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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tehda toimeksiantajalle toimiva sosiaalisen median
strategia. Opinnaytetydn tavoitteena on 16ytaa ratkaisuja toimeksiantajan ongelmiin sosiaa-

lisen median tekemiseen strategian kautta.

Toimeksiantaja on Smash Mill oy, joka jarjestaa sijoittajien, ja urheiluun ja hyvinvointiin

keskittyvien start-upien kohtaamisia.

Ty on produktio, jossa kaytetty monipuolisia I&hteita kirjoista haastatteluun. Tydssa kayte-
tyt tutkimusmetodit ovat sisaltdéanalyysi, benchmarkkaus ja konstruktiivinen tutkimus. Tyo-

hon on valittu useita tutkimusmetodeita, koska opinnaytetyon eri osa-alueet vaativat erilai-

sia tutkimustapoja muodostaakseen toimivan kokonaisuuden. Ty on rajattu tunnistamaan

taman hetkisia heikkouksia ja kehittdamaan niita toimiviksi ratkaisuiksi hyvien esimerkkien ja
tydkalujen avulla. Opinnaytetydssa esitetaan hyvaksi havaittuja sisaltéja jokaiseen kana-

vaan.

Sosiaalisen median strategiassa strategialle on maaritelty tavoitteeksi jatkuva sisallén tuot-
taminen, ja sitd kautta toimeksiantajan tunnettavuuden lisddminen. Strategiassa toimeksian-
tajan kanavat on arvotettu kanavahierarkiaan korostamaan niille maariteltyja rooleja. Jokai-
selle kanavalle on suunniteltu niihin sopivia sisaltoja huomioiden niiden rooli ja toimeksian-
tajan resurssit. Sisaltdjen lisdksi toimeksiantajalle on maaritelty tavoitteiden mittarit seka

tydkaluja, joiden tarkoituksena on helpottaa sisallon tuotantoa.

Asiasanat
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on rakentaa toimeksiantaja Smash Mill oy:lle toimiva
sosiaalisen median strategia ja sen myo6ta esitella sisaltdideoita ja tyokaluja, jotka helpot-
tavat sisallon tuottamista yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Toimeksiantajan suurin
ongelma sosiaalisessa mediassa on resurssien puute, jonka takia sisaltéa tuotetaan vaih-
televasti ja epasaanndllisesti. Yrityksen kanavilla ei ole selkda roolia, ja viestinnalla ei ul-

koisesti nayta olevan tavoitteita.

Ty6ssa analysoidaan toimeksiantajan yhteisdpalveluihin lukeutuvia sosiaalisen median
kanavia eli Facebookia, Twitteria, Instagramia, LinkedInia, seka medianjakopalvelua You-
Tubea. Analyysin pohjalta kanavista tunnistetaan pahimmat kanavakohtaiset kompastus-
kivet. Naiden kanavien lisaksi tydssa analysoidaan kahden kilpailevan yrityksen, Slushin
ja StartUp Saunan, vastaavia kanavia. Naista kanavista tunnistetaan toimivia ratkaisuja
benchmark-metodilla. Toimeksiantajan kanavien analyysin ja kilpailijoiden benchmarkka-
misen perusteella toimeksiantajan kanaville on suunniteltu sisaltératkaisuja, jotka ovat
osaratkaisu toimeksiantajan ongelmaan. Naiden lisaksi konstruktiivisen tutkimuksen
avulla on haettu sosiaalisen median tydkaluja kuten julkaisuaikataulua ja kanavahierar-
kia, joilla pyritdan helpottamaan sisallon tuotantoa. Kolmas ratkaisu on resurssit, joita ka-

sitelldan lyhyesti.

Sosiaalisen median kayttajia tarkastellaan ikahaitarilla 18-60, koska he kuuluvat toimeksi-

antajan kohdeyleisoon.

Sosiaalisella median yleiskasitteella tarkoitetaan internetissa olevia sovelluksia, tydkaluja
ja palveluita, joissa niiden kayttajat kommunikoivat keskendan seka tuottavat etta jakavat
sisaltdja. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnasta, johon lasketaan nyky-
paivana televisio, radio, sanomalehdet ja viranomaisten julkaisut, silla pelkdn vastaanotta-
misen sijaan kyseisessa mediassa tuottavat itse sisaltdéa kulutettavaksi. Sosiaalinen media
mahdollistaa joukkoviestintad nopeamman tiedon valityksen ja tehokkaamman kommuni-
koinnin kayttajien valilla. (Hintikka 2018; Newman, Peck, Harris & Wilhide. 2013, 2-3) Yri-
tysndkdkulmasta sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kommunikoida asi-
akkaiden kanssa. Kommunikointi voi olla perinteisen keskustelun lisaksi viihdyttamista,
kouluttamista seka uusien asiakkaiden ja tydntekijoiden 16ytadmista. (Newman, ym. 2013,
31)



2 Sosiaalisen median teoria

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantaja on start-up -yritys, jonka merkittava asiakasryhma
on muut start-up -yritykset. Naiden elementtien takia on oleellista maaritella termi start-up
-yritys, jotta ymmarrettaisiin paremmin toimeksiantajalle suunniteltu sisalto ja asiakkaat.
Blank ja Dorf maarittelevat start-upin olevan valiaikainen yritys, joka etsii viela toimivaa ja
tuottavaa yritysmallia. Heidédn mukaansa start-up -yrityksella on paljon ideoita ja arvioita,

mutta siltd puuttuu asiakkaat ja asiakastuntemus. (Blank & Dorf, 2012, 17)

21 Sosiaalinen media ja sen palvelut

Sosiaalinen median sovellukset, tydkalut ja palvelut voidaan jakaa kolmeen eri kategori-
aan niiden paatoiminnon mukaan: julkaisupalvelut, medianjakamispalvelut ja yhteisdpal-
velut. Julkaisupalveluihin lasketaan esimerkiksi blogit, keskustelufoorumit ja wikit, eli netti-
sivut, joihin kaikki voivat luoda sisaltdja ja muokata niita. Medianjakamispalveluilla tarkoi-
tetaan palveluita, joissa voi jakaa erilaisia media sisaltéja kuten kuvia, 4anta, videoita ja
dokumentteja. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi videopalvelu YouTube. Yhteis6palvelut
ovat palveluita, joissa kayttajat voivat verkostoitua ja jakaa ideoita yleisesti tai suljetuissa
kanavissa, tallaisia ovat esimerkiksi Twitter ja Facebook. Naiden lisaksi verkostoitumispal-
veluihin lasketaan sivuja, joissa voi arvostella asioita, seka Yhdysvalloissa suositut osta-
miseen liittyvat alennussivut kuten Groupon ja joukkoistamisen mahdollistavat palvelut.
Osassa palveluista kategoriat menevat paallekkain kuten esimerkiksi Facebookissa kayt-
tajat voivat verkostoitua ja jakaa sisaltdja. Sosiaaliselle medialle on myds tyypillista, etta
palveluilla on mobiiliapplikaatiot, joiden avulla kayttajat voivat kayttaa palveluita alypuheli-

millaan. (Newman ym. 2013, 3-7)

Oleellista sosiaalisen median kohdalla on muistaa, etta sosiaalinen media muuttuu ja
kehittyy jatkuvasti. Uusia kanavia ja palveluita tulee jatkuvasti lisaa ja vanhoja kanavia
kuolee pois. Naiden muutosten myota myos kayttajien toiminta- ja kulutustavat muuttu-
vat. (Viestinta-Piritta, 2016)

Maailmassa on talla hetkella 7,5 miljardia ihmista. Maailmanlaajuisesti matkapuhelimia
kayttaa 5,1 miljardia ihmista ja sosiaalista mediaa kayttaa talla hetkella aktiivisesti 3,2 mil-
jardia ihmista. Suosituin sosiaalisen median palvelu maailmanlaajuisesti on Facebook,
jolla on 2,2 miljardia kayttajaa. Tama tarkoittaa, ettd Facebookia kayttad 29 prosenttia
maailman vaestosta. Toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu on Youtube, jolla on
1,5 miljardia kayttajaa. Kolmanneksi suosituin on viestipalvelu Whatsapp, jolla on 1,3 mil-

jardia kayttajaa. (We are. Social, 2018)



Tilastokeskuksen mukaan 61 prosenttia 16—-89-vuotiaista suomalaisista seurasi yhteiso-
palveluita. Suurin kayttajaryhma oli 16—24-vuotiaat, joista 96 prosenttia seurasi yhteistpal-
veluita. Vastaava prosentti 25-34-vuotiaista oli 92 prosenttia, 35—44-vuotiaista 81 prosent-

tia ja 45-54-vuotiaista 64 prosenttia. (Tilastokeskus 2017)

Matkapuhelimen yleisyydesta kertoo se, etta ikdryhmista 16—-24-vuotiaat seka 25-34-vuo-
tiaat 93 prosenttia kayttaa internetid puhelimella kodin ja tydpaikan ulkopuolella. Vastaa-
vasti 35-44-vuotiaista prosenttiluku on 90 ja 45-54-vuotiaista 82 prosenttia. (Tilastokes-
kus 2017)

Suomalaisista yrityksistad 63 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa. Suurin kayttaja ryhma ol
informaation ja viestinnan toimiala, joista 90 prosenttia kaytti yhteisdpalveluita. Hallinto- ja
tukipalveluiden toimialalla, jonka alle opinnaytetyon toimeksiantaja Smash Mill oy kuuluu,

62 prosenttia kaytti yhteisopalveluita. (Tilastokeskus 2017)

Kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa pitddkseen yhteytta tuttaviinsa, lukeakseen uutisia,
viihdyttaakseen itseaan, jakaakseen ja saadakseen informaatiota seka olemaan yhteyk-
sissa yrityksiin ja auttamaan heita ostopaatoksen tekemisessa. Osa kuluttajista seuraa
yrityksia tunteakseen yhteytta, vaikuttaakseen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja kuulu-

akseen osaksi yrityksen luomaa yhteis6a. (Newman ym. 2013, s. 10-13)

Taman perusteella voimme todeta, ettd sosiaalinen media on merkittavassa viestinnan

roolissa niin yksildiden kuin yritysten kannalta.

Sosiaalisessa mediassa jokaisella yhteis6palvelulla on omat yleis6nsa, joista jokainen
odottaa palvelun sisallGilta eri asioita. Koska palveluiden kayttajat jakaantuvat eri suku-

puoli- ja ikaryhmiin, he odottavat kanavien sisallgilta eri asioita. (Lua, 2018)

Kaikkien yritysten kanavien sisaltoihin liittyy kuitenkin kaksi yhdistavaa tekijaa: julkaisu-
aika ja sisallén ydinsanoma. Oli kanava mika tahansa, sisaltdja kannattaa julkaista tasai-
sin valiajoin. Taman avulla yleisd osaa odottaa yrityksen sisaltoja tiettyihin aikoihin, jolloin
he reagoivat niihin todennakdisemmin. Julkaisuissa kannattaa huomioida myos vuoden

sesongit. Esimerkiksi joulun aikoihin kannattaa julkaista jouluun liittyvia teema-aiheita.

Sisalldllisesti kaikkiin kanaviin kannattaa julkaista kouluttavaa, viihdyttavaa ja yrityksen
tuotteista ja palveluista kertovia sisaltoja. Sisaltotyyppien valisesta rytmista on paljon mie-
lipiteitd. Sosiaalisen median ammattilaiset Andrew Davis ja Joe Pulizzi suosivat 4-1-1 -
mallia, jossa nelja julkaisua on relevantti sisaltdé muilta ja yhta yritysta hyédyntavaa julkai-

sua kohden tulisi uudelleen julkaista yksi julkaisu muilta. Sam Milbrat suosii taas
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kolmanneksen saantda: 1/3 julkaisuista tulisi olla yrityksesta, 1/3 toisten ideoiden jaka-

mista ja 1/3 brandin rakentamista. (Lee, 2016)

Facebook on yhteisdpalvelu, jossa jdsenet voivat jakaa tekstipaivityksia, kommentteja,
kuvia, linkkeja ja videoita. Palvelussa sisaltoja voi jakaa kaikille nahtavaksi, ryhmiin tai
vain valikoiduille henkildille. Facebookissa jasenet voivat muodostaa suljettuja ryhmia,

seka erilaisia fani- ja yrityssivuja. (Nations, 2018)

Harto Ponkan kokoaman tilastojen mukaan kaikista suomalaisista 74 prosenttia kaytti
vuonna 2017 Facebookia. Ponka on julkaisussaan kayttanyt pylvasdiagrammia, josta tark-
kojen lukujen saaminen oli haasteellista. Julkaisussa oli myos tarkkaan ilmoitettuja lukuja.
Esimerkiksi kanavien paivittainen kaytto oli merkitty tarkkoina lukuina. Ponkan sukupuolta
kasittelevan tilaston mukaan noin 80 prosenttia suomalaisista naisista kaytti palvelua ja
miehista vajaa 70 prosenttia. Suurin kayttajaikaryhma oli 18-29-vuotiaat, joista noin 80
prosenttia kaytti palvelua. Muiden ikaryhmien kesken palvelu oli Iahes yhta suosittu. Pai-
vittaisessa kaytdssa Facebook oli suosituin sosiaalisen median palvelua. Sita kaytti paivit-
tain 2,5 miljoonaa suomalaista. Yli 15-vuotiaista kayttdjistd Pohjoismaissa, Yhdysvalloissa
ja Isossa-Britanniassa 82 prosenttia kaytti palvelua pitaakseen yhteytta tuttaviinsa.
Toiseksi suosituin kayttotapa oli itsensa viihdyttaminen, jota teki 42 prosenttia kayttgjista.
(P6nka, 2017)

Facebookissa toimivat parhaiten suoraan palveluun ladatut videosisallot ja yleisolle raata-
I8idyt kuva- ja tekstisisallot. Quintlyn tutkimuksen mukaan Facebookiin ladatut videot saa-
vat enemman reaktioita kayttajilta kuin kilpailevan yrityksen YouTuben videoiden linkit.
(Lua, 2018) Sisaltdja palveluun kannattaa julkaista maksimissaan kaksi kappaletta pai-

vassa. Enempi sisaltd vaikuttaa negatiivisesti yleison reagointiin. (Lua, 2016)

Instagram on yhteisdpalvelu, jossa jaetaan kuvia ja videoita kayttajaprofiiliin. Instagram on
alypuhelinsovellus, mutta sisaltéa pystyy katsomaan myds tietokoneella. Jaetut sisallot
nakyvat seuraajien syobtteessa, ja seuraavat voivat tykata ja/tai kommentoida niita. Kaytta-
jatilit voivat olla julkisia tai yksityisia. Julkisissa tileissa kuka tahansa pystyy ndkemaan
jaetut sisallot. Profiilin jaettavan sisallon lisaksi palvelussa voi jakaa "tarinoita” Tarinat-
kohtaan. Nama sisallot nakyvat vain vuorokauden. (Moreau, 2018) Instagram on hiljalleen
siirtymassa kuvapalvelusta videopalveluksi Tarina-ominaisuuden ja uuden IGTV:n ansi-
osta. Asiantuntijat arvioivat Tarina-ominaisuuden ohittavan perinteisen kuvavirran suosi-

ossa mitattuna kesdan mennessa. (Ruotsalainen, 2018)



Instagram on Ponkan tilaston mukaan erityisesti nuorten naisten suosiossa. Ikaryhmasta
18-29-vuotiaat vajaa 60 prosenttia suomalaisista kaytti Instagramia vuonna 2017, 30-39-
vuotiaista vajaa 40 prosenttia ja 40-49-vuotiaista noin 30 prosenttia. Naisten osuus kayt-
tajista oli noin 40 prosenttia. Suomalaisista miehista noin 30 prosenttia kaytti palvelua.
Paivittain Instagramia kaytti noin miljoona suomalalaista. Instagramia kaytettiin viihtymi-
seen ja tuttavien kanssa yhteydenpitoon. (Pénka, 2018) Spreadfastin tilastoston mukaan
amerikkalaisista kayttajista 53 prosenttia seuraa brandeja Instagramissa. (Spreadfast,
2018)

Instagram on ensisijaisesti kuvien jakamiseen tehty palvelu, jonka takia sielld parhaiten
toimiva sisalto on hyva laatuiset kuvat, sitaatit ja erilliset tarinat. Instagram tarinat ovat jul-
kaisuja, jotka ovat kayttajan profiilissa vain 24 tuntia. Tarinat nakyvat erillisina julkaisuina
normaalin kuvavirran ylapuolella. (Instagram Press, 2016) Yrityksen nakdkulmasta parhai-
ten toimivat kuvat ovat tuotekuvat, kuvat yrityksen kulissien takaa seka kayttajien julkaise-
mat kuvat yrityksen tuotteista tai palveluista. Vaikka Instagram on luotu kuvien ja hetkien
jakamiseen, sen suorituin yksittdinen sisaltd on kuitenkin inspiroivat ja motivoivat sitaatit.
Luan mukaan yli 42 miljoonaa julkaisua oli merkitty #quotes (suom. sitaatti) -tunnisteella.
Parhaiten sitaatit toimivat, kun ne tukevat yrityksen brandia. Instagram tarinat toimivat par-
haiten, kun niissa kerrotaan uutisia ja jaetaan tietoa. Tarinoissa kannattaa my6s mainos-
taa blogijulkaisuja ja neuvotaan tee-se-itse -asioiden tekemisesta. Myos tarinallisuus on
merkittavassa roolissa Instagram-tarinoiden sisalléssa. (Lua, 2018) Isoimmat yritykset jul-
kaisivat vuonna 2016 1,5 kertaa paivassa Instagramissa. Suuremmalla julkaisumaaralla ei

tutkimusten ole vaikutusta kayttajien reagointien maaraan. (Lua, 2016)

LinkedIn on ammatillinen yhteisdpalvelu, jossa muiden yhteisdpalveluiden tapaan verkos-
toidutaan muiden kayttajien kanssa. LinkedInin suurin ero muihin on, etta sinne julkais-
taan vain tyohon tai yrityksiin liittyvia julkaisua. Henkil6kohtaiseen profiiliin voi luoda an-
sioluottelon. Jotkut yritykset ovat korvanneet perinteisen ansioluettelon LinkedIn-tililla
tyontekijoité haettaessa. Palveluun julkaistaan myOs avoimia tyopaikkoja. Palvelusta on

olemassa ilmainen ja maksullisia versioita. (Nations, 2018)

Kahteen edelliseen palveluun verrattuna, LinkedIn on hyvatuloisten miesten suosiossa.
Pdnkan tilaston mukaan noin 19 prosenttia suomalaisista miehista kaytti LinkedInia. Nai-
sista kaytti noin 15 prosenttia. Palvelu oli suosituin 50-65-vuotiaiden kesken, joista 52
prosenttia kaytti LinkedInia vuonna 2017. Muissa ikaluokissa (18-49-vuotiaat) kayttajia oli
suurin piirtein 20 prosenttia. Vuosituloja tarkastellessa suurin kayttajaryhma oli yli 94 000
euroa vuodessa tienaavat, joista noin 45 prosenttia kaytti palvelua. LinkedInin kayttajista

91 prosenttia kaytti palvelua tyéhon (Ponka, 2018), tasta voidaan paatella, etta parhaiten
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toimivat sisallot ovat tyopaikkailmoitukset, tietoja ja uutisia yrityksesta ja sen tydntekijdista
ja yleisélle raatalditya ammatillista sisaltdéa esimerkiksi kouluttavaa sisaltéa. (Lua 2018).
Palveluun kannattaa julkaista sisaltda kerran arkipaivassa. Talldin sisaltd tavoittaa parhai-

ten sen kohderyhman eli palvelussa toiden takia vierailevat kayttajat. (Lua 2016)

Twitter on uutis- ja yhteisOpalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista myos mikroblogeja. Twit-
terissa julkaistua viestia kutsutaan tweetiksi ja julkaisemista kutsutaan tweettaamiseksi.
Yhteen tweetiin mahtuu 280 merkkid. Twitter on nopeatahtinen palvelu, josta pystyy hel-
posti seuraamaan esimerkiksi uutisia tai levittdmaan nopeasti tietoa jostain tapahtumasta,
esimerkiksi luonnon katastrofista. Kuten Instagramissa ja Facebookissa, kayttaja saa syot-
teeseensa seurattaviensa julkaisuja ja hanen julkaisunsa nakyvat hanen seuraajilleen.
(Gil, 2018)

Twitter on Ponkan tilastojen mukaan suomalaisten yli 30-vuotiaiden miesten suosiossa.
Ikaryhmasta 30-39-vuotiaat oli eniten kayttajia, vahan paalle 20 prosenttia. Muissa ikaryh-
missa kayttajien maara jai alle 20 prosentin. Suomalaisista miehistad noin 20 prosenttia
kaytti palvelua, kun naisista vajaa 20 prosenttia kaytti Twitteria. Twitteria kaytettiin Poh-
joismaissa, Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa eniten uutisten lukemiseen. Taman li-

saksi palvelua kaytettiin eniten viihtymiseen ja brandien seuraamiseen. (Pénko, 2018)

Twitterin kayttajat kuluttavat uutisia, jonka takia palveluun kannattaa julkaista juuri uutisia,
blogipostauksia ja GIFeja. (Lua, 2018) GIF eli Graphics Interchange Format tarkoittaa ku-
van tiedostomuotoa, joka pakkaa kuvat havittdmatta niiden alkuperaista laatua. GIF-tie-
dosto tukee animaatioita, jonka ansiosta se on hyvin suosittu internetsivuilla ja yhteisopal-
veluissa. (TechTerms, 2018) GIFit nousivat kuluttajien suosioon ensin Twitterissa, ja ne
ovat edelleen hyvin suosittuja siella. (Lua, 2018) Twitteriin kannattaa julkaista kolme ker-

taa paivassa. Tatd useampi julkaisu saattaa laskea yleison reaktioita. (Lua, 2016)

Youtube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat voivat katsoa erilaisia vide-
oita. Youtuben kayttaminen ei vaadi kayttajatilid, vaan videoita voi katsoa kuka tahansa.
Kayttajatilin omistaja voi palvelussa luoda soittolistoja, kommentoida videoita ja julkaista
omaa sisaltéad. Palvelu on tdynna erilaisia videoita ammattimaisista musiikkivideoista vi-

deoblogeihin ja opetusvideoihin. (Collins, 2018)

YouTube oli Pénkan kerdamaan tilaston mukaan suosituin suomalaisten kayttdma sosiaa-
lisen median palvelu. Ikdryhmasta 15-74-vuotiaista jopa 88 prosenttia kertoi kayttavansa

palvelua.



