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Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa konkreettinen toimintasuunnitelma sosiaalisessa me-
diassa markkinointiin. Tarkoituksena on tarjota toimeksiantajalle kaytannon tietoa siita,
kuinka saavuttaa paras kattavuus sosiaalisen median kanavissa. Opinnaytetyo toteutettiin
toimeksiantona yhdistykselle Design District Helsinki (Designkortteli Ry). Yhdistys on toiminut
sosiaalisessa mediassa toistaiseksi melko onnistuneesti, mutta yhdistyksen puolelta koetaan,
etta sosiaalisesta mediasta voisi saada viela enemman hyotya kaupunkibrandin luomisessa ja
muiden yhdistyksen omien tavoitteiden edistamisessa.

Opinnaytetyon tietoperustassa kerrotaan toimeksiantajan Design District Helsingin toiminnas-
ta ja nykytilanteesta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on koko maailmaa mullistanut
ilmio, josta myos yritysmaailma voi hyotya monella tavalla. Sosiaalisen median kanavat tar-
joavat mahdollisuuksia orgaaniin, eli ei rahallista panostusta vaativaan sisaltomarkkinointiin
ja sisaltojen hakukoneoptimointiin perinteisten markkinointikeinojen ohelle. Tietoperustassa
avataan sosiaalisen median markkinointiin ja hakukoneoptimointiin liittyvia kasitteita seka
pohditaan sosiaalisen median sisallontuotantoon liittyvia rooleja.

Tutkimuksellisessa osuudessa toteutettiin laaja nykytila-analyysi SWOT-analyysin avulla.
SWOT-analyysi pohjautuu tilastoihin, joita sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityskaytta-
jilleen. SWOT-analyysin tulosten perusteella pystyttiin osoittamaan toimeksiantajalle niita
parhaita kaytantoja, joita sosiaalisen median kanavissa kannattaa jatkossakin toteuttaa. Ver-
tailuanalyysissa eli benchmarking-tutkimuksessa pohdittiin sita, mita voidaan oppia muilta
sosiaalisen median toimijoilta. Benchmarking-tutkimuksen pohjalle toteutettiin teemahaas-
tattelut, joiden perusteella valittiin kolme erikokoista toimijaa vertailtavaksi.

Tutkimustuloksiin seka tietoperustaan pohjautuen pystyttiin toteuttamaan suunnitelmien mu-
kainen toimintasuunnitelma sosiaalisen median markkinointiin. Konkreettinen suunnitelma
koskee yhdistyksen kahta paaasiallista sosiaalisen median kanavaa, Facebookia ja Instagra-
mia. Toimintasuunnitelma sisaltaa tietoa siita, etta minka tyyppista sisaltoa toimeksiantajan
olisi suotuista julkaista ja milloin. Sisaltotyyppien lisaksi kehittamisehdotuksissa mainitaan
myos kaytannoista mita kannattaa suosia ja mita valttaa. Suositeltavaa olisi esimerkiksi jul-
kaisujen suunnitelmallisuus seka yhteisollisyyden korostaminen ja valtettavaa amatoorimaiset
julkaisut seka aamulla julkaiseminen kun seuraajat eivat ole paikalla.

Asiasanat: Design District Helsinki, sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, haku-
koneoptimointi
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The aim of this thesis was to produce a concrete marketing plan using social media. The pur-
pose was to offer the client practical information about how to achieve the best coverage on
different social medias. The client of this thesis is Design District Helsinki (Designkortteli Ry).
Thus far the organization has functioned rather well in its use of social media, but they feel
that social media could be used even more efficiently when creating a city brand and helping
members reach their own respective goals.

The theoretical section of the thesis report includes the current activity and state of Design
District Helsinki in social media. Social media is a phenomenon that has revolutionized the
business world. Along with ordinary ways of marketing, different social medias offer many
possibilities for organic content marketing and for search engine optimization of content. The
theoretical section also explains some terms related to social media marketing and search
engine optimization, as well as discussing the different roles of content producers in social
media.

The empirical section includes a SWOT-analysis about Design District Helsinki's current state.
It is based on the statistics offered to companies by various social media. With the results of
this analysis it was possible to show the client the best practices in social media. The re-
search also used benchmarking to learn from other operatives in social media. To support the
benchmarking, theme interviews were used to compare three operatives of different sizes.

With the knowledge gained from theoretical base and the research it was possible to create
the desired social media marketing plan. This plan concerns the two main social media chan-
nels used by Design District Helsinki, which are Facebook and Instagram. The plan includes
information about the type of the content that should be released and when is optimal time
to do so. This part also includes guidelines on good practices when utilising social media.

Keywords: Design District Helsinki, social media, social media marketing, search engine opti-
mization
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kaytannon toimintasuunnitelma sosiaalisen me-
dian kayttoon ja siella orgaaniseen markkinointiin yhdistykselle Design District Helsinki. Tyon
tarkoituksena on luoda suunnitelma, jonka pohjalta Design District Helsinki saisi hyodynnettya
sosiaalisen median kanavia tehokkaammin ja sita kautta saavuttaa nakyvyytta ja tulla tunne-

tummaksi.

Opinnaytetyon aihe valikoitui opintoihin kuuluvan harjoittelujakson perusteella. Sain laajan
harjoittelujaksoni aikana syvallisen kasityksen Design District Helsingin toiminnoista ja konk-
reettista tietoa kehittamistarpeista. Osa taman opinnaytteen tietoperustasta pohjautuu har-

joittelujaksoni aikana oppimaani tietoon.

Design District Helsingin paaasialliset markkinointikanavat ovat erilaiset mediayhteistyot seka
sosiaalisessa mediassa markkinointi. Sosiaalisessa mediassa yhdistys on toiminut toistaiseksi
melko onnistuneesti, mutta yhdistyksen puolelta koetaan, etta sosiaalisesta mediasta voisi
saada viela enemman hyotya kaupunkibrandin luomisessa ja yhdistyksen muiden omien tavoit-
teiden edistamisessa. Yhdistyksen markkinointiresurssien ollessa rajalliset, ei yhdistyksen
johdolla ole mahdollista panostaa sosiaalisen median kanavien kehittamiseen, josta syntyi

kehittamisidea opinnaytetyohon.

Tutkimusongelma on se, etta miten saavutetaan parempi kattavuus sosiaalisessa mediassa.
Paremmalla kattavuudella tavoitellaan Design District Helsingille parempaa yleista tunnet-
tuutta brandina. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat: Missa sosiaalisen median kanavissa toi-
mitaan? Minkalaista sisaltoa kannattaa julkaista sosiaalisessa mediassa parhaimman kattavuu-
den saavuttamiseksi? Milloin sisaltoa kannattaa julkaista sosiaalisessa mediassa parhaimman

kattavuuden saavuttamiseksi?

Opinnaytetyossa kasitellaan yhdistyksen toimintaa ja sosiaalista mediaa ilmiona, siella mark-
kinointia ja hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median yhteytta. Nykytilannetta hahmotta-
maan toteutettiin SWOT-menetelman avulla nykytila-analyysi. Nykytila-analyysin avulla voi-
daan paneutua siihen, missa Design District Helsinki on jo onnistunut sosiaalisessa mediassa.
Vertailuanalyysilla pyritaan loytamaan vertailtavien tahojen onnistumisia ja poimimaan sielta
oppeja, joita voidaan kaytannossa hyodyntaa tassa casessa. Vertailtavat sosiaalisen median
tahot on nostettu pohjautuen Design District Helsingin tarkeimman sosiaalisen median kohde-

ryhman haastatteluihin.



