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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kayttd on nykyaikana erittédin suosittua. Vuonna 2020
yhteisdpalveluja oli seurannut kolmen kuukauden aikana 69 prosenttia
suomalaisista (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttdé 2020, 22). Sosiaalisen
median ansiosta yrityksen ja asiakkaan valisesta viestinnasta on tullut
vuoropuhelua (Niininen 2018, 16). On siis tarkeda osata markkinoida ja kayttaa
sosiaalista mediaa oikein liiketoiminnassa sosiaalisen median ollessa koko ajan
lasna arjessa. Sosiaalinen media voi myds olla ratkaiseva tekija liiketoiminnan
kasvamisessa. Taman vuoksi sosiaalisen median kayton tutkiminen ja
kehittdminen on tarked&. Yrityksen sosiaalinen media on periaatteessa
nykyaikainen kayntikortti asiakkaille. Ennen vanhaan taytyi lahtea
nayteikkunoista katselemaan valokuvaajan teoksia, kun taas nykyaan teokset

useimmiten ovat kaikkien nahtavilla alypuhelimen kautta sosiaalisessa mediassa.

Koko opinnaytetyoni ajan sosiaalisen median strategiasta puhutaan termilla
somestrategia, koska sanaa somestrategia kaytetddn useimmissa artikkeleissa,
joissa aihetta kasitellaan. Esimerkiksi Ylilehto (2018) kayttad artikkelissaan
sanaa somestrategia. Opinndytetyon tutkimuskysymyksend on selvittaa,
koetaanko somestrategia kiinnostavaksi tyovalineeksi sekd mita aiheita
aloitteleville valokuvaajille suunnatussa somestrategiaoppaassa tulisi kasitella.
Naihin kysymyksiin etsin vastauksia opinnaytetydohon tehdyn verkkokyselyn seka
teoriatiedon avulla. Opinnaytetyoni tavoitteena on tuottaa opas Instagramin
somestrategian luomisesta aloittavalle valokuvaajalle. Opas ké&sittelee
Instagramin sosiaalisen median strategiaa, ja oppaan avulla valokuvaaja paasee
alkuun somestrategian luomisessa. Aloitteleva valokuvaaja saa oppaan kautta
perustietoa somestrategiasta, jonka avulla han voi lahtea rakentamaan omaa
mukautettua strategiaa. Opas auttaa yrittajaa tunnistamaan oman toiminnan
kannalta oikeat ja hyddylliset ratkaisut, kuten esimerkiksi julkaisukalenterin

kayton.

Opinnaytetytssa toteutetaan tutkimus, jolla pyritaan kartoittamaan valokuvaajien
somestrategian kayttdéa ja kiinnostusta somestrategian luomista kohtaan seka
selvitetdaén asioita, joita valokuvaajat toivoisivat oppaassa kasiteltavan.

Opinnaytety6n aineisto muodostuu siis kyselytutkimuksesta, joka on toteutettu



Webropol-kyselynd, ja se on henkilokohtaisesti lahetetty kohderyhmaan
kuuluville potentiaalisile vastaajille. Opinnaytetyén viitekehyksena on
somestrategia ja sosiaalisen median kanava Instagram, koska aiheet ovat erittain
ajankohtaisia ja olennaisia kaikilla toimialoilla. Kanavaksi valikoitui Instagram sen
ominaisuuksien perusteella. Instagram on valokuvien ja videoiden julkaisuun
perustuva sovellus, joten valokuvaajalle se on otollinen paikka julkaista omia
tuotoksiaan. Aiheita kasitellaan koko opinnaytetyon lapi aloittavan valokuvaajan

nakodkulmasta.

Idea aiheeseen tuli kokemuksestani kuluttajan asemassa. Etsin pitk&an
valokuvaajaa sosiaalisen median sek& nettisivujen kautta. Havaitsin, etta
muutamalla potentiaalisella vaihtoehdolla oli joitakin puutteita sosiaalisen median
sisallossd. Namé& puutteet saivat aikaan ennakkoluuloisen reaktion
valokuvauksen kokonaisuutta kohtaan. Ensivaikutelman perusteella karsiutuivat
valinnasta ne, joilla oli mielestani eniten puutteita. Naméa kaikki ovat kuitenkin

korjattavissa kattavalla ja hyvélla strategisella suunnittelulla.

Opinnaytetydssa kaydaan ensin lapi digitaalisen markkinoinnin teoriaa, josta aihe
tarkentuu markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja tatd kautta paastaan

somestrategiaan. Teoriaosuuksissa maaritellaédn aiheiden keskeisen kasitteet.

Opinnaytetybn haasteena on somestrategian tuoreus ja aiheesta |0ytyvien
lahdemateriaalien vahaisyys ja niiden luotettavuus. Kuka tahansa voi kirjoittaa
esimerkiksi blogitekstin tai artikkelin aiheesta, mutta se ei takaa sita, etta tieto
olisi millaan tavalla luotettavaa, saati totta. Aiheesta voi varmasti olla useaa eri
mieltd, ja jotkut toimet ja tavoitteet toimivat toisille, mutta eivat valttamatta kaikille.

Taman vuoksi luotettavan lahdemateriaalin I16ytdminen on suhteellisen hankalaa.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Digitaalinen markkinointi

Maailman muuttuessa digitaalisemmaksi muuttuu samalla myds asiakkaiden
ostokayttaytyminen digitaalisemmaksi. Ostopaatokseen hankittavaa tietoa
etsitddn digitaalisista lahteistda. Tiedonhaku aloitetaan jo yleensa digitaalisista
hakukoneista, eikd myyjdd nain ollen tarvita tiedon l|&hteend. (Suomen
Digimarkkinointi  2017.) Digitaalinen  markkinointi  tekee  asiakkaan
ostoprosessista ja ostokokemuksesta uudenlaisen, sellaisen mitéa ei ole ennen
nahty. Digitaalinen myynti onkin erittéin suosittu ja kasvava markkinoinnin muoto.
Uusien laitteiden ja tekniikan kehittyessa my6s markkinointi saa uusia
ulottuvuuksia. (Bergstrém & Leppéanen 2018.)

Digitaalisessa markkinoinnissa yhdistelladn monia eri kanavia. Kaikkien naiden
kanavien taytyy kuitenkin olla yhteydessa ja linjassa toisiinsa toimiakseen
mahdollisimman tehokkaasti. Talla tarkoitetaan sitd, etta esimerkiksi eri
sosiaalisen median kanavissa mainostettaessa sailytetdén julkaisuissa sama
tyyli, joka voi olla esimerkiksi variteema, josta yritys tunnetaan. Kanavia taytyy
jatkuvasti seurata, mitata ja analysoida parhaiten tulosten saavuttamiseksi. On
siis tarkea mitata asiakkaan polkua kokonaisuudessaan. Digitaalisen
markkinoinnin teho perustuukin siihen, ettd jokainen kanava tukee toista eri
tavoin, ja talla tavoin eri kanavat kuljettavat asiakasta koko ostoprosessin lapi
kuitenkin pitamalla asiakas koko ajan hallinnassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2017.)

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media pitdd sisallaan internetin palveluita ja sovelluksia. Naissa
palveluissa ja sovelluksissa voidaan tuottaa sisdltva ja kommunikoida toisten
kayttajien kanssa. Monet sosiaalisen median kanavista ovat ilmaisia ja niiden
kayttd on nopeaa ja helposti omaksuttavaa. (Hintikka 2008.) Kanasen (2018, 25)
mukaan yritysten orgaaninen kasvu netissd alkaa olla ohitse, ja tarvitaankin
enemman maksettua mainontaa, jonka avulla yritys saa lisaa nakyvyytta.

Tilastokeskuksen Internetin kayttotarkoituksen yleisyys -tutkimuksen (2017)



mukaan 61 prosenttia suomalaisista kayttaa yhteistpalveluita, kuten esimerkiksi
Facebookia. Tutkimuksen mukaan eniten yhteisopalveluita kayttdvat 16—34-
vuotiaat. Vuonna 2016 suomalaisista yrityksista jopa 57 % kaytti

yhteisOpalveluita, eli sosiaalisen median kanavia.

