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Téssd opinndytetyOssd tutkittiin, kuinka tédlld hetkelld sosiaalista mediaa hyodynnetddn
suomalaisten televisiosarjojen markkinoinnissa ja minké&laiset tekijat vaikuttavat kam-
panjan onnistumiseen. Tarkoituksena oli tunnistaa néité tekijoitd ja niiden avulla luoda
ehdotuksia, kuinka tuotantoyhtion nikokulmasta televisiosarjojen omia some-tilejd ja
-sisdltod voisi kehittdd entisestdéin. Tutkimus oli tapaustutkimus, ja tarkastelun kohteek-
si valikoitui kaksi suomalaisen, itsendisen tuotantoyhtion Yellow Film & TV:n televi-
siosarjaa: Siskonpeti ja Downshiftaajat.

Opinniytetyossa esiteltiin keskeisimmat sosiaalisen median kanavat ja niiden tarjoamat
mahdollisuudet yrityksille ja maksulliselle markkinoinnille painottuen televisiosarjojen
markkinointiin. Opinndytetydssd kaytettiin laadullista tutkimusmenetelméa haastattelui-
den ja sisdllon analyysin muodossa. Sisdllonanalyysissé tarkasteltiin sarjoihin liittyvad
some-viestintdé ja teemahaastatteluiden avulla luotiin katsaus tutkimuskohteiden some-
tekemiseen kdytdnnon tasolla. Haastatteluihin osallistui tuotannon ja markkinoinnin
parissa tyoskentelevid henkil6itd, joilla oli keskeinen rooli Siskonpeti- ja Downshiftaa-
jat-sarjojen some-markkinoinnissa.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd kiinnostava luova sisdltd on tirked ratkaiseva tekija
some-markkinoinnissa, ja se pitkdlti méérittelee kampanjan onnistumista. Suurimpana
yksittdisend heikkoutena esille nousi puutteellinen sisdltdjen seuranta, mihin vaikuttaa
someen varattujen resurssien rajallisuus. Tutkimuksessa nousi esille, ettd nousevien
some-trendien aktiivinen seuraaminen ja eri alustojen ominaisuuksien tehokas hyddyn-
tdminen vaikuttavat positiivisesti siséltdjen menestymiseen.

Tutkimuksen perusteella Siskonpedin somen vahvuus on sen aitous ja kiinnostava sisil-
t6. Kehitysehdotuksena sarjan somessa voisi panostaa entistd enemmén kuvien ja laadun
yhtendisyyteen, lisdtd erilaisten videosisdltojen kdyttdd ja hyodyntdd tehokkaammin
some-kanavien uusia mahdollisuuksia. Downshiftaajat puolestaan panostaa ndiden uu-
sien ominaisuuksien, kuten Facebook Liven, kokeiluun ja hyddyntdmiseen. Kehityseh-
dotuksina kyseisen sarjan kannatta jatkaa samalla linjalla ja perehtyd ndiden ominai-
suuksien optimoimiseen, mink lisdksi somessa voitaisiin varioida siséltéd kanavakoh-
taisesti enenevissd méadarin.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, televisiosarja



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences

Bachelor of Culture and Arts: Degree Programme in Film and Television
Editing

KANANEN, JUANITA
Utilising of Social Media in Marketing of Finnish Television Series
Case Study: Siskonpeti and Downshiftaajat

Bachelor's thesis 110 pages, appendices 1 page
March 2017

In this thesis the goal was to examine how social media is utilized at the moment in the
marketing of Finnish television series and what kind of factors have impact on success
of campaigns. The object was to identify these factors, and by utilizing them to suggest
possible points for improvement for content in series’ social media accounts from the
production company’s point of view. The chosen approach in this research was case
study and for that two television series by a Finnish, independent production company
Yellow Film & TV were selected: Siskonpeti and Downshiftaajat.

In the thesis, the core social media platforms were introduced along the opportunities
that they offer for companies and advertising, especially in relation to marketing of tele-
vision series. The thesis used a qualitative research method in the form of content analy-
sis and interviews. Content analysis focused on communication on social media, where-
as semi-structured interviews offered invaluable insight into how and why certain ac-
tions are executed in practice. The interviewees were professionals from production and
marketing teams and they all played a significant role in relation to social media market-
ing of Siskonpeti and Downshiftaajat.

Based on this research, appealing creative content is an important factor in social media
marketing and considerably determines the success of the campaign. The most remarka-
ble weakness relates to deficiencies in monitoring the success of content, which is par-
tially due to scarcity of available resources. The research also implies that following
emerging trends in social media and effective leveraging of features different platforms
offer, has positive impact on the overall success of the content.

Siskonpeti’s strength is its authenticity and appealing content. Some areas of improve-
ment could be to focus more on coherence between content and its quality, to increase
amount of video content and to utilize the new opportunities the platforms offer. Down-
shiftaajat, on the other hand, pays attention to these new features, such as Facebook
Live, and aims to experiment and utilize them. As an improvement, the series should
carry on utilizing those features and try to optimize the adoption of them. Furthermore,
the series could vary the content more for different platforms.

Key words: social media, marketing, television series
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viraali

luonnollisesti ilman keinotekoisia toimia levidva esim.
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tyksiin sosiaalisessa mediassa

sosiaalisesta mediasta kdytetty lyhenne

palvelumuoto, jonka kautta kédyttdja voi halutessaan kuluttaa

multimediasiséltod vilittdomaisti internetin valitykselld
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kuvaan tai kommenttiin sosiaalisessa mediassa
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jakaessa sitd toisilleen eteenpdin



1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on nopeasti kehittyvd maailma tdynnd innovatiivisia mahdollisuuk-
sia. Tuleva sukupolvi on tdynnd diginatiiveja, joiden tavoittamiseksi some on elintirked
tyokalu yrityksille ja markkinoijille. Sosiaalisen median ymmaértdminen on tirkeéa tele-
visiosarjan markkinointistrategiaa luodessa, jotta markkinoijat pystyvét tiyttimén po-
tentiaalisten kuluttajien tarpeet ja odotukset. Televisiosarjojen markkinointiin omaan
haasteensa tuo se, ettd tuotteen aikaikkuna on lyhyt. Potentiaaliset asiakkaat tdytyy no-
pealla aikataululla vakuuttaa kdyttimaan rajallista aikaansa juuri kyseisen televisiosar-
jan katsomiseen, kun samaan aikaan tarjolla on alati laajeneva valikoima seké kotimais-

ta ettd ulkomaista sisaltoa.

Opinndytetyoni tavoitteena on tutkia, kuinka sosiaalista mediaa hyddynnetddn parhail-
laan suomalaisten televisiosarjojen markkinoinnissa ja kuinka sitd voisi tehostaa entises-
tadn. Tarkoituksena on tunnistaa ja tarkastella kriittisesti some-kampanjoihin ja sisélto-
jen tehokkuuteen vaikuttavia tekijoitd eri some-kanavissa sekéd selvittdd, kuinka niitd on
hyodynnetty tdménhetkisessd kotimaisten televisiosarjojen markkinoinnissa. Lisdksi
tarkoituksena on esitelld keskeisimmait sosiaalisen median kanavat ja perehtyd niiden
tarjoamiin mahdollisuuksiin yrityksille ja maksulliselle mainonnalle. Nakdkulmana
tydssd on tuotantoyhtion rooli some-markkinoinnissa sarjalle luodun some-ldsndolon
kautta, kuinka sarjan omia tilejd hyddynnetéédn ja miten siséltod ja prosessia voisi paran-
taa entisestddn. Liséksi tydssé tarkastellaan maksullista mainontaa, markkinointitoimen-
piteitd tuotantoyhtion ja asiakkaiden omissa some-kanavissa sekd nédiden ja sarjan some-
kanavien vélistd suhdetta. Tulevaisuudessa toivon voivani yhdistdd tyoeldmédssi tieté-
mysténi sosiaalisesta mediassa, koulussa hankittua markkinointitietimystd, ymmérrysti
av-projektien toteutuksesta ja leikkaajan taitoja. Uskon opinndytetyon vaikuttavan posi-

titvisella tavalla ty6llistymiseeni valmistumisen jalkeen.

Tutkin aihetta paneutumalla kahteen esimerkkitapaukseen, jotka ovat suomalaisen tuo-
tantoyhtion Yellow Film & TV:n Siskonpeti- ja Downshiftaajat-televisiosarjat. Aihetta
kasitellddn kirjallisen ldhdemateriaalin avulla ja haastattelemalla alan ammattilaisia,
joilla on keskeinen rooli kyseisten televisiosarjojen some-markkinoinnissa. Sen lisdksi
aiheeseen perehdytdén sekd yleiselld tasolla ettd tuotantoyhtididen ndkdkulmasta, niin

ettd ty0 tarjoaa lukijalleen kattavan kuvan sosiaalisen median mahdollisuuksista suh-



teessa televisiosarjojen markkinointiin. Ty0ssd ei pureuduta tai esitelld syvemmin
markkinoinnin perusteita ja teorioita, vaikka niiden tuntemus on ollut vahvasti lasni

taustatutkimuksessa ja tyon luomisprosessissa.

Témi opinndytetydtyd on tarkoitettu televisiosarjojen markkinoinnin ammattilaisille,
opiskelijoille ja siitd kiinnostuneille, jotta he kohdeyleisoni voisivat 16ytdd uusia nako-
kulmia eri some-kanavien hyddyntdmiseen suomalaisten televisiosarjojen markkinoin-
nissa. Ty0ssd on kdytetty mahdollisimman laajasti 14hteité, jotta aihetta saadaan tutkit-
tua mahdollisimman monelta eri kantilta. Suurin osa ldhteistd on perdisin késittelyssd
olevien some-kanavien omista virallisista blogeista ja nettisivuilta sekd sosiaalisen me-
dian ja sisdltomarkkinoinnin ammattilaisten julkaisuista. Perinteisié kirjaldhteitd on kay-
tetty vdhin, koska aiheen luonteesta johtuen ne siséltévit jo julkaisuhetkelld mahdolli-
sesti vanhettunutta tietoa. Tietojen oikeellisuuden ja luotettavuuden arviointi on kohta-
laisen haastavaa, mutta olen pyrkinyt kdyttimdan tunnettujen, hyvédmaineisten firmojen
blogeja ja nettildhteitd sekd tutustumaan itse kdytdnnosséd sosiaalisen median kanavien
tarjoamiin markkinointimahdollisuuksiin sekd testaamaan kaikki mahdolliset ominai-
suudet varmistaakseni ldhteiden luotettavuuden. Tarkeimmait ydinléhteet ovat asiantun-
tijahaastattelut, joissa kampanjapédllikko Katri Kilpidinen Yleltd ja tuottaja Jenni Séntti
sekd viestintdpdillikko Saija Viitala Yellow Film & TV:n puolelta perehtyivit kasitelty-
jen sarjojen some-markkinoinnin toteuttamiseen. Oman mausteensa aiheeseen tuo kat-
saus pohjoismaalaisten sosiaalisen median kdyttoon AudineceProjectin teettdméin Au-
dienceProject Device Study 2016 — Social media across the Nordics -tutkimuksen avul-

la.

Lukijan kannattaa kyseenalaistaa timdn opinndytetyon sisdllon ajankohtaisuus ja taus-
toituksen paikkansapitdvyys, koska sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu koko ajan
kovaa vauhtia. Opinndyte on kirjoitettu elokuun 2016 ja helmikuun 2017 vélisena aika-
na, ja jo tuon ajan sisilld paljon on kerennyt muuttua. Monet elokuussa paikkansa pita-
neet asiat ovat muuttuneet tai péivittyneet helmikuuhun saavuttaessa, minké vuoksi kir-
joitusprosessiin kuului jatkuva valmiin tekstin péivittiminen. Lopullinen opinnéytetyo

pyrkii heijastamaan ajankohtaisen tilanteen helmikuun 2017 alussa.

Opinnidytetyossd on kaksi selkedé osaa, joista ensimmaéinen késittelee sosiaalisen medi-
an kanavia luvuissa kolme ja neljd. Toisessa osassa kasitellddn esimerkkitapauksiksi

valittujen sarjojen some-markkinointikampanjoita luvusta viisi lukuun seitsemén. Ennen



9

nditd padlukuja esittelen tutkimusprosessin luvussa kaksi. Sosiaalisen median kanavista
tarkimmin kdydéaan lapi Facebook, Instagram ja Snapchat. Facebook ja Instagram ovat
valittujen sarjojen suurimmat alustat, minka lisdksi timén hetken trendit viittaavat nii-
den sekd Snapchatin olevan merkittdvid medioita tulevaisuudessa. Néiden ohella paneu-
dutaan Twitteriin ja sen omistamaan Periscopeen, koska Twitter jatkaa ainakin tois-
taiseksi yhtend suosituimmista some-kanavista. YouTubeen viitataan tekstissd, mutta
sitd ei késitelld sen syvemmin, koska késiteltdvien sarjojen kohdalla sitd on kiytetty
enemmankin materiaalin julkaisualustana kuin itsendisend, aktiivisena kanavana. Lisdk-
si ensimmaéisessd osassa kartoitetaan kirjallisuuden avulla sosiaalisen median nykytilan-

netta sekd hallitsevia ja nousevia trendeja.

Luvuissa viisi ja kuusi esitellddn tutkimuskohteet eli Siskonpeti- ja Downshiftaajat-
televisiosarjojen some-markkinointikampanjat, yleinen some-tekeminen sarjojen omilla
tileilld sekd maksullisen mainonta osana kampanjaa. Luvussa seitsemdn késitelldén

mahdollisia kehitysehdotuksia, joiden avulla some-tekemistd voisi tehostaa entisestién.
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2 TUTKIMUSPROSESSI

Opinndytetyossa tutkin sosiaalisen median kdyttod suomalaisten televisiosarjojen mark-
kinoinnin ty6kaluna kahden esimerkkitapauksen kautta. Késittelen aihetta kokonaisval-
taisesti eli tarkastelen somea sekd isomman markkinointisuunnitelman osana ettd yksit-
tdisten sosiaalisen median kanavien kautta. Tutkimuksen pohjalta luon suosituksia ja

kehitysehdotuksia tulevia kampanjoita varten.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus

Tyoni keskeinen tarkoitus on tunnistaa mahdollisia ongelmakohtia tai haasteita nykyi-
sissd some-markkinointikampanjoissa ja kehittdd ratkaisumalleja tai kehitysehdotuksia
tulevien kampanjoiden tehostamiseksi. Tutkimuskohteita kisitellddn kunkin sarjan kéyt-
tamien some-kanavien kautta sen sijaan, ettd tutkimus olisi rajattu vain etukdteen maa-

rittyihin some-kanaviin.

Opinndytetyon keskeiset tutkimusongelmat ovat:

- Miten sosiaalista mediaa hyodynnetddn suomalaisten televisiosarjojen markki-
noinnissa?

- Milld tavoin some-kampanjoita ja -siséltdjd voisi parantaa ja tehostaa?

2.2 Tutkimuskohteet

Molemmat tutkimuskohteet ovat saman tuotantoyhtion eli Yellow Film & TV:n televi-
siosarjoja. Yellow Film & TV Oy on palkittu ja kokenut suomalainen tuotantoyhtio,
joka on erikoistunut kisikirjoitettuun fiktioon, viihteeseen, elokuviin ja urheiluohjel-
miin. Yhtid on Pohjoismaiden suurin itsendinen tuotantoyhtid, jonka toimisto sijaitsee
Helsingin Kalasatamassa. Yellow Film & TV:n tuotantoja ovat esimerkiksi Napapiirin
sankarit, Ainoat oikeat, Syke, Roba, Kimmo, YleLeaks, Hyvit ja huonot uutiset, Putous

ja Pasila.
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Ylen tilaama Siskonpeti on esitetty Yle TV2:lla ja Yle Areenassa, kun taas Downshif-
taajat-sarjalla on kaksi eri tilaajaa, Elisa Viihde ja Yle. Sarjoilla on osittain sama ja osit-
tain eri tilaajat, miké tarjoaa mahdollisuuden tarkastella myds, kuinka asiakkaan rooli
on vaikuttanut sarjojen some-markkinointiin. Pddasiallisesti Downshiftaajien kampanjaa
kisitellddn sarjan ensisijaisen tilaajan, Elisa Viihteen, markkinointitoimenpiteiden kaut-
ta, mutta myds Ylen toimia sivutaan tekstissd. Siskonpeti valikoitui tutkimuskohteeksi,
kun ty6skentelin sarjan toisella tuotantokaudella runnerina ja pddsin seuraamaan aitio-
paikalta sosiaalisen median sisdllon muotoutumista. Samalla havaitsin, kuinka sisidllon
ja prosessin aitous vélittyi ennennékemattomailld tavalla Siskopedin somesta. Kiinnostus
Downshiftaajat-sarjaa kohtaan johtuu puolestaan sen edelldkdvijdasemasta ensimmaise-

ni suomalaisena, suoratoistopalvelua varten tehtynd alkuperdissarjana.

Siskonpeti on neljdn naisen téhdittdmé sketsisarja, jossa missdilladn arkipdivaisilld ai-
heilla aina ystavyydestd ja henkisyydestd parisuhteeseen ja seksiin. Jokaisessa jaksossa
ndhdddn sekoitus sketsejd, musiikkivideoita ja syville porautuvia monologeja. Sarjaa
tahdittavat Krisse Salminen, Sanna Stellan, Pirjo Heikkilé ja Niina Lahtinen. Miessivu-
osissa ovat Jarkko Niemi ja Joonas Nordman. Sarjan on ohjannut Anna Dahlman ja mu-
siikista vastaa Katja Lappi. Sarjan késikirjoitukset syntyvdt Anna Dahlmanin, sarjan
neljén naistdhden, Joonas Nordmanin ja tuottaja Julia Jokisen yhteistyoni. Siskonpedin

menestyksesté kertoo kaksi voitettua Kultaista Venlaa.

Downshiftaajat on draamakomedia kahden pariskunnan eldmaista ja siitd, kuinka kaikki
muuttuu taloudellisen ahdingon osuessa kohdalle. Koyhtyminen halutaan pitdd visusti
salassa, ja elimintyylin muutos selitetdén trendikkdélld downshiftaamisella, mikd luo
asetelman toinen toistaan herkullisemmille tilanteille. Ensimmadinen kausi ottaa oivalta-
valla tavalla kantaa menestystéd ja materialismia ihannoivaan nyky-yhteiskuntaan ja ky-
seenalaistaa, miké oikeasti eldméssd on tdrkedd. Sarjan toisen kauden teemana on vas-
taavasti dkkirikastuminen. Sarjan pddosia ndyttelevit lina Kuustonen, Jussi Vatanen,
Niina Lahtinen ja Mikko Leppilampi. Ensimmadisen kauden on ohjannut Teppo Airaksi-

nen ja toisen kauden hénen ohellaan Taavi Vartia.
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2.3 Tutkimuksen lihestymistapa ja tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksen ldhestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, joka toteutetaan perehtymalld
kahteen tapaukseen eli Siskonpeti- ja Downshiftaajat-televisiosarjojen markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 37) painottavat, ettd ta-
paustutkimuksen avulla ei edistetd konkreettista muutosta vaan pyritddn luomaan kehit-
tamisehdotuksia havaittuihin ongelmiin perehtymélld tutkimuskohteeseen eli tapauk-
seen syvillisesti. Tapaustutkimukseen kuuluu nelja vaihetta. Aluksi mééritelldén kehit-
tamisongelma tai -tehtdvé, johon halutaan 16ytdi ratkaisu. Sen jélkeen ilmidon perehdy-
tadn sekd kdytdnnossi ettd teoriassa, jonka myotd kehittdmistehtdvid voidaan tdsmentéa.
Seuraavaksi eri menetelmilld kerdtddn ja analysoidaan empiiristd aineistoa, minkd pe-
rusteella luodaan kehittdmisehdotuksia. (Ojasalo ym. 2014, 54.) Kyseinen ldhestymista-
pa koettiin mielekkddnd tutkimuksen kannalta, koska sen avulla paistdéin porautumaan
mahdollisimman syvélle aiheeseen ja tuottamaan yksityiskohtaista tietoa pelkdn yleis-
katsauksen sijaan. Toisaalta tuloksia ei voida suoraan yleistdd, vaan ne ovat tapauskoh-

taisia, mutta ne ovat hyva ldhtokohta vastaavien some-kampanjoiden tutkimiselle.

Tutkimuksessa kdytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmié. Tarkemmin
sanottuna ty0ssd kéytetyt menetelmét ovat teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haas-
tattelu ja dokumenttianalyysi siséllon analyysin kautta. Teemahaastattelussa teemat paa-
tetddn etukdteen, mutta haastattelijalla on vapaus vaihdella kysymysten jirjestystd ja
painotusta haastattelusta toiseen, mikéd antaa myods enemmaén tilaa haastateltavalle (Oja-
salo ym. 2014, 41). Haastattelun tyypiksi mééraytyi teemahaastattelu, koska haastatelta-
vat toimivat valituissa tuotannoissa eri rooleissa, joten kysymyksid tdytyi pystyd muok-
kaamaan haastattelukohtaisesti. Lisdksi oli hedelmillistd painottaa kunkin haastatelta-

van kohdalla juuri hinen oman roolinsa tuomaa asiantuntijuutta ja erikoistietimysta.

Opinndytetyossd kaytetddn siséllonanalyysid, koska pyrkimyksend on luoda péételmid
analysoimalla aineistoa mahdollisimman systemaattisesti. Siséllonanalyysin tavoitteena
on luoda aiheesta selked, havainnollistava kuvaus kokonaisuudesta. Dokumenttianalyy-
sid kéytettiin televisiosarjojen sosiaalisen median tarkastelussa haastattelumateriaalia
sekd sarjojen liittyvdn some-viestintdd analysoimalla. Dokumenttianalyysin vaiheita voi
kuvata laadullisen tutkimuksen yleisen mallin mukaan, jonka perusteella pdédvaiheita
ovat “aineiston kerddminen ja valmistelu (esim. haastatteluiden litterointi), aineiston

pelkistdminen, aineistossa toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta sekéd kaikkiin
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edellisiin vaiheisiin liittyvé kriittinen tarkastelu” (Ojasalo ym. 2014, 138). Néiden poh-
jalta haastattelut ddnitettiin ja litteroitiin. Kédytetystd aineistosta pyrittiin tunnistamaan
yhtendisid piirteitd ja samankaltaisuuksia parhaiten menestyviin siséltoihin liittyen,
mink& pohjalta saatua tietoa kategorisoitiin, ja tulkinnan avulla muodostettiin johtopaa-
toksid tapausten some-markkinoinnin tehokkuuteen vaikuttavista tekijoistd. Naitd johto-
padtoksid verrattiin lukujen kolme ja nelji teoriapohjaan, jonka perusteella luotiin kehi-

tysehdotuksia.

Lisdksi tutkimukseen tietoperustaan kerittiin aineistoa kirjallisuudesta, sosiaalisesta
mediasta sekd tuotantoyhtion raporttien ja haastattelujen avulla. Aiheen luonteesta joh-
tuen ldhdekirjallisuuden sisdltima tieto vanhenee nopeasti, joten opinndytetydssi paino-
tetaan enemmén péivitettyd verkkomateriaalia ja nopeasti saatavilla olevia e-kirjoja.
Sosiaalista mediaa suoraan késittelevien ldahteiden kohdalla pyritdan kiyttdméén viimei-
sen kolmen vuoden sisélld (2013 eteenpdin) julkaistua materiaalia, joskin padpaino on

mahdollisimman tuoreissa julkaisuissa.

2.3.1 Haastattelut

Tutkimusta varten haastateltiin kolmea eri henkild4d, jotka ovat toimineet tutkimuskoh-
teiden some-markkinoinnin kannalta erilaisissa, keskeisissd rooleissa. Haastattelujen
tarkoituksena on selvittdd, mitd ja miksi kyseisten televisiosarjojen osalta sosiaalisessa
mediassa on tehty. Siskonpedin osalta haastatteluun osallistuivat toisen kauden tuottaja
Jenni Santti sekd Ylen kampanjapédllikko Katri Kilpidinen. Downshiftaajista puolestaan
haastattelun antoi tuotantoyhtion viestintdpadllikkd Saija Viitala. Liséksi Kilpidinen
esitteli muutamia yksityiskohtia Ylen osuudesta Downshiftaajien kampanjasta, jonka

parissa hidn on myds tyoskennellyt.

Saija Viitala on toiminut tuotantoyhtié Yellow Film & TV:n viestintdpadllikkond vuo-
desta 2014. Hén hallinnoi niin tuotantoyhtion kuin sen eri tuotantojen viestintdd. Viitala
vastaa my0s esimerkiksi Downshiftaajien some-kanavien piivittdmisestd. Haastattelu
keskittyi lahinnd Downshiftaajien some-sisdltoihin ja niissd tehtyihin ratkaisuihin. Li-
sdksi Viitala tarjosi hyodyllisen katsauksen aiheeseen viestinnéllisestd ndkokulmasta ja
selvensi, kuinka vastuut ja tyotehtdvit jakautuvat televisiosarjojen kampanjoinnissa eri

tahojen, kuten tuotantoyhtion, asiakkaan ja mainostoimiston kesken.
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Jenni Siantti tydskentelee tuotantoyhtid Yellow Film & TV:ssd tuottajana. Uransa aikana
hén on ollut tekemissd muun muassa televisiosarjoja Ihmisten puolue, Hyvit ja huonot
uutiset sekd Pelimies. Séntti tuotti Siskonpedin toista tuotantokautta tuottaja Julia Joki-
sen ohella. Tuottajan roolissa Séntin vastuualueeseen kuului Siskonpedin some-
kanavien pdivitys ja materiaalin hankinta. Hénen haastattelunsa painottui néiden aihe-
alueiden ympdrille ja haastattelu tarjosi oivallisen katsauksen siihen, kuinka Siskonpeti-

sarjan tekemisen vahvuuksia on saatu hyodynnettyé sarjan somen luomisessa.

Katri Kilpidinen toimii Yle markkinoinnin kampanjapééllikkénd, muun muassa Siskon-
peti- ja Downshiftaajat-sarjoissa. Haastattelun pddpaino oli Siskonpedin markkinoinnis-
sa, koska tuottaja Jenni Séntti koki Kilpidisen osaavan vastata asiantuntevammin Kysy-
myksiin sarjan markkinointi- ja some-suunnitelmista. Yle markkinointia ohjaa kausit-
tainen kausisuunnitelma, joka jakautuu kevétkauteen, kesékauteen ja syyskauteen, johon
kuuluu myos juhlakausi eli joulun ja uudenvuoden aika (Kilpidinen, 2016). Kausisuun-
nitelmaan kuuluu kolme eri osa-aluetta, joita ovat kirkituotteet, strategiset asiakkuudet
seké profiloivat ja tirkedt. Kéirkituotteet ovat isoja tuotteita, joihin panostetaan eniten ja
jotka toimivat Ylen nédyteikkunana ulkopuolelle. Strategiset asiakkuudet puolestaan ovat
joko 15-29-kohderyhmaille tai 30—44-kohderyhmaélle suunnattuja tuotteita. Esimerkiksi
Siskonpeti kuuluu tdhidn ryhméén, koska sen kohderyhmi ovat 15-44-vuotiaat naiset.
Profiloivat ja tirkeédt -ryhméén kuuluu tuotteita, joita mainostetaan padsdintdisesti pel-
kdstddn Ylen omissa kanavissa eli ruudussa, radiossa ja Ylen tiedotteissa. Kilpidisen
vastuualueeseen kuuluvat kérkituotteet ja strategiset asiakkuudet, joiden mainonnassa
kiytetddn lisdksi ulkoisia medioita, kuten sosiaalisen median kanavia. (Kilpidinen

2016.)

Haastateltavat toimivat erilaisissa rooleissa ja vastaavat sarjojen some-markkinoinnista
eri perspektiiveistd, minkd ansiosta haastatteluaineistosta tuli laaja ja monipuolinen.
Adnitettyd materiaalia saatiin kolmen ja puolen tunnin edesti, ja litteroituna aineistosta
tuli lahes viisikymmentd sivua. Teemahaastattelun tuoman vapauden puitteissa jokaisen
haastateltavan omimpaan aihealueeseen piéstiin paneutumaan syvéllisemmin, joten
kolmesta haastattelusta saatiin irti paljon kayttokelpoista ja mielenkiintoista materiaalia.

Haastattelukysymykset 10ytyvit liitteesta 1.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median méaaritelma

Sanastokeskus TSK (2010, 14) méérittelee sosiaalisen median olevan tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyddyntidva viestinndn muoto, jossa kasitellddn vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua siséltdd ja luodaan ja ylldpidetddn ihmisten viélisid suhteita”.
Sosiaalisessa mediassa kéyttdjat luovat itse sisdltod, kuten kuvia, tekstid ja videoita, ja
jakavat niitd muista kayttdjistd koostuvalle verkostolle joko julkisesti tai yksityisesti
niin, ettd muut kayttdjat voivat kommentoida ja reagoida toistensa julkaisemaan materi-
aaliin. Oxford Dictionariesin (n.d.) mééritelma onkin yksinkertaisuudessaan, ettd sosiaa-
linen media viittaa sivustoihin ja sovelluksiin, joissa kdyttdjdt osallistuvat sosiaaliseen

verkostoitumiseen ja luovat omaa siséltodén sekd jakavat sitd eteenpdin.

Sosiaalinen media voidaan jakaa kdyttotarkoituksen mukaan pienempiin kategorioihin.
Lahteistd riippuen jako on usein yksityiskohdiltaan erilainen. Sanastokeskus (2010, 25)
jakaa sosiaalisen median kolmeen tyypilliseen palveluryhmain: verkkoyhteisdpalvelut,
siséllonjakopalvelut ja keskustelupalstat. Verkkopalveluihin luetaan palvelut, joissa
kayttdjat voivat luoda ja ylldpitdd suhteitaan interaktiivisesti tietoverkon yli, kuten Fa-
cebookissa. Sisdllonjakopalveluissa sisiltod jactaan kiyttdjille verkon yli kuten YouTu-
bessa. Keskustelupalstoilla kayttdjat voivat keskustella mistd tahansa aiheesta yhteisesti
verkossa. (Sanastokeskus 2010, 25.) Kotler ja Keller (2012, 546) puolestaan jakavat
sosiaalisen median kolmeen padkategoriaan, jotka ovat online-yhteisot ja forumit, yksi-
16itten ja yritysten blogit seké sosiaaliset verkostot, kuten Facebook ja Twitter. Kotlerin
ja Kellerin jaon mukaisesti tissd tyossd keskitytddn nimenomaan sosiaalisiin verkostoi-

hin ja niiden rooliin televisiosarjojen markkinoinnissa.

Sosiaalisen median kanavat ovat luonteeltaan ja ominaisuuksiltaan erilaisia ja palvelevat
osittain eri tarkoitusperid. Esimerkiksi Twitter perustuu nopeaan reagointiin ja vastaa-
miseen lyhyiden twiittien avulla, kun taas moniulotteisempi Facebook tarjoaa mahdolli-
suuden kayttdjien syvillisempiddn ja merkitykselliseen kommunikaation ja sitouttami-
seen (Kotler & Keller 2012, 548). Téssd tyossd keskitytddn merkittdvimpiin sosiaalisen
median kanaviin, joita kédytetdédn tilld hetkelld sekéd esimerkkitapausten etté televisiosar-

jojen markkinoinnissa ylipdétddn ja joita voitaisiin tulevaisuudessa hyodyntdd entistd
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tehokkaammin. Néiden kriteerien perusteella tdssé tyOssd keskitytdén Facebookin, In-
stagramin, Twitterin ja Snapchatin tarjoamiin mahdollisuuksiin. Liséksi esille nostetaan
Twitterin omistama Periscope, joka on hallinnut live-videoléhetysten maailmaa ennen

Facebook Liven julkaisua.