2 Design District Helsinki

Design District Helsinki (Designkortteli ry) on luovan alan keskittyma, johon kuuluu yli 200
designalan yritysta sijoittuen Helsingin ydinkeskustaan. Yhdistyksen tarkoitus ja paatehtava
on luoda kuvaa alueesta Helsingin luovana keskittymana ja auttaa jaseniaan, jotta he tulisivat
nahdyksi ja kuulluksi. Yhdistyksen tarkoituksena on myos kehittaa alueen eri toimijoiden yh-
teistoimintaa ja keskinaista vuorovaikutusta. Tallaisen synergian on taas koettu auttavan pie-

nia yrityksia ja yrittajia parempaan lopputulokseen. (Design District Helsingin saannot 2005).

Design District Helsingin paatoimintoja on organisoida alueen toimijoiden valista yhteistyota,
alueen markkinointia ja jarjestaa alan toimijoiden kanssa yleisotapahtumia (Design District
Helsingin saannot 2005). Viestinnallisesti yhdistyksella on tarkea rooli niin ulospain suuntau-
tuen kuin yhdistyksen sisaisesti. Ulkoisia viestinnan toimia yhdistyksella on muun muassa tie-
dottaminen suomalaiseen seka ulkomaisiin medioihin seka erilaisten mediavierailujen eman-
nointi ja konsultointi. Sisainen viestinta jaseniston yhteisessa keskusteluryhmassa on hyodyl-

lista pienyrittajille. (Sarela 2016).

Yleisotapahtumista tarkeimpia ja pitkaikaisimpia on kahdesti vuodessa jarjestettavat Design
District Market-myyjaistapahtumat. Design District Market-myyjaistapahtuma jarjestetaan
kevaisin puistotapahtumana ja loppusyksyisin osana Aleksanterinkadun joulukadun avajaisia.
Muita pienempia tapahtumia ovat Late Night Shopping -ostosillat useasti vuodessa, vuonna
2015 lanseerattu Designsuunnistus seka vuonna 2016 ensimmaisen kerran jarjestetty, lapsille

suunnattu Designseikkailu.

Design District Helsingin markkinoinnin tavoitteena on luoda mielikuvia alueesta seka houku-
tella alueelle ihmisia ja asiakkaita alueen jasenyrityksiin. Yhdistyksen markkinoinnin tarkoi-
tuksena ei ole suoraviivaisesti jasenyritysten myynnin kasvattaminen, vaan yleinen tunnet-
tuuden lisaaminen. Yhdistys toimii markkinoinnissa myos jasentensa aanena, tuoden esille
myos yksittaisia jasenten asioita ja tapahtumia. Yhdistyksen markkinointibudjetti on pieni ja
sen tarkeimmat markkinointikanavat on erilaiset mediayhteistyot seka sosiaalisen median te-

hokas hyodyntaminen.

Design District Helsingille on toteutettu erilaisia tutkimushankkeita yhteistyossa eri oppilai-
tosten kanssa. Viimeisimpia opinnaytetoiden muodossa toteutettuja tutkimuksia on tehty esi-
merkiksi seuraavista aiheista: ”Yhdistyksen tapahtumatuotannon kehittaminen” (Honkaharju,
2015), ”Design District Helsinki - Designkorttelin tunnettuus asiakkaan nakokulmasta” (Vaara-
nen, 2013) ja ”Design District Helsinki - alue vaatetusalan toimintaymparistona” (Salonen,
2009). Edella mainituista opinnaytetoista Vaarasen tunnettuutta kasitteleva opinnaytetyo on

hyvaa pohjatietoa talle opinnaytetyolle.



Design District Helsinki on toteuttanut myos yhteistyota Aalto-yliopiston International Design
Business Management-opintokokonaisuuden kanssa. Yhdistys toimi yhteistyokumppanina vuo-
sina 2014-2015 opintokokonaisuuden kick off-projektissa. Teemana naissa kick off-
projekteissa oli nakyvyys katukuvassa seka uudet tapahtumakonseptit. Design District Helsinki
on saanut naista hyodyllisia ideoita ja lopputuloksia, joita yhdistys on jatkokehittanyt omaan

kayttoonsa sopivammaksi. (Sarela 2016).

Design District Helsingin kohderyhmaa ei ole maaritelty yhdistyksen saannoissa eika muuten-
kaan toiminnan perustusvaiheessa, vaan kohderyhmia on muotoiltu tarpeiden mukaan eri vai-
heissa toimintaa. Nama tarpeen myota maaritellyt kohderyhmat ovat siis myos aikaan sidottu-
ja. Viimeisin kohderyhmien luokitus (Kuvio 1) on tehty eri projekteja varten vuosina 2015-
2016 hallituksen toimesta. Projektit, joita varten kohderyhmat ovat viimeksi profiloitu, olivat
vuonna 2016 kaynnistyneet mobiiliapplikaation valmistelu seka mainostoimistoyhteistyo. (Sa-
rela 2016).

Turistit

Paikalliset

Hipsteri Aasialaiset turistit

47-vuotias nainen Keski-ikainen pariskunta

Paikallinen yrittaja 27 v travelleri

Kuvio 1 Kohderyhma maaritelty tarpeen mukaan, ei perustu saantoihin

Sosiaalisen median demografinen kohderyhma perustuu sosiaalisen median kanavien tilastoi-

hin. Tilastojen mukaan ylivoimaisesti suurin Design District Helsingin sosiaalisen median kana-
van kohderyhma on 25-34-vuotias helsinkilainen nainen. Toiseksi suurin demografinen kohde-
ryhma on 35-44-vuotias helsinkilainen nainen, ja kolmanneksi suurin kohderyhma on helsinki-

lainen 25-34-vuotias mies.

Design District Helsinki toimii talla hetkella neljassa eri sosiaalisen median kanavassa, joista

aktiivisin ja tarkein on yhteisopalvelu Facebook. Toinen tarkea ja aktiivinen kanava on kuva-



palvelu Instagram. Muista sosiaalisen median kanavista Design District Helsingilla on kaytos-
saan melko epasaannollisessa kaytossa oleva mikroblogipalvelu Twitter ja videoiden lataamis-
ta varten on kaytetty YouTubea. Design District Helsingin sosiaalisen median kanavat ovat
keranneet viimeisen kahden vuoden aikana runsaasti lisaa seuraajia ja tykkaajia (Sarela 2016)

ja nykytilanne on alla kuvattuna (Kuvio 2).

600
l SEURAAJAA

2900
l SEURAAJAA

Kuvio 2 Nykytilanne sosiaalisen median kanavissa syyskuussa 2016

3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median maaritelma Sanastokeskus TSK:n (2010, 14) mukaan on seuraava: "tieto-
verkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti
kayttajien tuottamaa ja jakamaa sisaltoa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhtei-
ta”. Sosiaalinen media on kuitenkin laaja-alainen kasite, jota voi lahestya monesta nakokul-
masta. Sosiaalinen media kasitteena on niin sanottu sateenvarjokasite, jonka alla sille voi-
daan antaa erilaisia tilanteenmukaisia merkityksia (Ponka 2014, 34). Merkitykset ja nakokul-
mat ovat vaihdelleet ja elaneet niin kauan kuin kasite on ollut kaytossa ja tallainen muutos
on todennakoisesti jatkuvaa myos tulevaisuudessa. Puhekielessa sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan usein Ponkan (2014, 36) mukaan nimenomaan verkkopalveluita ja alustoja, kuten Fa-

cebookia ja YouTubea.

Sosiaalinen media on maailmaa pysyvasti muuttanut viestinnan muoto, jonka kayttotarkoituk-
sia voidaan jaotella eri maaritelmin. Yksi tapa jakaa sosiaalisen median kayttotarkoituksia on
jakaa se neljaan vyohykkeeseen. Sosiaalisen median nelja

kayttotarkoitukseen perustuvaa vyohyketta on sosiaalinen yhteiso, sosiaalinen julkaiseminen,
sosiaalinen viihde seka sosiaalinen vuorovaikutus (kaupallinen) (Kuvio1). (Tuten & Solomon
2015, 140).
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Kuvio 3 Sosiaalisen median nelja vyohyketta (Tuten & Solomon 2015, 140)

Sosiaalisen median jakaminen eri kayttotarkoitusten mukaan edesauttaa hahmottamaan koko
kasitteen laajutta. Kasite ei siis yksinaan tarkoita pelkkia sosiaalisen median kanavia tai siella
viestimista laheisten kanssa, vaan se kasittaa myos paljon yritysviestintaa, mainoksia, viihdet-
ta seka erilaista vuorovaikutusta eri tahojen valilla. Sosiaalista mediaa voikin ajatella proses-

sina.

