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Somemarkkinointi on kasvava ala, johon sisaltyvat kaikki somealustoilla toteutettavat markki-
nointitoimenpiteet. Se on olennainen osa markkinointistrategioita, silla se mahdollistaa laajan
yleison tavoittamisen ja sitouttavan vuorovaikutuksen. Yha useammat yritykset ulkoistavat so-
memarkkinointinsa sometoimistoille helpottaakseen somelésnaolonsa yllapitoa ilman omaa sy-
vallista teknista perehtymista. Orgaaninen somemarkkinointi, eli sisaltoon ja vuorovaikutukseen
perustuva markkinointi ilman maksettua mainontaa, on tehokasta, koska se luo aitouden ja luot-
tamuksen tunteen yleiséssa. Vastuullinen viestintd on keskeista brandin luotettavuuden rakenta-
misessa ja asiakassuhteiden kestavyydessa. Strateginen suunnittelu varmistaa sen, ettd some-
markkinointi tukee yrityksen pitkéan aikavélin tavoitteita ja oikean kohdeyleistn tavoittamisen.

Tassa toiminnallisessa opinnadytetydssa laaditaan somestrategia startup-sometoimistolle. Sen
siséallossa keskitytddn vastuulliseen viestintaan ja orgaaniseen somemarkkinointiin. Strategiassa
huomioidaan toimeksiantajan liiketoiminnan tavoitteet, kohderyhman tarpeet ja kilpailijoiden toi-
mintaa. TyOn tavoitteena on tarjota somemarkkinoinnin toteuttamiseksi selkea suunnitelma, joka
tukee bréndin rakentamista ja kohdeyleisdn tavoittamista. Strategian kehittamisessa hyédynne-
téan tietoperustassa esitettya analyysia orgaanisen somemarkkinoinnin parhaista kaytannoista
ja vastuullisen viestinndn periaatteista. Suunnitelma laadittiin Canvalla, koska se tarjoaa moni-
puoliset tydkalut visuaalisen sisallén luomiseen ja selkeén rakenteen suunnitelman esittdmi-
seen. Empiirisessa osassa kuvataan somestrategian toteutuksen vaiheet vetoketjumallilla, jol-
loin tehtyja valintoja taustoitetaan tietoperustan avulla.

Tuotoksena syntynyt somestrategia on opas, joka huomioi toimeksiantajan liikketoiminnan tavoit-
teet, kohderyhman tarpeet ja kilpailijoiden toiminnan. Tuotos painottaa visuaalisuutta, bran-
dindkyvyytta seka vastuullista viestintdd somessa. Visuaalisuus korostuu yleison huomion kiin-
nittdmiseksi ja brandin tunnettuuden edistéamiseksi. Brandinakyvyyden lisdédminen varmistaa
erottumisen kilpailijoista somessa. Tuotoksen visuaalinen esitystapa ilmaisee kayttajaystavalli-
sesti suosituksia ja ohjeita, jotka ovat helposti ymmarrettavia ja kaytanndssa toteutettavia. Sel-
ked somestrategia tukee toimeksiantajan liiketoiminnan tavoitteita. Opasta voidaan helposti ke-
hittda, kun sen kayttda on ensin testattu. Paivitettavyys on tarkeaa, jotta strategia pysyy ajan ta-
salla ja vastaa jatkuvasti muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja asiakastarpeisiin. Sdannéllinen
seuranta, arviointi ja tarvittaessa paivitykset varmistavat, ettd strategia sailyy tehokkaana ja re-
levanttina pitkalla aikavalillakin. Oppaan avulla on hyvéa kaynnistdd somemarkkinointia seké
edistaa toimeksiantajan uuden brandin vahvistamista.
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1 Johdanto

Somemarkkinoinnin toimialan yrityksen tulee ottaa somestrategiassaan huomioon digitaalisen
markkinoinnin vaatimukset ja mahdollisuudet. Potentiaaliset asiakkaat my6s odottavat yrityksilta
selkeda viestintda vastuullisuudesta. Tassa opinnaytetytssa keskitytaan tarkastelemaan, kuinka
yritys voi hyddyntéaa somekanavia markkinoinnissaan siten, etta se saavuttaa kohdeyleisonsa te-
hokkaasti ja rakentaa vahvaa brandia somessa. Samalla strategia painottaa vastuullisuutta some-

markkinoinnin viestinndssa, mika on olennainen osa nykyaikaista markkinointia.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda somestrategia startup-sometoimistolle, joka korostaa vastuul-
lista viestintaa somessa ja keskittyy orgaaniseen somemarkkinointiin. Somestrategian laatiminen
on erityisen tarkeaé, silla somen rooli markkinointikanavana kasvaa jatkuvasti. Toimeksiantaja on
itseni seka yhtiokumppanini yritys, joka on olemassa, mutta sita ei ole viela rekisterdity. Sen vuoksi
raportissa viitataan toimeksiantajaan vain startupina. Toimeksiantaja myy somepalveluita, kuten
somestrategioita, somen yllapitoa ja sisallénluomista. Toimeksiantajan omat sosiaalisen median
kanavat toimivat kayntikorttina mahdollisille asiakkaille. Siksi yrityksen oma somestrategia tulee
olla tarkoin laadittua, jotta sen some herattaa ostohaluja asiakkaissa.