Suomalaisista naisista Youtubea kaytti noin 70 prosenttia ja miehista vajaa 70 prosenttia.
Ikaluokista 18-29 ja 30-39 vajaa 80 prosenttia kaytti Youtubea. 40—49-vuotiaista suoma-

laisista palvelua kaytti vajaa 70 prosenttia ja 50-65-vuotiaista hiukan paalle 50 prosenttia.

P6nkon tilaston mukaan Youtuben kayttajista 90 prosenttia kaytti palvelua viihtymiseen.

Muuhun toimintaan palvelua kaytettiin todella vahan. (P6nkd, 2018)

2.2 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia tarkoittaa yrityksen tai organisaation viestintdsuunnitelman
0saa, joka maarittelee miten yritys tai organisaatio hyotyy sosiaalisen median kaytosta.
Strategiassa maaritellaan myds millaista yleis6a se tavoittelee, mitéa kanavia se kayttaa
viestintaan ja millaista sisaltdéa kanaviin tuotetaan. Taman lisaksi strategiassa maaritellaan
miten ja kuka tuottaa sisaltdéa. Siina maaritellaan myos kuka hallinnoin sisaltéjen teke-
mista, miten sisallon tuottamaa keskustelua seurataan ja kuinka sitd mitataan. Strategia
on jatkuva prosessi, seurannan ja mittaamisen perusteella strategiaa kannattaa kehittaa
toimivampaan suuntaan. (Viestinta-Piritta, 2016) Jotta sosiaalisen median strategialla olisi
mahdollisimman suuri vaikutus, siind maariteltyjen asioiden tulisi olla samassa linjassa
organisaation tai yrityksen arvojen ja tavoitteiden kanssa. (Lanoue, 2018) Sosiaalisuus ja
sosiaalinen media ovat nousseet niin merkittaviksi elementeiksi nykyisessa viestinnassa
ja bisneksessa, etta ilman sosiaalisen median strategiaa yrityksella tai organisaatiolla ei
ole olleenkaan strategiaa. (Ryan, 2015, 2)

Pitkajanteisella eli yli puoli vuotta kestavalla strategialla on parempia tuloksia kuin lyhy-

elle aikavalille suunnitellulla. (Newman, ym. 2013, 31)

Sosiaalisen median strategiassa yrityksen tai organisaation kannattaa maaritella seuraa-

vat seikat:

1. Strategian tavoitteet. Tavoitteiden kohdalla pohditaan mitd muutoksia yritykseen ja
organisaatioon halutaan ja mitd hyotya sosiaalisesta mediasta on. Tavoitteiden
tulisi vaikuttaa koko yrityksen tai organisaation toimintaan, ei pelkastaan sosiaali-
seen mediaan. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden lisdami-
nen, myynnin lisddminen, nakyvyyden lisdaminen mediassa tai asiakkaiden tavoit-
taminen. Selkeat tavoitteet maarittelevat yleison.

2. Keta strategialla tavoitellaan? Yleison maarittdmisen kohdalla maaritelldan keita
ihmiset ovat, miksi tai miten he ovat kiinnostuneita yrityksesta tai organisaatiosta,
ja miten he toimivat sosiaalisessa mediassa. Yleis6n tunteminen helpottaa sosiaa-
lisen median palveluiden valinnassa ja sisallon tuottamisessa. Yleisolle kuratoitu
sisaltd kiinnittda yleisbn huomion paremmin. Yleis6a kannattaa myos kuunnella.
Esimerkiksi urheilumaailmassa parhaiten menestyneet yritykset ovat keranneet
kuluttajiensa mielipiteita.
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10.

Mita sosiaalisen median palveluita yritys kayttaa? Palveluita valitessa ja kehitta-
essa kannattaa valita palvelut, joissa kohdeyleiso toimii. Valitse palvelut, jotka
sopivat yrityksellesi parhaiten. Kanavia valitessa kannattaa keskittya ensin

muuta- maan, jonka jalkeen niitad pystyy lisaamaan.

Millaista sisaltéa tuotetaan? Yleisot ja valitut kanavat maarittelevat millaista sisal-
téa palveluihin tehdaan ja jaetaan. Sisaltddn vaikuttaa mité yleisd yritykselta tai
organisaatiolta haluaa, miten palvelussa toimitaan, milta kanavilta voitte uudelleen
jakaa sisaltoja omille kanaville, mita sisall6illa tavoitellaan seka yrityksen tai orga-
nisaation aani ja arvot.

Milloin siséalt6ja julkaistaan? Sisaltéjen julkaisuaikaan vaikuttaa yllapitajien tydaika,
mihin aikaan yleis6 on palvelussa ja haluaa kuluttaa sisaltéja. Oikeaan aikaan jul-
kaisu tavoittaa yleisdn parhaiten.

Kuka julkaisee sisaltoja? Yrityksessa tulee maarittaa, kuka on vastuussa sisallon
tekemisesta ja jakamisesta. Yrityksen tai organisaation koosta riippuen vastuu
kannattaa jakaa useammalle toimijalle.

Miten ja milloin seurataan? Strategiassa kannattaa maaritella kuka, miten ja milla
nopeudella palveluissa yritysta tai organisaatiota koskevaan keskusteluun osallis-
tutaan.

Sisaltdjen analysointi. Julkaistuja siséltdja kannattaa analysoida 2—4 kertaa vuo-
den aikana. Analysoinnissa kannattaa keskittya mitka sisallot ovat saanet eniten
yleison reaktioita kuten tykkayksia, kommentteja ja uudelleen jakoja. Nama kerto-
vat onko yleiso kiinnostunut sisallosta vai ei. Maarista pystyy paatella, mitka sisal-
16t ovat onnistuneita ja mitka ei, minka perusteella sisaltdja voi kehittda eteenpain.
Tavoitteiden mittaaminen. Konkreettisille tavoitteille kannattaa olla selkeat mittarit,
joilla pystytaan osoittamaan tapahtunut muutos. Mittareita kannattaa tarkistella
muutaman kerran vuodessa. Mittareita valittaessa kannattaa pohtia kuinka arvo-
kasta tietoa se tuo ja miten sen perusteella pystytaan kehittamaan.

Strategian kehittdminen eteenpain. Analyysien ja mittaustulosten pohjalta ole-
massa olevaa strategiaa kannattaa kehittda tai muuttaa tulosten pohjalta. Toimivia
tapoja ei valttdmatta tarvitse muuttaa, mutta huonosti toimiviin kohtiin kannattaa
tarttua. Strategiaan voi tehda muutoksia aina, kun tuloksista iimenee kehityskohtia.
(Lanoue, 2018; Newman, ym. 2013, 33; Ryan, 2015, 2-17; Viestinta-Piritta, 2016)

2.3 Urheiluviestinnan erityispiirteita

Urheilun ja urheilukulutuksen erikoisuus on niihin vahvasti liittyvat tunteiden vahva ilmaisu
ja kuluttajan itsensa maaritteleminen joukkueen tai urheilulajin kautta. Urheilua voidaan

argumentoida ainutlaatuiseksi kulutustuotteeksi, koska sen kayttajat eivat voi kontrolloida
tuotteen eli otteluiden tai pelien lopputulosta. Taman lisaksi yleisén kulutuskohteet saatta-

vat vaihdella kausien ja joukkueiden onnistumisien myo6ta. Urheiluun liittyvaa viestintaa
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kulutetaan yleensa samaan aikaan kuin sita tuotetaan eli kun urheilutapahtuma on kayn-
nissa. Naiden lisaksi urheiluhetket ovat omalla tavallaan katoavia, silla tapahtuman jal-
keen yleisd keskittyy seuraavaan tapahtumaan. Jokainen urheiluhetki on ainutlaatuinen ja
kestaa vain hetken, ja kuluttajille jaa niista yleensa vain muisto. Viestinnan kentalla urhei-
luorganisaatiot ja -toimijat kilpailevat ja samalla tekevat yhteisty6ta. (Newman, ym. 2013,
23-24)

Newman ja kumppanit sanovat urheiluviestinnasta, etta "urheilu koskettaa ihmisten eldmia
uniikeilla tavoin, jonka takia ei pida yllattya, etta urheiluviestinta ja -markkinointi sosiaali-

sessa mediassa vaatii uniikkeja lahestymistapoja.” Urheilu yhdistaa ihmisia, ja viestinta ja
markkinointi ndkékulmasta sosiaalisella medialla voidaan vahvasti vaikuttaa heidan yhdis-

tamiseensa. (Newman, ym, 2013, 23-24)

Sosiaalisella medialla on merkittéava rooli urheiluun ja erityisesti urheilusisaltdihin kuluttajin
nakokulmasta. Kuluttajat ja erityisesti fanit tuottavat itse sisaltéa tapahtumista, haastaen
nain valtamedian ja organisaatioiden tuottamat sisallét. Yleis6 pystyy luomaan sisaltja tai
kommentoimaan olemassa olevia sisaltoja milloin vain ja mista vain. Valtamediat kayttavat
nykyaan sosiaalista mediaa lahetyksissaan pitadkseen paremmin yhteytta katsojiin. He
jarjestavat esimerkiksi danestyksia tai keraavat kommentteja lisdtdkseen katsojien osallis-

tumista lahetykseen. (Newman, ym. 2013, 26)

Yleisella tasolla yritysviestintd on muuttunut keskustelevammaksi. Nykypaivana yritykset
ovat hyvin verkostuneita. Taman takia yrityksen menestykseen vaikuttaa yrityksen brandin
tunnettavuus ja muiden yritysten tai sidosryhmien luottamus yritykseen. (Kuvaja ja Malme-
lin, 2008, 87) Urheiluviestinta ja -markkinointi on myos siirtynyt organisaation yksinpuhe-
lusta kuluttajien kanssa kommunikoimiseksi, missa kuluttajat pddsevat ohjaamaan kes-

kustelua omien halujensa mukaan. (Newman, ym. 2013, 23-26)

Spredfastin mukaan urheiluteollisuudelle sopivimmat sosiaalisen median kanavat olisivat

Instagram, Twitter, Youtube ja Snapchat. (Spredfast, 2018)
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3 Toimeksiantaja, ongelma ja tavoite — Smash Mill oy

Smash Mill oy on Tommi Kolehmaisen, Arto Aholan ja Esa Niemen vuonna 2016 perus-
tama osakeyhtid. Yhti6 jarjestaa vuosittain Suomessa Smash Helsinki -tapahtuman, jonka
tarkoituksena on tuoda yhteen star-tup -yrityksia, sijoittajia ja yrityksia. Talla hetkella
Smashissa on vain yksi taysipaivainen tyontekija, sekd muutama osa-aikainen tyontekija.

Viestintavastaava on yrityksessa osa-aikainen tyontekija.

Viestinnan, ja erityisesti sosiaalisen median suurin haaste yrityksessa on ajan ja pitkajan-
teisyyden puute. Sosiaaliseen mediaan tuotetaan sisaltéa, kun materiaalia ja aikaa on.
Ajan suurin ongelma on tyotuntien vahyys. Yrityksen viestintavastaava on yrityksessa vain
osa-aikeisesti, jonka takia suunnittelulle ja kehittamiselle ei ole aikaa. Tama on myos yri-
tyksen kulttuurisidonnaista: Smashissa asioita tehdaan nopealla tahdilla, joten suunnitel-

mallisuus ei aina onnistu. (Haapalainen, 2018)

Smashin viestinnan vahvuus on yrityksen pieni koko. Smashia pyorittda vain muutama
henkild, jonka ansiosta yrityksen reagointi kyky on nopeaa ja tehokasta. Taman lisaksi

viestinnassa "voidaan tehda mita halutaan”. (Haapalainen, 2018)

Yritys viestii viidessa sosiaalisen median kanavassa: Facebookiss, Instagramissa, Lin-
kedlnissa, Twitterissa ja Youtubessa. Suosituimmat kanavat seuraajien perusteella ovat
Facebook ja Twitter. Julkaistu sisaltdé on paaosin uutisia ja tapahtumien markkinointimate-
riaalia. Yritys julkaisee Facebookiin ja Twitteriin eniten sisaltéja. Vahinten julkaistaan You-

tubeen ja LinkedIniin.

3.1 Opinnaytetyon tavoite ja kehittamistehtava

Taman opinnaytetyon tavoitteena on saada toimeksiantajalle Smash Mill oy:lle toimivia
ratkaisuja sosiaalisessa mediassa viestimiseen. Tavoitteena on I0ytaa sisaltdja ja tyoka-
luja, joilla saataisiin lisattya yrityksen tunnettavuutta ja tuotettua laadukasta sisaltda tasai-
sesti. Talla hetkelld yrityksen viestintd keskittyy vain tapahtumien ymparille, mutta kuten
teoriaosassa mainittiin, yritysten sisaltd tulisi olla muutakin kuin tuotteiden mainostamista.
Sisaltoa tulisi tuottaa myds tasaisin valiajoin, jotta yleison kiinnostus pysyisi. Kehittamis-
tehtavana on siis tehda toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia, jossa luodaan rat-

kaisuja naihin ongelmiin.

3.2 Tutkimusmenetelmat, suunnitelman kuvaus ja lahteet

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty kolmea eri tutkimusmetodia. Metodit ovat sisaltdéana-
lyysi, benchmarkkaus ja konstruktiivinen tutkimus. Sisaltdanalyysia tydssa on kaytetty tut-

kimaan toimeksiantajan olemassa olevia sosiaalisen median kanavia. Benchmarkkaus-
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metodia on kaytetty tutkittaessa kilpailevien yritysten kanavien sisaltéa. Benchmarkkauk-
sen tarkoituksena oli I6ytaa kiinnostavia ja toimivia sisaltoja, joita toimeksiantaja voisi hyo-

dyntada omissa kanavissaan.

Kolmas tydssa kaytetty metodi oli konstruktiivinen tutkimus. Tata tutkimusmenetelmaa
kaytettiin varsinaisen sosiaalisen median strategian tekemiseen. Konstruktiivisessa tutki-
muksessa etsittiin ja tutkittiin toimivia tyOkaluja ja sisaltoja, joiden avulla toimeksiantajan
taman hetkiset ongelmat saataisiin ratkaistua. Tutkimusmetodeita kaytettiin tutkimuksessa
myas ristiin. Benchmarkkausta kaytettiin ulkopuolisten kanavien lisaksi toimeksiantajan
oman sisallon kanssa. Metodin tarkoituksena oli nostaa toimeksiantajan sisallon vahvuuk-

sia ja elementteja, joita voisi kehittda eteenpain.

Tutkimusmetodit on valittu, koska ne kaikki tukevat toisiaan ja niiden avulla tietoa saatiin
kerattya monipuolisemmin. Siséltdanalyysin avulla toimeksiantajan kanavista saatiin kat-
tava tietopohja kanavien tilasta, sisalloista ja ongelmista. Naiden tietojen avulla kanavia ol
mielekkaampi kehittaa ja ongelmakonhtiin helpompi tarttua. Benchmarkattaviksi yrityksiksi
valittiin kilpailevia yrityksid, koska toimeksiantaja kilpailee heidan kanssaan samoista asi-
akkaista. Metodin avulla pystyttiin tunnistamaan mitka sisallot ja elementit toimivat hyvin
yritysten asiakkaille ja nain saatiin ideoita sisalldista, jotka voisivat toimia toimeksiantajan
kanavissa. Konstruktiivinen tutkimus on erinomainen tutkimustapa etsia ja valita toimivia
ratkaisuja toimeksiantajan ongelmiin. Tdman metodin tulokset pohjautuvat osittain sisalté-

analyysin ja benchmarkkauksen tuloksiin, ja osittain erilliseen tutkimukseen.

Opinnaytety0ssa ldhdeaineistona on kaytetty toimeksiantajan viestintdvastaavan haastat-
telua, alan blogiteksteja, alan kirjallisuutta ja tilastoja, ammattilaisten luentoja seka toimek-
siantajan ja kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia. Toimeksiantajan viestintavastaavan
haastattelu antoi tutkimukselle 1ahtékohdan sosiaalisen median tekijan ja yrityksen nako-
kulmasta. Haastattelussa kaytiin Iapi yrityksen nakokulmasta ongelmakohdat ja mita yri-
tyksen kannalta haluttiin kehittaa. Haastattelu toimi [ahtékohtana koko opinnaytetydlle. So-
siaalinen media muuttaa jatkuvasti, jonka takia alan kirjallisuus on jo painotuoreeltaan
vanhaa. Internetissa olevat blogit pysyvat jatkuvasti ajan hermolla ja niistd saa uusinta tie-
toa sosiaalisen median tapahtumista ja hyvista kaytannoista. Alan kirjallisuus antaa perus-
teet teorialle. Teoriaa on jatkettu ja tdydennetty blogien sisaltdjen avulla. Sosiaalisen me-

dian kanavat toimivat 1ahteena empiirisen osan suunnitteluosalle.