Sosiaalinen media on muuttanut pysyvasti yritysmaailmaa. Sosiaalinen media tarjoaa mita
parhaimmat alustat myos yrityksille: kommunikoimiseen asiakkaiden kanssa, mainostamiseen
seka yritysten sisaiseen kommunikaatioon. Sosiaalisen median strategian luominen on yha
kriittisempaa yrityksille, koska verkkopalveluiden ja alustojen seka kayttajien lisaantyminen
takaa sen, etta ei ole enaa merkityksetonta miten yritys sosiaalista mediaa hyodyntaa. (Hol-
mes 2015).

3.1 Markkinointi seka sisaltomarkkinointi

Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi tarkoittaa sisallolla markkinointia tai perinteisempaa
maksettua mainontaa. Orgaaninen markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa sita, etta
hyodyntaa alustojen ilmaistoimintoja optimaalisesti ja tuottaa nain sisaltoa parhaimman lop-
putuloksen saamiseksi (Gurd 2016). Maksettu mainonta tarkoittaa sosiaalisen median kanaviin
sijoitettua, yleensa bannerimainontaa. Muita maksetun mainonnan tyyleja on esimerkiksi vi-

deoihin sijoitetut mainosbannerit, sponsoroidut sisallot, tuotesijoittelu seka maksullisesti
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kohdennetut julkaisut (Turban, Strauss & Lai 2016, 90-91). Tassa kappaleessa ja opinnayte-

tyossa paneudutaan kuitenkin orgaaniin sisallon tuottamiseen liittyvaan markkinointiin.

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin kenttaa radikaalisti. Markkinointi on nojautu-
nut viime vuosikymmenten ajan vahvasti siihen, etta yrityksen tuottama viestinta on ollut
yksisuuntaista kuluttajan suuntaan. Sosiaalisen median kanavien suosion kasvaessa markki-
nointiviestinnan on taytynyt kuitenkin muuttua osallistavampaan suuntaan. Niin kutsuttu ho-
risontaalinen muutos on muuttanut markkinointiviestinnan kulkusuuntaa (Kuvio 4). (Tuten &
Solomon 2015, 12-13). Horisontaalinen markkinointi eroaa vertikaalista markkinoinnista siten,
etta markkinointiviestinta ei kulje enaa yksisuuntaisesti mainostajalta kuluttajalle, vaan
markkinointiviestinnan olennainen kulkusuunta on myos kuluttajalta toiselle, seka kuluttajal-

ta myos mainostajan suuntaan.

Mainostaja Mainostaja

Kuluttaja Kuluttajal  Kuluttaja2  Kuluttaja 3

Kuvio 4 Markkinoinnin suunnan muuttuminen vertikaalisesta horisontaaliseen suuntaan.

Sosiaalisen median markkinointi perustuu siihen, etta ihmiset puhuvat, klikkailevat, tykkaavat
ja jakavat sisaltoa. Markkinointi on osallistavaa ja onnistuminen riippuu nimenomaan kulutta-
jien kiinnostuksesta markkinointiviestintaa kohtaan. Jos kuluttajat eivat kiinnostu, puhu tai
jaa yrityksen sisaltoa, ei markkinointi valttamatta onnistu ollenkaan. (Barker, Barker, Bor-
mann, Roberts, Zahay 2008, 2-3).

Sisaltomarkkinoinnilla kuluttaja pyritaan vakuuttamaan laadukkaalla sisallolla suoran ja sel-
kean markkinointiviestinnan sijaan. Sisaltomarkkinointi on monesti edullinen tapa markkinoi-
da, mutta se vaatii myos pitkajanteisyytta (Kortesuo 2014, 94-95). Sisaltomarkkinointi on kay-
tannossa markkinointiviestintaa esimerkiksi blogikirjoitusten, twiittausten seka sosiaalisen

median kanavissa toimimisen muodossa (Lintulahti 2014).
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Sisaltomarkkinointia on kaikki yrityksen toimet sosiaalisessa mediassa, minka perusteella ku-
luttaja luo mielikuviaan yrityksesta. Yritys voi esimerkiksi kirjoittaa blogia, olla aktiivinen
Twitterissa tai jakaa Facebookissa mielenkiintoista sisaltoa. Olennaista on se, etta sisalto on
mielenkiintoista kuluttajalle seurattavaksi ja se tuottaa kuluttajalle jotain lisaarvoa (Kortesuo

2014, 95). Tuotettu lisaarvo voi olla maaritelty kappaleessa 3.2 kasiteltavien roolien mukaan.

3.2  Kurion roolit

Kurion tuottaman tutkimuksen teoriakehikko maarittaa sosiaalisen median toimijoille seitse-
man erilaista roolia sisallontuotantoon. Kurio osoittaa tutkimuksessaan, etta sosiaalisessa me-
diassa menestyvilla yrityksilla on usein yksi paarooli seka yksi tai kaksi pienemmassa osassa
olevaa tukiroolia. Naiden roolien havainnoiminen ja valitseminen on tuottanut Kurion tutki-
muksen mukaan suurempaa suosiota. Roolien kehittaminen on perustunut kuluttajien sosiaali-

(Kurio 2014, 3-5).

Kurion maarittelemat sosiaalisen median roolit ovat seremoniamestari (master of ceremony),
tietaja (sage), muusa (muse), torikauppias (pitchman), illan isanta (host), vapaaehtoinen (vo-
lunteer) seka idoli (idol). Naista rooleista yrityksen tulisi valita yksi luontevin rooli ja yksi tai

kaksi tukiroolia. Roolit esiteltyna taulukossa 1.

Seremoniamestari | Viihteellista sisaltoa tarjoava brandi, jonka luokse ihmiset tulevat ni-

menomaan viihtymaan ja tappamaan aikaa.

Tietdja Brandi tarjoaa rajoitetusti saatavilla olevaa tietoa ja seuraajat oppivat
brandin kanssa jotain uutta.

Muusa Seuraajiaan sparraava ja parhaimpaan tulokseen motivoiva brandi. Tar-
joaa seuraajille flow-tilan ja onnistumisen fiiliksia.

Torikauppias Brandi, jonka vuoksi ihmiset ovat valmiita nakemaan vaivaa saadakseen
sita alennettuun hintaan.

lllan isanta Ihmisten sosiaaliseen kaipuuseen vastaava brandi. Antaa syyn olla yh-
teydessa laheisiin tai tutustumaan uusiin ihmisiin.

Vapaaehtoinen Brandi tarjoaa puitteet auttaa toisia ihmisia tai esimerkiksi jotain isom-
paa ongelmakohtaa.

Idoli Seuraajat haluavat saada itse nakyvyytta tai tunnustusta tallaisen bran-
din kanssa, ja haluavat tulla nahdyksi sen kanssa.

Taulukko 1 Kurion sosiaalisen median roolit (Kurio 2014)
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3.3 SEO eli hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointia kutsutaan SEO:ksi ja termi tulee englanninkielisista sanoista search en-
gine optimization. Hakukoneoptimointi tarkoittaa tuotetun verkkosisallon optimoimista niin,
etta hakukoneiden perusteella ihmisia ohjautuisi mahdollisimman paljon orgaanisesti eli il-
maiseksi sivustolle. Hakukoneoptimoidun sisallon avulla sivusto tai sisalto loytyy korkeammal-
ta hakukoneesta, esimerkiksi Googlesta, ja nain sivustolle paatyy enemman kavijoita. (Suo-

men Digimarkkinointi 2016).