Péddpainona ty0ssd on tuotantoyhtién rooli some-markkinoinnissa sarjalle luotujen so-
me-tilien kautta. TyOssd perehdytddn siihen, kuinka néitd sarjan omia tilejd hyddynne-
tadn. Lisdksi tarkastellaan tuotantoyhtion ja asiakkaiden tekemid markkinointitoimenpi-

teitd heidédn omissa some-kanavissaan ja niiden ja sarjan some-kanavien suhdetta.

3.2 Yritysten rooli sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median nopean kehittymisen myo6td yritysten rooli somessa on muuttunut
ndenndisestd ldsndolosta alituisesti muuttuvaan, interaktiiviseen kanssakdymiseen asi-
akkaiden ja kohdeyleison kanssa. Yrityksen ndkokulmasta tairkeimmit sosiaalisen medi-
an kayttotarkoitukset ovat asiakaspalvelu ja markkinointi. Yritykset ja markkinoijat
voivat hyodyntdd sekd some-kanavien kautta saatavaa ilmaista nakyvyyttd tuotteilleen ja
palveluilleen etti eri alustojen tarjoamia tyokaluja maksullisen mainontaan. Sosiaalinen
media tarjoaa yritykselle ja markkinoijalle mahdollisuuden osallistuttaa ja sitouttaa ny-
kyisid ja potentiaalisia asiakkaitaan laajemmin ja merkittivimmaélla tasolla kuin muiden

viestintdmuotojen avulla on mahdollista.

Yksityishenkildiden tapaan yritykset voivat liittyd eri some-kanaviin luomalla niihin
omia tilejd, kéyttdjiprofiileja ja sivuja. Nykyddn automaattinen oletus on, ettd yritykset
ovat 14snd sosiaalisessa mediassa ja niiden tiytyy olla ennen kaikkea aktiivisia erottuak-
seen muista ja saadakseen kéyttdjien mielenkiinnon itseenséd. Esimerkiksi yrityksen oma
Facebook-sivu ei ole tdnd pédiviand pelkkd ndenndinen vaatimus vaan paljon enemmén
(Kotler & Keller 2012, 548). Omille sivuille ja profiiliin tdytyy péivittdd harkitusti mut-
ta aktiivisesti kohderyhmié kiinnostavaa sisdltod, kun kéyttdjien ja pdivitysten maard

kasvaa ja kilpailu kdyttdjien huomiosta kovenee.

Tétd nykyd monen some-kanavan tulovirta koostuu suurelta osalta mainonnan kautta
saaduista tuloista, mikd luonnollisesti tarkoittaa sosiaalisen median houkuttelevan yri-
tyksid ja mainostajia puoleensa. Kehityksen mydta eri kanavat ovat rdatdloineet palve-

luitaan yritysasiakkaiden kéyttoon. Hiljattain esimerkiksi Instagram on ottanut kayt-
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to0nsd yrityssivut, joiden avulla yritykset saavat kdyttoonsd monia hyodyllisid tyokalu-

ja, kuten analytiikkaa ja mainostusmahdollisuuksia (Valtari 2016).

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Some-markkinointi voidaan méiéritelld tapana lisdtd tietoliikennettd ja saada huomiota
sosiaalisen median sivustojen kautta (Search Engine Land n.d.). Some-markkinoinnin
hy6tyjen ansiosta siitd on tullut arvokas markkinointistrategia globalisoituvassa ja nope-
asti muuttuvassa maailmassa. Yritykset ympéri maailmaa ovat l9ytdneet tapoja kéyttaa
sosiaalista mediaa hyodyntddkseen sitd yrityksensd kasvun ja menestyksen luomisessa

(Carbone 2015).

Markkinointiin sosiaalisessa mediassa kuuluu luonnollisesti etuja ja haittoja. Markki-
noinnin ldhestymistapana some-markkinointi on huokeaa verrattuna moneen muuhun
strategiaan, silld monia markkinointitoimintoja voidaan suorittaa ilmaiseksi tai mini-
maalisin kustannuksin. Alustana some on erinomainen laajan yleison tavoittamiseen
ympéri maailmaa lyhyen ajan sisélld. Markkinoijat pystyvét tavoittamaan haluamansa
yleison maantieteellisten ja demografisten kohdennuksien ja avainsanojen avulla. Lisdk-
si somen viraali luonne mahdollistaa tiedon nopean levidmisen, kun kayttdjét valittavét
sitd orgaanisesti eteenpdin. Some tarjoaa myods mahdollisuuden kaksisuuntaiseen kom-
munikaatioon yrityksen tai briandin ja kuluttajien vililld sekd osallistaa ja sitouttaa ku-

luttajia. (Carbone 2015; Sandilands n.d.)

Naistd hyodyistd huolimatta some-markkinointi vaatii paljon resursseja kuten aikaa ja
vaivaa. Yrityksilld on jatkuvana haasteena tuottaa uutta, kiinnostavaa siséltdd erottuak-
seen valtavasta, alinomaa kasvavasta péivityksien ja tiedon massasta. Lisdksi suuren
haasteen tuo riski siitd, ettd kuluttajat saattavat reagoida markkinointiviesteihin negatii-
visesti ja sitd kautta tuoda negatiivista huomiota yritykselle tai brandille. (Carbone
2015; Sandilands n.d.) Jokainen some-markkinointisuunnitelma ja -kampanja on painot-
telua ndiden hyotyjen ja haittojen vililld, ja niiden mahdollisista vaikutuksista tiytyy

olla tietoinen onnistuneen ja tehokkaan markkinoinnin varmistamiseksi.
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3.4 Sosiaalisen median tulevaisuus

Sosiaalinen media on alati muuttuva ja kehittyvd verkkoympéristd, jonka tulevaisuutta
on haastavaa médritelld jopa lyhyelld aikavililld. Digitaaliset innovaatiot ja palveluiden
jatkuva kehitys kilpailuineen muuttavat somea nopealla tahdilla. Sosiaalisen median
luonne luo oman haasteensa markkinoijille. Alituinen itsensd kouluttaminen sekd uu-
simpien trendien hyddyntdminen ja tulevien trendien ennustaminen ovat valttimatto-

myyksid some-markkinoinnin parissa tyoskenteleville.

Sosiaalinen media ei ole endd uusi tuttavuus, vaan some-maailma on tdynna valinnanva-
raa ja mahdollisuuksia. Sisdltomarkkinoija Jayson DeMersin (2016) mukaan sosiaalinen
media on tdyttynyt miljoonista kdyttdjistd ja tiedon tulvasta. Informaation lisdéntyessd
some-kanavien algoritmeihin on tehty muutoksia, joiden kautta pdivitysten merkitysti
analysoidaan. Sen avulla pditellddn, minka tyyppistd materiaalia kdyttdjd haluaa ndhdai,
ja uutisvirtaan paityy merkityksellisimmiksi arvioidut péivitykset uusimman julkaisua-
jankohdan sijaan. Sen liséksi kéyttdjit suosivat kaikkein oleellisinta ja ajankohtaisinta
saatavilla olevaa tietoa, jolloin markkinoijien kannattaa panostaa harvempiin, mutta

sitdkin laadukkaimpiin julkaisuihin. (DeMers 2016.)

Eréds tirkeimmistd huomioista on mobiilikdyton merkittdvyys sosiaalisen median koh-
dalla. AudienceProjectin teettdmi AudienceProject Device Study 2016 — Social media
across the Nordics -tutkimus selventdd pohjoismaalaisten sosiaalisen median kéyttotot-
tumuksia, mistd ilmenee muun muassa sosiaalisen median runsas mobiilikayttd. Rapor-
tin mukaan 90 % Instagramin ja 94 % Snapchatin kéyttdjista kayttdd kyseistd kanavaa
mobiililaitteella verrattuna pdytékoneella tapahtuvaan kiyttdasteeseen, joka on 22 %
Instagramin ja 4 % Snapchatin kohdalla. Myo6s Twitterissd huomattavasti isompi iso
kayttad alustaa mobiilissa (75 %) kuin pdytidkoneella (50 %). Facebookia ja YouTubea
sen sijaan kdytetddn edelleen enemmin pdytdkoneelta kisin (78 % ja 81 % kayttéjistd)
mobiiliin verrattuna (77 % ja 66 %). Etenkin Facebookin kohdalla ero on silti hyvin
pieni, ja huomattava osa kéyttdjistd hyodyntdd mobiililaitetta. Luonnollisesti raportin
lukuihin ei voi luottaa sokeasti, mutta ne antavat hyvén yleiskatsauksen pohjoismaalais-

ten sosiaalisen median kéyttoon.

Talla hetkelld video eri muodoissa on some-maailmassa tirked aspekti, ja kilpailu sa-

moista kayttédjistd eri some-kanavissa on kovaa. Videosiséltdja ja niiden mahdollisuuk-
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sia kehitetddn ldhes joka alustalla, mistd esimerkkind on Instagramin uusi Instagram
Stories —ominaisuus, joka mukailee Snapchatin My Story -ominaisuutta. Facebook yrit-
tad kehittdd video-ominaisuuksiaan kilpaillakseen nuorison suosiossa olevan Snapchatin
kanssa ja silldkin on testausvaiheessa vastaavanlainen kameraominaisuus. Kansainvili-
sesti julkaisseen kirjailijan ja sosiaalisen median konsultin Andrew Hutchinsonin
(2016a) mukaan Facebook uskoo uuden sukupolven kiyttdjien hakeutuvan palveluihin,
joiden avulla kanssakdyminen tapahtuu ensisijaisesti kameran avulla, ja siksi he halua-
vat kehittdd luovia ratkaisuja télld saralla pitddkseen kdyttdjat Facebookissa sen sijaan,

ettd ndmi hakeutuisivat enenevissd mairin muiden palveluiden kuten Snapchatin pariin.

Saman tyyppisid trendejd on havaittavissa some-markkinoinnissa. Michael Stelznerin
(2016) laatimassa Social Media Marketing Industry Report -tutkimuksessa on tutkittu
kyselylld yli viidentuhannen markkinoinnin ammattilaisen nakemyksid, ja saadun in-
formaation perusteella hin on méairittinyt kahdeksan timén hetken tarkeintéd tutkimustu-
losta. Tutkimuksen mukaan videosta on tullut olennainen osa some-markkinointia. Yli
puolet vastanneista kdyttdvat sitd aktiivisesti markkinoinnissaan, minké lisdksi l1&hes
kolme neljdsosaa aikoo lisdtd videosisiltdjen kayttdd. Tutkimuksessa painotetaan myds,
ettd reaaliaikaisesti lahetettdvé live-video on juuri nyt kuuma puheenaihe. Puolet mark-
kinoijista suunnittelee kdyttdvansi live-palveluita tulevaisuudessa esimerkiksi Faceboo-
kin tai Periscopen vilityksell4. (Stelzner 2016, 5.) Myos Hutchinson (2016a) uskoo Fa-
cebookin painottavan live-striimaukseen ja 360 sisdltoihin entistd enemmén vuoden
2017 aikana. Palvelu vastasi kasvavaan live-video kysyntdin ja kdyttdjien vaatimaan,
hetkessd kiinni olevan siséltoon julkaisemalla Facebook Liven alkuvuodesta 2016 (De-
Mers 2016). Facebook Live -ldhetysten médrd on nelinkertaistunut toukokuun ja loka-
kuun vilisend aikana, ja videopdivitykset kerddvit huomattavasti enemmin huomiota
kuin muut péivitykset. Lisdksi Facebook pyrkii kilpailemaan Periscopen kanssa tér-
keimmén live-striimauspalvelun tittelistd. Uusimpien tutkimusten mukaan titd nykya
toiseksi jddvalld Periscopella on jo nyt vaikeuksia pysyd Facebook Liven perdssd. (Hut-

chinson 2016a.)

Social Media Marketing Industry Reportin (Stelzner 2016) muut tirkeimmat 16ydokset
liittyvit niin ikddn olennaisesti Facebook-markkinointiin. Markkinoijat uskovat Face-
bookin olevan tédrkein sosiaalisen median kanava pidemmaélld aikavililld, ja suuri osa
vastanneista aikoo lisdtd markkinointiaktiviteetteja YouTuben ohella nimenomaan Fa-

cebookissa. Lisidksi Facebook-mainokset hallitsevat maksullisten mainosten kentilla. 86
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% markkinoijista kiyttda Facebook-mainoksia sddnnollisesti, kun taas esimerkiksi Twit-
terissd vastaava madrd on vain 18 %. Yllattdvai kylld, Facebookin suosiosta huolimatta
ldhes puolet vastanneista eivit ole varmoja markkinointinsa toimivuudesta kyseiselld
alustalla. Kaiken kaikkiaan télld hetkelld markkinoijat kokevat tirkeimmiksi kehityksen
osa-alueiksi tehokkaampien some-taktiikoiden tuntemuksen sekd parhaiden mahdollis-
ten tapojen l0ytdmisen yleisonsd osallistamiseksi sosiaalisessa mediassa. Liséksi uu-
simmista some-kanavista etenkin Snapchat on herdttinyt markkinoijien kiinnostuksen

(Stelzner 2016, 5.)

Siskonpedin tuottaja Jenni Santti (haastattelu 20.10.2016) tdhdentdd suomalaisten tele-
visiosarjojen some-markkinointiin liittyen, ettd televisiosarjoja tilataan edelleen samalla
hinnalla, vaikka ohjelmien ja sosiaalisen median vaatimuksien kasvaessa tuotantokus-
tannukset ja tyomdird kasvavat. Kdytannossd timi nakyy tuottajien tyomééran kasvuna.
Santti uskoo, ettd tulevaisuudessa uusiin tuotantoihin palkataan oma some-vastaava.
Hén tosin alleviivaa, ettd some-vastaavan tulee olla monilahjakkuus, joka pystyy teke-
méédn muitakin tyonkuvia, silld useimmilla tuotannoilla ei ole varaa palkata uutta henki-
164 pelkdstddan somea varten. Liséksi Suomi on markkina-alueena niin pieni, ettd nididen
some-henkildiden tdytyy hallita muitakin osa-alueita tyollistydkseen ja maksimoidak-
seen oman hydtynsa tuotannolle. Sosiaalista mediaa hoitavan henkilon tdytyy olla myds
dlykds ja sosiaalisesti lahjakas, kun tuotantoja tehddén hirvittévilla vauhdilla. Tydtahdin
takia some-henkilon ja nayttelijoiden sekd tyoryhmén vililld taytyy olla syvé luottamus
siitd, ettd julkaistava sisdlto ja kuvat ovat tyyliltdén kaikkien hyvaksymid. (Santti, haas-
tattelu 20.10.2016.) Sen liséksi oman haasteensa tuo se, ettd piivittdjdn tdytyy osata
puhua tuotannon tai sarjan tyylin mukaisesti sen “kieltd”, joten oikean some-henkilon

hankkimiseen kannattaa panostaa.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT MARKKINOINNISSA

4.1 Facebook

KUVA 1. Facebookin logo (Facebook Brand Resource Center 2016)

Facebook (logo kuvassa 1) on sosiaalisen median palvelu, jonka avulla voi pitdé yhteyt-
td ystéviin ja seurata julkisuuden henkildité ja yrityksid. Facebookin etusivulla palvelua
kuvaillaankin lauseella: ”Facebookin avulla pidét yhteyttd elamisi ihmisiin” (Facebook
2016). Kayttdjat jakavat tietoa statuspdivitysten ja viestien avulla. Jokaisella kayttajalla
on oma Facebook-kayttéjatili ja -profiili (kuvassa 2), jonka avulla he voivat jakaa tietoa
itsestddn ja eldméstddn muille kayttdjille esimerkiksi kuvin ja videoin. Muiden kéaytta-
jien eli Facebook-kavereiden eldmdi voi seurata uutisvirrasta (kuva 3), johon péivittyy
kavereiden, seurattujen sivujen, ryhmien tai tapahtumien péivityksid (Facebook News-

room 2016).

KUVA 2. Facebook-profiili (Facebook Brand Resource Centre 2016)

Uutisvirran algoritmi pyrkii ndyttdméén korkeammalla informatiivisimmat seké kaytté-

jélle henkilokohtaisesti oleellisimmat péivitykset perustuen hianen mielenkiinnonkohtei-
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siin ja toimintaansa alustalla (Facebook Newsroom 11.8.2016). Facebookissa voi luoda
ryhmii, sivuja ja tapahtumia. Ryhmaéssi jésenet voivat jakaa pdivityksid, kuvia ja vide-
oita keskendén ryhmén sisdisesti. Yksityisyysasetuksista miéritetdén, onko ryhma julki-
nen, vai ndkyyko se vain jésenilleen. Facebook-sivu (kuvassa 4) on esimerkiksi julki-
suuden henkildille, yrityksille tai jarjestoille tarkoitettu julkinen profiili, josta kayttéjét
voivat kdyda tykkddmaissé ja jonka jidlkeen sivun paivitykset nikyvét niille tykkadjille.

(Facebook Newsroom 2016.)

-

S g J
KUVA 4. Facebook-sivu (Facebook Brand Resource Center 2016)

Facebook Live on live-striimausominaisuus, jonka avulla kayttdjit voivat kuvata ja la-
hettdd videota reaaliaikaisesti profiilinsa tai Facebook-sivun kautta. Lahetyksen jélkeen
video julkaistaan sivulla tai profiilissa, josta sen voi katsoa myds jélkikédteen. Julkaisu

toimii kuten muutkin postaukset eli sitd voi muokata tai sen voi poistaa normaalisti.
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Facebookin uutisvirran algoritmin mukaan Facebook Live -videot saavat enemméin néa-

kyvyytté livestriimauksen aikana kuin l&dhetyksen jilkeen. (Facebook Live 2016.)

Facebook aikoo tulevaisuudessakin panostaa entisti enemméin video-ominaisuuksien
kehittamiseen. Blogikirjoituksessaan Hutchinson (2016b) kertoo Facebookin toimitus-
johtajan Mark Zuckerbergin keskittyvin palvelun kehityksessd videokeskeiseen 14hes-

tymistapaan ja kehittivdan my0s statuspdivitystd kamerapainotteiseen suuntaan.

Pohjoismaissa muun muassa sosiaalisen median kdyttdd mittaavan AudienceProjectin
(2016) mukaan Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, ja sen suosio kasvaa
edelleen verkalleen. Raportin mukaan vuonna 2016 Facebookia kéytti 78 % ihmisisti
kun vuonna 2015 vastaava luku oli 77 %. Suomalaisten kéyttdjien keskuudessa luku on
hieman keskiarvoa pienempi, mutta silti yli 70%. Lisdksi naisista Facebookia kayttdd
83% ja miehistd puolestaan 72 %. Nuoriso (15-25-vuotiaat) kiyttdd sosiaalista mediaa
ja Facebookia vanhempia ikdryhmid enemmin, mutta heiddn keskuudessaan on selked
trendi Facebookista pois siirtymiseksi. Kyseisestd ikdryhmastd 93 % kaytti Facebookia
vuonna 2015, kun vuonna 2016 vastaava luku oli laskenut 89 %. Myds 26—35-vuotiaista

palvelua kéyttdd yli ja 36—45-vuotiaista lahes 80 % ihmisistd. (AudienceProject 2016.)

Facebook yrityksille

Yritykset voivat luoda ilmaisen Facebook-sivun, jonka avulla olla yhteydessd asiakkai-
siin sekd markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Sivun avulla yritys saa ilmaista niky-
vyyttd Facebookissa, ja yrityksen julkaisemat pdivitykset saattavat nikyd yrityssivun
liséksi tykkddjien omassa uutisvirrassa. Mobiilikdyton kasvaessa Facebook haluaa raita-
16idd myds yrityksille tavan hoitaa sivujensa hallinnointia mobiilissa ja on luonut sitd

varten Facebook Pages Manager -sovelluksen. (Facebook Business 2016g.)

Facebook péivittdd algoritmejaan jatkuvasti. Viimeisimpien trendien mukaan Facebook
haluaa painottaa uutisvirrassa kiyttdjdlle tarkeitd uutisia ja priorisoi perheen ja ystivien
pdivityksid (Helsingin Sanomat 29.6.2016). Tdmé véhentdd entisestdin yrityssivujen
saamaa ndkyvyyttd ja haastaa yritykset tavoittelemaan orgaanista ndkyvyyttd mielen-

kiintoisen siséllon avulla seka sijoittamaan entistd enemman maksulliseen mainontaan.

Facebook-sivu tarjoaa useita tyokaluja tehokkaiden piivitysten eli postausten luomisel-

le. Postausta luodessa normaalien kuvan tai videon liittimisen ja paikan merkitsemisen
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liséksi tarjolla on lisdd hyodyllisid tyokaluja, joiden avulla voi ajastaa péivityksid etuka-
teen sekd madrittdd kohdennusasetuksia. Kohdennusasetuksilla voi valita halutun koh-
deyleison esimerkiksi ién, sukupuolen tai kiinnostuksen kohteiden mukaan, jolloin pii-
vitys nikyy vain ndméi kriteerit tdyttdvien henkildiden uutisvirrassa. Asetusten avulla
julkaisun nékyvyyden voi méérittdd myds kielen tai olinpaikan, kuten Suomen, mukaan,
mika on kidtevad useilla alueilla tai markkinoilla toimiville yrityksille. Facebook-sivuilla
yritykset voivat julkaista my0s tarjouksia, luoda tapahtumia ja juhlia merkkitapahtumia.

(Facebook Business 2016d.)

Page Insights -tyokalun (suom. sivun kévijitiedot) avulla yritykset padsevét seuraamaan
postaustensa onnistumista ja ndkyvyyttd sekd voivat kerité tietoa seuraajistaan, minka
avulla sivun siséltdd voi parantaa ja muokata entistd relevantimpaan suuntaan. Tyokalu
kerda tietoja viidessd kategoriassa: tykkdykset, kattavuus, sivunkatselukerrat, julkaisut
ja thmiset. Kévijatiedot mittaavat esimerkiksi tykkédyksien mairda, reagointia postauk-
siin, siséllon tavoittavuutta ja sivunnéyttdjd sekd kaikissa ndissé tapahtuvia muutoksia.

(Facebook Business 2016f.)

Yrityksen Facebook-sivu avaa ovet maksullisen mainonnan maailmaan. Maaliskuussa
2016 aktiivisten mainostajien méérd oli 3 miljoonaa eli 50 % enemmaén kuin vuotta
aiemmin (Great Speculations 9.3.2016). Syyskuuhun 2016 mennessid mainostajien maé-
rd on noussut jo neljdén miljoonaan, ja niistd suurin osa on pienid ja keksikokoisia yri-

tyksid (Chaykowski 2016).

Maksullinen mainonta Facebookissa

Facebook-mainosta luotaessa mainostaja valitsee mainokselleen tai kampanjalleen sopi-
van mainostavoitteen. Mainosmuoto riippuu mainokselle asetetusta markkinointitavoit-
teesta. Médriteltyja tavoitteita on kaksitoista, joista mainostaja valitsee sopivan ja valin-
ta médrittelee kiytossd olevat mainosmuodot. Facebookin tarjoamat tavoitteet ovat si-
toutuminen sovellukseen, sovellusten asentaminen, brindin tuntemus, sivuston klik-
kaukset, tapahtumavastaukset, liidin luonti, paikallinen tuntemus, tarjouslunastukset,
sivutykkdykset, sitoutuminen sivujulkaisuun, videoiden néyttokerrat ja sivustokonversi-

ot (Facebook 2016b).

Mainostaja méadrittdd kampanjalleen sopivat kohdennusasetukset oikean kohderyhmén

saavuttamiseksi. Facebook tarjoaa kohdentamiseen asetuksia, jotka perustuvat sijaintiin,
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demografisiin tietoihin, kiinnostuksen kohteisiin, kdyttdytymiseen, yhteyksiin ja kump-
paniluokkiin. Lisdksi yritys pystyy l0ytdimédn Facebookista jo olemassa olevia asiakkai-
taan ja muita heiddn kaltaisiaan ihmisid mukautetut kohderyhmat ja samankaltaisuuteen

perustuvat kohderyhmat -kohdentamistoiminnoilla. (Facebook Business 2016e.)

Facebook-mainoksen ulkoasu riippuu mainostyypistd ja sijoittelusta, jonka mahdolli-
suudet nédkyvit kuvassa 5. Sekd mobiilin ettd pdytdkoneen uutisvirrassa mainokset
koostuvat viidestd osasta: yhteisotiedoista, yrityksen nimestd, tekstistd, kuvasta tai vide-
osta ja valinnaisesta toimintokutsusta. Poytidkoneella oikeassa sarakkeessa nakyvét mai-

nokset puolestaan sisdltavét kuvan tai videon ja tekstin. (Facebook Business 2016b.)

KUVA 5. Facebook-mainoksen sijoittelu pdytékoneelle ja mobiilissa (Facebook Busi-
ness 2016b)

Facebook-mainos voi olla muodoltaan kuva, video, diaesitys, karuselli tai perussivu.
Lisdksi tarkennuttuja tavoitteita varten voi luoda liidimainoksen, dynaamisen mainok-
sen tai linkkimainoksen. (Facebook Business 2016a) Mielenkiintoa heréttivat kuvat
vangitsevat tehokkaasti katsojan huomion, ja kuvamainos on hyvi tapa kasvattaa mai-
nostettavan tuotteen tai brindin tunnettavuutta. Kuvamainoksen luonti onnistuu par-
haimmillaan minuuteissa, koska se on mahdollista toteuttaa yksinkertaisesti mainosta-

malla kuvan sisdltdvaa julkaisua (Facebook Business 2016h).

Video on tarinankerronnallisesti tehokkain muoto, jonka avulla voidaan vaikuttaa katso-
jaan tunteellisella ja dlylliselld tasolla. Videomainoksen muodolla on useampia vaihto-
ehtoja. Mainos voi olla esimerkiksi perinteinen videomainos, karusellimainos tai perus-
sivumainos (Facebook Business 2016i). Videomainos on mahdollista luoda myds dia-

esitysmainoksena, jonka avulla kuvista tai videoista voi tehdd kevyitd diaesityksid, jotka
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ovat tarpeeksi kevyitd pyoritettdvaksi myos huonolla nettiyhteydelld. Diaesityksid voi
luoda jopa mobiililaitteella tien padlld. Niihin voi lisdtd kuvia kuvakirjastosta, musiikkia
seka tekstid kuvan péélle. (Facebook Business 23.8.2016.) Potentiaalisia asiakkaita pys-
tyy ohjaamaan mainoksen avulla eteenpdin halutulle sivulle tai halutun toiminnon pariin

lisddmaéllad videon yhteyteen toimintokutsun (Facebook Business 20161).

Karusellimainos yhdistii useita kuvia ja videoita sekd jokaiseen niistd liitettavit linkit
yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Mainoksen sisdltod selataan pyyhkdisemilld karusellia
sivuttain tai klikkaamalla linkkejd. Tdmadn mainostyypin etuna on suuri koko uutisvir-
rassa, vuorovaikutteisuus ja joustavuus, koska mainostaja voi kasata kuvista, videoista

ja linkeistd haluamansa luovan kokonaisuuden. (Facebook Business 2016c¢.)

Perussivumainos (eng. Facebook Canvas) on askel karusellista eteenpdin kohti luovem-
paa ja vapaampaa tapaa toteuttaa Facebook-mainos. Se on tarinankerronnallinen mai-
nostyyppi, johon voi yhdistdd oman valintansa mukaan tekstid, videoita, kuvia ja toi-
mintokutsuja (Facebook Canvas 2016.). Sen avulla ihmiset voivat selata kuvia ja videoi-
ta pyyhkdisemadlld tai tilttaamalla sekd zoomata yksityiskohtiin. Perussivumainos antaa
luovuudelle ja mainostajalle tdyden vapauden luoda sopiva mainos tavoitteesta riippu-
matta. (Facebook Canvas 2016.) Mainos toimii hyvin elokuvien kaltaisten visuaalisten
tuotteiden markkinoinnissa. Kuva 6 on esimerkki Dreamworksin toteuttamasta perussi-

vumainoksessa Kityrit-elokuvan Blu-ray-julkaisun yhteydessd (Manning 28.4.2016).

OO0 (——— 0 Q)
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KUVA 6. Kityrit-elokuvan perussivumainos (Manning 28.4.2016).
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4.2 Instagram

KUVA 7. Instagramin logo (Instagram Brand Resources 2016)

Instagram on Facebookin omistama, mobiilikdyttdon optimoitu, ilmainen sosiaalisen
median sovellus (logo kuvassa 7), jonka avulla kayttijit jakavat kuvia ja videoita palve-
lun siséllé ja sieltd edelleen muihin some-kanaviin, kuten Facebookiin, Twitteriin tai
Tumblriin. Instagramin kéyttdjimadrd on kasvanut sen jilkeen, kun Facebook osti pal-
velun huhtikuussa 2012, ja kéyttdjaméédrat ovat edelleen kasvussa. (Tumbokon &

Adams 22.4.2016.)

Yhtiond Instagram kuvailee palveluaan seuraavasti: Instagram on hauska ja omalaatui-
nen tapa jakaa eldmisi ystdvillesi kuvien muodossa. Nappaa kdnnykalldsi kuva ja valit-
se filtteri muuttaaksesi kuvan ikuisesti sdilyviksi muistoksi. Me rakennamme Instagra-
mia, jotta voit kokea hetket ystiviesi eldmadssé silloin, kun ne tapahtuvat. Me unel-

moimme maailmasta, jota kuvat yhdistivit. (Instagram 2017.)"

Instagramissa on neljd pddominaisuutta eli tapaa jakaa kuva- ja videosisdltod. Nami
ominaisuudet ovat profiili, Instagram Stories, Instagram Live ja Instagram Direct (Di
Rago 2016). Profiilin kautta julkaistu sisdltdé ndkyy kayttdjan profiiliruudukossa seki
omassa ja muiden kayttéjien uutisvirrassa. Instagram Storiesin kautta jaetut kuvat niky-
vit 24 tunnin ajan kdyttdjin tarinassa. Storiesin kautta toimiva Instagram Live mahdol-
listaa reaaliaikaisen videokuvan ldhettimisen seuraajille, ja ldhetys katoaa valittomasti
striimauksen paatyttyd. (Di Rago 2016.) Muille kayttéjille voi 1dhettdd yksityisviesteji
Instagram Direct -ominaisuuden kautta (Instagram Help Centre 2016). Profiilissa jul-
kaistavia kuvia voi muokata ennen julkaisua manuaalisesti alustan tarjoamilla tyokaluil-

la tai lisdtd filtterin valmiista valikoimasta. Julkaisuvaiheessa kuvan tai videon yhtey-

' “Instagram is a fun and quirky way to share your life with friends through a series of pictures. Snap a
photo with your mobile phone, then choose a filter to transform the image into a memory to keep around
forever. We're building Instagram to allow you to experience moments in your friends' lives through
pictures as they happen. We imagine a world more connected through photos.” (Instagram 2017.)
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teen voi lisdtd tekstid ja hastageja, sekd tdgitd muita kayttdjid ja merkitd sijaintinsa.

Kayttdjat voivat kommentoida ja tykétd toistensa kuvia.

Sovellusta kéytettdéin padasiallisesti mobiililaitteilla. Sovelluksen pdytédkoneversio on
kirjoitussuojattu, eikd sen avulla voi piivittdd tilid. Instagramin alkuaikoina palveluun
pystyi lisidmédan vain nelionmallisia kuvia, jotka olivat joko suoraan neliénd kuvattuja
tai sovelluksen sisdlld rajattuja. Rajoitus poistettiin kiytostd elokuussa 2015, minka jal-
keen palveluun on pystynyt lisddméiédn myods vaaka- ja pystykuvia. (Tumbokon &
Adams 22.4.2016.) Ensimmadiset, maksimipituudeltaan 15-sekuntiset videot julkaistiin
Instagramissa vuonna 2013 (Instagram Blog 20.6.2013). Sittemmin video-ominaisuutta
on kehitetty jatkuvasti eteenpdin, ja alkuvuonna 2016 videon maksipituutta nostettiin 60
sekuntiin ja lisdttiin mahdollisuus koostaa video useammasta erillisestd klipistd (In-

stagram Blog 29.3.2016).

