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Sosiaalinen media kasvattaa suosiotaan koko ajan eika kasvutrendi nayta hiipuvan ihan
lahiaikoina. Yritysten aktiivinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa on tarkea osa lahestulkoon
jokaisen yrityksen markkinointia, koska sosiaalinen media on tehokas ja hyddyllinen véline
tavoittaa toivottu kohderyhma. Koska sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva ymparisto, se
vaatii tekijaltdén paljon perehtymistda, osaamista ja ennen kaikkea rohkeutta. Yli viisi
miljoonaa yritysta Suomessa kilpailee yleisén huomiosta sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
viestinnan ja markkinoinnin menestyminen siella on paljolti kiinni yrityksen kaytettavissa
olevista resursseista ja niiden taidoista toimia alati muuttuvassa some-ymparistossa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata uuden televisiokanavan Friin
lanseeraustoimenpiteité sosiaalisessa mediassa seka arvioida niiden onnistumista. Tydssa
on toimintatutkimuksen piirteitd. Tyon tavoitteena on selvittaa, minkalaiset julkaisut herattavat
yleisdn huomion lanseerauskampanjan aikana seka tarkastella asetettujen tavoitteiden
tayttymistad. Tydssa tarkastellaan lanseerauskampanjaa ensimmaisten 17 viikon ajalta.
Lanseerauskampanja alkoi tammikuussa 2015. Tyodssa kasitellaén vain sosiaalisessa
mediassa tehtyja toimenpiteita eika mitddn muita toimenpiteita kuten printti-, trailerointi- tai
ulkomainontaa. Tydn ulkopuolelle on myos rajattu budjetti, jota ei kasitella lainkaan.
Kampanjan aikana tehtiin yksi maksullinen sosiaalisen median kampanja, jota avataan vain
orgaanisen ja maksullisen julkaisun vertailussa.

Ty6 on tydelamalahtéinen ja toteutettu tydtehtavien muodossa toimeksiantajayritykselle.
Tehtavani lanseerauskampanjassa oli luoda siséltéa uuden televisiokanava Friin sosiaalisen
median palveluihin. Lanseeraus on ensin toteutettu ja sen jalkeen kuvattu
lanseerauskampanjassa toteutetut vaiheet. Tydssa on hyddynnetty viestinta- ja
markkinointitiimin kanssa luotuja materiaaleja lanseerauskampanjaa suunnitellessa. Tydssa
on hyoddynnetty sosiaalisen median palveluissa julkaistuja kuvia seka kyseisista palveluista
saatuja tilastoja.

TyoOsta saatiin numeerisia tuloksia tavoitellusta julkaisutineydesta seka sisallon saamasta
huomiosta. Naiden pohjalta perustellaan lanseerauskampanjan onnistumista. Julkaisuihin
liittyen lopputuloksena selvisi, ettd puhdasta kaavaa suositun julkaisun luomiseen ei ole,
mutta ajankohtaisuus on tarkeasséa roolissa sisaltdd suunnitellessa. Tyon pohjalta esiin nousi
my6s muutamia kehitysideoita. Frii-kanavan kannattaisi esimerkiksi olla aktiivinen myos
YouTubessa muiden sosiaalisen median palveluiden ohella, koska digitaalinen video
kiinnostaa ja keraa talla hetkella eniten yleista. Lanseerauskampanja onnistui herattamaan
yleisén huomiota ja keradm&an suurimman osan seuraajista jo ennen kanavan
lanseerauspéivaa. Kampanja onnistui lisddmaan Friin branditunnettuutta.

Tyo aloitettiin kevaalla 2015 ja saatiin loppuun kevaalla 2016.

Asiasanat
tv-kanava, lanseeraus, sosiaalinen media, brandimarkkinointi, lisdarvon luominen
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1 Johdanto

Sosiaalinen media eli "some” on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan
muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja
luodaan ja yllapidetadn ihmisten valisia suhteita. Sosiaalinen media voidaan maaritella
vuorovaikutukseen ja kayttajalaheisyyteen perustuen viestintavalineeksi,
viestintdkanavaksi tai -ymparistoksi, kuten esim. verkkoyhteisépalveluksi,
sisallénjakopalveluksi, blogiksi ja wikisivustoksi. (Sanastokeskus TSK 2010, 14.)
Sosiaalisen median suosiosta riippumatta kasitteelle ei kuitenkaan ole vakiintunut tiettya
maaritelmaa (Jyvaskylan yliopisto 2008). Sosiaalisen median ominaispiirteitd ovat
kayttajalantoisyys, helppous, yhteisollisyys seka verkostoituminen (Erkkola 2009, 23).
Sosiaalisen median tunnetuimpia palveluita ovat mm. WhatsApp, YouTube, Facebook,
Twitter ja Instagram.

Sosiaalinen media on osa yritysten toimintaa tana péaivana ja se tarjoaakin yrityksille
mahdollisuuden lisanékyvyyteen seka helpon ja ilmaisen markkinointikanavan.
Sosiaalinen media yhdistad ihmisia uudella tavalla ja yritykset, jotka ymmartavat taman,
ovat askeleen muita edella sosiaalisen median markkinoinnissa. Tata kyseista tapaa
yritysten tulisi pystya hyédyntdmaan, mutta huomatuksi tuleminen edellyttaa
erinomaisuutta ja koukuttavaa sisalttd. Yleison huomiosta, heiltd saaduista seuraamisista
ja tykkayksista kilpailevat yli viisi miljoonaa muutakin yritysta, joten tyéta huomion
saamiseksi tulee tehda. Sosiaalinen media on my6s jatkuvasti muuttuva ympaéristd: uusia
palveluita tulee koko ajan lisda ja kohderyhma saattaa siirtya toisesta palvelusta toiseen
ikaryhman ja palvelun suosion perusteella. Erityisesti nuoret ovat halukkaita kokeilemaan

uusia palveluita ja nuorten kohderyhmaa onkin haastavin tavoittaa.

Sosiaalinen media yritysten markkinoinnissa on kasvussa ja kasvutrendi nayttaa vain
jatkuvan. Yritykset ovat selkedsti enemman esilla sosiaalisessa mediassa ja panostavat
selvasti enemman rahaa markkinoinnin kokonaisbudjetista digimarkkinointiin. Yritysten
kayttdaktiivisuudessa on eroja, esim. B2C-yritykset ovat odotetusti aktiivisempia
kayttdmaan digitaalisia kanavia markkinoinnissaan. (Digitaalisen markkinoinnin barometri
2014, 4.) Aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa vahvasti myos yrityksen
kaytettavissa olevat resurssit. Kilpailu ja nakyvyyden haaliminen sosiaalisessa mediassa
on oma haasteensa, joka kuuluu sosiaalisen median luonteeseen. Sosiaalisen median
tekijan on oltava aktiivinen ja seurattava seka havaittava uusia trendeja, jotka

houkuttelevat yleis6a.



1.1 Aiheen rajaus, kasitteet ja tavoitteet

Opinnaytety6 kasittelee 1.4.2015 aloittaneen tv-kanava Friin lanseerausta sosiaalisessa
mediassa seka lanseerauksen aikana toteutettuja sosiaalisen median toimenpiteita.
Opinnaytetydssa kuvataan ja arvioidaan lanseerauskampanjaa seka sen onnistumista.
Toimeksiantajayritys paatti aloittaa uuden naisille suunnatun televisiokanavan vuoden
2015 alkupuolella. Kanavan aloitusajankohdaksi asettui huhtikuu ja uuden kanavan
lanseeraus seka sosiaalisen median toimenpiteet aloitettiin heti vuoden 2015
tammikuussa. Tyossa on siis kyse taysin uuden palvelun lanseeraamisesta sosiaalisessa
mediassa, vaikka toimeksiantajayrityksella onkin entuudestaan muita televisiokanavia.
Lanseeraus kasitteen tarkoittaa uuden tuotteen tai palvelun markkinoille tuomista. Tuote
tai palvelu voi olla taysin uusi tai nykyisesta parannettu versio. (Rope 2014, 18.) Kanavan
haluttiin olevan esilla sosiaalisessa mediassa heti kun oli mahdollista, ja yleisélle haluttiin
luoda houkutteleva mielikuva seka herattaa yleison mielenkiinto uutta kanavaa kohtaan.
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan lanseerauskampanjan kuvaamisen lisaksi brandin ja
lisdarvon luomiseen sosiaalisessa mediassa kayttamalla Frii-kanavan lanseerausta

esimerkkina.

Uuden Frii-kanavan lanseerausvaihe kesti kokonaisuudessaan vuoden, mutta tama
opinnaytety6 keskittyy lanseerauksen ensimmaiseen osaan, joka sisaltdd myos kanavan
avauspaivan. Aihe on rajattu ajallisesti lanseerauskampanjan ensimmaiseen osaan, joka
kestda noin 17 viikkoa kattaen viikot 6-22 vuonna 2015. TAma aikavali on valittu
opinnaytetytssa tehtavaan tarkasteluun, koska se on sopivan pituinen ajanjakso.
Budjettiosuutta ei kasitellda opinnaytetydssé, koska kyseisessa lanseerauksessa tehtiin
vain yksi maksullinen sosiaalisen median toimenpide eika se ole merkittavassa roolissa
budjetin kannalta. Lanseerauskampanjan tarkastelu on rajattu sosiaalisen median
palveluihin Facebookiin, Instagramiin ja Twitteriin, eikd mitdan ulko- tai printtimainontaa
kasitella. Opinnaytetyon keskeisia kasitteitd ovat sosiaalinen media, lanseeraus,

brandimarkkinointi, lisdarvon luominen.

Opinnaytetyon tavoitteena on kuvata ja arvioida sosiaalisen median toimenpiteita uuden

Frii-kanavan lanseerauksessa. Taman opinnaytetyon tavoitteena on siis vastata

seuraaviin kysymyksiin:

— Minkalaiset julkaisut ovat herattdneet eniten kiinnostusta ja yleis6a kohderyhman
keskuudessa?

— Miksi juuri tietyt julkaisut ovat onnistuneet herattdmaan suuremman yleisén
kiinnostuksen kuin toiset?

Henkilokohtaisina tavoitteinani on oppia kirjoittamaan ja hallitsemaan laajoja

kokonaisuuksia seké kehittya itsenédisessa tyoskentelyssa, kuten aikataulussa
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pysymisessa ja syvemmassa pohdiskelussa. Taman tyon ohella haluan, etta

ammattiosaamiseni kasvaisi ja ettd ammattitietamykseni alastani lisaantyisi.

1.2 Tyon luonne, rakenne ja menetelmét

Toiminnallinen opinnaytetyd Vilkkaan ja Airaksisen (2003, 9) mukaan tavoittelee
kaytannon toiminnan ohjeistamista tai jarkeistamista. Opinnaytetyon tarkoituksena on mm.
kehittda opiskelijan ammattiosaamista. Useimmiten toiminnallisesta opinnaytetyosta
valmistuu jonkinlainen tuotos, kuten opas, ohje, kirja, tilaisuuden jarjestaminen
koulutusalasta riippuen. Vaikka tasta tyosta ei valmistunut tuotosta, voidaan silti tyon
katsoa olevan luonteeltaan toiminnallinen, koska tyd omaa vahvan kehittamisotteen ja
tydssa kuvataan lanseeraustoimenpiteet teoriaan peilaten. Myds prosessin arviointi on
keskeisessa roolissa. Nama ominaisuudet tekevat tasta opinnaytetyosta toiminnallisen.
Tarkea ominaisuus ammattikorkeakoulun opinnaytetydssa onkin juuri se, etté siind
yhdistyvat kaytdnnon toteutus ja sen raportointi. (Airaksinen & Vilkka, 2003, 9.)
Toiminnallisessa opinnayteydssa opiskelija osoittaa, ettd pystyy yhdistamaan teoreettisen
tiedon ammatilliseen kaytantoon seka kehittdmaan teorioiden pohjalta ratkaisuja, jotka
kehittavat omaa alaa (Airaksinen & Vilkka, 2003, 42).

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aihe on tydelamalahtdinen ja peraisin tydharjoittelun
tarjoavasta yrityksesta. ldea tuli tyétehtavien kautta ja muodostui lopulta myos tyénantajan
toiveiden mukaisesti. Yritys saa tasta tydsta tiedon, miten uuden televisiokanavan
lanseerauskampanja sosiaalisessa mediassa on onnistunut sek& mahdollisia
kehitysideoita viela parempaa some-markkinointia varten. Yritys saa myos tietoonsa,
minkalaiset julkaisut ovat kannattavia ja nostavat uuden televisiokanavan brandia
entisestdan. Opinndytetyd on raportti lanseerausprosessista, johon kuuluu teoriaosa,
analysointiosa seké arviointiosa. Teoriaosassa esitellaan sosiaalisen median kayttoa
yritysmaailmassa ja tarkastellaan, minkalaisia sosiaalisen median trendeja on ollut
lanseerauksen aikana vuonna 2015 ja miten trendit ovat muuttuneet vuoteen 2016.
Analysointiosassa on dokumentoitu ja selostettu lanseerauskampanjan vaiheet.
Analysointiosassa kuvataan myds aineiston hankinta- ja kasittelytapoja seka tilastotietoja.
Tassa osassa siis esitellaan vetoketjumallia hyvaksi kayttaen Frii-kanavan sosiaalisen
median lanseerauskampanjassa kaytetyt sosiaalisen median palvelut, kuvataan kanavan
tone of voicen luomisprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat, siséltostrategia, aikataulu,
tavoitteet, projektin toteutus seka tilastotietojen lisksi tulokset, jotka on saatu seurannan
havaintojen perusteella. Tydssa kasitelladn myds brandimarkkinointia seké sen roolia
lanseerauksessa ja uuden brandin ja imagon luomisessa. Brandimarkkinointi on otettu

ty6hon mukaan, koska silla pystytdan kasvattamaan kohderyhman positiivista mielikuvaa

4



brandisté ja nousemaan oman kategoriansa ykkdseksi lasndolon luomisen eri tavoilla
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Korpi 2010, 100.) Lopussa on arviointiosa, jossa

arvioidaan tydsséa ja lanseerauskampanjassa onnistumista sek& omaa suoritusta.