3.3 Toteutus

Opinnaytety6 on produktio, jossa luotiin toimiva strategia toimeksiantajalle. Varsinainen

tyo oli sosiaalisen median strategia, joka voidaan jakaa kahteen osaan: tyokaluihin ja si-

saltdihin. Sosiaalinen median tekeminen ei ole pelkastaan sisaltdjen jakamista eri kana-
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viin, vaan siihen kuuluu myds suunnittelua, mittaamista ja kehittamista. Smashilla on sel-
kea kohdeyleisé eli start-upit ja sijoittajat. Taman takia strategiassa ei kasitelld erikseen
kohdeyleisda. Produktio toteutettiin toimeksiantajalle annettava kirjallisena tyona. Tyon
alussa kasitellddn napakasti kanavien nykyinen tilanne. Varsinaisessa strategiaosuudessa
kasitellaan strategian tavoite, kanavien asemaa ja suunniteltuja siséltéja. Sisaltdjen jal-
keen strategiassa esitellaan tavoitteiden mittaaminen ja ehdotetaan tyokaluja viestinnan

toteuttamiseksi. Tyon lopussa kasitelldan strategian tulevaisuuttua.
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4 Aineiston kasittely

OpinnaytetyOssa kasitelty aineista sisaltda toimeksiantajan sosiaalisen median kanavat ja
kilpailevien yritysten sosiaalisen median kanavat. Molempia kanavaryhmia on aluksi tut-
kittu sisaltdanalyysin kautta. Kilpailevien yritysten kanavia on taman lisaksi tutkittu
benchmarkkaus-metodilla. Konstruktiivista tutkimusta on kaytetty kartoittamaan toimivia

sosiaalisen median tyOkaluja ja niiden hyodyllisyytta.

41 Sisaltéanalyysi

Smashin sosiaalisen median kanavat on analysoitu ennen 8.11.2018 jarjestettavaa
Smash Helsinki 2018 paatapahtumaa (Smash, 2018), jotta sisalldsta saisi paremman ku-
van. Tapahtuman aikana julkaistaan normaalia enemman sisaltoja. Toimeksiantajan on-
gelma on sisallon tuottaminen tapahtuman ulkopuolisena aikana, joten sisallon analysointi
ennen tapahtumaa antaa todellisemman kuvan sisaltojen tuottamisesta. Analysoinnissa
kartoitettiin kaikki Smashin kanavat eli Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ja Youtube.
Analyysissa kaytettiin hyddyksi kanavien omia analytiikkatyokaluja kaikkien kanavien

osalta, joista ne oli saatavilla.

41.1 Facebook

Smashin Facebookilla tavoitetaan yrityksen kohdeyleisdsta erityisesti suomalaiset liikunta-

ja terveysalan ihmiset, lajiliitot seka yhteystyoyritykset. (Haapalainen, 2018)

Facebook-sivulla oli (7.11.2018) 704 seuraajaa ja Facebook Analytics-tydkalun mukaan
seuraajien maara on lievassa nousussa. Siséltéjen kattavuus aikavalilla 30.11.-5.11.2018
oli 30 244 henkea, joista suurin osa tuli maksullisten mainosten kautta. Facebook Analy-
tics-tyokalun avulla selvisi, ettd maksetuilla Facebook-mainoksilla oli paras kattavuus, ja
niilla tuli keskimaaraistd enemman klikkauksia julkaisuihin. Parhaiten sitoutetun julkaisun
sitoutumisprosentti oli 26 prosenttia, joka oli sivulle uudelleen jaettu Helsingin Sanomien

urheilu-uutinen. Kyseista julkaisua ei oltu mainostettu. (Smash Facebook, 2018)

Smash Helsinki-tapahtuman seka muiden sivutapahtumien Iahella, ja sen aikana sisaltoja
julkaistiin useamman kerran paivassa. Muuten sisaltdja julkaistiin hyvin vaihtelevasti. Va-

lilla sisalt6ja julkaistiin muutama paivassa ja valilla julkaisujen vali saattoi olla viikko. Sisal-
I8t olivat paaosin uutiskirjeita, tietoa, mainoksia ja tunnelman luontia tapahtumista. Naiden
liséksi sivulle jaettiin muiden tuottamia sisalt6ja, kuten uutisia. Sivulla oli jonkin verran ku-
lissien takana-sisaltdéa, esimerkiksi kuvia tyontekijoista. Sivun visuaalinen ilme oli yhtenai-
nen ja tunnistettava. Puhetapa oli innostava ja nuorekas. Kieli oli padsaantoisin englanti,

mutta silloin talloin sisaltdja tehtiin myos suomeksi. Teksteissa kaytettiin valilla vain isoja
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kirjaimia, mika internetissa mielletdan huutamiseksi. Isot kirjaimet ovat hyva tyylikeino
ajoittain, mutta paljon kaytettyna ne vaikuttavat liian aggressiiviselta. (Smash Facebook,
2018)

41.2 Instagram

Smashin Instagramiin Haapalaisen mukaan tuotetaan vahan sisaltéa, ja se "roikkuu mu-
kana.” (Haapalainen, 2018) Profiililla oli (7.11.2018) 127 seuraajaa. Sisaltdja julkaistiin
vaihtelevasti. Visuaalinen ilme oli yhtalainen, mutta koska profiilissa oli suurimmilta osin
vain graafisesti tuotettuja mainoskuvia, sisaltd oli yksitoikkoinen. Instagram Tarina-omi-
naisuutta hyddynnettiin jonkin verran, mutta sitakin varsin satunnaisesti. Tapahtumien
aikana sisalt6a julkaistiin useamman kerran paivassa. Tarkastelupaivana profiilissa ei ol-
lut yhtaan korostettua tarinaa. Parhaimmillaan sitoutumisprosentti yhdessa julkaisussa oli
21 prosenttia. Julkaisu oli sama uutinen, joka sai paljon suosiota Facebookissa. Yleis6a
tarkastellessa, Smashin seuraajat olivat paasaantodisesti Helsingista. He olivat 25-44-

vuotiaita. Miehia ja naisia oli lahes yhta paljon. (Smash Instagram, 2018)

41.3 Linkedin

Haapalaisen mukaan Smashin LinkedInissa olisi paljon potentiaalia. Hanen mukaansa
sinne voisi tehda esimerkiksi tarinoita start-upeista, jotka ovat osallistuneet Smashin ta-

pahtumiin. (Haapalainen, 2018).

Smashin LinkedInilla oli (12.11.2018) nelja paivaa Helsinki-tapahtuman jalkeen 132 seu-
raajaa. Profiilissa oli vain 15 julkaisua, joista tuorein oli julkaistu 2 viikkoa ennen tapah-
tumaa. Julkaisuvali oli todella harva ja tykkaysten maara vaihteli yhden ja kahdeksan va-
lilla. Profiilissa julkaistiin uutisia tapahtumista ja start-upeista. Jokaisessa julkaisussa oli
kuva, linkki tai lyhyt video. Puhetapa noudattelee muiden kanavien tyylia ja visuaalisuus
on tunnistettava. (Smash LinkedIn, 2018)

41.4 Twitter

Twitterissa Haapalaisen mukaan yritys tavoittaa parhaiten start-upit ja sijoittajat eli yrityk-

sen ydin yleisén. (Haapalainen, 2018)

Smashilla oli (7.11.2018) 810 seuraajaa Twitter-tilillaan. Tilin sisaltd oli yrityksen uutisia ja
mainoksia tapahtumista, yrityskumppaneiden ja start-upien julkaisujen uudelleen jakoja, ja

teknologiailmididen uudelleen jakoja. Parhaan yksittaisen tweetin sitoutumisaste oli 11,5

prosenttia ja nakyvyys oli parhaimmillaan 4 410 Twitter Analytics-tydkalun mukaan. Sitou-

tuminen oli ollut keskimaarin 1,8 prosenttia kuluneen 28 paivan aikana. Saman aikajanan
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sisalla kaikkien tweettien nakyvyys oli 20 500 henkea. (Smash Twitter, 2018)

Analytics-tyokalun mukaan tilin orgaanisen yleison eli seuraajien suurimmat kiinnostuksen
kohteet olivat koirat, tiedeuutiset, avaruus ja astronomia, tekniikkauutiset ja urheilutapah-

tumat. Orgaanisesta yleisdsta 69 prosenttia oli miehia ja 76 prosenttia seuraajista oli Suo-
mesta. Yritys viestii kanavallaan paasaantodisesti englanniksi, ja kaytti myds 69 prosenttia

yleisdsta. (Smash Twitter, 2018)

Kuten Facebookissa ja Instagramissa, tapahtumien aikana ja laheisyydessa julkaistiin
useamman kerran paivassa, mutta niiden ulkopuolella vaihtelevasti. Parhaimmillaan niin
sanotulla sesongin ulkopuolella julkaistiin pari tweettia paivassa ja valilla julkaisuvali saat-
toi olla viikon. Puhetapa oli I1ahes samanlainen kuin Facebookissa, mutta se voisi olla viela
puhuttelevampi ja herattda enemman keskustelua. Sisallésta suurin osa oli uudelleen ja-
koja. Tililla ei ollut yhtaan GIFia ja hyvin vahan videoita. Tililld voisi olla enemman omaa

sisaltdd, joka kouluttaisi ja viihdyttaisi seuraajia. (Smash Twitter, 2018)

41.5 Youtube

Yrityksen Youtube kanavalle tuotetaan sisaltéa vain tapahtumien aikana (Haapalainen,
2018), mika kertoo paljon kanavan tilasta. Kanavalla oli vain 13 seuraajaa ja videoita ei
oltu jarjestetty loogisesti. Youtube-kanavalla on mahdollista luoda soittolistoja, joista kat-
sojan on helppo etsia videoita. Osassa videoista oli selkeat grafiikat, joiden takia katsojan
oli helppo tietda mista videolla on kyse. Osassa videoissa ei ollut yhtaan grafiikkaa. Nai-
den videoiden seasta I0ytyi videoita, joiden alussa nakyi muutama minuutti tyhjaa lavaa.
Laadukkaat videot ovat aina editoitu, jonka ansiosta katsoja tietda heti mista on kyse. Eni-
ten katsottu video oli vuoden 2017 Helsinki-tapahtumasta tehty parhaat palat-video.
(Smash Youtube, 2018)

4.2 Kilpailevien yritysten kanavat

Tahan opinnaytetydhon on valittu kilpaileviksi yrityksiksi Slush ja StartUp Sauna. Valinta-
perusteeseen vaikutti yritysten tunnettavuus alalla, niiden sosiaalisten median kanavien
seuraajamaarat ja sisaltdjen kiinnostavuus. Tassa osuudessa kaydaan ensin lapi kum-
mankin yrityksen olemassa olevat kanavat, jonka jalkeen kootaan yhteisesti toimivia ide-

oita.

4.2.1 Slush

Slush on voittoa tavoittelematon yritys, joka jarjestaa vuosittain start-up -tapahtumia. Yri-

tyksen paatapahtuma on Helsingissa usein marraskuussa. Taman lisaksi yritys jarjestaa

Helsingin kaltaisia tapahtumia Tokiossa, Shanghaissa ja Singaporessa. Slush jarjestaa

naiden lisaksi myos musiikkiin keskittyvan Slush Musicin sekd pienempia start-up -tapah-
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tumia. Slushin Helsinki-tapahtumaa on kuvailtu maailman hienoimmaksi tekniikanalan
konferensiksi. Yritys ty6llistda pienen joukon ihmisia. Tapahtumat jarjestetdan paasaantoi-

sesti vapaaehtoisvoimin. (Slush, 2018)

Slushilla on kaytdssa viisi sosiaalisen median kanavaa: Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter ja Youtube. Kaikilla kanavilla on paljon seuraajia ja yhtendinen ilme on selkea. Yri-
tyksellad on sivutapahtumille omia sosiaalisen median tileja. Tata opinnaytety6ta varten tar-

kasteltiin yrityksen paatileja eli SlushHQ-nimisia tileja.

Yrityksella on Facebookissa 71 046 tykkaajaa. Sisaltd on paasaantdisesti uutisia ja mai-
noksia tapahtumista. Uutiset ovat julkaistu ensin Slushin nettisivuilla, ja sen jalkeen ne on
julkaistu mainosmaisesti Facebookiin. Jokaisessa Facebookin laitetussa julkaisussa on
informatiivinen, lukijaa puhutteleva teksti seka sita tukeva kuva tai video. Jokaisessa ta-
pahtumamainoksessa on selkea toimintaohje lippujen ostamiseen seka linkki miten sinne
paasee. Jokaisessa julkaisussa mainitaan tapahtuman tunniste, kuten esimerkiksi
#slush18. Julkaisussa kaytetdan jonkin verran hymidita. Yhteista kaikille julkaisuille on sel-

kea tyyli puhua. Puhetapa on informatiivinen, rento ja innostava. (Slush Facebook, 2018)

Visuaalisesti julkaisujen ilme on yhtenainen. Kaikki kuvat ja videot ovat laadukkaita. Innos-
tavaa tunnelmaa lisda kuvat, joissa kerrotaan kuinka paljon ihmisia, start-upeja tai sijoitta-
jia tapahtumaan on saapumassa. Tama luo "tasta en halua jaada paitsi’-tunnelman. Vies-
tinta kieli julkaisuissa on englanti, joka laajentaa seuraajakunnan Suomen rajojen ulko-
puolelle. Videoita yritys julkaisee suoraan heidan Facebook-sivulleen, mutta sivulta 16ytyy
myos suora linkki heidan YouTube kanavalleen. Parhaimmillaan julkaisujen sitoutumispro-
sentti on ollut 0,3 prosenttia ja huonoimmillaan 0,003 prosenttia, mista voidaan paatella
yrityksen kayttavan Facebookia paasaantoisesti tiedonjakamiseen ja mainostamiseen.
Yritys julkaisee sivulle noin kolme kertaa paivassa joka paiva. Yritys kayttaa sivullaan

maksullisia mainoksia. (Slush Facebook, 2018)

Instagram-tililla yrityksella on 10 300 seuraajaa. Tilin sisaltd poikkeaa Facebookista huo-
mattavasti. Tunnelma ja julkaisujen puhetapa on Facebookista tuttu puhutteleva ja innos-
tava. Kuvien tekstit ovat vahemmat informatiivisia ja mainostavia. Sisaltdjen paapaino on

selkeasti laadukkaissa kuvissa ja videoissa. Tilin tarkoituksena on sisallén perusteella

tuoda esiin tunnelmia tapahtumista paikan paalta ja kulissien takaa. Puhtaita graafisesti
toteutettuja mainoskuvia on hyvin vahan. Kuvissa esiintyy niin puhujia, tyétekijoita, vapaa-
ehtoistyontekijoita ja yhteistydbkumppaneita. Kuvat on otettu 1aheltd, jonka ansiosta iimeet
ja tunnelma tulevat hyvin esiin. Inmiset ovat paasaantoisesti iloisia. Kiinnostavaa kuvissa
on, etta julkaisuihin on merkattu kuvien ottajat. Tama luo tunnelmaa yhteisosta ja tuo
esille tapahtumantekijoita. Julkaisuihin sitoudutaan huomattavasti paremmin kuin Face-

bookissa. Parhaiten nakyvyytta ovat saaneet tililla julkaistut videot. Parhaimmillaan sitou-
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tumisprosentti on ollut 21 prosenttia ja huonoimmillaan 0,4 prosenttia. Julkaisuvaleissa ei
tiettya rytmia. Sisaltéa julkaistaan kun sitéd on. Tapahtumien aikaan kuvia saatetaan jul-
kaista useamman kerran paivassa, ja tapahtumien ulkopuolella silloin talléin. Yritys kayt-
taa Instagram Tarina-ominaisuutta keinona kommunikoida seuraajien kanssa. Tarinoita ei
tehda paivittdin, mutta parhaimmillaan ne osallistavat ja auttavat seuraajia. (Slush In-
stagram, 2018)

LinkedlInissa yrityksella on 16 538 seuraajaa. Palveluun ei tuoteta omia sisaltoja, vaan
sinne jaetaan samat uutiset kuin Facebookissa. Sitoutumisprosentti on parhaimmillaan 0,4
prosenttia ja huonoimmillaan 0,04 prosenttia. Samat sisallét saavat enemman tykkayksia

kuin LinkedInissa kuin Facebookissa. (Slush LinkedIn)

Twitter on Slushin suosituin kanava. Seuraajia yritykselld on Twitterissa noin 85 600. Yri-
tyksen itse julkaisema sisalto on pitkalti samaa kuin Facebookissa ja LinkedInissa, mutta
sen lisaksi yritys uudelleen jakaa seuraajiensa uudelleen jakoja, vastauksia seuraajien ky-
symyksiin ja kommentteihin seka tapahtumista paikan paalta tweettaamista. Postauksiin
on merkitty niissa mainittuja yrityksia ja henkil6ita linkeillda huomattavasti enemman kuin
muissa kanavissa. Kanavalla ei nay juurikaan videoita. GIF-kuvia I6ytyy muutamia. Sitou-
tuminen julkaisuihin on melko tasaista, mutta sitoutumisprosentti on parhaimmillaan 0,008
prosenttia. Tdman perusteella Twitter, kuten Facebook ja LinkedIn, on pitkalti tiedotuska-
nava. Puhetapa ja visuaalinen tyyli on samassa linjassa muiden kanavien kanssa. (Slush
Twitter, 2018)

YouTubessa yritykselld on 8053 seuraajaa. Kanavan ensimmainen video on yrityksen
esittelyvideo. Muuten kanavalla on videoita ainoastaan vuoden 2017 Helsingissa pidetysta
tapahtumasta. Videot on jaettu tapahtumassa olleiden lavojen ja paivien mukaan soittolis-
toihin. Tdman ansiosta tapahtumassa vierailleen on melko helppo 16ytaa esityksia, joita
han haluaa katsoa uudelleen. Jos katsoja ei ollut tapahtumassa, menee hanella hetki 16y-
tda haluamansa. Vuoden 2017 tapahtuman traileria on katsottu 37 000 kertaa, mika tekee
siitd katsotuimman videon kanavalla. Tapahtuman esityksista katsotuimmat videot ovat

Founder Stagella esiintyneet yrittdjat ja vaikuttajat. Vahiten kanavalla on katsottu start-

upien videoita. Seuraajat ja satunnaiset katsojat ovat selkeasti kiinnostuneita yritysjohta-
jien ja-vaikuttajien esityksista. Kanavalla on selkea konsepti, se toimii videokirjastona paa-
tapahtuman esityksille. Videot julkaistaan tapahtuman aikana tai sen jalkeen, eika uusia
videoita julkaista vuoden aikana. Kiinnostavaa on, ettd kanavalla ei ole aloitettu tdman
vuoden tapahtuman markkinointia. Kaikki videot ovat laadukkaita ja niissa on samanlainen
aloitus. Videoiden tyyli on samassa linjassa muiden kanavien sisaltjen kanssa. (Slush
Youtube, 2018)

Yhteenvetona voidaan todeta Slushin sosiaalisen median sisaltdjen olevan visuaalisesti
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yhtalaisia. Kaikissa kanavissa kaytetddn samaa puhetapaa. Naiden ansiosta seuraaja tai
kuluttaja tunnistaa sisall6t aina yrityksen tuottamiksi. Sisallét ovat suunnilleen linjassa

Luan maarittelemien hyvien sisaltojen kanssa. Facebook, LinkedIn ja Twitter ovat selke-
asti tiedotuskanavia. Instagram poikkeaa muista kanavista selkedsti sen tunnelmapohjai-

sen sisallon takia. Youtubella on selkea rooli videokirjastona.