Elokuussa 2016 Instagram julkaisi uuden Instagram Stories -ominaisuuden. Instagram
Stories muistuttaa toiminta-ajatukseltaan ja toteutukseltaan huomattavasti Snapchat Sto-
riesia. Ominaisuuden avulla kdyttdjd voi jakaa hetkid eldmistddn kuvien ja videoiden
muodossa, mistd esimerkkejd on kuvassa 8 (Instagram Blog 2.8.2016). Storiesin kautta
jaettu sisdltd on ndhtdvissd 24 tunnin ajan joko kidyttdjan profiilissa profiilikuvaa pai-
namalla tai uutisvirran ylidreunassa. Kuvia voi selata edestakaisin ja kommentoida yksi-

tyisviestilld Instagram Direct -ominaisuuden kautta. (Instagram Blog 2.8.2016.)

KUVA 8. Esimerkkeji Instagram Stories -julkaisuista (Instagram Blog 2.8.2016)
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Marraskuussa 2016 Instagram julkaisi kaksi pdivitystd, jotka toivat mukanaan live-
videon Instagram Storiesin yhteyteen sekd mahdollisuuden ldhettdd katoavia kuvia ja

videoita Instagram Directin kautta (Instagram for Business Blog 2016c¢).

AudienceProjectin (2016) tutkimuksen mukaan pohjoismaalaisista 39 % kéytti In-
stagramia vuonna 2016 ja se on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu Fa-
cebookin ja YouTuben jdlkeen. Sen kéyttdjimadrd on kasvanut viime vuosina todella
nopeasti ja pelkéstddn viime vuoden aikana kymmenen prosenttia, silld vuonna 2015
sitd kédytti vasta 29 % ihmisistd. Naisista (47 %) 10ytyy huomattavasti enemmén kaytta-
jid kuin miehid (31 %). Nuorista 15-25-vuotiaista palvelua kéyttdd todella paljon isompi
osa kuin heitd vanhemmista. Kyseisestd ikdryhmastd Instagramia kayttdd 67 %, kun
vastaavasti 26—-35-vuotiaista kdyttdjid on hieman alle 50 % ja 36—45-vuotiaista endi

noin 40 % kayttiaa sovellusta. (AudienceProject, 2016.)

Instagram yrityksille

Instagram lisdsi alkuvuodesta 2016 ominaisuuden, jonka avulla kéyttdjd pystyy hallin-
noimaan useampaa tilid kerralla aina viiteen tiliin asti (Tumbokon & Adams 22.4.2016).
Yritysten nidkokulmasta tdmi uudistus helpottaa oman tilin ja mahdollisten yrityksen
tilien tehokasta ja nopeaa hallintaa sekd parantaa kiyttomukavuutta, kun joka kerta ei

tarvitse kirjautua ulos ja sisdén vaihtaakseen tililté toiselle.

Vuoden 2016 aikana Instagram julkaisi uuden yrityksille suunnatun profiilityypin: yri-
tysprofiilin. Maailmanlaajuisesti yli puolitoistamiljoonaa yritystd on péivittinyt profii-
linsa yritysprofiiliksi parin kuukauden sisdlld uudistuksen julkaisusta (Instagram for
Business Blog 2016b). Paillisin puolin yritysprofiili muistuttaa normaalia kéyttdjépro-
fiilia, mutta sallii kédyttdjin tai yrityksen lisdtd yhteystietoja, toimialatietoja ja yrityksen
osoitteen profiiliin. Talloin kayttdjét voivat helposti tunnistaa yrityksen ja ottaa heihin
yhteyttéd profiilissa ndkyvéan ota yhteyttd -painikkeen kautta. Uudistus sallii jo olemassa
olevan profiilin piivittdmisen yritysprofiiliksi muutamalla napin painalluksella, joten
muutos ei vaikuta jo olemassa oleviin seuraajiin tai julkaisuihin mitenkdén. Péivitys
vaatii, ettd yritykselld on myos Facebook-sivu, ja profiilin pdivitys toimii linkkaamalla
ndmid kaksi toisiinsa. Yritystiedot tulevat automaattisesti Facebook-sivun profiilista,
mutta niitd voi muokata milloin vaan. Yhdistimisen jilkeen Instagram-julkaisuja pystyy
julkaisemaan suoraan linkitetylle Facebook-sivulle, joten on tdrkedd valita oikea sivu,

jos yritykselld on niitd monia. (Instagram for Business Blog 2016b.; Valtari 2016.)
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Yritysprofiilin luomisen jélkeen profiilin avulla pystyy tarkastelemaan tilin seuraajien
tietoja sekd kayttdytymistd ja kdyttoon tulee mainostydkaluja, joiden avulla mainosta-
minen onnistuu suoraan Instagramin kautta. Instagram Insightsin avulla kéyttdjd pystyy
nopeasti tarkastelemaan seuraajiaan ja millaisesta sisdllostd he ovat erityisen kiinnostu-
neita. Informaation avulla julkaisuja ja sisdltod pystytddn rddtdloimaan entistd tarkem-

min seuraajille merkitykselliseksi. (Instagram for Business Blog 2016b.)

Instagramin kasvava suosio luo omat haasteensa markkinoijille. Instagramin kasvaessa
ja yleistyessd kayttdjit menettdvat koko ajan enemmén ja enemmén materiaalia uutisvir-
rastaan. Kesélld 2016 kanava muutti uutisvirtansa algoritmia niin, etti julkaisujen jérjes-
tys pohjautuu kdyttdjan aktiivisuuteen tykkdyksien, kommenttien ja yhteisoihin osallis-
tumisen perusteella (Instagram Blog 2.6.2016.) Bréndit ja vaikuttajat kohtaavat haastei-
ta seuraajiensa ja yleison tavoittamisessa, siind missd he pystyivét ennen hyddyntdméén
Instagramia mainostamiseen ja seuraajiensa nopeaan tavoitettavuuteen. Nidin ollen
brindit joutuvat turvautumaan yhd enemmin maksulliseen nikyvyyteen turvatakseen
sen merkittdvin osan seuraajistaan keskuudessa. Kéyttdjille uudistus voi olla kuitenkin
hyviéksi, koska tiedon médridn kaoottisuus vdhenee ja sen ansiosta kdyttokokemus on
aiempaa miellyttavimpi. (Oswald 14.5.2016.) Vaikka uudistus on saanut huomattavaa
kritiikkid, sitd voi ajatella myds positiiviselta kantilta, silld se haastaa markkinoijia luo-
maan aiempaa kiinnostavampaa ja relevanttia siséltdd ansaitakseen itselleen ilmaista

ndkyvyyttd, mikd asettaa luovuudelle entistd isomman roolin.

Maksullinen mainonta Instagramissa

Instagramin uusimpien sisdisten tutkimusten antamien tietojen mukaan (Instagram Bu-
siness 2017b) 70 % kayttdjistd seuraa jotakin yritystd ja 60 % loytdd uusia tuotteita In-
stagramin kautta. Liséksi jopa 75 % kéyttéjistd reagoi Instagramissa nikemiinsi tuottei-
siin ja palveluihin esimerkiksi vierailemalla nettisivulla tai kertomalla niistd ystivilleen
(Instagram for Business Blog 2016a). Markkinoijille tima tarjoaa mehukkaan mahdolli-
suuden potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi. Télld hetkelld yli puoli miljoonaa
markkinoijaa laajentaa yrityksensd toimintaa Instagramissa (Instagram for Business
Blog 2016b). Aktiivisimmat maat ovat USA, Brasilia, UK, Australia ja Kanada. In-
stagramin luonteeseen kuuluu toimia inspiraation lahteend kayttéjilleen, ja markkinoijat
hyodyntdvit tdtd ominaisuutta mainonnassaan muuttamalla inspiraation toiminnaksi,

kuten nettisivukdynniksi tai ostopdatokseksi. (Instagram for Business Blog 2016b.)
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Instagram-mainoksen ulkoasu koostuu neljdstd osasta: Instagram-nimesti, kuvista tai
videosta, valinnaisesta toimintokutsusta seké tekstistd kuvan alapuolella (Facebook Bu-
siness 2016a). Mainoksissa on tarjolla kolme eri mainostyyppid: kuvamainos, video-
mainos ja useammasta kuvasta tai videosta koostuva karusellimainos. Kuvia ja videoita
tuetaan sekd vaaka- ettd neliomuodossa, ja videoiden maksimipituus on 60 sekuntia.
(Instagram Business 2017b.) Instagramin sisdisten tutkimusten mukaan videon liittdmi-
nen kampanjaan vaikuttaa suotuisasti tuloksiin verrattuna pelkkiéd kuvia kdyttaviin kam-
panjoihin (Instagram Business Blog 30.3.2016). Liséksi diaesitysmainoksia on mahdol-

lista tehdd Facebookin ohella Instagramiin (Facebook Business 23.8.2016).

Instagram tarjoaa mainostajalle yhteensd yhdeksén eri liiketoimintatavoitetta kolmen
kategorian alla. Ndma kategoriat ovat tunnettavuus, harkinta ja konversio. Tunnettavuu-
den tarkoitus on kasvattaa “’yrityksesi, tuotteesi, sovelluksesi tai palvelusi tunnettavuut-
ta”, ja sithen kuuluvia tavoitteita ovat kattavuus ja ndyttotiheys, bréindin tunnettavuus ja
paikallinen tunnettavuus. Harkinnan tarkoitus on antaa “mahdollisille asiakkaillesi
mahdollisuus tutustua tuotteisiisi ja palveluihisi”. Tavoitteisiin lukeutuu sivustoklik-
kaukset, videoiden néyttokerrat sekd kattavuus ja ndyttotiheys. Konversion tavoitteena
on kasvattaa “tuotteiden myyntid, mobiilisovelluksen latausmiérid tai kauppasi kévija-
méérid” ja tavoitteiksi on kirjattu sivustokonversiot, dynaamiset mainokset Instagramis-
sa, mobiilisovelluksen asennukset ja mobiilisovellukseen sitoutuminen. (Instagram Bu-
siness 2017a.) Yritysprofiilin my6td markkinoijat ovat saaneet kdyttoonséd hyvia tyoka-

luja erilaisten mainosten testaamiseksi.

Instagram-mainosten ostoon ja hallintaan on neljd tapaa. Suoraan sovelluksessa voi
markkinoida omia julkaisujaan ja seurata niiden saamaa nékyvyyttd. Mainoksia voi luo-
da my0s mainosten hallinnan tai Power Editorin kautta. Mainosten hallinta toimii sekd
tietokoneella ettd mobiililaitteella, kun taas Power Editor toimii vain tietokoneella. Nel-
jas vaihtoehto on kiyttdd Instagram-kumppaneita, jolloin asiantuntijat auttavat mainok-

sen luomisessa. (Instagram Business 2017a.)

Mainostaja voi kohdentaa mainoksensa haluamalleen kohderyhmaélle perustuen sijain-
tiin, demografisiin tietoihin, kiinnostuksen kohteisiin, kdyttdytymiseen, mukautettuihin
kohderyhmiin ja samankaltaisuuteen perustuviin kohderyhmiin tai automaattisen koh-

dennuksen avulla, jolloin Instagram auttaa luomaan sopivan, tuotteestasi mahdollisesti
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ness 2017a.)

Televisioyhtid TV Land toteutti videomainoskampanjan sekd Instagramissa ettd Face-
bookissa kasvattaakseen silloisen uuden Teachers-sarjansa tunnettavuutta. Kampanjaa
varten valittiin kattavuus ja néyttdtiheys -tavoite, ja mainokset kohdennettiin 18—49-
vuotiaille naisille. Samat mainokset néytettiin sekéd Instagramissa ettd Facebookissa te-
hokkuuden takaamiseksi. Yhdistetty kampanja lisédsi mainosnéyttdja 16 % ja uniikkien
kayttdjid tavoitettiin 7 % enemmin samalla budjetilla. Kampanjan mainokset lisdsivit
mainoksen muistamista, bridndin tunnettavuutta sekd aikomusta katsoa sarjaa. (In-

stagram Business Blog 30.3.2016.)

4.3 Twitter

KUVA 9. Twitterin logo (Twitter Brand Resources)

Twitter on mikroblogipalvelu (logo kuvassa 9), jonka keskeinen ominaisuus on twiit-
taus. Twiittaus tarkoittaa Twitterissd julkaistujen lyhyiden, maksimissaan 140 merkkid
siséltdvien postausten eli twiittien ldhettdmisti. Palvelua kdytetddn ajankohtaisen aihei-

den, kuten viihteen, urheilun, politiikan ja uutisten késittelyyn.

Twitterin etusivulla palvelua kuvaillaan seuraavasti:

Pidid yhteyttd ystdviisi — ja muihin mielenkiintoisiin henkildihin. Vastaan-
ota ajankohtaisia péivityksid sinua kiinnostavista asioista. Seuraa tilantei-
den kehittymisté reaaliajassa joka ndkokulmasta. (Twitter 2017.)

Jokaisella kayttdjalla on palvelussa oma profiili. Olennainen osa Twitterid ovat hashta-

git eli aihetunnisteet, joiden avulla kiyttdjat voivat merkitd, mihin aiheeseen heidén
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julkaisunsa liittyvét sekd etsid tiettyyn aiheeseen liittyvédd sisdltod (Twitter Business

2016a).

Twiitteihin voi sisdllyttdd tekstin lisdksi kuvia, videoita, linkkejd, GIF-kuvia seké kyse-
lyitd. Kéyttdjdt voivat vastata, uudelleentwiitata ja tykatd julkaistuista twiiteistd niiden
alareunasta 16ytyvien painikkeiden avulla. Tykkéyksilld osoitetaan mielenkiintoa ja tu-
kea julkaisua kohtaan, kun taas vastaamalla ja uudelleentwittaamalla kdyttdjat voivat
saada aikaiseksi keskustelua ja vaihtaa mielipiteitdén kisitellyistd aiheista (Twitter Bu-

siness 2016a).

Twitter omistaa live-striimauspalvelu Periscopen, jota késitellddn tarkemmin luvussa
4.4. Lokakuussa 2016 Twitter julkaisi yhteensopivuusasetuksen, jonka avulla kayttéjien
on mahdollista lisétd tietoihinsa etusivulla linkki Periscope-profiiliin, ja kyseinen linkki
alkaa vidlkkyé lahetyksen merkiksi, kun kdyttdjd aloittaa livestriimauksen Periscopessa
(Shah 5.10.2016). Tété integraatiota on pidetty merkkind siitd, ettd Twitter yrittdd paran-
taa live-videoiden kiyttokokemusta kilpaillakseen Facebook Lived vastaan. Joulukuussa
2016 Twitter julkaisi blogissaan (Haider 14.12.2016) uuden live-video-ominaisuuden,
jonka avulla kéyttdjit voivat tehdi reaaliaikaisia ldhetyksid suoraan Twitter-sovelluksen
kautta. Lahetyksid pystyy seuraamaan sekd Twitter- ettd Periscope-alustoilla, ja katsojat

voivat kommentoida seké ldhettdd syddmid (Haider 14.12.2016).

AudienceReportin (2016) mukaan Twitter on LinkedInin ohella kahdeksasta tutkituista
palvelusta ainoa, joka ei ole kasvanut kayttdjaméariltdédn vuodesta 2015. Sekd vuonna
2015 ettd 2016 sen kayttdjid pohjoismaalaisista on ollut 19 % ja se yltdd vasta seitse-
ménneksi suosituimmaksi sosiaaliseksi mediaksi. 15-25-vuotiaista Twitterid kayttad
noin 30 %, 26-35- ja 36—45-vuotiaista noin 20 % ja 46-vuotiaista ylospédin hieman yli
10 % ihmisistd. Naisista kdyttdjid on 22 % ja michistd 16 %. (AudienceReport 2016.)

Twitter yrityksille

Twitter tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa uusia ja jo olemassa olevia asiakkai-
taan. Palvelu kehottaa nettisivuillaan (Twitter Business 2016a) yrityksid hyodyntdméén
alustaa ajankohtaisten tapahtumien havainnoimiseen ja niiti kasittelevien keskustelujen
etsimiseen. Lisdksi alustalla voi kasvattaa tietoisuutta omasta brandistddn mainosten
avulla, tarjota asiakaspalvelua ja rakentaa sitd kautta suhteita asiakkaisiin seka olla vuo-

rovaikutuksessa asiakkaiden ohella vaikuttajiin ja alan asiantuntijoihin (Twitter Busi-
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ness 2016a). Koska Twitter painottaa ajankohtaisia aiheita, se sopii erityisen hyvin uu-

tistalojen, poliittisten jirjestdjen ja erilaisten kansalaisjérjestojen viestintdén.

Maksullinen mainonta Twitterissi

Twitterin mainostyypit perustuvat kampanjan tavoitteisiin. Mainostaja valitsee kampan-
jalleen sopivimman tavoitteen, ja mainoksen tyyppi madrdytyy sen mukaisesti. Twitter
Ads -sovellus tarjoaa mainoksille kolme laajempaa tavoitetta, jotka ovat mainosta brin-
didsi, mainosta videotasi tai aikaansaa tuloksia. Ensimmaéisen tavoitteen alta 10ytyy nel-
jé eri mainostyyppid: verkkosivuklikkaukset tai -tulokset, seuraajat, tietoisuus ja twiit-
taustoiminnot. Videondytot kuuluvat mainosta videotasi -kategoriaan ja sovellusasen-

nukset tai jdlleentoiminnot aikaansaa tuloksia -kategoriaan. (Twitter Ads 2017.)

Mielenkiintoisen mainoksista tekee se, ettd mainostaja maksaa vain niistd toiminnoista,
jotka edistdvit kampanjan tavoitetta (Twitter Business 2016¢). Mainostaja maksaa esi-
merkiksi vain uusista seuraajista, jos mainoskampanjan tavoitteena on saada lisdi seu-
raajia. Mainostajan ei tarvitse maksaa muista mainoksen kautta sivulle klikkaavista

kayttdjistd, vaikka he reagoisivat twiitteihin tai osallistuisivat toimintaan muilla tavoin.

Yksittéisille twiiteille voi liséksi ostaa lisdndkyvyyttd suoraan profiilista Quick Promote
-toiminnon avulla, jolloin twiitti saavuttaa nopeasti suuremman yleisén. Ominaisuutta
kannattaa hyddyntdd etenkin silloin, kun sisdllon pitdéd tavoittaa kayttdjid nopeasti tai

esimerkiksi eri tapahtumien yhteydessa. (Twitter Business 2016b.)

4.4 Periscope

KUVA 10. Periscopen logo (Periscope 2015)

Periscope on Twitterin omistama sosiaalisen median sovellus (logo kuvassa 10), jonka

kautta kdyttdjat voivat ldhettdd reaaliaikaista videokuvaa ja katsoa muiden ldhetyksid
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ympéri maailmaa (iTunes 2016). Katsojat voivat kommentoida ja osoittaa tykkddmis-
tddn syddmid ldhettdmalla, ja kéyttdjd voi valita, kuinka kauan ldhetys ndkyy muille
live-esityksen paityttyd. Lihetyksen osia myds voi jakaa muille alustoille tai some-
kanaviin, kuten Twitteriin tai Facebookiin (Periscope 2016). Kuvassa 11 nikyy, miltd

lahetykset nédyttivit katsojan nakokulmasta.

Q Periscope Q Periscope

right now

-

Bo Han
Hundreds of elephant seals

Peter Garrett
Coastal Beauty

&
KUVA 11. Periscopen Viewing ja Wacth Tab mobiililaitteella (Periscope 2015)

Mobiilivideoiden striimauksella aloittanut palvelu on hiljattain laajentanut 1dhetysmah-
dollisuuksiaan matkapuhelimien ja muiden mobiililaitteiden ulkopuolelle, vaikka pai-
paino pysyy edelleen mobiilissa. Periscope Producer -ominaisuuden avulla HD-laatuista
live-videota voidaan ldhettdd ulkoisista ldhteistd, kuten ammattikameroista tai suoratois-
to-ohjelmista suoraan Periscopeen tai Twitteriin. Esimerkiksi monet uutisorganisaatiot
ovat ottaneet ominaisuuden osaksi toimintaansa tavoittaakseen lisdd yleisdd ajankohtai-
sella, huomionarvoisella sisdllolld. Samalla tavalla muutamat maailman tunnetuimmista
briandeistd, kuten Walt Disney Studios hyddyntédvit Periscope Producer -ominaisuutta
tarjoten yleisolleen eksklusiivista sisdltdd. (Medium 13.10.2016.) Esimerkiksi osana
Queen Of Katwe -elokuvan markkinointia Walt Disney Studios jirjesti Q&A-
tilaisuuden, johon osallistui ohjaaja ja kolme keskeistd nédyttelijaa. Tilaisuus striimattiin
suorana 33:een elokuvateatteriin ympéari USA:ta sekd sosiaaliseen mediaan Periscope-
ja Twitter-1dhetyksend (kuvassa 12). Kaksi kuukautta my6hemmin ldhetystd on katsonut
ndiden kahden somekanavan kautta yli 67 000 katsojaa. (Walt Disney Studios 2016.)
Ominaisuuden kayttoon ottamiseksi tdytyy hakea erillistd lupaa. (Medium 13.10.2016.)
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HAVE A QUESTION
FOR THE CAST?
TWEET USING

PLEASE STAND

BY FOR THE Ay :
LIVEQ& A Wi L J

a

KUVA 12. Kuvakaappaukset Queen of Katwe -elokuvan live-ldhetyksestd (Walt Disney
Studios 2016)

Ennen Facebook Liven julkistamista Periscope oli johtava reaaliaikaisen live-videon
lahetyspalvelu, mutta jo lyhyessd ajassa Facebook Live on kirinyt sen ohi suosituim-
maksi. Facebook Livelld on etu Periscopeen nihden siini, ettd se on suoraan Faceboo-
kin sisdén integroitu ominaisuus eiké erillinen palvelu. Toisaalta Periscope Producer on
herdttanyt ammattilaisten mielenkiinnon, ja esimerkiksi televisiokanavat, tapahtumatuo-
tantoyhtiot ja live-musiikkildhetyksid tekevat kdyttdjdt ovat innoissaan sen tarjoamista

uusista mahdollisuuksista huippulaatuiseen striimaukseen.

4.5 Snapchat

KUVA 13. Snapchatin logo (Snap Inc. 2017)

Snapchat on sosiaalisen median sovellus (logo kuvassa 13), jonka avulla kdyttijit voi-
vat lahettdd katoavia kuvia tai videoita eli snidppeja tarinoiden (eng. Stories) kautta jul-
kisesti seuraajilleen tai viestilld yksityisesti kavereilleen. Lahettdjad asettaa ajan, kuinka
kauan kuva nidkyy vastaanottajalle ja jonka jilkeen se katoaa. Kuvat ja videot on rajoi-
tettu maksimissaan kymmenen sekunnin mittaisiksi. Yksityisviestilld pystyy ladhetta-
méén kuvien ja videoiden lisdksi kirjoitettuja viestejd, jotka niin ikdédn katoavat lukemi-
sen jdlkeen. Julkisesti tarinoiden kautta julkaistut snépit ndkyvit aikajanalla kronologi-

sessa jarjestyksessd ja katoavat 24 tuntia kunkin sisdllon julkaisuhetken jilkeen. (Snap-
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chat 2016.) Julkaistavan sisdllon osalta on silti hyvé olla tarkkana, koska snépeista on
mahdollista ottaa kuvakaappauksia, joista l&hettdjd saa ilmoituksen. Sndppien luonne
antaa kéyttdjille eli snapchattaajalle mahdollisuuden ilmaista itseddn uusin keinoin joka
pdiva, ja keskimiirin kdyttdjit viettdvit 25-30 minuuttia péivittdin sisdllon parissa esi-
merkiksi kommunikoiden muiden snapchattaajien kanssa tai julkaisemalla omia tarinoi-

ta (Snapchat 2016).

Luonteeltaan Snapchat oli ainutlaatuinen sovellus ennen Instagram Storiesin julkaisua.
Snapchatissa kommunikointi on vélitontd, ja sen vahvuuksia ovat aitous ja hetkessd
eldminen. Snapchat erottuu muista some-kanavista hetkellisyytensd ansiosta, ja sen
viehdtys piilee ldpindkyvyydessd ja vuorovaikutuksen intiimiydessd. Lisdksi kayttdjit
voivat tallentaa omia snéppejaan muistot-ominaisuuden (eng. Memories) kautta. Kuvia
ja videoita voi muokata ennen julkaisua palvelun tarjoamien linssien ja filttereiden avul-
la. Liséksi sndppeihin voi lisété tekstid ja emojeja tai antaa luovuudelle vallan piirtoty6-

kalun avulla.

Snapchatin mukaan esimerkiksi USA:ssa 18—34-vuotiaita tavoitetaan sovelluksen avulla
41 % ikaryhmaésti, kun vastaava luku television tavoittavuudelle on vain 6 % (Snapchat
2016). AudienceProjentin (2016) tutkimus osoittaa Snapchatin kirivdn kayttdjadmaérissa
kiinni isompia some-kanavia. Raportin mukaan se on jo kuudenneksi suosituin sosiaali-
nen media, ja juuri kyseisen tutkimuksen datan mukaan Snapchat on Twitterid suosi-
tumpi Pohjoismaissa. Vuonna 2015 sovellusta kaytti vuonna 21 % ihmisistd ja vuonna
2016 vastaavasti 26 %. Erityisen suosittu Snapchat on Norjassa, jossa tutkimuksen mu-
kaan yli puolet (52 %) videstostd kidyttdd sovellusta. Ruotsissa ja Tanskassa vastaava
méérd on noin 25 % ja Suomessa ylivoimaisesti pienin eli noin 10 %. Instagramin kal-
taisesti Snapchat on nuorison suosiossa ja 15-25-vuotiaista huikeat 68 % kiyttavét pal-
velua. 26-35-vuotiaissa vastaava luku on 30 % luokkaa ja 36—45-vuotiaissa reilut 15 %.
Kokonaisuudessa naisista 29 % kayttdd palvelua ja miehistd 23 %. (AudienceProject

2016.)

Snapchat pyrkii kehittimédén palvelunsa kiyttdjakokemusta tarjoamalla asiakkailleen
ennenndkemdttomid mahdollisuuksia. Yrityksen viimeisin innovaatio on Snapchat
Spectacles eli kameralla varustetut aurinkolasit, joiden avulla voi kuvata 10 sekunnin
videoita omasta perspektiivistdén. Spectaclesin kuvaamat snipit pystyy lisddméén lan-

gattomasti oman Snapchat-tilin muistoihin. (Spectacles 2016). Aurinkolasit kuvaavat
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pyoredd videota, mikd mahdollistaa videon katsomisen sekd pysty- ettd vaakasuorassa.
Toistaiseksi laseja voi ostaa vain automaateista, joiden paikat vaihtelevat USA:n sisdlld,
ja niiden sijainti pidetddn salassa aina paikan julkistukseen asti. (CNET 11.11.2016).
Snapchat on jo itsessédn erityinen ja ainutlaatuinen tapa todellisuuden ja somen yhdis-

tamiseksi, mutta Spectacles vie tdménkin vield askeleen pidemméille.

Snapchat yrityksille

Snapchat on yksi merkittivimmistd sosiaalisen media kanavista tulevaisuuden markki-
nointikampanjoita mietittdessd. Social Media Industry Reportin (Stelzner 2016) mukaan
Snapchat on kasvanut ja tulee kasvamaan rdjahdysmadisesti ldhitulevaisuudessakin.
Markkinoijista 5 % kayttdd Snapchatia tilld hetkelld, 16 % suunnittelee kasvattavansa
toimintoja alustalla ja 28 % haluaisi oppia lisdd Snapchatista (Stelzner 2016). Valitetta-
vasti maksullinen mainonta ei ole vield mahdollista Suomessa, mutta sen sijaan markki-
noijat pystyvit hyddyntdméaédn muita markkinointistrategioita ja luovuutta. Snapchatin
rooli nuoremman kohderyhmén tavoittamisessa korostuu koko ajan sitd myoté, kun nuo-

riso siirtyy Facebookista muihin some-kanaviin, kuten Instagramiin ja Snapchatiin.

Snapchatin mainonta sopii erittdin hyvin elokuvien ja televisiosarjojen mainostamiseen.
Yhdysvalloissa Universal Pictures pyrkii jatkuvasti tutkimaan sosiaalisen median tarjo-
amia mahdollisuuksia, mikd heijastuu esimerkiksi tuotantoyhtién Snapchat-pioneerin
statuksena. Lokakuussa 2014 Snapchat julkaisi ensimmiinen sponsoroidun snéppinsi,
mika oli 20-sekuntinen traileri Universal Picturesin Ouija-elokuvalle. Snéppi ilmestyi
viimeisimmat péivitykset -osiossa, joten sen nikivét vain ihmiset, jotka péattivét vapaa-
ehtoisesti katsoa sen. (Sloane 2014.) Tarkkoja katsojamiérid ei ole saatavilla, mutta
Doug Neil, Universal Picturesin digitaalisen markkinoinnin varatoimitusjohtaja, on ker-
tonut katselukertojen olleen miljoonia. Universal oli tuloksiin tyytyviinen ja vakuuttu-

nut Snapchatin olevan oikea kanava nuoremman yleison tavoittamiseen. (Beck 2014.)

Snapchatia voi hyodyntdd myds ilmaiseksi. Néyttelijoitd, ohjaajaa tai muita merkittdvid
tyoryhmén jdsenid voi pyytdd kuvaamaan ja julkaisemaan materiaalia kuvauspaikalta
omalla tililldén tai jakamalla vuoroja yrityksen tai televisiosarjan tililli. Tulevaa ame-
rikkalaista Cadaver-kauhuelokuvaa tihdittivd Shay Mitchell julkaisi loppuvuodesta
2016 omalla tililldén snippejd kuvausten kulisseista. Kuvausten yhteydessd on kaytetty
maksullista tilauspohjaista geosuodatinta, jota Mitchell on hyddyntényt kuvassa 14 na-

kyvissd sndpeissdan.
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Shay Mitchell £,
18h ago

KUVA 14. Kuvakaappaus Shay Mitchellin Cadaver-elokuvaa mainostavista snépeisté
(Mitchell 9.12.2016)

Maksullinen mainonta Snapchatissa

Snapchat tarjoaa mainostajille kolmea erilaista mainostyyppid, jotka ovat Snap Ad, ti-
laupohjaiset geosuodattimet ja tilauspohjaiset linssit. Sen lisdksi yhtio kehittdd parhail-
laan uusia, toinen toistaan luovempia markkinointimahdollisuuksia isojen yritysten
kayttoon. Kuten aiemmin mainittu, mainosten kdyttd Suomessa ei ole toistaiseksi mah-

dollista, mutta maailmanlaajuinen saatavuus on erittdin todennikoistd tulevaisuudessa.

Snap Ad on mobiilimainos, joka on maksimissaan kymmenen sekunnin mittainen pys-
tyvideo. Mainokseen on mahdollista lisdtd interaktiivisia elementtejd, jotka aktivoituvat
swipe up —ominaisuuden kautta. Interaktiivinen elementti voi olla Snapchat-sovelluksen
sisdlla avautuva artikkeli, maksimissan 10-sekuntinen video, sovelluksen lataus tai net-

tisivu. (Snapchat 2016.)