Opetushallitus (2016) maarittelee sosiaalisen median verkkopalveluiksi
esimerkiksi Facebookin, YouTuben ja Instagramin, joissa kayttgjat luovat ja
jakavat sisaltbéa. Sisaltona voi olla esimerkiksi keskustelut, kuvat tai videot.
Wikipedia (2020) maarittelee sosiaalisen median viestintaymparistoksi, jossa
kayttajat tuottavat sisaltdod ja viestivat keskendan. Arkikielessd sosiaaliseen
mediaan viitataan sanalla some. Sanastokeskus TSK (2010) maéarittelee
sosiaalisen median olevan viestinnan muoto, jossa luodaan kayttajalahtoisesti
siséltoa ja yllapidetdan ihmisten valisia suhteita tietotekniikkaa ja tietoverkkoja
hyodyntden. Kanasen (2018, 28) mukaan sosiaalinen media on esimerkiksi
keskustelua, yhteisdja, jakamista ja osallistumista. Sosiaalisessa mediassa
markkinoinnilla tarkoitetaan siis kaikkia toimenpiteitd, jotka saavat aikaan
huomiota tai vuorovaikutusta sosiaalisen median kanavissa. Yrittdja voi
halutessaan hoitaa itse sosiaalisen median tilejadn, mutta palveluiden
ulkoistaminen on myds mahdollista. Ulkoistaminen kuitenkin aiheuttaa
kustannuksia. Sometaito Oy (2021) tarjoaa esimerkiksi Somestartti-pakettia,
johon siséltyy muun muassa kotisivut, some-analyysi, koulutuksia ja

siséltostrategia. Kyseisen paketin hinnaksi on maaritelty 1500 euroa.

Korpi (2010, 76) pohtii kirjassaan sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden
ulkoistamista. Yrittdjan taytyy miettia, haluaako itse olla mukana sosiaalisessa
mediassa "omana itsenaan”, jolloin ulkoistamiselle ei valttaméatta ole varaa. Kirjan
mukaan on my0s olemassa sellaisia palveluja, joissa ei tarvitse olla jatkuvasti
omana itsendan, vaan ulkoistaminen onnistuu, joita ovat esimerkiksi
videonjakosivustot. Henkilokohtaisemmille medioille, kuten Facebookille tai
Instagramille, ei ulkoistaminen valttamatta ole paras vaihtoehto. Ulkoistaminen
saattaa kuitenkin olla oiva vaihtoehto, sill& ulkoistamisessa saattaa syntya uusia
ideoita aivan uudella tavalla verrattuna siihen, jos ideoita pohditaan yrityksen
sisélla (Asikainen 2019).



2.3 Somestrategia

Somestrategia on yksi tarkea tydvaline tavoitteiden saavuttamisessa ja sen on
hyva olla tukemassa liiketoimintasuunnitelmaa (Niininen 2018, 18).
Somestrategiaa kannattaa tdydentdd ja muokata jatkuvasti, silla sosiaalinen
media eldd ja muuttuu koko ajan (Seppéalda 2016). Somestrategia maarittelee
yrityksen sosiaalisen median kayttéa: miten yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta,
kenelle siella markkinoidaan, minkalaista sisaltéa julkaistaan millakin alustalla ja
kuinka usein (Seppald 2016). Somestrategia vastaa siis edella mainittuihin
kysymyksiin.

Somestrategia tiivistdd koko sosiaalisessa mediassa tehtavat toimet yhteen
tiiviiseen pakettiin. Somestrategiaan on syyta listata kaikki toiminnot, aikomukset
sekd tavoitteet parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. (MySome 2020.)
Selkedn ja hyvin suunnitellun strategian luominen auttaa muun muassa
uusasiakashankinnassa, lisdimyynnissa, asiakaspalvelussa, rekrytoinnissa ja
brandin rakentamisessa (Niininen 2018, 18). Se my6s toimii oikein kaytettyna
liiketoiminnan kasvun vauhdittajana (Muhonen 2020). Somestrategian luominen
on myos kustannustehokasta, mikéali itse vastaa markkinoinnista sosiaalisessa
mediassa, silla mediojen kayttd on ilmaista. On kuitenkin olemassa lisatoimintoja,
jotka voi hankkia maksua vastaan. Esimerkiksi Instagramissa voidaan luoda
mainos markkinointiominaisuuden avulla (Instagram 2021). Seuraavissa

alaluvuissa kaydaan lapi somestrategian osa-alueet.

2.3.1 Tavoitteet

Tavoitteet asetetaan yleensa budjettivuodelle, jonka jalkeen ne voidaan pilkkoa
pienemmiksi osiksi esimerkiksi kuukausitasolle (Kananen 2018, 274).
Somestrategian tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankinta,
brandin rakentaminen ja vahvistaminen tai asiakaspalvelun parantaminen
(Niininen 2018, 18). Tavoitteiden tulisi kuitenkin tukea ja olla linjassa muiden
yrityksen tavoitteiden kanssa (Myynninmaailma 2020). Tavoitteet tulisi
suunnitella perusteellisesti eika vain suurin piirtein. Esimerkiksi uusien

verkkoasiakkaiden saaminen on liilan epaselva tavoite, silla tavoitetta on hankala
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mitata. Taytyy suunnitella, miten tavoitteeseen paastaan, missa ajassa ja miten

tavoitteen toteutumista seurataan. (Kananen 2018, 31.)

Aloittavan valokuvaajan tulisi ensiksi lahtea miettiméaan, mita haluaa saavuttaa ja
milla aikavalilla. Aluksi kannattaakin asettaa muutama pidemman ajan tavoite ja
muutama lyhyen ajan tavoite. Lyhyemman ajan tavoitteet kannattaa kuitenkin
asettaa siten, ettd ne palvelevat myos pidemman aikavalin tavoitteita. (Aarnio
2018.) Aloittavalla valokuvaajalla tavoitteena voisi olla asiakaskunnan hankinta

ja kasvattaminen seka palvelunsa tuominen esille markkinoille.

2.3.2 Strategian seuranta, analysointi ja kehittdminen

Mikali halutaan n&kyvia tuloksia, tavoitteiden asettaminen edellyttdd niiden
seuraamista. Sellaisia tavoitteita, joita ei voi seurata, ei kannata asettaa. Eri
kanavilla on omat ohjelmat tavoitteiden seuraamista varten. (Kananen 2018,
277.) Instagramissa voidaan esimerkiksi seurata tavoitettuja tileja. Instagramissa
voidaan seurata, kuinka moni on tykannyt julkaisusta, kuinka moni on
kommentoinut julkaisua ja kuinka moni on seurannut tai lopettanut seuraamisen.
Instagramin seurantatyOkalujen avulla saa myo6s kasityksen siita, mita ja milloin
kannattaa julkaista. Analytiikasta voi esimerkiksi seurata seuraajien aktiivisuutta
eri kellonaikoina. (Facebook 2020.) Tasta voi paatella, mihin aikaan kannattaa
julkaista. Jos esimerkiksi kayttdjat ovat erittdin aktiivisia kello 18.00 aikoihin,
kannattaa julkaisu tehda noin kello 17.45. Nain kayttajat nakevat julkaisun uutena

kuvana, eik& se huku muiden julkaisujen joukkoon.

Seppéalan (2016) mukaan on tarkead ennakkoon suunnitella, miten sosiaalista
mediaa seurataan. Taytyy pohtia, vastataanko sosiaalisessa mediassa tulleisiin
kysymyksiin tai palautteisiin, ja jos vastataan, niin kuinka nopeasti. Hanen
mukaansa vastaus olisi hyva antaa vuorokauden kuluessa kommentin
jattamisesta. Taytyy myds pohtia, vastataanko kommentoijille julkisesti
esimerkiksi Instagram-julkaisun kommenteissa vai lahetetadnkd asiasta
yksityisviesti, ja vastataanko kaikille kommentoijille vai jatetaanko joillekin

vastaamatta. (Seppala 2016.)
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2.3.3 Kohderyhmat

Kohderyhméat maarittavat sen, kenelle tuotetta tai palvelua myyd&an.
Kohderyhmaa maarittaessa voi lahtea liikkeelle perustiedoista. Minka ikaisia he
ovat? Missa he asuvat? Ovatko he ty6elamassa vai opiskelijoita? Kun nama asiat
ovat mietittynd lahdetaan tarkentamaan kohderyhmaa. Mitd he harrastavat ja
tekevat vapaa-ajalla? Mika heité kiinnostaa? Mita sosiaalisen median kanavia he
kayttavat? (Orpana 2017.) Valokuvaajalla on yleensa useampia eri kohderyhmia,
kuten esimerkiksi lapset, aikuiset ja lemmikkien omistajat. Myos kuvauksia on
erilaisia, ja nama kuvaukset voivat sisaltda jopa useamman kohderyhman.
Esimerkiksi vauvakuvauksen yhteydessa voidaan ottaa perhekuva koko
perheestd. Kohderyhman valinnassa auttaa monesti valokuvaajan
henkilokohtaiset mieltymykset, silla valokuvaaja voi olla erityisen lahjakas ja
kiinnostunut vauvakuvauksesta, mutta ei taas innostu ollenkaan haiden
dokumentaarisesta kuvauksesta, mutta potretit kuitenkin kiinnostavat. Harva
valokuvaaja keskittyy esimerkiksi vain hdaakuvaukseen, silla hadkuvaukset ovat
osittain sesonkipainotteista ja tama saattaa myds karsia pois monia potentiaalisia

asiakkaita eri kohderyhmista.