4.2.2 StartUp Sauna

StartUp Sauna on Startup -saation yllapitama tila, jossa start-up -yritykset voivat tydsken-
nella. Tyotilan lisaksi tilassa jarjestetaan esitelmia, pitchaus-kilpailuja ja muita start-up -

yrittajyyteen liittyvia tapahtumia. Tila sijaitsee Otaniemessa, Aalto yliopiston kampuksella.
Tilaa perustamassa on ollut muun muassa Aalto yliopisto, Tekes ja Teknologiateollisuus.
StartUp Sauna on ollut esimerkiksi Slushin syntypaikka (HS, 2012; StartUp Sauna, 2018)

StartUp Saunalla on useampia sosiaalisen media kanavia, joista analysoitiin Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter ja Youtube. Naiden lisaksi silta 10ytyy kuvapankki Flickr ja
Google+, mutta nopean tarkistuksen perusteella kumpikaan kanava ei ole enaa aktiivi-

sessa kaytossa.

StartUp Saunan Facebook-tililla on 29 129 tykkaajaa. Tilin sisaltd on paaosin yrityksen
omia uutisia, muualta jaettuja yritykseen liittyvia uutisia ja yrityksen jarjestamien tapah-
tumien mainoksia. Naiden lisaksi tilille jaetaan nettisivuilla julkaistujen blogipostauksien
mainoksia. Sisaltda julkaistaan noin kerran viikkoon. Puhetyyli on rento ja puhutteleva,
paikoittain myds humoristinen. Jokaisessa julkaisussa on kuva tai pikalinkki alkuperai-
seen lahteeseen. Sisaltd on hyvin yhteisollistd. Uutisissa kerrotaan yhteisén jasenien
kuulumisia ja jaetaan tietoa teknologia-start-upien tilanteesta Suomessa ja maailmalla.
Kuvat ovat paasaantdisesti laadukkaita ja paikoittain humoristisia. Julkaisuseinalld on
esimerkiksi kuva alastomista miehista, jotka oletettavasti ovat tulossa saunasta. Yleison
sitoutuminen julkaisuihin on varsin pienta. Parhaiten menestynyt kuva oli alastonkuva,
jonka sitoutumisprosentti oli 0,25 prosenttia. Huonoimmillaan menestyneessa julkai-
sussa on vain yksi kommentti, joka tarkoittaa 0,003 prosenttia. Taman perusteella voi-

daan todeta Faceboo- kin olevan tiedotuskanava. (StartUp Sauna Facebook, 2018)

Instagramissa yritykselld on 2896 seuraajaa. Slushin tapaan sisalto on pitkalti kuvia kulis-
sien takaa, paapainona itse tila ja siellad olevat tapahtumat. Kuvat ovat varsin laadukkaita
ja niissa esiintyy usein iloisia ja tydskentelevia ihmisid. Myos kuvia saunasta ja saunomi-
sesta on jonkin verran. Julkaisujen tekstit ovat yleensa hyvin lyhyita ja niissa lahinna ker-
rotaan mita kuvassa tapahtuu. Hymigita ja tunnisteita kaytetdan lahes jokaisessa rennolla
tavalla. Tililld on jonkin verran meemeja ja vain muutamia graafisesti toteutettuja mainok-
sia. Sisaltoja julkaistaan sen mukaan, kun tilassa tapahtuu tai yrityksen tyontekijat ovat
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jossain. Viimeisin tilin julkaisu on julkaistu maaliskuussa 2018, josta voidaan paatella, etta
tili ei ole kovin aktiivinen. Tilin julkaisuihin sitoudutaan hyvin. Parhaiten menestyneen jul-
kaisun sitoutumisprosentti on 10,5 prosenttia. Huonointen menestyneen kuvan sitoutumis-
prosentti on 0,24 prosenttia. Kyseinen kuva on julkaistu tosin jo vuonna 2016, jolloin seu-
raajamaarat ovat saattaneet olla paljon pienemmat. Parhaiten menestyneet julkaisut ovat

visuaalisesti laadukkaita ja niissa on ihmisia ulkomailla. (StartUp Sauna Instgram, 2018)

StartUp Saunan LinkedIn-tililla on 8356, seuraajaa, mutta tililla ei ole yhtaan julkaisua. Ti-
lin profilissa on melko kattava kuvaus yrityksen toiminnasta, mutta ilmaisella LinkedIn-ver-
siolla tdma on ainut ndkyma. Maksullisen profiilin kautta saattaisi paasta nadkemaan lisaa
tietoja yrityksesta. (StartUp LinkedIn, 2018)

Twitterissa StartUp Saunalla on 24 000 seuraajaa. Tilin sisalté on suurilta osin saman-
laista kuin heidan Facebook-tilillaan. Suurin osa sisallésta on uudelleen jakoja tweeteista,
joissa heidat mainitaan seka vastauksia muiden tweetteihin. Julkaisut ovat paaosin teksti,
johon on yhdistetty linkki tai pelkka teksti. Tililla ei ole yhtaan videoita tai GIFeja. Sisaltoja
jaetaan noin viiden paivan valein. Facebookin tavoin julkaisuihin on sitouduttu todella va-
han. Parhaimmillaan sitoutumisprosentti yhteen julkaisuun on ollut 0,22 prosenttia, joka
tarkoittaa kahta kommenttia, 15 uudelleenjakoa ja 37 tykkaamista. Huonoimmillaan yksi
julkaisu on saanut yhden tykkayksen. StartUp Saunalla on tilillaan kaytdssa julkisia listoja,
joihin on koottu tekij6ita ja alan vaikuttajia. Listat ovat melko vanhoja, mutta ne vaikuttavat
hyvalta tavalta tarjota seuraajille kootusti kiinnostavien ihmisten ja yritysten julkaisuja. Fa-
cebookin tapoin Twitter vaikuttaa olevan StartUp Saunan tiedotuskanava. (StartUp Sauna
Twitter, 2018)

Yrityksen Youtube kanavalla on vain 489 seurajaa ja viimeisin julkaisu on tehty vuonna
2014. Taman perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta tili ei ole enaa aktiivisessa kay-

t0ssa, ja sita ei kannata enempaa analysoida. (StartUp Sauna, 2018)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettéd StartUp Saunan kaytetyimmat tilit ovat Facebook ja
Twitter, jonne he julkaisevat suurin piirtein samoja sisaltdja. Naiden kahden kanavan ilme
ja puhekieli on yhtendinen. Kaikki muuta kanavat poikkevat niista. LinkedIniin ja Youtu-

been ei ole julkaistu mitaan pitkaan aikaan, ja Instagramiin ei julkaistu analysointi hetkella.

4.2.3 Benchmarkkaamisen tulos

Seka Slushilla, ettd StartUp Saunalla oli hyvia ideoita omilla kanavillaan. Facebookissa

toimivaksi osoittautui tapa jakaa uutisia. Molemmat yritykset olivat julkaisseet alkuperai-

sen uutisen omilla nettisivuillaan uutisena tai blogipostauksena, jonka he sitten jakoivat

mainosmaisesti lahes kaikkiin sosiaalisen median kanaviin. Tama vaikutti toimivalta,

koska se tuo liikennettad nettisivuille ja uutista on helppo jakaa sosiaalisen median kana-
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viin. Slush oli jokaiseen mainokseen laittanut toimintaohjeen lippujen ostamiseen ja se
voisi toimia myds Smashille. StartUp Sauna oli tehnyt tai uudelleen jakanut juttuja omista

start-upeistaan, joka voisi myds toimia Smashille.

Molemmat yrityksen julkaisivat laadukkaita kuvia Instagramiin, joista hyvin harva oli graafi-
sesti toteutettu mainos. Tama sopisi my6s Smashille. Sisaltd, jossa on ihmisia, on seu-
raajamaarien perusteella kiinnostavampaa kuin pelkka teksti. Kuvissa ihmiset olivat iloisia
ja innostuneen nakaisia, joka sopisi hyvin Smashin tunnelmaan. Seka Slush ja Star- tUp
Sauna julkaisivat epatasaisesti Instagramiin. Smash voisi julkaista sisaltdéa tasaisin va-

ligjoin, jotta yleison kiinnostus pysyisi ylla.

Slush ja StartUp Sauna julkaisivat Twitterissd samoja uutisia kuin Facebookissa. Seu-
raajamaarat huomioiden Twitter on molempien yritysten paakanava, ja se voisi hyvin toi-
mia myds Smashin paadkanavana. Smash voisi julkaista samoja asioita eri kanavissa,
mutta niita voisi ajastaa eri aikoihin ja linkkien saatetekstit voisivat hiukan poiketa toisis-
taan. Kumpikaan yritys ei juurikaan kayttanyt GIFeja. Smash voisi harkiten kayttaa naita
tuodakseen monipuolisuutta sisaltéihin. StartUp Saunalla on julkisia listoja puhujista, start-
upeista ja yrityksen tyontekijoista, joka vaikuttaa hyvalta ja helpolta tavalta jakaa tietoa ja

kiinnostavia sisaltoja kanavan seuraajille.

Slushin Youtube kanava on ensiluokkainen ja sen rakenteen voisi kokonaan kopioida
Smashille. Slushin kayttamat soittolistat nayttavat oivalta tavalta jasennella sisaltéa. Kai-
kissa videoissa on yhtendinen visuaalinen elementti videon alussa, joka viestii laaduk-
kaasta ja suunnitellusta sisallon tuotannosta. Slushin Youtubella on selkea rooli edellisen

vuoden tapahtuman esitelmien kirjastona, joka voisi toimia myds Smahshille. Taman ansi-

osta yleis6 ei odota koko ajan uutta sisaltéa. Sisallon tuottamisen kannalta sisallon tuotta-
minen keskittyy ainoastaan tapahtuman aikana tehtavaan kuvaamiseen ja tapahtuman jal-

keen editointiin ja julkaisemiseen. Tama helpottaa kanavan hallintaan.

4.3 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisen median tydkalut eivat valttamatta heti tuota rahallista tulosta, mutta ne helpot-
tavat sen saavuttamista. (Ryan, 2015, 42) Jokaisella sosiaalisen median palvelulla on si-
saanrakennettuja ilmaisia analytiikkatyOkaluja, joista saa mittaamiseen ja sisaltdjen analy-
sointiin tarvittavaa dataa. (Ryan, 2015, 48) Jotta julkaistuista sisalldista ja itse tydsta saisi
kaiken mahdollisen irti, tyontekija tai yritys saattaa tarvita muitakin tyokaluja kuin palvelui-
den omia analytiikkatyOkaluja. Tallaisia tyokaluja ovat ulkopuoliset analysointityokalut ku-
ten Google Analytics, tarkkailu-, aikataulu-, promootiotydkalut seka linkkien lyhentamiseen
tarkoitetut tydkalut (Ryan, 2015, 48). Naihin tydkaluihin voisi viela lisata palveluita tukevia

tyokaluja ja sisallon tuottamiseen tarkoitettuja tyokaluja. Palveluita tukevat tyOkalut ovat
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esimerkiksi Repost, jonka avulla voi Instagramissa jakaa toisten jakamaa sisaltéd omalle

tilille. Instagramin omassa sovelluksessa tata ei pysty tekemaan suoraan.

Sisaltdjen tuottamiseen tarkoitettuja tydkaluja on tuhansia erilaisia ja niilla pystyy teke-
maan erilaisia asioita. Esimerkiksi Cinemagraph-tyokalulla pystyy tekemaan GlFeja, joissa
vain osa kuvasta liikkuu. (Ruotsalainen, 2018) Koska tydkaluja on paljon eri tarkoituksiin
ja erilaisille kayttajille, on yrityksen tai organisaation maariteltava mitka tyokalut sopivat
heille parhaiten. TyOkaluja valitessa tulee huomioida seuraavat seikat: mitka ovat yrityk-
sen sosiaalisen median tavoitteet, mitka ovat sosiaalisen median tekemisen suurimmat
ongelmat ja millaisia elementteja tyokalulla pitaisi olla. Yrityksen tavoitteet ja sita kautta
sosiaalisen median prioriteetit auttavat selvittamaan millaista sisaltoa tehdaan, ja millaisia
tydkaluja niiden tekemiseen ja mittaamiseen pitaisi olla. Tydkalujen tehtdvana on helpot-
taa tai ratkaista isoimpia ongelmia, joten niiden tunnistaminen auttaa selvittamaan miten
niitd voitaisiin ratkaista. Ratkaiseva tekija tyokaluissa on kayttajakokemus: maarittelemalla
mita elementteja tyokalulta halutaan, esimerkiksi saako silla ajastettuja julkaisuja, pysty-
tadan valitsemaan vaihtoehdoista parhaat. Valitsemisen jalkeen tydkalut kannattaa testata.
(Lanoue, 2018)

Jos yritykselld on kaytdssa useita eri sosiaalisen median kanavia, kannattaa jokaiselle ka-
navalle maaritella selkeat roolit ja laittaa ne arvojarjestetykseen. Rooli ja hierarkia kannat-
taa maaritelld sen mukaan, miten parhaiten tavoittaa yrityksen kohderyhman. Kanavat
kannattaa jakaa paakanaviin, tarkeisiin massakanaviin ja tukikanaviin. Ruotsalaisen mu-
kaan tdma helpottaa sisaltdjen tekemista ja saastaa aikaa. Suomalaisista yrityksista esi-

merkiksi Neste oy:lla on kaytéssa kanavahierarkia. (Ruotsalainen, 2018).
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5 Smash Mill oy:n sosiaalisen median strategia

Toimeksiantajan suurimmat ongelmat sosiaalisessa mediassa talla hetkella on ajan va-
hyys ja pitkajanteisyyden puute. Sisaltda ei tuoteta tasaisesti, koska joko sita ei ole tai sita
ei ole aikaa tehda. Suunnitellussa strategiassa toimeksiantajan sosiaalisen median kana-
vat on jaettu arvojarjestykseen, suunnitteluihin sisaltéihin, asetettuihin tavoitteisiin ja nii-
den mittareihin Strategiassa on myds pohdittu yleisia suuntaviivoja toimeksiantajan vies-
tinnalle, maaritelty miten strategiaa tulisi toteuttaa ja nimetty tydkaluja, joiden tarkoituk-

sena on helpottaa sisallén tuottamista.

Strategian tavoitteena on laadukkaan sisallén tasainen tuottaminen ja sita kautta toimeksi-
antajan tunnettavuuden lisdaminen. Sisallon tasainen tuottaminen valittiin tavoitteeksi,
koska sita on helppo mitata ja kehittda eteenpain. Sosiaalisessa mediassa sisaltda tulisi
tuottaa jatkuvasti, jotta yleisd pysyisi kiinnostuneena eli seuraisi kanavia. Laadukkaalla si-
sallolla strategiassa tarkoitetaan sisaltoja, jotka tukevat toimeksiantajan ideologiaa. Kysei-
set sisallot on tehty huolella, ja ne tarjoavat yleisolle tietoa tai viihdykettd. Parhaimmassa
tapauksessa yleis6 reagoi ja uudelleen jakaa sisaltdja. Tama lisda toimeksiantajan tunnet-
tavuutta. Sisallén uudelleen jakamisella se tavoittaa aivan uuden yleisén, joka parhaim-
massa tapauksessa tuottaa uusia seuraajia. Sisallén tasainen tuottaminen ei tarkoita, etta
jokaiselle kanavalle tulisi julkaista Luan maarittelemien julkaisukertojen mukaan. Kyseiset
luvut on laskettu saavuttamaan maksimaalinen reagointi jokaisella kanavalla, joka on tas-
sakin tapauksessa tulee huomioida. Tasaisella tuottamisella tarkoitetaan, etta toimeksian-
taja julkaisee viikoittain suunnilleen saman verran sisaltdd sosiaalisen median kanaviin.
Tahan kuuluu, etta toimeksiantaja maarittelee viikko- ja kuukausitasolla niin sanojen vaki-
tuisten kuten uutiskirjeiden julkaisuajat, ja noudattaa niita. Talléin yleis® osaa odottaa si-

saltdja, ja todennakdisesti vierailee juuri silloin kanavalla.

Toimeksiantajalle tehty strategia on luettavissa liitteesta 1.

5.1 Viestinnan yleisia linjoja

Smash yrityksena kertoo olevansa areena, jossa voi tavata ja kehittda uusia ideoita urhei-
lun ja hyvinvoinnin maailmassa. Kotimaisten kielten keskus maarittelee sanan areena ku-
vainnollisesti julkisuudeksi, nayttdmoksi ja kilpailukentaksi. (Kotimaisten kielten keskus,
2018) Jotta start-upit haluaisivat tulla Smahsin tarjoamalle nayttamdlle, heilla pitaisi olla
syy luottaa sen kykyyn tarjota julkisuutta ja mahdollisuuksia. Paras tapa saavuttaa tdma

on asiantuntevalla ja lIapinakyvalla viestinnalla.

Kuvaja ja Malmelin mainitsevat, ettd "saannodllisuus, suunnitelmallisuus ja mitattavuus
ovat sidosryhmien kanssa viestittaessa takeena sille, etta yritys pysyy ajan tasalla toimin-
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taansa ja maineeseensa liittyvista riskeista. Suunnitelmallisuus auttaa my6s luomaan luot-
tamuksellisia sidosryhmasuhteita, jotka tukevat yrityksen tuotekehitysta, innovointia ja
henkilstdn kehittdmista.” (Kuvaja & Malmelin, 2008, 63-64) Samaa ajattelumallia voi laa-
jentaa kaikkeen viestintaan. Hyvin suunniteltu ja saanndllinen viestinta esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa auttaa yritystd pysymaan karryilla siita kaytavasta keskustelusta ja vai-

kuttamaan siihen. Suunnitelmallisuus ja saanndllisyys nayttaa ulospain luotettavalta.

Viestinnan suunnitelmallisuus on sidoksissa koko yrityksen toiminnan suunnitelmallisuu-
teen. Viestinnan kannalta sisallon suunnittelu on hankalaa, jos ei tiedeta, mita yrityksessa
tapahtuu seuraavan vuoden aikana. Mielekasta, mielenkiintoista ja informatiivista sisaltéa
ei pysty tuosta vaan keksimaan, vaan silla pitaa olla yrityksen toiminnasta lahtenyt sa-
noma ja tarkoitus. Luotettavuuteen ja kriisien valttamiseen liittyy myds ennakointi. Kriisien
ja netissa kaytavan negatiivisen keskustelun ehkaisemiseksi yrityksen on uskallettava uu-

tisoida myds negatiivisista asioista kuten esimerkiksi puhujan tai tapahtuman peruminen.

Smashin omien tuottamien uutisten julkaisualusta tulisi olla nettisivujen uutisosasto. Osas-
tolle tuotettaisiin uutinen kaikesta mika on yrityksessa uutisoitavaa kuten esimerkkiksi ta-
pahtumien puhuja. Uutisia on tehty, mutta Smashin sosiaalisen median kanavissa on ollut
paljon julkaisuja, joista olisi voinut tehda mielenkiintoisen ja informatiivinen uutistekstin.
Hyvin tehdyn uutisen voi julkaista nopeasti julkaista sosiaalisen median kanavoihin. Val-
miista uutisista voi myéhemmin koostaa my0s uutiskirjeen, johon kootaan tarkeimmat yri-

tystd koskevat uutiset.

Smashin visuaalinen ilme on toimiva, ja sita ei tarvitse muuttaa muuta kuin videoiden koh-
dalla. Varsinkin Youtubessa julkaistuihin videoihin voisi luoda yhtenaisen visuaalisen il-
meen, joka noudattelisin muiden kanavien linjaa. Kuvissa ja graafisissa mainoksissa voisi

viela ronkeammin kayttaa yrityksen logon vareja.

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan. Yritykset paivittavat palveluita ja kayttajaryhmat
muuttuvat ajan saatossa. Taman takia on tarkeaa, etta viestinta pysyy jatkuvasti ajan her-
molla, ja seuraa sosiaalisen median muutoksia. Lammintaustan (2018) mukaan viestin-

nassa kannattaa tarttua valilla sosiaalisessa mediassa nouseviin teemoihin.