Kayttdjat voivat lisdtd tilauspohjaisia geosuodattimia normaaleiden filttereiden tavoin
kuviin ja videoihinsa. Markkinoijat voivat luoda uniikkia siséltod filtterin muodossa
mainostaen esimerkiksi yritystddn tai tapahtumaa. Mainokselle mairitellddn haluttu

kampanja-aika ja maantieteellinen rajaus. (Snapchat 2016).
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Tilauspohjaiset linssit puolestaan 16ytyvit muiden linssien joukosta. Linsseihin pystyy
lisddmadn animaatioita ja kehotuksia, kuten “nosta kulmakarvoja” animaation aktivoi-
miseksi. Yksi linssien suurimmista eduista piilee siind, ettd ennen sndpin ldhettamisti
kayttajat “leikkivat” linssin kanssa keskiméérin 20 sekuntia, mikd tuo kiyttokokemuk-

selle hauskaa lisdarvoa. (Snapchat 2016.)

Muista some-kanavista poiketen mainonta on toistaiseksi huomattavasti tyyriimpai,
eikd se ole valttdmaittd sen tehokkaampaa kuin esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa.
Uusiempien tilastojen mukaan 69 % prosenttia kdyttdjistd sivuttaa alustan mainokset
“aina” tai "usein” ja 18—24-vuotiaiden keskuudessa nédiden kéyttdjien méiédrd on jopa 80
% (Chen 13.2.2017). Instagram Stories -ominaisuuden julkaisun jdlkeen Snapchat kayt-
tdjamadrien kasvu on huomattavasti hidastunut, ja vaikuttajat tavoittavat Instagram Sto-
riesin avulla enemmaén liikennettd kuin Snapchatissa. Siitd huolimatta alusta voi olla
erittdin toimiva some-markkinoinnin ratkaisu, jos markkinoitavan tuotteen kohdeylei-

sOd vastaa Snapchatiin sitoutunutta yleis6d. (Hutchinson 2017.)
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5 CASE: SISKONPETI

Siskonpedin toinen tuotantokausi kuvattiin kevéttalvella ja alkukesdstd 2015. Se on jat-
koa sarjan menestyksekkaille ensimmaiselle kaudelle ja jatkaa uskollisesti samaa tuttua
tyylid. Ohjaaja Anna Dahlman kuvailee Yellow Film & TV:n tiedotteessa kautta seu-
raavasti:

Kakkoskausi poikkeaa ykkdskaudesta siten, ettd tdssd on ihan eri sketsit
kuin ensimmadiselld kaudella. Noh, leikki sikseen. Than samat sketsit on.
Eli miksi korjata jotain, joka ei ole rikki? Ehkéa sketsit ovat kuitenkin si-
vyltddn aavistuksen tummempia, ja télld kaudella menndén myos hiukan
ykkoskautta syvempiin vesiin. Mutta perusvire on kaikille Siskonpeti-
faneille tuttu: samoja hahmoja, kuten esimerkiksi ystavykset Siru ja Maija,
vilahtelee uusissakin sketseissa. (Yellow Film & TV 17.02.2015)

Toinen kausi pyordhti kdyntiin Yle TV2:1la syksylld 2015. Televisioensiesitys oli tors-
taina 15.10.2015, ja viimeinen jakso tuli ulos torstaina 7.1.2016, jonka jilkeen kaikki
jaksot olivat nihtdvilld Yle Areenasta kuukauden ajan. Uutta tuotantokautta puffattiin
etukdteen 9.7.2015 alkaen, ja varsinainen markkinointikampanja ajoittui aikaviélille

17.9.2015-7.1.2016. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

5.1 MarkKkinointisuunnitelma

Ylen kampanjapadllikkd Katri Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) mukaan Siskonpeti-
sarjan kokonaiskampanjasuunnitelma tehdddn hidnen johdollaan Ylelld, kun taas tuotan-
toyhtid Yellow Film & TV vastaa some-suunnitelman laatimisesta ja toteutuksesta.
Maksullinen mainonta sosiaalisessa mediassa puolestaan kuuluu Kilpidisen johtaman

Ylen kampanjatiimin tydnkuvaan (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016).

Kampanjalle on valittu tietty kuvatyyli, jota noudatetaan markkinointimateriaaleissa
kaikissa medioissa. Télld pyritdén sédilyttimadn sama visuaalinen ilme kautta linjan aina
ruututrailerista Facebookin mainosklippiin. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Kuvas-
ta 15 ndkyy vasemmalla puolella ensimméisen kauden kampanjassa kiytetty tyyli, joka
toistuu myos sarjan ohjelmatunnuksessa. Oikeanpuoleinen kuva on ndyte toisen kauden

markkinointimateriaaleissa kéytetystd kuvatyylista.
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KUVA 15. Ensimméisen ja toisen kauden kuvatyylit (Yle Olotila 15.11.2013) (Jalonen
21.12.2015)

Tavoitteet

Yle asettaa tuotteidensa sisélldille tavoitteet, joita mitataan katsojaméérissd. Namé ta-
voitteet voivat liittyd esimerkiksi tv-katseluihin, kokonaiskatseluihin, Areena-startteihin
tai Areenan keskikatsojamairiin, ja ndiden tavoitteiden saavuttamista pyritddn tukemaan
markkinointitoimenpiteilld. Siskonpedille asetettiin tavoitteet kokonaiskatselulle, joka
pitdd sisdllddn seka tv-katselun ettd Areena-katselun, ja tv-ensildhetykselle eli joka tors-
tai-illan 1dhetykselle. Siskonpedin kohdalla jokaisen jakson ensimmdiselle tv-
lahetykselle asetettu tavoite oli 250 000 katsojaa ja kokonaiskatselulle asetettu tavoite
oli 400 000 katsojaa per jakso. Strategisten asiakkuuksien kohdalla mitataan myds, pal-
jonko tietynikdisid katsoo tv-esitystd. Sen avulla ndahdddn, onko markkinointiviestilld
tavoitettu haluttua kohderyhmaa, eli tdssé tapauksessa 30—44-vuotiaita naisia, ja onko

viestintd johtanut sarjan katseluun. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Tv-ensildhetyksille asetetusta tavoitteesta johtuen markkinointikampanjaan kuului pal-
jon taktista, muistuttavaa mainontaa sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi muutaman
tunnin ajan ndytettyjd mainoksia ulostulopdivéni. Kilpidisen ndkemyksen mukaan eten-
kin Twitterissd tdmin tyyppiset mainokset ovat toimineet hyvin. (Kilpidinen, haastattelu

20.10.2016.)

Padviesti

Siskonpedin toisen tuotantokauden markkinoinnissa kdytetty pédviesti oli ”Uusi kausi
hervottomasti kierroksia”. Ensimméiinen kausi oli jo menestynyt ja 16ytdnyt katsoja- ja
jopa fanikunnan, joten toisen kauden markkinoinnissa haluttiin viestid uuden kauden
tuovan yhid enemméin mukanaan kuin ensimméinen kausi. Tdmén perusteella syntyi
valittu pddviesti, joka ohjasi kampanjan toteutusta. Jokaista mediaa ja kanavaa kisitel-

l1d4n omana yksikkonddn, ja luonnollisesti padviestid tdytyi muokata kanava- ja media-
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kohtaisesti sopivaan muotoon. Viestin eteenpdin kommunikointiin vaikuttaa my®s,
minkd tyyppistd markkinointi- ja mainosmateriaalia kussakin mediassa kdytetdadn. (Kil-

pidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) nikemys on, ettd ensimmadistd kautta seuraavien
jatkokausien markkinoinnissa on tirkeédd ilmaista asiakkaalle eli katsojalle, ettd kyseessd

on uusi kausi ja painottaa, mika siind tulee muuttumaan edelliseen kauteen verrattuna.

Kohderyhmit
Siskonpedin toinen tuotantokausi on suunnattu priméairisti jo olemassa oleville Siskon-
peti-faneille. Sekundéérikohderyhmé ovat 15—44-vuotiaat naiset, joista pddasiallisesti

kohdennetaan 30—44-vuotiaisiin naisiin. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Mediat

Siskonpedin mainoskampanja koostui ruutumainonnasta Ylen TV2 —kanavalla ja ra-
diomainonnasta Yle Puheessa ja Radio Suomessa sekd Ylen tekemistd nettinostoja
omilla sivuillaan ja some-nostoista omissa kanavissaan Facebookissa, Twitterissé, In-
stagramissa ja Whatsappissa. Maksullista some-mainontaa tehtiin Facebookissa ja Twit-

terissd Siskonpedin tilien kautta. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016).

Yhteistyokuvioiden puitteissa sarjan naistdhdet antoivat haastatteluja radioon ja eri nais-
tenlehdille, jotka kirjoittivat artikkeleita itselleen sopivasta ndkdkulmasta, kuten pari-
suhteen kautta. Naistenlehdet ovat olleet hyvin vastaanottavaisia Siskonpetiin liittyville
aiheille ja osa naisista esiintyi esimerkiksi Me Naiset -lehden kansikuvassa. (Kilpidinen,

haastattelu 20.10.2016.)

Budjetti

Ylen sarjojen mainosbudjetit ovat kohtalaisen pienid kaupallisiin kanaviin verrattuna,
joten todella isoithin mainoskampanjoihin ei ole varaa (Kilpidinen, haastattelu
20.10.2016). Kilpidinen muistuttaa, ettd Yle kéyttdd verorahoja, joten jokainen sijoitus
tdytyy miettid todella tarkkaan ja markkinointi ei ole ensimmadinen asia, johon tuotan-
nossa sijoitetaan rahaa. Siskonpedin kaltaisten strategisten asiakkuuksien mainontaan
sijoitetaan yleensd muutamia satasia tai korkeintaan muutamia tuhansia euroja. (Kilpidi-

nen, haastattelu 20.10.2016.)
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Ylen etuna on se, ettd yhtid voi hyodyntdd ilmaiseksi omia kanaviaan, mika tarkoittaa
ruutu- ja radiomainontaa, nettinostoja ja orgaanisia some-nostoja. Vaikka niihin kana-
viin ei kdytetd konkreettisesti mainosbudjettia, ovat ne rahallisesti arvokkaita suhteutta-
en esimerkiksi kaupallisten kanavien mainoshintoihin. Ulkoisiin medioihin sijoitetaan
rahaa silloin, kun halutaan tavoittaa kohdeyleisdd, jota ei tavoiteta omista kanavista.
Tutkimusdata kertoo Ylen kanavien tavoittavan yli 45-vuotiasta yleis6d, mutta sitd nuo-
rempien tavoittamiseksi tdytyy hyodyntdd ulkoisia medioita, vaikkakin kaupallisia ka-

navia pienemmilld budjeteilla. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Sosiaalinen media osana markkinointisuunnitelmaa

Sosiaalisen median hallinta on jakautunut tuotantoyhtién ja Ylen vilille. Yle vastaa
maksullisesta mainonnasta ja tekee some-nostoja omissa kanavissaan, kun taas tuotan-
toyhtid on luonut ja péivittdd Siskonpedin nimissd olevia some-kanavia. Ylen some-
kanavia paivittdvit kunkin kanavan erikseen nimetyt some-vastaavat (Kilpidinen, haas-
tattelu 20.10.2016). Siskonpedin some-kanavia péivittad useita henkilditd sarjan tuotan-
totiimistd. Tunnukset Siskonpedin some-tileille 16ytyvéit molemmilta tuottajilta (Julia
Jokinen ja Jenni Sintti), kaikilta naistdhdiltd (Niina Lahtinen, Krisse Salminen, Pirjo
Heikkild ja Sanna Stellan) ja musiikkivastaava Katja Lapilta seké toisen kauden kuvaus-
ten aikana tuotannon some-harjoittelijoilta, joista Veera Lappi jatkoi roolissa vield ku-

vausten jdlkeen paivittdmélld Siskonpedin somea. (Séntti, haastattelu 21.10.2016).

Siskonpeti on onnistunut luomaan itselleen vahvan some-kulttuurin ja laajan seuraaja-
kunnan tuotantonsa sivussa, mihin harva ohjelma pystyy. Tuottaja Jenni Sintti (haastat-
telu 21.10.2016) kertoo, ettd sarjan some on syntynyt puhtaasti sitd tekemélld ilman
varsinaista some-suunnitelmaa. Kun sarjan some on alun perin ensimmdiisen kauden
yhteydessd luotu, ainoa toimintasuunnitelma on ollut sen aktiivinen péivittiminen
(Séntti, haastattelu 21.10.2016). Kyseinen ldhestymistapa kuvastaa hyvin sen aikaista,
yleistéd kdsitystd sosiaalisen median hyodyntdmisestd. Santti tihdenté, ettd ajat ovat sen
jdlkeen muuttuneet ja somesta on lyhyessé ajassa tullut merkittdva osa ohjelmia ja ny-
ky-yhteiskuntaa, minka takia nykyéén jokaiselle uudelle ohjelmalle tiytyy tehdd suunni-
telma sosiaalista mediaa varten. Luonnollisesti tuotantoyhtidé luo oman some-
suunnitelman kolmannelle tuotantokaudelle, kuten Ylekin nykyisin velvoittaa. (Séntti,

haastattelu 21.10.2016.)
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Ylen kampanjasuunnitelmassa sosiaalisen median ldhestymistapa on erilainen verrattu-
na esimerkiksi ruutumainontaan, Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) selittdd. Sosiaali-
sessa mediassa sarjan markkinointi ei ole sloganmaista vaan sitd ldhestytddn siséllon
kautta, olipa kyseessd orgaaninen tai maksettu viestintd, ja markkinointiviestit muotou-
tuvat sen kautta. Esimerkiksi Siskonpedin toisen kauden markkinoinnissa kaytettiin so-
me-klippejd, jotka on tehty varta vasten kuvatusta making of -materiaalista. Niiden
avulla kohderyhmélle haluttiin tuottaa lisdarvoa tarjoamalla ylimddrdistd materiaalia,
mika on toimiva markkinointistrategia. Liséksi sosiaalisessa mediassa julkaistava sisélto
eroaa ruutumainonnassa kiytettavistd perinteisemmistd trailereista. Sosiaalisessa medi-
assa on tarkoitus julkaista materiaalia, jonka asiakas voi kuluttaa vilittomésti poistumat-
ta palvelusta Facebookin tai Instagramin uutisvirrassa. Perinteisten tarinan sisdltdvien
trailereiden sijaan somessa julkaistaan omia, nettid tai somea varten tehtyjd, lyhyitd

klippejé. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Toisen tuotantokauden markkinoinnissa toteutettiin myos erilaisia luovia ratkaisuja,
joista yhtend esimerkkind on Yle Areenan mainostamista varten tehty katsojille tutun
’diti on nyt koneella” -sketsin muunnelma. Materiaalia muokattiin uudestaan niin, etti
alkuperdisessd sketsissd kdytettyyn kuvaan tehtiin uudet spiikit, jotka mukailevat alku-
perdistd tunnelmaa, kunnes lopussa paljastetaan kaikkien jaksojen 16ytyvin Yle Aree-

nassa (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016).

Markkinointimateriaalina kaytettiin yksittdisié tai patkdistyjd sketsejd perinteisten koos-
te-tyyppisten trailereiden sijaan. Jokaista jaksoa kohden YouTubessa ja Yle Areenassa
julkaistiin yksi pidempi ja yksi lyhyempi jakson siséltdma sketsi, jotka toimivat jaksojen
maistiaisina. Samoja sketsejd kdytettiin muissa sosiaalisen median kanavissa orgaanis-
ten postausten siséltond. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Kokonaisten sketsien jul-
kaisemisessa on vaarana, ettd ne syovit jotain itse ohjelmalta, kun osa jaksosta julkais-
taan jo etukdteen. Kilpidisen mielestd taktiikkaa pédinvastoin kasvattaa ohjelman katse-

lua, koska se toimii laatutakuuna yleisolle heréttden heiddn kiinnostuksensa.

5.2 Siskonpeti sosiaalisessa mediassa

Siskonpedilld on Facebookissa, Twitterisséd ja Instagramissa omat profiilinsa ja tilinsé,

joista vastaa tuotantoyhtidé Yellow Film & TV. Markkinointikampanjan materiaaleja ei



46

jaettu orgaanisesti Siskonpedin omissa some-kanavissa, mutta Facebookissa ja Twitte-
rissd kaytettiin maksullista mainontaa (Séntti, haastattelu 21.10.2016). Lisdksi orgaani-
sia some-nostoja tehddén Ylen kanavien kautta, joita ovat Yleisradio, Yle TV2 ja Yle
Areena, joista jokaisella on omat vastuuhenkilonsé. Lisdksi YouTubeen liséttiin videoita

Yle Areenan alla. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Yle ja tuotantoyhtio tekevit myos keskendén yhteistyotd. Yle informoi, mité he tekevit
omissa kanavissaan ja mité toiveita heilld on Siskonpedin omien some-sisiltdjen suh-
teen. Vastaavasti tuotantoyhti¢ toimittaa Ylen kdyttoon materiaalia, kuten edellisen
kauden musiikkivideoita ja markkinointia varten tuotettuja sisiltdjd. Yle on antanut tuo-
tantoyhtiolle tidysin vapaat kédet Siskonpedin omien some-tilien suhteen, ja Ylen edus-
tajat lisdttiin ylldpitdjiksi vasta toisen kauden alettua. He kuitenkin julkaisivat Face-
book-sivulla vain véhidn materiaalia ja jittivdt piivittdmisen lopulta tuotantotiimille,
joka on ollut kisikirjoittamassa sarjaa ja osaa puhua sen kieltd. Ulkopuolelta tuleva si-
sdltd on usein tekemadlld tehdyn oloista, ja Siskonpedin suuri vahvuus onkin siind, etti
sosiaalista mediaa pdivittidvit henkilot ovat todella sisdlld sarjan maailmassa ja tdysilld
siind mukana. Lisdksi heiddn sisdinen luottamuksensa heijastui julkaistuun sisdltoon
turhan (itse)sensuurin puuttumisena, minki ansiosta lopputulos on aito ja autenttinen.

(Santti, haastattelu 21.10.2016.)

Yhtendisyys sosiaalisen median siséltojen vélilld pysyy, koska sarjan ensimmaéisen kau-
den myotd ryhméstd muotoutui kiinted yksikko. Kaikki pdivittdjat puhuvat niin sanotusti
Siskonpedin suulla, eikd kukaan yksittdinen henkild nouse péivityksistd esiin kuin har-
voissa, yksittdisissi tilanteissa. Sarjan maailma on kaikille tuttu, joten postauksien sisél-

16ssd tai tyylissé ei ole ilmennyt suurempaa ristiriitaa. (Séntti, haastattelu 21.10.2016.)

Toisen kauden kuvauksissa yritettiin taltioida mahdollisimman paljon some-materiaalia,
kuten making of -kuvia, ja Séntin (haastattelu 21.10.2016) mielesti sitd saatiin kasattua
riittdvd maard. Materiaalia julkaistessa ihmiset haluttiin saada kiinnostumaan tulevasta
kaudesta, kuitenkin paljastamatta sketsejé tai niiden sisdltod litkaa. Korkearesoluutioisia
pressikuvia varten kuvauksiin palkattiin tuotantoassistentti ottamaan kuvia ammattika-
meralla, minka liséksi tuottaja ja monet tyoryhmén jisenet ottivat paljon kuvia kinny-
koillaan. Naisndyttelijat ottivat ahkerasti selfietd, miké toimi hyvina lisdarvona ja vaih-
teluna paivityksissid. Vastuun antaminen tuotantoassistentille ja some-harjoittelijalle oli

tarked ja onnistunut valinta, koska vililld kuvaukset etenivét vauhdikkaasti eikd muille
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jaanyt aikaa ylimdardisten kuvien ottamiseen. Pressikuvia varten tarvittiin ammattitasoi-
sella kameralla otettuja kuvia, mutta Séntti korostaa kdnnykkdkameralla otettujen ku-
vien olleen helpoin ja nopein ratkaisu somea varten, kun materiaalin hallintaan ja kisit-

telyyn ei tarvitse resursoida niin paljoa aikaa. (Séntti, haastattelu 21.10.2016.)

Séntti (haastattelu 21.10.2016) painottaa, ettd jokaisen pdivityksen tai julkaisun takana
taytyy olla oikea idea, eikd some-tilejd ikind tulisi paivittdd vain pakosta, koska on tietty
pdivé ja tietty kellonaika. Hin pitdd enemmin pientd some-hiljaisuutta tehokkaampana
vaihtoehtona kuin turhanpéiviisid julkaisuja. Tosin Siskonpedin tapauksessa kuvia ja
materiaalia oli tuotettu niin paljon, ettd niistd itsestddn on noussut jatkuvasti uusia aihei-
ta ja ideoita, jolloin kyseistd ongelmaa ei ole tullut vastaan. (Séntti, haastattelu

21.10.2016.)

Tdydennyksend néyttelijit nostivat Siskonpedin ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa.
Etenkin Niina Lahtinen yhdessd néyttelijipuolisonsa Aku Hirviniemen kanssa edisti
saavuttavuutta ja katsojaméddrien kasvua twiittaamalla tai uudelleentwiittaamalla Sis-
konpedin julkaisuja tai jakamalla eteenpdin Facebook-julkaisuja. Heilld itsellddn on
somessa suuri seuraaja- ja fanikunta, joten heidén toimensa toivat Siskonpedille huo-

mattavasti lisindkyvyyttd. (Séntti, haastattelu 21.10.2016.)

5.3 Facebook

O

Siskonpeti tv-
sarja ,
@siskonpetitv ﬁ
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KUVA 16. Kuvakaappaus Siskonpedin Facebook-sivusta (Siskonpeti tv-sarja 2017b)

| Home

Posts

Televisiosarjalla on oma Facebook-sivu, Siskonpeti tv-sarja (@siskonpetitv), jonka etu-

sivusta on kuvakaappaus kuvassa 16. Toista kautta Julia Jokisen ohella tuottanut Jenni
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Séntti (haastattelu 21.10.2016) kertoo Facebookin olevan isoin ja tirkein media sarjan
kannalta, koska kohderyhmaéstd huomattavasti isompi osa 10ytyy sieltd kuin Twitteristd

tai Instagramista.

Siskonpedin Facebook-sivua pyrittiin pitimédan aktiivisena ensimmdisen ja toisen kau-
den vilissd, koska sarjan some haluttiin pitdd elossa (Séantti, haastattelu 21.10.2016).
Yle esimerkiksi ndytti ensimmiisen kauden uusintoja, joita haluttiin nostaa esille. Kaik-
ki nelji sarjan naistéhted sekd musiikkivastaava Katja Lappi olivat kanavassa aktiivia ja
jakoivat Siskonpeti-aiheista sisdltod, esimerkiksi epdmuodollisten lounastapaamisten tai
tilaisuuksien yhteydessid, vaikka heitd ei siithen taloudellisesti tai sopimuksellisesti vel-

voitettu. (Séntti, haastattelu 21.10.2016.)

Toisen kauden kuvausten aikana somea piivitettiin ahkerasti. Sarjan Facebookista 10y-
tyvad fanikuntaa hyodynnettiin monin tavoin, ja kuvausten aikana sielld julkaistiin avus-
tajailmoituksia, joiden kautta avustajiksi saatiin sarjan todellisia faneja. Katsojia ei kiin-
nosta pelkdstddn lopputulos, vaan mité kuvauksissa on tapahtunut, ja tirked osa sosiaa-
lista mediaa on tarjota seuraajille mahdollisuus pééstd kurkistamaan kulissien taakse.

(Séantti, haastattelu 21.10.2016.)

m ) A
Faaa Siskonpeti tv-sarja
Q) October 31,2015 - @

1k Liked v 3\ Following + Share More + Tt
y]e Hyvaa Halloweenia Siskot! Kasvatus-jakson uusinta tdnéén klo 19.35 TV2.

Vasta sen jalkeen P&a tyynyyn.

@ o ?m,‘ Siskonpeti tv-sarja
e’ ¥ B WY June 18,2015 € r 1

Juhannusta kohti! Toppatakit ja pilkkihaalarit esiin. #siskonpeti
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@siskonpetitv
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KUVA 17. Siskonpedin Juhannus- ja Halloween-piivitykset (Siskonpeti tv-sarja 2015a)
(Siskonpeti tv-sarja 2015¢)



49

Kuvausten jdlkeen seurasi hiljaisempi kausi, mutta silloinkin Facebookissa pyrittiin jul-
kaisemaan ajankohtaan sopivia kuvauksissa otettuja kuvia. Esimerkiksi seuraava juhan-
nus sattui olemaan poikkeuksellisen viiled, mité oltiin sattumalta parodioitu erddssd mu-
siikkivideossa kevddn kuvauksissa. Tuottaja Jenni Sintti (haastattelu 21.10.2016) muis-
ti, kuinka juhannus-kohtauksen yhteydessd niyttelijdt olivat ottaneet kuvauspaikalla
selfieitd toppatakit padlld ja hin kaivoi esiin niméd vanhat kuvat tehden ajankohtaisen,
hauskan pdivityksen Facebookiin (kuvassa 17 vasen puoli). Samaan tyyliin jatkettiin
toisen kauden alkaessa, mistd esimerkkind on Halloweenin aikaan Yle Areenasta Face-

bookiin linkattu Halloween-henkinen musiikkivideo (kuvassa 17 oikea puoli).

(3
s ;) 23. syyskuuta 2015 - €

m q Siskonpeti tv-sarja

EA“'\ Siskonpeti tv-sarja

Tl 28. syyskuuta 2015 - € Krisse tiukassa haastattelussa #siskonpeti #siskonpeti2 Uuden kauden
jaksot alkaa 15.10!
Pirjo jatkaa jutustelua... !
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Kausi 2: Siskonpedin naiset | Siskonpeti

Kausi 2: Slskonpedm naiset | SISkOIlpetl Siskonpedin naiset ovat palanneet kesalaitumilta. Krisse Salminen kertoo

Siskonpedin naiset ovat palanneet kesalaitumilta. Pirjo Heikkila avautuu. naistuotannosta.

AREENA.YLE.FI AREENA.YLE.FI
Wl Tykkaa Kommentoi Jaa Tykkaa Kommentoi Jaa -
@ Siné ja 45 muuta Huippukomr O Heidi Kousa ja 102 muuta

KUVA 18. Yle Areenan markkinointimateriaalia linkattuna Facebookiin (Siskonpeti tv-
sarja 2015d) (Siskonpeti tv-sarja 2015c¢)

Péivitysaktiivisuus nousi uudelleen tuotantokauden alun l&hestyesséd, ja Facebookissa
haluttiin luoda kiinnostusta ja keskustelua uudesta kaudesta hyvissé ajoin. Loppukesélld
kuvattiin uutta kautta varten markkinointimateriaalia Yle Areenaan, josta ne linkattiin
myo0s Facebookiin (kuva 18). Facebookissa julkaistiin myds Instagramin puolella jérjes-
tettyjd kilpailuja. Yllatyskyykky-aiheista Instagram-kilpailua (kuvassa 19 vasen puoli)
mainostettiin myos Facebookin puolella, koska koettiin, ettei se saanut riittdvisti naky-
vyyttd pelkéstdin Instagramissa (Santti, haastattelu 21.10.2016). Lisdksi esimerkiksi
ensimmadisen kauden DVD -kilpailu nostettiin esille Facebookissa, jossa kuvan 19 va-

semmanpuoleisella julkaisulla ihmisié ohjattiin Instagramiin osallistumaan kilpailuun.
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E{X.A Siskonpeti tv-sarja

G August 3, 2015 - €

Heréatys! Nyt heti j 1 ja videoi 1 oma yllatyskyykkysi. Jaa
Instagramissa hashtageilla #yllatyskyykky #siskonpeti

Yllattavimman kyykyn tekija saa palkinnoksi Pirren sporttisen vydlaukun,
lahjakortin urheilulikkeeseen seka Siskonpedin T-paidan.

FI\A Siskonpeti tv-sarja

4 18. marraskuuta 2015 - €
Vil

Kisa kaynnissa Siskonpedin Instagramin puolella! Kay tykkaamassa
sivusta ja kommentoimassa kenen kanssa haluaisit pitda Siskonpeti-
maratonin!?! Jaossa 1. Kauden DVD:it4, jonka voi pitaa itsekkéaasti
itsellaan tai antaa joululahjaksi ystavélle... Nyt kaikki sinne Instashittiin!

NN gy Pikg

5

‘c‘\—)
~ .
Siskonpeti'on Instagram: “1. Kauden'D a
INSTAGRAM

Like Comment Share R A Tykkaa Kommentoi Jaa B A
@ Veera Lappi and 231 others Top Comments ~ @ Veera Lappi ja 104 muuta
2 shares 2 jakoa

KUVA 19. Kilpailuaiheisia Facebook-julkaisuja (Siskonpeti tv-sarja 2015b) (Siskonpeti
tv-sarja 2015f)

Toisen kauden tullessa ulos televisiosta painotettiin sosiaalisessa mediassa jaksokohtais-
ta materiaalia ja sen teemaan liittyvid péivityksid, joiden saateteksteissd jatkettiin Sis-
konpedisti tuttua humoristista tyylid, kuten kuvan 20 julkaisussa. Lisdksi jokaisen jak-
son yhteydessd Facebookiin linkattiin viikon musiikkivideo Yle Areenasta. Vield toisen
kauden ulostulon aikaan Yle esitti toivomuksen, ettd ndin tehtdisiin, jolloin kaikki katse-
lut saadaan ohjattua samalle alustalle. Areenan ja YouTuben videoiden linkkaaminen on
ollut resurssien hyddyntdmisen kannalta nopea ja tehokas tapa, kun materiaalin hallin-
taan ja Facebookiin lataamiseen ei mene ylimédrdistd aikaa. (Séntti, haastattelu
21.10.2016.) Sittemmin tdhén on tullut muutos. Ylen kampanjapaillikkoé Katri Kilpidi-
nen (haastattelu 20.10.2016) selittdd, ettd suoraan Facebookiin ladatut siséllot saavat
huomattavasti enemmin orgaanista nidkyvyyttd palvelun sisélld, minkd vuoksi Yle suo-

sii nykyisin suoraan alustalle ladattua sisiltoa.
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@ Siskonpeti tv-sarja
<Asy P !
{1 December 2015 - ©

Mies, ole sellainen kuin olet. Kunhan olet fiksu ja hyvannakéinen.

Kausi 2: Thannemies | Siskonpeti
Niina selittdd miesihanteensa. Simppelia.

AREENA.YLE.FI

s Like ® Comment Share ik

Q342

17 shares

iﬂ Write a comment...
KUVA 20. Jaksokohtainen Facebook-julkaisu (Siskonpeti tv-sarja 2015g)

Kuvauksissa otettuja making of -pétkia hyodynnettiin toisen kauden maksullisessa mai-
nonnassa. Kéytettidvissd olleiden resurssien rajallisuuden vuoksi harjoittelija oli vastuus-
sa making of -kuvauksesta, ja tekijin nidkemys halutusta tyylistd erosi jossain méérin
alkuperdisesti tavoitellusta tyylistd (Séntti, haastattelu 21.10.2016). Siitd huolimatta
materiaalista 10ytyi tarkoituksenmukaisia kédyttokelpoisia kohtia, joita kuitenkin kiytet-
tiin lopulta niukasti. Making of on yksi seikka, johon mahdollisesti tullaan panostamaan
seuraavalla kaudella enemmén ja jonka toteutuksesta tulee vastaamaan ammattilainen.

(Santti, haastattelu 21.10.2016.)

‘I\M,\ Siskonpeti tv-sarja shared Yleisradio's video.
Wiy December 27, 2016 - €

Hello sisters and brothers! Joko kinkut on sulateltu? Upeeta
loppuvuotta kaikille. We'll be back!

!n“q Siskonpeti tv-sarja shared Yleisradio's video.
B December 28, 2016 - €

UUDET JAKSOT ALKAVAT

65,606 Views Oummmm———  -0:22 X% Q «
Yleisradio
December 27, 2016 - € 65,606 Views

Yleisradio

Hyvia uutisia Siskonpeti tv-sarjan faneille! ...mutta odottavan aika
December 27, 2016 - €

on pitka.
) Hyvia uutisia Siskonpeti tv-sarjan faneille! ...mutta odottavan aika
Like Comment Share - .
on pitké.
Q0= 1.1K Top Comments -
N e Like Comment Share .
bf Write a comment
i @©= 0 You and 336 others Top Comments ~
[V Antti Nikkilé Ou jee. Loistavaa nahdé perinteisia for— |
sketsisarjoja viela nyky&aankin tollossa. :‘E Write a comment.

