Hy!
- Haaga-Helia

Someammattilaisen osaajaprofiili nyt ja tulevaisuudessa

Jonna Kuusinen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Liikunnanohjaaja AMK
Opinnaytety6

2024



Tekija
Jonna Kuusinen

Tutkinto
Liikkunnanohjaaja AMK

Raportin/Opinndytetyon nimi
Someammattilaisen osaajaprofiili nyt ja tulevaisuudessa

Sivu- ja liitesivumaara
40+ 3

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, millaisia taitoja ja osaamista sosiaalisen
median alan ammattilaiselta vaaditaan nykyhetkessa ja tulevaisuudessa. Tavoitteena oli tutki-
muksen pohjalta luoda yksi tai useampi someammattilaisen osaajaprofiili. Opinnaytetydn tarkoi-
tus on auttaa urasta sosiaalisen median parissa kiinnostuneita henkil6itd ymmartamaan mita
ammatillista ja tydelaman osaamista ammatissa vaaditaan. Osaajaprofiilien avulla henkilét voi-
vat kehittaa itsedan oikeaan suuntaan. Myds rekrytoijat voivat hyédyntaa osaajaprofiileja.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdyttiin aiheisiin ja sosiaalisen median kanaviin, joiden pa-
rissa sosiaalisen median ammattilaiset tyoskentelevat. Teoriaosuudessa selvitettiin myds, millai-
sia tyotehtavia sosiaalisen median ammattilaisille kuuluu seka mita osaamista ja taitoja heilla
erilaisten tietolahteiden perusteella tulisi olla. Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa toteu-
tettiin tutkimushaastattelut sosiaalisen median ammattilaisille sek& havainnoitiin sosiaalisen me-
dian alan tyopaikkailmoituksia. Haastatteluissa kartoitettiin ammattilaisten nakdkulmasta tarvitta-
vaa osaamista, tydssa kehittymista seka tulevaisuuden nakymia alalla. Tyépaikkailmoitusten ha-
vainnoinnissa kartoitettiin, mita tyénantajat vaativat ja odottavat hakiessaan tydntekijaa sosiaali-
sen median tyotehtaviin.

Tutkimustulosten ja teoriaosuuden perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalisen median ammatti-
lainen tarvitsee kokonaisvaltaista ymmarrysta markkinoinnista ja sosiaalisen median strategi-
oista, brandayksesta, sosiaalisen median kanavista seka datan hyddyntamisesta. Lisaksi video,
kuva- ja tekstisisalléntuotantotaidot, ohjelmistojen ja tydkalujen hallinta sekd kaupallinen nake-
mys tekemisessa ovat tarkeita taitoja. Tydelamataitoja, joita someammattilainen tarvitsee ovat,
vahvat projekti- ja ajanhallintataidot, oma-aloitteisuus, luovuus ja vankat kommunikaatiotaidot.
Muita tarkeita tekijoitda someammattilaisella, joita tutkimuksessa kavi ilmi, ovat visuaalinen silm3,
soveltuva koulutus tyéhon, verkostoitumistaidot ja sometrendien seuraaminen.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi kolme someammattilaisen osaajaprofiilia. Osaajaprofiilit raken-
nettiin tutkimustulosten seka teorian pohjalta. Osaajaprofiileista kdy ilmi, mitd ammatillista osaa-
mista ja millaisia tydelamataitoja tarvitaan Social Media Marketing Specialist:in, Social Media
Manager:in seka Content Producer:in tyéssa. Osaajaprofiilit ovat helppo ja selkea tapa tutustua
sosiaalisen median tydssa tarvittaviin ominaisuuksiin.

Asiasanat
Sosiaalinen media, someammattilainen, osaajaprofiili, osaaminen, tydelamataidot, markkinointi-
viestinta
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1 Johdanto

Yha useampi henkil® tydskentelee sosiaalisen median parissa. Taman toiminnallisen opinnayte-
tyodn tarkoituksena on selvittaa, millainen on sosiaalista mediaa tyokseen tekevan henkildn eli so-
meammattilaisen osaajaprofiili. Tyon tavoite on tutkia ja ymmartaa, millaista ammatillista osaamista
ja tybéelamataitoja vaaditaan sosiaalisen median ammateissa nyt ja tulevaisuudessa. Opinnaytetyd
auttaa sosiaalisen median alalla tydskentelysta kiinnostuneita tai jo alalla olevia henkilitd ymmar-
tamaan mita someammattilaisen tyo vaatii. Myoés yritykset voivat hyotya tydsta liittyen uusien tyon-

tekijdiden hakuun ja hakukriteereihin. Tydlla ei ole toimeksiantajaa.

Sosiaalisella medialla on hyvin keskeinen rooli ihmisten vuorovaikutuksessa, tiedon jakamisessa,
oppimisessa ja vaikuttamisessa. Kaikkien saatavilla olevat monipuoliset sosiaalisen median kana-
vat antavat yksildiden lisaksi myos yrityksille ja organisaatioille mahdollisuuden olla yhteydessa

yleis66nsa ja kuluttajiin. Urat sosiaalisen median parissa lisdantyvat koko ajan ja sosiaalisen me-

dian kasvu ja uudet digitaaliset alustat lisdavat kysyntaa sosiaalisen median osaajille. (Guru 2024.)

Ura sosiaalisen median parissa voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Se voi olla pienessa yrityksessa
koko yrityksen sosiaalisen median hallinta ja sisaltdjen toteutus ja toisaalta suuressa yrityksessa
se voi olla vain yksi pienempi rooli sosiaalisen median tiimissa (Hirose, Cohen & Riswick 2024).
Erilaisia rooleja sosiaalisen median parissa ovat esimerkiksi Social Media Manager, Social Media
Strategist, PR Manager, Social Media Consultant, Director of Marketing & Social Media ja
Copywriter (Guru 2024). Ammattinimikkeet sosiaalisen median alalla myés Suomessa ovat usein

englanniksi ja siksi niitd kaytetdan paljon myds tassa opinnaytetydssa.

Sosiaalisen median ammattilainen voi tydskennellda myds erilaisissa luovissa toimistoissa, joille yri-
tykset voivat ulkoistaa sosiaalisen median tehtavat tai osan niista. Toimistojen palveluihin kuuluu
usein esimerkiksi sosiaalisen median hallinta, somemarkkinointi, sisalléntuotanto ja brandistrate-
giat (Selene Creative s.a.). Tarjottaviin palveluihin voi kuulua myds vaikuttajamarkkinointi ja -strate-

giat, markkinointikampanjat ja somekoulutukset (Troot s.a.).

Opinnaytetydssa menetelminad kaytettiin haastatteluja ja havainnointia. Haastatteluilla selvitettiin
sosiaalisen median parissa tydskentelevien henkildiden kokemuksia liittyen omaan uraan, siina ke-
hittymiseen ja kehityksen haasteisiin. Haastatteluissa keskityttiin myds siihen, minkalaisia taitoja ja
ominaisuuksia he kokevat tarkeimmiksi alalla. Haastattelujen lisaksi havainnoitiin sosiaalisen me-
dian alan tyOpaikkailmoituksia ja sita, millaista osaamista ja ominaisuuksia niissa odotetaan ja vaa-

ditaan haettavalta henkilolta.



Opinnaytetydn teoriassa tutustutaan sosiaalisen median ammateissa tarkeisiin osaamisalueisiin.
Sosiaalisen median ammattien tehtavat liittyvat vahvasti markkinointiviestintaan, joten ensimmai-
sessa teorialuvussa syvennytdan markkinointiviestintdan ja sen osa-alueisiin. Lisaksi kasitelldan
vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttaja-PR:&3, joita tehdaan my6s someammateissa. Toisessa teoria-
luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa ja sen roolia yhteiskunnassa seka kaydaan lapi olennaisim-
mat sosiaalisen median kanavat ja niiden paapiirteet. Kolmannessa teorialuvussa keskitytaan tyos-
kentelyyn sosiaalisen median parissa. Luvussa kasitelladn millaisia tydtehtavia someammattilai-
sella voi olla ja mita taitoja ja ominaisuuksia eri lahteiden mukaan sosiaalisen median ammateissa
vaaditaan. Teoriakatsauksen jalkeen siirrytdan toiminnalliseen osuuteen, jossa esitellaan kaytetyt
tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen tulokset seka kootaan lopulliseksi tuotokseksi someammattilai-
sen osaajaprofiilit. Opinnaytetydn pohdinta ja johtopaatokset -osiossa kootaan yhteen tehdyt johto-

paatokset ja pohditaan tuotoksen tarpeellisuutta, ajankohtaisuutta ja hyodynnettavyytta.
1.1 Keskeiset kasitteet

Someammattilainen: Tassa opinnaytetydssa sosiaalisen median ammattilaista kuvataan sanalla
someammattilainen. Someammattilainen on henkild, joka tydskentelee sosiaalisen median parissa

ja tyotehtavat liittyvat vahvasti sosiaaliseen mediaan.

Tybdelamaaidot: Tydelamataidot ovat tyontekijan taitoja, joita han voi vieda mukanaan tyopaikasta
toiseen siirtyessa ja niistd on hyotya Iahes kaikissa toissa. Ne ovat erilaisia kognitiivisia taitoja ja
tunneosaamista. Esimerkiksi vuorovaikutustaidot, ajanhallinta- ja ongelmanratkaisutaidot ovat tyo-

elamataitoja. (Tiainen 2024.)

Ammatillinen osaaminen: Ammatillinen osaaminen ja ammatilliset taidot ovat koulutuksen ja tyoko-
kemuksen kautta kertynyttd osaamista, joka liittyy omaan ammattiin ja tyéhon. (Immonen & Wartio
2022.)

Osaajaprofiili: Tassa opinnaytetydssa osaajaprofiililla tarkoitetaan kuvausta, jossa kay ilmi tehta-

vassa tydssa tarvittava ammatillinen osaaminen, tydelamataidot ja muita hyodyllisia piirteita.



1.2 Opinnaytetyon prosessikuvaus

o Haastattelujen Osaajaprofiilien L h
Projekti- _ ; S Valmis opinnaytetys
; suunnittelu ja luominen ja )
suunnitelman . . : ja
haastateltavien esitarkastus-version L
palautus o arviointikeskustelu
kontaktointi palautus
Teoriakatsauksen Haastattelujen &
kirjoittaminen ja havainnointi- Opinnéytetyén
aiheen lopullinen menetelman toteutus viimeistely
rajaus ja analysointi

Kuva 1. Opinnaytetyon prosessikuvaus

Opinnaytetydprosessi (kuva 1) alkoi projektisuunnitelman tekemisella. Projektisuunnitelmassa kir-
jattiin projektin tavoitteet, tausta, alustava tietoperusta ja kaytettavat menetelmat. Suunnitelman
jalkeen opinnaytetyon kirjoitus aloitettiin teoriakatsauksella ja teoriakatsauksen my6ta aihe rajautui
tarkemmaksi ja itsea kehittdvammaksi. Kaytettavaksi menetelmaksi valikoitui haastattelut. Haastat-
teluja varten kontaktoitiin sosiaalisen median alalla olevia henkildita ja sovittiin haastatteluille ajan-
kohdat. Teoriakatsausta taydennettiin pitkin prosessia. Pidettyjen haastattelujen jalkeen paatettiin
lisata yksi menetelma tyohon lisaa ja menetelmaksi valikoitui tydpaikkailmoitusten havainnointi.
Kun molemmat tutkimusmenetelmat oli toteutettu, kirjoitettiin auki tulokset ja analysoitiin niita. Tut-
kimuksen johtopaatdsten seka teoriakatsauksen pohjalta luotiin some-ammattilaisen osaajaprofiilit,
jotka olivat opinnaytetydn tuotos. Opinnaytetyd palautettiin esitarkastukseen, jonka jalkeen osaaja-
profiileja viela hiottiin ja paatettiin opinnaytetyoprosessi viimeistelemalld pohdinta, tiivistelma ja

koko tyo.



2 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestinnan keinoja, joita sosiaalisen median ammattilaisen
tydn kuvaan usein kuuluu. Aiheita kasitelladn opinnaytetydn edetessa, joten niiden maarittely on

tarkeaa.

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena
on lisata yrityksen myyntia suoraan tai valillisesti erilaisin kilpailukeinoin. Markkinointiviestinta liittyy
myos vahvasti brandin rakentamiseen. Yksi markkinointiviestinnan suurin kanava on sosiaalinen
media. (Meltwater 2021.) Suomessa markkinointiviestinnan parissa tydskentelee noin 50 000 ih-
mista (Ramo 2023). Sosiaalisen median ammattilaisen tydnkuvaan voi kuulua kaikkia tassa lu-
vussa kasiteltavia markkinointiviestinnan osa-alueita tai vain muutamia osa-alueita riippuen tydonku-

vasta.
2.1 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi tarkoittaa markkinointia digitaalisia teknologioita ja alustoja, kuten sosiaalista me-
diaa, verkkosivuja, sahkopostia ja hakukoneita hyddyntaen. Digimarkkinoinnin tavoitteena on uu-
sien asiakkaiden hankinta ja nykyisten sitouttaminen. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,

15.) Digimarkkinointi ja sen alle liittyvat kokonaisuudet ovat tarkea osa someammattilaisen tyota.

YRITYKSEN VERKKOSIVUT SISALTOMARKKINOINTI
DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
SOSIAALISEN MEDIAN KEINOT HAKUKONEMARKKINOINTI
MARKKINOINTI & VERKKOMARKKINOINTI

ASIAKKUUSMARKKINOINTI

Kuva 2. Digitaalisen markkinoinnin keinot (mukaillen Lahtinen ym. 2022, 160)

Kuvassa 2 nahdaan tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin keinot, jotka ovat yrityksen omat verk-

kosivut, sosiaalisen median markkinointi, asiakkuusmarkkinonti, hakukonemarkkinointi ja



verkkomarkkinointi seka sisaltomarkkinointi. Yrityksen omat verkkosivut ovat tyypillisesti digimark-
kinoinnin perusta ja tarkein osa. Verkkosivuista usein potentiaalinen asiakas alkaa luoda mieliku-
vaansa yrityksesta. Jotta verkkosivut tukevat myyntia, niiden tulisi olla ulkonadltaan luottamusta
herattavat ja brandin mukaiset, sisallon tulisi olla ostajapersoonille raatalditya ja hakukoneystaval-

listd seka teknisen toteutuksen tulisi olla taydellista. (Lahtinen ym. 2022, 159-165.)

Media voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin, jotka ovat maksettu media, omistettu media ja an-
saittu media. Maksettu media on kaikki media, joihin yritys on tehnyt investoinnin, saavuttaakseen
asiakkaan. Esimerkiksi kaikki maksetut mainokset televisiossa, sosiaalisessa mediassa ja leh-
dissa. Omistettu media on kaikki media, jonka yritys itse omistaa ja jota hallinnoidaan itse. Omistet-
tua mediaa ovat yrityksen omat verkkosivut, blogit, puhelinsovellukset ja sosiaalisen median kana-
vat. Ansaittu media tarkoittaa mediaa, jota yritys ei itse hallinnoi tai osta. Kaikki maininnat esimer-
kiksi artikkeleissa, sosiaalisissa verkostoissa, kommenteissa ja keskusteluissa, ovat osa ansaittua
mediaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10-11.)