Ty6 on toiminnallinen, ja sen tuotoksena laadin somestrategian toimeksiantajalle. Tuotos on opin-
naytetyon liitteend. Tuotos opastaa toimeksiantajaa luomaan laadukasta ja informatiivista sisaltoa,
jossa kiinnitetdan huomiota visuaalisuuteen. Somestrategia tukee sisélléontuotantoa koh-

deasiakasta ajatellen.

Opinnaytety06 rajautuu orgaaniseen somemarkkinointiin, jossa tuotetun sisallén nakyvyytta ei pyrita
kasvattamaan rahalla. Orgaaninen markkinointi on kustannustehokkuuden liséksi tehokas keino
olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tyo ei kasittele maksettua mainontaa,
vaikuttajamarkkinointia eikéa teknisia seikkoja, kuten sosiaalisen median algoritmien toimintaa. So-
mestrategian tuotoksessa ei luoda julkaistavaa sisalttd, vaan opastetaan toimeksiantajaa sisallon
suunnitteluun. Ty6 ei kasittele mydskaan paivittaista sosiaalisen median hallintaa, kuten paivitysten

aikatauluja tai yksittaisia someviesteja, silla nama eivat ole oleellisia itse strategiassa.

Raportti noudattaa empiirisessé osassa vetoketjumallia. Taustoitan tekemiani valintoja tietoperus-
tan avulla. Tarkastelussa ovat somestrategiassa huomioitavat aihealueet. Naita ovat lahtétilanne,
tavoitteet, somekanavasuositukset, kohdeasiakkaat, kilpailija-analyysi, aikataulu, sisaltbkategoriat,
brandi-ilme seka tuloksellisuuden seuranta. Somestrategian on tarkoitus toimia toimeksiantajan
konkreettisena ohjeistuksena somemarkkinoinnin toteuttamisessa. Liséksi strategia opastaa toi-

meksiantajaa |0ytdm&an keinoja tuoda ilmi bradndid&n somessa ja tavoittamaan kohdeyleisonsa



tehokkaasti. Strategia ottaa huomioon somemarkkinoinnin liilketoimintaa tukevan vastuullisuuden

viestinnassa.



2 Some markkinointikanavana

Tassa luvussa tarkastellaan somemarkkinoinnin toimialaa, sen nykytilaa seka sen kayttéa markki-
nointikanavana. Luku on rakennettu huolellisesti valittujen nakdkulmien ja aihealueiden ymparille,
jotka tukevat tydn tavoitetta. Luvussa tuodaan esille somemarkkinoinnin laajempaa kontekstia ja

sen yhteytta yrityksen vastuullisuuden viestintaan.
2.1 Orgaanisen markkinoinnin hyddyt ja haasteet

Orgaaninen postaus on yrityssivuille lisatty tavallinen julkaisu, jonka levitykseen ei kdyteta rahaa.
Maksettu mainonta eroaa orgaanisesta markkinoinnista silla, ettd maksetussa nakyvyys postauk-

selle tai muulle mainossisallélle ostetaan. (Tahkola 2022.)

Orgaaninen somestrategia tarkoittaa suunnitelmaa, jolla systemaattisesti mainostetaan yritysta so-
siaalisen median ilmaisilla tyokaluilla. Hyva strategia sisaltaa ilmaisten tytkalujen kayttamisen, si-
sallén suunnittelun, sen tuottamisen ja julkaisun seka etenkin vuorovaikutuksen seuraajien kanssa.
Orgaaninen toiminta ei pida sisallaan mitaén erikseen maksettua nakyvyytta. Orgaanisessa some-
markkinoinnissa ei tavoiteta samaa maaraa ihmisia kuin maksetulla mainonnalla. Sen sijaan or-
gaaninen nakyvyys voi olla tehokkaampaa. Se voi olla laadukkaampaa, informatiivisempaa ja sosi-
aalisempaa. Orgaanisella nakyvyydella ei siis tehda suuresti kylmaa asiakashankintaa, vaan sen
perimmainen tavoite tulee olla kommunikointi yrityksesta jo kiinnostuneille ihmisille. (Markkinointi-

kone s.a.)

Lahtokohtaisesti inmiset pitdvat somessa yhteytta tuttuihinsa, lukevat uutisia, haluavat viihtya, seu-
rata kiinnostuksensa kohteita tai hakevat tietoa kiinnostavista asioista. He eivét ole yleensa ensisi-
jaisesti ostamassa tuotteita, joten mainonta katkaisee heidan toimintansa ja saattaa arsyttéaa. Se
nakyy tykkaysten perumisina ja siind, ettd mainosjulkaisujen alle voi ilmestya negatiivista kommen-
tointia, joka on huonoksi brandille. Kuitenkin toisin kuin ihmisten, yritysten lasn&olo verkossa on
tavoitteellista. Someen tullaan hakemaan uusia asiakkaita ja kasvua. Somen avulla voidaan kehit-
tdd uusia tuotteita, lanseerata kampanijoita ja saada palautetta asiakkailta. Somessa menestymi-
sen salaisuus on toimia ensisijaisesti yhteison jasenena ja vasta toissijaisesti markkinoijana. Myyn-
tiviesti hairitsee someselaajaa, mutta sisaltdmarkkinoinnin keinoin laadittu viesti tavoittaa potenti-
aalisen asiakkaan. Yli 60 prosenttia somen kayttgjista ei valita sisaltomarkkinoinnin keinoin laadi-

tusta postauksesta tai havaitse, onko kyse maksetusta mainonnasta. (Komulainen 2018, 16.)