Tassa opinnaytetydssa on toimintatutkimuksen piirteita. Toimintatutkimuksessa tutkitaan
jotakin kaytannéssa muutettavaa asiaa ja valiintulon vaikutuksia. Mikaan organisaatio ei
voi elda pitkdan ilman kehitysprosessia, mika johtuu jatkuvasta ymparistén muutoksesta.
Kehitysprosessi on osa toimintatutkimusta: halutaan kehittdé jotakin tilannetta, joka on
syysta tai toisesta havaittu ongelmalliseksi. Tata teoriaa voidaan kayttdd myos Frii-
kanavan sosiaalisen median lanseerausprosessissa, joka on jatkuvasti kehittyva prosessi.
Lisaksi hyddynnettiin toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointitimien kanssa

pidettyja tapaamisia, niissa luotuja ideoita sekd materiaaleja.

1.3 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksenda toimii Discovery Networks Finland (entinen SBS
Discovery Television), johon kuuluvat kotimaiset ilmaiset kaupalliset kanavat TV5,
Kutonen ja Frii (1.4.2015 alkaen) sekd Suomessa maksulliset Discovery Channel, Animal
Planet, TLC, Discovery World, Investigation Discovery ja Discovery Science, Eurosport 1
ja 2 sekéd web-tv Eurosport Player. Yritys on amerikkalaisomistuksessa. Discovery

Networks Finland on Suomen kolmanneksi suurin tv-talo.

Toimeksiantajayritykselld ei entuudestaan ollut naisille omaa kanavaa.
Kanavaperheeseen kuului koko perheen TV5. TV5 on yrityksen paddkanava. Kanavan
nakyvyysalue kattaa 90 % Suomen antenni- ja kaapelitalouksista. Kanavan ensisijainen
kohderyhma on 15-44-vuotiaat miehet ja naiset, jotka arvostavat vaihtoehtoista tv-
tarjontaa. TV5 on aidosti monipuolinen viihdekanava, joka pyrkii luomaan yhteisia
katseluhetkia turvallisessa ohjelmaympaéristssé ja tarjoaa uutta viihdettd parhaaseen
katseluaikaan. Miehille suunnattu Kutonen on kuulunut kanavaperheeseen vuodesta
2012. Kutonen on historiansa aikana ollut aikaisemmin The Voice, mutta on taysin re-
brandatty huhtikuussa 2015, ja uusi kanavailme on kohdistettu viela enemman miehille.
Padaasiallinen kohderyhma siis 15-44-vuotiaat miehet. Kanavan nakyvyysalue kattaa 90%
Suomen antenni- ja kaapelitalouksista. Kanavan ohjelmisto koostuu monipuolisista
ulkomaisista ja kotimaisista sarjoista, elokuvista seka dokumenteista. Tasta Frii sai sitten
alkunsa - vain naisille suunnattu kanava puuttui viel& Discoveryn kanavaperheesta. Frii on
1.4. aloittanut naistenkanava. Kanavan ensisijainen kohderyhmé on 15-44-vuotiaat naiset.
Frii on tyyliltdan raikas ja energinen. Kanava nayttad Suomessa taysin

ennenndkemattémia sarjoja. Kanava erottuu enimmakseen ohjelmistollaan muista

5



kanavista. Discovery Networks Finlandilla on tietysti myos Discovery Channelin kanavat
Suomessa. Discovery Channel on amerikkalainen maksukanava, jolla esitetdan paaosin
dokumenttiohjelmia ajankohtaisista tapahtumista ja mielenkiintoisista aiheista ympari
maailman. Lisaksi Discovery yllapitaa viittda omaa kansainvélistda maksukanavaa:
Discovery World, Discovery Science, Discovery Travel & Living, Animal Planet ja
teravapiirtoinen Discovery HD. (Discovery Networks Finland, 2015.) Kanavaperheeseen
kuuluu myds urheiluun erikoistunut Eurosport. Eurosport on Euroopan johtava
urheilukanava. Suomessa Eurosportin kanavilla Eurosport 1, Eurosport 2 ja Eurosport
Playerissa esitetaan vuosittain yli 5000 tuntia suoraa urheilua. (Facebook 2016.)

Yritys kayttaa markkinointitoiminnassaan sosiaalisen median palveluita ja on esilla
Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa sekd YouTubessa. TV5:lla on tilit sosiaalisen
median kanavissa Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé ja YouTubessa. Seuraajia
TV5:lla (21.2.2016) on Facebookissa 59 486, Instagramissa 751, Twitterissa 1617 ja
YouTubessa 4 551. TV5:n YouTube sivujen kautta julkaistaan muidenkin kanavien
videoita. Kutosella on seuraajia (21.2.2016) Facebookissa 3 174, Instagramissa 52 ja
Twitterissa 969. Tahan mennessa Friilla (20.5.2016) seuraajia on Facebookissa 1 359,
Instagramissa 179 ja Twitterissa 138. Suomessa ei yllapideté erikseen sosiaalisen median
kanavia Discovery Channelille. Eurosportilla on yhteiset sosiaalisen median sivut kaikille
Eurosportin kanaville Facebookissa ja Twitterissa. Seuraajia Eurosportilla on (20.5.2016)
Facebookissa 6 774 126 ja Twitterissa 2 087.

Opinnaytety6 on tarkea ja hyodyllinen toimeksiantajayritykselle, koska yritys saa tyosta
sosiaalisen median lanseerauskampanjan toteutuksen seka arvioinnin. Sosiaalisen
median yllapitdminen vaatii paljon aikaa ja panostusta tekijaltaan - siksi se luetaan
nykyaan jo lahes omaksi ammatikseen. Toimeksiantajayrityksella ei ole erikseen
sosiaalisen median sisallon tuottajaa, vaan viestinté ja markkinointi panostavat
sosiaalisen median sisallon luomiseen muiden tyotehtaviensé ohella. Yrityksen saama
hyoty opinnaytetydna tehdyn lanseerauskampanjan toteutuksen ja arvioinnin ohella on

muiden tyontekijoiden tyttaakan keveneminen.

Vastuualueeni lanseerauskampanjassa oli sosiaalisen median sisallén tuottaminen
yhdessa markkinointi- ja viestintatiimin kanssa luodun aikataulun ja tone of voicen
mukaisesti. Vastuu jakautui viela niin, ettd pdavastuuni oli erityisesti lisdarvoa tuovat
julkaisut. Suorat mainosviestit, ohjelmanostot ja tiedotteet paaosin julkaistiin muiden

tyontekijoiden taholta.



2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan viimeisten vuosien aikana rajahdysmaisella
tahdilla ja se haalii jatkuvasti suurempaa yleis6a. (Juslén, 2015.) Sosiaalisen median
kayttdaste Suomessa on 61 % 16-74-vuotiaiden joukossa. TAma tarkoittaa sita, ettd 61 %
16-74-vuotiaista on kirjautunut johonkin sosiaalisen median yhteistpalvelun kayttajaksi.
(Tilastokeskus 2015a.) Paineet yrityksilla markkinoida ja olla esilla sosiaalisessa
mediassa ovat kasvaneet. Paineita luo myds trendien perassa pysyminen ja yleisén
mielenkiinnon yllapitaminen. Sosiaalinen media on kuitenkin niin hyédyllinen
markkinoinnin valine yrityksille, ettd vain harvat yritykset jattavat taman tilaisuuden

kayttamatta.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa maltilliseen toimintaan ja térke&a on, etta
tavoitteet ja toimenpiteet kohtaavat toisensa. Aggressiivisella toiminnalla saavutetaan vain
lyhytaikaisia ja pinnallisia tuloksia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa muista
perinteisistd markkinointimuodoista silla, ettd sosiaalisessa mediassa vaaditaan
luottamusta, vuorovaikutusta ja sitoutumista. Vaikka sosiaalinen media on sosiaalinen, on
avainasemassa myos yksityisyys. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kuluttajan
nakokulmasta saattaa loukata yksityisyyttd, esimerkiksi sosiaalisen median palveluiden
luovuttamien henkil6tietojen perusteella suunnatut mainokset luovat tdma tunteen heille.
Mutta koska sosiaalinen media on sosiaalinen, ei yksisuuntainen markkinointiviestinta
toimi sosiaalisessa mediassa. Yhteistn jasenet eivat ole passiivisia vaan yhta lailla
aktiivisia sisallontuottajia ja jakajia siinda missa yrityskin. Markkinoinnissa sosiaalisessa
mediassa on nimenomaan kysymys yrityksen ja tuotteen brandin vahvistamisesta, eika
niinkaan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavasta viestinnasta. Ero sosiaalisessa
mediassa markkinointiin verrattuna perinteisiin markkinointimenetelmiin on se, etta
sosiaalisen median ROI (Return on Investment) muodostuu pidemmalla aikavalilla kuin
monen muun markkinointikanavan, mutta tulokset ovat pitkékestoisempia ja

vaikuttavuudeltaan syvempia. (Toimelias 23.01.2013.)

2.1 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalinen media kattaa monta eri palvelua ja moneen erilaiseen kayttotarkoitukseen.
Palveluiden suosio maaraytyy kayttajien mukaan ja kayttajat luovat palvelulle tietyn
kayttotyylin. MTV White Paper on tehnyt tutkimuksen yhteistydssa Kurion kanssa
suomalaisten sosiaalisen median kaytdsta vuonna 2015. Tutkimus on rajattu 15-55-
vuotiaisiin, koska he ovat aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa. Tama ik&haarukka sopii

myds vertailuun Frii-kanavan kanssa, koska se kattaa Friin kohderyhméan. MTV:n
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teettaman tutkimuksen mukaan 93 % suomalaisista on kayttanyt sosiaalisen median
palveluja viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tama siis kertoo, etta suomalaiset
kayttavat ahkerasti sosiaalista mediaa. Suomessa MTV:n tutkimuksen mukaan suosituin
sosiaalisen median palvelu on YouTube, jota kayttaa 79,3 % tutkimuksen ikaryhmasta.
YouTube on osa Googlea vuonna 2005 auennut videoiden jakamiseen erikoistunut
sivusto ja toimii jakeluympéaristona sisallontuottajille sekéa pienille ja suurille mainostajille.
Toimii kayttajille myds hakukoneena. (YouTube 2016.) Taméan opinnaytetydn kannalta on
tarkeaa tarkastella sosiaalisen median palveluita, joissa Frii-kanava on aktiivinen. Naista
palveluista suosituin on Facebook, joka on tutkimuksen mukaan toiseksi suosituin
sosiaalisen median palvelu 76,8 % kayttdasteella. Facebook on yhteisdpalvelu, jossa
jaetaan omia tietoja muiden kayttgjien kanssa. Palvelu mahdollistaa my0ds yhteydenpidon
muiden kayttdjien kanssa. (Sanastokeskus TSK 2010, 43.) Seuraavaksi suosituin on
Instagram, joka on vertailussa neljas 17,5 % kayttdasteella. Instagram on vuonna 2010
perustettu kuvien jakopalvelu ja silla on kayttdjia satojatuhansia Suomessa. Instagram on
ensimmainen taysin alypuhelinlahtéinen sosiaalisen median palvelu. (Valtari 25.6.2013.)
Viidentena on Twitter 14,9 % kayttoasteella. Twitterin missio on antaa kaikille
mahdollisuus jakaa ideoita ja tietoja valittdmasti ilman esteita. Twitterissa pystyy
julkaisemaan korkeintaan 140 merkin teksteja, joita muut voivat lukea ja jakaa. (Twitter
2016a.) Kuviosta kaksi huomataan, etta Frii on aktiivinen suosituissa sosiaalisen median
palveluissa. MTV:n teettaman tutkimuksen perusteella Frii-kanavan kannattaisi olla

aktiivinen myos YouTubessa.

YouTube 79.3%
Facebook 76,8 %

WhatsApp
Instagram

Linkedin
Pinterest

Tumblr

Snapchat

Wordpress

Kuvio 1. Sosiaalisen median palveluiden kayttdasteet 15-55-vuotiaiden keskuudessa
(MTV 2015)



MTYV on jakanut sosiaalisen median palvelut kolmeen kokonaisuuteen: massamediat,
keskustelualustat seka visuaaliset palvelut. Frii-kanava on edustettuna kaikissa kolmessa
kokonaisuudessa. Facebookia kutsutaan sosiaalisen median massamediaksi sen
levinneisyyden takia. Vaite, ettd nuoret olisivat lakanneet kayttamasta Facebookia, ei
MTV:n tutkimuksen mukaan pida paikkaansa. Facebookin aktiivisin ikaryhmé on 15-20-
vuotiaat 94,2 % kayttdasteella. Kayttétapa tosin on muuttunut nuorten keskuudessa esim.
Facebookin pikaviestivalineen Messengerin kayttoon. Kuvallisen kommunikaation méara
ja laatu on kasvanut alypuhelimien kayttdonoton myota. Kuvien ottaminen ja niiden
jakaminen on nykydan helpompaa. Kuvallista kommunikointia on jokaisessa sosiaalisen
median palvelussa. Puhtaasti kuvalliseen viestinta&n keskittynyt sosiaalisen median
palvelu on Instagram. Instagramin suurin kayttajaryhmé on 15-20-vuotiaat 47,6 %
kayttdasteella. Instagram palveluna muistuttaa hieman julkista paivakirjaa kuvien
muodossa: halutaan jakaa asioita omasta elamasta kuvien avulla juuri tietylla hetkella.
Erityisesti visuaalisissa palveluissa hashtagien merkitys on suuri. Tagin pitaa sopia
kuvaan ja kuvata sitd. Hasgtagit muokkaavat palvelua myos eraanlaiseksi hakukoneeksi,
jolloin tietylla hashtagilla 16ytaa siihen liitetyt kuvat. Avoimen keskustelun areena Twitter
on kayttdasteeltaan yleisin 15-20-vuaotiaiden (20,3 %) ja 26-30-vuotiaiden (18 %)
keskuudessa. MTV:n tutkimuksen mukaan Twitterin vahvuus on sen keskustelujen
moninaisuus: on vaittelyitd, on uutisia, on julkkisten paljastuksia ja tavallista keskustelua.
Twitter on suosittu erityisesti tv-lahetysten yhteydessa ja se toimiikin keskustelun
foorumina esim. suorassa tv-lahetyksesséa. Reaaliaikaisten twiittien suorien
televisiolahetysten aikana on my6s havaittu rikastavan katsojan TV-elamysta. TA&ma on
myds kasvattanut Twitterin kayttdjamaaria Suomessa. Television ja sosiaalisen median
yhteiskayttd onkin noteerattu markkinoijien keskuudessa ja osa brandeista hyddyntaa
suurten ilmididen generoimaa “digitaalista torikokousta” ja keskustelua osana oman bréan-
dinsa rakentamista. (MTV 2015.)