Like - Reply - ®2 - December 27, 2016 at 10:49pm m Mira Ylipekkala Yes! & Go girls &

m Hannu Rekila Ylliatyskyykky!
Like - Reply - @ 4 - December 27, 2016 at 10:55pm

View 21 more comments

Like - Reply - © 1 - December 28, 2016 at 9:53pm

h David Hunt Ei jaksa oottaa <=
Like - Reply - December 28, 2016 at 5:29pm

KUVA 21. Kolmannen kauden julkistus Facebookissa (Siskonpeti tv-sarja 2016a) (Sis-

konpeti tv-sarja 2016b)
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Tieto Siskonpedin kolmannesta tuotantokaudesta julkaistiin joulukuun 2016 lopussa
sosiaalisessa mediassa. Uutinen julkaistiin pdivityksend videon muodossa Yleisradion
Facebook-sivulla, josta piivitys jaettiin Siskonpedin omalle Facebook-sivulle. Sama
video oli jaettu kahdesti (kuva 21), ensin Siskonpedin tyylid noudattavan saatetekstin
kanssa ja seuraavana pdiviand uudestaan ilman saatetekstid. Molemmat pdivitykset ovat
kerédnneet satoja tykkdyksid, mutta toisena ja pdivdd myOhemmin julkaistu postaus sai

vain kolmasosan tykkdyksid ensimmadiseen postaukseen verrattuna.

Kolmannen kauden julkistuksen jilkeen Facebookissa on vilittomasti osallistettu sivun
seuraajia ja sarjan faneja. Kasikirjoitustiimi julkaisi kuvan 22 péivityksen kasikirjoitus-
palaverista, jossa kysyttiin ihmisiltd, millaisia aiheita ja hahmoja seuraavalla kaudella
halutaan ndhdi. Pdivitys on kerdnnyt yli 1600 tykkaysti ja vajaat kaksisataa komment-
tia, joista suosituimmat ovat saaneet kymmenii ja kaikkein suosituin ldhes kaksisataa
tykkéystd. Kyseinen postaus on hieno esimerkki, kuinka ihmiset saadaan reagoimaan
mielenkiintoiseen sisdltoon ja kuinka somen kautta faneille tarjotaan lisdarvoa, kun he

saavat kokea osallistuvansa sarjan tekoprosessiin.

%lmﬁ Siskonpeti tv-sarja seka Kristiina Salminen ja 4
wdy muuta.

7. helmikuuta kello 12:19 - €

Upeeta tiistaita! Taalla Siskonpeti-tiimi 3. kauden kasikirjoitusten
kimpussa. Mitas vanhoja tuttuja hahmoja haluaisitte nahda ensi
kaudella? Entas mitka aiheet kutkuttaa? Eli onko yhtéan ideaa
kenellakdan? Anyone? Anything? Pliis. <=

e Tykkaa Kommentoi Jaa -
O0% 16t Huippukommentit =
11 jakoa

:rt Kirjoita kommentt

H Marianne Salonen Marttyyri-diti! Se hdssottéja mammarainen siis,
ihan huippu. & Ja kun tuntee oikeasti tuollaisia ihmisia itsekin. &
Tykkaa - Vastaa - @ 186 - 7. helmikuuta kello 14:05 - Muokattu

“ 16 vastausta

3 Riikka Hakki H ista ainakin aiti voisi tehdé paluun,
% samoin Jaana Vitikainen-Kjallstrém (mahtava hahmo! & ) jane
kaksi kaverusta joita Krisse ja Pirjo esitti. Yksi ajankohtainen aihe
kohoaa ylitse muiden: Konmari ja sen ylivetaminen +*
Tykkaa - Vastaa - @ 47 - 7. helmikuuta kello 13:53

% 2vastausta

Néyté lisdd kommentteja 2/195

KUVA 22. Katsojien osallistamista Facebookissa (Siskonpeti tv-sarja 2017a)
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5.4 Twitter

W Etusivu  Tietoja Etsi Twitteristé

TWITIT  SEURATUT  SEURAAJAT  TYKKAYKSET

577 78 2 864 443 2+ Seuraa
Siskonpeti Twiitit  Twiitit ja vastaukset Media Uusi Twitterissa?
@Siskonpeti Siskonpeti @Siskonpeti - 27. joulukuuta 2016 mﬁ;ﬁsﬂ/géﬁ"a‘:k%“ G
Kuttaisella Venlalla palkittu sketsisarjan “:{« Y fb.me/BnmQaynUR _

¥

Siskonpedin toisen kauden jaksot alkavat

. ; Rekisterdi
torstaina 15.10. TV2:lla ja Areenassa.

& facebook.com/siskonpetity = Siskonpeti @Siskonpeti - 27. joulukuuta 2016

e A e 4 Hello sisters and brothers! Joko kinkut on Saatat pitéa myos -pavia
(316 kuvaa tai videota sulateltu? Upeeta loppuvuotta kaikille. We'll
be back! fb.me/60IHDoDfE
i i
@ s "‘ Katja Lappi

KUVA 23. Kuvakaappaus Slskonpedln Twitter-profiilista (Siskonpeti 2017)

Twitter on Siskonpedille muita some-kanavia tukeva kanava, ja se on syntynyt ikdén
kuin kaupanpiillisend. Tilid (kuva 23) ei péivitetd yhtd ahkerasti kuin muita some-
kanavia, ja sielld julkaistu sisdltd on usein linkitetty Facebookin piivityksiin. (Séntti,
haastattelu 21.10.2016). Twitterin julkaisuista monet sisdltivit myds Yle Areenaan ja
YouTubeen linkitettyd siséltod. Kuvissa 24 nikyy esimerkkejd Siskonpeti-tilin pdivityk-
sistd. Facebookin péivitysten linkkauksen ohella osa twiiteistd on toteutettu samalla
kaavalla kuin Facebookin vastaavat péivitykset. Esimerkiksi kuvan 25 vasemmanpuo-
leisessa paivityksessd on kéytetty samaa videon ja saatetekstin yhdistelmdd Twitteriin

ladattuna.

Siskonpeti @Siskonpeti - 3. helmiku,
S|skonped|n Vunapalva sketsi paésee nyt
myds osaksi Otavan lukion didinkielen ja

"m

Siskonpeti @Siskonpeti - 18. tammikuuta

e‘gul\ fb.me/3QNCACNJS kirjallisuuden... fbo.me/7TViU2FIJ
B, Siskonpetl CSisonpe 1. tanmiia ] ) B Siskonpeti GSiskonpeti 1. helmikuu
.ay Eilen oli upea iltal Siskopeti nappasi €AY siskot ja veljeﬂ SlskonpedmZ Kaudella ends nelj4 paivaa katseluaikaa

#Venla-pystin toistamiseen - Vuoden ¥ roonassa. Ottaaa sis ki .

komedia- ja sketsiohjelmal
fb.me/3w4ghhRIS

Siskonpeti @Siskonpeti - 15 ikuuta

“‘““ VENLAAAAAANIIT 5 A = .

" Siskonpeti @Siskonpeti - 11. tammikuuta \ = “ " f )
3
‘ﬁ“ Upeaa viikonalkua siskot ja veljet! Kaikki {

kakkoskauden musavideot 16ytyvat nyt Siskonpeti
PRSP ) Molemmista kausistaan Kultaisella Venlalla palkittu sketsisarja Siskonpeti
té&man linkin takaa! Enjoy! saavutti syksylla 2016 Euroopan toiseksi parhaan komedian sijan...
areena.ylefi
ﬂ~ kausi 2. nun...
Himokkaat nunnat. Siskonpedin nunnaluostarissa
o jousetkin huutavat hoosiannaa.
youtube.com
T m _ Siskonpeti Siskonpet - 21, tammikuuta
09“51 Pikku-E: toimi jana useassa Si in jaksossa ja paasi
“al's tanaan toimi Venla-pat fb.me/599hiCGoh

KUVA 24. Siskonpedin Twitter-tilin esimerkki péivityksid (Siskonpeti 2017)
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Twitteriin paivitetty sisdltd on palvelun luonteesta johtuen enemmaén asiapitoista. Palve-
lussa on tehokasta jakaa ajankohtaisia viestejd, kuten kuvan 25 oikeanpuoleisessa twii-
tissd on tehty poikkeuksellisen esitysajan tiedottamiseksi. Kahden ensimmaéisen kauden
aikana Twitterin visuaalisten ty0kalujen tarjonta ei ole ollut yhtd laaja kuin ténd péiva-
néd. Siskonpeti on kuitenkin vahvasti visuaalinen ja komediallinen sarja, minki takia
Twitter on koettu joiltakin osin rajoittavammaksi kanavaksi kuin esimerkiksi Facebook,
ja alustalla julkaistaan ensisijaisesti informatiivisempaa sisiltod (Séntti, haastattelu
21.10.2016). Twitter on toisen kauden julkaisun jilkeen kehittinyt kuva- ja video-
ominaisuuksiaan, joten kolmannen kauden kohdalla niitd voidaan hyoddyntdd entistd

tehokkaammin.

é«naﬂq Siskonpeti &+ Seuraa

vl eslenee B Siskonpeti o
Kansalaiset. Hyva vuotta 2016. e e

Siskonpeti tanaan poikkeuksellisesti klo 22.
Koska jaakiekko.

T R AREEMRE

JUDELLEE
4

Kausi 2: Rouva presidentti | Siskonpeti

Toimintasuunnitelma vuodelle 2016.
reena.yle.fi

. PAag
KUVA 25. Tyylillisid esimerkkejé péivityksistad (Siskonpeti 2016a) (Siskonpeti 2015b)

Siskonpeti-tilin twiittien tekstit jatkavat tuttua tyylid ja ddnensdvyd, mitd kuvien 25 ja
26 viestit ilmentédvit. Etenkin Twitterissd sarjalle ominainen sdvy on monesti ratkaiseva
tekijd kdyttdjien mielenkiinnon herdttimiseksi ja twiitin massasta erottumiseksi. Uuti-
nen kolmannesta kaudesta on julkaistu kahdesti eri twiitilld (kuvassa 26) aivan kuten
Facebookissa. Siskonpedin kielelld julkaistu twiitti on saanut kayttéjissd huomattavasti

enemmaén reagointia aikaiseksi kuin saatetekstiton kumppaninsa.

Twiitit Twiitit ja vastaukset Media

m Siskonpeti @Siskonpeti - 27. joulukuuta 2016

& n"s, fb.me/8nmQaynUR
O

m a Siskonpeti ©'Siskonpeti - 27. joulukuuta 2016
© Al . .
& Hello sisters and brothers! Joko kinkut on

sulateltu? Upeeta loppuvuotta kaikille. We'll
be back! fb.me/60IHDoDfE

KUVA 26. Kolmannen kauden julkistus Twitterissa (Siskonpeti 2016b)
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Samankaltaisesti alapuolella kuvan 27 piivitykset mainostavat kdytdnndssd samaa asiaa,
mutta niiden kéyttotarkoitukset eroavat toisistaan. Molempien twiittien informaa-
tiosisdltd on sama ja julkaisujen vililld on vajaa vuorokausi, mutta linkattu siséltd ohjaa
hieman eri paikkoihin Yle Areenassa. Vasemmanpuoleisessa on hyddynnetty rikasta,
Siskonpedille tyypillistd sdvyd, kun taas oikeanpuoleinen on kirjoitettu asiapitoisella
tyylilld. Vasen twiitti oli osa maksullista mainoskampanjaa (Kilpidinen, haastattelu
20.10.2016) ja se onnistui sitouttamaan paljon kéyttdjid ldhes viidelldkymmenelld uu-
delleentwiittauksellaan ja vajaalla kahdellasadalla tykkdyksellddn. Oikeanpuoleinen
twiitti puolestaan on julkaistu tavallisena péivityksend ja sitd kautta tavoittanut luulta-

vasti ihmisid my0s mainoksen kohdennuksen ulkopuolelta.

%‘M\ Siskonpeti &+ Seuraa
s Siskonpeti 2 Seuraa o L
O asiskonpe Siskonpedin 2. kauden kaikki jaksot
Aiti on nyt koneellal Ai miksi? No tietty siksi, etta katsottavissa nyt Yle Areenassa: areena.yle.fi/1-
siella on nyt KAIKKI kakkoskauden #Siskonpeti- 2600964 fo.me/71KqGnwlLW
jaksot.

r | -
4 r f »
Siskonpeti Yle Areenassa
Siskonpeti
. s Molemmista kausistaan Kultaisella Venlalla palkittu sketsisarja Siskonpeti saavutti
Yk e a f v E=ire L i ian sii
48 187 8 : ‘ ’,‘ﬁ ﬂ & ) ﬁ syksylld 2016 Euroopan toiseksi parhaan komedian sijan...

reena.yle

s 12 DBUDALRNE

KUVA 27. Siskonpedin toinen kausi Yle Areenassa -pdivitykset (Siskonpeti 2015a)
(Siskonpeti 2015¢)
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5.5 Instagram

#0000 Sonera 16.35 7 96 %
( siskonpeti
‘.ﬂ 141 3341 319
)
) Followin v
) 9

Siskonpeti
Pirjo Heikkilan, Niina Lahtisen, Krisse Salmisen ja
Sanna Stellanin tahdittama sketsisarja. Musiikista
vastaa Katja Lappi.
dk bsukkal, lohan E niner
r

SEE TRANSLATION

KUVA 28. Kuvakaappaus Siskonpedin Instagram-profiilista (siskonpeti 2017)

Instagram on kuvanjakopalveluna oiva alusta televisiosarjojen markkinointiin, koska
sielld panostetaan visuaalisesti laadukkaiden kuvien ja videoiden julkaisuun, mihin sar-
joja varten kuvatulla materiaalillakin pyritddn. Siskonpedille tehtiin oma Instagram-
profiili (kuvassa 28) juuri ennen toisen tuotantokauden kuvausten alkua talvella 2015
(Séntti, haastattelu 21.10.2016). Tilin perusti silloinen some-harjoittelija, ja hdnen jil-
keensd pdivittdmistd jatkoivat tuotantoassistentti sekd toinen harjoittelija, koska In-
stagram oli heille ennestddn tuttu alusta. Tuottaja Jenni Séntti uskaltautui mukaan In-
stagramin paivittimiseen kesélld 2015 tutustuttuaan palveluun enemmén ja on péivitta-

nyt sitd ahkerasti siitd 1dhtien. (Séntti, haastattelu 21.10.2016.)



#0000 Sonera & 15.19 4 % 100 % @ ee00O0 Sonera T 15.16 7 % 100 % ="

< Photo o < Photo ¢

a
€Al siskonpeti
W

0 Qv N

@ anniwa, |_appi and 127 others

©oQv QO

@ yellowfilmtv and 102 others siskonpeti Yksi hienoimmista musavideoista

N N . N P tulossa Kulttuuri-jaksossa torstaina klo 21 TV2.
siskonpeti #yllatyskyykky-videoiden jakajille N N " o
jaossa ihania Siskonpeti-paitojat Luulis jakavan jo! #behindthescenes #siskonpeti #yle #tukaaniheimo

Hashtageilla #yllatyskyykky #siskonpeti - Yllattavin ~ #ellowfimtv
kyykky saa lisaksi 100e lahjakortin iew all 2 comn
urheiluliikkeeseen sek& muita Pirre-palkintoja!

” QA H O @ & a B O Q@
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KUVA 29. Tyylilliset esimerkit selfie- ja behind the scenes -péivityksistd (siskonpeti

2015c¢) (siskonpeti 2015f)

Séantti (haastattelu 21.10.2016) kertoo, ettd eri sosiaalisen median alustoille ladatun si-

sdllon valilld ei ollut jirin suuria eroja. Instagramissa julkaistiin hieman enemmén sel-

fieiden ja behind the scenes -kuvien tyyppisté sisdltod (kuva 29) verrattuna Facebookin

aavistuksen virallisempaan sisdltoon, mutta merkittdvid eroja kanavien vililld ei ollut

(Séntti, haastattelu 21.10.2016). Toisen kauden televisioesitysten my6té palvelussa jaet-

tiin jaksokohtaista materiaalia, kuten Facebookissakin tehtiin. Kuvan 30 julkaisuissa

mainostetaan saman péivin jaksoja.

#0000 Sonera & 15.16 4 % 100 % @ ee000 Sonera T 1517 7 % 100 % ==

< Photo | < Photo ¢

O Qv N'C?QV N

® zzenii and 223 others

@ anniwa, annapauliina.dahlman and 164 others

siskonpeti Seksuaalivalistusta ala Siskonpeti!
siskonpeti lllan jaksossa tati kertoo taas totuuksia. Tan&an klo 21 TV2. #seksuaalivalistus #siskonpeti
#lastenlaihdutuslaulu #siskonpeti #yle TV2 klo 21! #kasvatus

” QA H O @ a4 a B O Q@

KUVA 30. Esimerkkeja jaksokohtaisista piivityksistd (siskonpeti 2015g) (siskonpeti

2015¢)
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Siskonpedin Instagram-siséllolle on ollut ominaista muiden kayttdjien kuvien uudelleen
julkaisu ja erilaiset kilpailut, joissa voi voittaa Siskonpeti-aiheisia palkintoja. Tililld on
jaettu esimerkiksi sarjan niyttelijoiden ja fanien julkaisemia kuvia, joista esimerkkejd
nékyy kuvan 31 kolmessa julkaisussa. Julkaisuista kaksi oikeanpuolimmaista on néytte-
lijoiden, Krisse Salmisen ja Niina Lahtisen, julkaisemia kuvia ja vasemmanpuolimmai-

nen fanin Venla-gaalaan liittyva julkaisu.

®e000 Sonera T 15.14 7 % 100 % W eec00 Sonera T 15.15 7 % 100 % @EW» eecco Sonera T 15.15 7 % 100 % ==

< Photo C < Photo C < Photo C

t InstaRepost

0%5\7 siskonpeti
£

InstaRepost

Hyunntekw

L uuumome A

® anniwa, zzenii and 766 others @ Q V m @ |_appi and 196 others

siskonpeti Paras komedia- ja sketsisarja! #venla

#kultainenvenla #siskonpeti siskonpeti Uusimmassa #wwf-lehdessa

@ yellowfilmtv, zzenii and 218 others humoristiset hyvantekijat! #wwf #wwfsuomi

1114 comments ) o . . X X #eldinonystava #siskonpeti @niinalahtinen
siskonpeti Hipsterisiskot kuvauksissa #siskonpeti @jarkken

#tukaaniheimo #yellowfilmtv

n A B O @ A~ a H O @ »n a = O Q@

KUVA 31. Muiden kayttijien uudelleen julkaistua sisdltod (siskonpeti 2016) (siskonpeti
20151) (siskonpeti 2015h)

Toisen kauden kuvausten jélkeen kesélld 2015 Instagramissa julkaistiin Pirren ylldtys-
kyykky -aiheinen kilpailu, jossa seuraajia kehotettiin julkaisemaan oma yllatyskyykkyn-
sd ja osallistumaan kilpailuun. Kilpailua mainostettiin muun muassa kuvan 32 paivityk-
silld. Tuottaja Séntti arvioi, ettei kilpailu ollut niin menestyksekéds kuin alun perin oli
ajateltu. Se sai tuulta alleen vasta Facebook-julkaisun jdlkeen, miké selittyy sarjan suu-
rella yleisomairélld Facebookissa. Santti kuitenkin arvioi, ettd tdna péivina tilanne olisi
toinen nuorison siirryttyd enenevissd médrin Facebookista muihin kanaviin, vaikka sar-
jan 30—44-vuotias kohdeyleisd tavoitetaan edelleen parhaiten Facebookista. (Séntti,

haastattelu 21.10.2016.)
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®e000 Sonera & 15.29 < 100 % @ ee00O0 Sonera T 15.18 < % 100 % @EW eecco Sonera T 15.30 < 100 %

< Video o < Photo & < Photo ¢

¥ 118 likes @ yellowfilmtv, zzenii and 133 others
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KUVA 32. Pirren some-haaste #yllatyskyykky -kilpailuun liittyvid julkaisuja (siskonpe-
ti 2015a) (siskonpeti 2015b) (siskonpeti 2015d)

5.6 YouTube ja Yle Areena

YouTubessa ja Yle Areenassa julkaistiin videoita osana Siskonpedin markkinointikam-
panjaa, mutta YouTubessa ei kéytetty maksullista mainontaa. Molemmissa kanavissa
julkaistiin jokaisesta jaksosta sekd lyhyempi ettd pidempi sketsi, jotka toimivat alustoil-
la markkinointimateriaaleina ja joita sitten linkitettiin eteenpdin muihin some-kanaviin.
(Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Lisdksi sarjan ulostulon my6td molemmille alus-

toille ladattiin esimerkiksi jaksojen musiikkivideoita.

Suurin menestys verkossa julkaistuista klipeistd oli ylivoimaisesti Viinapdivé, josta tuli
hetkesséd koko kansan ilmi6. Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) mukaan se sai kampan-
jan aikana melkein 900 000 katselukertaa, joista YouTuben osuus oli noin 770 000 ja
Yle Areenan 100 000. Joulukuussa 2016 néyttokertoja YouTubessa on kertynyt peréti 1
147 479 (Siskonpeti kausi 2: Viinapidivd, YouTube 2015). Viinapdivin suosio yllétti
an lisdksi muissa medioissa, miké oli sarjan kannalta parasta mahdollista siséltomarkki-
nointia. Viinapdivén suosioon tarttuivat esimerkiksi Ylen omat ohjelmat seki laaja skaa-
la erilaisia verkkojulkaisuja. Yle Uutiset tekivdt aiheesta jutun, ja sitd kisiteltiin jopa

Ylen puoli yhdeksén uutisissa. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Sketsille mydnnet-
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tiin liséksi Raittiuden Ystdvien Vuoden raittiusteko 2015 -tunnustus Ehkéisevén pdihde-

tyon viikkona (Raittiuden Ystavit n.d.).

Viinapdivd toimi Siskonpedin kohdalla loistavana viraalimarkkinoinnin viestind ko-
hoamalla viraalihitiksi. Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) kertoo viraalihittien olevan
luonteeltaan haastavia ja arvaamattomia. Niiden tehtailu ja ennustaminen on l&hes mah-
dotonta, koska ne ovat riippuvaisia ajankohdasta ja siitd, mikd on juuri silld hetkelld
kuuma puheenaihe. Kédytdnndsséd on mahdoton ennustaa, mikd sisélto ldhtee levidmédn
viraalisti, vaikka markkinoijat jatkuvasti ideoivat ja yrittdvdt luoda mahdollisimman
viraalia sisdltod, kuten videoklippejd ja meemejd. Liséksi Kilpidinen muistuttaa, etti
materiaalin luominen on usein ty0ldstd pdivittdistd tyotd. Siind tdytyy tutkia, mikd pu-
huttaa thmisid juuri tdndén ja pystyd vélittomaésti tarttumaan siithen. Kyseinen ldahesty-

mistapa vaatii aikaa ja nopeaa reagointia. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Kuitenkaan ei pidd sivuuttaa ajankohtaisuuden ohella siséllon syvempéd, geneeristi
merkitystd viraalihittien syntymisessd. Esimerkiksi Viinapdivén kohdalla sketsin sisélto
pureutuu osuvasti suomalaiseen kansallisidentiteettiin ja itseironiaan, puhumattakaan
kuinka oivaltavasti kisikirjoittaja Joonas Nordman on humoristisena keinona pyoraytté-
nyt lasten ja vanhempien rooliin pédlaelleen. Yleiselld tasolla huumori onkin monen

viraalihitin kantava voima.

5.7 Nikyvyys Ylen some-kanavissa

Yle nostaa ja mainostaa Siskonpetid omissa kanavissaan sosiaalisessa mediassa Face-
bookissa, Instagramissa ja Twitterissd. Ylen kanavista kdytossd on kolme: Yleisradio,
Yle TV2 ja Yle Areena, joilla on omat tilinsd jokaisessa some-kanavassa. Siskonpeti-
kampanjan yhteydessd Ylen some-kanavat tukivat viestin ldpimenoa orgaanisesti. (Kil-

pidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Kampanjapéillikon ominaisuudessa Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) pyrkii yleensi
koostamaan, minkélaista sisdlt6d missdkin Ylen omista some-kanavista on nostettu. Hin
toimittaa kampanjakohtaisesti materiaalia Ylen some-kanavien ylldpitdjille ja esittdd
toivomuksia sisélllle, ajankohdalle ja ndkokulmalle. Jokainen Ylen kanava toimii

omana yksikkondin tietylld tavalla ja puhuu omalla kielellddn, joten yksittdinen kam-
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panja ei voi yksinoikeudella tarkkaan madrittda, mité siitd kussakin kanavassa julkais-
taan. Kilpidinen kuitenkin valvoo esimerkiksi Siskonpedin kampanjan kohdalla tie-
tynasteista yhtendisyyttd kanavien vililld ja usein hdnen suosituksiaan pyritdén toteut-
tamaan tiettyjen raamien sisdlld ja kdyttimdan toimitettuja materiaaleja, joihin kuuluu
esimerkiksi kampanjan kuvatyyli ja kuvavalinnat. Lisdksi kanavien some-vastaavat
osallistuvat ajoittain yhteisiin palavereihin, joissa mietitddn, kuinka kanavat voisivat
orgaanisesti tukea kampanjaa, ja kaikki sitoutuvat yhteisiin tavoitteisiin. Jokainen kana-
va lisdd viestiin omaa nidkemystdéin ja nostaa Siskonpetid esiin kyseisen kanavan linjoi-
hin sopivalla tavalla, mikd on toiminut kokonaisuuden kannalta kaikkein jouhevimmin

ja parhaiten. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Kilpidisen mukaan Ylen nykyisend kaytidntond on, ettd sosiaalisessa mediassa julkaista-
vat sisdllot pyritddn lataamaan suoraan palveluun ja valttdimain linkkauksia muille alus-
toille. Suoraan palveluun ladatut sisdllot, kuten videot saavat Facebookissa huimasti
enemmain orgaanista ndkyvyyttd ja parantavat kdyttdjakokemusta, kun videon pystyy
katsomaan suoraan palvelun sisélld ilman linkkausta ulkopuoliselle sivustolle. (Kilpidi-

nen, haastattelu 20.10.2016.)

5.8 Maksullinen mainonta

Siskonpedin toisen kauden markkinoinnissa kéytettiin maksullista Facebook-mainontaa
ja Twitter-mainontaa tv-ensiesityksen ja Yle Areenan jaksojen mainostamiseen (Kil-
pidinen, haastattelu 20.10.2016). Mainosmateriaalit tehtiin kampanjatiimin sisélld, jonka
jdlkeen kampanjapééllikko Katri Kilpidinen trafikoi mainokset eli latasi ne mainontajér-
jestelméén. Erilaista mainosmateriaalia kéytettiin kanavakohtaisesti kunkin palvelun
tarjoamien mahdollisuuksien mukaan. Twitterin puolella mainoksia oli kolme. Face-
bookissa kiytettiin yhteensd viittd eri mainosta, joista kolme oli videomainoksia ja kaksi
linkkimainoksia. Syksylld 2015 Facebookin tarjoama mainosvalikoima oli huomattavas-
ti yksinkertaisempi ja rajallisempi kuin tdna pdivéni, joten videon ja linkin yhdistavin
mainosmahdollisuuden puuttuessa kampanjassa paddyttiin kdyttdimaan erillisia video-
mainoksia ja linkkimainoksia. Siskonpedin kampanjasuunnitelmaa luotaessa Instagram-
mainonta ei ollut vield rantautunut Suomeen, joten sarjaa ei mainostettu kyseiselld alus-
talla. Mahdollisen kolmannen kauden kohdalla Instagram otettaisiin ehdottomasti osaksi

some-markkinointisuunnitelmaa. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)
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Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) mukaan televisiosarjoja kohdalla sosiaalisessa me-
diassa ei toimi viikkoja aiemmin tehty mainonta. Etenkin toisien tuotantokausien koh-
dalla Kilpidisen mukaan tehokkainta on muutama pédivd aiemmin tehty tiisaus ja sen
jélkeen taktinen muistuttava mainonta, kun tuote on saatavilla. Uusien sarjojen kohdalla
tilanne on erilainen, kun sarja tdytyy brindétd ja luoda sen some etukéteen, jolloin mai-
nonta aloitetaan paljon aikaisemmin. Siskonpedin toisen kauden tapauksessa tuote on jo
katsojalle tuttu, joten Yle hyodyntdd somea suhteellisen tiiviilld aikaikkunalla, mika
osittain johtuu myds rajallisesta budjetista. Tiettyyn ajankohtaan sidoksissa olevaa tele-
vision ensiesitystd pyritddn mainostamaan etukéteen, kun taas Yle Areenaa mainoste-
taan vasta silloin, kun jaksot oikeasti ovat sielld ndhtdvissé ja kiyttdja pystyy klikkaa-

maan itsensd suoraan Areenaan katsomaan niitd. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

®
[ ]
o >
S —_
| | J
J J &2 Siskonpeti tv-sarja
&2 Siskonpeti tv-sarja &2 Siskonpeti tv-sarja J

Uusi HERVOTTOMAN hauska Siskonpeti-kausi
‘ alkaa tanaan!

ﬁﬁu

Telkha Iia k klo 21

4‘ Enemman miehia, parempaa huumoria? J Koolla ei ole valid! Vai miten se nyt meni?