Orgaanisen markkinoinnin hyoty on, ettd somemarkkinointia voi tehda maksutta. Tallgin ainoa kus-
tannus on sisallontuotantoon kaytetty aika. Sosiaalisen median kanaviin liittyminen ei maksa mi-

taan, ja riittdvan mielenkiintoiset asiat riittdvan mielenkiintoisella tavalla esitettyna lahtevéat



leviam&an ilmaiseksi. Se voi kuulostaa ehka liian hyvélta ollakseen totta, ja niin se osittain onkin.
Viraalisti, eli yhta tehokkaasti kuin virukset, leviavat julkaisut ovat harvinaisia. Some on niin taynna
sisaltoa, etta vain mielenkiintoisimmat sisallot tavoittavat muutkin kuin organisaation innokkaimmat
fanit. Toisaalta maksuttomatkin julkaisut voivat levitéa, kun tehdaan tarpeeksi kiinnostavaa sisaltoa.
Yksittdinen onnistunut julkaisu leviaa paremmin, kun my6s muut julkaisut ovat olleet kiinnostavia.
(Virtanen 2020, 13.)

Somekanavat ovat isojen yritysten omistamia; niita ei yllapideta hyvéntekevaisyydestéa. Siksi some-
jatit kannustavat tekemaan maksettua mainontaa, ja esimerkiksi Facebook on viime vuosina va-
hentanyt julkaisujen orgaanista, ei-maksettua, nakyvyytta. Siksi somemarkkinointiin kannattaa
usein kayttdaa myaos hiukan rahaa. (Virtanen 2020, 13.)

2.2 Somemarkkinoinnin nykytilanne

Yhdysvaltalainen talouslehti Forbes (2024) ennustaa, etta digitaalinen markkinointi tulee nouse-
maan yhdeksi nopeimmin kasvavista ammattitaidoista, ja kysynnan alalle odotetaan olevan suurta
vuonna 2024. Digimarkkinoinnin tyGtehtavien maara on jatkuvassa kasvussa, ja niiden ennuste-
taan lisdantyvan 6 prosenttia vuoteen 2032 mennessa, mika on keskimaaraista kasvuvauhtia no-
peampaa. Erityisesti somen kuluttajatrendit ovat merkittdvassa roolissa taméan alan kasvussa, silla

vuonna 2024 arviolta 76 prosenttia kuluttajista selailee ja tekee ostoksia somessa. (Forbes 2024.)

Somemarkkinoinnista on tullut elintédrked osa monien yritysten — isojen ja pienten — markkinointia.
Noin 4,9 miljardia ihmista kayttdd somealustoja maailmanlaajuisesti, joten lasnaolo somessa on
hyva tapa pitaa yhteytta seka nykyisiin etté potentiaalisiin asiakkaisiin. Toimialasta riippumatta
some on yritykselle tehokas tapa tavoittaa kohdeyleisd, vahvistaa brandi&, luoda uskollinen asia-

kaskunta ja kasvattaa tuloja. (Forbes 2023.)

Some ei enaa vain tarjoa inspiraatiota, viihdetta ja uutisia, vaan on myos yksi tehokkaimmista digi-
markkinoinnin kanavista. Yha useammat yritykset ovat omaksuneet somen voiman, kun somen
kayttajien maara jatkaa kasvuaan. Erityisesti Instagramin ja TikTokin kaltaiset kanavat vaikuttavat
merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen, mik& motivoi markkinoijia hyddyntdma&an naiden ver-
kostojen vetovoimaa mainonnassaan entist tehokkaammin. Vuonna 2023 somen mainoksiin kay-
tettiin noin 270 miljardia Yhdysvaltain dollaria, ja rahan kaytdn odotetaan ylittavan 300 miljardin
dollarin rajan vuonna 2024. Vaikka Yhdysvallat on edelleen suurin somen mainosmarkkina maail-
manlaajuisesti, markkinoijat muista maista ovat aktiivisesti mukana somemarkkinoinnin kehityk-
sessa. (Statista 2023.)