Kaiken kaikkiaan sosiaalisella medialla on iso osa suomalaisten elaméassa: 90 %
suomalaisista ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ikaan katsomatta. MTV:n
tutkimuksen mukaan kannattaa keskittya markkinoinnissa juurikin massamedioihin,
keskustelualustoihin seka visuaalisiin palveluihin, mikali haluaa lisata brandin tunnettuutta.
Kun halutaan oikeasti hyodyntéa sosiaalista mediaa, on avainasemassa omien
asiakkaiden tunteminen. Tulee tietdad mista kohderyhman tavoittaa, mutta myds miten
heidat saa heidat aktivoitua tykkaamaan, kommentoimaan, jakamaan ja osallistumaan.
(MTV 2015.)

Toinen tutkimus, joka keskittyy erityisesti nuorten, 13-29-vuotiaiden sosiaalisen median
kayttoon on Ebrandin tekema. Taman tutkimuksen mukaan kaytetyimmat palvelut
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mainitussa ikaryhmassa ovat YouTube (86 %), WhatsApp (82 %) ja Facebook (81 %).
Instagram on palveluiden karkijoukossa (60 %). Twitteria kayttaa nuorista 27 %. (Ebrand
2015.) Prosenttiluvut hieman eroavat, kun vertaillaan MTV:n tutkimuksessa kaytetyn
suuremman ikaryhman prosenttilukuja, mutta kolmen kérki suosituimpien sosiaalisen
median palveluiden osalta on sama — vain eri jarjestyksessd. Myos Ebrandin tekeman
tutkimuksen mukaan nuoret eivat ole katoamassa Facebookista.

2.2 Sosiaalisen median palveluiden valinta

Sosiaalisen median palveluiden valinnassa voidaan huomioida monia asioita, kuten
kohderyhma seka sita vastaava sosiaalisen median kanava tai kanavat (Korpi 2010, 92).
Sosiaalisella medialla on jatkuvasti lisdéntyvia palveluita, mutta jotkin palvelut ovat
pystyneet luomaan pysyvan paikan kayttajien keskuudessa. Erityisesti nuorten suosimat
palvelut nousevat nopeasti suosioon, mutta myods vanhemmat ikéluokat kayttavat
aktiivisesti tiettyja sosiaalisen median palveluita. Yrityksen markkinointiin tarkoitettujen
sosiaalisen median palveluiden valinta on hyvin tarkeaa, koska tehtyjen tutkimusten
mukaan tietyt ikaryhmat kayttavat tiettyja palveluita kuten aikaisemmassakin kappaleessa
huomattiin ja ovat talléin suositumpia tiettyjen ikaryhmien keskuudessa. Tasta johtuen
kohderyhma, jolle markkinointia ollaan tekemassa maarittaa siis myos sosiaalisen median
palvelut, joita yrityksen tulisi kayttaa markkinointitoimenpiteissaan. (Pehkonen 13.1.2015.)
Lisaksi yrityksen tulee miettia, mihin kaytettavissa olevat resurssit riittavat. Nakyvyyden ja
aktiivisuuden yllapitaminen, yhtenaisen kokonaisuuden luominen sosiaalisessa mediassa
seké useiden kanavien yhtéaikainen paivitys on aikaa vievaa. Aikaisemmin on kuvailtu
sosiaalisen median piirteita. Tarkeimmat sosiaalisessa median piirteet ovat olla
sosiaalinen ja olla lasna. Jos yrityksella on kaytdssa liian monta sosiaalista palvelua
samaan aikaan suuremman yleison toivossa, mutta resurssit aktiivisen mielikuvan

luomiseen ei riita, syo palveluiden maara toivottua hyotya.

Frii-kanavan lanseeraamisen sosiaalisen median palveluiksi valittiin Facebook, Instagram
ja Twitter, koska ndma palvelut ovat kaytdssa myos yrityksen muilla tv-kanavilla TV5:lla ja
Kutosella. Aikaisemmin on kerrottu yrityksen tv-kanavien kanavakohtaiset kohderyhmat ja

nama sosiaalisen median palvelut kattavat jokaisen tv-kanavan kohderyhman.

2.3 Sosiaalisen median trendit yritysmaailmassa

Tassa kappaleessa tarkastellaan vuosien 2015 ja 2016 sosiaalisen median trendeja.
Tyossa tarkastellaan trendejd myos vuodelta 2015, koska lanseeraus toteutettiin
kyseisena vuonna. On kuitenkin mielenkiintoista tarkastella, minkalaisia muutoksia

trendeissé on tapahtunut - vai onko ollenkaan? Tarkasteluun kdytetddn Kurion teettamaa
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vuosittaista katsausta sosiaalisen median trendeista vuosilta 2015 ja 2016. Katsauksessa

sosiaalisen median ammattilaiset kertovat mielipiteensa some-trendeista.

Kurion vuoden 2015 katsauksen mukaan vuonna 2015 tultaisiin néakemé&én sosiaalisen
median merkityksen vahenemista, mutta sosiaalisen liiketoiminnan peraén aletaan
kuuluttamaan. "Sosiaalisuutta ei voida enaa jattda huomiotta. Se vaikuttaa kaikkeen mita
yritys on ja mita yritys tekee”. (Kurio 2014, 2.) Katsaus painottaa mygs, etta sosiaalinen
media on viestintaa ja kaikki viestii. Katsauksessa arvellaan, etta viestinta tulee
integroitumaan osaksi yrityksen muuta liilketoimintaa. Taten asiakasarvoa tullaan
korostamaan vuonna 2015 ja sitd mygs toivotaan olevan joka kohtaamisessa
sosiaalisessa mediassa. Lisdksi avoimuuden arvostaminen sosiaalisessa mediassa ja
erityisesti lapinakyvyyden lisaaminen yrityksen ja kuluttajan valilla tulevat olemaan
suuressa roolissa. Kommunikointi yritysten ja kuluttajien valilla onkin lisdantynyt vuoden
2015 aikana sosiaalisessa mediassa. Yha useampi yritys tarjoaa asiakaspalvelua
sosiaalisen median palvelun kautta. Kuluttajat tulevat vaatimaan yrityksiltd enemman.
Juurikin tdma ilmid tulee luomaan yrityksille kasvavan paineen sosiaalisen median sisallon
tuottamiseen. Yritysten tulisi ymmartaa viimeistaan nyt, etta sosiaalisen median sisallén
tuottaminen vaatii resursseja. Toisaalta taas yritysten resurssipula ja tiukka taloustilanne
on kiristanyt markkinointibudjetteja ja panostusta sosiaalisessa mediassakin. Yrityksen
tuleekin siis tarkkaan miettid, kuinka paljon haluaa sosiaaliseen mediaan panostaa ja
suurin haaste onkin oikea resurssointi. Sosiaalisen median sisallon luomisen ulkoistamista
ei kuitenkaan tulla ndkemaan. (Kurio 2014, 4-6.) Pauligin Aino Saaren (Kurio 2014, 6)
mukaan "Some-kentdsséa on vahva aitouden, autenttisuuden ja tavallisuuden trendi, jonka
kysyntdén parhaiten vastaavat yrityksen omat tyontekijat. Sen lisaksi, etta tyontekijoiden
itse tuottama sisaltd on aidompaa ja uskottavampaa, viesti myds otetaan paremmin
vastaan”. Vaikka yrityksen tyontekijat tarjoavat ison mahdollisuuden yrityksen sosiaalisen
median siséallon luomiselle, vaatii se koulutusta, aikaa ja perehtymista sosiaalisen median
maailmaan. Vuonna 2015 kuluttajia on kuitenkin kiinnostanut kavereiden ja julkisuuden
henkiliden julkaisut enemman kuin brandien. Tasta johtuen yrityksen tyontekij6ilta tai
sosiaalisen median sisallon tuottajalta taytyy [0ytyd osaamista ja rohkeutta luoda

viihdyttavaa tai hyodyllistd sisaltoa.

Kurion vuoden 2015 (2014, 3) katsauksessa povataan, ettd videosta tulee arkinen
kommunikaatio muoto, joka itse asiassa pitaakin paikkaansa, kuten MTV:n ja Ebrandin
sosiaalisen median palveluiden kayttbasteiden tutkimuksetkin osoittavat. Erityisesti
digitaalinen video on nopeassa kasvussa kuluttajien keskuudessa, selvidd eMarketerin
artikkelista (eMarketer 2015). Vaikka artikkeli keskittyykin vain Amerikkaan, on sama

kehitys havaittavissa myds muualla maailmassa. Jo viidessa vuodessa on videon katselu
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digitaalisella laitteella kasvanut 21 minuutista 40 minuuttiin paivassa vuosina 2011-2015.
Ihmiset vain viettavat enemman aikaa digitaalisen videon parissa. Mielenkiintoista on, etta
videon suosio kasvaa itsenaisesti, ei television kustannuksella. Tama johtuu siita, etta

video on juuri nyt suosionsa huipulla. (eMarketer 2015.)

Kurion vuoden 2015 katsauksessa arvioidaan, miten sosiaalisen median mittaaminen
tulee muuttumaan. Téarkeaksi asiaksi nousee mittareiden asettaminen oikein, sosiaalisen
median systemaattinen tekeminen seka vaikuttavuus. Hyva sisalto ei riité, vaan sisalto
pitaa pystya saattamaan sinne, missa kohderyhmaét ovat. Taméa on yha ongelmallista
pienilléa ja keksisuurilla yrityksill, joilla ei riité resurssit isoon tekemiseen. Lisaksi
asiantuntijat Kurion katsauksessa toivovat, etta kilpailijoiden ja liketoimintaympariston
systemaattinen seuranta kasvaisi samaa tahtia kuin sosiaalisen median tytkalut
kehittyvat. Kilpailijoita seuraamalla toivottavasti myos sisaltdjen strateginen suunnittelu
tulisi kasvamaan. (Kurio 2014, 12-13.)

Kurion vuoden 2016 katsauksessa Petteri Lillberg sanoo, etta "Sosiaalinen media on
kasvanut aikuiseksi”. Kehitysta on tapahtunut hurjasti sosiaalisen median alkuajoista ja jo
yhdenkin vuoden aikana. Muutokset vaikuttavat jo liiketoimintaankin. Suurimmat
kehityssuunnat, joihin Kurion vuoden 2016 katsauksessa paadytaan ovat: omni-channel,
real-time, employee advocacy ja social commerce. (Kurio 2015, 1.) Omni-channel
tarkoittaa monikanavaisuutta. Oikeiden kanavavalintojen tekeminen tuleekin
hankaloitumaan yrityksille. Sosiaalisten verkostojen maara vain kasvaa, joten yleison ja
oikean kanavan loytaminen tulee olemaan vielékin vaikeampaa vuonna 2016, kun se oli
vaikeaa jo viime vuonnakin. (Kurio 2016, 8.) Kuten viime vuonnakin, uskovat asiantuntijat
videon nousevaan voimaan - video kasvaa vuonna 2016 kaikissa muodoissa. Tama tulee
vaikuttamaan yritysten siséllontuotantoon. Uudet reaaliaikaista videota lahettavat palvelut,
kuten Periscope, tulee yleistymé&én pikaisestikin. Reaaliaikainen sisalt6 tulee olemaan yha
suositumpaa. Mahdollisesti myds tutut sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook,
l[ahtevat tahan kilpailuun mukaan ja mahdollistavat omassa palvelussaan
livestremauksen. (Kurio 2015, 5.) Employee advocacy, eli tyontekijalahettilaisyys
vahvistuu ja luonnistuu seké keskustelu sosiaalisessa mediassa sidosryhmien valilla
muuttuu luonnolliseksi. Viela talla hetkella yleisten yritystilien rooli saattaa myds pienentya
ja tyontekijat alkavat toimia niin sanottuina brandilahettilaina. (Kurio 2015, 6.) Social
commerce tarkoittaa suorana kd&nnoksenda sosiaalista kaupankayntid. Kurion vuoden
2016 katsauksessa uskotaan, ettd sosiaalisesta mediasta tulee myyntikanava ja mainos-
ja kaupantekopaikka. Muutos tahan suuntaan ei ole ainakaan viela nakyvissa, mutta

varmasti yleistymassa yritysten keskuudessa pikku hiljaa. (Kurio 2015, 9.)
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3 Frii-kanavan lanseerausprosessi sosiaalisessa mediassa

Lanseeraus tarkoittaa uuden tai jo olemassa olevan tuotteen tai palvelun tuontia
markkinoille (Rope 2014, 18). Uuden tuotteen tai palvelun markkinoille tuominen vaatii
monenlaista osaamista ja suunnittelu on isossa roolissa. Sanonta "hyvin suunniteltu on
puoliksi tehty” kuvaakin suunnittelun tarkeytta hyvin. Suunnitelmallisuus parantaa myos

koko lanseerausprosessin onnistumisen mahdollisuuksia.

Voidaan sanoa, etta sosiaalinen media osana lanseerausviestintaa on tana paivana
pakko. Sosiaalinen media antaa uusia ja edullisia mahdollisuuksia nakyvyyden luomiselle
uuden tuotteen tai palvelun markkinoille tuonnissa. Uuden palvelun lasnédolon luomiseen
sosiaalisessa mediassa on monia eri tapoja, mutta kaytettavat tavat tulee valita
tarkoituksen mukaisesti. Tavat, joihin tassa opinnaytetydssa keskitytdan, ovat brandin
luominen ja nosto, interaktiivisuus ja lisdarvon tuominen. Brandi on tavaramerkin ymparille
muodostunut positiivinen maine ja sen luoman tunnettuuden tuoma lisdarvo. Brandi
voidaan n&dhda myos eraanlaisena yhteenvetona palvelun sisallgsta ja Friin tapauksessa
tata toteutettiin esim. ohjelmanostojen avulla. (Suomen mediaopas 2016.) Interaktiivisuus
tarkoittaa keskusteluun osallistumista, kommentteihin ja viesteihin vastaamista, tdsséa
tapauksessa esim. asiakaspalautteisiin vastaaminen sosiaalisessa mediassa. Lisaarvon
tuottaminen tarkoittaa viestintaa, joka mm. puhuu palvelun ja brandin puolesta sek& ovat
kohderyhmalle kiinnostavia. (Korpi 2010, 83.) Seuraavaksi esitellaan valittu
lanseerausprosessimalli ja seurataan Frii-kanavan lanseerauksen etenemisté prosessin

mukaisesti.