Advertising
Paid search
Display ads
Affiliate marketing
Digital signage

Atomisation Pa"? Paid
of content media placements
into ads
Digital properties \7 Partner networks
Website(s) Publisher editorial
Blogs Owned Earned Influencer outreach
Mobile apps media media Word-of-mouth

Social presence Social networks

Atomisation of conversations
through shared APIs
and social widgets

Kuva 3. Median kolme paatyyppia (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019)

Media voidaan my6s jakaa perinteiseen ja digitaaliseen mediaan. Perinteinen media, kuten lehdet,
televisio ja radio, ovat niin sanotusti tydntavaa mediaa (push media) ja sita voi verrata yksisuuntai-
sen katuun: informaatio liikkuu vain yhteen suuntaan, mainostajalta passiiviselle mainoksen vas-
taanottajalle. Digitaalista mediaa voi kutsua myods vetavaksi mediaksi (pull media). Vetava media

pitda sisalldan inbound -markkinoinnin mallin, jossa kuluttaja aktiivisesti itse hakeutuu



vuorovaikutukseen brandien kanssa sisaltojen, hakukoneiden ja sosiaalisen median kautta. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 350.)

Sisaltomarkkinointi on kaikkea sisaltoa, jota yritys tuottaa, esimerkiksi verkkosivujen tekstisisallot,
videot ja visuaalinen suunnittelu ovat sisaltomarkkinointia (Lahtinen ym. 2022, 160—-184). Sisalto-
markkinointi on asiakaslahtéinen markkinointiviestinnan keino, jossa asiakkaan tarpeet ja mielen-
kiinnon kohteet ovat viestinnan suunnittelun keskidssa. Sen tehtdvana on tukea yritysta sen liike-
toiminnallisissa tavoitteissa ja luoda lisdarvoa asiakkaille. Sisaltdmarkkinointi ei ole pelkkaa mai-
nontaa, vaan vain osa sisalldistd on nimenomaan myyntiin tahtadvaa. Se on erilaisten sisaltojen
luomista, joilla on jonkinlaista arvoa kohderyhmalle. Esimerkiksi vinkit, oppaat ja viihdesisallét ovat
sisaltdmarkkinointia. Oleellisia jakelukanavia sisaltdmarkkinoinnissa ovat digitaaliset jakelukanavat,
kuten nettiisivut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
32-33.)

Sisaltdmarkkinointia tarvitaan nykyaikaisessa, digitaalisessa viestintdymparistdossa. Se on tehokas
markkinointiviestinnan tapa tavoittaa asiakkaita ja nousta digialustojen algoritmien avulla asiakkai-
den syétteisiin. Lahes kaikenlaiset yritykset ja organisaatiot omaavat tana paivana verkkosivut ja
tilit eri sosiaalisen median kanaviin. Niista hyotyy kuitenkin vain, jos kohderyhma 16ytaa seuraa-

maan naita sivustoja ja tileja. (Rummukainen ym. 2019, 45-51.)

Onnistunut sisaltémarkkinointi on suunnitelmallista. Nousujohtoinen sisaltémarkkinointi vaatii katta-
vaa suunnittelua, eli sisaltostrategian tekemista, jossa huomioidaan liiketoimintastrategian mukai-
set tavoitteet ja kohderyhma. Sisaltdmarkkinointi on hyvin tehtyna tuloksellista, mutta tulosten na-
keminen voi vieda aikaa. Sisaltdjen tuottamisen on oltava siis pitkajanteista ja jatkuvaa. Kun tuo-
tanto on jatkuvaa, yrityksen on my6s helpompi reagoida nopeasti digitalisaation, sosiaalisen me-

dian kanavien ja toimialojen muutoksiin. (Rummukainen ym. 2019, 53-58.)

Sisaltdstrategia tuo selkeytta organisaation sisalléntuotannolle ja on hyva tapa aloittaa sisaltdmark-
kinointi. Kattava sisaltdstrategia koostuu seuraavista osa-alueista:
1. Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina ja sisaltotyypit
Raportointi- ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

I T

Toimitusprosessi ja sisaltétiimin roolit. (Rummukainen ym. 2019, 71.)

Ensimmaisessa tydvaiheessa maaritellaan tavoitteet sisalldille, seka mittarit, joilla seurataan tavoit-

teisiin paasemista. Toisessa vaiheessa maaritellddn asiakaspersoonat ja kartoitetaan naiden



ostopolut. Kolmantena maaritelldan yrityksen ydintarina, joka sitoo kaiken viestinnan yhteen seka

sisaltotyypit, joiden avulla sisallontuotannossa pysyy yhtenainen linja, vaikka itse sisallot olisivatkin
erilaisia keskenaan. Raportointi- ja analyysimalli -vaiheessa valitaan yritykselle paras mittari analy-
soida ja kerata dataa kehitysta varten. Seuraavassa vaiheessa suunnitellaan kanavat, joissa sisal-
|6t jaetaan ja se, miten sisallot jaetaan. Lopuksi maaritelldan sisaltétiimin roolit niin, etta kaikilta tii-

min jasenilta 16ytyy rooliin tarvittava osaaminen ja resurssit. (Rummukainen ym. 2019, 72-73.)

Sisaltomarkkinoinnilla voidaan tukea yrityksen strategisia tavoitteita. Sisaltomarkkinoinnissa on
muutamia tyypillisia tavoitteita, joita strategiassa yleensa tulee esiin: brandimielikuvan, asiakasko-
kemuksen ja myynnin kehittdminen. Usein sisaltdmarkkinoinnila pyritdan kehittdmaan brandimieli-
kuvaa. Brandimielikuvan parantaminen valitaan yleensa tavoitteeksi silloin, kun brandi uudistuu,
julkaistaan kokonaan uusi brandi tai halutaan erottua massasta suurella toimialalla. Asiakaskoke-
muksen kehittdminen on keskeinen tavoite, silla mitd helppokayttdisempia. sujuvampia ja nopeam-
pia palvelut ovat, sita korkeampi on asiakkaan kokema laatu palvelusta. Asiakaskokemusta voi pa-
rantaa myds luomalla sellaisia sisalt6ja, jotka helpottavat asiakkaan kokemusta, antavat informaa-
tiota ja ohjaavat |I6ytamaan oikeaan paikkaan. Kaiken markkinoinnin tavoitteena on yleisesti paran-
taa myyntia ja tehda siihen tahtaavia toimenpiteita. Talldin pitaa pohtia, millaisilla sisalldilla saavu-
tetaan lahella ostoa oleva asiakaskunta, miten myyntiprosessia saadaan tehostettua ja miten saa-

daan eparodivat asiakkaat tekemaan ostopaatds. (Rummukainen ym. 2019, 74-78.)

Sisalldntuotantoa on kaikki yrityksen tai henkildn tuottamat kuva- teksti- ja danisisallot kaikissa hei-
dan kayttamissaan kanavissa. Yleisesti sisallontuotannon tavoitteena on luoda mielenkiintoista si-

saltéa aktiivisesti ja mieleenpainuvalla tavalla. Yksittaisten sisaltdjen tavoitteena voi olla myds esi-

merkiksi kasvattaa liikennetta verkkosivuille tai lisata yritys- tai henkildbrandin tunnettavuutta. (Lat-
vanen 2023.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen verkkosivujen tai palveluiden markkinointia haku-
koneissa. Suomessa kaytetyin hakukone on Google. Hakukonemarkkinointiin kuuluvat hakuko-
neoptimointi eli SEO ja hakukonemainonta eli SEM. Hakukoneoptimoinnin tavoite on saada sivusto
toimimaan paremmin ja nousemaan hakutuloksissa. Hakutuloksissa nouseminen vaatii verkkosi-
vulta sisaltda. joka on tehty hakusanatutkimusten pohjalta, ensiluokkaista teknista toimivuutta ja
vahvaa verkkotunnusta. Hakusanatutkimuksessa tarkoituksena on selvittaa, millaisilla sanoilla ja
termeilla asiakkaat hakevat yrityksen tuotteita ja palveluita. Hakusanamainonnassa mainostaja
maksaa hakukoneelle aina, kun joku klikkaa mainosta mainostajan sivustolle. Maksettava summa
vaihtelee alueen, hakusanan, toimialan ja sesongin mukaan. Hakusanamainontaa tarjoaa esimer-

kiksi Google Ads -palvelu. Hakusanamainonnassa yrityksen kannattaa maaritellda myds negatiiviset



avainsanat, eli sellaiset sanat, joilla mainonta ei nay ja talloin yritys ei joudu maksamaan turhista
klikkauksista. (Lahtinen ym. 2022, 189-203.)

Asiakkuusmarkkinointia on sahkdpostimainonta, uutiskirjeet ja pikaviestipalvelut. Nailla markkinoin-
nin keinoilla tyypillisesti keskitytdan olemassa olevan asiakkuuden kehittdmiseen. (Lahtinen ym.
2022, 161.)

Viimeinen keskeinen keino yrityksen digimarkkinoinnissa on sosiaalisen median markkinointi. Sosi-
aalisen median markkinointi eli somemarkkinointi ei ole pelkkaad mainontaa, vaan kaikkea some-
nakyvyyteen liittyvaa (Virtanen 2020, luku 1). Sosiaalisen median kasite kattaa monenlaisia kana-
via. Somemarkkinoinnin ydin on oman kohderyhman tunteminen. Somemarkkinoinnin tarkoitus on

mainostuksen rinnalla lisata brandin tunnettuutta ja kiinnostusta. (Lahtinen ym. 2022, 161-235.)

Sosiaalisen median avulla yritys voi muun muassa kehittda brandidan, olla vuorovaikutuksessa
asiakkaisiin, rakentaa asiakassuhteita, tutkia markkinatilannetta, lisdtd markkinoinnin tavoitta-
vuutta, lisata likennetta nettisivuilleen ja saada ideoita yrityksen kehittdmiseen (Australian Govern-
ment 2023). Yleisimpia syitd, miksi yrityksen kayttavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, ovat
tunnettavuuden lisddminen, sisaltdmarkkinointi, ajankohtaisten asioiden tiedottaminen, myynti ja

asiakaspalvelu, asiakasymmarryksen kehittdminen ja rekrytointitarpeet (livonen 2023).

Somemarkkinointia voi toteuttaa maksutta, jolloin ainoat kustannukset liittyvat sisalléntuotantoon
kaytettyihin resursseihin. Itse sosiaalisen median kanaviin liittyminen ei maksa mitédan ja mikali si-
saltd on tarpeeksi mielenkiintoista, se voi |&htea levidamaan inmisten etusivuille ilmaiseksi. Someka-
navat ovat kuitenkin suurten yritysten omistamia, joten ne myds ohjaavat yrityksia kayttdmaan ra-
haa maksettuun mainontaan vahentamalla julkaisujen ei-maksettua nakyvyytta. (Virtanen 2020,
12-14.)

Oikeiden somekanavien valinta on tarkea lahtékohta somemarkkinointia aloittaessa. Yrityksen tulisi
tunnistaa, missa kanavissa oma kohderyhma on aktiivinen ja mika soveltuu omaan liikketoimintaan
parhaiten. (Komulainen 2023, 117-118.)

2.2 PR ja vaikuttajamarkkinointi

PR (public relations) on markkinointiviestinnan muoto, jonka tavoitteena on yritysten ja sidosryh-
mien valisen yhteistydn kehittdminen (Tammikallio 2022). PR-toimistot ovat yrityksia, jotka auttavat
organisaatioita yllapitamaan ja rakentamaan positiivista julkisuuskuvaa seka viestimaan sidosryh-
mien kanssa tehokkaasti (Battilana 2023). Yritys voi tehda PR-ty6ta itse tai ostaa palvelun PR-toi-
mistolta. PR-toimintaa ovat esimerkiksi hyvantekevaisyys, tapahtumat, sponsorointi ja toimittajata-

paamiset. (R&md, Ojaniemi & Asikainen 2023.) PR ja vaikuttajamarkkinointi kuuluvat usein



sosiaalisen median ammattien tyotehtaviin. Esimerkiksi markkinointiviestintatoimisto Troot:in palve-

luihin kuuluvat vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajastrategiat seka PR-tuotelahtetykset (Troot s.a.).

Yritykset voivat kohdistaa PR- ja viestintatoimenpiteita vaikuttajiin ja tavoitella toimenpiteilla tuot-
teilleen tai palveluilleen some-nakyvyytta ilman, ettd maksaa tasta vaikuttajille. Vaikuttaja PR:aa
voi olla esimerkiksi vaikuttajille jarjestettavat kutsuvierastilaisuudet ja tapahtumat, vaikuttajille 1ahe-
tettavat tiedotteet ja ilmaiset tuotenaytteet, joista eteenpain kertominen on vapaaehtoista seka hen-

kildkohtaisten vaikuttajasuhteiden rakentamista ja yllapitoa. (Ramé ym. 2023.)

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI = VAIKUTTAJA-PR =
maksettu nékyvyys ansaittu nakyvyys
vaikuttajan kanavissa vaikuttajan kanavissa
Yritys maksaa vaikuttajalle siita, etta tuote i
tai palvelu nékyy vaikuttajan kanavissa KYLLA El
Yritys voi antaa vaikuttajalle u &
ilmaisia tuotteita tai palveluita KyLLa KYLlA
Annettuihin tuctteisiin tai palveluihin B
e KYLLA El

sisaltyy velvoite tuottaa niistéa sisaltea
Yrityksellé on oikeua vaikuttaa &

i s USEIMMITEN KYLLA El

sisaltéén ja tarkistaa se etukateen

Yhteistychen patee markkinginnin
tunnistettavuuden vaatimus ja se on KYLLA KYLLA

merkittéva asianmukaisesti

Yhteistysstd tehdaén kirjallinen sopimus USEIMMITEN KYLLA El

Kuva 4. Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-PR:n eroja (mukaillen Halonen 2019, luku 1.2)

Kuvassa 4 esitetdan vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja PR:n eroja ja yhtalaisyyksia. Pelkaksi
vaikuttajamarkkinoinniksi maaritellaan, kun yritys maksaa vaikuttajalle yrityksen tuotteiden tai pal-
veluiden nakyvyydesta vaikuttajan kanavissa, kun sisalléntuottoon annetuista tuotteista tai palve-
luista liittyy velvoite tuottaa niista sisaltda, kun yritykselld on oikeus vaikuttaa sisaltdon ja tarkistaa
se ennen julkaisua ja kun yhteistydsta tehdaan kirjallinen sopimus. Seka vaikuttajamarkkinoinniksi,
etta vaikuttaja-PR:ksi voidaan maaritella se, kun yritys antaa vaikuttajalle ilmaistuotteita tai -palve-
luita ja se kun yhteistydhon patee markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimus ja asianmukaisesti

sen merkitsemisen sisaltoon. (Halonen 2019, luku 1.2.)