Vuonna 2023 some oli johtava markkinointikanava ja enemmist6 alan ammattilaisista kaytti sitéa

osana digitaalisia kampanjoitaan. Sosiaalisen median tarkeimpiin etuihin kuuluvat lisadantynyt



nakyvyys, verkkosivuliikenteen kasvu ja liidien generointi. Liséksi suora kommunikaatio brandien ja
kuluttajien valilla nahtiin merkittavana hyotyna. Vuoden 2023 puolivalissa somealustoilta lahtoisin
olevien verkkokauppatilausten keskimaarainen globaali arvo oli 87,5 miljardia Yhdysvaltain dolla-
ria. Vaikka tama luku oli huomattavasti pienempi kuin hakukoneista tai sdhkoposteista tulevien ti-
lausten arvo, sen kasvu korostaa sosiaalisen median kaupallista potentiaalia. On odotettavissa,
ettd brandien l6ydettavyys ja sosiaalisen median kautta tehdyt ostokset nousevat entista merkitta-
vammiksi tulevaisuudessa. (Statista 2023.)

Vuoden 2023 johtava somemarkkinointialusta oli Facebook. Noin 90 prosenttia markkinoinnin am-

mattilaisista ilmoitti kayttavansa sitd mainontaan, joka ei ollut yllattavaa ottaen huomioon Faceboo-
kin laajan maailmanlaajuisen kayttdjakunnan. Liséksi Instagramista on tullut merkittéava markkinoin-
tikohde. Metan omistaman sovelluksen avulla yritykset voivat mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan
monissa eri muodoissa, aina valokuvista ja tageista tarinoihin ja keloihin. Kayttajat voidaan helposti
ohjata brandisivustoille tai integroituihin ostosvalilehtiin, mika korostaa alustan lisdantynytta keskit-

tymista brandiyhteistydhon. (Statista 2023.)

Yritysten yhteiskuntavastuun sosiaalinen merkitys on vakiintunut. Valtavirran sijoittajista 80 pro-
senttia ottaa huomioon ymparist6-, sosiaali- ja hallintotiedot (ESG) tehdessaan sijoituspaatoksia.
Liséksi 70 prosenttia kuluttajista uskoo, etta suurilla yrityksilla on erityinen vastuu tehda maail-
masta parempi paikka. Koska yhteiskuntavastuun tarpeesta ollaan laajasti yksimielisia, viestinnan
keskeinen kysymys ei ole se, kannattaako yrityksen aloitteita sosiaalisessa mediassa edistaa,

vaan miten niita tulisi edistaa. (Forbes 2021.)

Brandien tulisi kiinnittdd huomiota cancel-kulttuuriin. Termi "cancel-kulttuuri" on noussut kes-
keiseksi keskustelun aiheeksi politiikassa, kulttuurissa ja mediassa. Lyhyesti sanottuna cancel-kult-
tuuri tarkoittaa tapaa, jolla vetaydytdan tukemasta henkil6ita ja yrityksia heidan nakemystensa tai
tekojensa perusteella, usein sosiaalisessa mediassa. (Forbes 2020). Sosiaalisen median alati kas-
vavan vaikutuksen mydéta brandien tulisi olla autenttisia, jos ne haluavat keskustella sosiaalisista
epakohdista tai olla luontevasti yhteydessa kuluttajiin. Cancel-kulttuuri vaikuttaa merkittavasti bran-
dien tuleviin toimiin potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Brandit kohtaavat suurempaa vastuuta,
eikéa niilla ole enda niin paljon piilopaikkoja. Toisaalta menneiden virheiden myontadminen ja vas-
tuun ottaminen voivat johtaa myonteisiin tuloksiin, jos niitd kasitelladn asianmukaisesti. (The Irish
Times 2023.)

2.3 Tehokas somemarkkinointi

Mainossisallén muuttuessa yhteistkeskeisemmaksi ja viestintakulttuurin muuttuessa interaktiivi-

seen suuntaan, markkinointialalla ei voida en&a luottaa vanhoihin yksisuuntaisiin keinoihin ja



mainoksiin. Jotta pystytaan kilpailemaan kuluttajan huomiosta muiden sita tavoittelevien tahojen
kanssa, on pyrittava vuorovaikutukseen, keskusteluun ja yksil6llisten tarpeiden parempaan huomi-
oimiseen. Inbound on markkinointia, jossa potentiaalisen asiakkaan luottamus pyritaén ansaitse-
maan tarjoamalla télle kiinnostavaa, hyddyllista ja asiantuntevaa siséltéa monikanavaisesti. In-
bound pyrkii vuoropuheluun ja huomioimaan kuluttajan tarpeet henkilokohtaisesti auttamalla taté jo
ennen kuin kuluttaja edes harkitsee ostopaattsta. Se poikkeaa merkittavasti perinteisesta out-
bound-markkinoinnista, joka nojaa yksisuuntaisuuteen ja kuluttajan huomion tavoittelemiseen esi-

merkiksi tv-spotein tai kylmin puheluin. (Crasman s.a.)

Outbound-markkinointi tavoittaa vastaanottajansa vain silloin, kun tamé sattuu kohtaamaan mark-
kinointiviestinnan, kuten printtimainoksen lukiessaan aamupalapdydassa. Inbound-markkinoinnissa
puolestaan pyritdan aktiivisesti kuluttajan kayttdmiin kanaviin ja ollaan valmiita aloittamaan vuoro-
puhelu, kun asiakkaalle sopii parhaiten. Inbound-markkinointi voi tuntua perinteiseen mainontaan
tottuneille erikoiselta, silla siina pyritdén aluksi luomaan suhde asiakkaaseen ilman valiténta myyn-

titapahtumaa tai muuta transaktiota. (Crasman s.a.)