Yrityksen on tarkea nahda lanseeraus selkeédna prosessina. Tuotteen tai palvelun
lanseeraus saattaa kestdaa muutamasta kuukaudesta muutamaan vuoteen johtuen mm.
tuotteen tai palvelun markkinoiden laajuudesta. (Raatikainen 2008, 199.) Alla kuvattu

lanseerauksen prosessi, jota yritykset voivat seurata.
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Lahkdkohta-analyysi
- markkina-analyysi
- kilpailija-analyysi
- toimintaympéristéanalyysi
- yritysanalyysi

Lanseerauksen Strategiset
sauranta valinnat

Tuotekehityksen Markkinoinnilliset

Lanseerauksen tuloksena kehitetty perusratkaisut

‘ - kilpailukeinojen
toteutus tuote tai palvelu S VeTaIneA

Lanseeraus- .
suunnitelman Aikataulu

esittely

Budjetti

Kuvio 2. Lanseerauksen vaiheet (Raatikainen 2008, 199)

3.1 Lahtokohta

Kyseessa on uuden palvelun, ilmaisen Frii-televisiokanavan, lanseeraaminen
sosiaalisessa mediassa ja houkuttelevan tuotemielikuvan luominen ennen tv-kanavan
julkaisua seka jatkaa kampanjaa kanavan julkaisun jalkeen. Lahtokohta-analyysissa
selvitetaan yrityksen ja toimintaympariston tilanne. Tietoa haetaan mm.

— yrityksen nykytilanteesta

— kilpailijoista

— tulevista markkinoista ja niiden kehityksesta

— toimintaympariston toiminnasta ja kehityksesta. (Raatikainen 2008, 200.)

Frii-kanava paatettiin lanseerata, koska yrityksen kanavaprofiilista puuttui vain naisille
suunnattu tv-kanava. Profiilissa oleva Kutonen-kanava kattoi mieskatsojaryhman ja TV5-
kanava molemmat sukupuolet. Naiskatsojaryhmalta puuttui viela kokonaan oma kanava.
Kilpailijoita uudelle naisten kanavalle markkinoilla oli jo ennestaan, kuten erityisesti
kohderyhman kannalta enemman naisia kiinnostavat lifestyle-kanavat Liv ja Ava.

"Televisio on kuolemassa pois” ovat osa median ammattilaisista povanneet noin vuosi

sitten. Mediamarkkinat ovat olleet pienoisessa laskussa viime vuosien ajan, mutta
televisio ei ole kuolemassa pois - ainakaan vield. Alla oleva kuvio nelja kuvaa

14



mediamarkkinoiden tilannetta neljan viime vuoden ajalta. Kaaviosta huomaa, etta

markkinat ovat olleet laskussa, mutta televisio taas pienessa nousussa.

Mediamarkkinat 2010-2014

4500

3500
W
= 2500 e=gun Televisio
= el Yhteensa

1500

500
2010 2011 2012 2013 2014

Kuvio 3. Mediamarkkinat vuosina 2010-2014 (Tilastokeskus 2015b)

Suomessa uusien televisiokanavien lanseeraaminen ei ole kovin yleista ja
toimintaymparistd on siltd osin tasainen. Frii-kanavan tarkoituksena on tuoda markkinoille

aivan uutta ja ennennakematonta.

3.2 Suunnitelma ja aikataulu

Lanseerausta tukevat strategiset valinnat, jotka ovat osa suunnittelua. Valinta voi
kohdistua esimerkiksi markkinaosuuksien sailyttdmiseen, markkinaosuuksien
vahvistamiseen tai kilpailijoiden pitdmiseen pois omalta markkinasegmentilta.
Markkinaosuuden vahvistaminen tarkoittaa kaytanndssa uuden rinnakkaistuotteen
tuomista vanhan rinnalle. (Raatikainen 2008, 204.) Frii-kanavan osalta strateginen valinta
kohdistuu koko yrityksen toiminnan kautta markkinaosuuksien vahvistamiseen: tasséa
tapauksessa Frii-kanava on rinnakkaistuote vanhoille kanaville. Markkinoinnillisissa
perusratkaisuissa on otettava huomioon kilpailukeinojen hyédyntadminen ja yrityksen
toimintamallin tukeminen. Frii-kanavan suurimmat kilpailuedut ovat, etta se tulee
tarjoamaan kuluttajille jotain ennenndkematonta sisalttd ilmaiseksi ja se tulee
tavoittamaan suuren joukon kuluttajia, silla tavoitteena on saada Frii-kanava ndkymaan yli

90 % Suomen antenni- ja kaapelitalouksista.
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Kun idea on valmis, lahtokohdat ja markkinatilanne selvitetty, strategiset valinnat tehty,
voidaan alkaa suunnittelemaan toimintaa palvelulle. Toiminnan suunnittelu alkaa
aikataulun suunnittelemisella. Suunnittelumalleja on varmasti yhtd monta kuin on
tekijaakin, mutta mina avaan Karlssonin ja Marttalan (2001, 64-65) projektimallin
aikataulutusosiota. Heidan mallissaan on kuusi vaihetta, mutta pienempien projektien
toteuttamiseen riittaa viisi ensimmaista. Frii-kanavan sosiaalisen median
lanseerauskampanja luetaan tassa tilanteessa pieneksi projektiksi. Vaiheet ovat:

1) virstanpylvaiden maarittely.

2) virstanpylvaiden jakaminen toimenpiteiksi.

3) toimenpiteiden jarjestaminen keskinaisten riippuvuuksien mukaan.
4) kunkin toimenpiteen keston arviointi.

5) toimenpiteiden vastuuhenkildiden asettaminen.

Virstanpylvaiden maarittely tarkoittaa jonkin toiminnon loppua tai tarkeaa paatosta
(Karlsson & Marttala 2001, 65). Frii-kanavan suhteen tdssa opinnaytetydssa esiteltava
ensimmainen ja ainut virstanpylvas on lanseerauspéaiva. Toimenpiteeksi sosiaalisen
median lanseerauskampanjassa voisi maaritella yhden julkaisun. Toimenpiteet eivat siis
muutu Frii-kanavan lanseerauksen aikana vaan niiden tarkoitus, sisalt6 ja tyyli muuttuvat
projektin aikana. Tietyt toimenpiteet ovat riippuvaisia toisistaan. Nama toimenpiteet
muodostavat kriittiseksi poluksi kutsutun tilanteen. Kriittinen polku tarkoittaa sita, etta
toimenpiteet ovat toisistaan riippuvaisia ja yhden toimenpiteen viivistyminen aiheuttaa
koko projektin mydhastymisen. Muita toimenpiteitd kutsutaan ei-kriittisiksi, koska niita
voidaan viivastyttaa tai ne ovat itsenéaisia. (Karlsson & Marttala 2001, 65.) Frii-kanavan
tilanteessa paivamaara, joka maarasi tahdin, oli lanseerauspaiva 1.4.2015. Yrityksessa
paatettiin tama paivamaara lanseerauspaivaksi lupien vahvistuttua ja taméa paivamaara
vaikutti erityisesti kanavailmekuvien ja muiden yrityksen luomien materiaalien
valmistumiseen. Itsendisia, eli ei-kriittisia toimenpiteita olivat muut vapaasti haettavat
materiaalijulkaisut. Toimenpiteiden keston arvioiminen auttaa pitdmaan asiat hallinnassa
ja antaa tydskentelylle varmuutta (Karlsson & Marttala 2001, 65). Friin tilanteessa kestot
ovat hyvin lyhyita ei-kriittisten toimenpiteiden osalta, mutta kriittisen polun toimenpiteiden

osalta kestot maaraytyvéat padosin lanseerauspaivan pakottaman mé&éardajan mukaan.

Sosiaalisen median palveluiden kayttajatilit paatettiin avata tammikuun viimeisella viikolla,
jolloin sosiaalisen median lanseerauskampanja luetaan alkaneeksi. Tilit avattiin
Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin heti kampanjan alussa, jotta Frii-kanava saisi
mahdollisimman paljon ndkyvyytté jo ennen kanavan lanseerauspéaivaa. Vasta tilien
avaamisen jalkeen suunniteltiin yhdessa markkinointi- ja viestintatiimin kanssa
lanseeraussuunnitelman aikataulua. Aikataulun suunnittelu sosiaaliseen mediaan liittyen

aloitettiin keskittymalla sisaltdon ja aikataulun ja sisallon suunnittelu kulkivatkin kasi
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kédessa ja tukivat toisiaan koko suunnitteluvaiheen ajan. Suunnittelu aloitettiin
brandiattribuuteista, jotka oli ideoitu jo markkinointitiimin kanssa aikaisemmin.
Markkinointi- ja viestintatimien kanssa keksittiin alkuun muutamia ideoita ja niin sanotusti
malleja brandiattribuutteja kuvaavista asioista ja teemoista. Tasséa vaiheessa myos
tarkasteltiin kilpailijoiden sosiaalisen median palveluiden sivuja. Tarkoituksena oli keréaté
tietoa, miten ja milla he kuvasivat omia attribuuttejaan. Talloin myos paatettiin, etta kaikki
kuvat sloganiin liittyen ovat tarkeita ja niita pyritd&n julkaisemaan usein. Aikataulu
muodostui brandiattribuuttien ensisijaisuuden kautta, mutta myos tiettyjen virstanpylvaiden
avulla. Naita virstanpylvaita olivat esimerkiksi kanavapaikan ja kanavanipun
varmistuminen, markkinointitiimin luomien materiaalien valmistuminen seka tietysti

lanseerauspaivaan liittyvat tapahtumat, kuten lanseerausbileet sidosryhmille.

Taulukko 1. Lanseerausaikataulu sisaltokohtaisesti, lanseerausviikot 1-3

Tyyli Viesti Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3

sisalto Logo

lisdarvo | "Uskalla olla utelias" -kuvat >

lisdarvo | Brandiattribuutti: koukuttava

lisdarvo | Tiiserivideo

lisdarvo Muut fiiliskuvat
—_—

Ensinnakin logo pitéda saada ensimmaisena nakyviin kaikille kayttajatileille. Haluttiin saada
logo ja varimaailma kuluttajan mieliin heti ensimmaisena ja herattda uteliaisuutta.

Kanavan tunnuslauseeseen liittyvid kuvia haluttiin alkaa julkaisemaan heti alusta,
tarkoituksena herattda uteliaisuutta ja kiinnostusta kanavaa kohtaan. Tone of voicea
tukevia brandiattribuutteja haluttiin aikatauluttaa niin, etté kaikkia attribuutteja ei julkaistaisi
samaan aikaan vaan enemman jaksotetusti. Aloitusattribuutiksi valittiin koukuttava. Muita
fiiliskuvia suunniteltiin julkaistavan viikosta kahdeksan eteenpéin. Lanseerauksen alussa
haluttiin olla paljon esilla ja herattaa kiinnostusta, joten tavoitteeksi asetettiin julkaista jo

ensimmaisilla viikoilla yksi julkaisu jokaista sosiaalisen median palvelua kohti paivassa.

17



Taulukko 2. Lanseeraussuunnitelman aikataulu sisaltokohtaisesti, lanseerausviikot 4-6

Tyyli Viesti Viikko 4 Viikko 5 Viikko 6

lisdarvo | "Uskalla olla utelias" -kuvat >

lisdarvo Brandiattribuutti: koukuttava

lisdarvo | Brandiattribuutti: energinen

o Brandiattribuutti:
lisdarvo
ennakkoluuloton

4

sisaltd Showreel "4 viikkoa starttiin’

info Kanavapaikka+teksti >

lisdarvo | Muut fiiliskuvat >

Mitd lahemmas lanseerauspaivaa lahestytaan, sitd enemman alkaa julkaisuihin tulla
sisdltod mukaan. Taulukossa kaksi on esitetty lanseerauksen viikkojen 4-6 aikataulu
siséltokohtaisesti. Tassa selviaa brandiattribuuttien sykli: energinen on yksin, koukuttava
ja ennakkoluuloton samaan aikaan vuoroviikoin. Syy jaotteluun on, etta energisyytta
kuvaavia kuvia on helpompi havainnollistaa ja 16ytaa kuin ennakkoluulottomuuteen ja
koukuttavaan liittyvid. Viikolla yhdekséan, eli lanseerauksen neljannella viikolla tiedettiin
kanavapaikka, jolle kanava aukeaa. Tata haluttiin mainostaa heti tiedon tultua, jotta
jokainen kuluttaja tietaisi kanavapaikan jo ennen kanavan aloittamista ja osaisi etsia
kanavaa oikeasta paikasta. Muiden fiiliskuvien ja tunnuslauseeseen liittyvien julkaisu

jatkuu tasta eteenpdain koko lanseerauskampanjan ajan.