PR-tapahtuma erottuu muista markkinoinnin ja viestinnan keinoista sen sitouttavuudella, osallista-
vuudella ja sen luomalla yhteisollisyydella. Vaikuttava PR-tapahtuma vahvistaa luottamusta ja us-
kollisuutta brandiin. Menestyksekkaan PR-tapahtuman takana on huolellinen tavoitteiden ja kohde-

ryhman maarittely. Tarkoitus on maaritella, mitad tapahtumassa halutaan viestia, keta halutaan
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paikalle, seka miten viesti saadaan kulkeutumaan kiinnostavalla tavalla vaikuttajille seka heidan
seuraajilleen. Hyva PR-tapahtuma erottuu massasta. Erityisesti elamyksellisyys ja yllatyksellisyys
tuovat tapahtumaan ainutlaatuisuutta. Tapahtuman toteutuksen pitda ennen kaikkea olla linjassa

brandin viestin ja arvojen kanssa. (Indieplace 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys tekee yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Vaikut-
tajamarkkinoinnissa keskeista on, etta yrityksen ja sitd mainostavan vaikuttajan arvot kohtaavat,
jolloin vaikuttaja sopii hyvin mainostettavan tuotteen tai palvelun kontekstiin. (Lahtinen ym. 2022,
238-239.)

Vaikuttaja on WOMMA:n (Word of Mouth Marketing Association) maaritelman mukaan henkild,
jolla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaikutus puskaradion tai vertaisviestinnan kautta.
Vaikuttajilla on siis keskivertoa parempi mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten mielikuviin ja mie-
lipiteisiin eri asioista seka kaytdkseen. Vaikuttajat ovat ansainneet yleiséltaan luottamuksen ja suo-
sion, joka yleensa johtuu esimerkiksi helposti [ahestyttavasta persoonasta tai tietyn alan asiantunti-
juudesta. Vaikuttajat luovat sosiaalisen median kanavissaan omaa yleis6aan kiinnostavaa sisaltéa
puhuttelevasti ja inspiroivasti ja ndin ollen vaikuttavat yhteistéilla kohderyhmansa ostopaatoksiin.
(Halonen 2019, luku 1.1.) Vaikuttajiksi voidaan kutsua esimerkiksi Instagram-vaikuttajia, bloggaa-

jia, tubettajia, podcastin pitdjaa ja TikTokkaajia (Ramo ym. 2023).

Ammattimaisen somevaikuttajan tyoskentelya voisi kuvailla yhden henkilon mediatoimistoksi tai
tuotantoyhtioksi. Kehittydkseen tydssaan, vaikuttajan on pysyttava alan muutosten mukana ja kehi-
tettdva monipuolisesti omaa osaamistaan. Somevaikuttajan on tarkeaa osata l6ytaa omasta osaa-
misesta tai persoonasta markkinarako. On pystyttava erottautua joukosta ja tarjota yleisdlle jotain

uutta, mikali tavoitteena on tydllistaa itsensa vaikuttajana toimimisella. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Vaikuttajan kautta yritys voi viestia potentiaalisille asiakkailleen kaupallisen yhteistyon avulla. (Ha-
lonen 2019, luku 1.1). Tyypillisesti Suomessa yritykset etsivat yhteistydhén mikrovaikuttajia, joilla
on alle 10 000 seuraajaa, mutta jotka ovat tietyssa kohderyhmassa merkittavia ja seurattuja. Myos
nanovaikuttajat, joilla on alle 1000 seuraajaa, voivat olla arvokkaita yhteistydokumppaneita yrityk-

sille, jos he ovat esimerkiksi hyvin tunnettuja jossakin harrastuspiirissa. (Lahtinen ym. 2022, 239.)

Suomessa makrovaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on Suomen mittakaavassa laaja, noin 100 000
seuraajan yleisd. Julkkis- / Megavaikuttaja on henkild, jolla on satoja tuhansia seuraajia. He ovat jo
niin suurelle yleisOlle tuttuja, ettd myos vaikuttajan kohderyhman ulkopuolella olevat henkilot tun-
nistavat heidat. Hyva esimerkki megavaikuttajasta on Pernilla Bockerman, jolla on yli 200 000 seu-

raajaa Instagramissa. (Lehtomaa 2020.)
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Pelkan seuraajamaaran perusteella paatodsta vaikuttajasta yrityksen ei kannata tehda. Vaikuttavuu-
teen liittyy vahvasti yrityksen ja vaikuttajan valinen yhteensopivuus ja vaikuttajan yleiso eli kohde-
ryhma. Kohderyhman tulee olla relevantti mainostajan kannalta. Tutkimus ja konsulttiyhtio Altime-
ter group on luonut viitekehyksen, jonka mukaan vaikuttavuus rakentuu kolmen peruspilarin mu-
kaan. Naiden pilarien avulla voidaan arvioida, onko vaikuttaja sopiva brandin yhteistydkumppaniksi
ja onko vaikuttavuus tarpeeksi hyva. Vaikuttavuuden peruspilarit ovat:

— Tavoittavuus (reach) eli kuinka suuri on vaikuttajan kokonaisyleiso kaikissa kanavissa. Mittari
voi olla esimerkiksi seuraajamaarat, podcastin tilaajat tai nettisivujen kavijamaarat.

— Relevanssi (relevance) eli vaikuttajan teeman ja viestin osuvuus ja merkityksellisyys sen vas-
taanottajille ja yhteensopivuus yrityksen ja seuraajien kanssa. Mittarina se, onko vaikuttajan
tuottama sisalto itselle merkittavaa.

— Resonanssi (resonance) eli kanavien vuorovaikutuksellisuus; reagoiko yleis6 sisaltéon? Mita
vuorovaikutuksellisempaa sisaltd on, sitd enemman algoritmi sita suosii ja sisallot leviavat laa-
jemmalle yleisélle. Mittarina jakojen, kommenttien, reaktioiden, katselukertojen ja tykkaysten

maarat. (Halonen 2019, luku 1.1.)

Naiden kolmen ulottuvuuden lisaksi yrityksen kannattaa ottaa huomioon myods se, millaisia yhteis-
toita vaikuttajalla on jo meneillaan ja tutkia vaikuttajan tuottamaa sisaltoa niita varten. Onko kaupal-
linen sisaltoé aidon tuntuista vai vakisin vaannettya? Kuinka paljon vaikuttajalla on kaupallista sisal-
t6a jo valmiiksi ja sopisiko oma brandi osaksi yhteistydkumppaniverkostoa? (Halonen 2019, luku
1.1.)

Vaikuttaminen ei ole kanavasidonnaista, vaikka arkikielessa vaikuttajat tunnetaan usein esimer-
kiksi Instagram-vaikuttajina. Usein vaikuttajilla on kaytdssaan useampi sosiaalisen median kanava,
jotka tukevat toisiaan. Moni vaikuttaja saattaa kayttaa kuvasisaltdjen jakamiseen Instagramia, tuot-
taa videoita TikTokiin ja aanittda podcastia toisen vaikuttajan kanssa. Yrityksen kannattaakin huo-
mioida yhteisty6ta tehdessa vaikuttajan kaikki kanavat ja se missa kanavassa yhteistydsisalto toi-
misi luontevimmin tai toimisiko se luontevasti kaikissa kanavissa. Vaikuttajien kanssa tehtya sisal-
t6a voidaan hyddyntad myos yrityksen omissa kanavissa, kunhan kayttdéoikeudet vaikuttajan

kanssa ovat sovittu. (Halonen 2019, luku 1.1.)
Halonen (2019, luku 1.2) maarittelee kirjassaan vaikuttajamarkkinoinnin seuraavasti:

"Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien kanssa tehtdvaa kaupallista, yhteiseen so-
pimukseen perustuvaa yhteisty6td, joka tahtda organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamiseen ja josta vaikuttajalle annetaan palkkio, joko rahana tai muussa muodossa.”
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Vaikuttajamarkkinointiin sisaltyy esimerkiksi vaikuttajien sisallot, joissa vaikuttaja esittelee ja kertoo
yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja yritys maksaa vaikuttajalle tasta. Yritys voi palkata vaikuttajan
my0&s brandilahettilaaksi tai mainoskasvoksi. Lisaksi yritys voi hyddyntaa vaikuttajaa niin, etta vai-

kuttaja ottaa yrityksen sosiaalisen median haltuun ja tuottaa sinne sisaltda reaaliaikaisesti. Vaikut-

taja voidaan jopa osallistaa yrityksen tuotekehitykseen palkkiota vastaan. (Halonen 2019, luku 1.2.)

Vaikuttajamarkkinointi auttaa yritysta tavoittamaan haasteellisetkin yleisot. Vaikuttajamarkkinoin-
nilla voidaan tavoittaa kuluttajat, jotka ovat estaneet mainokset ja kuluttavat esimerkiksi suoratois-
topalveluita, jotka eivat sisalla mainontaa. Algoritmit rajoittavat yritystilien nakyvyytta, joten vaikut-
tajat, joita algoritmi suosii, saavuttavat korkeita tavoittavuuksia ja sitoutuneisuutta. Vaikuttajamark-
kinointi onkin nopeimmin kasvava keino tavoittaa kuluttaja ja vaikuttajien luomat tuotearvioinnit ja
sisallét 16ytyvat pitkdan kampanjan jalkeenkin hakukoneiden tuloksissa. Lisdksi vaikuttajasta voi

tulla yhteistydkumppanuuden jalkeen pitkdaikainen brandin suosittelija. (Indieplace 2023.)
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3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median keskeisimpia kanavia, jotka ovat osa sosiaalisen
median ammattilaisten ja kuluttajien arkea. Sosiaalisen median kanaviin tuotetaan paljon sisaltéa
someammattilaisten toimesta. Luvussa kasitelladn myos sosiaalisen median tulevaisuuden naky-

mia.

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin palveluita ja sovelluksia, joissa korostuu kayttajien valinen
vuorovaikutus ja sisallontuotanto. Sosiaalisella viitataan ihmisten valiseen kanssakaymiseen ja me-
dialla niihin kanaviin, joissa kanssakayminen tapahtuu. Ero perinteisestda mediassa ja sosiaalisessa
mediassa on se, etta kayttajat eivat vain vastaanota sisaltdja vaan myos itse jakavat, tuottavat ja
kommentoivat niita. Toiminta sosiaalisessa mediassa lisaa verkostoitumista ja yhteisollisyytta.
(Hintikka 2008.)

Sosiaalista mediaa kayttaa yli 50 % koko maailman vaestésta, joten se on olennainen osa monen
paivittaista elamaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut informaation etsimisen, yhteydenpidon ja bis-
neksen kasvattamisen keskid. Sosiaalisen median kayttajat luottavat yha enemman sosiaaliseen
mediaan tiedonhaussa. Markkinoijille some on tdynna mahdollisuuksia, silld jokainen kayttaja on

potentiaalinen asiakas. (Walsh 2023.)
3.1 Sosiaalisen median kanavat

Tassa alaluvussa kasitelldan suosituimmat ja keskeisimmat somekanavat ja niiden paaominaisuu-
det seka niiden kayttda yrityksen tai brandin nédkékulmasta. Somekanavien tuntemus on someam-

mattilaisille valttamatonta.
3.1.1 Instagram

Instagram pitaa sisallaan monenlaisia mahdollisuuksia tuottaa sisaltdéa. Instagram Feed, Instagram
Stories, Instagram Reels ja Instagram Live ovat Instagramin eri ominaisuuksia. Instagramin tun-
nusomaisin piirre on visuaalisuus. Instagram Feedin tehtavana on yleensa luoda tilille tunnistettava
brandi-ilme (kuva 5). Feedista halutaan seurata informatiivista sisaltda ja Feedista usein myds etsi-
taan tietoa brandista tai jostain tietysta tuotteesta tai palvelusta. (Lehtomaa 2020, luku 3.) Kolme
neljasta Instagram-kayttajasta on kertonut tehneensa ostopaatdksen Instagram-julkaisun perus-
teella, joten Instagram on yrityksille ja muille organisaatioille tarkea markkinointikanava (Ramao ym.
2023).
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¢ aimnsportswear & A

Kuva 5. Kuvakaappaus Instagram-profiilin yhtenaisesta brandin mukaisesta visuaalisesta ilmeesta

(@aimnsportswear)

Instagram Stories eli tarinat houkuttelevat yleis6a niiden aitouden vuoksi ja niiden avulla seuraajille
valittyy niin sanotusti behind the scenes -materiaalia. Instagram-tarinoiden omien tydkalujen avulla
tili voi sitouttaa seuraajiaan helposti, esimerkiksi kyselypohjia kdyttdmalla. Instagram Reels on vi-

deo-ominaisuus, joka on suora haastaja TikTokille. Reels-videot ovat lyhyita, hauskoja, viihteellisia

ja luovia ja sen taustalla on musiikki tai muu aani. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Yritykset ja henkilot voivat hyodyntaa Instagramia tunnettuuden ja henkilobrandin kehittamiseen
sekd myyntiin (Lehtomaa 2020, luku 3). Instagram-profiilin voi muuntaa yritystiliksi tai sisallontuot-
tajan tiliksi, jolloin saa kayttoon ominaisuuksia ja tyOkaluja liiketoiminnan kasvattamisen tueksi.
Tydkalujen avulla voi esimerkiksi seurata omien julkaisujen tehokkuutta ja seurata profiilin kavija-
tietoja seka julkaisujen sitoutuvuutta. (Instagram 2024.)
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3.1.2 Facebook

Metan Facebook on yksi maailman suosituimmista somekanavista. Facebook on yrityksille hyva
vuorovaikutuskanava kuluttajiin seka muihin ammatillisiin ryhmiin. Facebook-mainontaa varten yri-
tyksen tulee luoda yrityssivu. HenkilOprofiiliin verrattuna yrityssivu tarjoaa tyokaluja markkinointiin,

analytiikkaan ja asiakaspalveluun. (Komulainen 2023, 128-129.)

Meta Business Manager on Facebookin yrityshallintakeskus, jossa yritys voi integroida markkinoin-
nin sisdisesti seka ulkoisten kumppanien kanssa. Metan mukaan Business Manageria kannattaa

kayttaa, mikali yrityksen markkinoinnista vastaa useampi henkild, yritys kayttaa alihankkijaa, tavoit-
telee yrityksen kasvua ja haluaa yrityksen tilille suojaa. (Facebook 2024) Meta Business Suite taas

on analytiikkapalvelu, jonka kautta yritys voi tutkia Facebook sivun tilastotietoja (Ramo ym. 2023).

Facebookin vahvuus on sen monipuolisuus, silla siella toimivat niin tekstisisallot, kuvat seka videot.
Facebookin markkinointipotentiaali on noin 30-vuotiaissa seka sitda vanhemmissa kayttajissa. (Vir-
tanen 2020, 15-18.)

3.1.3 TikTok

TikTokin sisaltdé perustuu lyhyisiin videoihin. Videot ovat piirteiltdan viihdyttavia, luovia ja nopea-
tempoisia, niissa soi musiikki tai erilaiset aanet ja ne ovat mukaansatempaavia. TikTokin yksi tun-
nusmerkki on viraali-ilmiét, joissa jokin video saa miljoonia katselukertoja ja reaktioita, jonka seu-
rauksena useat kayttajat luovat esimerkiksi tietyn musiikin tai &dnen pohjalle oman versionsa vide-
osta. (Lehtomaa 2020, luku 7.) TikTokilla on maailmanlaajuisesti yli kolme miljardia kuukausittaista

kayttajaa. Suurin ikdryhma TikTokin kayttajissa ovat alle 25-vuotiaat. (R&md ym. 2023.)