Valokuvaajan omat mieltymykset voivat joissakin tapauksessa karsia hieman
asiakkaita. Useimmiten valokuvaaja tekee monenlaisia kuvauksia erilaisille
kohderyhmille. Valokuvaaja Juho Tauriainen tekee esimerkiksi passikuvausta,
muotokuvausta sekad tapahtumakuvausta, ja tarjousta voi kysyd myods muista
kuvauksista (Studio Salama 2021).

2.3.4 Kanavat

Somekanavat kannattaa valita kohderyhmien mukaisesti, eli miettimalla misséa
potentiaaliset asiakkaat ovat (Niininen 2018, 22). Mikali sosiaalinen media tuntuu
hankalalta, voi aloittaa yhdesta tai muutamasta kanavasta. Kanavaksi kannattaa
valita se, mika tuntuu luontevalta. Kananen (2018, 26) kertoo, etta useissa
kanavissa toimiminen saattaa johtaa heikkoon lopputulokseen. Na&in ollen
kannattaa ainakin aluksi keskittya toimintaan vain muutamassa tai yhdessa
kanavassa. Ainoastaan Instagram valikoitui esittelyyn, koska aloittavan yrittajan

on hyva aloittaa yhdesta kanavasta, ja Instagram on ominaisuuksiltaan juuri
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sopiva kanava ensimmaiseksi sosiaaliseksi mediaksi. Seuraavassa kappaleessa

kerrotaan lisdé Instagramista ja miksi se soveltuu hyvin valokuvaajalle.

Instagramissa voi jakaa maksutta kuvia ja videoita mobiililaitteella. Instagramissa
tykatdan ja kommentoidaan toisten julkaisuja. Rekisterdityminen vaatii 13 vuoden
ikaa, toimivaa sahkodpostiosoitetta seka vapaan kayttajanimen. (Instagram 2020.)
Suomalaisista Instagramia kaytti vuonna 2020 39 %. (Vaeston tieto- ja
viestintatekniikan kayttdo 2020, 22). Hashtageja, eli aihetunnisteita, voi kayttaa
melkeinpa kaikissa somekanavista, mutta niiden kayttd on suositeltavaa
varsinkin Instagramissa. Hashtageja kayttamalla voi saada lisanakyvyytta taysin
uudelta yleis6ltd. (Lehtonen 2019.) Sanan kanssa #-merkki muodostaa
hashtagin, esimerkiksi #opinnaytetyd on hashtag. Isojen yleis6jen sijaan
kannattaa keskittya maariteltyihin kohderyhmiin. Kohderyhmééa voi myos tutkia
esimerkiksi Instagramissa. Kohderyhman kayttamista hashtageista saa vinkkeja
hashtageihin. Oman hashtagin luomista kannattaa myds harkita (Kadziolka

2017), jota esimerkiksi valokuvaaja voi kayttdad, kun han jakaa omia teoksiaan.

Instagramin yritystilin avulla voidaan kayttdd markkinoinnin tyovélineitd ja
mittareita. Yritystilin avulla kayttaja voi ottaa suoraan yhteytta yrittajaan
yhteydenottonapin  avulla.  Yrittdjd voi tallentaa  sahkopostinsa tai
puhelinnumeronsa yritystilille helposti asiakkaiden nahtaville. Google Maps -
toimintoon perustuvan paikannuksen avulla yrityksen ldytaminen on helppoa.
Osoite avautuu Google Maps -sovelluksen, ja osoitteeseen saa helposti
reittiohjeen. Yritystilin avulla saa helposti tietoon my6s seuraajien sijaintitiedon,
parhaan julkaisuajankohdan ja julkaisujen tavoittavuuden, eli kuinka suuri yleis6

on nahnyt julkaisujasi. (Laaksonen 2021.)

2.3.5 Sisallon tuottaminen

Sosiaalisessa mediassa sisaltda julkaistaessa taytyy pyrkia luomaan sisaltoa,
joka puhuttelee kohderyhmaa. Sosiaalisessa mediassa sisélto siis ratkaisee.
(Ylilehto 2020.) Samaan kohderyhmaan kuuluvat ihmiset saattavat pitaa
erilaisesta siséllosta. Toinen pitdéa enemman faktatiedosta ja toinen taas

tarinoista. Yhteen postaukseen ei valttamatta saa molempia mahtumaan, joten
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on hyva tarjota erilaisia sisalt6ja aika ajoin. Talldin palvellaan kohderyhmaan

kuuluvia erilaisia persoonia ja heidan mieltymyksidan. (Ylilehto 2018.)

Sisallon tuottamisessa on tarkeda suunnitelmallisuus. Somestrategian yksi
erinomainen tydvaline on julkaisukalenteri (Kuva 1). Julkaisukalenteriin on hyva
suunnitella valmiiksi julkaistavan sisallon paivamaara, mita julkaistaan ja missa
alustalla julkaistaan. Etuk&teen suunniteltu kalenteri tehostaa huomattavasti
sisallon tuottamista. (Hirvonen 2016.)

[v\yﬁ?rmm /u»([ mywz a(e v\fe ri

f&th:t?ﬂ}u&’u?w[a{u‘tt! iy‘t&

Y Yoy G €)1

Ma 1.2 Ti 2.2 Ke 3.2 To 4.2 Pe 5.2 La 6.2 SuNz:2
sisdlto salattu
Julkaisu/tarina Tarina Julkaisu Tarina Julkaisu Julkaisu Julkaisu
klo xx.xx klo 18.00 klo 15.00 klo 13.00 klo 15.00 klo 10.00 klo 18.00
“Kirjoita “Tanaan “Ilhana “Komiat “Kuvattiin “Mikali tarvitset “CV-kuvan ei
kuvateksti kuvattiin Me&i:n yksivuotias kavi maisemat tiistaina ihanaa haakuvaajaa tarvitse olla
valmiiksi tahan” uutta mallistoa. tanaan Levilla” uutta kevaan kesalle 2021, passikuvan
Lisaa kuvia kuvattavana” Me&i-mallistoa ota yhteytta tyylinen. Siina
#esimerkki loppuviikostal” #levi #lappi @meandininni viestilla. Viela saa nakya
#kayta #lapsikuvaus #finland kanssa" muutame persoonasil
#vahintaan #meandi #lapsikuva #luonto viikonloppu Varaa kuvaus
#viitta #tuotekuvaus #yksivuotias #heidiollila #meandi #fashion vapsanal” viestilla.”
#hashtagia #photography #heidiollila #tuotekuvaus

Kuva 1. Esimerkki Instagramin julkaisukalenterista

Instagramissa julkaistaan siis kuvia ja videoita. Julkaistavan sisallon on suotavaa
olla tiettyd tyylia ja noudattaa tata kyseista tyylia kaikissa postauksissa. Omaa
tyylid voivat olla esimerkiksi tietyt varisavyt, tietty fontti tai erittain varikkaat kuvat.
Nain ollen kuvaajalle muodostuu oma tyyli, josta hanen kuvansa tunnistetaan.
(Kuvaja 2021.)