Taulukko 3. Lanseeraussuunnitelman aikataulu sisaltokohtaisesti, lanseerausviikot 7-10

Tyyli Viesti Viikko 7 Viikko 8 Viikko 9 Viikko 10

o "Uskalla olla utelias" —
lisdarvo
kuvat >
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Brandiattribuutti:

lisdarvo
koukuttava
o Brandiattribuutti:
lisdarvo ,
energinen
_ Brandiattribuutti:
lisdarvo
ennakkoluuloton
info Kanavapaikka + teksti
_ Kanavapaikka
info L
viritysinfolla
o Kanavailmekuvat ja -
sisaltd o
Klipit
R Tyttojen ilta -teema /
sisaltd
pe
o Tyttojen ilta -teema
sisaltd T
(traileri)
. Vaaroja ja viettelyksia
sisaltd
-teema / ma-ke
Vaaroja ja viettelyksia
sisdlto -teema (traileri)
Seksia ja salaisuuksia
sisaltd
-teema / ma-pe
Seksia ja salaisuuksia
sisdlto -teema (traileri)
sisaltd FriiD-dokumentit
Kilpailu
lisdarvo -
lanseerausbileisiin
lisaarvo | Lanseerausbileet
Starttipaivan
lisdarvo hehkutus
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Ylla oleva taulukko kolme kuvaa aikataulua sosiaalisen median julkaisuista
lanseerausviikoilta 7-10. Kyseinen ajanjakso sisaltdd lanseerauspaivan. Tahan mennessa
kanavailmeesté ja eri teemoista on jo valmistunut materiaaleja, joita voidaan alkaa
julkaista. Kuluttajille halutaan antaa ensisilméys kanavan tyylista ja tarjonnasta.
Ohjelmatarjonta ja teemojen jakautuminen tiedetédén, joten teemoihin kuuluvia ohjelmia
voidaan alkaa puffata, eli nostaa esille. Tarkoituksena on esitella ennennégkemaéatonta
ohjelmistoa, jolla kanava erottuu kilpailijoista. Ideointipalaverissa paatettiin, etta viikko
ennen lanseerauspaival jarjestetaan lanseerausbileet sidosryhmille. Kyseiseen
tapahtumaan arvotaan sosiaalisessa mediassa muutama vapaalippu, milla on tarkoitus
my06s herattdd huomiota kuluttajien keskuudessa. Tata tapahtumaa nostetaan
sosiaalisessa mediassa todella paljon, koska tarkoituksena on saada kuluttajien katseet
kohdistumaan Frii-kanavan sosiaalisen median palveluihin. Nain lahella kanavan aloitusta
halutaan alkaa julkaista tietoa kanavapaikasta. Julkaisut siséltavat ensin kuvan ja tekstin,
viela lahempana lanseerauspaivaa kuvan ja viritysinfon, jossa neuvotaan kuinka saada

kanava nakyviin.

Vastuut lanseerausprosessin ajaksi jaettiin niin, etta minun paavastuuni oli etsia tai luoda
lisdarvoa tuottavaa sisaltéa Frii-kanavan sosiaalisen median palveluihin. Ohjelmanostojen
tai suorien mainosviestien julkaisu sekéa tiedottaminen oli viestintatiimin vastuulla.
Asiakaskommentteihin tai -viesteihin vastaaminen oli jaettu tasaisesti kaikkien tekijoiden

kesken.

Julkaisutiheys lanseerauskampanjan aikana muuttui. Kampanjan alussa julkaisutineydeksi
suunniteltiin vahintdan yksi personoitu julkaisu paivaa kohti, vilkko ennen lanseerausta ja
lanseerauspaivana useammin kuin kerran paivassa, lanseerauksen 10. viikon jalkeen
personoitu julkaisu verran viikossa jokaiseen sosiaalisen median kanavaan. Tasta johtuen

sosiaalisen median aikataulu loppuu viikkoon 10.

Uuden palvelun lanseerauksessa kaytetaan brandimarkkinointia. Brandimarkkinoinnilla
pyritddn kasvattamaan kohderyhman positiivista mielikuvaa tuotteen tai palvelun brandista
ja nousemaan oman kategoriansa ykkodseksi lasnaolon luomisen eri tavoilla sosiaalisessa
mediassa. (Korpi 2010, 100.) Lanseerausvaiheessa on darimmaisen tarkeda luoda vahva
brandi-ilme palvelulle jo heti lanseerauksen alussa, jopa ennen sitd. Tahan pyritddn mm.
houkuttelevilla ja kohderyhmalle kohdistuvilla paivityksilla sosiaalisen median palveluiden
kautta. Brandi-ilmeen ja sosiaalisen median sisallén suunnitteluun kuuluu tuotteen tai
palvelun tone of voicen maarittAminen. Tone of voicea on hankala kuvata, mutta se

voidaan ymmartaa brandin persoonallisuutena. Tone of voice on asia, minka tulisi nékya
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kaikilla tuotteen tai palvelun viestinnéllisissa ja nakyvissa olevissa kanavissa, kuten

kotisivut ja sosiaalinen media, jopa sdhkdposti ja pakkaus. (Cummings 2014.)

Mista tone of voicen suunnittelu [&htee? Ensinnakin pitd& hahmottaa, mita halutaan kertoa
maailmalle. Ennen kuin voi alkaa rakentamaan tone of voicea, pitd&d maaritella viestinnan
paatarkoitus ja arvot, joista tone of voicekin rakentuu. (Cummings 2014.) Friin tone of
voice on energinen, koukuttava, helposti lahestyttava ja ennakkoluuloton. N&itéa kutsutaan
my06s bréandiattribuuteiksi. Naissa attribuuteissa esiintyvat arvot, joita halutaan Frii-
kanavalla korostaa. Friin brandiatribuutit oltiin luotu jo hyvin alkuvaiheessa
markkinointitiimin kesken. Koukuttavalla haetaan naisten heikkoutta jaada koukkuun
asioihin. Energinen, helposti lahestyttava ja ennakkoluuloton kuvaavat enemman
ihmisarvoja, joita halutaan edustaa. Yksi Friin tunnuslauseista on "Uskalla olla utelias”,
jolla halutaan myds korostaa rohkeutta. Tamé on arvo, joka on ollut perusajatuksena

uuden kanavan aloittamisen idean alussa.

Kanavan sosiaalisen median sisaltd tulee olla suunnattu kohderyhmalle. Kohderyhma on
15-44-vuctiaat naiset. Markkinointitimin kanssa suunniteltu tyypillinen ja tone of voicea
edustava katsoja olisi ruuhkavuosia elava nainen, jonka arki on aikataulutettua. Tarjotun
viihteen tulee olla helppoa ja saatavilla silloin, kun hanella on siihen aikaa.

Han:

— katsoo televisiota saadakseen hetken omaa aikaa arjen kiireessa.

— haluaa selkean lupauksen — brandi on tarkea.

— on kuluttajana vaihtelunhaluinen ja haluaa kokeilla uusia tuotteita.

— hemmottelee itsedédn, mutta panostaa myds kotiinsa ja laheisiinsa.

Friilla halutaan saada itsendisten naisten eli "asennemuijien” huomio. Sosiaalinen media
ei saa antaa liian staattista tai eteeristd kuvaa kanavasta. Sisalt6 ei saa olla liian
muotiblogimaista tai lifestyle henkista. Sosiaalisen median sisaltd paatettiin jakaa niin, etta
lisdarvoa tuovia paivityksia on vahintdan 50 % ja 30 % suoria mainosviesteja koko
paivitysmaarasta. Kuvassa yksi esitetdan suoran mainosviestin ja lisdarvoa tuovan
paivityksen eroa. Suorassa mainosviestissé on palvelun logo ja silla nostetaan tassa
tapauksessa uutta alkavaa ohjelmaa. Suoran mainosviestin pohja on useimmiten sama,
jotta kuluttajat osaavat yhdistda sen tulevaisuudessa saman tien sitd edustavaan
palveluun. Lisdarvoa tuova kuva on julkaistu ilman logoja ja tarkoitettu nostamaan ja

luomaan tunnelmaa.
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MA-TO 18.30

Jotain lainattua,
jotain uutta

Kuva 1. Suora mainosviesti ja lisdarvoa tuova julkaisu (Instagram 2016)

Sisallon tulee olla kohderyhmalle suunnattua, tone of voicen mukaista ja jokainen péaivitys
tulee olla personoitu. Yhdessa markkinointi- ja viestintatiimien kanssa kehitellyista ideoista
listasin esimerkkejd, joita voidaan kayttaa inspiraationa sosiaalisen median sisaltéa
luodessa:

— Kkuvissa kaytetdan kanavan vareja

— girls night out -teema

— kanavailmekuvia

— kilpailu: esim. lanseerausbileiden liput

— countdown: 10 paivaa ennen lanseerausta
— making of -kuvia

— ystavanpaiva

Frii-kanavalle paatettiin viestintatiimin hyvaksynnan jalkeen ottaa kayttdon omat hashtagit
#friitv ja #uskallaollautelias. Nailla tageilla on tarkoitus merkata julkaistut kuvat ja tekstit
niin, etta ne kasvattavat nakyvyytta ja tavoittaisivat enemman kuluttajia, kun kuluttajat
etsivat kuvia kayttamalla naita tageja hakusanana.

Sosiaalisen median avulla tavoitetaan paljon kuluttajia ja helposti. Frii-kanavan
sosiaalisen median lanseerauskampanjan tavoitteena oli saada 15-44-vuotiaita naisia
kiinnostumaan ja keskustelemaan Frii-kanavasta. Toiveena oli, ettd he myds palaisivat
katsomaan Frii-kanavaa ensimmaisen katselukerran jalkeen. Tavoitteena oli myds saada
heidat avaamaan Frii-kanava lanseerauspaivana tai sen jalkeen. Tata tavoitetta voidaan
mitata seuraajien ja tykkaajien maarana sosiaalisen median palveluiden kautta.
Numeerisia tavoitteita sosiaalisen median seuraajien tavoittelussa ei asetettu, mutta
lanseerauskampanjan yhteyteen asetettiin julkaisutiheystavoite. Tavoitteena oli
paivamaarasta 14.2. alkaen julkaista vahintaan yksi raataloity paivitys paivassa kaikkiin

sosiaalisen median palveluihin Instagramiin, Facebookiin ja Twitteriin huhtikuun loppuun
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asti. Frii-kanavalle asetettiin my6s katsojatavoitteet. Katsojaosuuksia mitataan kaikkien
kanavien kesken seka erikseen vain kaupallisten kanavien kesken. Friin katsojatavoite
kohderyhméassa 15-44-vuotiaat naiset prime timessa oli 1,2 % kokonaiskatsojam&éarasta ja
kaupallinen katsojatavoite oli 1,4 % kokonaiskatsojamaarasta. Alla oleva taulukko nelja
kuvaa ensimmaiselle vuodelle asetettuja katsojatavoitteita kuukausikohtaisesti. Tavoitteet
on esitetty prosenttiosuutena koko paivan katselusta ikaryhmassa kaikki 15-44-vuotiaat.
Prosenttiluku ilmoittaa siis tavoitellun katseluosuuden koko paivan katselusta.
Vaihtoehtoisesti prosenttiluvun voi laskea television prime time -ajasta, joka on klo 18.00-
24.00.

Taulukko 4. Katsojatavoitteet koko paivan katseluosuutena ikaryhméassa A15-44 vuonna
2015 (Discovery 2015)

Huhtikuu 2015 Toukokuu 2015

Tavoite 0,5% 0,6 %

3.3 Lanseerauksen toteutus

Ennen kuin uuden palvelun sosiaalisen median viestinnén aloittaa, tulee palvelulle olla
suunniteltuna kaytettavat palvelut, jotka on mainittu ja esitelty jo aikaisemmin. Kuinka

lanseeraus toteutetaan ja mitka asiat otetaan huomioon, kasitellaan tassa kappaleessa.

Suurin osa Frii-kanavan sosiaalisen median palveluissa julkaistuissa lisdarvoa tuottavista
kuvista on haettu Googlen hakukoneella, koska resurssit eivat riitténeet jatkuvaan omaan
sisallontuottamiseen. Huomioon kuvien hakemisessa ja etsimisessa otettiin kuvien
laillinen kaytto ja kayttdoikeudet. Haussa kaytettiin hakukoneen suodatinta, jolla haettiin
kuvia vain oikeilla kayttdoikeuksilla. Frii-kanavan sosiaalinen media on kaytannéssa
kaupallisen toiminnan edistamista, joten tasta syysté kuvien kayttdoikeuksien on sallittava
kaupallinen kayttd. Google ei ota vastuuta kayttdoikeuksien voimassaolosta, vaan ne on
tarkistettava jokaisen kuvan kohdalla vield erikseen. Kuvien etsiminen aloitettiin
valitsemalla teema tai jokin Frii-kanavan bréandiattribuutti, josta halutaan etsia julkaista
kuva. Jos esimerkiksi valitaan brandiattribuutti energinen ja haetaan englanninkielisella
sanalla energetic (energinen), ovat alla olevassa kuvassa kaksi olevat kuvat Googlen

kuvahakukoneen tulokset.
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o] e energetic (o U Tina 2
g v

Kaikki  Kuvahaku  Videot  Kartat  Lisi&~  Hakutydkalut 2 ® SafeSearch ~ fo

F)_ (TR —

Kuva 2. Google hakukoneen kuvahaun tulokset sanalla energetic (Google 2016)

Haun tuloksena tulee energisyytta kuvaavia kuvia. Kun haetaan samalla hakusanalla,
mutta lisataan kayttdoikeuksien suodatin saa kayttaa ja muokata, tulos on kuvan kolme

mukainen.

Go gle energetic [o R RV n Tina # @ O

Kaikki Kuvahaku Videot Kartat Lisdd ~ | Hakutydkalut - ® SafeSearch ~ f o]

Koko~  Viri~  Tyyppi~  Aka~  Saa kdyttds uudelieen jamuokata ~  Liséd tyskaluja~  Tyhjenna

Kuva 3. Google hakukoneen kuvahaun tulokset sanalla energetic kayttboikeustasolla saa
kayttaa ja muokata (Google 2016)

Haun tuloksen kuvat muuttuivat kokonaan. Ainuttakaan samaa kuvaa ei ole kaytettavissa,
mutta talla kertaa haussa loytyi Frii-kanavallakin kaytetty kuva: jalanjaljet taynna eri
sanoja (punainen nelid kuvassa). Kuva on tone of voicen mukainen, koska yksi sanoista
on curious (utelias), joka on my6s yksi Frii-kanavan tunnussanoista. Myds muut sanat
tukevat Frii-kanavan imagoa. Jokaisesta teemasta ja ideasta on etsitty kuvia kayttamalla
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tata taktiikkaa. Kuvien loytdminen oikeilla kayttdoikeuksilla on joskus hankalaa, mutta

hankalaa on myds yhdistaa kuvat viela tone of voiceen.