Tykkid Kommen toi Jaa Tykkaa Kommen toi Jaa ol Tykiia 3 Kommentol » Jaa

KUVA 33. Siskonpedin Facebook-mainokset television ensiesitystd varten (Yle 2016)

Television ensiesitystd mainostettiin Facebookissa kahden videomainoksen ja yhden
linkkimainoksen avulla, jotka nikyvit kuvassa 33. Videomainoksissa kdytettiin kuvauk-
sissa kuvattua making of -materiaalia, ja videoiden aiheena olivat enemmdn miehid ja
lyhyet miehet. Linkkimainos ohjasi kdyttdjin Ylen nettisivuille Siskonpedin uudesta
kaudesta kertovaan artikkeliin. Mainokset kohdennettiin seuraavilla asetuksilla: 20—45-
vuotiaat naiset, Siskonpeti-, Yle TV2- ja Yle Areena -sivun tykkaéjat sekéd kiinnostuk-
senkohteena sketsi. Toinen kausi pyordhti kdyntiin Yle TV2 -kanavalla torstaina
15.10.2015. Ensimmdinen, uutta kautta tiisaava videomainos pyori Facebookissa edel-
tavind viikonloppuna perjantaista 9.10. sunnuntaihin 11.10. Toista videomainosta puo-
lestaan kiytettiin ensiesitysviikolla maanantaista 12.10. keskiviikkoon 14.10., ja sen
sanomana oli muistuttaa sarjan alkavan torstaina. Varsinaisena esityspdivdnd torstaina
15.10. klo 8.00-21.00 kéytettiin linkkimainosta taktisena muistutuksena, ettd sarja alkaa
tanddn klo 21.00. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)
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KUVA 34. Siskonpedin Facebook-mainokset Yle Areenaa varten (Yle 2016)

Jaksojen 16ytymistd Yle Areenasta mainostettiin Facebookissa yhden linkkimainoksen
ja yhden videomainoksen avulla (kuvassa 34). Molempien mainosten kohdennuksena
kaytettiin asetuksia: 20—45-vuotiaat, Yle TV2, Yle Areena ja sketsi. Ylen nettisivujen
Areena-jaksoista kertovaan artikkeliin ohjaava linkkimainos alkoi pyorid heti tv-
ensiesityksen jdlkeen torstaina 15.10. klo 21.25 ja sitd néytettiin seuraava paiva 16.10.
Kolmannessa videomainoksessa kiytettiin ”Aiti on nyt koneella” -videokilppid kerto-
maan, ettd kaikki jaksot 10ytyvit nyt Yle Areenasta. Mainos pydri torstaista 17.12. sun-

nuntaihin 20.12. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)
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KUVA 35. Siskonpedin Twitter-mainos (Yle 2016)

Twitterin puolella kiytettiin aikataulutettua, hyvin taktista tiettyihin piiviin sidottua

mainontaa, Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) kertoo. Kampanjan aikaan Twitteriin ei
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pystynyt lisdidméén videokuvaa, minké takia mainosmateriaaliksi valikoitui still-kuvia ja
tekstid, josta esimerkki kuvassa 35. Mainosten ajankohtina olivat 15.10. klo 17.00—
21.00 tv-ensiesityksen puffaamiseen ja 16.10 klo 18.00-20.10. klo 23.59 seké 17.12. klo
21.25-18.12. klo 22 Areenasta l0ytyvien jaksojen mainostamiseen. Kilpidisen mukaan
Twitterin puolella toimii taktinen ja muistuttava mainonta tiisaavaa tai pitkdaikaista
kampanjaa paremmin. Lisdksi alustana Twitter on kustannustehokas, ja muutamalla
kympilld saadaan aikaan jo tosi hyvié tuloksia. Siitd huolimatta palvelussa on rajallinen
médrd suomalaisia kdyttdjid, minkd vuoksi mainonta tietyille kohderyhmille on tehok-
kaampaa Facebookissa tai nuoremmalle kohderyhmaille Instagramissa. Twitterid halut-
tiin kuitenkin testata, koska Siskonpedilld on oma Twitter-tili ja kokeilu koettiin monel-

la tapaa onnistuneeksi. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Mahdollisen kolmannen tuotantokauden kohdalla Instagram otettaisiin ehdottomasti
osaksi maksullista some-markkinointia, vaikka suurimmat panostukset tehdddn edelleen
Facebookissa. Siskonpedin pdiasiallisesta 30—44-kohderyhmésti johtuen Instagram on
padkanavia tukeva kanava, josta voidaan tavoittaa sarjan nuorempaa, 15-vuotiaista
ylospdin, kohderyhméé, joka saattaa jddda tavoittamatta Facebookista ja Twitterista.

(Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Yleisesti ottaen mainoksissa ja muussa julkaistavassa siséllossd Yle pyrkii hyodynta-
méédn ihmisluonteelle ominaisia piirteitd. Ylen kdyttamét tutkimukset viittaavat, ettd
sosiaalisen median julkaisuissa ihmiset kiinnittdvét ensin huomiota kuvaan tai vide-
osisdltoon, jonka jdlkeen huomio kiinnittyy otsikkoon (Kilpidinen, haastattelu
20.10.2016). Vasta viimeisend huomio kiinnittyy itse postauksen tekstiin. Esimerkiksi
Twitterissd kuvalliset ja videosisdltod sisdltdvat twiitit menestyvét parhaiten. Lisdksi
luotaessa videosiséltdjd someen on muistettava, ettd videolla on vain pari sekuntia aikaa
saada katsojan huomio, joten aloituksen on oltava raviakka ja vangittava katsojan mie-
lenkiinto. Kampanjaa ja mainoksia suunnitellessa otetaan aina ndmaé ja vastaavat seikat

huomioon. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

5.9 Kampanjan seuranta ja onnistuminen

Toisen tuotantokauden ensimmadiset kuusi jaksoa ylittdvét kokonaiskatselun tavoitteen

400 000 katsojaa hulppeasti ollen ldhes ensimméiisen kauden kaltainen menestys. Koko-
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naiskatselumadiré ndille jaksoille oli yli 600 000 ja Areenassakin katsojia oli ldhes 100
000. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Tv-ensiesityksistd vdhiten eli 148 000 katso-
jaa kerdsi kymmenes Kommunikaatio-jakso, kun taas eniten eli 296 000 katsojaa sai
jouluaattona 2015 esitetty yhdestoista Nautinto-jakso (Finnpanel 2015a-b). Ensimmai-
sen kauden ensimmaisen jakson katsojalukumééri oli 836 000, jonka liséksi ensimmaéis-
ten kuuden jakson ensiesitykset saavuttivat jokainen yli 400 000 katsojaa (Finnpanel
2014a-f). Kaiken kaikkiaan toisen kauden katsojaluvut olivat korkeat mutta eivit ylta-

neet aivan ensimmaisen kauden tasolle.

Syksylld 2015 Siskonpedin kampanjan aikaan yksittdisille some-mainoksille ei asetettu
mainoskohtaisia tavoitteita, vaan kampanjalla oli omat isommat tavoitteensa, joiden
toteutumista pyrittiin tukemaan ndiden mainosten avulla (Kilpidinen, haastattelu
20.10.2016). Sittemmin kehitys on mennyt paljon eteenpdin televisiosarjojen some-
markkinoinnissa, ja viime aikoina esimerkiksi videomainoksille on asetettu omia tavoit-
teita, kuten tavoiteméérid videon kdynnistykselle tai videondyttdjen kerroille. Kilpidinen
arvioi, ettd Siskonpedin kolmannen kauden some-sisilldille tulee varmasti mainoskoh-
taisia tavoitteita etenkin Viinapdivdn suosion jdlkeen. (Kilpidinen, haastattelu

20.10.2016.)

Ylen kampanjapédllikké Katri Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) tiimeineen seuraa
tarkasti Facebookin tarjoamaa analytiikkaa ja esimerkiksi tarkastelee, kuinka pitkille
kutakin videota on katsottu. He eivit tarkastele pelkdstddan videon kokonaiskatseluméé-
rdd, joka on usein harhaanjohtava, silld Facebook laskee katselukerrat ensimmadisten
kolmen sekunnin perusteella. Sen sijaan sisdllon onnistumista pohditaan tarkastelemal-
la, kuinka moni on katsonut koko videon tai onko videota katsottu esimerkiksi 75 % vai

95 % asti. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Mainosten kohdalla seurataan, minké tyyppiset sisdllot tavoittavat eniten yleisod ja mit-
ki kohdennuksista ovat toimineet parhaiten, ja resurssien mukaan tuloksiin pyritdén
reagoimaan joko seuraavan mainoksen tai kampanjan asetuksia pdivittdimalld (Kilpidi-
nen, haastattelu 20.10.2016). Kilpidinen kdy aina kaikki kampanjan mainokset yksitel-
len ldpi ja tutkii niiden saavuttamaa nakyvyyttd, klikkausten ja videokatseluiden méaraa
sekd videokatseluiden tai klikkausten hintaa per kerta. Siskonpedin kampanjassa hidn
vertaili eri mainosten tavoittavuuksia keskendin, mutta esimerkiksi kohdennusasetuk-

sista ei tehty sen suurempaa vertailevaa analyysid. Mainosten keskindisen vertailun
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avulla hén analysoi ja tekee johtopaétoksid siitd, mitkd luovat sisdllot ovat toimineet ja
mitkd ovat olleet tehottomampia. Siskonpedin kohdalla kaikki mainokset toimivat tasa-
laatuisesti eikd niiden vélilld ollut merkittivid eroja. Twitterin puolella mainosniyttoja
oli yhtensd yli 75 000 kappaletta eli kukin mainos tavoitti 10 000 kéyttdjastd 30 000
kayttdjadn. Facebookin videomainoksista kaksi tavoitti reilusti yli ja kolmaskin l&hes
100 000 uniikkia kayttdjad. Yhteensd kolme mainosta kerdsivét noin 140 000 videokat-
selukertaa. Facebookin kahden linkkimainoksen tavoittavuus oli 143 000 ja 133 000
luokkaa. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) ndakemyksen mukaan itse markkinoitava tuote ja
mainoksen luova sisdltd ovat ratkaisevia tekijoitd kampanjan onnistumisessa ja siini,
kuinka paljon rahaa mainokseen tiytyy sijoittaa. Vililld sarjojen markkinointiin kayte-
tadn paljon rahaa, mutta kuluttajat eivit syysté tai toisesta 10yda sarjan pariin, vaikka he
saattavat innostua itse mainoksessa. Toisaalta Viinapdivén kaltaiset sisdllot voivat ldh-
ted levidméadn orgaanisesti ja saada paljon ndkyvyytté tdysin ilman rahallista panostusta.
Sen liséksi vastaavat sisdllot saattavat lahted levidméén entistd paremmin my0ds orgaani-
sesti, jos niihin sijoitetaan edes muutaman kympin edestd rahaa. (Kilpidinen, haastattelu
20.10.2016.) Toisin sanoen paras mahdollinen tilanne on, jos rahaa sijoitetaan orgaani-

sesti hyvin menestyvédn paivitykseen tai materiaaliin.

Tuotantovaiheessa sarjan sosiaaliseen median varattu sisdinen budjetti oli tuotantoyhti-
On osalta pyored nolla. Kuten aiemmin tekstissd on tullut ilmi, koko Siskonpeti-tiimi
osallistui mielelldéin vapaachtoisesti some-materiaalin tuottamiseen ja pdivittimiseen
ilman erillistd korvausta tai sopimuksellisia velvoitteita ja kiytinndssd budjetin puuttu-
minen nékyi tuottajan tydmaaridn kasvuna. Budjetin puuttuminen heijastuu myos siind,
ettd sen takia tuotantotiimilld ei ollut aikaa eikd resursseja some-siséltdjen analysoimi-
seen. Tahén tulee uuden tuotantokauden mydtd muutos, kun Yle asiakkaana vaatii tiet-
tyjd seurantatoimenpiteitd ja some-tekemiseen varataan erikseen osa budjetista, koska
sosiaaliseen mediaan tdytyy panostaa jatkuvasti enemmain. (Séntti, haastattelu

21.10.2016.)

Téysin ilman seurantaa Siskonpedin toisen kauden mainoskampanja ei kuitenkaan jai-
nyt tuotantoyhtion puoleltakaan, silld viestintdpaallikko Saija Viitala on teettdnyt rapor-
tin Siskonpetiin liittyvdstd some-keskustelusta. Raportista ilmenee muun muassa, etti

Facebook on ensisijainen keskustelukanava ja torstain ldhetysaika vilkkain ajankohta.
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Lisdksi keskustelu on enimmékseen positiivista ja musiikkivideot sekd Viinapiiva-
sketsi saivat aikaan eniten keskustelua sosiaalisessa mediassa. (Séntti, haastattelu

20.10.2016.)
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6 CASE: DOWNSHIFTAAJAT

Downshiftaajat-sarjan ensimmadinen tuotantokausi kuvattiin kevailld 2015. Draamasarja
sai ensi-iltansa saman vuoden syksylld, kun se julkaistiin Elisa Viihteessd 25.11.2015.
(Yellow Film & TV 12.11.2015) Syksylld 2016 sarja tuli ensimmaistd kertaa ulos il-

maiskanavalta, Yle TV2:1ta sekd Yle Areenasta.

Sarjan toisen tuotantokauden péddkuvausjakso syksylld 2016 alkoi 13.9.2016 (Yellow
Film & TV 13.9.2016), ja kausi julkaistiin Elisa Viihde -palvelussa neljissé erdssi jou-
lukuun 2016 ja tammikuun 2017 vélisend aikana. Ensimmaéiset kolme jaksoa julkaistiin
15.12. ja viimeiset kolme jaksoa 5.1. Sarjan toisella kaudella on mukana vanhojen kas-
vojen lisdksi uusia ndyttelijoitd, kuten Heikki Paasonen ja Wanda Dubiel (Yellow Film

& TV 13.9.2016).

Elisa Viihteen sisiltdliiketoiminnasta vastaava Ani Korpela kuvaili Yellow Film &

TV:n tiedotteessa toisen kauden aloitusta niin:

Downshiftaajat on kaikkien aikojen katsotuin sarja Elisa Viihteessa.
Olemme iloisia voidessamme tarjota katsojille suositusta alkuperdissarjas-
tamme toisen kauden. Mukana on tédllakin kertaa joukko Suomen eturivin
ndyttelijoitd ja tekijoitd. (Yellow Film & TV 13.9.2016.)

6.1 MarkKkinointisuunnitelma

Yellow Film & TV:n viestintdpddllikko Saija Viitalan (haastattelu 17.10.2016) mukaan
Downshiftaajien markkinointisuunnitelma on toteutettu kolmen tahon yhteistyond. Si-
sdltostrategian someen on tehnyt tuotantoyhtié. Tiedotussuunnitelman puolestaan on
tehnyt projektiin palkattu ulkopuolinen tiedottaja ja kaikesta lopusta, kuten katu- ja di-
gimainonnasta, vastaa Elisa. Jokainen kolmesta tahosta vastaa ja huolehtii omasta osa-
alueestaan, mutta kaikki palaset kootaan yhteen yhteisissd palavereissa jakamalla mui-
den tahojen kanssa tietoa kampanjan edistymisestd. Kokonaisuuden toimimisesta vastaa

viime kddessi Elisan tilaaja Laura Kuulasmaa. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)
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Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on saada sarjalle mahdollisimman paljon katsojia ja siten
uusia asiakkaita ja tilaajia Elisa Viihteelle. Potentiaaliset katsojat ohjataan tilaamaan
Elisa Viihde -palvelu, joka tarjoaa kuukauden ilmaisen katseluoikeuden. Kokeilukauden
jélkeen tilaus jatkuu maksullisena, mutta sen voi perua milloin tahansa. (Viitala, haas-
tattelu 17.10.2016.) Elisa Viihde ei julkaise katsojalukujaan, mutta Viitalan (haastattelu
17.10.2016) mukaan asiakas on ollut erittdin tyytyvdinen sarjan katsojalukuihin, ja
Downshiftaajat on ollut Elisa Viihteen katsotuin sarja, kuten Korpela totesi tiedotteessa
(Yellow Film & TV 13.9.2016). Toisen kauden osalta tavoite pysyy samana ja lisdksi
uusiksi katsojiksi tavoitellaan niistd henkiloitd, jotka ovat kiinnostuneet sarjasta katsot-

tuaan ensimmadisen kauden ilmaiseksi Yleltd. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Paaviesti

Ensimmaéisen kauden markkinoinnissa kdytettiin kolmea pééviestid. Ensimméinen paa-
viesti oli ensimmdiistd kertaa Suomessa viitaten siihen, ettd Downshiftaajat oli ensim-
méinen suoratoistopalvelua varten tehty alkuperdissarja Suomessa. Viestid noudatettiin
kaikessa toiminnassa eri markkinointialustoilla, ja se osoittautui erittdin toimivaksi. Toi-
sella markkinointiviestilld haluttiin vélittdd tietoa sarjaa kantavasta mielenkiintoisesta
teemasta eli downshiftaamisesta. Teemasta syntyy koomisia tapahtumia, kun sarjan
henkil6itd kohtaa yhtikkinen koyhtyminen, mutta he yrittdvit edelleen esittdd olevansa
rikkaita. Kyseisen markkinointiviestin haasteena oli, kuinka kasitelld sitd tahdikkaasti ja
viélittdd viesti katsojille ilman, ettd siitd saisi kuvan koyhille nauramisesta. Kolmas
markkinointiviesti oli sarjan palkitut tekijdt niin ndytteliji-, ohjaaja- kuin késikirjoitus-

puolella. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Toisella kaudella markkinointiviestit osittain muuttuvat ja osittain pysyvét samoina.
Tuote oli katsojalle jo tuttu entuudestaan, varsinkin koska ensimmaéisen kauden jaksot
tulivat ndhtiviin Yle Areenaan ja televisiossa Yle TV2 -kanavalle syksylld 2016 (Viita-
la, haastattelu 17.10.2016). Downshiftaajat tulee tavoittamaan lisdd uusia katsojia siir-
ryttydén ilmaiselle kanavalle ja perinteiseen televisioon. Toinen kausi julkaistiin Elisa
Viihteessi jo joulukuussa, ja yhtend pidviestind katsojille haluttiin viestittdé toisen kau-
den 16ytyvén silloin Elisa Viihteessd. Molemmat kaudet ajoittuvat joulunaikaan, joten
kampanjan avulla potentiaalisia asiakkaita kannustettiin kuluttamaan tuotetta joulunpy-

hind. Viitala arvioi ennen toisen kampanjan alkua, ettd Ylelld nédytettivd ensimmdinen
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kausi tuo hyvin sisddnheittoja, kun innokkaimmat katsojat haluavat nihdé toisen kauden

heti perddn. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Lisdksi toisella kaudella kédytetdén samaa palkitut tekijit -markkinointiviestid sekd talla
kertaa ensimmaiisen kauden downshiftaus-teemaa mukaillen upshiftausta ja sen luomaa

komiikkaa (Viitala, haastattelu 17.10.2016).

Kohderyhmi

Downshiftaajien kohderyhmé on kolmenkymmenen molemmalla puolella olevat nuoret
aikuiset. Tarkemmin eriteltynd pddkohderyhmi on rajattu noin 25-44-vuotiaisiin nai-
siin. (Viitala 20.10.2016). Viitalan mukaan ”(s)arjan aiheen vuoksi jo tyduraansa aloit-
taneet kiinnostuvat sarjasta luultavasti parhaiten”. Yleisesti ottaen “’(s)arjan parissa viih-
tyvit opiskelijat ja tydeldminsa aloittavat ihmiset, enemmaén tavoittanee kaupunki-, kuin
maaseutuihmisid”. Lisdksi alle 25-vuotiaat, sarjassa esiintyvien tdhtien fanit 18ytévit

sarjan pariin ndyttelijoiden kautta. (Viitala 20.10.2016.)

Mediat

Downshiftaajat-sarjan mainontaan kuului televisiomainontaa Elisa Viihteen alla osana
Elisa Viihde -palvelun mainontaa. Sen lisdksi sarjasta tehtiin traileri elokuvateattereihin.
Markkinoinnissa kdytettiin paljon digimainontaa ja sosiaalista mediaa, koska potentiaa-
liset suoratoistopalveluiden asiakkaat viettdvit aikaansa internetissd ja somessa toden-

ndkodisemmin kuin katselevat perinteisté televisiota. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Ylen kampanjapédllikkoé Katri Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) kertoo, ettd nykypai-
vénd bloggaajien ja tubettajien kaltaisten mielipidevaikuttajien hyddyntdminen on tie-
tyille ikdryhmille suunnattujen sarjojen markkinoinnissa toimiva taktiikka. Downshitaa-
jien markkinointiin kuuluu myds blogiyhteistyotd, josta vastaa Elisa (Viitala, haastattelu
17.10.2016). Kohdeyleisod ajatellen blogimaailmasta tavoitetaan tyypillisesti noin 30-
vuotiaita ditejd. Toisella kaudella mukaan kuvioon tulee myds tube-yhteistyd, jonka
avulla tavoitetaan nuorempia, noin 15-vuotiaita tubettajista, ndyttelijoistd ja ndyttelemi-
sestd kiinnostuneita ihmisid. Naihin yhteistyokuvioihin liittyen jarjestettiin esimerkiksi
kuvauspaikkavierailuja. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.) Tunnettu suomalainen tubetta-
ja mansikkka eli Maiju Voutilainen teki roolin toisella kaudella ja julkaisi kanavallaan

roolisuoritukseen liittyen videon (PAIVA NAYTTELIJANA, YouTube 2016).
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Budjetti

Viitala (haastattelu 17.10.2016) arvioi, ettd sarjan ensimméiisen kauden kokonaismark-
kinointibudjetista someen kéytettiin noin 10-15 %, joka jakautuu Facebookin ja In-
stagramin sisdllontuotantoon sekd Facebook-mainontaan. Muu markkinointibudjetti
jakaantuu ’televisiomainontaan, digimarkkinointiin, tiedotukseen ja viestinndn organi-

soimiseen sekd tapahtumatuotantoon” (Viitala 20.10.2016).

Ylen osalta Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) kertoo Downshiftaajiin kdytetyn mai-
nosbudjetin olleen pieni, korkeintaan muutamia satasia. Sarja on lanseerattu Elisa Viih-
teen puolelta niin hyvin, ettd tuote on yleisolle jo tuttu, ja mainonnan painopiste on ylei-

solle vilitetysséd informaatiossa, ettd sarjan nédkyy nyt Yle TV2:sta ja Yle Areenasta.

Sosiaalinen media osana markkinointisuunnitelmaa

Some-sisdllon suunnitelma ja Downshiftaajien kokonaismarkkinointisuunnitelma eroa-
vat joiltakin osin toisistaan sosiaalisen median luonteesta johtuen. Esimerkiksi kunkin
yksittdisen kanavan kéyttdjdkunta méérittdd sen, ketd kohderyhmin jisenid kanavasta
tavoitetaan. Markkinointiviestid tdytyy suunnata eri kanavassa erilaisille kohdeyleisdil-
le. Viitalan mukaan esimerkiksi Facebookista tavoitetaan kolmekymppinen teemasta
kiinnostunut &iti, kun taas Instagramissa sarjaa saattaa seurata 15-vuotias lina Kuustosta

ja Jussi Vatasta fanittava tyttd. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Downshiftaajien some on siind mielessd erityinen, ettd some-tilien ylldpitoon liittyy
kolme eri tahoa ja kullakin on siind oma roolinsa. Elisa on tilannut tuotantoyhti6ltd sar-
jan lisdksi sen some-strategian, -sisdllontuotannon seki -péivittamisen. (Viitala, haastat-
telu 17.10.2016). Oman lisémausteensa kuvioon tuo kolmas tekijé eli Yle, jolla on julki-
sena toimijana omat lailliset velvoitteensa tilaamiinsa sarjoihin liittyen. Syksyn 2016
aikana kuvattiin toista tuotantokautta, ja samaan aikaan ensimmaiinen kausi pyori Ylella.
Kolmen tahon tdytyi sopia keskenédén, milloin some-kanaviin péivitetdén ja minkélaista
siséltod, ettei viestintd ole liian sekalaista. Lopputuloksena Yle otti haltuunsa Downshif-
taajien some-tilit lokakuun ajaksi, jolloin he pystyivdt pidivittdméédn julkaisuja ensim-
maéisen kauden Areena- ja televisioesityksiin liittyen. Sen jdlkeen vuoro palautui takai-
sin tuotantoyhtidlle ja Elisalle, jotka palasivat pdivittdimdin kuvausten kuulumisia ja
mainostamaan toista kautta. Yle ei kuitenkaan tehnyt sosiaalisessa mediassa ostettua

mainontaa Downshiftaajien nimissd, koska tilit ovat Elisan omistuksessa. Elisa puoles-
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taan aloitti joulukuussa maksullisen mainonnan saadakseen lisdd nakyvyyttd péivityksil-

leen. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

6.2 Downshiftaajat sosiaalisessa mediassa

Downshiftaajat-sarjalla on oma Facebook-sivu ja Instagram-profiili. Sarjalla ei ole omaa
Twitter-tilid, koska Viitalan (haastattelu 17.10.2016) mukaan kaikilla alustoilla ei tarvit-
se olla. Sen sijaan he ovat valinneet sarjan kannalta keskeiset kanavat, jotta niihin voi-
daan panostaa ja ohjata resurssit niiden yllépitoon ja pdivittimiseen. Downshiftaajien
tapauksessa tuote on liitkkuva kuva, jolloin Facebookin ja Instagramin tarjoamat mah-
dollisuudet koettiin Twitterid mielekkdimmaksi ja tehokkaammaksi. Sarja on kuitenkin
Twitterissd 14snd Elisan ja Yellow Film & TV:n tilien kautta sekd hashtagilla
#downshiftaajat. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.) Néiden kanavien lisdiksi Downshif-

taajat voi l0ytdd seuraamalla Elisan Snapchat-tilia.

Some-suunnitelman ohella tuotantoyhtié Yellow Film & TV vastaa some-kanavien pii-
vittimisestd. Kiytannossi kanavia paivittdad kaksi henkildd, viestintdpaillikko Saija Vii-
tala sekid viestintdharjoittelija (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Materiaalia sosiaaliseen
mediaan keréttiin viikoittaisilla kuvauspaikkavierailuilla. Sarjan molemmat kaudet ovat
olleet some-ystivillisid, ja varsinkin toisen kauden kuvauksissa tyéryhmai oli tottunut
jatkuvaan some-materiaalin kerdédmiseen. Elisa Viihteen rooli tilaajana lisdd entisestdén
lasnédolon tarkeyttd verkossa, ja kuvauksissa ymmarrettiin, ettd timd kuuluu sarjan hen-

keen. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Oikeanlaisen dénensdvyn l0ytdminen Downshiftaajien péivityksiin on jatkuvaa etsimisti
ja testaamista, miké toimii parhaiten. Ensimmaiselld kaudella valittu sdvy oli kohtalai-
sen neutraali, ja sithen kuului emojien kéyttod yhdistettyné leppoisaan viestintddn. Ylei-
sOn kiinnostusta tiytyi pitdd ylld, mutta Downshitaajien tyyliin ei kuulu esimerkiksi rujo
huumori, jolla Kimmon ja Pasilan kaltaiset sarjat véarittdvit viestintddnsd sosiaalisessa
mediassa. Toisen kauden kampanjan alkaessa Viitala pohti, ettd sdvyd punnittaan taas
uudelleen ja siind tehddén pieni muutos aavistuksen sarkastisempaan suuntaan, 1&hinna
siten, ettd jokaisessa pdivityksessd on selked idea pelkdn hymidn ja hyvinpéivintoivo-

tuksen sijaan. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)
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Nayttelijoitd on kannustettu somettamaan kuvauksista, mutta heitd ei ole velvoitettu
tekeméén sitd omien some-kanaviensa kautta. Jos heitd velvoitettaisiin siihen, olisi Vii-
talan mukaan oikein maksaa siitd nayttelijoille rahallinen korvaus. Ylivoimaisesti aktii-
visin ndyttelijd on ollut Mikko Leppilampi, joka on somettanut paljon kuvauksista, ku-
ten muustakin eldmastddn, ja hinen faninsa tietdvit varmasti sarjasta. Suurin osa Leppi-
lammen faneista 16ytdd luultavasti sarjan pariin, vaikka downshiftaaminen aiheena ei

valttamattd kiinnostaisi. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

6.3 Facebook

‘DUWNSHIFTAAIATZ

uuuuuuuuuuuuu

Downshiftaajat

@downshiftaajat

| Home

Posts

‘\ T ¥ = 4 o
Like Follow Share Send Message

KUVA 36. Kuvakaappaus Downshiftaajien Facebook-sivusta (Downshiftaajat 2017d)

Videos

Tuotantoyhti6 =~ on  perustanut  Facebookiin =~ oman  Downshiftaajat-sivun
(@downshiftaajat) televisiosarjalle. Kuvassa 36 nikyy kuvakaappaus sivun etusivusta.
Tuotantoyhtidon tekemit tutkimukset osoittavat, etti Facebookista tavoitetaan sarjan
kohderyhmaii eli noin kolmekymppisid ihmisid, kun taas noin 15-20-vuotias nuoriso on
siirtynyt suurelta osin muihin some-kanaviin (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Face-
book on sarjalle tirked alusta, koska sieltd tavoitetaan potentiaalisia katsojia, joilla on
ostovoimaa ja joita sarjan teema koskettaa. Ymmartddkseen mistd downshiftaamisessa
on pohjimmiltaan kysymys, potentiaalisella katsojalla tiytyy olla kokemusta tyoeldmés-
td, mahdollisesti oravanpydristédkin, ja hinen tulee aktiivisesti miettid omaa arvomaail-
maansa, ihmissuhteitaan ja vastaavia isompia kysymyksid. Kiinnostuksen liséksi katso-
jalla tidytyy olla sen verran ostovoimaa, ettd hdn on valmis sijoittamaan maksulliseen
katselupalveluun, ja timén kaltaisia ihmisid tavoittaa Facebookista somekanavista te-

hokkaimmin. (Viitala, haastattelu 17.10.2016).
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kd Miné olen Vilma-mummo
jaolen tullut puhumaan teille

muutosjohtamisesta.

T
Jokainen saa e.ﬁmiissiiéin sen,
minka onnistuu neuvottelemaan.

KUVA 37. Downshiftaajat-sarjan Facebook-sivulla ensimméisen kauden yhteydessi
kaytettyjé repliikkikuvia (Downshiftaajat 2016a) (Downshiftaajat 2016c)

Downshiftaajien Facebook-péivityksissi ei ikind kdytetd pelkkaa tekstid. Ensimmaéiselld
kaudella valmiista sarjasta tehtiin repliikkikuvia (kuva 37), joissa kohtauksesta otettujen
kuvien péélle liséttiin repliikkejd (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Ennen toisen kauden
ulostuloa Viitala arveli, ettei repliikkikuvia todennékoisesti kdytetd enda toisella kaudel-
la, koska niihin kéytetty tydpanos halutaan kdyttad videosiséltdjen toteuttamiseen, kuten
niiden tekstittdimiseen (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Toisen kauden jaksojen julkai-
sun aikoihin Facebookiin ja muille some-tileille kuitenkin alettiin paivittdd uudistuneita
repliikkikuvia (kuva 38), jotka eroavat selvisti tyyliltddn aiemman tuotantokauden vas-
taavista. Uudet kuvat ovat nelionmuotoisia ja repliikit toteutettu meemityyppiselld fon-

tilla ja l&hestymistavalla.

|

MA MEEN KAYMAAN PASKALLASSSS MA INNOSTUIN'NIIN,

ETTAIMUA RUPES PANETTAA.
MENNAAKS TOHON VESKIIND
-

SAAN EDES JOTAIN NAUTINTOA™

KUVA 38. Uudistuneet repliikkikuvat Facebookissa (Downshiftaajat 2017a)
(Downshiftaajat 2017b)

Toista kautta varten viestintédpaillikké Saija Viitala (haastattelu 17.10.2016) tiimeineen
kdvi ldpi sosiaalista mediaa tutkivaa dataa tarkastellakseen, minké tyyppiset postaukset

toimivat parhaiten tdllad hetkelld. Aineistosta tehtyjen pdatelmien perusteella videot kiin-
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nostavat ihmisid kaikkein eniten ja toimivat paremmin kuin kuvat. Toisena huomiona
uutisia linkatessa otsikon tulee olla tyyliltdén iltapdivdlehtimdinen, jotta lukijan saa
avaamaan linkin. Kolmantena huomiona trailerit heréttavét jatkuvasti yleisdssé kiinnos-

tusta. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)
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KUVA 39. Tekstitetty videoklippi Facebook-sivulla (Downshiftaajat 20161)

Toisella kaudella sosiaalisessa mediassa haluttiin panostaa enemméin videosisiltoihin,
mikd tukee paremmin my0s itse tuotetta eli liikkuvaa kuvaa. Uutena some-sisdltond
kaudella tehtiin lyhyitd tekstitettyjd videoklippejd, joita monet muutkin sarjat ja tuotan-
toyhtidt parhaillaan hyddyntivat. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.) Esimerkiksi aaton-
aattona 2016 julkaistussa pdivityksessd (kuva 39) hyodynnetddn tekstitettyd kohtausta
yhdistettynd saatetekstiin, jossa ohjataan ihmisid Elisa Viihteen pariin katsomaan sarjaa.
Tekstitys parantaa yleistd kadyttokokemusta sekd lisdd katselukertoja ja ndkyvyyttd uu-
tisvirrassa, koska suuri osa kayttéjistd katsoo videoita dénettomélld uutisvirtaa selailles-

saan (Viitala, haastattelu 17.10.2016).