Valokuvaajan Instagram koostuu useimmiten valokuvaajan itse ottamista kuvista.
Esimerkiksi valokuvaaja Eeva Makinen (ks. 2021) julkaisee Instagramissa
luontokuviaan kaikkien nahtaville (Kuva 2.). Instagramissa esitellaankin yleensa
omia tuotoksiaan, josta uudet potentiaaliset asiakkaat voivat kayda niita

katsomassa.
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Kuva 2. Kuvakaappaus valokuvaajan julkiselta Instagram-tililtd @eevamakinen
26.1.2021
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3 TUTKIMUS VALOKUVAAJILLE

3.1 Tavoitteet, tutkimusmenetelma ja toteutus

Opinnaytetyoni kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittaa ammattivalokuvaajien
ja harrastelijavalokuvaajien somestrategian kayton kiinnostavuutta tyévalineena.
Tarkoituksena on selvittaa, kuinka yleistd somestrategian kaytté on ja kuinka
hyddylliseksi se koetaan. Kyselyn avulla selvitetddn myds aiheita, joita
somestrategiaoppaassa tulisi kasitella. Opinnaytetydn tutkimuksella selvitetaan
my0s sellaisten valokuvaajien kiinnostusta somestrategian luomiseen, joilla
somestrategia ei viela ole kaytéssa. Opinnaytetydn tutkimus on oppaan kannalta
tarked, koska siina saadaan tietoa valokuvaajilta, mihin asioihin oppaassa ja sen
sisdlléssa tulee kiinnittdd huomiota ja koetaanko somestrategia ylipaatansa
tarkeaksi ja kiinnostavaksi aiheeksi niin ammattivalokuvaajien  kuin

harrastelijoiden keskuudessa.

Opinnaytetyoni  tutkimus on kvantitativinen eli maarallinen tutkimus.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa perusteltua ja luotettavaa
tietoa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa valmiiksi muotoiltuja
kysymyksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavasta ja halutusta tiedosta
muodostetaan kysymykset, jotka tulee muotoilla harkiten virhetulkintojen
valttamiseksi. Tassd tutkimusmuodossa tutkimustulokset pienelta ryhmalta
pyritddn yleistamaan, ja tassa kohtaa piileekin virheen mahdollisuus. (Kananen
2008, 12-13.) Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui kysely, joka toteutettiin
sahkodisesti  Webropol-palvelulla. Valitsin  kyselyksi verkkokyselyn, silla
verkkokyselyssa lomake lahetetddn osallistujille ja he tayttavat sen itsenaisesti
heille sopivaan aikaan. Taman kyselymuodon etuna on sen vaivattomuus ja
nopeus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 185.) Verkkokyselyn haittana on

vahaisen vastausprosentin mahdollisuus (Vilkka 2015, 61).

Kohderyhmé&néa opinnaytetyoni tutkimuksessa olivat valokuvaajat. Osallistujat
olivat joko ammattivalokuvaajia tai harrastelijoita. Muita kriteereja kohderyhman
valinnassa ei ollut, silla en katsonut esimerkiksi sukupuolen olevan tassa
tarkeassa roolissa. Kyselyssa kuitenkin kysyttiin vastaajan sukupuolta, mutta niin

kuin oletin, sukupuolella ei ollut merkitysta tutkimuksen kannalta. Perusjoukko
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valittiin satunnaisesti Instagram-sovelluksen kautta. Perusjoukolla tarkoitetaan
maarallisessa tutkimuksessa tutkimuskohteeksi valittua joukkoa, josta tietoa
halutaan (Vilkka 2015, 225). Valitsin valokuvaajat Instragramin kautta
kirjoittamalla hakukenttdan sanan “valokuvaaja” ja etsimalla tileja, joissa

kyseinen tunniste mainittiin.

Lahetin Instagramissa yksityisviestilla lyhyen esittelyn opinnaytetydstani ja sen
tutkimuksesta. Viestilla pyysin heitd mahdollisuuksien mukaan vastaamaan
kyselyyn. Kysely oli linkitettyn& viestiin. Saateviesti ja linkki kyselyyn [&hettiin 19
valokuvaajalle. Oletin, ettad jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on kaytéssaan
mobiililaite, jonka avulla kyselyyn voi vastata, koska Instagram on mobiilisovellus
(Instagram 2020). Kyselyyn vastasi 8 henkil6a, joten vastausprosentti oli 42,1 %.
Olin erittdin tyytyvainen tahan vastausprosenttiin, ja koin sen riittavaksi
tutkimukseni kannalta. On tarkeda, ettda kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on

samat resurssit kaytossaan (Vilkka 2015, 61).

Kyselyn alussa kerrottiin, miksi kysely toteutetaan ja mihin kyselyn tuloksia
kaytetaan. Siiné kerrottiin myos lyhyesti, mutta kattavasti somestrategian teoriaa.
Suuressa osassa kysymyksia mainittiin termi "somestrategia”, jonka vuoksi
kyselyn alussa kasite méaariteltiin. Kyselyn lahtoékohtana oli lomakkeen selkeys
sekd nopea ja helppo taytettavyys. Pyrin kyselyssa kayttdmaan selkeda
lauserakennetta ja pitamaan kysymykset lyhyina ja valttamaan sanoja kuten
"usein” tai "tavallisesti”. Kysymykset olivat spesifisia. Spesifiset kysymykset eivat
ole niin tulkinnanvaraisia kuin yleiset kysymykset. Kokemukseni myota olen
havainnut, ettd useasti lomake jaa tayttdmattd ajan puutteen vuoksi. Td&man
vuoksi mainitsin kyselyn arvioidun keston jo viestissd, jonka lahetin valokuvaajille

Instagramissa. Kyselyn arvioitu vastaamisaika oli yksi minuutti.



17

1. Iki? 4. Kuinka pitkiin olet

ek 5. Onko somestrategia-kisite

tuttu jo entuudestaan?

2. Sukupuoli?

3. Oletko valokuvaajana harrastelija
vai onko se ammattisi? 6. Oletko luonut itsellesi

somestrategian?

9. Mitid seuraavista toivoisit L ) ) )
oppaassa kisiteltivin? Valitse 3 7. Mikili vastasit 6. kysymykseen "kylli”, anna
syaihtoehtoa. vastaus asteikolla 0-10 kuinka hyodylliseksi olet

kokenut somestrategian.
b 8. Mikili vastasit 6. kysymykseen “en”, anna
vastaus asteikolla 0-10 kuinka paljon

somestrategian luominen kiinnostaa sinua.

Kuvio 1. Opinnaytety6hon tehdyn Somestrategia-kyselyn kysymykset

Kyselyssa oli yhteensd 9 kysymystd (Kuvio 1), joista vastaaja vastasi
kahdeksaan kysymykseen riippuen vastauksista. Kysymyksiin 7 ja 8 vastattiin
vain toiseen riippuen siit, mita vastaaja oli vastannut kuudenteen kysymykseen.
Yhdeksastd kysymyksestd kuusi olivat strukturoituja kysymyksia, joissa ol
mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto. Suljettujen eli strukturoitujen
kysymysten tarkoituksena on kasittelyn ja analysoinnin yksinkertaistaminen
(Heikkila 2014, 49). Suljettu kysymystyyppi oli sopivin suurimpaan osaan
kysymyksistani. Monivalintakysymyksia oli vain yksi. Monivalintakysymyksissa
tutkija on valmiiksi laatinut vastausvaihtoehdot ja vastaaja valitsee useamman
vastausvaihtoehdon ohjeiden mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2004, 188). Kysymykset
7. ja 8., joista vain toiseen vastattiin, olivat asteikkoihin, eli skaaloihin perustuvia
kysymyksia. Kysymyksissa esitettiin vaittdma, ja vastaaja valitsi asteikolta sen
arvosanan, mita mielta han vaittamasta oli. Valitsin kyselyyn suljettuja
kysymyksia, silla kaikkia vastauksia samaan kysymykseen voi vertailla ja
analysoida helposti. Kysymysten jarjestys etenee loogisesti yleisistd ian ja

sukupuolen tiedustelusta kohti valokuvaustaustaa ja siitd somestrategiaan.

Kyselyssa kysyttiin seuraavat kysymykset (Kuvio 1.): 1k&? Sukupuoli? Oletko
valokuvaajana harrastelija vai onko se ammattisi? Kuinka pitkdan olet

valokuvannut? Onko somestrategia-kasite tuttu jo entuudestaan? Oletko luonut
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itsellesi somestrategian? Mikali olet luonut, anna vastaus asteikolla 0—10 kuinka
hyddylliseksi olet kokenut somestrategian. Mik&li et ole luonut, anna vastaus
asteikolla 0—-10 kuinka paljon somestrategian luominen kiinnostaa sinua. Mita

seuraavista toivoisit oppaassa kasiteltavan (vaihtoehdot lueteltuna)?