Sosiaalisen median strategia on jatkuvasti muutoksessa oleva prosessi. Taman takia on
tarkeaa mitata ja seurata sisaltdja. Suunnitellun strategian onnistuminen tiedetaan tarkal-
leen vasta vuoden paasta sen kayttoon otosta, silla yleison reagointia on melko hankala

ennustaa sosiaalisessa mediassa.
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5.2 Sosiaalisen median kanavat

Analysoinnin ja benchmarkkaamisen jalkeen kanaville on jaettu omat roolit. Ne on laitettu

arvojarjestykseen yleisén tavoittavuuden, sisallén tuottamisen ja tydmaaran mukaan.

Smash on yhdistelma urheilua ja neuvontaa. Spreadfast suosittelee urheilulle Instagramia,
Twitteria ja Youtubea. Finanssineuvonnalle he suosittelevat Facebookia, Twitteria ja Lin-
kedInia. Naiden kahta ristivertailemalla Twitter olisi paras kanava toimeksiantajalle.
(Spreadfast, 2018)

Olemassa olevista kanavista ei poistettu mitdan, eika niiden rinnalle tuotu uusia kanavia.
Jokaisella olemassa olevalla kanavalla oli potentiaalia kehittya. Ottaen myds huomioon
toimeksiantajan kohderyhmat ja resurssit, lisakanavista ei olisi tullut mitaan lisaarvoa. Ka-

navahierarkia on nahtavissa kaavassa 1.

Tarkeimmaksi eli padkanavaksi valittiin Twitterin, koska se tavoittaa parhaiten kohdeylei-
son. Twitterissd pystyy helposti reagoimaan keskusteluihin ja sinne sisallén tuottaminen
on ajallisesti nopeita. Twitter toimii hyvin Smashin uutiskanavana. Twitterissa julkaistaan
jo valmiiksi eniten aihealueeseen liittyvaa sisaltoa. Twitterin tukikanaviksi valittiin Face-
book ja Instagram. Facebookissa Smash tavoittaa parhaiten heille seuraavaksi tarkeim-
man kohderyhman eli suomalaiset liikuntaorganisaatiot- ja ammattilaiset. Facebookiin voi-
daan jakaa samoja sisaltdja kuin Twitteriin. TAman lisdksi sinne voidaan jakaa kuvia, vide-

oita ja tehda tapahtumissa Facebook Livea.

Instagramissa on yrityksen parhaat sitoutumisprosentit ja se on hyva kanava luoda
Smash-tunnelmaa ja nayttaa yrityksen arkea. Se on myds loistava kanava tavoittaa naisia
seuraamaan yritysta, silla muilla kanavilla Smashia seuraa paaosin miehet. LinkedIn ja
Youtube arvotettiin alimmaisiksi kanaviksi, koska niihin sisallon tuottaminen on eniten ai-
kaa vievaa. LinkedInissa toimisi hyvin asiantuntijaviestinta, mutta Haapalaisen mukaan sii-
hen ei riita talla hetkella resursseja. Youtube-kanavasta voisi tehda tapahtumien videokir-

jaston, jonka takia sinne ei tarvitse jatkuvasti tuottaa sisaltoa.
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@ Twitter
n Facebook e Instagram

in LinkedIn @ Youtube

Kaava 1 Kanavahierarkia

5.2.1 Paakanava Twitter

Twitterissa Smash tavoittaa parhaiten kohdeyleisdnsa, jonka takia siihen kannattaa pa-
nostaa. Suunnitellun Twitter-sisallon voi karkeasti jakaa neljaan kategoriaan: uutisiin, vink-
keihin, kommentteihin ja viihdyttdvaan. Uutiset ovat yrityksen omia uutisia ja uudelleen ja-
ettuja alan uutisia. Omat uutiset tulisi olla nostoja nettisivuilla julkaistuista uutisista, jotta
yleis6 vierailisi yrityksen nettisivuilla ja sita kautta tutustuisi yritykseen paremmin. Omat
uutiset voivat olla mitd vaan Smashiin liittyvaa uutisointia kuten tapahtumat, organisaa-
tiomuutokset ja muuta vastaavaa. Smashin orgaaninen Twitter yleis6 on Twitter Analytic-
sin mukaan kiinnostunut tiede-, teknologia- ja start-upeihin liittyvista uutisista. Taman takia
on tarkeaa, etta yritys tarjoaa ja jakaa tietoa alalla tapahtumista asioista. Tiede-, teknolo-
gia- ja start-up -uutiset voivat olla seka kotimaisia ettd ulkomaalaisia. Uutiset voisivat kasi-
telld myds Smashin kautta nousseita start-up -yrityksia ja Smashin yhteistydkumppaneita.
Koska Smash markkinoi itsedan kohtaamispaikkana, Smashin kautta menestyneet start-
upit ovat hyvia esimerkkeja uusille start-upeille Smashin toimivuudesta kohtauspaikkana.
Smash Helsinki 2018 -tapahtumassa oli StartUp Success Stories -paneelikeskustelu. Uuti-
sia menestyneista start-upeista voisi merkita asiatunnisteella #smashsuccessstory, jolloin
yleisd voisi Twitterista 16ytaa niitéd helpommin. Naista start-upeista Smash voisi tehda
omia juttuja, joissa kerrotaan start-upin tarina ja nykyiset kuulumiset. Uutiset yhteistyo-
kumppaneista taas osoittavat, ettd Smash on sitoutunut kumppaneihinsa ja on avoin

omista kytkdksistaan.

Vinkki-sisallot tukevat Smashin ideaa areenana toimimisesta. Toimiva vinkkikonsepti olisi

itse tuotettu start-upeihin, rahoittamiseen, esiintymiseen tai vastaavaan aiheeseen liittyva
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vinkki, joka merkittaisiin asiatunnisteella #smashtip. Vinkki julkaistaisiin kerran viikossa,
esimerkiksi joka keskiviikko kello 11.30. Vinkit olisivat asiantuntijasisaltoa ja ne varmistai-
sivat, etta joka viikko Twitteriin tuotettaisiin jotain sisaltda. Vinkit on helppo tehda etuka-
teen ja ne voi ajastaa valmiiksi, joka vahentaa viikoittaista tydmaaraa. Vinkit voi kirjoittaa
yksittaisena tweettina tai niista voi tehda graafisen kuvan. Twitter on selkeasti enemman
teksti kuin kuvapalvelu, jonka takia teksti olisi graafista kuvaa parempi. Omien vinkkien li-

saksi vinkkeja voi uudelleen jakaa muilta kayttajilta.

Vinkkisisaltoihin sisaltyy myos Twitterissa tehdyt listat. Listat ovat kiinteita listauksia
muista Twitter-kayttdjista. Listat voivat sisaltda esimerkiksi tapahtumien puhujia, yhteistyd-
kumppaneita tai kiinnostavia start-upeja. Ne ovat helppo tapa esittda seuraajille ja muille
kayttajille Smashin mielesta seuraamista kannattavia Twitter-kayttajia. Ne ovat tyonteke-
misen kannalta helppo tapa seurata ihmisia ja |6ytyy kiinnostavia uudelleen jaettavia sisal-

toja. Listat voivat olla julkisia tai yksityisia niiden tarkoitusperien mukaan.

Kommentoiva sisalto liittyy uutisiin ja ajankohtaisiin julkaisuihin. Varsinkin uudelleen jaet-
taviin uutisiin on hyva kirjoittaa lyhyt kommentti. Kommentti osoittaa, ettd uudelleen jakaja
on lukenut tai katsonut sisallon, ja on kiinnostunut siitd. Uudelleen jaetulla tweetilla on
enemman painoarvoa, kun sita on kommentoitu. Kommentit voivat olla yksinkertaisesti

kannustamista tai ne voivat olla yrityksen mielipide asiasta.

Viihdyttava sisélto tuo vaihtelua asiantuntevaan ja informatiiviseen sisaltoon. Twitter Ana-
lyticsin mukaan Smashin orgaanista yleisda kiinnostaa koirat, tiede ja urheilu. Twitter jul-
kaisualustana suosii enemman GlFeja kuin meemeja, joten sivulle voisi julkaista silloin tal-
I6in hauskoja, aiheeseen liittyvia GlFeja. Kyseiset sisallot voivat olla tunnepohjaisia kuten
maanantain haukkumista ja liittya urheiluteknologiaan kuten kuvassa 1. Viihteellinen si-
saltd voi olla myds aiheeseen liittyvia viihteellisia uutisia, videoita tai kuvia. Twitterissa
kannattaa seurata myos trendikkaita asiatunnisteita kuten #fbf Flashback Friday, jossa uu-
delleen jaetaan vanhoja hyvia sisaltéja muistelu mielessa. Smash on tunnelmaltaan inno-
vatiivinen, energinen ja hauska, jonka takia hauskat sisallét asiantuntijuus sisaltéjen valiin

toimii.
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Sisaltdja olisi hyva julkaista vahintdan joka toinen paiva. Ideaalissa tilanteessa tweetteja
voisi julkaista 1-2 kappaletta paivassa, mutta huomioiden yrityksen viestintavastaavan

tydmaara strategian tekohetkelld, joka toinen paiva on jarkeva julkaisuvali.

Compose new Tweet

When you made a run of your life but your sport app didn't record it
#MondayMood #gportapr

via [&id Tenor

Kuva 1 Viihteellinen tweet

5.2.2 Facebook suomalaiselle yleisolle

Smashin Facebook on varsin hyvalla mallilla. Sisaltdja tuotetaan tasaiseen tahtiin. Haa-
palaisen mukaan Facebookissa tavoitetaan parhaiten suomalaiset likunnan ammattilai-
set. Vaikka viestintakieli olisikin englanti, sivulle voisi julkaista enemman uutisia ja tie-
toja, jotka liittyvat suomalaiseen urheilumaailmaan. Facebook toimii tukikanava, joten
sinne jaettavat uutiset voivat olla taysin samoja kuin Twitteriin. Naiden lisaksi sinne voisi
jakaa tutkimuksia tai tietoa suomalaisesta start-up -maailmasta. Twitteriin verrattuna
Smashin Facebook paneutua enemman suomalaisiin kuin kansainvalisiin uutisiin. Tama

voisi tavoittavaa ja kiinnostavaa enemman siella olevaa kohdeyleisoa.

Kuten Twitterissa, Smashia koskevat uutiset voisivat olla linkkeja nettisivuille, joissa saa-
teteksting on ingressimainen tiivistelma uutisen sisallosta. Uudelleen jaettavissa linkeissa
tulisi olla aina kommentti, koska se herattdd enemman kiinnostusta. Kommentin kirjoitta-

minen on nopeaa ja antaa julkaisulle henkilokohtaisemman kosketuksen.

Smashin Helsinki-tapahtumissa on kaytetty Facebook Livea, joka vaikuttaa toimivan hy-
vin. Livena julkaistavat esitelmat voisivat tulevaisuudessa koskettaa enemman suoma-

laista yleis6a. Facebookiin voisi ladata samat videot kuin Youtubeen, koska Facebook ei
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tue Youtuben linkkeja. Videot voisi jakaa soittolistoihin tapahtuma paivien mukaan, koska

silloin yleisdn olisi helpompi I16ytaa ne.

Facebook Analyticsin mukaan parhaiten nakyvyytta saaneita julkaisuja oli mainostettu
maksullisesti. Facebookin algoritmi tukee nykyaan henkilokayttajien sisaltoja, jonka takia
yritysten on kaytettava maksullista mainontaa saadakseen nakyvyytta. Mainontaa voisi
kayttaa erityisesti tapahtumia mainostaessa. Mainostettavat sisallét voisivat olla lipun-
myynti, uutiset kiinnostavista puhujista ja muu tapahtumaan liittyva innostava uutisointi

esim. tapahtumapaikan julkaisu.

5.2.3 Instagram — tunnelmia kulissien takaa

Instagram on Facebookin ohella Twitterin tukikanava. Tosin kuin Facebook, Instagram toi-
misi paremmin tunnelman luojana kuin tiedotuskanava. Smashia koskevat uutiset voisi ja-
kaa Instagram Tarinaan enka profiilin syotteeseen, koska Instagramin kayttajat eivat kayta

palvelua uutisten lukemiseen.

Tata opinnaytetyd tehdessa Smashin Instagram profiilissa oli paljon graafisesti toteutettuja
mainoksia, jotka ovat yksipuoleisia. Niiden sijaista profiiliin voisi julkaista hyva laatuisia
kuvia kulissien takaa. Kuvissa voisi esiintya paikkoja ja ihmisia, jotka valittaisivat Smashin
tunnelmaa ja ideologiaa. Ihmiset kuvissa voisivat olla tyotekijoita, start-upeja, vapaaehtoi-
sia ja tapahtumassa vierailevia ihmisia. Tapahtumakuvia voi julkaista tapahtuman jalkeen
muistelu ominaisuudessa tai mainostaessa tulevaa tapahtumaa. Kuvien varimaailma tulisi
olla samanlainen, jotta koko profiilissa olisi yhtendinen ilme. Talldin yleis6 tunnistaisi kuvat
helposti Smashin tuottamiksi. Ihmisista otetut kuvat pitaisi olla varsin lahelta, jotta kasvo-
jen piirteet nakyisivat hyvin. Puhtaasti graafisten mainoskuvia ovat hyva lisamauste, mutta
suurina maarina tylsia. Graafiset tekstit voisi korvata mainokseen liittyvalla kuvalla ja mai-
nosteksti sijoitettaisiin kuvatekstiin. Profiiliin voi jakaa my6s muiden tuottamia sisaltéja, jos
ne ovat laadukkaita ja edistavat tunnelman luontia. Strategiaa kirjoittaessa profiilissa jul-
kaistuja sisaltdja pystyy jakamaan Tarinan puolelle. Tatd ominaisuutta voisi hyodyntaa esi-

merkiksi jakamalla seuraajien, start-upien ja yhteistydkumppanien sisaltoja.

Tunnelman luomiseksi profiilissa voisi julkaista graafisesti toteutettuja sitaatteja, joiden
ajatus liittyisi yrittdmiseen ja Smashin ideologiaan. Sitaattien graafinen toteutus tulisi erot-
tua mainoksista, jotta yleis6 erottaa sitaatin ja mainoksen toisistaan. Sitaatit ovat Luan
mukaan Instagramin suosituin sisalto ja hyva tapa luoda tunnelmaa. Smashin verkkosi-
vuilla on osioiden valissa valmiiksi sitaatteja, joten niiden kayttaminen Instagramissa luo
yhteyden verkkosivulle. Sitaatit voivat olla samoja kuin verkkosivuilla. Sitaatteja voisi jul-

kaista kerran kuussa asiatunnisteilla #smashquoates esimerkiksi joka kuun ensimmainen

31



maanantai, jolloin siihen saadaan yhdistettya Instagramissa kaytetty #motivationalmonday
-asiatunniste. Sitaatit, kuten Twitterin vinkit, voi tehda kerralla ja niiden julkaisut voi ajas-

taa etukateen. Tama vahentaa tydmaaraa viikkotasolla.

Instagram Tarinassa voisi hyodyntaa Twitterin ja Facebookin sisaltdja. Esimerkiksi Twitte-
riin tehdyt vinkit voisi julkaista tekstind Tarina-puolella paivdd myéhemmin, kun ne on jul-
kaistu Twitteriin. Nain vinkki saisi enemman huomiota. Instagram Tarinaan sisalt6ja voi
julkaista aina kun julkaistavaa on. Profiilin puolelle sisaltdja voisi julkaista ainakin kerran

viikossa huomioiden kanavan aseman tukikanavana.

5.2.4 LinkedIn sijoittajien hyodyksi

LinkedInia kayttaa paaasiassa hyvatuloiset suomalaiset miehet eli Smashin tapauksessa
yritysten johtoportaat, paattavat henkilot ja sijoittajat. Naita silmalla pitden hedelmallisin
sisaltd olisi start-upeihin liittyva asiantuntijasisaltd, jonka painopiste olisi sijoittajien nako-
kulma. Lammintaustan (2018) mukaan LinkedInissa parhaiten toimii asiantuntijoiden tuot-
tama sisaltd aiheesta kuin yritysten luoma vastaava sisaltd. Smashin hallituksen jasenilla
ja tydntekijoilla on paljon tietotaitoa, jota LinkedInissa oleva yleisén arvostaisi. Sisallot voi-
sivat kasitella isojen yritysten kumppanuutta start-upin kanssa, sijoitusvinkkeja, yleisesta
tietoa start-upeista ja urheilubisneksesta. Naita artikkeilta voisi julkaista kahdesti kuussa.
Naiden lisdksi Smash voisi julkaista kohderyhmaa kiinnostavia omia uutisia kanavalla.
Smashissa havaittavan tunnelman mukaan, tallaiseen ei kuitenkaan ole talla hetkella re-

sursseja, jonka takia LinkedIniin voisi julkaista ainostaan yritysta koskevat paauutiset.

5.2.5 Youtube - tapahtumien videokirjasto

Smashin Youtube-kanava oli strategiaa tehdessa hyvin keskenerainen. Kanavalla oli vide-
oita, muttei minkaanlaista jarjestysta. Youtube on Suomessa suosituin sosiaalisen median
palvelu, jonka takia siihen pitaisi panostaa edes ulkoisesti. Julkaistut videot tulisi jakaa
soittolistoihin paivien mukaan, aivan kuin Slush on tehnyt. Kanavalle olisi hyva tuottaa
Smashista lyhyt esittelyvideo, jonka katsomalla katsoja ymmartaa mista yrityksesta on
kyse. Kanavasta voisi Slushin esimerkkia noudattamalla luoda tapahtumien esitysten vi-
deokirjaston. Talléin kanavalle ei tarvitse julkaista kuin kerran vuoteen, mutta fiksusti

suunniteltujen soittolistojen avulla se palvelee ympari vuoden katsojia.

Talla hetkella videot itsessaan ovat laadullisesti vaihtelevia. Osassa videoissa on selkeat
alku- ja loppugrafiikat, ja osassa ei. Jotta videot nayttaisivat laadukkaista, jokaisessa tulisi
olla selked, mukaansa tempaava alku. Katsoja ei katso videota muutamaa sekuntia kau-

emmin, jos ensimmainen asia, jonka han nakee, on tyhja lava. Tallaisia oli muutamassa
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vuonna 2017 julkaistuissa videoissa. Videoiden lopussa tulisi olla myds "seuraa”-nappi,

josta katsojat voivat painaa, jos haluavat seurata kanavaa.

Youtuben videoita voi markkinoida muilla kanavilla ympari vuoden. Facebook ei tue You-
tuben linkkeja, mutta niita voi jakaa hyvin Twitterissa ja Instagramissa. Esimerkiksi In-
stagramissa videosta voi julkaista hyva laatuisen kuvan ja videon linkin voi laittaa profiilin

biografia kohtaan. Twitteriin voi julkaista suoraan linkin saatetekstin kanssa.

5.3 Tavoitteiden mittaaminen

Strategian tavoitteiksi on maaritelty laadukkaan sisallén tuottaminen tasaisesti ja sita
kautta brandin tunnettavuuden lisddminen. Sisallon jatkuvan julkaisun mittaaminen on hy-
vin yksinkertaista: joka kuukausi mitataan kuinka monta julkaisua on tehty mihinkin kana-
vaan kuluneen kuukauden aikana. Mittauksissa seurataan ovatko luvut muuttuneet. Jotta
julkaisuja tuottaminen olisi jatkuvaa, julkaistujen sisdltéjen maara ei saisi tippua kuukau-
sina, jolloin ei ole tapahtumia. Tapahtumien ymparilla julkaisujen maara todennakoisesti
nousee ja tapahtuman jalkeen julkaisujen maara todennakdisesti laskee. Laskun pitaisi
palata samalle tasolle kuin kuukausina, jolloin ei ole tapahtumia. Julkaisujen mittaaminen

nain on yksinkertaisesti tehokkain tapa seurata niiden maaria.