On monia eri tyyleja seka tapoja lisata hakukonenakyvyytta sosiaalisen median kanaville. So-
siaalisen median strategiset valinnat ovat parhaillaan tiukasti yhteenkiedottu hakukoneop-
timoinnin kanssa. Niin sosiaalinen media kuin hakukoneoptimointikin ovat orgaanisia markki-
nointitapoja jotka houkuttavat kavijoita ilman rahallista panostusta. Koska sosiaalisessa me-
diassa sisaltd on keskeisessa roolissa, voi hakukoneoptimoinnilla parantaa sisallon kattavuut-
ta. (DeMers 2015).

Suosio on yksi kriittisimmista tekijoista sosiaalisen median sisallon nakymiselle hakukoneissa.
Hakukoneissa yhtiot, joilla on miljoonia seuraajia saavat parempia SEO-tuloksia kuin sivut,
joilla on vain sata seuraajaa. Esimerkiksi siis Facebook-seuraajien maara vaikuttaa SEO-
tulokseen. Ulkoisten linkitysten maara on kaytannossa seuraavaksi kriittisin tekninen tekija,
koska hakukoneiden silmissa sisaltd on sita parempaa, mita laajemmalla skaalalla sita on jaet-
tu. (DeMers 2015).

Hakukoneissa suosion kanssa tarkeinta on sisalto. Sisallon kohdalla on tarkeaa miettia milla
hakusanoilla kuluttaja etsii tietoa ja sita mita sivustolla on mahdollista tarjota. Tallaisten
avainsanojen miettiminen ja saannollinen kaytto saa esimerkiksi Facebook-sivun nakymaan
paremmilla sijoilla Googlen haussa (Gotter 2015). DeMersin (2015) mukaan on myos hyodyllis-
ta muotoilla sanat siihen jarjestykseen ja muotoon milla hakukoneita kayttava voisi loytaa
sivulle. Tasta DeMers (2015) mainitsee esimerkkina reseptin jakamisen: kaurakeksireseptin
linkin oheen kannattaa kirjoittaa suoraan ”Oletko miettinyt mika on paras kaurakeksiresep-
ti?”. Nain ihminen joka hakee seuraavan kerran Googlesta "mika on paras kaurakeksiresepti”,

todennakoisesti nakee Facebook-jakosi.

Tana paivana hakukoneiksi voidaan myos laskea sosiaalisen median kanavat itse. lhmiset eivat
etsi enaa vain perinteisista hakukoneista kuten Google tai Bing, vaan myos sosiaalisen median
kanavista etsitaan suoraan tietoa. Taman takia esimerkiksi Twitterissa olennaisten tunnusten

ja avainsanojen kaytto on hyodyllista. (Gray 2014).
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3.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on nykypaivana runsaasti ja tassa kappaleessa keskitytaan Design
District Helsingin kannalta olennaisimpiin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median ka-
navien tarpeellisuus riippuu paljon kayttotarkoituksesta, joita on jaoteltu luvussa kolme. De-
sign District Helsingin kannalta oleellisimmat kanavat on Facebook, Instagram, Twitter seka

YouTube. Kanavat on maaritelty oleellisiksi tassa tyossa sen perusteella, etta kanavat ovat jo

aktiivisia ja yhdistyksen kaytossa.

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava ja se on monella tavalla mullista-
nut koko internetin. Sen toiminta perustuu yhteisollisyyteen ja siihen, etta ihmiset tuottavat
sisaltoa omasta elamastaan tekstein ja kuvin (Ponka 2014, 84). Facebook on myos Suomessa
suosituin kanava sosiaalisessa mediassa markkinointiin (Lahdevuori 2013). Facebook mahdol-
listaa myos ilmaisten yrityssivujen yllapidon. Yrityssivua voi kayttaa markkinoinnin apuvali-
neena ja kommunikoimiseen asiakkaiden kanssa. Facebook tarjoaa myos erilaisia ominaisuuk-
sia yrityssivuille poiketen yksityissivuista, kuten tilastoa sivusta seka maksullisen markkinoin-

nin palveluita.

Instagram on kuvapalvelu, jonne on mahdollista jakaa kuvia seka videoita. Instagram on Face-
bookin omistuksessa, joten moni Instagramin toiminnoista linkittyy tavalla tai toisella Face-
bookiin; esimerkiksi maksettu markkinointi Instagramissa toteutetaan Facebook-kayttajan
kautta. Instagramin yritysprofiili tuli Suomessa kayttoon elokuussa 2016 ja se mahdollistaa
kayttajalle muutamia lisaominaisuuksia tavallisen tilin sijaan. Ominaisuuksista tarkeimpia on
Facebookin kaltainen tilasto seuraajista seka asiakkaiden mahdollisuus ottaa suoraan yhteytta

palvelimella ”Ota yhteytta”-napin kautta. (Kuulu 2016).

Twitter on niin sanottu mikroblogipalvelu, joka perustuu lyhyisiin viesteihin eli twiitteihin,
joiden maksimipituus on 140 merkkia (Ponka 2014, 97). Twitter tarjoaa myos edella mainittu-
jen kanavien tapaan yrityksille erilaisen profiilimahdollisuuden. Twitterin yritysprofiili perus-
tuu lahinna maksetun mainonnan tarjoamiseen, mutta myos Twitter tarjoaa yrityksille hyodyl-

lista tilastoa seuraajista.

YouTube on internetin suurin videopalvelu ja se kasittaa suurimman videomaaran, mita koko
internetissa on. YouTube on Googlen omistama, ja palvelimelle ladatut videot nakyvatkin
vahvasti myos Googlen hakukoneessa. YouTuben yrityksille tarjoamat palvelut rajoittuvat

maksullisen mainonnan tarjoamiseen.
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4 SWOT - analyysi nykytilasta

Nykytilan hahmottamisen avuksi tassa opinnaytetyossa tehtiin SWOT-analyysi Design District
Helsingin sosiaalisen median kaytosta. Analyysi tarjoaa yleisesti hyodyllista tietoa nykytilasta,
mutta erityisesti se on hyodyllinen listatessa toimeksiantajalle niita parhaita kaytantoja (best

practices), missa sosiaalisessa mediassa on jo aikaisemmin onnistuttu.

SWOT-analyysi eli nelikenttaanalyysi tarkastelee tutkittavaa kohdetta seka sisaisten, etta ul-
koisten tekijoiden valossa. Lyhenne tulee englanninkielisista sanoista ”strengths” (vahvuu-
det), "weaknesses” (heikkoudet), ”opportunities” (mahdollisuudet) seka “threats” (uhat).
Sisaisia tekijoita analysoidaan kohdissa vahvuudet seka heikkoudet ja ulkoisia tekijoita analy-
soidaan kohdissa mahdollisuudet seka uhat. (Nelikenttaanalyysi - SWOT 2016).

Analyysi pohjautuu Facebookin, Instagramin ja Twitterin yritysprofiileille tuottamaan tilasto-
tietoon ajalta 23.9.2016-24.10.2016 ja analyysin pohjalta pystytaan hahmottamaan, etta mis-
sa on erityisesti onnistuttu tahan mennessa naissa sosiaalisen median kanavissa. Aikaikkuna
maaraytyi tilastojen saatavuuden mukaan. Tilastojen analysointi aloitettiin luokittelemalla
tilastoa isompiin osioihin. Esimerkiksi Facebookin tarjoama tilasto julkaisujen kattavuudesta
luokiteltiin kolmeen: pieni kattavuus, keskiverto kattavuus, hyva kattavuus. Taman tapaista
luokittelua tehtiin kaikelle tilastoille ja SWOT-analyysi (Taulukko 2) perustuu tilastoista teh-
tyihin johtopaatoksiin.