Perusohjeena pidetdankin sitd, etta sijoitetaan yleisimmat kysymykset
lomakkeen alkuun ja spesifiset loppuun (Hirsjarvi ym. 2004, 192). Kysymystéa
iasta ei kysytty vuositasolla, ettei vastaajia voitu tunnistaa. Joillekin esimerkiksi
tarkan ian kertominen voi olla arka asia (Hirsjarvi ym. 2004, 192), joten ika

kysyttiin kuudessa eri luokassa.

3.2 Eettisyys ja luotettavuus

Heikkilan (2014, 27) mukaan hyvan opinnaytetyon tutkimuksen
perusvaatimuksena on luotettavuus, rehellisyys ja puolueettomuus.
Luotettavuudella, eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta.
Luotettavuudella viitataan myo6s itse opinnaytetyon tekijan tarkkuuteen, silla
virheitd voi sattua, joten hanen on koko tutkimuksen ajan oltava kriittinen.
Objektiivisuudella tarkoitetaan opinnaytetyon tekijan subjektiivisia valintoja
esimerkiksi kysymysten muotoilusta, analysointimenetelmasta ja
raportointitavasta. Tutkimuksen tulokset eivat siis saa olla riippuvaisia
tutkimuksen tekijasta. (Heikkila 2014, 28-29.)

Hyva opinnaytetyon tutkimus on edella mainittujen ominaisuuksien lisaksi myods
taloudellinen ja tehokas, etenkin markkinointitutkimuksen tulisi olla tallainen.
Opinnaytetyon tutkimuksen tulee myods olla avoin, eli kaikki tyon kannalta
oleellinen tieto kerrotaan selkedsti osallistujille. Tietosuoja on yksi tarked osa
opinnaytetyon tutkimusta. (Heikkila 2014, 29.) Opinnaytetydssani tutkimukseen
osallistujat vastasivat kyselyyn anonyymisti, jolloin heidan tietosuojansa oli
turvattu, eli yksittaista henkiléd ei voitu tunnistaa vastausten perusteella (ks.
Vilkka 2015, 41).

Luotettavuutta lisdda myos harkiten tehty kyselylomake. Kyselyn luomiseen ja
testaamiseen tulee varata riittavasti aikaa (Heikkila 2014, 30), jotta itse
kyselystakin valittyy luotettava ja rehellinen kuva opinnaytetyon tutkimukseen

osallistujalle. Heikkila (2014, 64) toteaa, ettd haastatteluun osallistuminen tulisi
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aina olla vapaaehtoista. Toteuttamaani kyselyyn osallistuminen oli taysin

vapaaehtoista, ja siihen vastanneet vastasivat kyselyyn taysin omasta halustaan.

3.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselylinkki |ahetettiin 19 valokuvaajalle Instagramin yksityisviestilla. Kyselyyn
vastasi 8 henkilbd ja vastausprosentiksi muodostui 42,1. Kysymysten
analysoinnissa  keskityin  enimmakseen  kysymyksiin  somestrategian
olemassaolosta ja sen hyodyllisyydesta, mikali se on kaytdssa seka sen
kiinnostavuudesta, mikali se ei viela ole kaytossa. Kysymyksien analysoinnissa
hyodynnettiin Webropol-palvelun valmiita raportteja. Raportit on seuraavissa
kappaleissa kirjoitettu auki sanalliseen muotoon ja johtopaatokset tein vastausten

perusteella.

Kyselyyn vastasi 7 naista ja 1 mies. Kyselyyn ei vastannut muun sukupuolisia tai
sellaisia henkil6ita, jotka eivat halunneet sukupuoltaan kertoa. Vastaajien ialla ei
tdssd tapauksessa ollut merkitysta, silla kyselylla haluttiin selvittdd yleisesti
somestrategian  kiinnostavuutta  valokuvaajien  keskuudessa. Kyselyyn
vastanneet olivat ialtd&n 16—45 vuotiaita. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2.) nakyy

kyselyyn vastanneiden ikajakauma. Eniten kyselyyn vastasi 16—25 vuotiaita.

Ika?

yli 56
46-66

36-45

Ika

1
26-35 I

16-25 I
alle 15

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
Vastanneiden lukumaara

Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma
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Kahdeksasta vastanneesta kuusi vastasi valokuvauksen olevan heidan
ammattinsa. Kahdelle vastanneelle valokuvaus oli harrastus. Somestrategia-
kasitteena oli tuttu seitsemélle vastaajalle kahdeksasta. Kuitenkin vain puolet
vastanneista oli luonut itselleen somestrategian. 75 % vastaajista kertoi, etta
valokuvaus oli heidan ammattinsa, mutta kaikilla heista ei ollut somestrategiaa
luotuna. Neljalla kuudesta ammattilaisesta on somestrategia suunniteltuna.
Kaikille perusjoukon ammattivalokuvaajille somestrategia on kuitenkin kasitteena
tuttu. Kyselyssa ei kysytty perusteluja vastauksille, joten on mahdotonta sanoa,
minkd vuoksi somestrategiaa ei joillakin ammattilaisilla ole suunniteltuna.
Ammattivalokuvaajien keskuudessa somestrategian hyodyllisyytta pidettiin
suurena. Puolet ammattivalokuvaajista antoivat hyoddyllisyydelle arvosanan 10.
Kaksi ammattivalokuvaajaa, joilla ei somestrategiaa ollut suunniteltuna, arvioivat
kiinnostuksen somestrategian luomista kohtaan kohtalaisen suureksi (arvosanat
5ja7).

Kuudes kysymys, jossa kysyttiin, onko vastaaja luonut itselleen somestrategian,
maaritteli vastaako vastaaja 7. vai 8. kysymykseen. Ne nelja, jotka ovat luoneet
itselleen jo somestrategian vastasivat kysymykseen numero 7. Kysymyksessé
pyydettiin arvioimaan somestrategian hyodyllisyyttd asteikolla 0-10. Puolet
vastaajista antoivat somestrategian hyodyllisyydelle arvosanaksi taydet 10. Kaksi
muuta vastaajaa vastasivat arvosanoin 7 ja 8. Vastauksista voitiin paatella, etta
somestrategia koettiin hyodylliseksi ja tarkeéksi tyovalineeksi. Siitd saatu hyoty
koettiin vahintadnkin hyvana. Nelja henkil6a, joilla ei ollut somestrategiaa
kaytossa, antoivat arvosanan somestrategian kiinnostavuutta kohtaan.
Vastauksiksi annettiin numerot 0, 5, 6, ja 7. Somestrategian luomista ei koettu

erityisen kiinnostavana niiden keskuudessa, joilla se ei ollut kaytossa.

Kyselyn lisdksi erds vastaajista lahestyi opinnaytetyon tekijaa Instagramissa
yksityisviestin &&niviesti toiminnolla. Pyysin henkilolta lupaa kayttdd hanen
ajatuksiaan opinnaytetydssani anonyymisti ja han suostui. Adniviestissa henkilo
kertoi, kuinka han ei ole tehnyt mitdan kirjallista somestrategiaa, vaan se on
hanella mielessa. Henkilo kertoi, ettd hanella kuitenkin on selvana ja tarkkaan
mietittyna somestrategian sisalto, eli mitéa haluaa julkaista, milla tyylilla ja kuinka
useasti. Han myds kertoi, kuinka han haluaa sailyttdd spontaaniuden sosiaalisen

median tekemisessa ja onkin jollakin lailla kokenut, ettd sosiaalisen median
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tekemisesta tulee liian orjallista ja siihen saattaa uupua, mikali ei ole ™fiilistd”

julkaista sisaltoa.

Mita seuraavista toivoisit oppaassa kdsiteltdavan?