TikTokin algoritmi on tehokas ja se suosittelee kayttajille videoita tykkaysten ja tallennusten mu-
kaan. Sen vuoksi ilman suurta seuraajamaaraakin videot voivat saada paljon katsojia. TikTok on
nopeatempoinen somekanava ja siella sisallon on oltava hauskaa, lyhytta, ytimekasta ja ensim-

maisten sekuntien aikana kiinnostuksen herattavaa. TikTokissa mainosmainen ja tarkkaan huoli-

teltu sisalté harvoin toimii. (R&mo ym. 2023.)
3.1.4 Linkedin

LinkedIn on luotettava ja asiallinen kanava, jossa esiinnytddn omalla nimella (Kortessuo 2018).
LinkedIn on ikdan kuin tydéelaman Facebook ja sielld kdydaan keskustelua etenkin tydelamaan liit-
tyvista teemoista. LinkedIn:issa henkiloprofiiliin luodaan oma ansioluettelo. Myds organisaatiolla

voi olla LinkedIn -tili, jonka tydntekijat voivat merkitd omaan profiilinsa. (Virtanen 2020, 34-35.)
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LinkedIn:issa ammattilaiset verkostoituvat ja erityisesti rekrytoijat kayttavat sita ahkerasti. Lin-
kedIn:issa jaetaan sisaltda littyen omaan asiantuntemukseen ja osaamisalaan, ilmoitetaan alan
vapaista tyopaikoista ja seurataan ihmisia ja yrityksia. (Kortessuo 2018.) LinkedIn on hyva markki-
nointiviestintdkanava yritykselle silloin, kun kohderyhmana ovat paaasiassa muut yritykset ja orga-

nisaatiot (R&mo ym. 2023).
3.1.5 Muita kanavia

YouTube on yksi maailman suosituimmista videopalveluista ja sosiaalisen median kanavista. You-
Tuben omistaa Google. YouTuben kayttdjat voivat luoda oman kanavan, jonne ladata videoita. II-
man kayttajaa voi katsoa muiden kayttajien lataamia videoita. (Hootsuite s.a.) YouTubeen yritys
voi tuottaa videosisalt6a maksutta ja laadukkailla ja kekseliilla videoilla yritys voi saavuttaa suo-
siota ja se voi olla tehokas markkinointiviestinnan kanava yritykselle. YouTube-kanava myds pa-

rantaa yrityksen nakyvyyttd Googlessa. (Ramo ym. 2023.)

X eli entinen Twitter on keskustelukanava, joissa henkilot kertovat lyhyissa viesteissa mielipiteitaan
ja havaintoja ajankohtaisista aiheista. X:ssa voi toimia yksityishenkilona tai yrityksena. Yrityksille X
on paikka kohdata asiakkaat ja sidosryhmat ja keskustella yritykseen, toimialaan tai muuten ajan-

kohtaisiin aiheisiin liittyvista asioista. Yritys voi X:ssa parantaa mainettaan asiantuntijana ja brandi-

mielikuvaansa. (Ramoé ym. 2023.)
3.2 Sosiaalinen media tulevaisuudessa

Sosiaalisen median kanssa tydskentelyssa on oltava valmis nopeisiin muutoksiin. Kuluttajien kayt-
taytyminen sosiaalisessa mediassa ja algoritmit muuttuvat jatkuvasti. Bech-Larsen (2024) ennus-
taa blogissaan, etta tekoalysta tulee sosiaalisen median asiantuntijalle arvokas tyokalu. Tekoalya
voidaan kayttaa esimerkiksi ideointiin, ajatusten jasentelyyn ja tekstien raakaversioiden kirjoituk-
seen. Videosisallon kehityksen odotetaan kasvavan ja TikTok jatkaa suosiotaan. Myds muiden
alustojen videosisallét, kuten Instagram Reels ja Youtube Shorts puhuttelee yhd enemman kulutta-
jia (Jennion 2023). Sosiaalinen media uhkaa tulevina vuosina perinteisia hakukoneita ja tutkimuk-
set osoittavat, etta z-sukupolvi etsii yha enemman inspiraatiota ja tietoa sosiaalisesta mediasta en-

nen ostopaatdstaan esimerkiksi Googlen sijaan. (Bech-Larsen 2024.)

Koronapandemia edisti digitalisaatiota ennatyksellisen paljon ja muutti kuluttajien kayttaytymista.
Kuluttajat haluavat tehdé monet asiat digisti ja helposti kotoa kasin. Sosiaalisesta mediasta on tul-
lut suosittu ostospaikka ja kauppapaikkojen edellakavija ja verkkokauppaostaminen tulee lisdanty-
maan. Kuluttajat haluavat yha enemman eettisia ja vastuullisia tuotteita ja vastuullisuuden trendi on
suuressa nousussa. Mikrovaikuttajilla eli noin 1000-5000 seuraajan yleison vaikuttajilla on suuri

vaikutusvalta ostopaatoksiin. Milleniaalit ja Z-sukupolven kuluttajat luottavat yha enemman
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vaikuttajiin tuotteiden I6ytamisessa. Lisaksi kuukausilaskutettavien palveluiden markkina kasvaa,
silla ne lisdavat kuluttajien eldamaan helppoutta arjen keskelle. Rahoitussektorille tulee uusia mah-

dollisuuksia maksuvaihtoehtojen kysynnan kasvaessa. (Komulainen 2023, 18-20.)

Digitalisaatio on vaikuttanut myos yritysmarkkinoinnin trendeihin. Digitaalinen myynti kasvaa ja
myyntitilaisuudet siirtyvat digitaalisiin verkkoihin ja verkostoihin. Brandimarkkinoinnin merkitys sosi-
aalisessa mediassa on nousussa ja nyt viimeistaan yritysten on hyva olla aktiivisia somekanavissa
rakentaakseen brandia ja brandin luottamusta. Aitous nostaa merkitystaan ja kuluttajat arvostavat
brandeja, jotka toimivat arvojensa mukaan, kertovat tarinoita ja keskustelevat (Jennion 2023). Tari-
nallistamalla ja sisaltomarkkinoinnilla yritys lisaa kilpailukykyaan B2B-markkinoilla. Lisaksi kiinnos-
tus videosisaltdja ja podcasteja kohtaan on nousussa. Markkinoinnin automaatio on viimeisten
vuosian ajan ollut yksi suurimmista markkinoinnin trendeista. Nykyajan markkinointistrategioissa on

yha enemman dataa ja tekodlypohjaisia alustoja tulee koko ajan lisda. (Komulainen 2023, 20-23.)
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4 Tyoskentely sosiaalisen median parissa

Tassa luvussa kasitellaan, millaista osaamista ja taitoja eri lahteiden mukaan tarvitaan sosiaalisen
median ammattilaisena, millaisia eri uramahdollisuuksia ja ty6tehtavia someosaajilla on seka miten

someammattilaiset voivat kehittda osaamistaan.

Ura ja tyd sosiaalisessa mediassa voi tarkoittaa montaa eri asiaa ja tehtavaa. Tydnkuva riippuu
paljon esimerkiksi yrityksen koosta, jossa tydskentelee. Usein pienissa organisaatioissa yksi hen-
kilé hallitsee sen kaikkea sosiaalista mediaa ja siihen liittyvaa, kun taas suuremmissa organisaa-
tioissa sosiaaliselle medialle on kokonainen tiimi tydntekijoita eri rooleilla. Tyétehtavat vaihtelevat
riippuen organisaatiossa, jossa tyoskentelee ja sosiaalisen median jatkuvan kehityksen ja muutok-

sen vuoksi myos tyotehtavat voivat muuttua. (Hirose, Cohen & Riswick 2024.)
4.1 Someosaajan ammatillinen osaaminen ja tyoelamataidot

Osaaminen ei ole synonyymi tutkinnolle tai tydkokemukselle, vaikka ne auttavatkin osaamista ke-
hittymaan. Jokaisen yksilon osaamisprofiili ja -potentiaali on erilainen ja osaaminen koostuu hiljai-
sesta ja nakyvasta tiedosta, taidoista, kokemuksista ja asenteista. Osaaminen eri elamanalueilla
jatkuu lapi koko elaman. Osa jatkuvasta oppimisesta tapahtuu tavoitteellisesti esimerkiksi opiskelu-
jen ja tyon kautta ja osa arjessa jopa huomaamatta. Sen tunnistaminen, sanoittaminen ja esiin tuo-
minen voi olla haastavaa. (Ketamo, Ollila & Paaso 2022.) Osaaminen koostuu monista tekijoista ja
siihen vaikuttaa persoona, tutkinnot ja koulutukset, tyéhistoria seka muilla tavoilla kertyneet tiedot
ja taidot (Immonen & Wartio 2022).

Ammatilliset taidot ovat koulutusten, tutkintojen ja tydkokemuksen kautta syntynyttd osaamista,
joka liittyy omaan ammattiin ja tydhoén (Immonen & Wartio 2022). Tydeldmataidot ovat ikdan kuin
tydntekijan padomaa, jota han voi vieda ja hyddyntaa tydpaikasta toiseen. Tybdelamataidot ovat eri-
laisia kognitiivisia taitoja ja tunneosaamista. Esimerkiksi tiimitydtaidot, vuorovaikutus- ja kommuni-

kaatiotaidot sekad ongelmanratkaisukyvyt ovat tydelamataitoja. (Tiainen 2024.)

Csutoras (2022) mukaan tarkeita taitoja sosiaalisen median ammattilaisella ovat copywriting, sosi-
aalisen median datan tulkinta ja analysointi, ymmarrys branddamisesta, luova tyéote ja asiakaspal-
velutaidot (Csutoras 2022). Lisaksi Clark (2023) listaa tarkeiksi ammatillisiksi taidoiksi sisaltdjen
optimoinnin ja datan analysoinnin, esimerkiksi hakukoneoptimoinnin (SEO) hyddyntamisen, projek-
tinhallinnan, editointitaidot ja visuaalisuuden. Ennen kaikkea someammattilaisen on oltava taitava
markkinoija. (Clark 2023.)

Clarkin (2033) mukaan sosiaalisen median ammattilaiselle (Social Media Manager) tarkein ominai-

suus on vankat kommunikaatiotaidot. Tydssa on paljon kommunikointia yrityksen ulkopuolelle seka
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pitdd osata kommunikoida sosiaalisessa mediassa niin, etta viesti resonoi yleisolle ja nain ollen
ymmartaa omaa yleis6aan. Myos eri kanavissa kommunikaatio on erilaista, joka pitdad huomioida.
Someammattilaisen on hyva olla myos itse aktiivinen sosiaalisessa mediassa. On hyva olla perilla
sosiaalisen median kanavien eri trendeista ja ottaa osaa sosiaalisessa mediassa myds henkildkoh-

taisella tililla. Luovuus ja huumorintaju ovat lisdksi ominaisuuksia, joita tarvitaan. (Clark 2023.)

Guru (2024) listaa tarkeimmiksi taidoiksi sosiaalisen median uraa aloittavalle henkildlle seuraavat:
Vahva ymmarrys eri alustoista ja tydkaluista, erinomaiset kommunikaatio- ja kirjoitustaidot, ymmar-

rys sosiaalisen median ja markkinoinnin analytiikasta seka strateginen ajattelutapa. (Guru 2024.)
4.2 Tyodtehtavat sosiaalisen median ammateissa

Monelle sosiaalinen media on ja sinne sisaltdjen tuottaminen on vapaa-ajan harrastus (Tyomarkki-
natori 2022). Kuitenkin 2020-luvulla yha useampi tydskentelee sosiaalisen median parissa. Sosiaa-
linen media voi nékya esimerkiksi seuraavien tyonkuvassa: yrityksen markkinointivastaava, markki-

nointitoimistojen tydntekijat, vaikuttajat ja huippu-urheilijat.

Sosiaalisen median ammattilaisilla on keskeinen rooli yritysten kasvussa. Erilaisia rooleja sosiaali-
sen median parissa ovat esimerkiksi: Social Media Strategist, jonka tehtavana on kehittda brandin
strategiaa kaikilla somekanavilla. Social Media Manager, jonka tehtavana on kohderyhmalahtdinen
sisalldntuotanto somekanaviin ja analysointi. Social Media Influencer, joka luo sisaltéa omiin kana-
viinsa ja joita yritykset voivat palkata tekemaan promootiota heidan brandilleen. Social Media Con-
sultant, jonka tehtdvana on arvioida yrityksen somestrategiaa ja konsultoida yritysta ja sen brandia,
jotta se voi saavuttaa tdyden potentiaalinsa. (Csutoras 2022.) Social Media Analyst keraa tarkeaa
dataa sosiaalisesta mediasta ja kampanjoista ja tutkii niiden toimivuutta (Guru 2024). Usein sosiaa-
lisen median ty6rooleja kuvataan Suomessakin englanninkielisin nimikkein. Social Media Marke-
ting Specialist tai Social Media Specialist luo ja julkaisee sisaltdéa yrityksen sosiaalisen median ka-
navilla, tavoitteenaan kasvattaa yleis6a, rakentaa brandimielikuvaa ja lisata myyntia (BrainStation
2024).

Social Media Managerin tyotehtavat yrityksessa riippuvat esimerkiksi yrityksen koosta, jossa tyds-
kentelee: usein isommissa yrityksissa rooli on enemman strateginen, kun taas pienemmassa yri-
tyksessa tyo voi olla enemman kaytanndn tyota, esimerkiksi sisallontuotantoa. Tyypillisid Social
Media Managerin vastuualueita ovat muun muassa seuraavat: sosiaalisen median strategioiden
suunnittelu ja kdytantdéon vieminen, somekanavien hallinta, sitouttava sisalldntuotanto, kampanjoi-
den suunnittelu ja toteutus, vaikuttajasuhteiden yllapito, branditietoisuuden lisaaminen seka kana-

vien datan analysointi ja raportointi. (AGCAS editors 2022.)
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Markkinointitoimistot ovat monipuolisia kumppaneita yrityksille sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Kun yritys ei osaa tai pysty tehda kaikkea markkinointiviestintdansa itse, he voivat ostaa tar-
vitsemaansa osaamista erilaisilta markkinointiviestintaalan toimistoilta (R&moé ym. 2023). Esimer-
kiksi markkinointitoimisto Kulpi:n tarjoamiin palveluihin kuuluvat sosiaalisen median yllapito, sisal-
Idntuotanto ja mainonta (Kupli 2024). Sosiaaliseen mediaan erikoistunut toimisto MySome tarjoaa
yrityksille muun muassa somesisaltdjen suunnittelua, copywritingia, graafista ty6ta seka valo- ja

videokuvausta (MySome).

Meltwaterin tekemassa State of Social Media —kyselytutkimuksessa selvisi, ettd 68% kyselyyn vas-
tanneista yrityksista ei ole ulkoistanut some-tyoskentelyaan vaan kayttavat talonsisaista osaamista
somemarkkinoinnissa. 3% vastanneista kertoi, ettd sosiaalinen media on ulkoistettu taysin ja noinn

28% kayttaa ulkoisia kumppaneita osittain sosiaalisen median tehtavissa. (Meltwater 2023.)
4.3 Koulutus ja kehittyminen sosiaalisen median ammateissa

Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy hyvin nopeasti, joten ammatikseen somea tekevan on tar-
ked pysya mukana trendeissa ja kehityksessa, Sosiaalisen median osaamista voi harjoittaa monin
eri tavoin. Erilaiset yritykset, opistot, akatemiat ja koulut tarjoavat koulutuksia, webinaareja, kurs-

seja ja opintojaksoja sosiaalisen median eri aihealueista.