STRENGTHS WEAKNESSES
- vakaat sosiaalisen median profiilit jo - epasaannolliset julkaisut
olemassa - suunnittelemattomuus

- olemassa olevat siteet yhteistyokumppa-
neihin sosiaalisessa mediassa

- kiinnostus kehittaa kanavia jo aikaisem-

min

OPPORTUNITIES THREATHS

- laaja jasenisto ja sen tarjoamat hyodyt - omaperaisen sisallon puuttuminen
sosiaaliseen mediaan - julkaisujen hukkuminen tietotulvaan

- kulttuurimatkailun kehityksessa design

yhtena strategisena karkena

Taulukko 2 SWOT-analyysi
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Design District Helsingin vahvuuksia sosiaalisessa mediassa on monia. Vahvuuksia loytyy niin
laajemmista aihepiireista kuin teknisista yksityiskohdista. Vahvuuksista ehka tarkein toimin-
nan kehittamiselle on se, etta Design District Helsingilla on jo olemassa olevat ja melko va-
kaalla pohjalla toimivat Facebook- ja Instagram-profiilit. Profiileita ei siis tarvitse luoda tassa
opinnaytetyossa alusta alkaen, vaan toiminnalla on jo melko vakaa pohja jota lahtea kehitta-
maan. Myos olemassa olevat siteet yhteistyokumppaneihin on vahvuus, koska nain on mahdol-
lista saada julkaisujen jakoja niin yhteistyokumppaneilta ja jasenistolta. Julkaisujen jakami-
nen ja sivustojen ulkoinen linkittaminen saa sivuston nayttamaan paremmalta esimerkiksi ha-

kukoneiden silmissa (DeMers 2015).

Vahvuuksia Facebookissa on se, etta on jo aikaisemmin otettu huomioon Facebookin tarjoama
tilasto siita, etta milloin Design District Helsingin seuraajat ovat paikalla. Taman mukaan on
jo ajoitettu jonkun verran julkaisuja, joka on tuottanut parempaa sitoutuvuutta julkaisuihin.
Instagramissa vahvuus on ollut ”takeover”-kampanja. “Takeover”-kampanjassa jasenilla on
ollut mahdollisuus varata Design District Helsingin Instagram-tili viikoksi kayttoonsa, jolloin he
ovat voineet tuottaa lahes rajoituksitta omaa sisaltoa profiiliin. Tama on luonut Instagramis-
sakin kuvaa monipuolisesta Design Districtista ja tuonut lisaseuraajia jasenten omista profii-

leista.

Design District Helsingin sosiaalisen median heikkouksia on suunnittelemattomuus ja joiltain
osin keinojen puuttuminen tehokkaaseen sosiaaliseen mediaan. Facebookissa epasaannolliset
julkaisut ja monta kertaa paivassa julkaiseminen saa julkaisut hukkumaan seuraajien tietotul-
vaan. Tasta esimerkkina tilastoissa on paivat, jolloin on julkaistu kaksi tai kolme kertaa, naina

paivina julkaisut eivat ole saavuttaneet edes yhteensa keskiverron julkaisun kattavuutta.

Myos vahvuuksissa mainittu Instagramin ”takeover”-kampanja on joiltain osin myos heikkous.
”Takeover”-kampanjasta heikkouden tekee se, etta julkaisut saattavat olla valilla todella
epasaannollisia ja epatasalaatuisia. Instagramin tilastojaa tutkiessa huomattiin, etta epa-
saannolliset ja tiheat julkaisuvalit eivat ole saavuttaneet niin paljon nayttokertoja kuin keski-

verto paivitystahti.

Design District Helsingin mahdollisuuksiin kuuluu sosiaalisen median toiminnassa laaja yhteiso
ja yhteison tuottama sisalto seka yhteison kautta syntyva leviamispotentiaali. Laaja yhteiso
tarjoaa Design District Helsingille paljon mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa. Mahdolli-
suuksista suurin on juuri hyodyntaa sita sisaltoa, mita jasenet tuottavat ja poimia sielta par-
haimmistoa omalle sivustolle. Talla tavalla edustetaan jaseniston monipuolisuutta eika sisal-
toa tarvitse itse aina tuottaa. Vuonna 2016 pyorinyt ”takeover”-kampanja Instagram-
profiilissa on jo tuonut Design District Helsingin profiilille huomattavasti lisaseuraajia jasen-

ten omista profiileista. Tamankaltainen toiminta on mahdollisuus jatkossakin kehitykselle.
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Statistiikkaa tutkiessa huomattiin, etta Design District Helsingin Facebookiin julkaisemasta
sisallosta suosituimpia julkaisuja oli selkeasti ulkomaisen median kirjoittamat artikkelit Suo-
mesta, Helsingista ja Design Districtista. Nama jaot kerasivat selkeasti eniten reaktioita, jako-
ja ja tykkayksia. Vaikka paakohderyhma on suomalaiset naiset, on silti ulkomaisilla (usein
englanninkielisilla) artikkeleilla laajempi lukijakunta. Toki myos ylpeys omasta kotikaupungis-

ta tai -maasta voi saada suomalaiset seuraajat pitamaan enemman tallaisista artikkeleista.

Mahdollisuuksia loytyy myos siita, etta Matkailun edistamiskeskuksen tuottamassa Kulttuuri-
matkailun kehittamisstrategiassa (2014) yhtena strategisena karkena on design ja arkkitehtuu-
ri. Kun kehittamisstrategiassa on yleisestikin design ja arkkitehtuuri strategisena karkena voisi

tehda oletuksen, etta kiinnostus aihetta kohtaan yleisesti lisaantyy.

Design District Helsingin uhka sosiaalisessa mediassa on yleinen muuallakin mediassa; uhkana
on se, etta sisalto hukkuu kaikkeen tietotulvaan ja jaa huomiotta. Uhkana on sisallon mielen-

kiinnottomuus ja se, ettei se keraa seuraajilta huomiota.

5 Benchmarking - mita voidaan oppia muilta

Benchmarking-tutkimusta eli vertailuanalyysia kaytetaan tassa tutkimuksessa vastaamaan ky-
symyksiin mita sisaltoa kannattaa tuottaa ja missa kanavissa kannattaa julkaista. Vertailuana-
lyysilla voidaan oppia paljon hyodyllista tietoa vastaavalla alalla toimivilta yrityksilta tai yh-
distyksilta. Vertailuanalyysilla saadaan erityisesti hyodyllista tietoa eri kanavien kaytosta, ja
siita etta onko monikanavaisuudesta hyotya. Benchmarking-tutkimuksen pohjalle tutkimukses-
sa toteutettiin nelja teemahaastattelua. Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset ovat

listattuna liitteessa 3.

Benchmarking on menetelma, jonka kaytto perustuu kiinnostukseen toisten toiminnasta ja
menestyksesta. Benchmarking, eli vertailuanalyysi, perustuu toisilta oppimiseen ja menestyk-
sen syiden pohtimiseen. Benchmarking-tutkimuksen kohteita voi olla yrityksen sisaisesti toiset
osastot, toiset menestyvammat yritykset tai kilpailijat. (Ojasalo K., Moilanen T. & Ritalahti J.
2010, 163-164).

Benchmarking-tutkimuksen toteuttaminen vaatii tarkkaa pohjatyota, jotta voidaan identifioi-
da vertailuun soveltuvat mittarit (Ojasalo K., Moilanen T. & Ritalahti J. 2010, 163-164). Mitta-
rit voivat olla joko laadullisia tai maarallisia, mutta parhailla tuloksilla vertailua saa tehtya

kun vertailun kohteet ja mittarit on maaritelty selkeasti.
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Teemahaastattelu on tutkimusmenetelmana keskustelunomainen tilanne, joka tarkkojen ky-
symysten sijaan etenee etukateen suunniteltujen teemojen mukaan. Teemahaastattelu on
astetta strukturoidumpi kuin taysin avoin haastattelu, silla teemat haastattelusta toiseen ovat

samat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

5.1 Haastattelut benchmarking-tutkimuksen pohjana

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa henkiloa, jotka kuuluvat Design District Helsingin sosiaali-
sen median kanavien paakohderyhmaan. Paakohderyhma on demografisesti 25-35-vuotias nai-
nen ja se pohjautuu sosiaalisen median kanavien tuottamaan statistiikkaan. Haastattelut to-
teutettiin teemahaastatteluna puolistrukturoidun lomakkeen avulla ja haastattelut nauhoitet-
tiin. Haastatteluiden oletettiin ja odotettiin antavan tietoa hyvasta ja miellyttavasta sisallos-
ta, mutta johtuen ehka kehnosta haastattelukysymysten muotoilusta, vastaukset eivat olleet
niin hyodyllisia kuin oletettiin. Vastausten pohjalta ei paadytty maarittelemaan laadullisia
mittareita ja taman takia tassa tutkimuksessa kaytetaan vain maarallisia vertailumittareita.