Inbound-markkinointi perustuu laadukkaille sisélldille ja niiden oikea-aikaiselle ja -kanavaiselle jul-
kaisulle. Jotta siséllét saavuttavat asiakkaan ja saavat aikaan toivottuja reaktioita, yrityksen taytyy
ymmartaa asiakkaansa riittavan hyvin, mukaan lukien se, mita sahkoisia kanavia he kayttavat. Kun
yrityksella on selkea kasitys asiakaskunnastaan, he voivat luoda puolifiktiivisia ostajapersoonia,

joita voidaan hyddyntaa inbound-viestinnan suunnittelussa. (Crasman s.a.)

Yritysten on hyva rajata kohderyhméansa somemarkkinoinnissa. Mikéali yritys yrittaa kohdentaa
markkinointinsa esimerkiksi kaikille ihmisille, kaikille kaupunkilaisilla tai kaikille nelikymppisille, paa-
dytaan tekemaan tylsdd markkinointia, joka ei ole kenestékaan kiinnostavaa. Kohderyhmia voi toki
olla useita erilaisia, jolloin kohdennetaan eri viestit erilaisille ihmisille. (Virtanen 2020, 15.) Sisallén
tuottaminen on aikaa vievaa toimintaa ilman suunnitelmallisuutta. Perusasioiden, kuten kohderyh-
man tunnistamisen seka asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin vastaamisen lisaksi vaaditaan sisallén
oikeanlainen tuottamistekniikka. Kirjoittajalla pitaa olla tiedossa skeema, jolla han tuottaa sisaltoja,

jotka samalla palvelevat lukijakuntaa ja hanta itsedéan. (Kananen 2018, 57.)

Hyva sisaltd syntyy helposti, kun on etukéteen mietittynd, kenelle se on suunnattu ja mihin kysy-
mykseen se vastaa. Mita ovat ne kysymykset, joita asiakkaalla todennakoisesti on, kun han lahtee
etsimaan aiheeseen liittyviad sisalt6jd hakukoneella? Mitd asiakkaat kysyvat usein liiketoiminnas-
tasi? Mita haluaisit kertoa asiakkaillesi? Luotettava brandimielikuva syntyy, kun yritys ja sen henki-
|0sto viestivat sosiaalisessa mediassa johdonmukaisesti ja ottavat avoimesti osaa yrityksen palve-

luista tai tuotteista kaytavaan keskusteluun. Etenkin henkildston osallisuus korostuu — asiakkaat



tapaavat luottaa enemman yrityksen tyontekijoihin kuin johtoportaaseen tai kasvottomana pelkalla

yrityksen nimella tapahtuvaan kommunikaatioon. (Crasman s.a.)

Vastuullisuudesta ei voi olla viestiméatta. Jokainen organisaatio ja somevaikuttaja viestii vastuulli-
suudestaan (tai sen puutteesta) kaikella toiminnallaan ja muulla viestinnéllaan tavalla tai toisella.
Siksi on parempi tehda se suunnitelmallisesti ja omista laht6kohdista ké&sin. (Lahti & Meretniemi
2022, alaluku Vastuullinen viestinta on tarke&é ja merkityksellistd meille kaikille.) Vaikuttavuusvies-
tintd sosiaalisessa mediassa tekee nékyvaksi organisaation vastuullisuusteot ja pyrkii esimerkin
kautta vaikuttamaan ihmisten kayttaytymiseen. TyOntekijan tai somevaikuttajan nakokulmasta kes-
tavan kehityksen tavoitteet antavat hyvan pohjan oman yhteiskunnallisen viestinnan suunnitteluun.
Tarkeiden teemojen tunnistaminen ja niiden puolesta toimiminen paitsi kasvattavat, myds lisaavat
oman tyon merkityksellisyytta. (Lahti & Meretniemi 2022, alaluku Kestavéan kehityksen tavoitteet

vastuullisen viestinnan viitekehyksena.)

Vuonna 2016 asetettujen YK:n kestavan kehityksen Agenda 2030 -tavoitteiden paamaarana on
muuttaa maailmaa paremmaksi paikaksi meille kaikille. Tavoitteiden perusperiaatteena on paran-
taa ihmisten elamanlaatua globaalisti ja pyrkia jakamaan vaurautta tasaisemmin. Tavoitteet jae-
taan eri osa-alueisiin, joita ovat muun muassa sukupuolten tasa-arvo, eriarvoisuuden vahentami-
nen, vastuullinen kuluttaminen ja ilmastoteot. Monen yrityksen vastuullisuusohjelma tukeutuu néi-
hin tavoitteisiin, ja painopistealueiksi on valittu omaan toimintaan [&himmin liittyvat osa-alueet.
My6s monet vaikuttajat ovat valinneet itselleen tarkeimmaét teemat tavoiteohjelman perusteella.
(Lahti & Meretniemi 2022, alaluku Kestavan kehityksen tavoitteet vastuullisen viestinnan viiteke-

hyksena.)