Monissa eri yliopistoissa voi opiskella avoimen yliopiston kautta markkinoinnin- ja viestinnan opin-
tokokonaisuuksia. Tarjolla olevia opintokokonaisuuksia vuonna 2024 ovat muun muassa markki-
nointikommunikaatio seka tyéeldman viestinta sosiaalisessa mediassa. (Opintopolku s.a.) Yritykset
ja jarjestot jarjestavat maksullisia lyhytkestoisia koulutuksia liittyen esimerkiksi projektihallintaan ja
ohjelmistojen kayttdon. Omaa osaamistaan voi kehittdd myds opasvideoiden ja —presentaatioiden
avulla, joita I6ytyy verkosta lahes jokaiseen tarpeeseen (Kortessuo 2018). Lisaksi kaytannon tyo-
harjoittelut ja lukemattomat ilmaiskurssit netissa auttavat sosiaalisen median ammattiin kehittymi-

sessa (Csutoras 2022).

Sosiaalisessa mediassa saa runsaasti ja jatkuvasti palautetta katselijoilta ja lukijoilta, ja sita voi itse
helposti pyytaa spesifeja kysymyksia kayttaen, esimerkiksi: “Oliko videon pituus sopiva?”, joihin
seuraajat voivat kommentoida sanallisesti. Palaute voi olla myds maarallista, jolloin se perustuu
esimerkiksi tykkayksiin ja katselukertoihin. (Kortessuo 2018.) Saatujen palautteiden ja niiden analy-

soinnin perusteella voi kehittda someosaamistaan jatkuvasti.
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5 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon toiminnallisen osan tavoitteena on selvittaa, millaisia taitoja
ja ominaisuuksia tulisi olla tulevaisuudessa henkil6lla, joka tydskentelee sosiaalisen median pa-
rissa. Tutkimuksessa keskitytdan ammatilliseen osaamiseen ja ty6elamataitoihin. Tutkimismenetel-
mina kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua ja ty6paikkailmoitusten ha-

vainnointia ja niiden analysointia.
5.1 Tavoite ja tarkoitus

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena on selvittaa, millainen on sosiaalisen median
parissa tydskentelevan henkilén eli someammattilaisen osaajaprofiili. Tyon tavoite on tutkia ja ym-
martaa, millaista ammatillista osaamista ja tydelamataitoja vaaditaan sosiaalisen median amma-
teissa nyt ja tulevaisuudessa. Opinnaytety0 auttaa sosiaalisen median alalla ty6skentelysta kiin-
nostuneita tai jo alalla olevia henkil6ita ymmartamaan mitd someammattilaisen tyod vaatii. Myos yri-
tykset voivat hyotya tyosta liittyen uusien tyontekijdiden hakuun ja hakukriteereihin. Tutkimusmene-
telmilla selvitettyjen tulosten pohjalta on tarkoitus luoda someammattilaisen osaajaprofiilit ja tuoda

niiden avulla tulokset iimi selkeasti ja helposti tarkasteltavasti.
5.2 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtdkohtana on todellisen elaman kuvaaminen ja
siina pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuk-
sessa suositaan tutkimustapoja, joissa tutkittavien nakdkulmat ja "aani” tulevat nakyville. Tallaisia
tutkimustapoja ovat esimerkiksi teemahaastattelut, osallistuva havainnointi ja erilaisten dokument-
tien ja tekstien analyysit. Tutkimuksen kohderyhma valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnais-
otoksella. Toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa lahtdkohtana ei ole aiempien teorioiden tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston moni-

puolinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 135-164.)
5.3 Haastattelu

Haastattelu on ennalta suunniteltua paamaarahakuista toimintaa, jonka tarkoituksena on kerata
informaatiota ja valittda kuvaa haastateltavan ajatuksista, mielipiteista, kokemuksista ja tuntemuk-
sista. Haastattelussa tavoitteena on saada tutkimusongelman kannalta luotettavaa tietoa. Haastat-
telija on tavallisesti tutustunut aiheeseen teoriassa ennen haastattelua ja han ohjaa haastattelun
kulkua. Haastateltavan on pystyttava luottamaan siihen, ettd hanen antamiaan tietoja kasitelldan
luottamuksellisesti. Haastattelujen haasteena voi olla haastateltavan epaluotettavuus ja olosuhteet,

esimerkiksi kiire ja meluisa ymparistd. (Hirsijarvi & Hurme 2022.)
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Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa kysymykset ovat kaikille haas-
tateltaville samat, mutta niiden jarjestys ja sanamuodot voivat vaihdella. My6s vastaukset ovat

avoimia eika niita ole sidottu vastausvaihtoehtoihin. (Hirsijarvi & Hurme 2022.)

Haastattelu voidaan toteuttaa yksilo- pari- tai rynmahaastatteluna. Tavallisimmin haastattelut ovat
yksildhaastatteluja. Ryhmahaastattelu on tehokas tiedonkeruutapa, koska tietoa saadaan monelta
henkilolta yhta aikaa. Haastattelijan kannattaa itse pohtia, millainen haastatteluasetelma takaa par-

haan tuloksen tutkimuksen kannalta. (Hirsijarvi ym. 2009, 210.)

Tutkimuksessa kaytettiin menetelmana teemahaastattelua ja otoksena oli nelja sosiaalisen median
ammattilaista, jotka tydskentelivat erilaisissa sosiaaliseen mediaan erikoistuneissa yrityksissa.
Haastattelu valittiin menetelmaksi, silla sen avulla saatiin syvallisia ja analyyttisia vastauksia, oike-
anlaisilta henkildilta, eli alan ammattilaisilta. Haastateltavat valittiin tutkimalla ensin pienia alle kym-
menen tyontekijan sosiaalisen median toimistoja ja otettiin yhteytta toimistojen tydntekijdihin, joiden
osaamisalaan kuului sosiaalinen median sisallontuotanto, somestrategiat ja -markkinointi. Haastat-
telut olivat yksildhaastatteluja ja ne tehtiin etdna Teams -sovelluksen kautta. Etatapaamisiin oli va-

rattu aikaa puoli tuntia, josta itse haastattelut kestivat noin 15 minuuttia.

Teemahaastattelussa haastattelun nakdkulma, aihepiiri ja teemat ovat kaikille haastateltaville sa-
mat. Kysymysten tarkka muoto ja jarjestys voivat vaihdella. (Hirsijarvi & Hurme 2022.) Tutkimus-
haastattelussa haastateltavat vastasivat kysymyksiin oman tyéuransa nakdkulmasta ja keskeiset
teemat olivat tyoskentely sosiaalisen median parissa, kehittyminen ja tulevaisuuden nakymat
alalla. Haastattelukysymyksia ei toimitettu etukateen, silla koettiin, ettd haastattelutilanne on tallin
rennompi ja spontaanisti kysymyksiin vastaaminen antaa aidomman vastauksen omasta kokemuk-
sesta. Haastateltavilla oli ennen haastatteluja tiedossa haastattelun teemat ja opinnaytetyon aihe.
Ennen varsinaisia teemahaastattelun kysymyksia esitettiin peruskysymyksia, joista kavi ilmi haas-

tateltavien tyonimikkeet, tydnkuvat ja kuinka kauan on ollut sosiaalisen median alalla.

Haastattelukysymykset olivat:

— Miten omassa tydssasi pidat huolta siita, ettd pysyt mukana sosiaalisen median alan kehityk-
sessa ja somen trendeissd mukana?

— Millaisten taitojen tai ominaisuuksien koet olevan tarkeimpia alalla ja miksi?

— Millaisissa asioissa haluaisit vield kehittya tulevaisuuden uraasi ajatellen?

— Mitka ovat sellaisia tekijoita, jotka tukevat ammatillista kehittymistasi?

— Mitka ovat sellaisia tekijoita, jotka tuovat haasteita ammatilliselle kehityksellesi?

— Jos sinun pitaisi nyt ennustaa, milta tyd sosiaalisen median parissa nayttaa viiden vuoden

paasta, niin mita arvelisit?
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— Jos voisit antaa jotain neuvoja menneisyyden itsellesi, joka on juuri aloittanut uransa, mita neu-

voja antaisit?
5.4 Tyopaikkailmoitusten havainnointi

TyOpaikkailmoituksella haetaan uusia tyontekijoita yritykseen. Tyopaikkailmoituksessa kuvataan
konkreettisesti tyotehtavaa, vastuualueita ja sita, mita tydnhakijalta odotetaan. Siina tulee myoés
ilmi mitd mahdollisuuksia ja etuja tydnantaja tarjoaa hakijalle ja ilmoitetaan tehtavan palkka. Hy-
vassa tydpaikkailmoituksessa listataan selkeasti hakijan ehdottomat kelpoisuusehdot, tarpeelliset
kyvyt ja vahvuudet, toivottu kokemus, koulutus ja tehtdvan kannalta hyddylliset ominaisuudet.
(Duunitori 2023.)

Opinnaytetydssa haluttiin syventda ymmarrysta siita, millaista ammatillista osaamista ja ominai-
suuksia sosiaalisen median alan ty6paikoissa vaaditaan. Tydpaikkailmoitusten koettiin tdydentavan
haastatteluista saatavaa tietoa ja laajentamaan kasitystd someammattilaisen profiilista. Paikan,
josta saisi ajankohtaisinta nykyhetken tietoa, todettiin olevan tyépaikkailmoitukset. Tyépaikkailmoi-
tuksia etsittiin analyysia varten Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaisten Tydpaikat -sivustolta 19.-
21.2.2024 valisena aikana. Kriteerina ilmoituksissa oli se, etta tyétehtavakuvauksessa olisi sosiaa-
liseen mediaan liittyvia tehtavia. Aineisto tyopaikkailmoituksista koottiin Excel-taulukkoon (liite 2),
jossa se jarjestettiin analysointia helpottavaan, yksinkertaiseen muotoon. Tydpaikkailmoituksista
eriteltiin analysointia varten tydntekijaa hakevan yrityksen tyyppi, haettava tyénimike, ilmoitetut
paatyotehtavat, vaadittava ammatillinen osaaminen ja tydelamataidot seka muut vaadittavat omi-

naisuudet.



6 Tulokset ja analysointi

24

Seuraavassa osiossa kasitellaan tehtyjen tutkimusten tuloksia. Ensin kasitellaan haastattelututki-

muksen sisaltda teemoittain ja sen jalkeen tydpaikkailmoituksista kerattya aineistoa.

6.1 Haastattelujen tulokset

Tassa luvussa kasitellaan tehdyt haastattelut teemoittain. Kasiteltavat teemat ovat: Taidot ja omi-

naisuudet sosiaalisen median osaajalla, ammatillinen kehitys seka tulevaisuus sosiaalisen median

alalla. Taulukosta 1 kay ilmi haastateltavien perustiedot, jotka ovat oleellisia haastattelun aihee-

seen liittyen eli tydnimike, tydnkuva ja aika, jonka on tyoskennellyt sosiaalisen median parissa.

Haastateltavista kaytetaan tuloksissa ja analysoinnissa nimityksia haastateltavat A, B, C ja D.

Haastateltavat henkilot:

Tyonimike

Tydnkuva

Alalla

Haastateltava A

Creative project mana-

Markkinointiviestinnan

Noin 6 vuotta

esihenkild, lyhytvideoi-

den tuotanto, vaikuttaja-
markkinointi, sisalléntuo-
tanto ja yhteisbmanage-

rointi

ger projektien hallinta (Tik-
Tok, Instagram), vaikut-
tajayhteistyot
Haastateltava B Yrittaja Yrityksen asiakkuudet, Noin 5 vuotta

Haastateltava C

Co-founder, Social me-

dia manager

Yrityksen asiakkuudet,
somemarkkinointi ja —
strategiat, sisalléntuo-

tanto

Noin 2.5 vuotta

Haastateltava D

Yrittaja, Strateginen si-

sallontuottaja

Somemarkkinointi ja —
strategiat, sisallontuo-

tanto

Noin 4 vuotta

Taulukko 1. Haastateltavat henkilot
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6.1.1 Teema 1: Taidot ja ominaisuudet sosiaalisen median osaajalla

Haastateltavien vastauksissa liittyen tarkeimpiin taitoihin ja ominaisuuksiin sosiaalisen median
alalla oli jonkin verran vaihtelevuutta. Haastateltava A koki tarkeimmiksi tyéelamataidoiksi ajan- ja
projektinhallinnan seka sen, ettad saa asettaa omat rajat tydnteossa. A:n mielesta tarkeita ominai-

suuksia ovat uteliaisuus, reippaus ja hyvat vuorovaikutustaidot, silla tyé on hyvin ihmislaheista.

“Kaikki on tosi silleen ihmiselt ihmiselle, niin on mun mielestéa tosi tarkeeta, ettd sd oot

kiva ja reilu tyyppi.” - Haastateltava A

Haastateltava B koki uusien asioiden nopeasti oppimisen tarkeimmaksi ominaisuudeksi, silla sosi-
aalinen media muuttuu jatkuvasti ja lisasi, ettda nimenomaan itsenaisesti oppiminen on tarkeaa.
Toiseksi tarkein taito B:n mielesta on asiakaspalvelutaidot. Lisaksi haastateltava B mainitsi siita,
miten on tarkeda osata katsoa sosiaalista mediaa ja sen trendeja liikketoiminnan ja markkinoinnin
nakokulmasta: Kun nakee esimerkiksi TikTokissa jonkinlaista sisaltéa ja trendeja, osaa soveltaa

sen ammatilliseen, yrityksen kayttoon.

Haastateltava C vastasi tarkeimmaksi taidoksi kokonaisvaltaisen markkinointiymmarryksen ja stra-
tegisen tekemisen. Han lisasi niiden olevan todella tarkeita edellytyksia menestykselle. Haastatel-
tava D koki tarkeimmaksi ominaisuudeksi rohkeuden ja sen, ettad uskaltaa epaonnistua ja kokeilla

uutta.

“On térkeéta, ettéd on sellainen kokonaisvaltainen ymmarrys siita, ettd mitd markki-
nointi on, miten se toimii ja mité kaikkea siihen kuuluu — usein somemarkkinointi
Saatetaan mieltaa silleen, ettd somemarkkinointi on vaan téllaista someen postailua

Ja kuvien oftamista.” - Haastateltava C
6.1.2 Teema 2: Ammatillinen kehitys

Sosiaalisen median parissa tydskentelevan on tarkeda pysya mukana sosiaalisen median kehityk-
sessa ja trendeissa. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd parhaiten somen kehityksessa ja
trendeissa pysyy mukana, kun on itse aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. On tarkeaa tehda ak-
tiivista mediaseurantaa, jotta tietda mitd somessa tapahtuu ja tdma tapahtuu yleensa vapaa-ajalla.
Haastateltava B tarkensi, etta heilla someaktiivisuus on kriteeri uusia tyontekijoitd hakiessa. Haas-
mainitsivat kollegoiden tarkeyden ja yhdessa sparrailun. D tarkensi myds ottavansa tarvittaessa
koulutuksia kollegoiltaan ja kouluttautuvansa myos oppilaitosten kautta pysyakseen mukana so-

men kehityksessa.
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Kaikille haastateltaville ammatillista kehittymista tukeva tekija oli muut alan ihmiset ja kollegat ja
heidan kanssaan verkostoituminen eri tavoin. Haastateltavat mainitsivat alan workshopit, webinaa-
rit, sparrailun, muilta oppimisen ja vuorovaikutuksen erilaisten inmisten kanssa. Haastateltava A ja
C mainitsivat liséksi kouluttautumisen. A koki myds, ettd oman mukavuusalueen ulkopuolelle me-

neminen on todella kehittavaa.