Maarallisiin mittareihin paadyttiin myos tyon rajaamisen takia.

Sosiaalisen median kanavien kaytto oli ensimmainen haastatteluteema. Kaikki haastateltavat
kayttivat sosiaalisen median kanavista Facebookia, Instagramia seka YouTubea ja lisaksi kaksi
haastateltavista kaytti Twitteria ja Snapchatia. Paaasialliset kayttotarpeet sosiaaliselle medi-
alle olivat ystavien kuulumisten seuraaminen, inspiraation hakeminen seka uutisvirran ja ilmi-
Oiden perassa pysyminen. Kaksi haastateltavista kaytti sosiaalista mediaa myos tyossaan vali-

neena. Kaikki haastateltavista kayttivat myos YouTubea, mutta vain seuraamiseen.

Monikanavaisuuden merkityksesta keskusteltiin haastattelussa seuraavana. Kysymykset liittyi-
vat siihen, etta pitavatko haastateltavat joistain sivuista sen takia, etta ne toimivat eri kana-
vissa. Tahan haastateltavat vastasivat aika yksiselitteisesti, etteivat he kiinnita huomiota mo-
nikanavaisuuteen. Yksi haastateltavista mainitsi, etta pitaa joitain yrityksia sosiaalisessa me-
diassa kiinnostavina sen takia, etta yritys julkaisee hyvin erilaista sisaltoa eri kanavissa. Kaksi
haastateltavista kertoi, etta seuraa yrityksia monissa kanavissa lahinna sen takia, etta kokee

silla tavalla nayttavansa tukensa esimerkiksi pienelle yritykselle tai yhdistykselle.

Haastatteluissa seuraava teema liittyi siihen, etta mika koetaan miellyttavaksi sisalloksi sosi-
aalisessa mediassa. Kaikissa haastatteluissa yleiseksi ja vahvimmaksi mielipiteeksi nousi esiin,
etta miellyttava sisalto on omaperaista ja aitoa. Muuten vastaukset olivat toisistaan poik-

keavia, toinen piti enemman faktatiedosta, kuten uutisista, ja toinen taas seurasi mielellaan

viihteellisia sivustoja.
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Miellyttavasta sisallosta keskustellessa mietimme haastateltavien kanssa, etta onko miellytta-
va sisalto erilaista riippuen sosiaalisen median kanavasta. Tahan kysymykseen haastatteluista
Instagramiin, koska kaikki haastateltavat kertoivat etta Instagram on alusta, josta haetaan
hyvaa mielta ja inspiraatiota. Yhtenaista oli vastauksissa myos se, etta Facebook on tapahtu-

kin ja YouTuben kohdalla, josta jokaisella haastateltavalla oli omanlaisensa mielipiteet.

Keskustelimme haastateltavien kanssa miellytavasta sisallosta ensin yleisesti, mutta pyysin
sen jalkeen myos tarkentamaan mielipiteita konkreettisesti, ja pyysin haastateltavia paljas-
tamaan omia lempisivustojaan. Lempisivustoja oli laajalla skaalalla laidasta laitaan ja naista

sain ideoita vertailuanalyysin kohteiksi.

Miellyttavasta sisallosta keskustellessa ohjasin keskustelun keskittymaan Design District Hel-
sinkiin liittyviin teemoihin, jotka olivat: kaupunkikulttuuri, paikalliset tapahtumat, Helsinki,
design ja suomalainen suunnittelu. Keskustelimme haastateltavien kanssa siita, etta ovatko
nama teemat haastateltaville ajankohtaisia sosiaalisessa mediassa ja siita, etta seuraako nai-
hin teemoihin liittyvaa sisaltoa. Kaikki vastaajista osasi kertoa seuraavansa jotain sisaltoa

teemoihin liittyen, osa enemman ja osa vahemman.

Kaikki haastateltavat mainitsivat, etta paikalliset tapahtumat kiinnostavat paljon, ja niihin
tormaa Facebookissa todennakoisimmin ystavan kutsumana, tai niin, etta ystava osallistuu ja
saa siita ilmoituksen. Designiin ja suomalaiseen suunnitteluun liittyvia sivustoja seurasi kaksi-
haastateltavista aktiivisemmin kuin kaksi muuta. Heidan kanssa keskustelimme enemman sii-
ta, etta mika on miellyttavaa sisaltoa designiin ja suomalaiseen suunnitteluun liittyen. Vasta-
uksista nousi esiin taas yhtenaisesti omaperainen sisalto, ja se, etta sisalto ei ole pelkkia mal-

listokuvia tai verkkokaupan mainostusta.

5.2  Benchmarking-tutkimus

Benchmarking-tutkimuksen mittarit identifioitiin osaksi itse ongelmien pohjalta, mutta tukena
kaytettiin paakohderyhman haastatteluja. Mittarit ovat osassa kanavia pelkastaan maaralli-
sia, mutta Instagramin kohdalla hyodynnettiin myos laadullisia mittareita. Mittarit Faceboo-
kissa vertailuun ovat seuraavat: vaikuttaako julkaisemisen saannollisyys seuraajien reagoin-
tien maaraan, minka tyypin (linkit, kuvat, kirjoitukset) julkaisut saavat eniten jakoja ja minka

tyypin julkaisut saavat eniten reagointeja.

Instagramissa maarallinen mittari on julkaisemisen saannollisyyden vaikutus reagointien maa-

raan ja laadullinen mittari on se, etta minka tyyliset kuvat saavat eniten reagointeja. Kuvien
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tyylin olen jakanut kahteen: ammattimaisiin valokuviin ja amatoorimaisempiin valokuviin.
Ammattimaisella kuvalla tarkoitan sommittelultaan ja laadultaan ammattimaisempaa jalkea
kuin amatoorikuvassa. Amatoorimaisempia kuvia on esimerkiksi laadultaan kehnommat ja ha-
taisemmat otokset. Twitterissa vertailtava mittari on vaikuttaako julkaisemisen saannollisyys

reagointimaariin.

Vertailtavat sivustot valittiin haastatteluiden perusteella ja ne hyvaksytettiin toimeksiantajal-
la hanen pyynnostaan. Vertailtaviksi kohteiksi valittiin kolme erilaista ja erikokoista yritysta
ja sosiaalisen median toimijaa. Paatettiin valita kolme erikokoista yritysta sen takia, etta
kahden vertailtavan sosiaalisen median kanavia paivitetaan todennakoisesti ammattimaisesti
yhden henkilon toimesta, kuin taas yhden vertailtavan sosiaalista mediaa paivitetaan toden-
nakoisesti muun tyon ohessa oheistoimintana. Tallainen pienimuotoinen toiminta on hyva ot-
taa vertailtavaksi sen takia, etta myos Design District Helsingin sosiaalista mediaa paivitetaan
muun tyon ohessa. Vertailtavat yritykset ovat yritys 1, joka on pieni paikallinen asustemerkki,
yritys 2 on iso paikallinen matkailualan yritys ja yritys 3 on paikallinen taidegalleria. Kaikki

vertailtavat kohdat loytyvat taulukkona liitteesta 1.