Siséllon luomiseen kuuluu mya@s kirjallinen puoli. Kun tone of voiceen sopiva kuva oikeilla
kayttooikeuksilla on l6ydetty, taytyy kirjoittaa siihen sopiva teksti. Suullinen kuvailu on
yleensa huomattavasti helpompaa kuin saman ilmaiseminen kirjoittaen. Edustaessa
tuotetta tai palvelua sosiaalisessa mediassa, tulee ensinndkin miettia etté, haluaako
kayttaa virallista vai rennompaa, hieman epéavirallisempaa kielta. Virallinen kieli antaa
ammattimaisen kuvan, mutta vaikuttaa hieman jaykalta. Epavirallisempi kirjoittaminen luo
hauskan ja rennon ilmapiirin lukijalle. Kirjoittaessa tulee huomioida muutamia asioita,
kuten kielioppi, pronominien, teknisten sanojen tai sanontojen kayttd, slangi- ja kirosanat,
huumori. Kielioppi ja kieliopillisesti oikein kirjoittaminen ei aina toimi sosiaalisessa
mediassa. Tiukat kielioppisaannét vahentavat mahdollisuuksia olla hauska. Jos sallii
pienia kielioppivirheitd, voi talla luoda rennompaa tyylia, esimerkiksi sanajarjestysta
muuttamalla. Pronominien kayttd teksteissa sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoista.
Haluaako kohdistaa kirjoitetun tekstin tietylle henkil6lle kayttamalla pronominia sind?
Pronominin valinta voi luoda luonnollisen yhteyden yrityksen ja kuluttajan véalille. Yritys voi
kayttaa sina-pronominia esimerkiksi esittdessaan huolensa kuluttajan tarpeista.
(Cummings 2014.) Monet yritykset kayttavat tunnuslauseissaan pronominia, esimerkkina
Instrumentariumin tunnuslause tana paivana "Juuri sinulle sopivat silmalasit”. Frii-kanavan
sosiaalisen median julkaisuissa on kaytetty satunnaisesti sind-pronominia, mutta

enemman on haluttu kirjoittaa yleistden ja kohdistaen teksti suurelle ryhmalle.

Sanonnat ovat mukavia, mutta niiden kanssa tulee olla tarkkana. Sanonnat kuluvat
nopeasti loppuun ja ovat helposti kliseitd. Sama pétee tekniseen kieleen - varovaisuutta
tulee noudattaa. Teknisten sanojen kayttda ei aina pysty valttamaan. Jotkin tekstit vaativat
hankalien ja teknisten sanojen kayttdd. Teknisten viestien yhteydessa kannattaa kayttaa
hyvin virallista kielt&, jotta turhilta vaarinkasityksilta valtyttaisiin. (Cummings 2014. ) Frii-
kanavan suhteen teknisia sanoja kaytettiin vain viritysinformaation yhteydessa, kuten
nakyy kuvassa nelja. Tassa tapauksessa viesti haluttiin pitdé virallisena ja tekstissa
kaytettiin muita julkaisuita teknisempiéa sanoja. Jatkuva teknisten ja hankalien sanojen

kaytto ei ole kannattavaa, mutta tarpeen tullen hyddyllista.
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‘ SEURAA

tuulihed, elinaaspelin,
kokkonenjenni, jennu_27,
hannapaavola ja Janinaloviisa
tykkaavat tasta

LAHETYKSET ALKAVAT

HUOMENNA

frii_tv Huomenna on suuri paiva! Frii nakyy
iimaiseksi kanavapaikalla 16 kanavanipussa
C. Friin nakyvyysalue kattaa 84% Suomen
véestostd. Katso lisatiedot
nakyvyysalueesta
www.digita.fi/karttapalvelu

Kirjaudu sisaan, Jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 4. Frii-kanavan julkaisu teknisella ja virallisella kielella (Instagram 2016)

Slangi- ja kirosanojen kayttd voi olla kohtalokasta ja niiden kayttdminen tai kayttamatta
jattaminen on kokonaan kirjoittajan valinta. Kirjoittajan tulee huolellisesti tuntea yleiso,
jottei esimerkiksi loukkaa ketaan. Erityisesti nuoret kayttavat slangia ja lyhenteita.
Ongelmaksi slangin kayttd kehittyy siina vaiheessa, kun slangi ei ole koko kohderyhmalle
tuttua. Esimerkking, kuvassa viisi on kuvattu Twitterin kehittdmat lyhenteet tietyille
merkityksille.

at (mention) @

hashtag #
caret/hatsign| A

NSFW not safe for work
OH overheard

PRT partial retweet
RLRT reallife retweet

RT retweet

SMH shaking my head
TFTF thanks for the follow
TIL today! learned...
TL;DR toolong; didn't read
TMB tweet me back

finandial hashtag' §
asfaras | know AFAIK
carbon copy CC
correction CX

direct message DM
Follow Friday FF

hat tip/heard through HT

in case you missed it |CYMI
Music Monday MM
modified tweet . MT

TQRT ' thanks for the retweet

TT translated tweet

W/ with

Kuva 5. Twitterin kehittamaét lyhenteet tietyille merkityksille (Cummings 2014)



Kirosanojen kaytto tuotteen tai palvelun kohdalla ei nayta hyvalta, ja harvempi yritys
kayttaa kirosanoja tehokeinona tuotteen tai palvelun markkinoinnissa sosiaalisessa
mediassa. Huumori on myds yksi hyvin ohutta kultaista keskilinjaa noudattava tehokeino.
Huumoria on monella eri tasolla ja montaa erilaista ja kuten slangikielen kanssakin, tulee
kirjoittajan tuntea yleisonsa lapikotaisin. Yrityksen tulee tehda paatos, kaytetaanko
huumoria tuotteen tai palvelun sosiaalisen median julkaisuissa, ja jos kaytetaan,
minkalaista huumoria kaytetaan. Oli huumori minkéalaista tahansa, tulee sita kayttaa
harkiten ja oikeassa suhteessa tuotteen tai palvelun julkaisuissa sosiaalisessa mediassa.
On kannattavaa maarittaa tilanteet, joissa huumoria voi kayttaa niin, etta se tukee tuotteen
tai palvelun brandia. (Cummings 2014.)

Valinta kirjoitusasun ja kaytettavien tehokeinojen suhteen tulee tehdé arvojen ja tone of
voicen pohjalta. (Cummings 2014.) Frii-kanavan tilanteessa valittiin kultainen keskitie:
haettiin hauskaa ja energista kuvaa, mutta siistia ulkomuotoa ja kieliopillisesti
oikeinkirjoitusta. Lanseerauksen toteutukseen kuuluu kuvien julkaisun liséksi lasnéolo
sosiaalisessa mediassa. Nykyaan sosiaalisen median palveluja kaytetaan paljon myos
asiakaspalvelutarkoitukseen. Lanseerauksen aikana sosiaalista mediaa kaytettiin myods
kysymysten vastaamiseen ja tiedon jakamiseen. Asiakaspalvelusuuntautunein sosiaalisen

median palvelu on Facebook.

Frii-kanavalle ostettiin yksi sosiaalisen median kampanja Facebookiin, joka ajoittui
lanseerauspéaivan yhteyteen aikavdlille 6.3.-5.4. Tama on ainut kaupallinen kampanja,
jonka Frii-kanava on ostanut. Kaikki muut lanseerauksen sosiaalisen median toimenpiteet
on tehty yrityksen omalla ty6panoksella. Kuva kuusi on yksi maksullisessa kampanjassa
markkinoituja kuvia. Frii-kanavan lanseerauksen aikana tapahtui myos odottamaton
kriisiviestintatilanne, johon kuva kuusi myos liittyy. Kriisiviestintatilanne liittyi
lanseerauksen alkuvaiheessa kohdattuihin nékyvyysongelmiin. Kuvan kuusi julkaisu on
osa maksettua kampanjaa, mutta myos osa kriisiviestintaa. Kriisiviesti on yksi syy, miksi

tama julkaisu on valittu saamaan laajempi kattavuus maksetun kampanjan avulla.
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Frii
IL}II Julkaisija: 8 Tuuva Harjanne 2. huhtikuuta 2015

Frii ei valitettavasti talla hetkelld nay DNA Welhon ja Soneran
kaapelitalouksissa. Olemme pahoillamme ja toivomme, ettd asia
korjaantuu mahdollisimman pian. Lisaksi Elisan kaapelildhetyksessa on
tekninen vika, jota tydstetaan parhaillaan.

92 480 henkilda tavoitettu T e e T
[ ek 23 kommenttia 3 jakoa Rl -

Tykkaa ¥ Kommentoi = Jaa

Kuva 6. Frii-kanavan yksi maksullisista julkaisuista seka esimerkki Kkriisiviestinnasta

(Business Facebook 2016)

Suunnitelman mukaan oltiin lanseerauspaivaksi suunniteltu kaikkein eniten julkaisuja
yhden paivan ajaksi. Tavoitteena oli olla koko ajan esilla ja tehd& uusia nostoja, jotta
julkaisut olisivat nakyvilla koko ajan seuraajien tileilla ndkyvissé. Lanseerauspaivaa oltiin
etukateen nostettu ns. lahtolaskentakuvilla, lanseerausbileiden kuvilla ja nostamalla
ensimmaisia ja taysin uusia ohjelmia. Kuvassa seitsemén on Frii-kanavan Instagram-tilin
seind lanseerausviikolla. Naista 12 kuvasta 50 % on lisaarvoa tuottavia, loput ovat

ohjelmanostoja tai mainosviesteja.

FRIL_TV

Bridget jones -
olimin| sinkkuna

LAMETYSET ALKAVAT

TANAAN

>
LELETELEIENE] 18 Apbrodita

Jones
jo kuuluisat rikokset

LAHETYKSET ALKAVAT

HUOMENNA

Kuva 7. Frii-kanavan Instagram-tilin seiné lanseerausviikolta (Instagram 2016)
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3.4 Lanseerauksen seuranta ja tilastot

Tassa osiossa tarkastellaan numeerisia tuloksia, sosiaalisen median palveluista saatuja
tilastoja seka kuvataan havaintojen perusteella tehtyja pohdintoja. Lanseerauksen
menestymisté seurattiin kuvakohtaisilla tykk&amisilla, sosiaalisen median palveluiden
kautta saaduilla tilastoilla ja seuraajien maaralla tiettya sosiaalisen median tilia kohti.
Seuraajien maaralle ei asetettu mitdan numeerista tavoitetta, vaan seuraajia haluttiin
tavoittaa mahdollisimman monta. Seurantaa julkaisutineydesta tehtiin, koska haluttiin
seurata, pysytdanko suunnitelmaan asetetuissa tavoitteissa julkaisutineyden suhteen.
Seuranta kesti 17 viikon ajan. Yhteensa lanseerauksen ensimmaisen 17 viikon aikana
julkaistiin seuraavat maarat kaikenlaisia julkaisuja sosiaalisen median palvelua kohti:

— Instagram: 113
— Facebook: 132
— Twitter: 98

YI1I& oleviin lukuihin on siis laskettu kaikki julkaisut kyseisen palvelun sivulla. Tavoitteena
oli julkaista personoituja julkaisuja yhteensa 175 sosiaalisen median palvelua kohti. Ylla
olevista tuloksista huomaa, etta jokaisen sosiaalisen median palvelun kohdalla
tavoitteesta hieman jaatiin. Kaytetyin sosiaalisen median palvelu oli Facebook, vaikka
suuria eroja medioiden valilla ei olekaan. Tama kuvaa sita, etta jokaisessa sosiaalisen
median palvelussa on julkaistu personoitu paivitys yhta tasaisesti. Frii-kanavan Facebook-
sivujen tykkaykset ovat olleet selkedasséa nousussa lanseerauspaivan jalkeen ja jatkuneet
tasaisemmin toukokuun jalkeen, kuten kuviosta viisi voidaan nahda. Lanseerauspdaivana
1.4. tykkayksia oli 455, kun jo viiden paivan jalkeen 6.4. tykkayksia oli 761. Talla
aikavalilla on tapahtunut suurin kasvu tykkayksissa. Keskiarvo Frii-kanavan Facebook-

sivujen nettotykkaysten kohdalla oli 7 paivaa kohden.

Sivutykkayksia yhteensa

Kuvio 4. Sivutykkaykset Frii-kanavan Facebook-sivuilla 30.1.-31.5.2015 (Business
Facebook 2016)
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Lanseerauskampanjan aikana tehtiin yksi maksullinen kampanja. Kampanjan kesto ol
yksi kuukausi ja tdma ajanjakso ajoittui kanavan avaamisen yhteyteen. Kuvio kuusi kuvaa,
kuinka suuri ero on Facebookin markkinoimalla julkaisulla verrattuna orgaaniseen, eli
ilmaiseen julkaisuun. Maksettu nakyvyys tarkoittaa, etta Facebookissa markkinoidaan
valittuja julkaisuja suuremmalle yleisolle. Kuviosta huomaa, ettd korkein piikki on
lanseerauspéaivana 1.4. Tana kyseisena paivana maksettu kattavuus saavutti 188 780
ihmist&, kun orgaaninen saavutti 1 303.

Julkaisun kattavuus
Niiden inmisten maara, joille julkaisusi naytettin.

Orgaaninen Maksettu

Kuvio 5. Frii-kanavan Facebook-sivuilla julkaistun julkaisun kattavuus ajalla 30.1.-
31.5.2015 (Business Facebook 2016)

Frii-kanava on saavuttanut suuren maaran tykkayksia lyhyessa ajassa. Kuviossa
seitseman nahdaan, etta tarkastellulla ajanjaksolla on ollut viisi piikkia tykkaysten suhteen.
Julkaisuista tykkaamiset ovat selvasti Facebook-sivujen suosituin tapa olla lasna.
Kommentointi on seuraavaksi suosituinta ja julkaisun jakaminen selvasti harvinaisempaa.
Eniten tykkayksia on kertynyt Facebook-sivujen aukaisun yhteydessa tammikuussa. Tilin
avaamispaivana tykkayksia tuli 137 kappaletta. Kommentteja kertyi sivujen avauspaivalle
44 kappaletta ja jakoja 20. Toinen piikki on helmikuussa, jolloin on julkaistu mm. kuvassa
kahdeksan nakyvéa showreel-video. Toisen piikin aikana tykkayksia tuli yhteensa 23.
Kolmas piikki on muutama viikko ennen lanseerausta. Talldin julkaistut paivitykset ovat
keranneet 22 tykkaysta. Suositut paivitykset ovat olleet lisdarvoa tuottavia. Neljas selkea
piikki on lanseerauspaivan yhteydessa, jolloin tykkaamisia oli yhteenséa 66 kappaletta.
Lanseerauspaivana kommentteja tuli yhteensa 28 kappaletta ja jakoja 8 kappaletta. Viides
piikki on pian lanseerauksen jalkeen. Tallgin tykkayksia tuli 30. Yksi piikin aikana

julkaistuista paivityksista oli kriisiviestintaan liittyva positiivinen uutinen.
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Tykkaykset, kommentit ja jaot

Naiden toimien avulla tavoitat enemmaén ihmisia.