“Webinaarit on ehké ainut tapa télla hetkellé pysyy ajan hermolla ja muutenkin kaikki

blogit ja podcastit ja muut tdmmoset” - Haastateltava B

Haasteita ammatilliselle kehitykselle eniten toi erilaisiin resursseihin liittyvat haasteet. Taloudelliset
resurssit mainitsivat haastateltavat A ja B. Haastateltava A koki, ettei paase kehittymaan yhta pal-
joa, silld sen hetkisen taloudellisen tilanteen vuoksi suuret kokonaisuudet ja kampanjat ovat jaa-
neet vahemmalle. B kertoi, ettd yleensd webinaarit maksavat paljon, jolloin ne eivat ole kaikille
saavutettavissa ja niista ei valttamatta edes opi itselle uutta tietoa. Suurimmaksi haasteeksi ajan
koki haastateltava C, silla yrittdjana aikaa kuluu paljon muuhun kuin somety6hon. Haastateltava D
koki suurimmaksi haasteeksi sen, ettd sosiaalinen media muuttuu hyvin nopeasti ja someamma-
tissa pitdad pysya jatkuvasti mukana sen kehityksessa, jolloin omaan jaksamiseen panostaminen
voi unohtua. Lisaksi haasteiksi koettiin se, ettei somealalle ole tarjolla varsinaista ylempaa korkea-
koulututkintoa ja se, etta pienen organisaation sisalla etenemismahdollisuuksia ei oikeastaan ole

ennen kuin yritys itse kasvaa.

“Sit kun méa paéasen tbista kotiin, niin sit se Iappéri oikeasti pysyy kiinni ja sit ei oike-

asti tehda toita vaan sitten voidaan kéydéa vaikka kuntosalilla.” - Haastateltava D

Asioita, joissa haastateltavat haluaisivat kehittya tulevaisuuden uraansa ajatellen, ovat tekoalyn
kanssa tyoskentely, PR puolella tydskentely ja strateginen tekeminen. Haastateltavat C ja D toivat
esille sen, ettei sosiaalisen median tydssa ole ikina valmis, joten koko ajan haluaa ja pitda oppia

lisaa.

Uudelle sosiaalisen median tekijalle haastateltavat antaisivat seuraavia neuvoja:

— A4 stressaa liikaa ja anna asioiden tapahtua omalla painollaan, paiva kerrallaan.
— Luota omaan osaamiseen ja kokeile rohkeasti uusia asioita.

— Verkostoidu, tutki tydomahdollisuuksia ja kay koulut kunnialla loppuun.

— Uskalla menna kohti omia unelmia ja ole rohkea.
6.1.3 Teema 3: Tulevaisuus sosiaalisen median alalla

Haastateltavat ennustivat, milta tyo sosiaalisen median parissa nayttaisi viilden vuoden kuluttua.

Kaikki haastateltavat arvelivat, etta viiden vuoden paasta Instagramin ja TikTokin rinnalle olisi tullut
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jokin uusi kanava. Haastateltavat B ja C olettivat lisdksi uuden kanavan olevan videosisaltédn kes-
kittyva. Haastateltava A lisasi alustojen kehityksen, etta niista olisi tulevaisuudessa helpompi
saada dataa, jota kayttaa hyddyksi tydssa. Haastateltavat A ja C uskoivat myds tekoalyn kehitty-
van ja tulevan suuremmaksi osaksi sometyota. Haastateltavat A ja D mainitsivat muutokset vaikut-
tajakentassa. A pohti, etta vaikuttajia tulee koko ajan lisda ja etta tuleeko niita lopulta liikaa. D ko-

rosti taas sita, etta ihmiset haluavat nahda enemman aitoutta, oikeita ihmisia ja aitoja tarinoita.

“Tekoély tulee kylld seuraavan 5 vuoden aikana kehittyy varmasti paljon ja sité pystyy
hybdyntéé sitten vieléd paremmin ja se tulee ehké nopeuttaa tyoté jollain tavalla.” -

Haastateltava C

“Veikkaisin uutta kanavaa ja ehké vield vdhdn enemmaén videoo, et kuvat voi olla, etta
ei endé 5 vuoden pééasta tulla enédé hirveesti kuvaa tuottaa someen.” - Haastateltava
B

“Varmasti myos alustat kehittyy — uskon, ettd semmonen tylsa napyttely tulee vahe-

nee, koska tybkaluja on niin paljon enemmén.” - Haastateltava A
6.2 Tyopaikkailmoitusten havainnointi

Havainnoitavaksi valikoitujen tydpaikkailmoitusten yritykset olivat suurimmaksi osaksi yksityisia, eri
alojen yrityksia. Kaksi tydpaikkaa kolmestatoista olivat julkisella sektorilla eli valtiolla tai kunnilla.
Kaksi yrityksista oli jarjestoja. Haettavia tydnimikkeita olivat sisallontuottaja, sosiaalisen median ja
viestinnan assistentti, sosiaalisen median sisalléntuottajan assistentti, markkinointiviestinnan visu-
aalinen asiantuntija, sosiaalisen median osaaja, markkinointikoordinaattori, markkinointiviestinnan
suunnittelija, vaikuttajamarkkinoinnin harjoittelija seka sosiaalisen median siséalléntuottaja. Osa yri-
tyksista haki tydntekijaa englanninkieliselld nimikkeell, joita olivat Social Media and Influencer
Marketing Specialist, Digital Marketing Specialist, Content Marketing Specialist ja Content Produ-

cer. Jokaisen havainnoitavan tydpaikkailmoituksen haettava tydnimike oli erilainen.

Lahes jokaisen aineistoon valitun tydpaikkailmoituksen paatyotehtaviin kuului sisalldntuotanto sosi-
aalisen median kanavin. Lisdksi useassa ilmoituksessa tydtehtavaksi mainittiin sosiaalisen median
kanavien hallinnointi ja kehittdminen. My0ds verkkosivujen tuottaminen ja kehittdminen kuului
yleensa sometoiden rinnalle. Kahdessa yrityksessa tehtaviin kuului vaikuttajien parissa tyosken-

tely. Kahdessa tyopaikassa paatyotehtaviin kuului brandin kehittaminen.
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6.2.1 Ammatillisen osaamisen vaatimukset

Havainnoitavien tydpaikkailmoitusten ammatillisen osaamisen vaatimuksissa oli hieman eroavai-
suuksia. Noin puolet yrityksista odottivat tydnhakijalta kokemusta ja nayttoja alan tyotehtavista. Ko-
kemuksen maaraa toivottiin useimmin olevan usean vuoden verran. Sisallontuotannon osaamista
vaadittiin Iahes kaikissa ilmoituksissa. Sisalldntuotanto ilmaistiin esimerkiksi seuraavilla tavoilla il-
moituksissa: visuaaliset ja kirjalliset sisélléntuotantotaidot, kuva- ja videomateriaalien tuotanto, mo-
nikanavainen markkinoinnin sisélléntuotanto. Myds sosiaalisen median sisaltostrategioista toivottiin
olevan ymmarrysta. Strategista osaamista tarkennettiin osassa ilmoituksissa sanoin kohderyhméa-
l&htéinen, tuloshakuinen ja kohderyhmén huomioiva. Sosiaalisen median kanavien ymmarrysta ja
tuntemusta vaati usea yritys. Erikseen mainittuja somekanavia olivat Facebook, Instagram, TikTok

ja LinkedIn. Trendien seuraamisen erikseen mainitsi kriteeriksi vain yksi kolmestatoista yrityksesta.

Erilaisten ohjelmistojen ja tyOkalujen osaamista ja hallintaa vaadittiin useassa ilmoituksessa. Ohjel-
mistoista mainittiin Abobe ohjelmistot, Canva, Wordpress ja Metan tydkalut. Lisdksi kuvankasittely-
taidot mainittiin muutamassa ilmoituksessa erikseen ja Photoshopin seka Lightroomin kayttd. Myos
taitto-ohjelmien hallinnan mainitsi kaksi yritysta. Yksi yritys tarkensi ilmoituksessaan toivovansa ha-
kijalta kykya oppia uusien tyokalujen kayttéa. Analytiikan ja datan hyodyntamis- ja analysointitaitoja
toivottiin useammassa ilmoituksessa eri tavoilla ilmaistuna. Naita taitoja ilmaistiin esimerkiksi seu-
raavilla tavoilla: hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, kokemus analytiikasta somen taustalla,

digimarkkinoinnin taidot ja SEO-optimointi.

Odotuksia, joita yksittaiset tai muutamat yritykset mainitsivat ilmoituksissaan, olivat muun muassa
naytot tuloksekkaasta somemainonnasta, kokemus tekoalyn kaytosta tydssa ja kiinnostus vaikutta-
jamarkkinoinnista. Monissa ilmoituksissa vaadittiin useamman vuoden kokemusta vastaavista teh-
tavista ja nayttoja tehdyista toista. Yksi yritys toivoi hakijalta soveltuvaa korkeakoulututkintoa, yksi
soveltuvaa kaupallista koulutusta ja yksi markkinoinnin, matkailun tai liikunta-alan kulutusta. Yksi

yrityksista vaati hakijalta kevytyrittajyytta.
6.2.2 Tyobelamataidot someosaajalla

Suurin osa yrityksista odottivat haettavalta tydntekijalta luovuutta, idearikkautta, oma-aloitteista tyo-
otetta ja kykya tyoskennella itsenaisesti. Luova ajattelutapa korostui monin eri tavoin lahes kaikissa
ilmoituksissa. Lahes kaikki odottivat tyontekijalta visuaalista silmaa. Useana kertaan tyopaikkail-
moituksissa esiintyi myos organisointitaidot, kokonaisuuksien hallinta ja kyky hoitaa useita tehtavia
samanaikaisesti. ltsensa johtamisen taidot olivat erityisen arvostettuja. Lisaksi yhteistyotaitoja ja
tiimipelaajan ominaisuuksia arvostettiin. Vahvat suomen ja englannin kielen taidot olivat usein vaa-

dittuja. Englannin kielen taidon toivottiin useammassa ilmoituksessa olevan sujuva tai vahva ja
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yhdessa ilmoituksessa taydellinen. Muita yksittaisia tyoelamataitoja, joita tydpaikkailmoituksissa
kavi ilmi ovat muun muassa myyntihenkisyys, sosiaalisuus, avoimuus, vuorovaikutus- ja kommuni-

kaatiotaidot, asiakaspalveluhenkisyys, rohkeus ja paineensietokyky.

6.3 Tulosten analysointi ja osaajaprofiilit

Tutkimustulosten ja teoriakatsauksen pohjalta luotiin kolme erilaista someammattilaisen osaajapro-
filia. Osaajaprofiilit antavat kuvauksen siita, millaista osaamista ja taitoja someammattilaiset tarvit-
sevat tehdyn tutkimuksen ja teorian perusteella. Tutkimuksen ja teorialahteiden pohjalta koettiin,
ettd kolme olennaista ja yleistd someammattilaista ovat Social Media Marketing Specialist (Some-
markkinoinnin asiantuntija), Social Media Manager (Sosiaalisen median asiantuntija) ja Content
Producer (Sisalléntuottaja). Osaajaprofiileissa esitetaan tutkimuksen pohjalta kullekkin someam-
mattilaiselle tarkeimmat ammatilliset taidot seka tydelamataidot. Valkoinen puhekupla visualisoin-

nissa sisaltda muita piirteita ja taitoja, joita ammattilaiselta voidaan odottaa.

Secial Medic Ma'theting Specialist

Vahvat digi- ja somemarkkinonnin taidot

Tuloshakuinen ja strateginen sisalléntuottaja R e

Nopea oppija

Ymmérrys branddamisesta Soveltuva kaupallinen koulutus
Erilaisten tydkalujen ja datan hyédyntaminen Sujuvat SL:(OTEHCJ'JO englannin
ielitaidot

TYOELAMATAIDOT

Luova ja idearikas tekija
Projektinhallinta ja organisointitaidot
Tiimipelaaja
Vahva visuaalinen silmé&

=)

Kuva 6. Osaajaprofiili: Social Media Marketing Specialist

Social Media Marketing Specialist:in (kuva 6) keskeisimmat ammatilliset taidot ovat vahvat digi- ja
somemarkkinoinnin taidot, ymmarrys brandaamisesta, erilaisten tyokalujen ja ohjelmistojen hallinta
ja hyédyntaminen sekad ymmarrys datasta somen taustalla ja sen hyodyntaminen ja analysointi.
Teoriassa, haastatteluissa seka tydpaikkailmoitusten havainnoinnissa tuli esille, ettd kokonaisval-

tainen markkinointiosaaminen ja strateginen tekeminen ovat keskiéssd someammattilaisella.
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Social Media Marketing Specialist on nimikkeensd mukaan keskittynyt sosiaaliseen mediaan, joten
talloin vahvat digi- ja somemarkkinoinnin taidot ovat tarkeita. Ymmarrys brandaamisesta on iso osa
somemarkkinointia ja sisallontuotantoa sosiaaliseen mediaan. Social Media Marketing Specialist

on tuloshakuinen ja strateginen sisallontuottaja.

Social Media Marketing Specialist:ille tarkeita tydelamataitoja ovat luovuus, visuaalisuus ja idearik-
kaus seka projektinhallinta ja organisointitaidot. Social Media Marketing Specialist on tiimipelaaja.
Tyo6ta tehdaan usein esimerkiksi sosiaalisen median tai markkinoinnin tiimissa. Muita tutkimuk-
sessa esiin tulleita piirteitd ovat aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, oppimisen nopeus ja sujuva
suomen ja englannin kielen taito. Hy6dyllistda ammatissa on myds soveltuva kaupallinen koulutus

tukemaan markkinoinnin kokonaisvaltaista osaamista.