Sisaltdjen laatua mitataan puolen vuoden valein tutkimalla sitoutumisprosentteja. Puolen
vuoden valein tutkitaan joko kanavien omien analytiikkatyokalujen avulla tai muulla mit-
taustyOkalulla mitka julkaisut ovat saaneet eniten tykkayksia, kommentteja, uudelleen ja-
koja ja nakyvyytta. Naiden lukujen perusteella katsotaan mitka sisallot ovat saaneet par-
haimmat tulokset ja mitkd huonoimmat. Huonoiten toimivista voidaan luopua ja hyvia voi-
daan kehittaa eteenpain. Nettisivuilla julkaistujen uutisten toimivuutta ja sisaltoa voidaan
mitata Google Analytics-tydkalulla, josta saa dataa kuinka paljon sivulla on ollut vieraili-
joita, ja mitka ovat luetuimmat jutut. Uutisia tulee kehittaa taman tiedon pohjalta. Google
Analytics kertoo myds mita kautta yleiso on tullut nettisivuille. Esimerkiksi jos uutisia lue-
taan eniten Facebookin kautta, voi sen pohjalta tehda muutoksia kanavahierarkiaan. Ylei-
s6n sitoutuminen julkaisuun kertoo, ettd se herattaa heissa reaktioita eli he ovat huoman-
neet sen. Sisallon laatua voi analysoida my0ds tekemalla seuraajille sdhkdposti kyselyita,

jossa pyydetdan arvioimaan yrityksen viestintaa. Kyselyitd voisi tehda kerranvuodessa.

Brandin tunnettavuuden voidaan mitata kuinka monta kertaa yrityksen nimi on mainittu tie-
tyn ajan kuluessa. Tyokaluja mittaamiseen on monia kuten Hoosuite ja TweetDeck.
(Ryan, 2015, 64—65) Tunnettavuuteen liittyy myds, kuinka useasti yritys mainitaan uuti-

sissa, kuinka paljon silld on seuraajia ja kuinka paljon sen asiatunnisteita kaytetaan.
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Viikoittain kannattaa seurata Smashiin liittyva asiatunnisteita eli #SmashHelsinki ja
#GetS- mashed. Eri uutispalveluilla on uutisvahteja, joihin voi laittaa vahdin paalle.
Googlella on useita tyokaluja, joilla pystyy seuraamaan erilaisia asioita. Esimerkiksi

Google Trends -tydkalulla voi seurata asioiden ja sanojen nakyvyytta Googlessa.

Brandin nakyvyys eri julkaisualustoilla kannattaa tarkistaa aina tapahtuman jalkeen ja ana-
lysoida sen perusteella mitd olisi voinut muuttaa. Tapahtumissa sisallon tuotanto kasvaa
hetkellisesti ja niiden sisaltojen toimivuus on hyva tapa selvittda millaista sisaltda voisi
tehda seuraavaan tapahtumaan. Nakyvyytta Twitterissa Suomessa voi tarkistella esimer-
kiksi pinnalla.pyppe.fi -sivustolla, joka antaa tietoa mitka yrityksen, henkil6t ja asiasanat
ovat nousseet esiin tiettyina paivina. Naiden lisdksi tarkistaisin seuraajien maaran muutok-
set joka puolen vuoden valein. Lukua kannatta vertailla sisaltdanalyysin kanssa ja pohtia
niiden perusteella tarvitaanko viestintdan muutoksia. Puolen vuoden valein tehty mittaus
on mielestani hyva aika vali, koska se on tarpeeksi pitka aika kerata dataa ja tehda muu-

toksia.

Onnistuneen viestinnan mittari on myds tapahtumien osallistujien maara. Tapahtumien va-
lilld kannattaa vertailla kuinka monta henkea osallistui missakin lippukategoriassa ja ver-
tailla tata edelliseen tapahtumaan. Osallistujien maaria kannattaa vertailla myds seuraa-
jien maaraan. Esimerkiksi kuinka moni yritysta seuraavista start-upeista osallistui tapahtu-

maan.

5.4 Viestintd on koko yrityksen ty6

Hyvin tehty sosiaalisen median sisalté vaatii resursseja. Ryanin (2015, 43-45 ja 160-171)
teoksessa puhutaan sosiaalisen median tiimeista, joissa jokaisella jasenella on oma tehta-

vansa.

Smash on viela pieni yritys, jonka takia resursseja ei ole monen hengen viestintatiimiin ja
nakyvyys on vield varsin pienta. TAman takia on tarkeaa, etta koko yritys hallituksesta rivi-
tyontekijaan osallistuu jollain tavoin sosiaalisen median viestintaan. Paavastuu sisaltdjen
tuottamisessa ja julkaisussa on viestintavastaavalla. Taman lisaksi yrityksen kaikkien toi-
mihenkildiden tulisi vahintdan seurata kaikkia kanavia, joiden palveluiden kayttajind he
ovat. On turha luoda esimerkiksi Instagram profiilia seuratakseen yritysta, jos palvelua ei
kayta mihinkddn muuhun. Seuraamisen lisaksi toimihenkildiden olisi hyva edes tykata si-
salldista. Ulospain tdma antaa kuvan, etté koko yritys on sitoutunut sen viestintaan. Sisal-
téjen uudelleen jakaminen ja merkitseminen ovat myds hyvia tapoja osoittaa sitoutumista.
Jokainen reagoitu julkaisu nostaa julkaisua reagoijan omille seuraajille, ja antaa sille tay-

sin uuden yleis6n. Facebookin, Instagramin ja Twitterin algoritmit nostavat syotteeseen
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suosittuja sisaltdja. Sosiaalinen kuratointi eli esimerkiksi uutisen suosittelu saattaa paikoit-
tain olla tehokkaampi keino tavoittaa yleiséa kuin maksettu mainos. Esimerkiksi jos
Smashiin osallistunut start-up viestii omille seuraajilleen olevansa paikalla, saattaa tama
herattdd heidan kiinnostuksensa ja tutustua Smashiin [Ahemmin. Smashin toimihenkil6i-

den ei tarvitse tykata kaikesta ja jakaa kaikkea sisaltda jatkuvasti.

Viestintavastaava tekee tydtaan osa-aikaisena tata strategiaa tehdessa. Vaikka strategi-
aan on suunniteltu sisaltdéa, joka on mahdollista tehdd osa-aikaisesti, tulevaisuuden kan-
nalta taysipaivainen viestintdvastaava olisi tehokkaampi. Sosiaalinen media vaatii lasna-
oloa ja nopeaa reagointia, joka vaatii henkiloresursseja. Tayspaivaisella tyontekijalla olisi
sisallén tuottamisen lisksi aikaa mitata, kehittda ja reagoida. Talla hetkelld Haapalaisen
haastattelun ja sisaltdanalyysin perusteella aikaa on vain tuottamiseen. Viestinta on jat-

kuva ja maaratietoinen prosessi, joka vaatii suunnittelua ja resursseja.

5.5 Tyokalut sisallon tuotannon tukena

Kuten jo mainittu, Iahes jokaisella sosiaalisen median palvelulla on omat analytiikkatydka-
lut, jotka kerdavat dataa sisalldista ja yleisdsta. Herrmannin mukaan esimerkiksi Face-

book Insights-tydkalu on hyva tytkalu saada tietoa sivun yleisdsta. (Herrmann, 2017)

Koska kanavia on monta, ja jokaiseen tulee samoja sisalt6ja, yritys hyotyisi sosiaalisen
median hallintatyOkalusta. Tallaisia tyokaluja on monia erilaisia. Erilaisten blogien ja lis-
tauksien perusteella valitsisin Hootsuitin. Tydkaluun saa laitettua kaikki Smashin kanavat.
Tyokalun avulla sisaltéja saa julkaistua, aikataulutettua ja kerattya dataa. Esimerkiksi yri-
tysta koskevan uutisen jakaminen on nopeampaa, kun yhdella alustalla saa julkaistua sa-
man useaan eri kanavaan. (Hootsuite, 2018) Tama helpottaisi ja nopeuttaisi viikkotasolla
tyoskentelya. Tyokalun ansiosta sisaltoja voi julkaista kerralla paljon, eika julkaisuista vas-
taavan tarvitse erikseen kirjautua usealle eri kanavalle. Yhden toimivan sosiaalisen me-
dian hallintatydkalun avulla viestintdvastaavan ei tarvitse hallita useita erilaisia tydkaluja,

ja saastaa nain arvokkaassa tyoajassa.

Hallintatydkalun avuksi hyva tydkalu on julkaisuaikataulujen tekeminen. Aikataulu tarkoit-
taa yksinkertaisuudessaan sita, etta tulevat sisallot suunnitellaan etukateen kalenteriin, ja
niita julkaistaan suunnitelman mukaisesti. Hyvin suunniteltu sosiaalisen median aikataulu
helpottaa sosiaalisen median reaaliaikaista paivittamista, luo jatkuvuutta julkaisuihin, aika-
sidonnaiset julkaisut tulee suunniteltua etukateen ja kalenteri toimii muistiona julkaisuina.
Taman lisaksi julkaisukalenteriin on helppo suunnitella julkaisujen rytmi. Kalenteriin voi

suunnitella myds analyysien ajankohdat. Aikatauluja ei tarvitse 16yda lukkoon, vaan niihin
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voi tehdd muutoksia ajan my6ta. Aikataulun avulla myds muut yrityksen tyéntekijat nake-
vat mitd sosiaaliseen mediaan ollaan julkaisemassa ja milloin. TAman ansiosta koko yritys
on tietoinen mita julkaistaan. (Lee, 2016) Koska Smash on pieni yritys, ja sosiaalinen me-
dia viela hakee linjaansa, aikataulun voisi tehda samassa rytmissa sisaltdanalyysien
kanssa eli esimerkiksi puoleksi vuodeksi kerrallaan. Analyysien pohjalta on helppo suunni-
tella ja kehittda tulevia sisaltdja. Aikataulu luo jarjestelmallisyytta sisallén tuottamiseen ja
sisallon tuottajat tietdvat hyvissa ajoin mita sisaltdja pitaa tehda ja milloin. Seka Lee
(2016) ettd Lammintausta (2018) suosittelevat kalenteriksi sdhkdistd Googlen Sheets-ty6-

kalua tahan.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuu koko ajan ja nopeasti, jonka takia ajastettujen sisaltdjen
lisaksi siella tulisi julkaista myds spontaanisti sisaltoa. Nama voivat olla esimerkiksi uudel-
leen jakoja alaan liittyvista uutisista tai muiden seuraajien julkaisuista. Tasainen julkai-
surytmi ei ole este spontaanille sisallon tuotannolle. Vakiintuneilla ja ennalta maaritetyilla

sisall6illa varmistetaan, etta kanaville julkaistaan aina jotain.

Koska Twitter on maaritelty paakanavaksi, tydkalupakkiin sopisi hyvin pinnalla.pyppe.fi -
sivuston, joka seuraa Twitterin kayttdd Suomessa. Sivustolta saa paivakohtaisesti tietoa
parhaiten esiintyneet Twitter-kayttajat ja asiatunnisteet. Tama on hyodyllinen esimerkiksi
tapahtumien kohdalla, koska kayttajatilin ja asiatunnisteiden nouseminen esiin tarkoittaa,

etta ne ovat saaneet paljon huomiota.

Haapalaisen (2018) mukaan graafiset toteutukset tekee Smashilla ulkopuolinen henkilo.
Taman tueksi Smashin kannattaisi harkita ilmaista design tydkalua Canvaa, jolla saa teh-
tya sosiaalisen mediaan erilaisia toteutuksia, GIFeja ja muuta graafista. Esimerkiksi Lua
(2017) suositteli useamassa tekstissaan tydkalua, ja itse sita kokeilleena olen havainnut

sen hyvaksi.

Puhelimella kuvien muokkaamiseen hyvia tyokaluja ovat tutkinnan perusteella esimerkiksi
Snapseed tai VSCO. Tietokoneella Adobe Photoshop on hyva, mutta myoés ilmaisia tydka-
luja 16ytyy. Instagramin tueksi kannattaa ladata Repost-applikaation, jos haluaa uudelleen
jakaa muiden kayttajien sisaltdéja omaan profiiliin. Sita ei talla hetkella pysty tekemaan In-

stagram-applikaatiossa.
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6 Pohdinta

Sosiaalisen median strategia on mielenkiintoinen ja haastava tyd, koska sen toimivuutta ei
pysty ennustamaan. Sosiaalisen median muuttuvan luonteen takia se on myoés hyvin lyhyt
ikainen. Teoriaa lukiessa ja ammattilaisia kuunnellessa tuli esille, etta sosiaalisen median
tekotapoja on hyvin paljon. Eri ammattilaiset ennustavat tulevaisuutta eri lailla ja sosiaali-
seen mediaan tehtava sisalto riippuu hyvin paljon kohderyhmasta ja kanavasta. Ei ole
yhta oikeaa tapaa tehda sosiaalista mediaa, mika luo paljon haasteita niin sen teorialle
kuin strategian tekemiselle. Mielipiteitd on monia. Aiheeseen liittyva kirjallisuus oli hyvin
yleisluontoista. Alan kirjallisuus toimii teorian perustaa, ja sitéd syvennettiin tuoreilla blo-
geilla. Taman lisaksi tyossa kaytettiin ammattilaisten luentoja ja jo olemassa olevaa tieto-
taitoa sosiaalisen median tekimisesta. Lahteet olivat relevantteja ja toimivat tyossa. Teo-
riaosuuteen olisi voinut tuoda enemman viestinnan teoriaa, mutta se olisi saattanut laajen-
taa tydta pro gradun kokoiseksi tutkimukseksi. Lahdekritiikki olisi voinut olla vield voimak-

kaampaa.

TyoOskentelysta suurin osa ajasta meni pyorimiseen ja tyon kaynnistamiseen. Hankalin ja
tyolain osuus oli teorian etsiminen, Iapikayminen ja kirjoittaminen. Varsinaisen empiirisen
osan tekeminen sujui nopeasti ja tehokkaasti. Tyossa kaytetyt metodit toimivat hyvin. Var-
sinkin sisaltdanalyysi ja benchmarkkaaminen osoittautuivat erinomaisiksi keinoiksi kasi-
tella sosiaalisen median kanavia. Sisaltéanalyysini olisi voinut olla viela syvallisempi,
mutta strategiaa varten tehty ty0 osoittautui riittdvaksi. Konstruktiivisessa tutkimuksessa
olisi voinut tutkia viela enemman. Tutkimusmetodia kayttaessa olisi voinut haastatella eri
yritysten viestintdammattilaisia, ja kartoittaa millaisia tyokaluja he kayttavat. Nykyisen tut-
kimuksen perusteella ehdotetut tyokalut vaikuttavat hyvilta ja toimivilta, ei niiden todellista
luonnetta pysty strategiassa arvioimaan. Monien tydkalujen toimivuus on hyvin riippuvai-
nen niiden kayttajasta ja ne vaativat testaamista ennen kayttéon ottoa. Siihen tassa
tydssa ei ollut aikaa. Tiettya tyOkalua tdrkedmpaa on, ettd toimeksiantaja saa kasityksen

millaisia tyokaluja he pystyvat kayttamaan helpottaakseen tyota.

Tehty strategia oli ja on toimeksiantajalle hyvin tarpeellinen. Yritys on viela nuori ja luon-
nehtii itseaan start-upiksi. Viestinnalla on nykymaailmassa hyvin tarkea rooli. Jos ei ole
sosiaalisessa mediassa, et ole olemassa. Strategian kaikki suunnitelmat ovat ehdotuksia,
joita tulee testata ja kehittdd. Esimerkiksi suunniteltu #smashtip -vinkki vaikuttaa hyvin toi-
mivalta paperilla, mutta sen todellista toimivuutta taytyy testata ja mitata. Toiveena on,
etta tama tyo herattelee yritysta viestinnan tarkeydesta, ja etta siihen kannattaa suunnata

resursseja.
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Tama opinnaytetyd on opettanut hyvin paljon suunnitelmallisuuden ja jatkuvuuden merki-
tyksesta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media ei ole pelkastaan hauskojen juttujen
julkaisemista, vaan jotta sen tekee oikein ja siitd saa mahdollisimman paljon irti, siihen pi-
taa ohjata resursseja. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty -fraasi paate tassakin kohtaa.

Tama tyd opetti myds hyvin paljon viestinnasta, ja kuinka pieni, mutta tarkea osa sosiaali-

nen media sita on.

Tydn seuraava askel olisi testata ja mitata suunniteltuja tydkaluja ja sisaltdja. Sosiaalisen
median strategia on kuin huonekalun prototyyppi: Sosiaalisen median strategia on kuin

huonekalun prototyyppi: rakentamisen jalkeen sita testataan ja parannellaan. Sosiaalisen
median strategia ei ole koskaan lopullinen. Tama strategia on vain ponnahduslauta hyvin

toimivaan sosiaaliseen mediaan.
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1 Strategian lahtokohdat

Tama sosiaalisen median strategia on tehty Haaga-Helian ammattikorkeakoulun

opinnaytetyona. Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda produktiona toimiva sosiaali-
sen median strategia, jossa yritetaan |0ytaa ratkaisuja toimeksiantajan ongelmiin

sosiaalisessa mediassa viestimiseen.

Strategiassa kasitellaan aluksi toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilanne.
Taman jalkeen kaydaan lapi strategian tavoitteet. Sosiaalisen median strategialla
tulee olla tavoite. Tavoitteen tarkoituksena on tehda muutos nykytilanteeseen.
Smashilla on selkea kohdeyleiso eli start-upit ja sijoittajat. Taman takia strategi-
assa ei kasitella erikseen kohdeyleisda.

Tavoitteiden jalkeen strategiassa syvennytaan sosiaalisen median kanaviin ja nii-
den sisaltoihin. Kanavat on laitettu arvojarjestykseen, ja jokaiseen kanavaan on
suunniteltu niihin sopivaa sisaltdd huomioiden arvojarjestys ja tydomaara. Sisalto-
jen jalkeen strategiassa kaydaan lapi tavoitteiden mittaaminen, sisallon tuottamista
helpottavat tyokalut ja sisallon tekijat. Tavoitteiden mittareita ja mittaamista tarvi-
taan, jotta pystytaan osoittamaan muutosta. Mittaustulosten perusteella strategiaa
voidaan kehittaa eteenpain. Strategian lopussa kasitellaan sen tulevaisuutta ja
jatkotoimia.
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2 Nykytilanne

Smashilla on kaytossa viisi sosiaalisen median kanavaa: Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter ja Youtube. Kaikilla kanavilla on varsin vahan seuraajia. Sisaltoja
julkaistaan kun niita on. Sisallot keskittyvat paaosin Smashin omiin uutisiin ja
tapahtumien mainoksiin.

Smashin sosiaalisen median taman hetken suurimmat haasteet ovat kanavien sel-
kea roolien puute, sisaltdjen suunnittelemattomuus ja resurssien vahyys. Alla ole-
vasta taulukosta nakyy kanavakohtainen tilanne:

Kanava Facebook | Instagram Linkedin Twitter Youtube
Seuraajamaa-
rat 704 127 132 810 13
(7.11.2018)
mainoksia uutisia, uu-
. aepga uutiset, . ’ . delleen julkai- .
sisalto mainokset Josius _valo- uutisia suja, mainok- videot
uvia :
sia
. . - kun on jul- , . kun on jul- | Kerran vuo-
julkaisuvali kaistavaa harvoin harvoin kaistavaa dessa
suurin on- Ei selkess Zlukl:(:g] o;aa_ ei roolia, ei sisaltd sama Ei raken-
) be 9 kohdistettua kuin Face- | netta, ei roo-
gelma roolia fisia mainok- o e . .
sia. ei roolia sisaltoa bookissa lia
Suomalai- s .
seuraajat | set urhei- | startupit Sijoittajat | Startupitjasi-| - Startupit ja
. joittajat sijoittajat
luyritykset

Taulukosta voi paatella, etta Twitter on suosituin kanava ja siella on hedelmallisin
kohdeyleis6. Taman jalkeen seuratuin kanava on Facebook, jonka seuraajajoukko
poikkeaa muiden kanavien seuraajista merkittavasti. Vahiten seurattu kanava on
Youtube, jolla on vahiten seuraajia ja sisallollisesti eniten ongelmia. Kanavilla ei
nayta olevan selkeaa roolia ulkopuolisin silmin. Kaikkiin kanaviin julkaistaan sa-
moja sisaltoja. Kanavien sisaltoja ei ole raataloity kohdeyleisolle sopivaksi.