Some-siséllot, kuten kuvat ja videot, pyritdén lataamaan suoraan palveluun, ulkopuoli-
sille sivuille ohjaavien linkkien sijaan, koska piivityksen tavoittavuus on silloin huo-
mattavasti parempi. Elisa on antanut vapaat kédet toimia somessa parhaalla mahdollisel-
la tavalla, mikd on mahdollistanut palveluiden ominaisuuksien tehokkaan hyddyntdmi-
sen. Elisa on ollut alusta asti ymmartividinen ja edelldkdvija my0s sosiaalisen median
kdyton osalta. Viitala on aiemmin tydssdédn huomannut, ettd televisiokanavat eivit ha-

lunneet ladata tv-sarjojen yksittiisid klippejd suoraan Facebookiin, vaan heiddn omiin
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katselupalveluihinsa tai YouTube-kanavalle katselukertojen maksimoimiseksi samalle
alustalle. Reilussa vuodessa tdmin suhteen on tultu paljon eteenpdin, ja nykyisin kaikki

kanavat lataavat sisdlt6jddn suoraan Facebookiin. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

FACEBOOK-LIVE KUVAUKSISTA TANAAN TO 17.11. KLO 11

DOWNSHIFTAAJAT 2 DOWNSHIFTAAJAT 2

UUTEEN NOUSUUN. UUTEEN NOUSUUN.

TORSTAINA 17.11. FACEBOOK-LIVE KUVAUKSISTA

KUVA 40. Facebook Live -ldhetyksestd tiedottavat kuvat (Downshiftaajat 2016e)
(Downshiftaajat 2016f)

Toisella kaudella kuvauksista tehtiin péivityksid esimerkiksi reaaliaikaisten live-
lahetysten muodossa. Viitala (haastattelu 17.10.2016) haluaa panostaa sarjan some-
markkinoinnissa Facebookin live-videoihin, koska ne saavat tilla hetkelld paljon néky-
vyyttd palvelussa. Facebook Live -ominaisuutta on hyddynnetty sarjan toisen kauden
markkinoinnissa jarjestimalld live-ldhetyksid pressitilisuudesta ja kuvauspaikalta. Li-
sédksi joulukuun ensi-iltajuhlista ldhetettiin live-video Downshiftaajien Facebook-sivulla

(Viitala, haastattelu 17.10.2016).

Yksi live-videoesimerkki on kuvauspaikalla kuvattu ldhetys, jossa toisella kaudella
néyttelijdkaartiin liittyvd Alina Tomnikov esitteli tuotantoa toimien oppaana pari mi-
nuuttia kestdvéssd videossa. Live-ldhetystd mainostettiin etukiteen Downshiftaajien
Facebook-sivulla kahdella paivitykselld, joihin liitetyt kuvat ndkyvit kuvassa 40. Péivi-
tykset sisdltavat kuvien lisdksi saatetekstit. Viitala (haastattelu 17.10.2016) painottaa,
ettd tulevia live-videoita tdytyy mainostaa paljon jo ennakkoon saadakseen tdyden hyo-
dyn irti ldhetyksestd, ja hdn aikoo jatkossa ostaa nostettua mainontaa l&hetyksien puf-

faamiselle edellisend pdivéni tai paria tuntia ennen ldhetysta.

Downshiftaajat-sivun péivityksien nidkyvyyttd on kasvatettu maksullisten mainosten ja
esimerkiksi erilaisten, kuvan 41 kaltaisten kilpailujen kautta, silloin kun niilld halutaan
tavoittaa enemman ihmisié (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Viitala painottaa, etti kiso-
jen ja ostettujen nostojen yhdistdmisessé tulee olla tarkkana, ettei riko Facebookin sidin-

t6jd. Sadantdjd rikottaessa Facebook saattaa esimerkiksi poistaa kaikki postaukset tietyltd
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ajalta tai laittaa sivun kayttokieltoon. Siksi kilpailuja suunnitellessa on térkedd miettid,

millé tavalla kilpailu toteutetaan. Kéyttdjid voidaan kannustaa esimerkiksi tykkdaméén

tai kommentoimaan julkaisua, mutta heitd ei saa kehottaa jakamaan sitd. (Viitala, haas-

tattelu 17.10.2016.)
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KUVA 41. Esimerkki Downshiftaajien Facebook-sivulla jérjestetystd kilpailusta
(Downshiftaajat 2016b)

Omalla some-vuorollaan Yle tuotti omaa sisdltod Downshiftaajat-sivulle. Sisélté koos-
tuu pédasiallisesti perustekemisestd, kuten trailerin tai Yle Areena -linkin jakamisesta
yhdistettynd saatetekstiin, jossa houkutellaan ihmisid katsomaan sarjaa joko Areenasta
tai televisiosta. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.) Ylen tekemissé piivityksissd sdvy on
neutraalimpi kuin tuotantoyhtion toteuttamissa postauksissa. Kuvassa 42 on esimerkki

Ylen tekemistd paivityksestd Facebook-sivulla.
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KUVA 42. Ylen julkaisema péivitys Downshiftaajat-sivulla (Downshiftaajat 2016d)
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Facebook-sivun tuoreimmissa julkaisuissa vuoden 2016 lopulla ja alkuvuodesta 2017 on
havaittavissa tiettyjd paivitystyyppejd, joita kdytetdén usein. Yhdessd ndistd pdivitys
koostuu sarjan kohtauksesta kdytetystd kuvasta, parin lauseen saatetekstistd seké linkis-
td, joka vie kéyttdjan Elisan nettisivuille Downshiftaajista kertovaan esittelyyn. Kuvan
43 julkaisut edustavat timén tyypin paivityksid. Toisessa tyypissd pdivitykseen kuuluu
eri lehdistd tai julkaisuista linkitetty artikkeli, josta saatetekstiin on valittu yksi naseva

lause lainaukseksi. Kuvassa 44 on kaksi esimerkkié kyseisestd péivitystyypista.
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KUVA 43. Tyylillinen esimerkki kuvasta ja saatetekstistd (Downshiftaajat 2016;)
(Downshiftaajat 2017c¢)
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KUVA 44. Tyylillinen esimerkki linkitetystd artikkelista (Downshiftaajat 2016h)
(Downshiftaajat 2016g)
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KUVA 45. Kuvakaappaus Downshiftaajien Instagram-profiilista (downshiftaajat 2017)

Downshiftaajilla on oma Instagram-yritysprofiili, joka ndkyy kuvassa 45. Instagramista
16ytyy sarjan nuorempaa kohderyhmada. Viitalan (haastattelu 17.10.2016) mukaan palve-
lusta tavoitetaan parhaiten Downshiftaajien ndyttelijoistd kiinnostuneita henkilditi, jot-

ka ovat loyténeet sarjan pariin esimerkiksi Mikko Leppilammen tai lina Kuustosen

kautta.
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Alustalle péivitetdén paljon erilaista materiaalia. Ensimmaiselld kaudella sarjan valmis-
tuttua Instagramiin lisdttiin valmiista jaksoista still-kuvia, jotka toimivat hyvin ja kiin-
nostivat katsojia yhtd paljon kuin making of -materiaali. Toisen kauden kuvausten ai-
kaan Instagramiin pdivitettiin paljon behind the scenes -materiaalia, jota ihmiset himoit-
sevat. Yellow Film & TV:n harjoittelija vieraili viikoittain toisen kauden kuvauksissa
ottamassa kuvia, joita péivitettiin Instagramiin kuvan 46 kaltaisin julkaisuin. Trailereita
pyrittiin lisddmadn alustalle sitd mukaa, kun kuvauksista saatiin tarpeeksi materiaalia.
(Viitala, haastattelu 17.10.2016.) Toisen kauden aikana julkaistuissa kuvissa ja videois-
sa kéaytettiin tdgiystd (@elisaoyj ja hahstageja #uuteennousuun, #downshiftaajat ja

#downshiftaajat2 seké vililld lisdksi #elisaviihde.

< Photo @

oy
[l  downshiftaajat
< Photo C i .

Haluatko itsellesi Mikon Downshiftaajat-
hahmon Aaron paidan? Snappaa HEP! Ja
oot mukana arvonnassal! Osallistua voit
my6s Downshiftaajien FB-sivulla - & &

J]ﬂ_lll\lﬂ downshiftaajat

©Qv N

@ 67 likes O Q S; m
downshiftaajat KILPAILU ON PAATTYNYT, KIITOS
KAIKILLE 1Y ® 40 likes

FexerereTagas
kuvan alle kaveri, joka fanittaa paanayttelijoita:
@niinalahtinen / @mikkoleppilampi / @j.vatane tai
#iinakuustonen, niin me arvotaan t&éalta jakoon
osalle teista vahan #downshiftaajat-yllareita!
#vahemmanonenemman #elisaviihde #kilpailu X X . . N
#instakilpailu @elisaoyj @yellowfilmtv @elisaoyj @mikkoleppilampi «» &

downshiftaajat Yellow Film & TV:n snapissa
(yellowfilmtv) ja Downshiftaajien FB-sivulla
arvotaan taas! Onko sinusta tayttamaan Mikon
paita? Osallistua voit 20.12. saakka!
#downshiftaajat #downshiftaajat2 #uuteennousuun

I 82 commen View all 15 comments

KUVA 47. Esimerkkeja Downshiftaajien Instagram-kilpailuista (downshiftaajat 2016a)
(downshiftaajat 2016c)

Downshiftaajien Instagramissa jérjestetdén kuvan 7 julkaisujen kaltaisia kilpailuja, jotka

ovat saaneet hyvin ndkyvyyttd. Viitalan (haastattelu 17.10.2016) mukaan muutamat
jarjestytyistd kilpailuista ovat kerdnneet kymmenittdin kommentteja ja useamman sata
katselukertaa, mitkd ovat hyvid lukuja sarjan Instagramille. Osa kilpailuista ohjaa kdyt-

tdjid Downshiftaajien muillekin some-tileille, kuten Facebookiin tai kuvan 47 oikean

puoleisen julkaisun tavoin Yellow Film & TV:n Snapchatiin.
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6.5 Snapchat

Viitala (haastattelu 17.10.2016) arvioi, ettd nuoriso on jo siirtyméssd Instagramista seu-
raaviin sosiaalisen median kanaviin kuten Snapchatiin. Viitalan mielestd alustalle lada-
tun materiaalin ei tarvitse olla viimeiseen asti hinkattua, ja se silti kiinnostaa ithmisii,
mikd on Snapchatin selked vahvuus tilin péivittdjdn ndkdkulmasta. Lisdksi nuoriso viet-

tad palvelussa huomattavan paljon aikaa piivittdin. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Ensimmaiselld kaudella Elisan Snapchat-tili oli mukana taltioimassa vain ensi-
iltabileitd. Toisella kaudella on ollut tarkoitus hyddyntda palvelua tehokkaammin esi-
merkiksi viemalld se mukaan kuvauksiin samalla, kun kerdtdan muuta some-materiaalia.
Toisen kauden ensimmdiset snépit otettiin Elisan jirjestimissa pressitilaisuudessa, josta

ldhetettiin my6s Facebook Live -ldhetys. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Downshiftaajille ei ole tehty omaa Snapchat-tilid, koska sarjan kuulumisten paivittdmi-
nen tarjoaa Elisalle kiinnostavan tavan saada lisdd seuraajia omalle, koko konsernin
kattavalle kayttdjélleen. Toisaalta se asettaa omat haasteensa ja rajoituksensa, koska
Elisa konserniin kuuluu paljon muitakin tuotteita kuin Elisa Viihde ja Downshiftaajat-
sarja, joten heidén sndppinsé ei voi olla koko ajan ldsné pelkistdén sarjan kuvauksissa.

(Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

6.6 Nikyvyys tuotantoyhtion ja asiakkaiden some-kanavissa

Omien some-sivujen ja -tilien lisdksi Downshitaajat saa nakyvyyttd tuotantoyhtié Yel-
low Film & TV:n seki tilaajien Elisan ja Ylen omissa some-kanavissa Facebookissa,
Instagramissa ja Twitterissd. Oman Downshiftaajat-sivun some-vuoron lisdksi Yle mai-
nosti sarjan ensimmdistd tuotantokautta omilla Facebook-sivuillaan, joihin lukeutuvat
Yleisradio, Yle TV2 ja Yle Areena. Kuvassa 48 vasemmalla puolella on Yleisradion
Facebook-sivulla tehty julkaisu, jossa mainostetaan televisiojaksoa ja Yle Areenassa
nékyvid jaksoja. Oikean puoleisessa kuvassa puolestaan on esimerkki Elisan Facebook-

sivulta tapahtuvasta, Downshiftaajiin liittyvisti viestinndsta.
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KUVA 48. Downshiftaajat Yleisradio-sivulla ja Elisa-sivulla Facebookissa mobii-
lindkymaéssé (Yleisradio 2016) (Elisa 2016a)

Tuotantoyhtié jakaa vililld omalla Facebook-sivullaan Downshiftaajien postauksia ja
vinkkaa myos Elisalle materiaalista, jota he mahdollisesti voisivat jakaa. Elisa Viihteel-
1d ei ole omaa Facebook-sivua, vaan se toimii koko yrityksen kattavan Elisa-sivun
(@elisasuomi) alaisuudessa. Elisalle on tarkedd, ettd kaikki yrityksen tuotteet ja palvelut
puhelimista asiakaspalveluun ja lappareistd Viihteeseen saavat saman verran nikyvyyttad
sivulla. Siitd johtuen Downshiftaajien nidkyvyys ja mainonta sivulla on rajallista, mutta
toisaalta tavoittavuus suuri, koska Elisan sivulla on yli 260 000 tykka#jad. Samanaikai-
sesti Elisa Oyj hyoddyntdd Downshiftaajat-sarjaa saadakseen lisdd seuraajia omalle
Snapchat-tililleen mainostamalla muilla some-kanavillaan, ettd sndpin avulla on mah-
dollisuus pdistd mukaan kuvauksiin ja vilkaisemaan tv-sarjan kulissien taakse. (Viitala,

haastattelu 17.10.2016.)

Suurimmista some-kanavista Twitter on jdtetty tietoisesti sivummalle sarjan markki-
noinnissa. Viitala (haastattelu 17.10.2016) tiimeineen on halunnut keskittyd niihin so-
me-kanaviin, jotka tarjoavat parhaat mahdollisuudet liikkuvan kuvan markkinointiin.
Viitala kokee Twitterin tarjoavan hyvidn mahdollisuuden kohdeyleison tavoittamiseen,

mutta painottaa, ettd Twitterissd toimii parhaiten sisdltdldhtdinen, autenttinen viestinta.
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Esimerkiksi Siskonpedin Twitterid péivittdvat tuotannon keskeiset tekijit, jolloin twiitit
ovat todella aitoja ja sisdltokeskeisid. Viitalan kokemuksen perusteella Twitterin sisil-
16n tulisi olla oikeasti kidsikirjoitettua toimiakseen mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi
kisikirjoittajat, ohjaaja, tuottaja ja ndyttelijit voivat tuottaa nokkelaa siséltod, koska he
tuntevat sarjan tyylin ldpikotaisin. Downshiftaajien tapauksessa timénkaltaisia resursse-
ja ei ollut kdytettdvissd. Sen sijaan Yellow Film & TV:n ja Elisan omien tilien kautta
tehdyt twiittaukset ja uudelleentwiitaukset koettiin mielekkdénd ratkaisuna riittavén
ndkyvyyden takaamiseksi, etenkin koska ndyttelijit jakoivat twiittejd eteenpdin hank-
kien niille liséndkyvyyttd. Ndiden syiden pohjalta tuotantoyhtid on keskittényt voimansa
Facebookin, Instagramin ja siind sivussa Snapchatin tehokkaaseen hyddyntdmiseen.

(Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

6.7 Maksullinen mainonta

Downshiftaajien ensimmaiisen kauden markkinointikampanjaan kuului maksullista mai-
nontaa Facebookissa. Kampanjassa on kdytetty ostettuja nostoja tuomaan paivityksille
lisdndkyvyyttd. Ostettujen nostojen sisdltd vaihtelee. Downshiftaajien kohdalla traile-
reille ostettiin lisdndkyvyyttd. Lisdksi ostetuissa nostoissa mainostettiin, ettd sarja on
katsottavissa Elisa Viihde -palvelussa ja kerrottiin kuukauden ilmaisesta kokeiluajasta.
My0s yksittdisiin kilpailuihin panostettiin rahallisesti, ja palkintona tarjottiin esimerkik-
si Elisa Viihde vuodeksi maksutta kiyttdon. Maksullista mainontaan kiytettiin padasi-
assa vasta, kun sarja oli katsottavissa Elisa Viihteessd, jotta yleis6lld on mahdollisuus

padstd valittomasti kdsiksi tuotteeseen. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)

Tuotantoyhti ei vastaa ostetuista nostoista, vaan ne tekee yksi Elisan kdyttdmistd mai-
nostoimistoista, joka on erikoistunut Facebook-mainontaan. Tuotantoyhtid suosittelee
mainostoimistolle mahdollisia postauksia, joiden ndkyvyyteen voisi sijoittaa, mutta
muuten maksullinen mainonta toimii mainostoimiston kautta. Tarkoituksena on tehdi
tasmdiiskuja ja sijoittaa tiettyihin postauksiin enemmén sen sijaan, ettd summa jakautuisi
usealle pienemmaille postaukselle. Mainonnan avulla halutaan tavoittaa tarpeeksi yleisod
ja toistoja, kuitenkin ilman ettd jatkuva toisto ala drsyttdd kayttdjid. Viitala kokee ostet-
tujen nostojen olleen tehokkaita, ja kayttdjid on saatu sitoutettua enenevissd miérin,
mitd nostoilla tavoitellaankin. Sisdltd selkeésti ratkaisee postauksen ja ostetun noston

toimivuuden, miké heijastuu my0s tuloksissa. (Viitala, haastattelu 17.10.2016.)
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KUVA 49. Kuvakaappaus Ylen tekemistdi Downshiftaajat-videomainoksesta (Yle
Areena 2016)

Elisan ohella toinen asiakas eli Yle teki maksullista mainontaa oman kanavansa eli Yle
Areenan kautta ensimméisen kauden siirryttyd heille. Ylen julkaisemassa Facebook-
videomainoksessa kéytettiin ensimméiisen kauden traileria. Kuvakaappaus mainoksesta
kohdeyleison uutisvirrassa nikyy kuvassa 49. Mainoksessa viestittiin yksinkertaisesti
ensimmadisen kauden jaksojen l0ytyvin juuri nyt Areenasta. Ylen kampanjapaillikkod
Katri Kilpidisen (haastattelu 20.10.2016) mukaan tdménkaltainen mainos oli tissé tilan-
teessa riittdvé, koska kyseessd oli Elisan valmiiksi lanseeraama, tunnistettava tuote.
Viestin avulla katsojiksi houkuteltiin Downshiftaajista jo kiinnostuneita ihmisid, jotka
eivit valttiméttd raaskineet ostaa Elisa Viihdettd, vaikka ovat kiinnostuneita sarjasta.
Mainoksen avulla kohdeyleisod informoitiin sarjan siirtymisestd ilmaiselle alustalle ja

ohjattiin suoraan Areenaan katsomaan jaksoja. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.)

Elisan vahva asema ja kokeilunhalu digitaalisessa maailmassa heijastuu Downshiftaa-
jien markkinointitoimenpiteissd. He sijoittivat jo ensimmdiselld kaudella mainontaan
sosiaalisessa mediassa hyddyntden sen hetken uusimpia keinoja, ja sama trendi on ha-
vaittavissa toisen kauden kohdalla. Downshiftaajien toisen kauden Facebook-
mainonnassa on kéytetty perussivumainosta, miké sopii loistavasti elokuvien ja televi-
siosarjojen mainostamiseen. Kuvassa 50 on kuvasarja kyseisen mainoksen muutamasta

osasta.
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KUVA 50. Kuvakaappauksia Elisan tekemistd Downshiftaajat-perussivumainoksesta
(Elisa 2016b)

6.8 Kampanjan seuranta ja onnistuminen

Downshiftaajien molemmat tuotantokaudet ovat kerdnneet menestyksekkaisti katsojia.
Ensimmadisen kaudella Elisa Viihde oli asiakkaana erittdin tyytyvidinen tuloksiin ja uu-
sien tilaajien médrddn, minkd perusteella kampanja ja some-markkinointi on todettu
onnistuneiksi (Viitala, haastattelu 17.10.2016). Sen lisdksi Elisa Viihteen siséltoliike-
toiminnasta vastaava Ani Korpela kommentoi 5.1.2017 julkaistussa tiedotteessa (Yel-
low Film & TV 5.1.2017) Downshiftaajien toisen kauden menestystd sanoin: “Elisa
Viihteen alkuperdissarjan toisen kauden uudet jaksot ovat lyoneet ennityksié ollen jopa
suositumpia kuin menestyksekkéddn ykkoskauden, joka on ollut Elisa Viihteen kaikkien

aikojen katsotuin sarja.”

Viestintdpaillikko Saija Viitala (haastattelu 17.10.2016) myoOntdéd, ettd seuranta ja ana-
lyysi ovat heiddn nykyisen some-tuotantonsa heikkoudet, mutta oikeaan suuntaan men-
ndédn koko ajan. Facebookin osalta kdytdssd on palvelun tarjoama oma analytiikka, jon-
ka avulla saadun datan perusteella on tehty parannustoimenpiteitd matkan varrella.
Usein varsinainen some-sisillon tuotanto vie aikaa analytiikan seuraamiselta, ja vililld
tdytyy mennd mututuntumalla. Sosiaalisen median seuranta on selkedsti yksi asioista,
joihin yritetdin ja aiotaan panostaa tulevaisuudessa enemmain. (Viitala, haastattelu

17.10.2016.)
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Instagramin puolella ensimmaiselld kaudella sisdllon toimivuutta seurattiin pelkéstidén
reaktioiden eli tykkdysten ja kommenttien méédrdn avulla (Viitala, haastattelu
17.10.2016). Toisen kauden alun lahestyessd Downshiftaajat-tili muutettiin yritysprofii-
liksi, joka huomattavasti edesauttaa analytiikan seuraamista ja sisdllon toimivuuden
analysoimista. Tdmd taas puolestaan helpottaa ja parantaa some-sisdllon suunnittelua

Instagramin osalta.

Kaiken kaikkiaan Viitala (20.10.2016) painottaa, ettd heiddn some-tekemisenséd seuraa
sosiaalisen median yleisid trendejd. Tuotantoyhtié esimerkiksi suunnitteli syksylld 2016
hyodyntidviansid Facebook Live -ominaisuutta entistd tehokkaammin, silld Facebook pa-

nosti silld hetkelld, kuten panostaa edelleen, ominaisuuden saamaan nékyvyyteen (Viita-

la 20.10.2016).
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7 Kehitysehdotukset

Molempien sarjojen some-kanavissa on valtavasti erilaista some-sisdltod, ja luvuissa
viisi ja kuusi kisitelty siséltd on vain pintaraapaisu siitd. Molempia sarjoja on tehty jo
kaksi tuotantokautta, minka liséksi Siskonpedin kolmannen kauden esituotanto nikyy jo
sosiaalisessa mediassa. Sekd Downshiftaajat ettd Siskonpeti ovat etenkin Facebookissa
erittdin aktiivisia, mika luonnollisesti heijastuu sisdllon méérassd. Téssd opinndytetyOs-
sd el ole ollut tarkoitus kdyda lépi joka ikistd paivitystd, jakaa niitd kategorioihin ja tut-
kia tekemistd niiden kautta. Sen sijaan tyOssd on keskitytty haastatteluissa sekd somea
havainnoitaessa selkeisti esille nousseiden pdivitysten (tai piivitystyyppien) kisitte-
lyyn. Lahtokohtaisesti oletuksena on, ettd keskeisissd rooleissa tyoskentelevét haastatel-
tavat ovat nostaneet esille omasta mielestddn tarkeimpid seikkoja liittyen sarjojen some-
markkinointiin. Nédiden l&htokohtien pohjalta tdhén lukuun on kerdtty muutamia kehi-
tysehdotuksia, joille on luotu erillisid kategorioita, joiden osalta tekemistd voisi tehostaa
entisestdén. Osa ehdotuksista sopisi useampaan kategoriaan, mutta ne esitelldén osu-

vimman otsikon alla.

Kaiken kaikkiaan molempien televisiosarjojen some-kampanjat ovat monilta osin onnis-
tuneita, ja niiden avulla on péésty asiakkaiden tavoitteisiin. Siskonpedin somessa koros-
tuu tekemisen aitous ja autenttisuus, kun taas Downshiftaajien vahvuutena on uusimpien

innovaatioiden testaus ja kokeiluhalu.

Tuotantoyhtion ndkdkulmasta molempien sarjojen jokapdivdisessd some-tekemisessd
kuitenkin heijastuu resurssien rajallisuus etenkin sisdltdjen menestymisen seuraamises-
sa. Tuotantoyhtion tulisi omalta osaltaan panostaa yhd enemmén analytiikan seurantaan
ja tulkintaan tehokkaiden sisdltojen kasvattamiseksi ja tehottomien pdivitysten karsi-
miseksi. Yhtend syynd seurannan heikkouteen on puute siihen tarvittavista resursseista,
kuten ajasta ja rahasta, joten tulevaisuuden kannalta on oleellista ndihin panostaminen ja

sitd kautta turhan tyon karsiminen.
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7.1 Siskonpeti

Siskonpeti on tekijoidensd lemmikki, ja sitd tehdddn tiydelld syddmelld, mikd nikyy
siséllossd ja kaikessa tekemisessd. Sen sijaan esimerkiksi sisdllon seurantaa ja uusien

teknisten ominaisuuksien haltuunottoa voisi kehittié eteenpéin.

7.1.1 Some-sisillot ja niiden laatu

Siskonpedin some-sisdltdjen aitous ja autenttisuus on merkittédva tekiji hohdon luomi-
ote on tirked some-sisdllon luomisessa. Tdhén tiimiin kuuluu sarjan naistdhdet, ohjaaja
ja tuottaja, jotka ovat kaikki olleet mukana kisikirjoitusprosessissa ja tuntevat Siskon-
pedin tyylin ja ddnensévyn ldpikotaisin. He ovat luoneet sarjalle ikdén kuin oman “per-
soonan”, johon fanien ja seuraajien on mahdollista samaistua. Heitd voisi integroida
entistd enemmaén some-tuotantoon jo alkumetreiltd asti. Tiimi voisi késikirjoittaa sketse-
jé tai ideoida sisdlt6d sarjaan tulevien sketsien tueksi nimenomaan sosiaalista mediaa

varten.

Sosiaalisessa mediassa julkaistu siséltd on tarinaltaan yhtendinen juuri yhteen hioutu-
neen Siskonpeti-tiimin ansiosta, mutta julkaistujen kuvien ja videoiden laatu vaihtelee
pdivitysten vililld paljon. Osa kuvista on huomattavasti muita huonolaatuisempia esi-
merkiksi Instagramissa. Sen tdhden ehdottaisin, ettd videoiden seké kuvien tallennusva-
lineiden laatuun panostettaisiin enemmin. Kappaleessa 5.2 tuottaja Santti painotti kén-
nykélld otettujen kuvien olevan nopein ja helpoin ratkaisu some-kuvien kasittelyyn ja
julkaisuun. Téné pdivdand monet kdnnykkékameroista kuvaavat ammattitasoisia kuvia ja
videokuvaa, mutta laatu heikkenee hamarissé valotilanteissa sekd vaihtelee merkittavas-
ti eri laitteiden viélilld. Toisaalta ndimé heikompilaatuiset kuvat tukevat osittain ajatusta
Siskonpedin sisdltdjen “aitoudesta”. Siitd huolimatta kyse on visuaalisesta tuotteesta,

joten mielestdni laatuun kannattaisi panostaa yhtd lailla sosiaalisessa mediassa.

Monet eri ihmiset toimittavat useilla eri laitteilla kuvattuja kuvia ja videoita péivittdjille
some-materiaaliksi, mikd luonnollisesti tuottaa tyyliltdéin ja laadultaan vaihtelevaa mate-
riaalia. Yksi ratkaisuvaihtoehto olisi méérittdd etukdteen visuaalisesti yhtendinen tyyli,

joka olisi toteutettavissa tietyn sovelluksen tai sovelluksien avulla. Téll6in kuvia ja vi-
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deoita pystytddn muokkaamaan saman tyylisiksi esimerkiksi kdnnykalld, eikd se vie

paljoa aikaa, jos etukéteen on méadritelty tyyliin sopia filttereiti tai esiasetuksia.

Yksi keskeisimmisté kehitysehdotuksista on, ettd some-markkinointiin kannattaisi sitoa
entistd enemmén resursseja ja etenkin omaan some-henkiloon kannattaisi budjetoida
rahaa. Sosiaalista mediaa varten erikseen palkattu henkild varmistaa, ettd kaikki kanavat
pysyvit hallinnassa ja kokonaisuus sekd suunnittelun ettid toteutuksen osalta kasassa.
Kyseisen tyontekijén rooli korostuu kuvausvaiheessa, jolloin hinelld on pdivastuu ka-
navien paivityksestd ja asianmukaisen some-materiaalin tuottamisesta my0s tulevaisuu-
den varalle. Kuitenkin hénen roolinsa tirkeys painottuu jo kasikirjoitusvaiheessa, jolloin
sarjan sisdltd midritellddn ja on otollinen hetki ideoida sitd mahdollisimman hyvin tu-

kevaa some-materiaalia.

Siskonpedin somea hoitaa télld hetkelld useita eri henkilGitd, niin tuotantoyhtion kuin
asiakkaan edustajia, mikd johtaa vililld sekavaan viestintdén usean pdivityksen julkai-
suilla samasta aiheesta. Esimerkkind tdstd toimivat kolmannen kauden julkaisun yhtey-
dessd tehdyt Facebook- ja Twitter-pdivitykset, jotka nikyvit kuvissa 21 ja 26. Ehdotan-
kin, ettd tulevaisuudessa oltaisiin entistd tarkempia, ettei samaa viestid julkaista moneen
kertaan. Poikkeus sddnt6on on maksullinen mainonta. Siind tapauksessa voi olla hyo-
dyllistd julkaista samankaltainen piivitys liséksi aikajanalla kohdennuksen ulkopuolelle
jdavan yleison tavoittamiseksi, kuten kuvan 27 Twitter-péivityksessé on tehty. Téssdkin
tapauksessa yhtend ratkaisuvaihtoehtona on erillinen some-henkild, joka huolehtii ko-

konaisuudesta ja sisdllon yhtendisyydesta.

7.1.2 Some-kanavien hyodyntiminen

Kaikilla alustoilla Siskonpedin somessa kannattaisi panostaa kolmannen kauden kohdal-
la enemmén videosisdltoihin, koska ne kiinnostavat ithmisid ja saavat tdlla hetkelld hy-
vin orgaanista ndkyvyyttd. Viime kauden julkaisun jdlkeen some-alustat ovat kehitty-
neet huimasti eteenpdin, ja etenkin uusien video-ominaisuuksien kehitykseen on panos-
tettu. Suosittelen Siskonpeti-tiimid tutustumaan néihin uusiin ominaisuuksiin ja mietti-
méidn sopivia tapoja hyOdyntdd niitd jokapdivéisessd tekemisessd. Video-
ominaisuuksien osalta perehtymisen arvoisia ovat etenkin Snapchat, Facebook Live ja

Instagram Stories.
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Facebook

Palveluun ladattujen videosisdltojen lisdksi Siskonpeti voisi hyodyntdd Facebook Live -
ominaisuutta Downshiftaajat-sarjan tavoin. Ominaisuuden hyddyntdmistd varten voisi
miettid tilanteita, joissa live-ldhetyksen avulla katsojille tarjotaan jotain uutta ja mielen-
kiintoista. Téllaisia tilanteita saattaisi olla kuvausten ohella muut tydvaiheet, kuten esi-
tuotannon késikirjoituspalaverit tai sneak peak tulevaan kauteen leikkausvaiheessa leik-
kaajan tyon kautta. Térkeintd kuitenkin on, ettd siséltd on etukéteen tarkasti mietittyd ja
striimaus laadukasta huolimatta siitd, mihin ldhetystd kdytetddn. Toisaalta ldhetyksissd

kannattaa sdilyttdd Siskonpedille tyypillinen siséllon autenttisuus.