Secial Media Managely

Kokonaisvaltainen ymmarrys markkinoinnista ‘
. ) T . Alalla nein 2-5 vuotta
Strateginen ja kohderyhmalahtéinen ajattelutapa Soveltuva korkeakoulututkinto
Tekofjlyn hyéjdynﬁjminen tydssd Aktiivinen webinaareissa kavija
Asiakas- ja vaikuttajasuhteiden managerointi i Ephwrkdls
ujuvat suomen ja englannin
kielitaidot

TYOELAMATAIDOT

Vankat kommunikaatiotaidot
Vahvat projektin- ja ajanhallintataidot
Rohkea verkostoituja
Hyvé paineensietokyky

Kuva 7: Osaajaprofiili: Social Media Manager

Social Media Manager:ille (kuva 7) keskeisimmat ammatilliset taidot ovat kokonaisvaltainen ym-
marrys markkinoinnista seka strateginen ja kohderyhmalahtdinen ajattelutapa. Social Media Mana-
ger tydskentelee usein sosiaalisen median strategisella puolella, jolloin kohderyhmalahtdisyys
tydssa on tarkeaa. Social Media Manager on mahdollisen tiiminsa esihenkild ja vankat kommuni-
kaatiotaidot ovat valttamattomia. Tekodlyn hyddyntadminen tydssa on jo nyt tarkea taito, mutta tule-
vaisuudessa se tulee korostumaan Social Media Manager:in tydssa. Social Media Manager:in tyo-
hoén kuuluu tutkimuksen mukaan useimmiten asiakas- ja vaikuttajasuhteiden managerointi. Tutki-

muksessa selvisi, ettd Social Media Manager:in tarkein tyéelamataito on kommunikointi- ja
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vuorovaikutustaidot. Niita tarvitaan erityisesti mahdollisissa esihenkilon tehtavissa seka sidosryh-
mien, kuten asiakkaiden kanssa toimimisessa. Sosiaalisen median parissa tydskentely on suureksi
osaksi projekteja, joten projektin- ja ajanhallintataidot ovat tarkeitd. Monien projektien keskella
my0ds hyvaa paineensietokykya tarvitaan. Haastatteluissa ja tyopaikkailmoituksissa tuli esille ver-
kostoitumisen tarkeys somealalla. Muita tutkimuksessa selvinneita piirteita Social Media Mana-
ger:illa olivat sujuvat suomen ja englannin kielen taidot, aktiivisuus kouluttautua esimerkiksi webin-
reissa seka soveltuva korkeakoulututkinto. Usein Social Media Manager -tyonimikkeen omaavalla

henkildllda on somealasta jo muutamien vuosien kokemus.

Conlent Poducey

AMMATILLISET TAIDOT
Vahvat visuaaliset ja kirjalliset sisalléntuotantotaidot
Ymmarrys sosiaalisen median kanavista Alalla 1-3vuotta (
Vi list hjelmistojen ja tyékalujen hallint b S
Isuaalisien ohj siojen ja ryokalu] a a Kollegoiden kanssa sparrailija
Liiketoiminnallinen nakemys sisalléntuotannossa Hyadyntad ja analysol dataa
TYOELAMATAIDOT

Organisointitaidiot
Rohkea ja uskalias kokeilija : \

Luova ja visuaalinen nakemys
Oma-aloitteinen tekijé

Kuva 8. Osaajaprofiili: Content Producer

Content Producer:in (kuva 8) tyéhén kuuluu paljon sisalléntuotantoa ja suunnittelua, joten vahvat
visuaaliset ja kirjalliset sisallontuotantotaidot ovat valttamattémia. Sisalldntuotannossa on myds ol-
tava liiketoiminnallinen nakemys taustalla. Sisallontuotantotaitoja tukemaan tarvitaan tutkimuksen
mukaan vahvaa ymmarrysta sosiaalisen median eri kanavista, somen trendeista seka erilaisten
ohjelmistojen ja tyokalujen hallintaa. Content Producer tydskentelee usein projektien parissa, joten
organisointitaitoja tarvitaan. Jatkuvasti muuttuvassa digiymparistdéssa rohkeus kokeilla erilaisia asi-
oita on merkittdvaa. Luovuus ja visuaalisuus korostuivat niin tydpaikkailmoituksissa, teoriassa, etta
haastatteluissa erityisesti, joten ne ovat valttamattdmia taitoja Content Producer:illa. Oma-aloittei-
suus usein yksin tehtdvassa tydssa on tarkeaa. Haastatteluissa selvisi, ettd sometydssa kollegoi-
den kanssa sparrailu on kehittdvaa ja nain ollen tarkeda. Usein Content Producer on tydskennellyt

sosiaalisen median parissa vahintaan noin vuoden.
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7 Pohdinta ja johtopaatdokset

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmina kaytettiin haastatteluja ja tydpaikkailmoitusten havainnointia.
Haastattelua kaytettiin tutkimusmenetelmana siksi, ettd sen koettiin antavan syvallista, luotettavaa
ja monipuolista tietoa liittyen tyoskentelyyn sosiaalisen median alalla. Teemahaastatteluun eli puo-
listrukturoituun haastatteluun paadyttiin, jotta haastattelutilanne pysyisi rennompana ja se antoi ti-
laa myds mahdollisille jatkokysymyksille ja laajemmille vastauksille. Haastattelut toteutettiin etata-

paamisina. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin.

Haastateltavia henkiléita oli nelja ja he olivat kaikki eri suhteellisen pienissa markkinointiviestinta-
toimistoissa tydskentelevia sosiaalisen median ammattilaisia. Pienessa yrityksessa tydskenteleviin
henkildihin paadyttiin sen vuoksi, etta uskottiin heidan ajallisten resurssien riittdvan haastatteluun
osallistumiseen. Kriteerind haastateltaville oli myos se, etta heidan tyotehtavansa liittyisivat vah-
vasti sosiaaliseen mediaan. Neljan haastateltavan koettiin olevan sopiva maara laadukkaiden ja
monipuolisten vastausten saamiseksi ja jotta haastatteluaineiston kasittely pysyisi selkeana ja ai-
kataulullisesti sopivana. Mikali ajallisia resursseja olisi ollut enemman, olisi haastateltavia voinut
olla muutama enemman viela laajemman ymmarryksen saamiseksi. Haastatteluissa ilmeni, etta
haastateltavat olivat olleet alalla vahintdan kaksi ja puoli vuotta. Vuosien maarasta alalla riippu-
matta koettiin, etta kaikkien vastaukset olivat yhtd merkityksellisia. Sosiaalisesta mediasta puhutta-

essa tarkeinta oli nykyhetki ja tulevaisuus.

Tyo6paikkailmoitusten havainnoinnin kayttamiseen tutkimusmenetelmana paadyttiin, silld haluttiin
syventaa ja laajentaa ymmarrysta siitd, mitd osaamista ja taitoja sosiaalisen median ammateissa
tydntekijalta vaaditaan ja odotetaan rekrytoijien puolesta. Lisaksi koettiin, etta tutkittavasta aiheesta
on melko haasteellista I10ytaa teorialahteita tarpeeksi tukemaan yksin haastattelujen tuloksia, joten
paadyttiin havainnoimaan ilmoitettuja sosiaalisen median alan ty6paikkailmoituksia. Tydpaikkail-
moituksia havainnointiin kolmen paivan ajan Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaisten tyopaikkasi-
vustolta. Tyodpaikkailmoitukset, joissa tyotehtaviin kuului vahvasti sosiaalisen median parissa tyos-
kentely, otettiin mukaan havainnointiin. Lopulta tydpaikkailmoituksia oli havainnoinnissa mukana
13, jotka olivat kaikki eri yritysten tai organisaatioiden ilmoittamia. TyOpaikkailmoituksista luotiin
taulukko tutkittavasta aineistosta, jossa kavi ilmi haettavan tydn nimike, paatyotehtavat, vaadittava
ammatillinen osaaminen, tyoelamataidot ja mahdolliset muut ominaisuudet. Kun kaikki aineisto oli

koottu taulukkoon (liite 2), sita oli helppo tutkia ja analysoida.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta yksi tarkeimmista ominaisuuksista someammattilaisella oli kokonais-
valtainen ymmarrys markkinoinnista ja strategisuudesta. Tata vahvisti tyopaikkailmoitukset, joissa
monissa tyontekijaltd odotettiin strategista osaamista sosiaalisen median sisdlldntuotannossa ja

mahdollista kokemusta markkinoinnista seka lahteet, joissa kuvailtiin sosiaalisen median eri
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ammatteja ja nilden osaamisvaatimuksia. Strateginen ajattelutapa on merkittava taito someammat-
tilaisella, sillda nousujohteinen sisaltdmarkkinointi ja sisallontuotanto tarvitsevat kattavaa suunnitte-
lua ja sisaltostrategioita (Rummukainen ym. 2019). Kaiken markkinoinnin tavoitteena on yleisesti
parantaa myyntia (Rummukainen ym. 2019), joten sisallontuotannon ja -suunnittelun taustalla ym-

marrys markkinoinnista on tarpeen.

Haastateltavien seka tyopaikkailmoitusten tydnkuvaan kuului lahes aina sisallontuotanto, joten yli-
paataan taidot luoda kuva- ja videosisaltdja seka kirjallisia sisaltdja kuuluu someammattilaisen
osaamiseen. Sisalldntuotantotaitoja tukee tydpaikkailmoituksissa esiin useasti tullut luova ajattelu-
kyky, visuaalinen silma ja idearikkaus. Sisallontuotannossa luovuus ja visuaalisuus on tarpeellista
eri somekanavissa. Esimerkiksi Instagramin tunnusomaisin piirre on visuaalisuus ja yhtenainen
brandi-ilme (Lehtomaa 2020). Someammattilaisen tulisi tydpaikkailmoitusten mukaan myos ym-
martaa eri somekanavien piirteet ja hallita erilaisia tydkaluja ja ohjelmistoja. Haastatteluissa haas-
tateltavat olivat sita mielta, etta sosiaalisen median kehityksessa ja trendeissa pysyy parhaiten mu-

kana olemalla itse aktiivinen sosiaalisen median kayttaja myos vapaa-ajalla.

Clarkin (2033) mukaan tarkeimpia taitoja someammattilaisella ovat kommunikaatiotaidot (Clark
2023). Tata vaitetta vahvistivat haastattelut ja tyopaikkailmoitukset. Tyopaikkailmoituksissa vuoro-
vaikutus- ja yhteistyotaidot mainittiin Iahes kaikissa ilmoituksissa. Haastatteluissa vuorovaikutus- ja
asiakaspalvelutaitoja pidettiin tarkeina, silla tyd on hyvin inmislaheista. Haastatteluissa kavi ilmi,
ettd sometyohon kuuluu esimerkiksi asiakkuuksien ja vaikuttajayhteistdiden managerointia, joten
asiakkaiden ja vaikuttajien kanssa kommunikoinnin on oltava sujuvaa. Haastatteluissa myos ver-

kostoistumisen mainittiin olevan keskeinen taito.

Haastatteluissa keskityttiin myos tulevaisuuden nakymiin sosiaalisen median alalla. Tulevaisuuden
ennustamisessa nousi esiin tekoalyn roolin tydssa lisdantyminen. Tydpaikkailmoituksissa yhdessa
toivottiin hakijalta mahdollista kokemusta tekoalyn kaytosta tydssa. Useimmat tydnantajat eivat siis
viela vaadi hakijaltaan tekoalyn kayttotaitoja Tekoalysta on kutienkin ennustettu tulevan tarkea va-

line sosiaalisen median alan tdissa (Bech-Larsen 2024).

Muita piirteita, joita sosiaalisen median ammattilaiset tyopaikkailmoitusten analysoinnin perusteella
tarvitsevat olivat vahvat suomen ja englannin kielen taidot. Englannin kielitaitoa ei tullut ilmi haas-
tatteluissa ollenkaan, mutta monet tyopaikat ilmoituksissaan odottivat sita hakijalta. Visuaalinen
tarkkuus mainittiin usein tyopaikkailmoituksissa ja teoriakatsauksessa se nousi esiin, mutta haas-
tatteluissa sita ei korostettu. Yllattavaa tuloksissa oli myds se. ettd haastatteluissa hakukoneopti-
mointia ja hakukonemarkkinointia ei mainittu, mutta tydpaikkailmoituksissa niiden ymmarrysta odo-
tettiin usein. Voidaan kuitenkin pohtia, onko aihe niin arkinen haastateltaville, ettei sen mainitsemi-

nen tunnu heista oleelliselta. Monissa muissakin ristiriidoissa tutkimusmenetelmien valilla on syyta
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pohtia kriittisesti, johtuuko ristiriita vain haastatteluhetken spontaaneista vastauksista ja mahdolli-
sesti yllattavista kysymyksista vai siitd, ettei aihe todella olisi oleellinen. Kuitenkaan niin suuria risti-
riitoja tutkimusmenetelmien ja teorian valille ei tullut, ettd esimerkiksi toisen lahteen mukaan jokin

olisi ollut hyvin tarpeellinen taito ja toisessa I&hteessa taitoa olisi vahatelty.

Tyon tavoite oli tutkia, millaista ammatillista osaamista ja tydelamataitoja vaaditaan sosiaalisen
median ammateissa nyt ja tulevaisuudessa seka luoda someammattilaisen osaajaprofiilit. Tavoit-
teet saavutettiin ja tutkimuksen ja teoriakatsauksen pohjalta saatiin luotua kolme erilaista someam-
mattilaisen osaajaprofiilia. Osaajaprofiilit luotiin yhdistellen saatua tietoa tietoperustasta, haastatte-
luista seka tyopaikkailmoituksista. Osaajaprofiilit toteutettiin kolmelle eri ammattinimikkeelle, jotka
olivat Social Media Marketing Specialist, Social Media Manager seka Content Producer, jotta osaa-
japrofiilit antaisivat suuntaa, mita erityisesti ndissa kolmessa sosiaalisen median ammatissa vaadi-
taan ja jotta niita olisi selkeampaa tulkita. Kuitenkin tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
kaikissa osaajaprofiileissa mainittavat taidot ja osaaminen ovat tarkeita jokaisella sosiaalisen me-

dian ammattilaisella ja niita kaikkia tarvitaan alalla enemman tai vahemman.

Opinnaytetyo oli tarpeellinen ja ajankohtainen, silla vastaavaa opinnaytety6ta ei aiemmin oltu tehty.
Mydskaan tutkimuksia liittyen aiheeseen suomen kielella ei |6ydetty. 2020-luvulla voidaan todeta,
etta oikeastaan kaikki sosiaaliseen mediaan liittyva on ajankohtaista, silla se on koko ajan yha suu-
rempi osa arkeamme. TyOpaikat sosiaalisen median parissa ovat kasvussa, joten opinnaytety6 on

hyodyllinen hakijalle ja rekrytoijalle.