Sosiaaliseen mediaan laitettavat resurssit ovat vahaiset, jotka nakyvat sisallossa.
Viestintavastaava on osa-aikainen, ja hanen tybaikansa menee paaosin sisaltdjen
tekemiseen ja julkaisuun. Aikaa suunnitellulle, kehittamiselle ja mittaamiselle ei
ole.
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3 Strategian tavoitteet

Jokaisella sosiaalisen median strategialla tulisi olla selkea tavoite. Taman strate-
gian tavoitteena on tuottaa tasaisesti ja jatkuvasti laadukasta sisaltéa sosiaa-
lisen median kanaviin. Taman myo6ta strategian toisena tavoitteena on yrityksen
tunnettavuuden lisadminen. Tunnettavuuden kasvaminen tapahtuu laadukkaan si-
sallon avulla. Laadukkaalla sisallolla tarkoitetaan sisaltoja, jotka tukevat toimeksi-
antajan ideologiaa. Ne ovat huolella tehty, ja tarjoavat yleisolle tietoa tai viihdy-
ketta. Nama kaksi on valittu strategian tavoitteeksi, koska iso ongelma taman het-
kisessa sisallon tuotannossa on sen epatasaisuus. Tasainen tuotanto varmistaa,
etta kanavalle julkaistaan aina jotain. Taman tarkoituksena on pitaa yleison kiin-
nostus ylla. Laadukas ja kiinnostava sisaltdo herattaa yleison kiinnostuksen. Kiin-
nostus herattaa reaktioita, jotka taas tuovat nakyvyytta seuraajien seuraajille.
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4 Kanavat

Smashin sosiaalisen median kanavilla ei ollut selkeaa roolia. Tassa strategiassa
olemassa olevat kanavat on laitettu arvojarjestykseen yleison tavoittamisen, tyo-
maaran ja sisallon tuottamisen perusteella. Kanaviin suunnitellut sisallot on suun-
niteltu hierarkian perusteella.

4.1 Kanavahierakia

@ Twitter
n Facebook —dueu Instagram

In LinkedIn =—t— @ Youtube

Kuva 2 kanavahierarkia

Kanavahierarkiassa Twitter on maaritelty paakanavaksi, koska siella tavoitetaan
parhaiten kohdeyleiso eli start-upit ja sijoittajat. Twitteriin sisallon tuotanto on no-
peaa ja helppoa. Taman liséksi se on loistava keskusteluareena, ja siella pystyy
parhaiten seuraamaan alan uutisia ja tapahtumia. Twitterin asema paakanava tar-
koittaa sita, etta se toimii primaarina uutislahteena Smashin seuraajille ja yhteis-
tyokumppaneille. Kanavalle tuotetaan eniten sisaltda, ja kiireessa siihen panoste-
taan kaikkein eniten. Twitter on hyva alusta myo6s kansainvaliselle toiminnalle.

Twitterin tukikanaviksi on maaritelty Facebook ja Instagram. Facebookissa tavoite-
taan suomalaisia urheilu yrityksia, organisaatioita ja yhteistydkumppaneita. Siella
tavoitetaan myds Smahsin omia yhteistydbkumppaneita. Instagram siirretaan uutis-
kanavasta tunnelmakanavaksi. Sen tarkoitus on raottaa kulissien verhoa ja tarjota
seuraajille Smashin tunnelmaa.

LinkedIn ja Youtube toimivat tukikanavina, joihin luodaan sisaltéa vain kun on ai-
kaa. LinkedIniin voidaan jakaa yritysta koskevia uutisia. Youtube tulee toimimaan
tapahtumien videokirjastona. Kanaville sisallon tuotanto on aikaa vievaa, ja ottaen
huomioon Smashin taman hetkiset resurssit, niihin ei kannata panostaa talla het-
kella viikko tasolla.
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4.2 Kanavien sisallot

Kanavien sisallot kdydaan lapi hierarkian mukaisessa jarjestyksessa. Jokaiseen
kanavaan on suunniteltu niihin sopivia sisaltoja. Sisallot tulevat jonkin verran ris-
teamaan. Esimerkiksi yritysta koskevia uutisia tullaan jakamaan kaikkiin kanaviin
paitsi Youtubeen.

421 Twitter

Twitter tulee olemaan Smashin paakanava, minne ensimmaisena laitetaan sisal-
toa. Suunniteltu Twitter-sisalto voidaan karkeasti jakaa neljaan kategoriaan:

uutisiin,

vinkkeihin,
kommentteihin
viihdyttavaan sisaltoihin

Uutiset ovat yrityksen omia uutisia ja uudelleen jaettuja alan uutisia. Omat uuti-
set tulisi olla nostoja nettisivuilla julkaistuista uutisista, jotta yleiso vierailisi yri-
tyksen nettisivuilla ja sita kautta tutustuisi yritykseen paremmin. Omat uutiset voi-
vat olla mita vaan Smashiin liittyvaa

Uutiset voivat kasitella myos Smashin kautta nousseita start-up -yrityksia ja
Smashin yhteistydkumppaneita. Koska Smash markkinoi itseaan kohtaamispaik-
kana, Smashin kautta menestyneet startupit ovat hyvia esimerkkeja muille start-
upeille. Smash Helsinki 2018 tapahtumassa oli Start Up Success Stories -paneeli-
keskustelu. Menestyneista start-upeista Smash voisi tehda omia juttuja, joissa ker-
rotaan start-upin tarina ja nykyiset kuulumiset. Uutiset voisi merkita asiatunnis-
teella #smashsuccessstory, jolloin yleiso |0ytaisi Twitterista niita helpommin. Uuti-
set yhteistydokumppaneista taas osoittavat, ettd Smash on sitoutunut kumppanei-
hinsa ja on avoin omista kytkoksistaan. uutisointia kuten tapahtumat, organisaa-
tiomuutokset ja muuta vastaavaa.

Smashin orgaaninen Twitter yleiso on Twitter Analyticsin mukaan kiinnostunut
tiede-, teknologia- ja start-upeihin liittyvista uutisista. Taman takia on tarkeaa, etta
yritys tarjoaa ja jakaa tietoa alalla tapahtumista asioista. Tiede-, teknologia- ja
start-up -uutiset voivat olla seka kotimaisia etta ulkomaalaisia.

Vinkki-sisallot tukevat Smashin ideaa areenana toimimisesta. Toimiva vinkkikon-
septi on itse tuotettu start-upeihin, rahoittamiseen, esiintymiseen tai vastaavaan
aiheeseen liittyva vinkki, joka merkittaisiin asiatunnisteella #smashtip. Vinkki jul-
kaistaisiin kerran viikossa esimerkiksi joka keskiviikko kello 11.30. Vinkit olisivat
asiantuntijasisaltoa ja ne varmistaisivat, etta joka viikko tuotettaisiin jotain sisaltoa.
Vinkit on helppo tehda etukateen ja ne voi ajastaa valmiiksi, joka vahentaa viikoit-
taista tyomaaraa. Vinkit kirjoitetaan yksittaisena tweettind. Omien vinkkien lisaksi
vinkkeja voi uudelleen jakaa muilta kayttajilta.

Vinkkisisaltoihin sisaltyy myos Twitterissa tehdyt listat. Listat ovat profiilissa olevia
listauksia muista Twitter-kayttgjista. Listat voivat sisaltaa esimerkiksi tapahtumien
puhujia, yhteistydkumppaneita tai kiinnostavia start-upeja. Ne ovat helppo tapa
esittda seuraajille ja muille kayttajille Smashin mielesta seuraamista kannattavia
Twitter-kayttajia. Ne ovat tyontekemisen kannalta helppo tapa seurata ihmisia ja
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|0ytyy kiinnostavia uudelleen jaettavia sisaltoja. Listat voivat olla julkisia tai yksityi-
sia niiden tarkoitusperien mukaan. Yksityiset listat olisivat vain viestinnan kay-
tossa. Julkisia listoja pystyy nakemaan kuka vaan Twitter-kayttaja.

Kommentoiva sisalto liittyy uutisiin ja ajankohtaisiin julkaisuihin. Varsinkin uudel-
leen jaettaviin uutisiin on hyva kirjoittaa lyhyt kommentti. Kommentti osoittaa, etta
uudelleen jakaja on lukenut tai katsonut sisallon, ja on kiinnostunut siita. Uudel-
leen jaetulla tweetilla on enemman painoarvoa, kun sita on kommentoitu.
Kommentit voivat olla yksinkertaisesti kannustamista tai ne voivat olla yrityksen
mielipide asiasta.

Viihdyttava sisaltd tuo vaihtelua asiantuntevaan ja informatiiviseen sisaltoon.
Twitter Analyticsin mukaan Smashin orgaanista yleis6a kiinnostaa koirat, tiede ja
urheilu. Twitter julkaisualustana suosii enemman GlFeja kuin meemeja, joten si-
vulle voisi julkiasta silloin talloin hauskoja, aiheeseen liittyvia GlFeja. Kyseiset si-
sallot voivat olla tunnepohjaisia kuten maanantain haukkumista ja liittya urheilutek-
nologiaan kuten kuvassa 2.

Viihteellinen sisalto voi olla myos aiheeseen liittyvia viihteellisia uutisia, videoita tai
kuvia. Twitterissa kannattaa seurata myos trendikkaita asiatunnisteita kuten #fbf
Flashback Friday, jossa uudelleen jaetaan vanhoja hyvia sisaltdja muistelu mie-
lessa. Smash on tunnelmaltaan innovatiivinen, energinen ja hauska, jonka takia
hauskat sisallot toimivat asiantuntija sisallon seassa.

Compose new Tweet

When you made a run of your life but your sport app didn't record it
#MondayMood #gpaortarp

via m Tenor

Kuva 3 Viihteellinen tweet

Sisaltoja olisi hyva julkaista vahintaan joka toinen paiva. |deaalissa tilanteessa
tweetteja voisi julkaista 1-2 kappaletta paivassa, mutta huomioiden yrityksen vies-
tintavastaavan tyomaara strategian tekohetkelld, joka toinen paiva on jarkeva jul-
kaisuvali. Sosiaalisen median asiantuntijat suosittelet julkaisutyypeille erilaisia ryt-
mityksia. Oleellisinta tassa strategiassa on, etta kanavalle julkaistaan tasaisesti
sisaltoa.
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422 Facebook

Smashin Facebook on varsin hyvalla mallilla. Sisaltoja tuotetaan ihan tasaiseen
tahtiin. Vaikka viestintakieli on englanti, sivulle voisi julkaista enemman suomalai-
seen start-up- ja urheilumaailmaan liittyvia uutisia ja tietoja, koska siella tavoitet-
tava yleiso koostuu paaosin suomalaisista.

Facebook toimii tukikanava, joten sinne jaettavat uutiset voivat olla taysin sa-
moja kuin Twitterissa. Naiden lisaksi kanavalle voisi jakaa tutkimuksia tai tietoa
suomalaisesta start-up -maailmasta. Nama ja suomalaiset uutiset voisivat kiin-
nostaa enemman Facebookin kohdeyleisoa.

Kuten Twitterissa, Smashia koskevat uutiset olisi hyva olla linkkeja nettisivuille,

joissa saate tekstind on ingressimainen tiivistelma uutisen sisallosta. Uudelleen
jaettavissa linkeissa tulisi olla aina kommentti, koska se herattda enemman kiin-
nostusta kuin pelkka uudelleen julkaisu. Kommentin kirjoittaminen on nopeaa ja
antaa julkaisulle henkilokohtaisemman kosketuksen.

Smashin Helsinki-tapahtumissa on kaytetty Facebook Livea, joka toimii hyvin.
Livena julkaistavat esitelmat voisivat tulevaisuudessa koskettaa enemman
suoma- laista yleis6a. Facebookiin voisi ladata samat videot kuin Youtubeen,
koska Facebook ei tue Youtuben linkkeja. Videot voisi laittaa soittolistoihin tapah-
tuma paivien mukaan, koska silloin yleison olisi helpompi I6ytaa ne.

Facebook Analyticsin mukaan parhaiten nakyvyytta saaneita julkaisuja oli mainos-
tettu maksullisesti. Facebookin algoritmi tukee nykyaan henkilokayttajien sisaltoja,
jonka takia yritysten on kaytettdva maksullista mainontaa saadakseen naky-
vyytta. Maksullista mainontaa voisi kayttaa erityisesti tapahtumia mainostaessa.
Mainostettavat sisallot voisivat olla lipunmyynti, uutiset kiinnostavista puhujista ja
muu tapahtumaan liittyva innostava uutisointi esim. tapahtumapaikan julkaisu.

423 Instagram

Instagram on Facebookin ohella Twitterin tukikanava. Tosin kuin Facebook, In-
stagram toimisi paremmin tunnelman luojana kuin tiedotuskanava. Smashia kos-
kevat uutiset kannattaa jakaa vain Instagram Tarinaan enka profiilin syottee-
seen, koska Instagramin kayttajat eivat kayta palvelua uutisten lukemiseen. Uuti-
set toimivat paremmin Tarinassa, koska ominaisuuden suosio on kasvussa, ja sen
hetkellisyys sopii uutisiin.

Tata opinnaytetyo tehdessa Smashin Instagram profiilissa oli paljon graafisesti to-
teutettuja mainoksia, jotka ovat tylsia. Niiden sijaista profiiliin voisi julkaista hyva
laatuisia kuvia kulissien takaa. Kuvissa voisi esiintya paikkoja ja ihmisia, jotka
valittaisivat Smashin tunnelmaa ja ideologiaa. Ihmiset kuvissa voisivat olla tyoteki-
jOita, startupeja, vapaaehtoisia ja tapahtumassa vierailevia inmisia. Tapahtumaku-
via voi julkaista tapahtumien jalkeen muisteluominaisuudessa tai mainostaessa tu-
levaa tapahtumaa. Kuvien varimaailma tulisi olla samanlainen, jotta koko profii-
lissa olisi yhtenainen ilme, ja yleiso tunnistaisi sen. lhmisista otetut kuvat pitaisi
olla varsin lahelta, jotta kasvojen piirteet nakyisivat hyvin.

Kuvan 3 vasemmanpuoleinen kuva on ennen Smashin 2018 jarjestettya Helsinki
tapahtumaa ja oikeanpuoleinen kuva on tapahtuman jalkeen. Vasemmalla puolella
oleva on kiinnostavampi, koska siella on kuvia inmisista ja tapahtumien kulisseista.

Tahan tulisi pyrkia. Puhtaasti graafisten mainoskuvien julkaisua kannattaa harkita.
51



Ne ovat hyva lisamauste, mutta suurina maarina tylsia. Mainokset voisi korvata
mainokseen liittyvalla valokuvalla ja mainostekstin laittaisin kuvatekstiin. Profiiliin
voi jakaa myds muiden tuottamia sisaltdja, jos ne ovat laadukkaita ja edistavat tun-
nelman luontia. Muiden profiilissa julkaistuja sisaltja, joihin Smash on merkitty,
pystyy jakamaan Tarinan puolelle. Tata ominaisuutta voisi hydodyntaa esimerkiksi
jakamalla seuraajien, start-upien ja yhteistydokumppanien sisaltja Tarinaan.
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Kuva 4 Instagram profiili ennen Helsinki 2018 tapahtumaa ja sen jélkeen

Tunnelman luomiseksi profiiliin voisi julkaista graafisesti toteutettuja sitaatteja,
joiden ajatus liittyisi yrittdmiseen ja Smashin ideologiaan. Esimerkki toteutuksesta
on kuva 4. Sitaattien graafinen toteutus tulisi erottua mainoksista, jotta yleiso erot-

taa sitaatin ja mainoksen toisistaan.

"~ THE MIRACLE ISN'T
THATHEINISHED. THE,

MIRACLE IS THAT}+
HE COURAGE TO

Kuva 5 graafisesti toteutettu sitaatti
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Sitaatit ovat Luan mukaan Instagramin suosituin sisalto ja mielestani hyva tapa
luoda tunnelmaa. Smashin verkkosivuilla on osioiden valissa valmiiksi sitaatteja,
joten niiden kayttaminen Instagramissa luo yhteyden verkkosivulle. Sitaatit voivat
olla samoja kuin verkkosivuilla. Sitaatteja voisi julkaista kerran kuussa asiatunnis-
teilla #smashquoates esimerkiksi joka kuun ensimmainen maanantai, jolloin sii-
hen saadaan yhdistettya Instagramissa kaytetty #motivationalmonday -asiatun-
niste. Sitaatit, kuten Twitterin vinkit, voi tehda kerralla ja niiden julkaisut voi ajastaa
etukateen. Tama vahentaa tyomaaraa viikkotasolla.

Instagram Tarinassa voisi hyodyntaa Twitterin ja Facebookin sisaltdja. Esimerkiksi
Twitteriin tehdyt vinkit voisi julkaista tekstina Tarina-puolella paivaa myo-
hemmin, kun ne on julkaistu Twitteriin. Nain vinkki saisi enemman huomiota. In-
stagram Tarinaan sisaltoja voi julkaista aina kun julkaistavaa on. Profiilin puolelle
sisaltoja voisi julkaista ainakin kerran viikossa huomioiden kanavan aseman tuki-
kanavana.

424 Linkedin

LinkedInia kayttaa paaasiassa hyvatuloiset suomalaiset miehet eli Smashin ta-
pauksessa yritysten johtoportaat, paattavat henkilot ja sijoittajat. Naita silmalla pi-
taen hedelmallisin sisalto olisi start-upeihin liittyva asiantuntijasisalto, jonka pai-
nopiste olisi sijoittajien nakokulma. Linkedlnissa parhaiten toimii asiantuntijoiden
tuottama sisaltd aiheesta kuin yritysten luoma vastaava sisalto. Smashin hallituk-
sen jasenilla ja tyontekijoilla on paljon tietotaitoa, jota LinkedInissa olevan yleison
arvostaisi. Sisallot voisivat kasitella isojen yritysten kumppanuutta start-upin
kanssa, sijoitusvinkkeja, yleisesta tietoa start-upeista ja urheilubisneksesta. Naita
artikkeleita voisi julkaista kahdesti kuussa. Naiden lisaksi Smash voisi julkaista
kohderyhmaa kiinnostavia omia uutisia kanavalla. Smashissa havaittavan tunnel-
man mukaan, tallaiseen ei kuitenkaan ole talla hetkella resursseja, jonka takia Lin-
kedlIniin julkaistaan tassa strategiassa vain yritysta koskevat paauutiset.

425 Youtube

Smashin Youtube on selkeasti keskenerainen. Kanavalla oli videoita, mutta ne ei-
vat olleet missaan jarjestyksessa. Youtube on Suomessa suosituin sosiaalisen
median palvelu, jonka takia siihen pitaisi panostaa edes ulkoisesti. Julkaistut vi-
deot tulisi jakaa soittolistoihin paivien mukaan, aivan kuin Slush on tehnyt.