Ensimmaisen yrityksen sosiaalisen median kanavista ja vertailumittareiden vastauksista na-
kee, kuinka he tekevat sisaltomarkkinointia jatkuvasti. Tunnelmalliset kuvat, jotka edustavat
brandia antavat seuraajalle enemman sisaltoa kuin pelkat tuotekuvat. Sosiaalisen median ka-

navat rakentuvat talla yrityksella vahvasti kuvien varaan.

Vaikka toisen yrityksen kokoluokka onkin eri kuin Design District Helsingin, voi silti toiselta

yritykselta ottaa oppia muutamissa toimissa sosiaalisessa mediassa. Toisen yrityksen sosiaali-
sen median peruspilari on Helsingin omaleimaisuuden korostaminen ja sen esittaminen kuvien
ja artikkeleiden muodossa. Yritys 2 paivittaa hyvin usein ja sisalto on harkittua jokaisessa ka-

navassa.

Yritys 3 julkaisee lahinna kuvia, artikkelilinkkeja ja linkkeja omiin tapahtumiin. Sisalto on siis
julkaisutyypeiltaan hyvin samankaltaista kuin Design District Helsingilla. Kolmannen yrityksen
julkaisut keskittyvat vahvasti muiden tuottamaan sisaltoon yrityksesta, jota he jakavat sosiaa-

lisessa mediassa.
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6  Sosiaalisen median toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmassa pohditaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin. Minkalaista sisaltoa
kannattaa julkaista sosiaalisessa mediassa parhaimman kattavuuden saavuttamiseksi? Milloin
sisaltoa kannattaa julkaista sosiaalisessa mediassa parhaimman kattavuuden saavuttamiseksi?
Missa sosiaalisen median kanavissa toimitaan? Nama ehdotukset sosiaalisen median toiminta-
suunnitelmalle perustuvat tietopohjan avulla keraamaani tietoon, nykytila-analyysiin ja tilas-
toihin sen pohjalla seka vertailuanalyysista saatuihin ideoihin. Toimintasuunnitelma paadyt-
tiin tekemaan kahteen Design District Helsingin paaasialliseen sosiaalisen median kanavaan,

eli Facebookiin ja Instagramiin. Toimintasuunnitelma on kokonaisuutena liitteessa 2.

Kurion tutkimuksen (2014) mukaan sosiaalisessa mediassa menestyvilla profiileilla on selkeasti
joku rooli, jotka ovat kerrottuna luvussa 3.2. Design District Helsingin rooli tahan mennessa
sosiaalisessa mediassa on ollut selkeimmin ”Tietaja”, eli se on tarjonnut rajoitetusti saatavil-
la olevaa tietoa spesifista aiheesta ja seuraajat oppivat brandin kanssa jotain uutta. Tukiroo-
lina Design District Helsingilla on ollut ”Seremoniamestarin” tyylinen viihteellista sisaltoa ja

ajan kulua seuraajilleen tarjoava.

6.1 Facebook

Facebookissa Design District Helsingin kannattaa julkaista joissain maarin samanlaista sisaltoa
kuin tahankin asti. Tahan mennessa eniten suosiota kerannyt julkaisutyyppi Design District
Helsingin omassa profiilissa on ollut linkit artikkeleihin ja erityisesti ulkomaisiin Helsingista ja
Suomesta kertoviin artikkeleihin. Nama julkaisut ovat saavuttaneet tahan mennessa myos
parhaan kattavuuden muiden kuin omien seuraajien keskuudessa. Tata suosiota on hyva hyo-

dyntaa jatkossakin etsimalla ja jakamalla aiheeseen liittyvia artikkeleita.

Seuraavaksi suosituin julkaisutyyppi Design District Helsingin omassa profiilissa on linkit ja
jaot, jotka liittyvat jasenistoon. Esimerkiksi tieto jasengallerian vaihtuvasta nayttelysta tai
vaatesuunnittelijan uudesta mallistosta on kerannyt tahan mennessa keskivertoa enemman
reagointeja. Nama julkaisut tosin eivat keraa yhta hyvin ulkopuolista kattavuutta eika jakoja.
Tallaisia rajattua tietoa sisaltavia uutisia ja artikkeleita jasenistosta kuitenkin kannattaa ja-
kaa paremman kattavuuden saamiseksi. Koska ulkoisten linkitysten maara parantaa yleista
nakyvyytta, on tallaisten artikkelien kohdalla my0s kannattavaa rohkaista jasenia jakamaan

heista itsestaan kertovia julkaisuja.

Vertailuanalyysin kohteilta voisi ottaa oppia kuvien hyodyntamisessa Design District Helsingin
profiilissa. Yritys 1:n ja Yritys 2:n suosituimpia ja jaetuimpia julkaisuja olivat tunnelmalliset

valokuvat, jotka edustavat kyseisten yritysten arvoja ja brandia. Tata Design District Helsinki



22

voisi kokeilla jakamalla esimerkiksi jo olemassa olevia valokuvia yksitellen omasta kuvapan-
kistaan, joissa aiheena on yleisesti Design District Helsinki alueena. Kuvia voisi myos mahdolli-
suuksien mukaan ottaa yhdistyksen hallituksen tai jaseniston toimesta vapaaehtoisesti, tai
niita voisi tilata ammattilaisvalokuuvajalta. Kuvilla Design District Helsinki voisi valittaa seu-

raajilleen enemman tunnelmaa alueen omaleimaisuudesta ja paikallisuudesta.

Design District Helsingin Facebook-seuraajat ovat tyypillisesti olleet Facebookissa paikalla
iltapaivisin. Viikonpaivien valilla ei juuri ole eroa, mutta keskiviikkoisin, perjantaisin ja lauan-
taisin seuraajia on hieman enemman paikalla. Statistiikasta voi paatella, etta iltapaivalla jul-
kaistut julkaisut ovat saaneet hieman enemman kattavuutta kuin aamupaivalla julkaistut.
Tasta voi tehda johtopaatoksen, etta parhaimmat julkaisuajat ovat siis iltapaivalla, noin kello
kahden ja viiden valilla. Jos julkaisutahti ei siis ole paivittainen, kannattaa julkaisuja ajoittaa

ainakin keskiviikoille ja perjantaille.

Tilastoja tutkiessa tuli ilmi, etta monta kertaa saman paivan aikana julkaiseminen ei ole tuot-
tanut haluttua lopputulosta, vaan kattavuusluvut ovat jaaneet tallaisina paivina yhteensa jo-

pa pienemmiksi kuin keskiverrolla julkaisulla. Tasta voi tehda siis johtopaatoksen, etta julkai-
suja kannattaa mieluummin ajastaa useammalle paivalle Facebookin ajastus-toiminnalla, kuin

julkaista monta kertaa yhtena paivana.

Julkaisujen hakukonenakyvyytta voidaan parantaa harkitsemalla avainsanoja ja niiden kayt-
toa. Avainsanoja voi yhdistyksen toimesta listata itse tai aiheesta voi myos toteuttaa ha-
kusanatutkimusta jatkossa. Tarkeinta olisi, etta hakukoneoptimoinnin vaikutus kattavuuteen

huomioitaisiin tulevaisuudessa jollain tavalla.

6.2 Instagram

Instagramissa Design District Helsingilla on ollut vuoden 2016 ajan takeover-kampanja, joka
on tuonut profiiliin vaihtelevuutta. Mikali tata kampanjaa halutaan jatkaa jatkossakin, voisi
sen ohjeistusta tarkentaa naiden ehdotusten perusteella. Vertailuanalyysin perusteella Design
District Helsingin Instagramiin voisi ottaa oppia ainakin siita, etta vertailtujen yritysten sivuil-
la huomattiin, kuinka ammattimaisemmat kuvat keraavat enemman reagointeja kuin amatoo-
rimaisemmat kuvat. Design District Helsingin omassa profiilissa lahes kaikki kuvat ovat enem-
man ammattimaisempia kuin amatoorimaisempia, ja yleisten reagointimaarien ollessa melko
pienia, ei naita johtopaatoksia kuitenkaan voida tehda suoraan yhdistyksen omasta tilista.
Jatkossakin kannattaa siis jatkaa saman tyylisella linjalla kuvien suhteen, etta kaytetaan vi-

suaalisesti harkittuja ja ammattimaisempia kuvia.
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Instagramissa seuraajat ovat todennakoisimmin paikalla iltapaivisin ja tarkemmin noin kello
15-18 valilla. Viikonpaivien valilla todettiin olevan samankaltaisia eroja kuin Facebookin kans-
sa, eli vaikka paivien valilla ei juuri ole eroavaisuuksia, niin keskiviikkoisin ja perjantaina seu-
raajat ovat hieman todennakoisemmin paikalla. Julkaisuja kannattaisi siis ajoittaa iltapaiviin

aamujulkaisujen sijaan.