Taman opinnaytetyon pohjalta voidaan esittaa jatkojalostusehdotuksia tutkimukselle. Sosiaalinen
media on jatkuvassa muutoksessa, joten nain ollen myds ammatit sosiaalisen median parissa
muotoutuvat aina muutosten mukana uudelleen. Tutkimusta samasta aiheesta voisi siis tehda jat-
kuvasti ja paivittda vanhoja osaajaprofiileja. Tutkimusta voisi jatkojalostaa syventymalla tarkemmin
eri tydnimikkeiden ammatillisiin vaatimuksiin ja tydelamaosaamiseen ja valitsemalla haastatteluun
henkilGita tyonimikkeiden perusteella. Jatkojalostusta voitaisiin tehda ottamalla haastateltaviksi
my0s rekrytoivia yrityksia ja selvittaa yha syvemmin, mitka heidan odotuksensa ovat sosiaalisen
median rooleihin haettaville henkildille. Kiinnostava ehdotus jatkojalostukseen on myos vaikuttajien
nakokulma ja se millaisena heille tydskentely sosiaalisen median parissa nayttaytyy. Tutkimuksen
voisi toteuttaa myos kyselytutkimuksena ja keskittya laajempaan otokseen, jolloin voitaisiin tutkia
hyvin yleisella tasolla monien someammattilaisten taitoja ja osaamista. Talldin tutkimuksen luotet-
tavuus voisi olla vahaisempaa, mutta sita voisi hyédyntaa tdman opinnaytetydn tulosten taydenta-

miseen ja vahvistamiseen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden pohdinta voidaan kiteyttaa kolmella kasitteella: uskotta-

vuus, luotettavuus ja eettisyys. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen
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siirrettavyyden perusteella, eli pohtimalla, voiko tutkimuksen toteuttaa uudelleen toisessa ymparis-
tossa. Mita selvemmin ja yksityiskohtaisemmin tutkija kertoo tutkimuksen kulusta, sité suurempi on
tutkimuksen siirrettavyys ja nain ollen luotettavuus ja uskottavuus. (Aaltio & Puusa 2020, luku 11.)
Tassa opinnaytetydssa on kuvattu tarkasti kaytetyt tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen kulku, joka
lisda tyon luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta olisi voitu lisata selvittdamalla lopuksi itse koh-
dehenkililta, sosiaalisen median ammattilaisilta, millaisina he kokevat luodut osaajaprofiilit ja voi-

vatko esimerkiksi samaistua niihin.

Haastatteluosuuksissa haastateltavia henkilGita ei johdateltu tietynlaisiin vastauksiin kysymyksilla
tai ylimaaraisella keskustelulla. Haastattelukysymykset olivat avoimia ja niihin pystyi vastaamaan
hyvin eri tavoilla. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin hyvin laajoilla vastauksilla, joka kertoo vas-
taajien innokkuudesta antaa tietoa tutkimusta varten. Yhteenkaan haastattelukysymykseen kukaan
haastateltava ei jattanyt vastaamatta. Haastattelutilanteesta olisi voinut tehda vdhemman spontaa-
nin toimittamalla haastattelukysymykset etukateen, mutta koettiin, ettd spontaanius vastauksissa
olisi enemmankin hyva, kuin huono asia. Tyopaikkailmoitusten havainnoinnissa tutkittavia ilmoituk-
sia valittiin analysoitavaksi ilman sen suurempia kriteereita. Mukaan valittiin kaikki, jotka tiettyna
valiaikana olivat listattu Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaisten tyopaikat -sivustolle ja joissa ty6-
tehtavat liittyivat vahvasti sosiaaliseen mediaan. Kaikki ilmoitukset olivat eri yritysten ja organisaa-
tioiden ja tyonimikkeet olivat kaikissa erilaisia, joten otos oli monipuolinen ja laaja. limoituksia oltai-
siin voitu tutkia pidemmalla aikavalilla viela laajemmin, mutta talldin tutkimuksen laatu olisi voinut
huonontua ja tulosten analysointi vaikeutua. Pienempi otos taas olisi tehnyt analysoinnista yha tar-
kempaa, mutta ei kovin monipuolista. Koettiin, ettd opinnaytetyon tavoitteiden mukaan tarkeampaa
oli saada hyva yleiskuva someammattilaisen osaamisesta ja taidoista, kuin keskittya tarkasti pie-

nempiin vaatimuksiin ja taitoihin.

Opinnaytetydn aiheesta ei I0ydetty aikaisempia vastaavia tutkimuksia, joten teoriaosuuden kirjoitta-
minen oli haastavaa ja lahteita etsittiin paljon englannin kielisilté sivustoilta ja blogiteksteista, silla
tieteellisia lahteitd, jotka olisivat ajantasaisia, 16ydettiin hyvin rajoitetusti. Haastavinta oli I6ytaa tie-
toa sosiaalisen median ammateista. Teoriakatsauksessa koettiin tarkeammaksi, etta lahde olisi
ajantasainen ja paivitetty, kuin etta se olisi mahdollisimman tieteellinen. Lahteiksi valittiin usein
englanninkielinen blogiteksti. Kansainvalisten sivustojen luotettavuutta on vaikea arvioida, joka

my0s osaltaan vaikuttaa opinnaytetydn luotettavuuteen.

Opinnaytetyd toteutettiin eettisesti. Haastatteluissa kunnioitettiin haastateltavien yksityisyytta ja
opinnaytety0ssa haastateltavat ovat tunnistettamattomissa. Haastattelun tallentamiseen ja vas-
tausten hyédyntamiseen opinnaytetytssa kysyttiin haastateltavilta luvat. Tyopaikkailmoituksissa

mukaan ei olisi otettu ilmoituksia, joissa eettisia periaatteita olisi jollain tapaa rikottu. Tallaisia
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kuitenkaan ei tullut havainnoinnissa tullut vastaan. Teoriakatsauksessa lahteet merkattiin asianmu-

kaisesti eika muiden tekstia kaytetty omana.

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen. Prosessi kesti kauan ja venyi suunni-
teltua pidemmaksi. Haastetta kirjoittamiseen toi yksityiselaman tapahtumat, jotka eivat olleet enna-
koitavissa. Kirjoittajalle tyd on henkilokohtaisesti tarkea, silla unelmana on ura sosiaalisen median
parissa. Laaja teoriakatsaus, tutkimusosuus ja tuotoksena syntyneet osaajaprofiilit auttavat kirjoit-

tajaa itsensa kehittdmisessa ja kouluttautumisessa kohti sosiaalisen median ammattia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelusuunnitelma

Peruskysymykset:
— Mika on tyonimikkeesi?
— Millainen tyonkuvasi on?

— Kauanko olet ollut alalla?

Paakysymykset:

— Miten omassa ty6ssasi pidat huolta siitd, ettd pysyt mukana sosiaalisen median alan kehityk-
sessa ja somen trendeissa mukana?

— Millaisten taitojen tai ominaisuuksien koet olevan tarkeimpia alalla ja miksi?

— Millaisissa asioissa haluaisit viela kehittya tulevaisuuden uraasi ajatellen?

— Mitka ovat sellaisia tekijoitd, jotka tukevat ammatillista kehittymistasi?

— Mitka ovat sellaisia tekijoita, jotka tuovat haasteita ammatilliselle kehityksellesi?

— Jos sinun pitaisi nyt ennustaa, milta tyo sosiaalisen median parissa nayttaa viiden vuoden

paasta, niin mita arvelisit?

Ammattilaisen vinkit:
— Jos voisit antaa jotain neuvoja menneisyyden itsellesi, joka on juuri aloittanut uransa, mita neu-

voja antaisit?



Liite 2. Tyopaikkailmoitusten analysointitaulukko
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Muut
Yritys Nimike, jota haetaan Paatyotehtiva Ammatillinen osaaminen Tyoeldmitaidot ominaisuudet
- Oma-aloitteisuus, aktiivisuus,
- Monikanavainen markkinoinnin organisointitaidot - Markkinoinnin,
Julkisen sektorin Urheilumatkailumarkkinoinnin | sisallontuotanto - Verkostot matkailun tai
myynti-&markkinoi sisallontuotanto kotimaisille ja |- D 1 markkir ivilineiden ymmarrys |- Myyntihenkisyys likunta-alan
ntiyhtid Urheiluhullu sisallontuottaja kansainvalisille kohderyhmille |- Visuaalinen viestinta - Vahvat FIVENG kielitaidot koulutus
- Verkkosiséltdjen SEO-optimointi tulosten - Itsendinen tydskentelytapa,
pohjalta hyvat tiedonhankintavalmiudet
Siséllontuotanto, - Strateginen ja kohderyhmén huomiciva ja kyky prioriscida omaa tyota
Yksityinen hakukoneoptimointi, sisallontuotanto - Luova ideointikyky
lemmikkieldinalan verkkosivusisaltojen - Sosiaalisen median sisallonsuunnittelu ja - Hyvat FI/ENG kielitaidot
yritys Content Producer tuottaminen toteutus
- Taito hallita eri sosiaalisen median kanavia |- Hyvét yhteistyd- ja
(Instagram, Facebook, TikTok, Linkedin) vuorovaikutustaidot
Sosiaalisen median - Hyvat kirjoitustaidot - Luovuus ja oma-aloitteisuus
Sosiaalisen median ja hallinnointi ja sisaltgjen - Kyky oppia erilaisten jarjestelmien hallintaa  |sisalidntuotannossa
Yksityinen jarjestd |viestinndn assistentti tuottaminen eri kanavilla (Wordpress, Canva) - Sujuvat FVENG kielitaidot
- Erinomainen kirjallinen ja
suullinen viestintataito
- Kyky tyoskennelld timissa ja
- Vahva ymmarrys eri sosiaalisen median itsenaisesti
Sosiaalisen median alustoista - Luova ajattelutapa ja kyky
Y y Sosiaali Median strategioiden suunnittelussa ja |- Kokemus sisallontuotannosta ja sosi tuottaa vi isesti
tyonvilitysyritys Sisallor ajan Assistentti totel i avustaminen |median hallinnasta on houkuttel sisaltoa - Kevytyrittaja
- Kettera videomateriaalien tuotanto:
késikirjoitus, kuvaaminen, editointi ja julkaisu
- Sujuva kuva- ja videomateriaalien tuotanto
someen, verkkosivuille, intraan, uutiskirjeisiin
ja digitaalisen mainonnan tarpeisiin
- Usean vuoden kokemus ja nayttéja
digitaalisten kanavien visuaalisesta video- ja
Brandin mukaisen visuaalinen |markkinointiviestinnéasta - Avoimuus, idearikkaus,
Julkisen sektorin | Markkinointiviestinnan iimeen luominen ja viestintd - Mahdollinen kokemus tekoélyn kaytosta tiimipelaaja

yhtié

visuaalinen asiantuntija

digitaalisissa kanavissa

tybssd

- Visuaalinen tarkkuus

Markkinoinnin monipuocliset
tehtavat sisallontuc i

- Tekninen osaaminen ja ymmarrys
markkinoinnista & nettisivujen ja verkokaupan
yllépitamisesta

- Sosiaalisuus, tarkkuus

iyritys

Content Marketing Speciali

sisaltostr kehittdminen

(Abobe, Canva)

Yksityinen verkkokaupan yllapitamiseen |- Kyky tehdad houkuttelevia sosiaalisen median |- Organisointitaidot
henkiléstopalvelu |Sosiaalisen median osaaja Jja kehittdmiseen postauksia - Visuaalinen silma
- Suunnitelmallinen ja
organisoitu tydskentelytapa
- Yhteisty- ja
- Kuvankasittely-, taitto- ja vuorovaikutustaidot
Brandin kehittaminen suunnittelutydkalujen seka - Suullinen ja kirjallinen
markkinoinnin keinoin, julkaisujérjestelmien osaaminen englannin kielen taito
somekanavien sisallollinen - Soveltuva kaupallinen koulutus ja kokemusta |- Idearikkaus, visuaalinen
Kauppakeskus Markkinointikoordinaattori koordinointi, kehitys ja ylidpito |markkincinnin ja viestinnén parissa silmé ja hyvét kifjoitustaidot
- Monipuolinen kokemus
kohderyhmalahtbisesta, tuloshakuisesta
sisaltostrategiasta ja sisdllontuotannosta - Yhteistyotaidot
Ymmaérrys sosiaalisen median strategi ja |- Kyky hoitaa useita tehtavia
kéytannon kokemus sosiaalisen median samanaikaisesti
Monikanavainen markkinoinnista - Hyvét FI/ENG kielitaidot
Teknologiakonsultt sisélléntuotanto ja - Perusosaaminen visuaalisista ohjelmista - Tehokkaat

kommunikaatiotaidot




Yritys

Nimike, jota haetaan

Paitystehtava

Ammatillinen osaaminen

Tydeldmataidot
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Muut
ominaisuudet

- Monikanavainen markkinoinnin

- Oma-aloitteisuus, aktiivisuus,

sisallontuotanto organisointitaidot - Markkinoinnin,
Julkisen sektorin Urheilumatkailumarkkinoinnin (- Digitaalisten markkinointivalineiden - Verkostot matkailun tai
myynti-&markkinoi sisallontuotanto kotimaisille ja |ymmarrys - Myyntihenkisyys liikunta-alan
ntiyhtié Urheiluhullu sisallontuottaja kansainvélisille kohderyhmille |- Visuaalinen vi - Vahvat FI/ENG kielitaidot koulutus
- Verkkosiséltojen SEO-optimointi tulosten - Itsendinen tydskentelytapa,
pohjalta hyvit tiedonhankintavalmiudet
Sisallontuotanto, - Strateginen ja kohderyhman huomioiva ja kyky priorisoida omaa tyota
Yksityinen hakukoneoptimointi, sisallontuotanto - Luova ideointikyky
lemmikkieldinalan verkkosivusisaltéjen - Sosiaalisen median sisallénsuunnittelu ja - Hyvat FI/ENG kielitaidot
yritys Content Producer tuottaminen toteutus
- Taito hallita eri sosiaalisen median kanavia - Hyvat yhteistyo- ja
(Instagram, Facebook, TikTok, Linkedin) vuorovaikutustaidot
Sosiaalisen median - Hyvat kirjoitustaidot - Luovuus ja oma-aloitteisuus
Sosiaalisen median ja hallinnointi ja sisaltojen - Kyky oppia erilaisten jarjestelmien hallintaa | sisallontuotannossa
Yksityinen jarjesté |viestinnan assistentti tuottaminen eri kanavilla (Wordpress, Canva) - Sujuvat FI/ENG kielitaidot
- Erinomainen kirjallinen ja
suullinen viestintataito
- Kyky tyéskennella tiimissa ja
- Vahva ymmarrys eri sosiaalisen median itsendisesti
Sosiaalisen median alustoista - Luova ajattelutapa ja kyky
Yksityinen Sosiaalisen Median strategioiden suunnittelussa ja |- Kokemus sisalldntuotannosta ja sosiaalisen |tuottaa visuaalisesti
tyonvilitysyritys Sisallonty jan Assi tti toteuttami avustaminen | median hallinnasta on plussaa houkuttelevaa sisaltoa - Kevytyrittaja

Julkisen sektorin
yhtié

Markkinointiviestinnan
visuaalinen asiantuntija

Bréndin mukaisen visuaalinen
ilmeen luominen ja viestinta
digitaalisissa kanavissa

- Kettera videomateriaalien tuotanto:
kasikirjoitus, kuvaaminen, editointi ja julkaisu
- Sujuva kuva- ja videomateriaalien tuotanto
someen, verkkosivuille, intraan, uutiskirjeisiin
Ja digitaalisen mainonnan tarpeisiin

- Usean vuoden kokemus ja nayttéja
digitaalisten kanavien visuaalisesta video- ja
markkinointiviestinnasta

- Mahdollinen kokemus tekoalyn kaytosta
tyossa

- Avoimuus, idearikkaus,
tiimipelaaja
- Visuaalinen tarkkuus

Yksityinen
henkilostopalvelu

Sosiaalisen median osaaja

Markkinoinnin monipuoliset

- Tekninen osaaminen ja ymmarrys
markkinoinnista & nettisivujen ja verkokaupan

tehtavat sisallor
verkkokaupan yllapitamiseen
ja kehittamiseen

yllapita
- Kyky tehda houkuttelevia sosiaalisen median
postauksia

- Sosiaalisuus, tarkkuus
- Organisointitaidot
- Visuaalinen silmé