Somen vaikuttavuusviestinta edellyttaa vastuullisuutta, harkittuja valintoja, aktiivista vuorovaiku-
tusta ja monikanavaista viestintaa. On tarkeda kantaa vastuuta kasiteltavista aiheista, varmistaa
tiedon oikeellisuus ja tunnistaa rooli vaikuttajana, sisalléntuottajana tai organisaationa. Myos laa-
jempi yhteiskuntavastuu on otettava huomioon. Valintoja on tehtava siita, kenen kanssa tehdaan
yhteisty6ta, millaisia visuaalisia elementteja kaytetaan ja millainen on tarinankerronnan tyyli. Tar-
ke&& on pohtia, mitd aiheita kasitellaan, milla tavalla ja miten vuorovaikutus yleisén kanssa tapah-
tuu. Vuorovaikutus on avointa, kaksisuuntaista ja rohkeaa, jossa erilaiset nakokulmat hyvaksytaan
ja jokaisella on mahdollisuus osallistua keskusteluun. Viestinta tapahtuu monikanavaisesti, ottaen
huomioon seka maksetun ettd omaksi ansaitun median, ja keskittyen ihnmisten véliseen viestintaan.
Vaikuttavuusviestinnan onnistuminen edellyttdd oman roolin ymmartamisté, arvopohjaisen mission
maarittelya ja jatkuvaa vastuun kantamista paivittaisissa valinnoissa ja viestinndssa. (Lahti & Me-

retniemi 2022, alaluku Kestavan kehityksen tavoitteet vastuullisen viestinnén viitekehyksena.)



Ihmislahtdisesséa paatdksenteossa ja viestinnassa kuunnellaan ihmisia ja tehdaan kuunteleminen
ja aito kiinnostus nakyvaksi. Somekanavat tarjoavat seka kuunteluun etta kiinnostuksen osoittami-
seen monipuolisen mahdollisuuden. Lahes kaikki suurimmat somevaikuttajat ovat rakentaneet luot-
tamuksen oman yleisonsa kanssa nimenomaan aktiivisesti keskustelemalla. Usein vaikuttajan val-
taa ja vaikuttavuutta osoittaakin seuraajamaaraa osuvammin kommenteista, tallennuksista ja reak-
tioista koostuva sitoutumisaste (engagement). (Lahti & Meretniemi 2022, alaluku Inhimillinen vies-

tinté on aitoa vuorovaikutusta.)

Brandin luomiseen panostaminen on myos tarkeda. Elamme nyky&éan erilaisessa ymparistossa
kuin 20 vuotta sitten. Ennen ihmiset halusivat asioida isojen ketjujen kanssa, mutta nyky&an ihmi-
set arvostavat yrittajyytta, brandeja ja raataldidympaa palvelua. Kun (henkild)bréndi on toimiva ja
vahva, haluavat asiakkaat itse asioida yrityksen kanssa. Talldin on helpompi myyda ja aikaa varsi-
naiseen tyohon menee vdhemman. Brandi ei ole pelkastaéan tuote tai palvelu, jota rakentaa, vaan
se muodostuu todella monesta palasesta. Hyvin luotu brandi mahdollistaa monia asioita, joiden
eteen jouduttaisiin muuten tekemaan paljon toita. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 90-91.) Lisaksi jo-
kaisen silmissa tuttu on aina luotettavampi kuin vieras, ja tdman takia meilla on some. Kun ihmiset
seuraavat myyjaa somessa ja nakevat hanen harrastuksiaan ja kavereitaan, he myos tutustuvat
myyjaan kuin itsestdan. Taman jalkeen kaupanteko on helpompaa: ihmisen on helpompi ostaa tu-

tulta kuin vieraalta. (Koivumaki & Kortesuo (2019, 24.)

Yrityksen olisi hyva valita somekanavansa neljan kriteerin perusteella: missa asiakkaat liikkuvat,
mika kanava on hyddyllisin myydylle tuotteelle tai palvelulle, missa yrittdja osaa ilmaista itsedan
parhaiten ja mihin on tekninen valmius. Yrityksen ei tulisi yrittda olla kaikkialla lasna keskinkertai-
sesti, vaan mieluummin erinomaisesti kahdessa tai kolmessa kanavassa. (Koivumaki & Kortesuo
2019, 22.) Lisaksi tyylit, tekstit, kuvat ja jopa varit toimivat eri tavoin eri medioissa. Esimerkiksi In-
stagramissa pitka teksti ei ole suositeltavaa, vaan julkaisun tulisi olla kevyt ja nopeasti luettavissa.
Instagramissa ihmiset selaavat julkaisuja vauhdikkaasti ja pyséhtyvat vain, jos julkaisu herattaa
mielenkiinnon saman tien. Facebookissa taas pitaa yrittdd herattad nopeasti keskustelua, jotta pai-
vitys leviad muiden joukkoon mahdollisimman tehokkaasti. Siind toimivat parhaiten mielipiteita ja-
kavat tekstit tai suorat kysymykset, joilla pyritdan aktivoimaan muut kayttajat mukaan keskuste-
luun. (Koivuméaki & Kortesuo 2019, 26.)