= Tykkaamiset Kommentit == Jaot

\\\ L .\'/\'F\__ . —

Kuvio 6. Frii-kanavan Facebook-sivujen tykkaykset, kommentit ja jaot ajalla 30.1.-
31.5.2015 (Business Facebook 2016)

Twitterissa twiittien maara oli suurimmillaan myds lanseerauspaivana ja kuten kuviosta
kahdeksan havaitaan, iimenevat piikit samoina ajankohtina kuin ne ilmenivéat tykkayksina
Facebookissa. Twitterissa julkaisujen nayttdkertoja oli yhteensa 49 300 kappaletta ja
paivassa 407 ajalla 30.1.-31.5.2015. (Twitter 2016b.)

Kuvio 7. Twitterissa julkaistujen twiittien maéara 30.1.-30.4.2015 (Twitter 2016b)

Instagramista ei saa tilastoja, joten pohdinta osiossa esitellaén Instagramin suosituimmat

julkaisut.

3.5 Tulokset ja kehitysideat

Tassa osiossa arvioidaan julkaisujen suunnitelmallisuutta seka niiden onnistumista.

Liséksi tarkastellaan toteutetun kampanjan tavoitteiden tayttymista ja esitellaan
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parannusehdotuksia vield paremman sosiaalisen median sisallén luomiseen. Tuloksia
tuotetun sosiaalisen median sisallon osalta tulisi mitata yksittaisten kayntilukujen lisaksi
my06s vaikuttavuuden kautta. Aidon asiakassuhteen ja julkaisijaprofiilin kehittyminen
edellyttéad aikaa ja konkreettisia tavoitteita. (Kurio 2014, 12.) Tassa kohtaa pohdintaa
pitddkin huomioida, etta Frii-kanava on seurantaa tehdessa ja opinnaytetytta
kirjoitettaessa viela hyvin pieni, koska seuranta-aika oli vain lanseerauksen ensimmaiset
17 viikkoa. Seurantaa siis tehtiin nimenomaan lanseerauksen aikana ja julkaisuja pyrittiin
kehittamaan sen mukaan, minkalainen ja -tyylinen julkaisu sai paljon suosiota. Tassa
osiossa siis esitellaan tulokset, suosituimmat julkaisut palveluittain ja pohditaan, miksi
juuri tietyt julkaisut ovat olleet suosittuja.

Yleisimpia teemoja, joita kaytettiin Frii-kanavan sosiaalisessa mediassa, olivat aiheita,
joihin yleison olisi helppo samaistua, kuten rankat maanantaiaamut tai muuten viikon
aloitus, viikonloppu seka ideoita haettiin myds saasta, esim. sade, aurinko, kesa, lumi
yms. Facebookissa julkaistiin kaikkiaan yhteensa 112 paivitysta 17 viikon aikana.
Facebookissa julkaistiin myos kaikkein eniten paivityksia kolmesta sosiaalisen median
palveluista. Taméa johtuu todennakoéisimmin siita, etta Frii-kanavalla on eniten seuraajia
Facebokissa ja koska Facebookissa kaydaan aktiivisinta keskustelua kuluttajien kanssa.
Facebookissa yksi orgaanisista julkaisuista oli 18.2.2015 julkaistu showreel-video, joka
kesti 15 sekuntia ja tavoitti 17 456 henkiloa. Videota toistettiin 3 530 kertaa ja toiston
keskimaardinen kesto oli 10 sekuntia. Tama video oli Facebookin suosituin orgaaninen
julkaisu kattavuuden perusteella. Tykkayksia julkaisu sai vain 9 kappaletta. Video
todennékdisesti houkutti ihmisia, koska kyseessa on ensinnakin video. Aikaisemmin on
mainittu digitaalisen videon nousujohteinen kasvu sosiaalisessa mediassa ja sen huomaa
tassakin — video houkuttaa. Kiinnostusta video todennékdisesti loi, koska videossa
esitetddn ensimmaista kertaa julkisesti Frii-kanavan kanavailmetta. Kuluttaja siis saa
videosta ennakkonakyman kanavan ulkoisesta olemuksesta. Videota toistettiin
keskimaarin puoltavalia pidemmalle, joka on varsinkin pidempien videoiden
julkaisemisessa harvinaista. Taman videon julkaisu on siis herattanyt kuluttajien

mielenkiinnon positiivisessa mielessa ja kasvattanut Frii-kanavan branditunnettuutta.
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Kuva 8. Frii-kanavan Facebook-sivuilla julkaistu Showreel-video (Business Facebook
2016)

Jotta sosiaalisen median palvelut olisivat kuitenkin vertailtavissa toisiinsa, otamme
Facebookista arviointiin mukaan myos eniten tykkayksiéa keranneen orgaanisen julkaisun
seka eniten jaetun julkaisun. Facebookissa eniten tykatty (175 tykkaysta) ja jaettu (37
kertaa) julkaisu oli sama, joka on kuvassa yhdeksan. Kyseinen julkaisu on linkki
ajankohtaiseen uutiseen uudesta Frii-kanavasta TV5-kanavan kotisivuilla. Tama julkaisu
on herattanyt kiinnostusta, koska kyseessa on tiedote, josta saa uutta ja aikaisempaa

tarkempaa tietoa uudesta kanavasta.

197

I:{" Frii
264

Tassa on Friil Aurinkoista perjantaita )
175 4 171

1 52 1 51
‘ 37 37 0
7
0 4 3
KIELTEINEN PALAUTE
Uusi koukuttava tv-kanava Frii aloittaa 1. huhtikuuta! 0 0

SBS Discovery Televisionin kanavaperie kasvaa tna kevaana uudella 0 0
valtak vapaast k I lla, joka on nimeltaan Frii—
Viime vuosi oli hyva padkanavallemme TV5:lle seka miespainoitieiselle

il v
Tykkiia Kommentoi

Kuva 9. Frii-kanavan Facebook-sivujen eniten tykkayksia kerannyt ja eniten jaettu julkaisu
(Business Facebook 2016)
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Instagramista voimme tarkastella vain suosittavuutta tykkayksien perusteella, koska jakoja
tai nayttoja ei saa tilastoitua palvelusta. Instagramin suosituin julkaisu on kuvassa
kymmenen ja se sai 19 tykkaysta ja se on julkaistu huhtikuussa. Kuva on houkuttava,
koska kuvassa on herkkuja ja se on varikas. Kuva on ajankohtainen, koska kuvassa
juhlistetaan Frii-kanavan avausta. Yhteensa Instagramissa julkaistiin 106 paivitysta.

Bl i | seuraa |

19 tykkaysta

frii_tv Friin kunniaksi herkkuja toimistolla!
#friitv #uskallaollautelias

] Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai
2 kommentoida

Kuva 10. Instagramin suosituin kuva Frii-kanavan tililla (Instagram 2016)

Twitterissa julkaistiin yhteensa 97 paivitysta. Twitterissa julkaistiin kaikista vahiten
paivityksia. Frii-kanavan Twitter on myos verrattain hiljaisin Friin sosiaalisen median
palveluista. Suosituin yksittdinen twiitti on kuvassa 11. TAma twiitti on julkaistu 30.1. ja
kyseinen twiitti on suosituin nayttokertojen perusteella, joita oli 3286. Toimintoja, eli
klikkauksia, vastauksia, uudelleentwiittauksia, seuraamisia twiitti sai 226, tykkéaamisia 5 ja
sen toiminta-aste (toiminnot / nayttokerrat) oli 7,0 %. Julkaisu oli my®s suosituin Frii-
kanavan omista julkaisuista. Julkaisussa ei ole kuvaa vaan kyseessa on sama linkki TV5-
kanavan kotisivuilla julkaistuun uutiseen Frii-kanavan avautumisesta kuin oli Facebookin
tykatyimmassa julkaisussa.
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Kuva 11. Twitterin suosituin julkaisu nayttokertojen perusteella (Twitter 2016b)

Twitterissa kaksi jaetuinta kuvaa on esitetty alla kuvassa 12. Kumpaakin kuvista on jaettu
nelja kertaa. Toinen kuvista on julkaistu maaliskuun alussa ja toinen maaliskuun lopussa.
Kuvat ovat varikkaita. Toisessa on samaan tapaan herkku, kuten oli Instagraminkin
tykatyimmassa kuvassa. Friin sosiaalisessa mediassa on kuvattu brandiattribuuttia
koukuttava esimerkiksi juuri herkuilla. Tata valintaa voi perustella silla, etta yleisesti ottaen
naiset syovat makeaa enemman kuin miehet. Eniten tykkayksia ja jakoja kuitenkin oli
saanut julkaisu, jonka Frii oli uudelleentwiitannut omalla sivullaan. Tykkayksia talla
julkaisulla oli 77 ja jakoja 43.

Friitv @Frii_tv -8.r

naalisku ZU10
p) = =
l‘{“ Hyvaa #naistenpaivaa:a ihanat naisetl *& #friitv #uskallaollautelias

< ) Yo ,.‘

¥ Friitv @Frii_tv - 31. maaliskuuta 2015
I'“I #friitv on auki, woop woopl! #uskallaollautelias #tervetuloa

TP -

Kuva 12. Twitterissa jaetuimmat kuvat Frii-kanavan sivuilla (Twitter 2016b)

Kun suosituimpia julkaisuja tarkastellaan, huomataan, etta niista |6ytyy seka lisdarvoa
tuovia julkaisuja seka sisaltoa tai tietoa antavia julkaisuja. Prosentuaalisesti tavoitteena oli
julkaista 50 % lisdarvoa tuovia julkaisuja ja 30 % suoria mainosviesteja, eli sisalldllisia

julkaisuja. Nain ollen 20 % julkaisuista saa olla jonkun muun tyylisi, kuten esimerkiksi
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linkkeja. Taulukko viisi kuvaa eri sosiaalisen median palveluiden prosenttiosuuksia
erilaisista julkaisuista ensimmaisten 17 viikon aikana julkaisujen kokonaismaarasta.
Taulukkoon on laskettu my6s kokonaisjulkaisuméaarasté erikseen kuvien osuus ja viela
kuvien osuudesta suorien mainosviestien ja lisdarvoa tuovien kuvien maarat.

Prosenttiosuudet on laskettu kokonaisjulkaisumaarasta.

Taulukko 5. Sosiaalisen median palveluiden prosenttiosuudet erilaisille julkaisuille

Sosiaalisen Julkaisuja , joista Lisaarvo Sisalto Muut
median palvelu yhteensa (kpl) | kuvia (kpl) | kpl | % kpl % kpl %
Facebook 132 112 56 |42,5 |56 42,5 | 20 15
Instagram 113 108 77 | 68 31 275 |5 45
Twitter 98 65 37 |38 28 28 33 34

Aikaisemmin tasséa kappaleessa on esitelty sosiaalisen median palveluiden suosituimmat
julkaisut tykkaysten, naytttjen tai jakamisen perusteella ja pohdittu syitd, miksi nAma
julkaisut ovat olleet suosittuja sekéd mutta viela tarkeampéaa on tarkastella julkaisujen
vaikuttavuutta. Vaikuttavuuden arvioinnin keskeisimpié kysymyksia ovat mika vaikuttaa
mihin, miten, milloin ja milla edellytyksilla (Dahlen-Larsen 2005, 7). Frii-kanavan
tapauksessa julkaisu on se, mik& on vaikuttava osa ja kohde, mihin ne vaikuttavat ovat
ihmiset, jotka julkaisut ovat tavoittaneet. Julkaisun vaikuttavuutta kuvaa eniten tietysti
julkaisun kerddma huomio, mutta vaikuttavuutta voidaan mitata esimerkiksi kommenttien
maaralla ja julkaisun herattamén keskustelun maaralla. Julkaisujen ensisijaisena
tavoitteena on tietysti nostaa tuotteen brandia, mutta myos herattaa jokin ennalta
maaritelty tunne, esim. ilo, samaistuminen tai mielenkiinto. Sosiaalisen median julkaisun
vaikuttavuus ei ole kovin pitkékestoinen, vaan se vaikuttaa vastaanottajaan vain silla
hetkelld, kun julkaisu huomataan. Vastaanottajalla on vain hetki aikaa paattaa, pitaako
julkaisusta vai ei, josta seurauksena vastaanottaja joko tykkaa julkaisusta tai ei.
Julkaisujen syy-seuraus-suhde jaa siis aika pinnalliseksi. Julkaisujen herattama
keskustelu esiintyy paaosin Facebookissa, koska se on Frii-kanavan aktiivisin sosiaalisen
median palvelu. Facebookissa keskustelu ja palaute on myds helpointa antaa - palvelun
ominaisuudet taipuvat tdh&n muita palveluita paremmin. Facebook on palveluista yleison
ensimmainen valinta palautteen antamisessa, koska Facebook koetaan eniten siihen

tarkoitetuksi palveluksi.