Instagram

Suosittelen Siskonpetid ottamaan kéyttoon yritysprofiilin Instagramin puolella. Sen tar-
joamien seurantatydkalujen avulla sisdllon menestymistd pystyy seuraamaan konkreetti-
semmin, ja muutamalla painalluksella saa arvokasta tietoa esimerkiksi seuraajien ikéra-
kenteesta ja kdyttdytymisestd alustalla. Analytiikan avulla pystyy vélittdmésti nikeméén
kuluneen viikon suosituimmat postaukset, mikd mahdollistaa péivitysten tehokkaan
suunnittelun ja toteutuksen esimerkiksi kuvausviikkojen kiireessé. Péivittdja saa viliton-

td palautetta ja pystyy keskittyméddn eniten mielenkiintoa heréttdvaédn siséltoon ja péivi-

tystyyppeihin.

Siskonpedin aitous ja monella tapaa kenen tahansa yksityishenkilon some-tilid jdljittele-
vd “persoona” heijastuu voimakkaasti paivittdmistyylistd, mikd on selked vahvuus ja
minkd tuloksena péivitykset eivdt padosin noudata mitdéin selkedd kaavaa. Sitd huoli-
matta julkaisuista on mahdollista tunnistaa muutamia usein kiytettyjd paivitystyyppeja,
kuten kuvaustenaikaisia behind the scenes -kuvia tai jaksokohtaista materiaalia esitys-
viikoilla. Facebookissa tdmé kategoriointi on selkeinti, ja sitd on tietoisesti hyodynny-
tetty pivityksid toteutettaessa. Muissa some-kanavissa, kuten Instagramissa, péivitysten
kategorisoiminen on haastavampaa. Luonnollisesti alustalla julkaistaan usein tietyn
tyyppisid pdivityksid, mutta niitd ei ole hyodynnetty yhtd systemaattisesti, ja paivitys-
tahti on verkkaisempi kuin Facebookissa. Yhtend kehitysehdotuksena Siskonpedin In-
stagramiin voisi etukéteen ideoida ja kehitelld selvid kategorioita ja ylldpitdd paivitys-
tahtia niiden avulla. Tdlld voisi helpottaa paivittdjan tyotd ja mahdollistaa entisté tehok-

kaammin eri péivitystyyppien toimivuuden vertailu.
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Hashtagit ovat oivallinen tapa jésentdd sisdltod ja johdattaa uusia kiyttdjid julkaisujen
pariin. Instagram-julkaisuissa nditd aihetunnisteita on kiytetty vaihtelevalla tavalla, jos-
kin l&hes kaikkien péivitysten yhteydessd on kiytetty hashtagia #siskonpeti. Niitd voisi
kiyttad entistd jdrjestelmillisemmin, esimerkiksi kuten hieman mydhemmin tekstissd
suositellaan Twitterin yhteydessd. Lisdksi Instagramissa kannattaisi hyddyntdd Twitte-
riin verrattuna mahdollisuutta lisdtd useita aihetunnisteita, jolloin muut kayttdjéit 1oyta-

vt sisdllon entistd todenndkdisemmin.

Instagramissa kéytetdén runsaasti Insta Repost -sovelluksen avulla uudelleen julkaistuja
kuvia muilta kayttéjiltd. Tamé on toimiva tapa yhdistdd esimerkiksi sarjan ndyttelijoitd
ja heididn some-tilejdéin Siskonpedin kéyttdjatiliin ja sitd kautta ohjata ndyttelijoiden
faneja sarjan pariin ja pdinvastoin. Osa kuvista on satunnaisten fanien julkaisemia Sis-
konpeti-aiheisia paivityksid, mikd on samanaikaisesti luova tapa osallistaa sarjan faneja
mutta tuntuu ajoittain aiheettomalta. Valilld on epdselvéd, onko tdmén tyyppisid péivi-
tyksid kaytetty, koska kyseinen kdyttdjd on onnistunut vangitsemaan mielenkiintoista
siséltod vai 1dhinnd sen takia, ettd se on nopea ja helppo tapa jakaa sisdltod. Kehityseh-
dotuksena uudelleen julkaistujen kuvien miérdad voisi tulevaisuudessa rajata ja keskittaa
niin, ettei kyseisid péivityksid tule montaa putkeen ja ettd jokaisella on selked siséllolli-
nen tarkoitus ja syy, miksi kuva on uudelleen julkaistu eikd ladattu suoraan Siskonpedin

omalle kayttdjatilille.

Twitter

Twitterissd huomattava osa sisiltod koostuu Facebook-péivitysten linkkaamisesta alus-
talle, vidlilld jopa ilman saatetekstid. Tamén kaltaiset muilta some-alustoilta linkatut pai-
vitykset sitovat hienosti sarjan eri kanavien some-tilit yhteen ja ohjaavat kéyttdjid niiden
pariin, mutta nditd pdivityksid kannattaisi kiyttdd kohtuudella. Luonnollisesti vastaavat
paivitykset sddstdvit resursseja, koska ne ovat helppoja ja nopeita toteuttaa, mutta liikaa
kiytettynd ne eivdt herdtd endd tehokkaasti kdyttdjien mielenkiintoa. Ehdottaisin, ettd
my0s Twitterin puolella panostettaisiin enenevissd méérin originaaliin siséltoon ja eten-
kin huomiota heréttdvdén kuva- ja videomateriaaliin. Samanaikaisesti linkkauksia muis-

ta some-kanavista voisi laajentaa jakamalla enemman siséltdd myds Instagramin kautta.

Hashtagit ovat olennainen osa Twitterid ja auttavat ihmisid 10ytdméédn sieltd siséltod,
josta ovat kiinnostuneita, ja siksi haluaisin rohkaista Siskonpetid hyddyntdmaéén niitd

enemman. Siskonpedin twiiteissd kdytetddn hashtageja todella harvakseltaan ja suuressa
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osassa pdivityksistd ei ollenkaan. Tétd havainnollistaa luvun 5.4 esimerkkeind kiytetyt
twiitit, joista ainoastaan kahdessa kolmestatoista oli kdytetty aihetunnistetta (#VENLA
Venla-gaalan yhteydessd ja #Siskonpeti Yle Areenan yhteydessd). Ymmérrettivisti
hashtagit syovat merkkejd maksimimaérastd, jolloin itse twiitin sisdllolle jad vihemmén
tilaa. Esimerkiksi #Siskonpeti-hashtag kuitenkin auttaa kayttéjid 16ytdméaén sarjan twii-
tin ja osallistumaan keskusteluun, vaikka he eivit seuraisi sarjan tilid. Siksi sen liittdmi-
nen viestiin olisi hyddyllistd nédkyvyyden lisddmiseksi. Toisena hashtagina viestisséd voi-
si kdyttad twiitin aihetta, kuten sketsin nimed #viinapdivé tai jakson nimed #nautinto,

jolloin ne voisivat aikaansaada orgaanista keskustelua sarjan ympérille.

Snapchat

Suosittelisin Siskonpetid ottamaan haltuun Snapchatin nuoremman yleisén tavoitta-
miseksi tulevalla kolmannella kaudella. Kéytdnndssd timé voi tapahtua tuotantoyhtio
Yellow Film & TV:n tilin kautta, jolloin sarja saa automaattisesti valmiita seuraajia
alustalla. Vastaavasti tilille voidaan houkutella sarjan avulla uusia seuraajia, mikd hyo-

dyttdd tuotantoyhtiota.

7.1.3 Kolmannen kauden teemoja

Siskonpedin kannattaa ammentaa samasta saavista kuin tdhankin asti, koska seuraaval-
lakaan kaudella Viinapdivin kaltaisten viraalihittien luominen ei ole mahdotonta. Suuri
osa tyOstd tehdédén jo kisikirjoitusvaiheessa, jossa luodaan pohja my6s markkinoinnille.
Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) on jo aloittanut pohtimaan seuraavalle kaudelle
mahdollisia markkinointimateriaaleja someen. Hén on pydritellyt mielessdén esimerkik-
si pilalle menneitd kohtauksia tai erikseen somea varten toteutettuja sketsejd, joita ei
nédytetd ohjelmassa ja jotka toimivat puffauksena tulevalle kaudelle. Samalla kuluttaja
palkitaan Siskonpedin seuraamisesta ja hédnelle tarjotaan lisdarvoa, jos tietyt sketsit ovat
saatavilla vain sosiaalisessa mediassa. (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016.) Tdmén aja-
tuksen voisi viedd vield astetta pidemmélle, jolloin uuden kauden ennakkopuffausta
varten voisi nopealla aikataululla késikirjoittaa, kuvata ja leikata sketsejé juuri silld het-
kelld ajankohtaisista aiheista. Téllaisilla Siskonpeti-tyylisesti toteutetuilla, piivanpoltta-

via aiheita késittelevilla sketseilld olisi mainio mahdollisuus nousta viraalihiteiksi.

Naéyttelijit ovat luontainen osa televisiosarjojen markkinointia. Siksi ehdotan, ettd uu-

della kaudella heitd voisi osallistaa enemmén someen, silld heidit yleisé haluaa ndhda.
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Kilpidinen (haastattelu 20.10.2016) allekirjoittaa, ettd ihmiset rakastavat persoonia ja
julkisuuden henkil6ité, ja heiddn kauttaan viestit menevit usein parhaiten perille. Hén
kuitenkin lisdd, ettd tekemisen somessa tdytyy tapahtua luonnostaan ja lopputuloksen
pitdd olla aitoa ja relevanttia (Kilpidinen, haastattelu 20.10.2016). Siskonpedin tdahdet
ovat tdhankin asti olleet keskeisessd asemassa sosiaalisen median teossa, mutta heitd
voisi hyodyntdd entistd ndkyvdmmin. Downshiftaajien tavoin he voisivat juontaa live-
lahetyksid Facebookissa tai pdivittdd kuvauspdivan meininkid “omien silmiensé kautta”.
Lihes kaikilla padnayttelijoistd on kokemusta stand up -esiintymisestd, minkd perusteel-
la sarjan komediallisen tyylin siirtdminen live-videoon ei olisi heille mahdotonta. Ko-
konaisuudessa kannattaa kuitenkin varmistaa, ettei kukaan yksittdinen henkilé profi-
loidu liikaa ja some-tekemisessd ensisijainen ddni pysyy Siskonpeti-tiimilld eli Siskon-

pedin “persoonalla”.

7.2 Downshiftaajat

Downshiftaajien kokonaisuus on selked ja yhtendisempi kuin esimerkiksi Siskonpedilld,
mutta sen muoto on vaihdellut matkan varrella eri paivittdjien kisittelyssd. Tuotantoyh-
ti0 on hakenut omalta osaltaan sopivaa tyylid erilaisilla pdivityksilld, mikd on muovan-
nut tekemistd kuvausvaiheessa. Lisdksi Ylen piivitysvuoro oli ensisijaisen tirked, koska
jokaiselle asiakkaalle tulee antaa sosiaalisessa mediassa ndkyvyyttd. Ilmaiskanavan
kautta sarjan pariin 18ysi suuri méérd uusia ihmisid, minkd ansioista toisen kauden so-

me-markkinointi tavoitti valittdmésti enemmaén thmisia.

7.2.1 Some-sisillot ja niiden laatu

Viimeaikaisilla péivityksilld on selkeitd tyyppejéd, joita toteutetaan usein samalla kaaval-
la. Sarjan somen sédvy ei ole yhtd henkilokohtainen kuin Siskonpedin, eiké se pyri luo-
maan samanlaista persoonaa piivityksilleen. Sen sijaan pdivitykset ovat informatiivisia
ja niissd pyritddn herdttdmédn katsojan mielenkiinto visuaalisesti kauniilla kuvilla ja
videoilla. Huomiota puolestaan keratddn ravikkékielisilld repliikkikuvilla ja trailereilla,
joissa itse televisiosarjan tyyli paédsee oikeuksiinsa. Téménkaltainen jako informatiivis-
ten ja sarjan “kielen” tyylisten sisdltdjen vililld on ollut toimiva, mutta olisi mielenkiin-
toista ndhdd vaikutus sisiltojen saamaan huomioon, jos informaatiopitoiset péivitykset

toteutettaisiin myOs enemmaén sarjan tyylid mukailevan sarkastisesti.



94

Downshiftaajat-sarjan sosiaalinen media on tekniseltd osaltaan monessa suhteessa edel-
lakavija. He ovat esimerkiksi alusta asti kdytténeet toisen kauden markkinoissa rohkeas-
ti Facebook Liven tarjoamaa reaaliaikaista video-ominaisuutta, minka useat muut kana-
vat ja televisiosarjat ovat omaksuneet pian heidén jdlkeensd. Toinen vaikuttava esi-
merkki on kuvasarjassa 50 esitelty perussivumainos, jota sarja on hyddyntdnyt ensim-
maéisten televisiosarjojen joukossa Suomessa. Mainos on toteutettu hienosti kiinnosta-
valla visuaalisella sisdllolla. Haluaisin kannustaa vastaavien siséltdjen kdyttod tulevai-

suudessakin seki selvitystyotd, kuinka niisté saisi entistd enemmén hyotya irti.

Luvussa 6.1.6 Viitala kertoi, ettd eri kanavissa markkinointiviestid tdytyy muuttaa sen
mukaan, minkd tyyppistd yleisod sieltd tavoitetaan. Kiytdnnon tasolla Downshiftaajien
some koostuu pitkilti samasta materiaalista, jota on ladattu sekd Facebookiin ettd In-
stagramiin. Yhtend kehitysehdotuksena somessa voisi rohkeammin péivittdd kanava-
kohtaisesti omaa siséltdod alustojen tarjoamien erilaisten mahdollisuuksien optimoi-

miseksi.

7.2.2 Some-kanavien hyodyntiminen

Facebook

Kehitysehdotuksena Facebook Live -ldahetysten tehostamiseksi videot voisivat olla pi-
dempid, kuva tasaisempi- ja parempilaatuista ja vuorovaikutusta kdyttdjien vélilld kan-
nattaisi lisatd. Toistaiseksi julkaistuista live-videoista heijastuu se, ettd niiden kéyttotar-
koitus ja muoto vield hakevat itsedéin, minkd vuoksi ne ovat vaihdelleet laadultaan ja
kuvasuhteiltaan. Ymmadrrettdvasti ominaisuus on ollut uusi ja testausvaiheessa, mutta
tulevaisuudessa nididen seikkojen yhdenmukaistaminen videoiden vaililld loisi yhtendi-
semmin lopputuloksen. Katsojat voivat kommentoida live-ldhetyksid reaaliajassa, mikd
tarjoaa ainutlaatuisen tilaisuuden vuorovaikutukseen heiddn kanssaan. Téhdn asti jul-
kaistuissa videoissa tdtd ei juurikaan ole hyddynnetty, mihin kannattaisi jatkossa kiinnit-
tad enemméin huomiota ja miettid, saisiko sitd kautta videoille tuotua lisdarvoa. Kolman-
tena huomiona tdhin mennesséd julkaistut live-ldhetykset ovat olleet vain muutaman
minuutin mittaisia, miké ei ole ihanteellisen mitta videoiden saaman nékyvyyden opti-
moimiseksi. Facebook Live -julkaisut saavat alustalla enemmin ndkyvyyttd live-

lahetyksen aikana, jonka jdlkeen tavoittavuus laskee huomattavasti (Facebook Live
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2016). Sen takia suosittelisin panostamaan pidempiin ldhetyksiin, jolloin ne kerkeédvit

tavoittaa enemmén yleis6d ja ominaisuudesta saa maksimaalisen hyddyn irti.

Yksi mielenkiintoinen mahdollisuus tai aihe Facebook Live -ldhetykselle voisi olla
ndyttelijoiden ja/tai ohjaajaan juontama live-ldhetys samanaikaisesti, kun jakso ldhete-
tddn televisiosta. Lahetyksen voisi toteuttaa siind vaiheessa, kun toinen kausi siirtyy Yle
TV2 —kanavalle. Useat yhdysvaltalaiset televisiosarjat ovat vuosien mittaan kdytténeet
markkinoinnissaan Twitterissd Q&A:ta (questions & answers), jossa esimerkiksi joku
sarjan padndyttelijoistd vastaa ldhetyksen aikana katsojien ldhettdmiin kysymyksiin.
Saman ajatuksen voisi integroida nykyaikaisempaan muotoon videoldhetyksen avulla,

jolloin katsojille tarjotaan lisdarvoa reaaliaikaisen vuorovaikutuksen kautta.

Snapchat ja Instagram

Snapchat ja Instagram Stories ovat oivallisia alustoja behind the scenes -tyyppisen ma-
teriaalin julkaisuun. Downshiftaajien kohdalla oman haasteensa luo se, ettei sarja voi
yksindén hallita pitkid aikoja koko Elisa-konsernin Snapchat-tilid. Sen vuoksi Instagram
Stories voisi olla Downshiftaajille sopivampi vaihtoehto, koska sarjalla on alustalla jo
valmis seuraajakunta. Siitd huolimatta Snapchatia ei kannata hyldtd kokonaan, koska
Downshiftaajat toimivat markkinointikeinona Elisan omalle tilille ja vastaavasti sarja

saa sieltd automaattisesti laajan yleison.

Chan (2017) on listannut eri tapoja hyddyntdd Snapchatia markkinointimielessd. Néihin
tapoihin kuuluu yrityksen tilin antaminen mielipidevaikuttajan kdyttoon pdivan ajaksi,
mielipidevaikuttajan tekemd “’shout out” eli mainostus omalla kanavallaan ja tilin mai-
nostaminen yrityksen muissa some-kanavissa (Chan 2017). Downshiftaajien tapaukses-
sa nditd kohtia on osittain jo kdytetty some-markkinoinnissa, minkéd lisdksi ehdottaisin
niiden hyddyntdmisti entistd enemmaén, olipa alustana Snapchat tai Instagram Stories.
Sarjan néyttelijdt toimivat itsestddn selvéni valintana sopiviksi mielipidevaikuttajiksi.
Esimerkiksi Mikko Leppilampi voisi ottaa Downshiftaajien tilin pdivan ajaksi kdyttoon-
sd ja pdivittdd tapahtumia kuvauspaikalta pdivdn mittaan. Sen lisdksi hén voisi etukéteen
mainostaa tata tilin haltuunottoa omilla some-kanavillaan, jolloin hinen faninsa 16ytévit
automaattisesti Downshiftaajien pariin. Néyttelijoiden ohella muut mielipidevaikuttajat,
kuten toisella kaudella kuvauspaikalla vieraillut vloggaaja mansikkka, olisivat varteen-

otettavia vaihtoehtoja tilin haltuun ottajiksi.
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8 POHDINTA

Tyoni tarkoituksena oli selvittdd some-kampanjoiden ja siséltdjen tehokkuuteen vaikut-
tavia tekijoitd eri some-kanavissa sekd selvittdd, kuinka niitd on hyddynnetty nykyisessd
kotimaisessa televisiosarjojen markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd molempien
sarjojen some-kampanjoita voidaan pitdd onnistuneina, mutta niiden vahvuudet piilevét
osaksi eri asioissa. Siskonpedin vahvuus on siséllon ja tekemisen aitoudessa, kun taas
Downshiftaajat testaa rohkeammin some-kanavien tarjoamia uusia ominaisuuksia, kuten

perussivumainosta, mukauttaen niitd tehokkaasti kampanjan tarpeiden mukaisesti.

Molempien televisiosarjojen kohdalla kampanjat ovat moniulotteisia ja toteutettu mo-
nen tahon yhteistyond. Etenkin Downshiftaajien kohdalla tdmé korostuu, kun markki-
nointia ovat rakentamassa tuotantoyhtio, molemmat asiakkaat eli Elisa ja Yle seka erik-
seen projektiin palkattu mainostoimisto. Kaikki niistd osallistuvat toimintaan poikkea-
villa aikaikkunoilla, miké aiheuttaa vililld haasteita, kuten syksylld 2016, kun samaan
aikaan kuvattiin toista tuotantokautta ja ensimméinen kausi niytettiin Ylelld. Yhteis-
tyOstd huolimatta toimijat ovat selkedsti erillisid, omanaan toimivia yksikkdjd. Siskon-
pedin tapauksessa puolestaan some-tilien péivittimiseen muodossa tai toisessa osallis-

tuu iso joukko tekijoitd, jolloin kokonaisuuden hallinta voi olla vélilld haastavaa.

Molempien televisiosarjojen some-markkinoinnissa ja haastattelujen yhteydessé nousee
yksi seikka selkedsti ylitse muiden. Sosiaalisessa mediassa sisdltd ratkaisee kaikkein
eniten. Olipa kyse tavallisesta pdivityksestd tai maksullisesta mainonnasta, onnistunut
luova siséltd on avain onnistuneeseen kampanjaan. Esimerkiksi Siskonpeti on menes-
tyksekkaisti luonut itselleen vahvan ldsnéolon ja seuraajakunnan someen, koska sarjan
ulospdin. Komediasarjan tyyli on onnistuneesti mukautettu péivityksiin, joista huokuu

sydamellisyys, oivaltavuus ja sarkastisuus, kuten itse sarjastakin.

Tuotantoyhtion nidkokulmasta selkein heikkous on some-siséltdjen seurannan vajavai-
suus, mikd juontuu osaltaan resurssien, kuten ajan ja rahan puutteesta. Tulevaisuudessa
suosittelenkin panostamaan siithen entisti enemmaén tehokkaiden pdivityksien takaa-
miseksi, jolloin tehottomiin toimiin ei mene aikaa hukkaan. Toisaalta tdytyy muistaa,

ettd televisiosarjan ja sen mainostamisen elinkaari on suhteellisen lyhyt verrattuna mo-
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niin muihin tuotteisiin. Se rajaa ajallisesti mahdollisuuksia erilaisten ja eri tavalla koh-
dennettujen mainosten kokeiluun. Siitd huolimatta mainosten tehoa ja kohderyhmii

kannattaa testata aktiivisesti, etenkin jos sarjaa tehdéédn useita kausia.

Molempien televisiosarjojen kannattaa seurata tulevia, nousussa olevia some-trendeji ja
mahdollisuuksien mukaan kayttdd niitd hyvdkseen omissa kampanjoissaan. Downshif-
taajat on aktiivisesti pyrkinyt tekemién tdtd omassa kampanjassaan, esimerkiksi panos-
tamalla Facebook Live -ominaisuuteen. Siskonpedin kohdalla viime kauden markki-
noinnista ja sithen liittyvéstd toiminnasta sosiaalisessa mediassa on jo yli vuosi, ja sind
aikana some-kanavien tarjoamat ominaisuudet ovat menneet huimasti eteenpiin. Olisi
ensisijaisen tirkedd, ettd seuraavan kauden kuvausten ldhestyessd niitd uusia ominai-
suuksia otettaisiin haltuun ja hyddynnettdisiin aktiivisesti, esimerkiksi ottamalla In-

stagram Stories osaksi perustekemista.

Kehitysehdotuksina Siskonpedin kannattaisi panostaa sisdll6llisesti kuvien ja videoiden
laatuun ja yhtendisyyteen, optimoida eri kanavien siséltdod suhteessa niiden tarjoamiin
ominaisuuksiin sekd lisétd videosisdltojen kdyttod eri muodoissa. Liséksi sarjan kannat-
taisi hyodyntdd késikirjoituksellista osaamista ja sarjan tyylin tuntemusta ideoimalla
some-materiaalia jo aikaisessa vaiheessa. Siskonpeti osallistaa hienosti ihmisid etenkin
Facebookissa esimerkiksi kilpailujen, avustajahakujen ja késikirjoitusvinkkien muodos-

sa, mitd myds kannattaa ehdottomasti jatkaa tulevaisuudessa.

Downshiftaajat puolestaan hyddyntdd merkittdvalla tavalla uusimpia palveluiden tarjo-
amia ominaisuuksia, ja mahdollisen seuraavan kauden kohdalla ehdottaisin perehty-
méédn Snapchatiin sekd Instagram Storiesiin entistd syvemmin. Lisdksi nykyistd ominai-
suuksien kayttdod kannattaisi optimoida, esimerkiksi pidentdmilld Facebook Live

-ldhetysten kestoa.

Kannustaisin my0s rohkeampaan maksulliseen mainostamiseen, ja siithen kannattaisi
panostaa enemmén myds rahallisesti. Tyossd tutkitut mainoskampanjat ovat tdssé suh-
teessa erilaisia. Yled sitoo mainonnan osalta verorahojen kéytto, mikéd heijastuu omien
kanavien aktiivisena hyddyntdmisend ja rajallisena ulkoisiin medioihin kohdistuvana
budjettina. Elisa puolestaan sijoittaa huomattavasti enemmaén rahaa some-mainontaan,
mika nékyy heidén alkuperiissarjansa, Downshiftaajien, markkinoinnissa. Toki tiytyy

myOs ottaa huomioon, ettd esimerkiksi Siskonpedin toisen kauden mainosten ja
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Downshiftaajien toisen kauden perussivumainoksen vélilld on kulunut huomattavasti
aikaa ja mainosmahdollisuudet ovat koko ajan kehittyneet, mika selittdi tilannetta omal-
ta osaltaan. Maksullisen mainonnan suhteen tirked huomio on, ettd ajallisesti sitd kan-

nattaa kayttid, kun sarja on saatavilla ja asiakas padsee vilittomaisti katsomaan sité.

Téssd opinndytetydsséd keskityttiin some-markkinoinnin tarkasteluun eri some-kanavien
tarjoamien mahdollisuuksien kautta ja markkinoinnin perusteet jétettiin tietoisesti tar-
kastelun ulkopuolella, ettei tyo paisu liian laajaksi. Kuitenkin markkinointia on mahdo-
tonta tarkastella ja siitd kirjoittaa ilman markkinoinnin perusteiden ja teorioiden tiedos-
tamista ja hallintaa, mik4 ajoittain heijastuu opinndytetydssi. Kirjoittajana olen perehty-
nyt ndihin perusteisiin ja pohdin niitd syvillisesti tyotd tehdesséni. Jatkotutkimuksessa
olisi mielenkiintoista paneutua aiheeseen juuri markkinoinnin nidkokulmasta, liittden
tyohon esimerkiksi markkinointitutkimuksen osa-alueita, kuten kilpailija-analyysin, ja

avata perusteellisesti tdimén ndkokulman synnyttdmid pohdintoja.

Ty0ssini olisi ehdottomasti pitdnyt ja kannattanut haastatella myds Elisan sekd mainos-
toimiston edustajia Downshiftaajiin liittyen. Asiakkaan roolissa ja toisena sarjan tilaajis-
ta Elisan sisdiset strategiat ja oma toiminta muokkaavat vahvasti sarjan some-lasnéoloa.
Downshiftaajat on selkeésti heidén televisio-ohjelmiensa karkituote, joten olisi ollut
mielenkiintoista selvittdé, kuinka vahvasti se on ohjannut markkinointiprosessia ja vai-

kuttanut markkinoinnin toteutukseen.

Jatkotutkimuksessa minua kiinnostaisi tutkia monimediallisten markkinointikampanjoi-
den ja -konseptien kehittelyd ja syntymistd. Tdssd opinndytetydssé eri some-kanavia on
kisitelty pitkélti omina kokonaisuuksinaan, joskin tavoitteena oli luoda my6s kokonais-
kuva some-kampanjan yhtendisyydestd kanavien ldpi. Olisi mielenkiintoista tutkia, mis-
sd midrin monimediallisuuden ajatus on ollut ldsnd Siskonpedin ja Downshiftaajien
markkinointia rakennettaessa ja voisiko kampanjoista saada enemmin hyotya irti kysei-

sen késitteen avulla.

Kuten jo johdannossa mainitsin, lukijan tulee suhtautua varauksella tyon sisdltimien
sosiaalista mediaa koskevien tietojen paikkansapitdvyyteen ja ajankohtaisuuteen, koska
some kehittyy ja muuttuu ja uusia innovaatioita syntyy alituisesti. Téssd tyOssé esitetyt
faktat reflektoivat ajankohtaista tilannetta vuoden 2017 helmikuun alussa. Tyon eetti-

Syys on pyritty varmistamaan dinittdmalla ja litteroimalla haastattelut faktojen sdilytta-
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miseksi. Lisdksi haastateltavat ovat lukeneet tyon ennen sen julkaisua. Sitd kautta heilld
on ollut mahdollisuus antaa korjausehdotuksia ja varmistaa, ettd haastatteluiden pohjalta

tehdyt tulkinnat ovat linjassa heidédn ajatustensa kanssa.

Opinndytetydprosessin aikana tunsin, ettd olin oikeilla jiljilld pohdintojeni kanssa. Tut-
kimus- ja kirjoitusprosessi kesti kaikkiaan kuusi kuukautta elokuusta 2016 helmikuuhun
2017. Pitkin matkaa kirjoitin ylés mahdollisia kehitysehdotuksia some-markkinointiin
molempien sarjojen kohdalla. Etenkin Downshiftaajien kohdalla sain huomata, ettd joku
muukin on kanssani samoilla linjoilla. Moni alkuperiisistd kehitysehdotuksistani, esi-
merkiksi yritysprofiilin kdyttoonotto ja perussivumainoksen hyddyntdminen, toteutettiin
toisen kauden markkinointikampanjassa, joka oli kuumimmillaan kirjoitusprosessini
loppuvaiheissa. Oli ilo todeta, ettd en voi olla tdysin vddrdssd huomioideni ja ehdotuste-

ni kanssa, jos alan ammattilaiset ovat samoilla jiljilla.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

1. Kampanjasuunnitelma

1
2.
3.
4
5

Mitd markkinoinnilla/mainoskampanjalla haluttiin viestid?
Mille kohderyhmaélle markkinointi on suunnattu?

Mitkd ovat markkinoinnin tavoitteet?

Mitkéd ovat olleet kampanja-ajat ja millainen oli budjetti?
Missd medioissa sarjaa markkinointiin?

2. Some-kanavat

1.

AT

Miti kanavia on kdytetty ja miksi? Miten kohderyhmé on huomioitu?
Jokaiselle kdytetylle kanavalle (Facebook, Instagram jne.) kysymykset 2.-4.
Miten/ missi kaikkialla sarja ndkyy kanavassa?

Millaista sisdltod kanavassa julkaistaan?

Miten sarjan tyyli ndkyy siséllossd?

Miten kanavat tukevat toisiaan? Julkaistaanko niissd samaa vai eri sisdltod?
Miten kanavat eroavat toisistaan?

3. Sarjan nikyvyys muilla some-tileilli (esim. asiakkaan kanavissa)

1.
2.
3.
4.

Missi kanavissa on tehty some-nostoja?

Mikaé on asiakkaan ja tuotantoyhtion rooli some-markkinoinnissa?
Miti sisdltod kanavissa on julkaistu?

Miti eroa kanavien viélilld on?

4. Maksullinen mainonta

e Ao

Millaisia mainoksia on kéytetty (mainostyypit)?

Montako erilaista mainosta kdytettiin ja mihin tarkoitukseen?
Mitd sisdltod mainoksissa on kéytetty?

Mitké olivat mainosten ajankohdat?

Miten mainokset on kohdennettu?

Mitka olivat mainosten tavoitteet?

Miten mainoksia on vertailtu keskendan?

Millaisia summia tdytyy kéyttdd, ettd mainonta on tehokasta?

5. Some-markKinoinnin tulokset

1.

AN

Miten markkinoinnin onnistumista mitataan? Milld mittareilla?
Ketkd mittaavat/seuraavat onnistumista?

Mitd huomioita kampanjasta on tehty statistiikan avulla?
Paistiinko kampanjassa tavoitteisiin?

Miltd osin kampanja koettiin onnistuneeksi tai epdonnistuneeksi?
Miti kampanjassa olisi voinut parantaa?