Yritysten investoidessa yha enemman somemarkkinointiin on kuitenkin tarke&aa pitaéa mielessa, etta
somemarkkinoinnissa on myos eettisia osallisuuksia, joista yritysten tulisi olla tietoisia. Priorisoi-
malla lapinakyvyyttd, yksityisyyden kunnioittamista, aitoutta, monimuotoisuutta ja yhdenvertai-
suutta, seka sosiaalista vastuuta, voivat yritykset varmistaa, etta niiden sosiaalisen median markki-

nointikaytantdnsa ovat seka tehokkaita etté eettisia. (Innovativ Online 2023). Viestittdessa



vastuullisuudesta on tarke&a harkita kohderyhman nakékulmaa. Miten vastuullisuus voi kiinnostaa
ostajapersoonaa? Milla kanavalla heité tavoitetaan? Millainen siséltd resonoi heidan kanssaan par-
haiten? Vastuullisuuden korostuessa tulisi pohtia myds sen merkitysta kohdeasiakkaalle. Kuinka
suuri painoarvo vastuullisuudella on heille ja miten se vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa? Vastuulli-

suusviestinté ei ole vain erillisid kampanjoita vaan osa jatkuvaa viestintaa. (Nokka s.a.)
2.4 Tuloksellisuuden mittarit

Somen viestintad mitataan ennen kaikkea sitoutuneisuudella, verkkosivuliikenteelld seka seuraaja-
maaralla. Myos liidien ja syntyneen kaupan maaraa seurataan yha tarkemmin. (Lahti & Meretniemi
2022, alaluku Voiko vaikuttavuusviestintdd mitata?).

On suositeltua seurata valilla somekanavien tilastotiedoista, mitka julkaisut ovat saaneet eniten na-
kyvyytta ja reaktioita, ja mitkd taas ovat toimineet huonommin. Se on véahinta, mitd kannattaa
tehda, koska siten pdastaan myos miettimaan, mika hyvin toimivia julkaisuja yhdistaa. Tulisi muis-
taa seurata myos verkkosivujen liikennetta esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Kuinka paljon lii-
kennetté tulee somesta? (Virtanen 2020, 92). Olisi hyva my6s pohtia, mitd onnistuminen yrityksen
itsensa kohdalla tarkoittaa, ja seuraamaan sitéa. Tarkedmpaa kuin valtava yleis6 on toimiva yleiso —
sellainen, joka tekee mita ikin& yritys tavoitteleekaan. (Virtanen 2020, 91.) Ensisijaiset tavoitteet
ovat makrotavoitteita, joista tarkein on aina myynti. Makrotavoitteet saavutetaan mikrotavoitteilla,
jotka ohjaavat toimintaa oikeaan suuntaan. (Kananen 2018, 107.)

Oleellista vastuullisuusviestinnassa on se, etta tavoitteellinen tekeminen on osa kokonaisuutta ja
silla on selkeat tavoitteet ja mittarit. Markkinoinnin tavoitteet voidaan karkeasti jakaa neljaan kate-
goriaan, joista jokaisella on omanlaisensa mittarit. Tavoittavuutta ja tunnettuutta mitataan esimer-
kiksi kampanjan kokonaistavoittavuudella, sitoutumisella, reaktioilla ja ansaitulla medialla. Mieliku-
van muutosta ja vaikuttavuutta arvioidaan sitoutumisen, keskustelujen ja vaikuttajien kiinnostuksen
kautta. Sisallontuotannossa keskeisia mittareita ovat sisallon laatu, monipuolisuus ja pitkdaikainen
vaikutus, kun taas myynnin ja verkkoliikenteen mittarit liittyvat klikkauksiin, myyntiin ja asiakaspi-
toon seké sosiaalisen median kasvuun ja osallistumiseen. (Lahti & Meretniemi 2022, alaluku Nain

mittaat vaikuttajamarkkinointia.)
2.5 Somemarkkinointi toimialana

Digitaalisen markkinoinnin ulkoistaminen tarkoittaa sita, ettd yritys kayttdd mainostamiseen ja kas-
vattamiseen kolmatta osapuolta, joka vastaa sisdlléontuotannosta tai markkinointipalveluiden suorit-
tamisesta. Tyoskentely digitaalisen markkinoinnin alan ammattilaisten kanssa tarkoittaa, etta yritys
luovuttaa tuottoisat markkinointitehtavat jollekulle, joka tietéda, kuinka saavuttaa haluttuja tuloksia.
(Forbes, 2020.)
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Somemanagerointi on West Virginia Universityn (WVU) mukaan prosessi, jossa tuotetaan, aikatau-
lutetaan ja analysoidaan sosiaalisen median alustoille julkaistua sisaltdd. Somemanageroinnissa
tietyn brandin somelasnéoloa hallinnoidaan ja optimoidaan somen eri kanavien kautta, jotta voi-
daan saavuttaa tietyt markkinointi- ja viestintatavoitteet. WVU korostaa, ettd somemanagerointi on
tarkeaa yrityksille, koska se lisaa brandin nakyvyytta, parantaa asiakkaiden sitoutumista, luo koh-
dennettua markkinointia, rakentaa luottamusta, lisaa verkkosivustojen liikennettd, auttaa pysymaan
ajan tasalla trendeista seké esittelee tuotteita ja palveluita tehokkaasti. Somemanagerointi vaatii
niin luovuuden, strategian, analysoinnin kuin vuorovaikutuksen yhdistamistéa onnistuakseen. (West

Virginia University, 2024.)