Somekanavat ja
niiden kaytto
14%

Julkaisukalenteri
18%

Somekanavat ja niiden kaytto Julkaisukalenteri
m Julkaistava sisalto m Kohderyhmien valinta

m Strategian analysointi ja kehitys

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden toiveet oppaassa kasiteltavista asioista

Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajia pyydettin valitsemaan kolme
mielenkiintoisinta oppaassa ké&siteltavaa aihetta viidestd eri vaihtoehdosta.
Eniten &ania sai kohderyhmien valinta. Toiseksi tuli julkaistava sisaltd ja
kolmannen sijan jakoivat julkaisukalenteri seka strategian analysointi ja kehitys.
Lahes tasaisesti kaikki vaihtoehdot saivat &anid, mutta kyselyn vastausten

perusteella sain kasityksen siité, mitéa aiheita oppaassa voisi kasitella laajemmin.
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4 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa vastaan  johdannossa  mainittuihin - opinndytetyon
tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymykset olivat, koetaanko somestrategia
kiinnostavana seka mita asioita aloittaville valokuvaajille suunnatussa oppaassa

tulisi kasitella.

Opinnaytetybn johtopdatoksena totean, etta somestrategia tyOvalineena
kiinnostaa valokuvaajia niin harrastelijoiden kuin ammattivalokuvaajien
keskuudessa. Somestrategiaan panostetaan koko ajan yhd enemman.
Somestrategia on melko uusi asia, jonka vuoksi sen suosio ja tieto vaikutuksista
ei viela todenndkoisesti ole saavuttanut suurinta o0saa yrittgjista.
Somestrategiasta ja sen vaikutuksista ei ole paljoa Kkirjoitettua tietoa.
Johtopaatoksena esille nousee my6ds somestrategian kaytannon esimerkit
onnistumisista ja somestrategian vaikutuksista. Opinnaytetyon kyselystéa selvisi,
ettd somestrategian hyodyllisyys koettiin erittdin suurena, mik& puoltaa tata
johtopaatdsta. Sosiaalisen median suosioon vaikuttaa myds sen maksuttomuus
ja helppo kaytettavyys. Taméan ajan ihmiset omaksuvat nopeasti uudet
jarjestelmat ja tavat, mikd on eduksi somestrategiaa ajatellen. Somestrategia ei
ole pelkastaéan ammattilaisten tyovéline, vaan se koetaan hyddylliseksi myds

harrastelavalokuvaajien keskuudessa.

Johtopadatbksend voidaan myoskin todeta, ettd julkaisukalenterin kaytto
kiinnostaa valokuvaajia. Taméa tuli ilmi my6s opinnaytetyon tutkimuksen
tuloksissa, kun selvitettiin, mita asioita voitaisiin kasitella oppaassa, joka olisi

suunnattu aloittaville valokuvaajille.

Johtopaattksena voidaan myos todeta, ettd somekanavia ja niiden kayttba ei
tarvitse kasitella kovinkaan laajasti oppaassa. Tahan vaikuttaa se, etta taman
ajan ihmiset ovat hyvin tietoisia somekanavista ja he myds kayttavat niita
aktiivisesti. Nain ollen he tiedostavat melkeinpa automaattisesti, mitka

somekanavat sopivat mihinkin tarkoitukseen.

Kun kysyttiin asioita, joita oppaassa tulisi olla, sai kohderyhmien valinta eniten
aania. Tasta voidaan paatella johtopaatoksend, ettd valokuvaajien on hankala

vetaa rajaa vain yhteen kohderyhmaan. Esimerkiksi valokuvaajan on haastavaa
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olla vain ja ainoastaan haakuvaaja. Tahan vaikuttaa héékuvauksien suosio

kesaaikaan.
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5 OPPAAN TOTEUTUS

Oppaan suunnittelu alkoi kevaalla 2020, jolloin opinnaytetytni aihe varmistui.
Koko opinnaytetyoni aihe muovautui muotoonsa vuoden 2020 aikana, joka
vaikutti suoraan oppaaseen ja sen sisaltoon. Opinndytetyén ja oppaan aihe
muodostui aluksi kiinnostuksesta valokuvausta ja yrittdjyytta kohtaan.
Mydhemmin loppuvuodesta 2020 aihe tuli erittdinkin ajankohtaiseksi ja
henkilokohtaiseksi kirjoittajan aloittaessa yritystoiminnan valokuvaajana.
Somestrategian rajaaminen aiheeksi oli sinansa helppo valinta, koska se oli ja on
edelleen ajankohtainen ja mielenkiintoinen aihe. Sité tutkimalla hyddyin myds itse
henkilokohtaisesti yritystoimintaani aloittaessani. Opas digitaalisessa muodossa
tuntui jarkevalta vaihtoehdolta, silla tiivis tietopaketti yhdistettynd tehtaviin ja

esimerkkeihin innostaa lukijaa luomaan somestrategian.

Oppaan valmistelu aloitettiin joulukuussa 2020 ja se toteutettiin Photoshop-
ohjelmalla (Kuva 3.). Oppaassa kasitellaan opinnaytetyon teoria esimerkkien ja
tehtavien avulla. Oppaan tarkoituksena on muodostaa lukijalle oma

somestrategia. Tatd somestrategiaa voi ja kannattaakin jatkuvasti paivittaa ja

O\ b

somestrategia-opas

uudistaa.

/0 0 »
te. e 75

- Ot

Kuva 3. Valokuvaajan somestrategiaoppaan kansi
Oppaan sisaltd perustuu opinnaytetyéhon ja siihen tehtyyn tutkimukseen

valokuvaajien somestrategian kaytosta. Ensin oppaassa kerrotaan oppaan
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tarkoituksista ja tavoitteista, seka kaydaan lapi muutama puhekielen termi, joita

oppaassa kaytetddn (Kuva 4.). Oppaan alussa kerrotaan myds lyhyesti

somestrategiasta.

Z}_gvyes{ i &deﬁ.as/ﬁ. eme ﬁa’te?mcz

Mika on somestrategia ja mihin sitad tarvitsee?

Tassa oppaassa kdydaan lapi aloittavan ST - .

. i No, ensinnakin somestrategia ei ole pakollinen,
valokuvaajan somestrategiaa. Oppaasta saat " .
s S : o mutta se on todella hyodyllinen.
vinkkeja ja ideoita oman somestrategiasi

luomiseen. - T ——— :
Hyva somestrategia pitaa sisdlldan suunnitelmat

. y . tavoitteista, kohderyhmasta, kanavista, julkaisu-

Oppaassa sosiaalisesta mediasta puhutaan . ) . . i N

e v w e : ista, julkaisukalenterista ja tavoitteiden

termilld “some” ja “somestrategialla” tarkoitetaan - s
X - z : seurannasta ja analyysista.

sosiaalisen median strategiaa.

Yksinkertaisesti somestrategia maarittelee so-

Tapoja somestrategian tekoon ja yllapitamiseen . . g
peol 9 ISP siaalisen median kayttoa.

on monia. Mikali oppaassa esitetyt tavat ja

toimet eivat mielestasi sovi sinulle, se on ok! e . .
. . B L . Opas sisaltaa jokaisesta osa-alueesta tehtavan.
Tama opas on vain yksi esimerkki siita, kuinka R o . o L
: 2 i Kaikki tehtavat taydentavat toisiaan. Tehtdvien
somestrategian voi tehda. . ¥ .
avulla saat luotua itsellesi somestrategian! 2

Kuva 4. Oppaan esittely ja teoriaa somestrategiasta

Lyhyen esittelyn jalkeen opas kasittelee yhden osa-alueen Kkerrallaan
somestrategiaa. Jokainen aihe pitdd sisalladn tehtavan, jotka tekemalla lukija
muodostaa itselleen ensimmaisen somestrategian. Ensimmaisend aiheena
oppaassa kasitellaan tavoitteita (Kuva 5.). Tavoitteet-kohdan avulla lukija

suorittaa tehtavan 1, jossa suunnitellaan ja mietitdén tavoitteet selviksi.



Ensimmaisena kannattaa miettia mita asioita
haluaa saavuttaa ja missé ajassa. Voit asettaa
useita eri tavoitteita, mutta muista, etta
lyhyidenkin aikavalin tavoitteiden tulisi edistaa
pidemman ajan tavoitteita. Aluksi ei kannata
ottaa liian isoa askelta, vaan aloittaa muuta-
masta lyhyestd ja muutamasta pidemmasta
tavoitteesta.

Pelkka tavoitteiden asettaminen ei riita, vaan
tavoitteiden saavuttamisen eteen on kannat-
tavaa tehda yksityiskohtainen suunnitelma. Tata
varten somestrategia kannattaa suunnitella
huolella.