Kanavalle olisi hyva tuottaa Smashista lyhyt esittelyvideo, jonka katsomalla
katsoja ymmartaa mista on kyse. Kanavasta voisi Slushin esimerkkia (kuva 6)
noudatta- malla luoda tapahtumien esitysten videokirjaston. Tall6in kanavalle
ei tarvitse julkaista kuin kerran vuoteen, mutta fiksusti suunniteltujen soittolistojen
avulla se palvelee ympari vuoden katsojia.

53



Slush

8102 tilaajaa
ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q
This is Slush SLUSH
RECOMMENDS:
4 517 néyttokertaa - 5 kuukautta sitten
aaltoes
In 2017, Slush brought together 20,000 attendees, TILAA

including 2,600 startups, 1,600 investors and 600
© startup Sauna

TILAA

journalists from over 130 countries. The cold and

dark Helsinki welcomed these tech-heads to a

LISATIETOJA

Story of Slush 2017 TOISTA KAIKKI
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Slush 2017 Trailer - A Slush 2017 Teaser - A Slush 2017 Opening Slush 2017 Closing

Call For Solvers Call For Solvers Show - A Call For... Words - A Call For...

Slush Slush Slush Slush

37 t. néyttokertaa « 8,8 t. néyttokertaa * 57 t. néyttokertaa * 7.1 t. néyttdkertaa *

1 vuosi sitten 11 kuukautta sitten 10 kuukautta sitten 10 kuukautta sitten
Tekstitykset Tekstitykset

Slush 2017 // Founder Stage Day 1 TOISTA KAIKKI

Kuva 6 Slushin Youtube-kanava 7.11.2018

Videot itsessaan ovat laadullisesti vaihtelevia. Osassa videoissa on selkeat alku- ja
loppugrafiikat, ja osassa ei. Jotta videot nayttaisivat laadukkaista, jokaisessa tulisi olla
selked, mukaansa tempaava alku. Hyva esimerkki on Smash London mainosvideon
alku (kuva 7).

p »l o) 0:03/006

SMASH London 21.3.2018

22 nayttokertaa 0 &0 A JAA = TALLENNA

Kuva 7 Smash London mainosvideo
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Katsoja ei katso videota muutamaa sekuntia kauemmin, jos ensimmainen asia,
jonka han nakee, on tyhja lava kuten muutamissa vuoden 2017 julkaistuissa vide-

oissa. Videoiden lopussa tulisi olla my0s ”seuraa”-nappi, josta katsojat voivat pai-
naa, jos haluavat seurata kanavaa.

Youtuben videoita voi markkinoida muilla kanavilla ympari vuoden. Facebook
ei tue Youtuben linkkeja, mutta niita voi jakaa hyvin Twitterissa ja Instagramissa.
Esimerkiksi Instagramissa videosta voi julkaista hyva laatuisen kuvan ja videon lin-

kin voi laittaa profiilin biografia kohtaan. Twitteriin voi julkaista suoraan linkin saa-
tetekstin kanssa.
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5 Mittaaminen

Strategian tavoitteiksi on maaritelty laadukkaan sisallon tuottaminen tasaisesti ja
sita kautta brandin tunnettavuuden lisaaminen. Sisallon jatkuvan julkaisun mittaa-
minen on hyvin yksinkertaista: joka kuukausi mitataan kuinka monta julkaisua
on tehty mihinkin kanavaan. Mittauksissa seurataan ovatko luvut muuttuneet.
Jotta julkaisuja tuottaminen olisi jatkuvaa, julkaistujen sisaltdjen maara ei saisi tip-
pua kuukausien valilla. Tapahtumien ymparilla julkaisujen maara todennakoisesti
nousee ja tapahtuman jalkeen julkaisujen maara todennakdisesti laskee. Laskun
pitaisi palata samalle tasolle kuin kuukausina, jolloin ei ole tapahtumia. Julkaisujen
mittaaminen nain on yksinkertaisesti tehokkain tapa seurata niiden maaria.

Sisaltojen laatua mitataan puolen vuoden valein tutkimalla sitoutumispro-
sentteja. Puolen vuoden valein tutkitaan joko kanavien omien analytiikkatyokalu-
jen avulla tai muulla mittaustyokalulla mitka julkaisut ovat saaneet eniten tykkayk-
sia, kommentteja, uudelleen jakoja ja nakyvyytta. Naiden lukujen perusteella kat-
sotaan mitka sisallot ovat saaneet parhaimmat tulokset ja mitkd huonoimmat. Huo-
noiten toimivista voidaan luopua ja hyvia voidaan kehittaa eteenpain.

Nettisivuilla julkaistujen uutisten toimivuutta ja sisaltoa voidaan mitata
Google Analytics-tyodkalulla, josta saa dataa kuinka paljon sivulla on ollut vieraili-
joita, ja mitka ovat luetuimmat jutut. Uutisia tulee kehittaa taman tiedon pohjalta.
Google Analytics kertoo myos mita kautta yleiso on tullut nettisivuille. Esimerkiksi
jos uutisia luetaan eniten Facebookin kautta, voi sen pohjalta tehda muutoksia ka-
navahierarkiaan. Yleison sitoutuminen julkaisuun kertoo, etta se herattaa heissa
reaktioita eli he ovat huomanneet sen. Sisallon laatua voi analysoida myos teke-
malla seuraajille sahkoposti kyselyita, jossa pyydetaan arvioimaan yrityksen vies-
tintaa. Kyselyita voisi tehda kerran vuodessa.

Brandin tunnettavuutta voidaan mitata, kuinka monta kertaa yrityksen nimi on
mainittu tietyn ajan kuluessa. Tyokaluja mittaamiseen on monia kuten Hoosuite
ja TweetDeck. Tunnettavuuteen liittyy myos, kuinka useasti yritys mainitaan uuti-
sissa, kuinka paljon silla on seuraajia ja kuinka paljon sen asiatunnisteita kayte-
taan. Viikoittain kannattaa seurata Smashiin liittyva asiatunnisteita eli #Smash-
Helsinki ja #GetSmashed. Eri uutispalveluilla on uutisvahteja, joihin voi laittaa
vahdin paalle. Vahdeilla voi seurata mainitaanko yritysta uutisissa. Googlella on
useita tyOkaluja, joilla pystyy seuraamaan erilaisia asioita. Esimerkiksi Google
Trends-tyokalulla voi seurata asioiden ja sanojen nakyvyytta Googlessa.

Brandin nakyvyys eri julkaisualustoilla kannattaa tarkistaa aina tapahtuman jal-
keen ja analysoida sen perusteella mita olisi voinut muuttaa. Tapahtumissa sisal-
I6n tuotanto kasvaa hetkellisesti ja niiden sisaltdjen toimivuus on hyva tapa selvit-
taa millaista sisaltda voisi tehda seuraavaan tapahtumaan. Nakyvyytta Twitterissa
Suomessa voi tarkistella esimerkiksi pinnalla.pyppe.fi -sivustolla, joka antaa tie-
toa mitka yrityksen, henkilot ja asiasanat ovat nousseet esiin tiettyina paivina. Nai-
den lisaksi seuraajien maaran muutokset tulee tarkistaa joka puolen vuoden va-
lein. Lukua kannatta vertailla sisaltdanalyysin kanssa ja pohtia niiden perusteella
tarvitaanko viestintaan muutoksia. Vertailussa kannattaa pohtia ovatko maarat
nousseet ja laskeneet sisaltdjen laadun muutosten myota. Puolen vuoden valein
tehty mittaus on hyva aika vali, koska se on tarpeeksi pitka aika kerata dataa ja
tehda muutoksia.
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Onnistuneen viestinnan mittari on myos tapahtumien osallistujien maara.
Tapahtumien valilla kannattaa vertailla kuinka monta henkea osallistui missakin
lippukategoriassa ja vertailla tata edelliseen tapahtumaan. Osallistujien maaria

kannattaa vertailla myos seuraajien maaraan. Esimerkiksi kuinka moni yritysta

seuraavista startupeista osallistui tapahtumaan.
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6 Tyokalut

Kuten jo mainittu, lahes jokaisella sosiaalisen median palvelulla on omat analytiik-
katyokalut, jotka keraavat dataa sisalloista ja yleisosta. Esimerkiksi Facebook In-
sights-tyokalu on hyva tyokalu saada tietoa sivun yleisosta.

Koska kanavia on monta, ja jokaiseen tulee samoja sisaltoja, yritykselle toimisi so-
siaalisen median hallintatyokalu. Tallaisia tyokaluja on monia erilaisia. Erilaisten
blogien ja listauksien perusteella Hootsuit vaikuttaa sopivimmalta. Tyokaluun saisi
Smashin kaikki kanavat. TyOkalun avulla sisaltdja saa julkaistua, aikataulutettua ja
kerattya dataa. Esimerkiksi yritysta koskevan uutisen jakaminen on nopeampaa,
kun yhdella alustalla saa julkaistua saman sisallon useaan eri kanavaan.

Tama helpottaisi ja nopeuttaisi viikkotasolla tyoskentelya. Tyokalun ansiosta sisal-
toja voi julkaista kerralla paljon, eika julkaisuista vastaavan tarvitse erikseen kirjau-
tua usealle eri kanavalle. Yhden toimivan sosiaalisen median hallintatyokalun
avulla viestintavastaavan ei tarvitse hallita useita erilaisia tyOkaluja, ja saastaa
nain arvokkaassa tyOajassa.

Hallintatyokalun avuksi tarpeellinen tyokalu on julkaisuaikataulujen tekeminen.
Aikataulu tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, etta tulevat sisallot suunnitellaan
etukateen kalenteriin, ja niita julkaistaan suunnitelman mukaisesti. Hyvin suunni-
teltu sosiaalisen median aikataulu helpottaa sosiaalisen median reaaliaikaista pai-
vittamista ja luo jatkuvuutta julkaisuihin. Taman lisaksi aikasidonnaiset julkaisut,
kuten pyhat, tulee suunniteltua etukateen. Julkaisukalenteri toimii muistiona sisal-
I6ista. Julkaisukalenteriin on helppo suunnitella julkaisujen rytmi. Kalenteriin voi
suunnitella my6s analyysien ajankohdat.

Aikatauluja ei tarvitse 10yda lukkoon, vaan niihin voi tehda muutoksia ajan myaota.
Aikataulun avulla my6s muut yrityksen tyontekijat nakevat mita sosiaaliseen medi-
aan ollaan julkaisemassa ja milloin. Taman ansiosta koko yritys on tietoinen mil-
laista sosiaalisen median viestintaa tehdaan. Koska Smash on pieni yritys, ja sosi-
aalinen media viela hakee linjaansa, aikataulun tekeminen kannattaa rytmittaa si-
saltdanalyysien kanssa eli esimerkiksi puoleksi vuodeksi kerrallaan. Analyysien
pohjalta on helppo suunnitella ja kehittaa tulevia sisaltoja. Aikataulu luo mielestani
jarjestelmallisyytta sisallon tuottamiseen ja sisallon tuottajat tietavat hyvissa ajoin
mita sisaltoja pitaa tehda ja milloin. Kalenteriksi sopiva tydkalu voisi olla sdhkoinen
Googlen Sheets-tyokalu.

Koska Twitter on maaritelty paakanavaksi, tyokalupakkiin sopisi pinnalla.pyppe.fi -

sivuston, joka seuraa Twitterin kayttda Suomessa. Sivustolta saa paivakohtaisesti

tietoa parhaiten esiintyneet Twitter-kayttgjat ja asiatunnisteet. Tama on hyodyllinen
esimerkiksi tapahtumien kohdalla, koska kayttgjatilin ja asiatunnisteiden nousemi-

nen esiin tarkoittaa, ettd ne ovat saaneet paljon huomiota.

Haapalaisen mukaan graafiset toteutukset tekee Smashilla ulkopuolinen henkild.
Taman tueksi suosittelisin ilmaista design tyOkalua Canvaa, jolla saa tehtya sosi-
aalisen mediaan erilaisia toteutuksia, GlFeja ja muuta graafista.

Puhelimella kuvien muokkaamiseen hyvia tyokaluja ovat esimerkiksi Snapseed tai
VSCO. Tietokoneella Adobe Photoshop on paras, mutta myos ilmaisia tyokaluja
I0ytyy. Instagramin tueksi kannattaa ladata Repost-applikaation, jos haluaa uudel-
leen jakaa muiden kayttdjien sisaltdja omaan profiiliin. Sita ei talla hetkella pysty
tekemaan Instagram-applikaatiossa.
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Smashin visuaalinen ilme on toimiva, ja sita ei tarvitse muuttaa muuta kuin videoi-
den kohdalla. Varsinkin Youtubessa julkaistuihin videoihin tulisi tuottaa yhteista vi-
suaalista linjaa. Kuvissa ja graafisissa mainoksissa voisi viela rohkeammin kayttaa
yrityksen logon vareja.

Tyokalut listattuna

Sosiaalisen median hallintatyokalu kuten Hootsie
Julkaisukalenteri kuten Google Sheets
Pinnalla.pyppe.fi -verkkosivu

Visuaalinen tyokalu kuten Canva

Applikaatioita tukevat tyokalut kuten Instagram Repost
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7 Tekijat

Hyvin tehty sosiaalisen median sisalto vaatii resursseja. Smash on viela pieni yri-
tys, jonka takia resursseja ei ole monen hengen viestintatiimiin. Taman takia on
tarkeaa, etta koko yritys hallituksesta rivityon tekijaan osallistuu jollain tavoin sosi-
aalisen median viestintaan.

Paavastuu sisaltojen tuottamisessa ja julkaisussa on viestintavastaavalla. Taman
lisaksi yrityksen kaikkien toimihenkildiden tulisi vahintaan seurata kaikkia kanavia,
joiden palveluiden kayttajina he ovat. On turha luoda esimerkiksi Instagram profii-
lia seuratakseen yritysta, jos palvelua ei kdyta mihinkadan muuhun. Seuraamisen
lisaksi toimihenkildiden olisi hyva edes tykata sisalloista. Ulospain tama antaa ku-
van, etta koko yritys on sitoutunut sen viestintaan.

Sisaltéjen uudelleen jakaminen ja merkitseminen ovat myos hyvia tapoja osoittaa
sitoutumista. Jokainen reagoitu julkaisu nostaa julkaisua reagoijan omille seuraa-
jille, ja antaa sille taysin uuden yleison. Facebookin, Instagramin ja Twitterin algo-
ritmit nostavat syotteeseen suosittuja sisaltoja.

Sosiaalinen kuratointi eli esimerkiksi uutisen suosittelu saattaa paikoittain olla te-
hokkaampi keino tavoittaa yleis6a kuin maksettu mainos. Esimerkiksi jos Smashiin
osallistunut start-up viestii omille seuraajilleen olevansa paikalla, saattaa tama he-
rattda heidan kiinnostuksensa ja tutustua Smashiin lahemmin. Smashin toimihen-
kildiden ei tarvitse tykata kaikesta ja jakaa kaikkea sisaltoa jatkuvasti.

Viestintavastaava tekee tyotaan osa-aikaisena tata strategiaa tehdessa. Vaikka si-
sallot on suunniteltu niin, etta niitd on mahdollista tehda osa-aikaisesti, tulevaisuu-
den kannalta taysipaivainen viestintavastaava olisi tehokkaampi. Sosiaalinen me-
dia vaatii Iasndoloa ja nopeaa reagointia, joka vaatii henkiloresursseja. Tayspaivai-
sella tyontekijalla olisi sisallon tuottamisen lisaksi aikaa mitata, kehittaa ja rea-
goida. Talla hetkella Haapalaisen haastattelun ja sisaltdanalyysin perusteella ai-
kaa on vain tuottamiseen. Viestinta on jatkuva ja maaratietoinen prosessi, joka
vaatii suunnittelua.
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8 Tulevaisuus

Smash yrityksena kertoo olevansa areena, jossa voi tavata ja kehittaa uusia ide-
oita urheilun ja hyvinvoinnin maailmassa. Kotimaisten kielten keskus maarittelee
sanan areena kuvainnollisesti julkisuudeksi, nayttamoksi ja kilpailukentaksi. (Koti-
maisten kielten keskus, 2018) Jotta start-upit haluaisivat tulla Smahsin tarjoa-
malle nayttamolle, heilla pitaisi olla syy luottaa sen kykyyn tarjota julkisuutta ja
mahdollisuuksia. Paras tapa saavuttaa tama on asiantuntevalla ja lapinakyvalla
viestinnalla.

Kuvaja ja Malmelin mainitsevat teoksessaan Vastuullinen yritysviestinta, etta
"saannollisuus, suunnitelmallisuus ja mitattavuus ovat sidosryhmien kanssa viestit-
taessa takeena sille, etta yritys pysyy ajan tasalla toimintaansa ja maineeseensa
liittyvista riskeista. Suunnitelmallisuus auttaa myos luomaan luottamuksellisia si-
dosryhmasuhteita, jotka tukevat yrityksen tuotekehitysta, innovointia ja henkiloston
kehittamista.” Samaa ajattelumallia voi laajentaa kaikkeen viestintaan. Hyvin suun-
niteltu ja saanndllinen viestinta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa auttaa yritysta
pysymaan karryilla siitéa kaytavasta keskustelusta ja vaikuttamaan siihen. Suunni-
telmallisuus ja saannodllisyys nayttaa ulospain luotettavalta. Viestinnan suunnitel-
mallisuus on sidoksissa koko yrityksen toiminnan suunnitelmallisuuteen. Viestin-
nan kannalta sisallon suunnittelu on hankalaa, jos ei tiedeta, mita yrityksessa ta-
pahtuu seuraavan vuoden aikana. Mielekasta, mielenkiintoista ja informatiivista si-
saltoa ei pysty tuosta vaan keksimaan, vaan silla pitaa olla yrityksen toiminnasta
lahtenyt sanoma ja tarkoitus. Luotettavuuteen ja kriisien valttamiseen liittyy myos
ennakointi. Kriisien ja netissa kaytavan negatiivisen keskustelun ehkaisemiseksi
yrityksen on uskallettava uutisoida myds negatiivisista asioista kuten esimerkiksi
puhujan tai tapahtuman peruminen.

Smashin omien tuottamien uutisten julkaisualusta tulisi olla nettisivujen uutis-
osasto. Osastolle tuotetaan kirjoitettu uutinen kaikesta mika on yrityksessa uutisoi-
tavaa kuten esimerkkiksii tapahtumien puhuja. Uutisia on tehty, mutta Smashin so-
siaalisen median kanavissa on ollut paljon julkaisuja, joista olisi voinut nettisivuille
tehda kattavan ja informatiivisen uutisen. Uutisia voi julkaista sosiaalisen median
kanavoihin, ja niista voi koostaa helposti uutiskirjeita.

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan. Yritykset paivittavat palveluita ja kayttaja-
ryhmat muuttuvat ajan saatossa. Taman takia on tarkeaa, etta viestinta pysyy jat-
kuvasti ajan hermolla, ja seuraa sosiaalisen median muutoksia. Viestinnassa kan-
nattaa tarttua valilla sosiaalisessa mediassa nouseviin teemoihin ja trendeihin.

Sosiaalisen median strategia on jatkuvasti muutoksessa oleva prosessi. Taman ta-
kia on tarkeaa mitata ja seurata sisaltdja. Suunnitellun strategian onnistuminen tie-
detaan tarkalleen vasta vuoden paasta sen kayttoon otosta, silla yleison reagointia
on melko hankala ennustaa sosiaalisessa mediassa.

Strategian seuraava askel on testata ja mitata suunniteltuja tyokaluja ja sisaltoja.
Sosiaalisen median strategia on kuin huonekalun prototyyppi: rakentamisen jal-

keen sita testataan ja parannellaan. Sosiaalisen median strategia ei ole koskaan
lopullinen. Tama strategia on vain ponnahduslauta hyvin toimivaan sosiaaliseen
mediaan.
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