Friin tavoitteet sosiaalisen median lanseerauskampanjassa hieman jaivat julkaisutiheyden
suhteen. Julkaisutiheydesta ei olisi saanut tinkia, koska uuden palvelun lanseerauksessa

alkumetrit ovat tarkeimpia. Suosituimmat julkaisut kuitenkin olivat kaikki lanseerauksen
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alkuvaiheilta. Tiettya kaavaa, minkalainen julkaisu kiinnostaa eniten, ei pysty luomaan,
mutta ajankohtaisuus tuntuu olevan ominaisuus, jolla saadaan yleisén huomio herétettya.
Friin sosiaalisen median palveluissa voisi harkita julkaistavan maarallisesti enemman
linkkeja kuin talla hetkelld, esimerkiksi kanavan kohderyhmalle kiinnostavia ja
ajankohtaisia uutisia. Kuvat ovat olleet suurimmassa roolissa siséallén kannalta.
Sosiaalisessa mediassa kuitenkin pitkgjanteinen ty¢ antaa enemman tuloksia kuin
nopeasti toteutettu kampanja. Julkaisutiheyteen vaikuttaa tietysti osaltaan yrityksen
kaytossa olevat resurssit. Yrityksella ei ole yksin sosiaalisen median palveluista vastuussa
olevaa henkil6a, vaan paivityksia tehdaéan viestinnan muiden téiden ohella. Sisallén
luomisessa onnistuttiin siltd osin, etta se tukee Frii-kanavan brandia ja vastaa tone of
voicea. Kun tarkastellaan kilpailijoiden sosiaalisen median sivuja, on niilla luonnollisesti
enemman seuraajia, koska sosiaalisen median sivut on avattu useita vuosia aikaisemmin
kuin Frii-kanavan. Esimerkiksi Sub-kanavan Facebook-sivut on avattu vuonna 2001.
Tassa tapauksessa seuraajien tai julkaisujen maaréat eivat ole toisiinsa verrattavissa Sub-
ja Frii-kanavien valilla. Ero, jota halutaan tarkastella on se, ettd Sub-kanavalla on oma
host-henkild, eli niin sanottu keulahahmo, joka on vastuussa Sub-kanavan sosiaalisen
median palveluista. Yleisén on helpompi samastua henkil66n samaistua ja kynnys alkaa
seurata hanté on matalampi. Kappaleessa 2.3 puhutaan siité kuinka yleis6 haluaa seurata
julkisuudenhenkil6ita. Tahan ajatukseen perusten yksi vastuussa oleva host-henkil®
yrityksen tai palvelun sosiaalisessa mediassa kannatta toteuttaa, mikali resurssit siihen
riittdvat. Kun taas verrataan toiseen, vain puoli vuotta vanhempaan televisiokanava
Heroon, on ero resursseissa. Hero-kanavan lanseeraus vuoden 2014 loppupuolella on
todennakdisesti Suomen suurin kanavalanseeraus. Hero-kanava kuuluu Nelonen
Mediaan, joka taas on osa Sanoma Mediaa. Hero lanseerattiin suurella rahalla, josta

esimerkkin& Helsingin Sanomien koko etusivun nakyvyys lanseerauksen yhteydessa.

Frii-kanavankin sosiaaliseen mediaan pitdisi saada henkilot, jotka paivityksia tekevat,
esiin. Suurin osa Friin paivityksista kuitenkin ovat Google hakukoneen kautta etsittyja
valmiita kuvia. Kehitysehdotuksena on, ettéa Frii-kanavan sosiaalisen median paivityksiin
panostettaisiin ottamalla enemman omia kuvia ja tekemalla paivityksid myods henkilbista
paivityksien takana. Tassa tyosséa on korostettu videon tarkeytta tana paivana moneenkin
kertaan. Tasta johtuen Frii-kanavan ehdottomasti kannattaisi olla aktiivinen YouTubessa

ja julkaista enemmaén videomateriaalia.
Seuraajien maara on ollut hitaassa kasvussa koko ajan, mutta toinen helposti toteutettava
kehitysehdotus, jolla saatettaisiin saada lisd& seuraajia on, ettd sahkopostilla lahetettyihin

Frii-kanavaa koskeviin palautteisiin lisattaisiin kuvalliset linkit sosiaalisen median
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palveluihin, josta palautteen saaja pystyy suoraan siirtymaan tarkastelemaan Frii-kanavan

sivuja. Talléin ainakin mahdollisuudet saada lisda seuraajia kasvaisivat.

Vaikka sosiaalisessa mediassa tavoitteista hieman jaatiin ja parannettavaa viela 16ytyy,
menestyi Frii-kanava televisiossa loistavasti ja taytti sille asetetut katsoja tavoitteet, kuten

taulukosta viisi nahdaan.

Taulukko 6. Frii-kanavan katsojalukujen toteutuminen asetettuihin tavoitteisiin ndhden
(Finnpanel 2016)

Huhtikuu 2015 Toukokuu 2015
Tavoite 0,5% 0,6 %
Toteuma 0,9 % 1,3%
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4 Arviointi

Tassa kappaleessa arvioidaan opinnaytetyén onnistumista sekd omaa suoritusta

itsearviointina.

Opinnaytetydssa on kaytetty toimintatutkimuksen toimintatapoja. Saadut tulokset
perustuvat sosiaalisen median palveluista kerattyyn tietoon ja sen arviointiin
teoriaosuuteen seka omaan pohdintaan nojautuen. Tyossa kaytetyt tilastot ovat
luotettavia, koska ne perustuvat Frii-kanavan sosiaalisen median palveluiden kautta
kerattyihin tietoihin. Tilastot eivat kuitenkaan ole taysin vertailtavissa toisiinsa, koska
jokaisesta palvelusta oli saatavilla hieman toisistaan poikkeavia tilastoja. Tuloksia hieman
vaaristad esimerkiksi mahdollisuus, etté yrityksen omat tyontekijat ovat voineet tykata tai
jakaa julkaisuja, jolloin ne mahdollisesti levidisivat viela helpommin heidan ystaviensa
keskuuteen. Suurinta osaa kuvista ndin tilanne kuitenkaan ole vaan saadut tykkaykset ja
jaot ovat olleet taysin ulkopuolisten henkildiden.

Lanseerauskampanja onnistui julkaisutiheyden suhteen varsinkin, kun otetaan huomioon
yrityksen kaytettavissa olevat resurssit. Kampanjan aikana onnistuttiin heréattdma&an
yleisdn huomio ja keradmaan suurin osan sosiaalisen median palveluiden seuraajista jo
ennen kanavan lanseerauspaivad. Kampanja onnistui lisaamaan Friin branditunnettuutta,
jossa auttoi vahvat, markkinointitimin ennakkoon paatetyt brandiattribuutit. Hyvin
suunniteltu aikataulu kuitenkin tuki lanseerauskampanjan toteuttamista koko prosessin

ajan ja antoi suuntaviivat sisallon luomiselle myoés etukateen.

Opinnaytetydprosessi on ollut kaikin puolin opettavainen koitos. Tama on opettanut
minulle kuinka tarkeda huolellisen suunnitelman ja aikataulun luominen on. Tyo pitkittyy,
mikali hyvaa suunnitelmaa ei ole tehty. Suuren kokonaisuuden hallitseminen yksin on
haastavampaa kuin ryhmésséa, mutta valinta tehda opinnaytety6 yksin oli minun kannaltani
oikea valinta. Vaikka yksin tydskennellessa on enemman hallittavaa, on se minulle
sopivampi tydskentelytapa. Onnistuin mielestani rajaamaan aiheen tarpeeksi tiiviiksi niin,
etta se oli jarkevan kokoinen yhden ihmisen hallita eik& aihe mielestani turhaan rénsyillyt.
Aihe oli minulle mielenkiintoinen ja ajankohtainen, koska se oli samalla osa tydtehtaviani.
Opinnaytetydprosessi on tukenut myoés tyotehtaviani ja huomasin projektin aikana seka
sen jalkeenkin tapahtuneen kehitysta projektiin liittyvissa tydtehtavissa, johon on
vaikuttanut opinnaytetyoprosessin aikana opitut uudet asiat seka teoriaosuutta keratessa
saatu uusi tieto. Sosiaalisesta mediasta on kirjoitettu paljonkin lopput6ita, mutta uuden

televisiokanavan lanseeraukseen paase harvoin mukaan ja tasté syysta olen hieman
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ylpedkin saamastani aiheesta. Olen mielestani saanut aikaan hyvan kuvauksen yritykselle
tehdysta projektista ja antanut hyvia toteutuksen arvoisia kehitysideoita tulevaisuutta
varten. Olen mielestani kasvattanut omaa ammattiosaamistani valtavasti tAman
opinnaytetyon ohella ja pystynyt luomaan tietoa, jota toimeksiantajayritys voi kayttaa

tulevaisuudessakin.

40



Lahteet

Airaksinen,T. & Vilkka, H. 2003. Toiminnallinen opinnaytetyd. Tammi. Helsinki.

Business Facebook 2016. Frii-kanavan Facebook-sivut hallintotunnuksilla. Kavijatiedot.
Luettu: 22.2.2016.

Cummings, H. 2014. Finding Your Brand’s Voice - How to Shape a Tone of Voice.

Luettavissa: https://www.distilled.net/tone-of-voice/. Luettu: 10.2.2016.

Dahler-Larsen, P. 2005. Vaikuttavuuden arviointi. Luettavissa;
https://julkari.fi/bitstream/handle/10024/77071/vaikuttavuuden_arv.pdf?sequence=1.
Luettu: 20.5.2016.

Discovery Networks Finland 2015. Intranet. Kanavien kivijalat. Luettu 17.8.2015.

DiViA 2014. Digitaalisen markkinoinnin barometri 2014. Aalto University. Luettavissa:
http://www.divia.fi/divia/sites/default/files/DiViA_Digibarometri_2014.pdf. Luettu: 9.5.2015.

Ebrand 2015. SoMe ja nuoret 2015. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut.
Luettavissa: http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/2-suosituimmat-sosiaalisen-median-
palvelut/ Luettu: 2.2.2016.

eMarketer 2015. US Adults Spend 5.5 Hours with Video Content Each Day. Luettavissa:
http://www.emarketer.com/Article/US-Adults-Spend-55-Hours-with-Video-Content-Each-
Day/1012362. Luettu: 18.5.2016.

Facebook 2016. Eurosport. Luettavissa: https://www.facebook.com/Eurosport-
1458835977698648/?fref=ts. Luettu: 20.5.2015.

Erkkola, J-P. 2009. Vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa. s. 23. Luettavissa:
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/24942/URN%3aNBN%3afi%3ajyu-

201009052527.pdf?sequence=1. Luettu: 9.5.2015.

Google 2016. Kuvahaun tulos sanalla curios. Luettavissa:

https://www.google.com/search?g=energetic&espv=2&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved

41



=0ahUKEwijtpsfzleTMAhV]DZoKHZkQB0cQ_AUIBygB&biw=1434&bih=702. Luettu:
18.2.2016.

Instagram. 2016. Frii_tv. Luettavissa: https://www.instagram.com/frii_tv/. Luettu:
20.2.2016.

Juslén, J. 2015. Sosiaalisen median strategia. Luettavissa:
http://www.markkinointia.fi/palvelut/markkinointistrategia/sosiaalisen-median-
strategia.html. Luettu: 16.11.2015.

Jyvaskylan yliopisto 2008. Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali, Sosiaalinen
media. Luettavissa: http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media. Luettu:
9.5.2015.

Karlsson, A. & Marttala, An 2001. Projektikirja - onnistuneen projektin toteuttaminen.

Kauppakaari. Helsinki.

Korpi, T. 2010. Ala keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Suomi:

Werkkommerz.

Kurio 2014. Some -markkinoinnin trendit 2015. Luettavissa: http://kurio.fi/kurio/wp-
content/uploads/2014/12/sometrendit2015.pdf. Luettu: 6.2.2016.

Kurio 2015. Some -markkinoinnin trendit 2016. Luettavissa: http://kurio.fi/kurio/wp-
content/uploads/2015/12/Some-markkinoinnin-trendit-2016-Kurio-151221.pdf. Luettu:
23.5.2016.

Mediatalo Toimelias Oy. 23.01.2013. Miten markkinointi sosiaalisessa mediassa luo
kassavirtaa yritykselle? —yritysblogi. Luettavissa: http://www.toimelias.fi/fi/blogi/175-miten-

markkinointi-sosiaalisessa-mediassa-luo-kassavirtaa-yritykselle. Luettu: 17.5.2016.

MTV White Paper. 2015. Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015. Luettavissa:
http://im.mtv.fi/blob/4941078/6c812d65a85598db50814610bd1da47b/suomalaisten-
sosiaalisen-median-kaytto-2015-mtv-white-paper-
data.pdf?utm_campaign=NTF_pdf_Some2015:eimarklupa&utm_medium=email&utm_sou
rce=Eloqua. Luettu: 2.4.2016.

42



Pehkonen, P. 13.1.2015. Mita some -kanavia eri ikaryhmat kayttavat? Luettavissa:
http://www.gogroup.fi/blog/mit%C3%A4-some-kanavia-eri-ik% C3%A4ryhm%C3%A4t-
k%C3%A4ytt%C3%A4v%C3%A4t. Luettu: 2.2.2016.

Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Edita. Helsinki.

Rope, T. 2014. E-kirja. Lanseerausmarkkinointi. eRope. Helsinki.

Sanastokeskus TSK 2010. Sosiaalisen median sanasto. Luettavissa:
http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf. Luettu: 9.5.2015.

Suomen Mediaopas 2016. Sanasto. Brandi. Luettavissa:

http://www.mediaopas.com/sanasto/br%E4ndi/. Luettu: 5.4.2016.

Tilastokeskus 2015a. Yhteistpalveluiden kayttd idn, toiminnan, koulutusasteen,
asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2015, %-0osuus vaestosta.
Helsinki. Luettavissa: http://www.stat.fi/til/sutivi/2015/sutivi_2015 2015-11-

26 _tau_ 024 fi.html. Luettu: 7.4.2016.

Tilastokeskus 2015b. Joukkoviestinté- ja kulttuuritilastot. Helsinki. Luettavissa:
http://pxnet2.stat.fi/PXWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__ kIt jvie/010_jvie_tau_101.px/table/t

ableViewLayout1/?rxid=c29b9f06-bb96-4484-93a7-60e3e5768a35. Luettu: 9.2.2016.

Twitter 2016a. New user FAQs. Luettavissa: https://support.twitter.com/articles/13920.
Luettu: 23.5.2016.

Twitter 2016b. Frii —kanavan Twitter —sivut. Luettavissa: https://twitter.com/Frii_tv. Luettu:
22.2.2016.

Valtari, M. 25.6.2013. Instagramin ihmeellinen maailma. Luettavissa:

http://someco.fi/blogi/instagramin-ihmeellinen-maailma/#more-879. Luettu: 23.5.2016.

YouTube 2016. About YouTube. Luettavissa: https://www.youtube.com/yt/about/. Luettu:
23.5.2016.

43