Instagramissa hashtagien eli tunnisteiden kaytto on suositeltavaa, ja eraan tutkimuksen mu-
kaan (Wharton, 2015) on suositeltavaa kayttaa kahta tunnistetta kuvissa. Tutkimuksessa to-
dettiin, etta hashtageja tulisi kayttaa, mutta ei lilkaa. Design District Helsingin omaa tunnis-
tetta #ddhelsinki on kaytetty ahkerasti ja sen kayttoa kannattaakin jatkaa. Talla tunnisteella
myos yhdistyksen johdon on helpompaa poimia sisaltoa muiden kanavasta ja jakaa sita eteen-

pain.

6.3  Muut kanavat

Muiden kanavien kannalta tasta tutkimuksesta ei saatu lopputuloksen kannalta hyodyllista
lisatietoa, joka hyodyttaisi toimintasuunnitelman tekemista muihin kanaviin. Twitter tarjoaa
suppeasti tilastoa yritysprofiilissa ja tilasto perustuu lahinna muutokseen mita on tapahtunut
kuukauden aikana. Naiden perusteella ei pysty tekemaan johtopaatoksia esimerkiksi yksittais-
ten julkaisujen kattavuudesta. YouTubea yhdistys on kayttanyt vain alustana yksittaisen vi-
deoprojektin videoiden lataamiselle ja kanavan kautta ei ole tahan mennessa toistaiseksi ta-

voiteltu uusia seuraajia.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon lopputulokset ovat tyoelamalahtoisia kehittamisehdotuksia, joita toimeksian-
tajan on mahdollista toteuttaa kaytannossa ja saavuttaa nain suurempaa kattavuutta sosiaali-
sessa mediassa. Toimeksiantaja on tyytyvainen lopputulokseen ja kokee, etta opinnaytetyo oli
suunnitelman mukainen. Opinnaytetyo oli opettavainen prosessi, josta opittiin paljon itse ai-

heesta, mutta myos itsenaisesta tutkimuksen tekemisesta seka omista tyoelaman motiiveista.

Opinnaytetyon rajaaminen on tyon suunniteluvaiheessa erittain tarkeaa ja aihetta olisi hyva
katsoa monelta eri kannalta, jotta se saataisiin hiottua lopputuloksen kannalta yhtenaiseksi.
Tassa opinnaytetyossa haluttiin syventya niin useaan asiaan, etta lopputulos jai hieman haja-
naiseksi ja pirstaleiseksi. Jos olisi keskitytty esimerkiksi vain laajempaan analyysiin tarkeim-
masta sosiaalisen median kanavasta, olisi todennakoisesti saatu yleistettavampaa mutta sa-

malla toimeksiantajalle tarkempaa tietoa.
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Tutkimus olisi voinut perustua tilastoihin pidemmalta ajanjaksolta, mutta se ei olisi ollut
mahdollista talla suunnitellulla aikataululla. Tosin Instagramin yritysprofiilin takana olevaa
tilastotietoa ei olisi ollut saatavilla edes ennen syyskuuta, joten tilaston keraaminen pidem-
malta ajalta juuri Instagramista ei olisi ollut mahdollista. Facebookin yritysprofiilista on mah-
dollista saada tietoa aina noin edelliselta 28 paivalta, joten jos tilastoa olisi haluttu pidem-

malta ajalta, olisi sen keraaminen myos pitanyt aloittaa aikaisemmin.

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetyolle voisi tehda esimerkiksi laajemman hakusanatutki-
muksen ja sen pohjalta hakukoneoptimointiin liittyvaa kehitystyota sosiaalisen median kana-
vissa. Jatkotutkimusta voisi tehda myos yksittaisten sosiaalisten median kanavien kanssa, jot-
ta saataisiin spesifimpaa tietoa pelkan yhden kanavan sisallosta. Markkinoinnin muuttuessa

jatkuvalla syklilla, on sosiaalisen median kanavien jatkuva kehittaminen jatkossakin tarkeaa.
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Liite 1

Liite 1 Benchmarking-taulukko
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Liite 2 Sosiaalisen median toimintasuunnitelma

TOIMINTASUUNNITELMA (e

MITA?

MILLOIN?

SUDsI

VALTA

MITA?

MILLOIN? -
SUS|
VALTA -

- Johdonmukainen sisdl, joka tarfoaa jotain
seuraajalle

- Ulkomaiset artikkelit

- Bpesifimpi tieto jasenistosta

- Tunnelmalliset kuvat DOH-sta

- Moin kerran paivdssa
- Seuraajat mdenndkdisimmin paikalla
itapavalld n klo 14-17

- Julkaisujen ajastamista ennakkoon

- Fohkaise jasenid kertomaan amista
erikoisuuksistaan (s mallisto, tapahtuma
jme), jotta niitd woidaan jakaa myds DOHn
sivulla

- Rohkaise jasenid jakamaan DDH:N julkaisuja
paremman yhigizen nékywyyden vuoksi

- Monta kertaa paivasss julkaisemista
- “Bisdllotdmid” julkaisuja “vain julkaisun veoksi®
- Aamulla julkaisemista

- Helsingin ja Design District Helsingin
moninaisuwdesta ja omaleimaisuudesta

kertovia kuvia

- Ammarimaisella otteella suunniteltuja kuvia (voi
tietysti olla puhelimellakin otettujal

Ikapdnisin n klo 15-18

- Harkittuja, suunniteliuja kuvia

Amatbonmdaisempid snapshoteja
Aamulla julkaisemisia



32
Liite 3

Liite 3 Teemahaastattelun runko ja apukysymykset

ERI SOMEKANAVIEN KAYTTO
Mita somekanavia kaytetaan?
Mihin somea kaytetaan?

MONIKANAVAISUUDEN MERKITYS

Tuleeko mieleen sellaisia sivuja, mista tykattaisiin juuri monikanavaisuuden takia? Hy-
vana esimerkkina esim bloggaajat

Jos tulee mieleen hyvid monikanavaisuuden hallitsevia sivustoja, mika tekee niistéa hy-
van? Esim se, etta sisalto erilaista eri kanavissa.

MIKA SISALTO MIELLYTTAA SOMESSA?

Mik&a on miellyttavaa sisaltdd somessa? Mita tykatddn seurata ja nahda? Minkalaisia
videoita katsotaan? Esim hauskat videot, uutiset, ystavien kuulumiset, inspiraatio, ta-
pahtumat jne

Mitd tykatdan seurata erityisesti Facebookissa ja Instagramissa?

Osataanko nimeta lempisivustoja?

SEURAAVAT TEEMAT SOMESSA: KAUPUNKIKULTTUURI, PAIKALLISET TA-

PAHTUMAT, HELSINKI, DESIGN, SUOMALAINEN SUUNNITTELU

Seurataanko mitdan sivustoja liittyen seuraaviin aiheisiin: kaupunkikulttuuri, design,
suomalainen suunnittelu, paikalliset tapahtumat. Jos seuraat, osaatko nimeta naista
suosikkeja?

Minkalainen sisaltd on ajankohtaista haastateltavalle naista teemoista?

Onko teema X (joku edella mainituista) ajankohtaista haastateltavalle somessa?