Kuva 5. Somestrategian tavoitteet
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Esimerkkeja aloittavan valokuvaajan tavoitteista:

- palvelun tuominen markkinoille

- ota haltuun Instagram

kannattavuustavoite (yritys on kannattava)

- pitkat asiakassuhteet
- tyytyvaiset asiakkaat

[ o oo

Somestrategian suunnittelu kannattaa aloittaa

tavoitteista. Mita haluat saavuttaa?

Kirjaa ylés muutamia lyhyemman aikavalin (1-3 kk)

ja muutama pidemman aikavalin (6-12 kk)

tavoitteita.

Toisena somestrategian osa-alueena kéasittelyssd on kohderyhmat (Kuva 6.).

Kuten edeltavassakin kohdassa (Kuva 5.), kerrotaan ensin hieman teoriaa, ja sen

jalkeen lukija tekee tehtavan. Tassa tehtavassa lukijan tulee miettia kohderyhmia.

Ydderspondt

Valokuvaajalla on usein useampia kohderyhmia.

Aloita kohderyhman suunnittelu peruskysymyksista:

Sukupuoli? |kd? Tyoelamassa vai opiskelija?

Naiden jalkeen voit tarkentaa esimerkiksi seuraavil-

la kysymyksilla. Mita harrastavat? Mita tekevat va-
paa-ajallaan? Mita somekanavia kayttavat? Mika
heita kiinnostaa?

Ei ole olemassa maaritelmaa, kuinka monta kohde-

ryhmaa taytyy olla. Mikali tunnet, ettd haakuvaus on

se sun juttu, niin kuvaa haital

Kohderyhma vaikuttaa oleellisesti niihin
kuvauksiin, joita teet. Esimerkiksi haakuvausten

markkinoinnin kohderyhmana ovat ne, joille haat ja

niiden suunnittelu ovat ajankohtaisia.

Kuva 6. Somestrategian kohderyhmat

(E:Lyt-ﬂo tueuvulyu Vol
on[o u;u[u»y enemmin wnwnmq’
C Ve pudel by ~lenmiteq

(o 2. YW\ iclodn ey

Seuraavaksi mieti, mita tai ketd kuvaat mielellasi.
Vastaa kysymyksiin kohderyhman maarittelemisek-
si ja muista myés omat kiinnostuksen kohteesi.

Jos pidat lapsikuvauksista, voi kohderyhméanasi
olla tyéssakayvat naiset/vanhemmat, joita kiinnos-
taa sosiaalinen media ja he ovat Instagramin
kayttajia. Heita voi kiinnostaa perhetilit
Instagramissa.

Tuo selvasti esiin minkalaisia kuvauksia teet
mieluiten. Kerro myés ne kuvaustyypit, mihin kan-
nattaa pyytaa toiselta valokuvaajalta tarjous. 4

Seuraavaksi oppaassa kéasitelladn Instagram-sovellusta (Kuva 7.), ja miksi

valokuvaajan kannattaa hyddyntaa kyseista sovellusta. Ensimmaisené tehtavana
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lukija lataa Instagram-sovelluksen omaan mobiililaitteeseensa ja luo tilin.

Toisessa tehtdvassa lukija suunnittelee oman julkaisutyylinsa.

NA&V&f
qjﬁﬁva 4. gwnftfe& fvw&yi
Sosiaalisen median kanavista kannattaa ottaa

haltuun ensimmaisend Instagram. Instagram on Ensimmaéiseksi suunnittele oma tyylisi, mieti ainakin
loistava tyékalu varsinkin valokuvaajalle, koska

seuraavia asioita ja kirjoita ne ylos:
koko kanava perustuu kuvien ja videoiden jaka-

miseen 1. Mita vareja haluat kayttdaa? Naiden varien tulisi olla

perusta kaikille julkaisuillesi seka yrityksellesi.

Instagramissa voit mySs hyddyntaa 2. Mist3 aiheista julkaiset kuvia? Mieti tdssd kohde-

ammattilaisten resursseja julkaisujesi seuraami- ryhméaisi. Julkaisetko kuvan vai rakentuuko julkaisu

sessa ja lilketoimintasi kasvattamisessa. kuvista ja teksteista?

/’/ = ( ( 3. Kirjoitatko kuvateksteja? Jos kirjoitat, niin mita
qjﬁfﬂ& 5. ’44_;& l"‘?f‘“}r“‘}" ‘“‘tz L haluat kertoa? Liittyykd se aina kuvaan vai aloitatko

esimerkiksi keskustelun jostain muusta aiheesta?

Ota ensimmainen askel kohti somestrategian to-
teuttamista ja luo Instagram tilil Ohjeet tilin 4. Milla tyylilla haluat kirjoittaa? Sopiiko puhekieli
luomiseen 16ydit sovelluksesta. paremmin tyyliisi vai haluatko kirjoittaa yleiskielta?

5

Kuva 7. Somestrategian kanavat

Viimeisind aiheina kasitelldaan itse julkaisuja seka julkaisukalenteria (Kuva 8.).
Viimeisessa tehtavassa lukija luo itselleen julkaisukalenterin. Lukija voi
hyodyntda esimerkkia julkaisukalenterista (Kuva 9.). Lukija voi ladata itselleen
tyhjan julkaisukalenteripohjan, jolloin hadn pédsee suoraan suunnittelemaan

julkaisukalenteria (Kuva 10.).

e vﬁ ww(ﬁ ella
%zatywt}a}u«(st/tjagmﬁm ¢ i
k/{siakkaat valitsevat valokuvaajan kuvien qjﬁtﬂ“ 5. guwﬁ&dwamy?a

perusteella, joten siksi on tarkeaa, ettd julkaiset

kuvia, joissa kuvaustyylisi ja muokkaustyylisi nakyy 1. Lataa kopio julkaisukalenteripohjasta (s. 8)
selkeasti. Ndin asiakkaiden on helppo kuviasi Yhteen pohjaan mahtuu yhden viikon
katsomalla tehda paatés, olisitko sopiva kuvaaja suunnitelma.

juuri heille.
2. Valitse kuva/kuvat, jonka haluat julkaista.

Instagramin seurantatyékalujen avulla ndet, milloin Pidd mielessd oma persoonasi ja tyylisi kun
seuraajasi ovat aktiivisimmillaan, joten tata suunnittelet julkaisuja.

kannattaa hyédyntaa julkaisun ajankohtaa

suunniteltaessa. 3. Suunnittele julkaisujarjestys ja ajankohta.
Hashtageja on hyva kayttaa vahintaan 5/julkaisu. 4. Kirjoita valmiiksi kuvatekstit ja hashtagit.
Suunnittele myés kayttamasi hashtagit ennalta.

Voit myds luoda oman hashtagin, jota asiakkaasi 5. Nyt viikon julkaisut ovat valmiina! Pida kiinni

voivat kayttaa, esimerkiksi #(tahan yrityksesi nimi. aikatauluistasi hyédyn saavuttamiseksi.
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Kuva 8. Julkaisut ja julkaisukalenteri
Opas siséaltda myos valmiin esimerkin julkaisukalenterista. Lukija voi ottaa mallia

tasta Vaikka

esimerkkipaivassa 1.2 (Kuva 9.) ohjeistetaan kayttamaan vahintaan viitta eri

luodessaan omaa julkaisukalenteriaan. ensimmaisessa
hashtagia, ei muut esimerkit sisalla viittd hashtagia, koska taulukko oli rajatun
kokoinen. Viisi hashtagia ei ole tarkkaan maaritelty, mutta kun kayttaa ainakin
viittd eri hashtagia, on suuremmat mahdollisuudet tavoittaa laajempi yleiso
verrattuna vain yhteen hashtagiin.

[myfaj/raw\ i J,l»([ W/f afe v\fe ri

el Uit
Q{f C\ by Gk Qs

Ma 1.2 Ti 2.2 Ke 3.2 La 6.2 Su7.2
@
/
o
i ‘

Julkaisu/tarina Tarina Julkaisu Tarina Julkaisu Julkaisu Julkaisu
klo xx.xx klo 18.00 kio 15.00 klo 13.00 klo 15.00 klo 10.00 klo 18.00
“Kirjoita “Tanaan “Ilhane “Komiat “Kuvattiin “Mikali tarvitset “CV-kuvan ei
kuvateksti kuvattiin Me&i:n yksivuotias kavi maisemat tiistaina ihanaa haakuvaajaa tarvitse olla

valmiiksi tahan” uutta mallistoa. tanaan Levilla" uutta kevaan kesalle 2021, passikuvan

Lisaa kuvia kuvattavana” Me&i-mallistoa ota yhteytta tyylinen. Siina
#esimerkki loppuviikostal” #levi #lappi @meandininni viestilla. Viela saa nakya
#kayta #lapsikuvaus #finland kanssa" muutama persoonasil
#vahintaan #meandi #lapsikuva #luonto viikonloppu Varaa kuvaus
#viitta #tuotekuvaus #yksivuotias #heidiollila #meandi #fashion vapaanal” viestilla.”
#hashtagia #photography #heidiollila #tuotekuvaus

Kuva 9. Esimerkki julkaisukalenterista

Lukija voi ladata itselleen valmiin pohjan julkaisukalenterin tekoa varten (Kuva
10.) tai sitten lukija voi luoda juuri mieleisensa pohjan julkaisukalenteriaan varten.

Kuvassa 10 on vain yksi esimerkki millainen pohja voi olla.
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Kuva 10. Julkaisukalenterin mallipohja

Toiseksi viimeisella sivulla kerrotaan strategian seurannasta (Kuva 11).
Instagramin avulla kayttaja voi itse seurata ammattilaiskayttotilin seuraajia.
Seurantatydkalujen avulla voi esimerkiksi paatella sopivan julkaisuajankohdan
omien seuraajien aktiivisuuden perusteella. Seurantatytkaluja on useita, ja

parhaiten saa selville sopivat ominaisuudet niita testaamalla.

gtprm\fa}a aua{W o‘mﬁ

Kaiken nédiden edellisten tehtdvien ja aiheiden
lisdksi on tarked seurata somestrategiaa. Some-
strategian kehittamistd ja muuttamista on hyva
tehda silloin kun sen kokee tarpeelliseksi, mutta
kuitenkin ajoittain.

Instagramin ammattilaisen ty6valineita kannattaa
hyédyntaa kun seuraa somestrategiaa. Voit seurata
kuinka moni on alkanut seuraamaan sinua, kuinka
moni lopettanut seuraamisen, kuinka moni tykkaa
julkaisuistasi verrattuna siihen kuinka moni on
nahnyt julkaisusi. My&s seuraajien aktiivisuutta voi
seurata kellon aikojen perusteella. Tata on hyva
hyédyntaa, kun suunnittelee julkaisujen ajan-
kohtaa.

ik, el

1. Mieti mita asioita haluat seurata ja kuinka

usein. Kirjaa yl6s seuraamasi asiat, jotta voit
verrata niitd. Instagramin avulla voit myos
katsoa vanhempiakin julkaisuja ja niiden analyy-
seja.

2. Mikali et saa esimerkiksi tykkayksia kuviisi,
koita miettia, voisitko muuttaa esimerkiksi
julkaisuaikaa.

3. Tutustu ominaisuuksiin huolellal Voit 16ytaa
itsellesi sopivia ominaisuuksia, jotka eivat
valttamatta toisen mielesta ole tarpeellisia.
Kokeilemalla yleensa saa selville ne me-
netelmat, jotka toimivat parhaiten.

Kuva 11. Oppaan yhdeksas sivu, jossa kerrotaan seurannasta.
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Viimeisella sivulla onnitellaan lukijaa ensimmaisesta somestrategiasta. Opas

paattyy tdhan sivuun (Kuva 12.).

wnea|

Olet juuri luonut ensimmaéisen somestrategiasi. Talla suunnitelmalla paaset
alkuun yrityksesi sosiaalisen median kdytossa.

Yritystoiminnan kehittyessda my6s somestrategiaa on hyva paivittaa ja

muokata tyyliisi sopivaksi. Voit myés laajentaa somestrategiaa uusiin
sovelluksiin tarvittaessa. Toivottavasti saat somestrategista kaiken hyodyn irti!

Kuva 12. Oppaan yhdeksas sivu, jossa paatetdan opas
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6 POHDINTA

Opinnaytetybn tavoitteena oli selvittdéda somestrategian kiinnostavuutta
tyovélineena seka selvittéa mita aiheita aloittaville valokuvaajille suunnatussa
somestrategiaoppaassa tulisi kasitelld. Opinnaytetyohén tehdyn tutkimuksen
avulla selvisi, ettd somestrategia koetaan tarkeadksi tyovalineeksi varsinkin
ammattivalokuvaajien keskuudessa. Somestrategian luominen myds kiinnostaa
sellaisia valokuvaajia, joilla somestrategia ei viela ole kaytdssa. Tutkimuksessa
selvisi  myds, ettd eniten valmiiksi  annetuista  vaihtoehdoista
somestrategiaoppaan aiheista kiinnosti kohderyhmien valinta ja julkaistava
siséltd. Kolmannen sijan jakoivat strategian analysointi ja kehitys seka
julkaisukalenteri. Naiden perusteella muodostin oppaan, joka oli opinnaytetydn

tuotos.

Opinnaytetydni prosessi oli pitkd, opettavainen ja hyddyllinen. Aihe valikoitui
oman kiinnostukseni pohjalta sosiaalisen median strategiaan. Olen itse
valokuvaaja ja tuore yrittgja, joten kaikki opinnaytetyon vaiheet ovat auttaneet
minua paasemaan yritystoiminnassani eteenpain. Voinkin todeta, etta olen itse
testannut opinndytetydn tuotoksena syntyneen oppaan toimivuuden
toteuttamalla itse ensimmaisen somestrategian sen avulla. Opinnaytetydn aihe
rajautui juuri somestrategiaan, koska aihe kiinnostaa erityisesti ja kyseista aihetta

ei viela ole kovinkaan paljoa tutkittu.

Kuten alussa mainitsin, opinnaytetydn prosessi on ollut pitkd. Yli vuoden téatéa olen
tyota kirjoittanut. Osa syyna tdhan on ollut totaalinen motivaation puute saada ty6
valmiiksi. Suuressa roolissa on myds ollut maailmalla vallitseva Korona-tilanne.
En kuitenkaan koe, etta opinnaytetyoni kirjoittaminen olisi venynyt tai pitkittynyt.
Ennemminkin koen, ettéd tAméan kuluneen vuoden aikana se on muovautunut juuri
sellaiseksi, kuin halusinkin. Aikaa siis ei ole kulunut yhtdan liikaa, vaan juuri

sopivasti.

Korona-epidemia ei juuri oikeastaan rajoittanut tyotani. Alun perin suunnittelin,
ettd opinnaytetyon tutkimuksen haastattelut olisin toteuttanut kasvotusten, mutta
paadyinkin sitten kokonaan unohtamaan haastattelun ja siirryin toteuttamaan

tutkimuksen nettikyselyn avulla.
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Somestrategia aiheena on haastava, silla siitd ei juurikaan 16ydy kirjoitettua
teoriatietoa. Opinnaytetyon kirjoittamisen aikana olen henkilokohtaisesti
huomannut sen, etta juuri se oikea somestrategia itselle 16ytyy vain kokeilemalla
ja suunnittelemalla. Kenenkaan toisen somestrategiaa ei oikeastaan kannata
suoraa kopioida itselle, koska se ei todennakoéisesti toimi, koska olemme kaikki

erilaisia.

Nettikyselyn kysymykset I6ysivat nopeasti muotonsa ja jarjestyksensa. Nain
jalkikateen ajateltuna olen erittéin tyytyvainen kyselyyn, sen rakenteeseen ja

sisaltoon. Ei liikaa, mutta ei myoskaan liian vahan. Kaikki oleellinen.

Koen, ettd somestrategian tutkiminen kannattaa, silla somestrategia on erittain
monikayttdinen, kustannustehokas ja helppo keino kasvattaa liiketoimintaa ja
pitad asiat jarjestyksessa seka suunniteltuna. Jatkotutkimusehdotuksena
ehdotankin, ettd olisi mielenkiintoista tehda tutkimus esimerkiksi sosiaalisen
median vaikutuksista. Olisi mielenkiintoista tietdd, onko maksetulla
somestrategialla ja itse tehdylla somestrategialla eroja liiketoiminnan
kehittymisen kannalta. Maksetulla somestrategialla tarkoitan sita, etta
somestrategian on suunnitellut siihen erikoistunut yritys ja itse tehdylla
somestrategialla tarkoitan sita, etta yrittaja itse on perehtynyt aiheeseen ja tehnyt

omien mielipiteidensé ja kokemuksien perusteella itselleen somestrategian.
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