Somemanageri taas on henkild, joka vastaa brandin &anen ja sisallén tuottamisesta sosiaalisissa
verkostoissa. Somemanagerit vastaavat kommentteihin, luovat sisaltta ja pysyvat ajan tasalla so-
siaalisen median trendeista. He etsivat mahdollisuuksia lista bréndin tai organisaation nakyvyytta.
(West Virginia University 2024). Yritykset ovat yha enemman turvautuneet sosiaaliseen mediaan
asiakaskontaktien yllapitamiseksi. Taman my6ta ne ovat alkaneet kayttdd somemanagerien palve-
luita tuotteiden mainostamiseen, kampanjoiden suunnitteluun ja brandin hallintaan. Vaikka some-
managerin rooli oli harvinaisempi vuonna 2010, niin yritysten digitaalisen lasnéolon hallintaan kes-
kittyvien henkildiden maéra on kasvanut tasaisesti. Vuoden 2022 huhtikuuhun mennessa esimer-

kiksi Yhdysvalloissa oli tilastojen mukaan yli 64 000 somemanageria (Yan 2022.)
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3 Startup-sometoimiston somestrategia

Tassa luvussa kuvaan toimeksiantajan somestrategian kehittamisvaiheet ja esittelen lopputuotok-
sen, joka on tyon liitteend. Tuotoksen kuvamateriaalit on hankittu kilpailijayritysten julkisista In-
stagram-profiileista seké ilmaisista kuvapankeista. Strategian luomisen tukena kaytan tietoperus-

taa apuna myos tassa paaluvussa.
3.1 Lahtétilanne ja tavoitteet

Toimeksiantajan somestrategian lahtétilanteiden ja tavoitteiden maarittelyn tukena kaytin SWOT-
analyysia seka brandipositiointia. Nailla nahdaan, kuinka toimeksiantaja vertautuu sen kilpailijoihin,

ja liséksi ne auttavat maarittelemaan tavoitteita somestrategialle.

SWOT-analyysia voidaan Kanasen (2018, 18) mukaan kayttaa yrityksen ja kilpailijoiden toiminnan
analysointiin. Nelikenttaanalyysilla maaritellaan yrityksen vahvuudet (strength), heikkoudet
(weakness), mahdollisuudet (opportunity), ja uhkat (threat). Analyysissa tarkastellaan yritysta si-
sdisten (vahvuudet, heikkoudet) ja ulkoisten tekijéiden (mahdollisuudet, uhkat) nékdkulmasta.

Viestinnassa painotetaan yrityksen vahvoja puolia ja ne tuodaan esille.

Markkinoinnin vahvuuksia arvioitaessa keskeisia kysymyksia ovat yrityksen kyvyt markkinointita-
voitteiden saavuttamiseksi, kilpailuetujen tunnistaminen, erottuminen muista ja kohdeasiakkaan
hyoédyntaminen tavoitteiden saavuttamisessa. Heikkouksien osalta tarkastellaan parannusmahdolli-
suuksia, yrityksen heikkouksia ja tekijoita, jotka voivat estaa tavoitteiden saavuttamisen. Mahdolli-
suuksia arvioitaessa tarkastellaan kilpailijoiden markkinointiviestinnan heikkouksia, uusia trendeja
ja hyddyntamattomia sosiaalisen median kanavia. Uhkien kohdalla tarkeda on tunnistaa tekijat,
jotka voivat estaa tavoitteiden saavuttamisen, kilpailijoiden vahvuudet ja yhtéléaisyydet oman toi-
minnan kanssa. Sisallontuotannon kannalta paapaino on yrityksen vahvuuksissa ja niiden viestimi-
sessa kuluttajille. SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen strategiseen suunnitteluun. (Kananen 2018,
18-19).

Toteuttamassani SWOT-analyysissa vertailin Instagram-alustan kayttéa somemarkkinoinnin kana-
vana. Toimeksiantajan ollessa startup-yritys sen heikkous on, etta kilpailijat ovat kokeneempia toi-
mialalla, mutta siité huolimatta toimeksiantaja kykenee viestimaan kohdeasiakkaalle asiantunti-

juutta omalla somekanavallaan.

Toimeksiantajan somestrategian lahtotilanteen maarittelyyn kaytin lisaksi brandipositiointia. Patelin
(2022) mukaan bréandipositiointi antaa yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Tama erittely
auttaa yritysta lisdamaan branditietoisuutta, viestimaan arvoa ja perustelemaan hinnoittelua —

kaikki tAma vaikuttaa yrityksen tulokseen. Kaikki bréndipositioinnit eivat kuitenkaan ole samanlaisia
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tai niilla ei ole sama tavoite. Yrityksen positiointi ja arvon viestintéa vaihtelee sen tarjonnan ja toi-
mialan luonteen mukaan. Somepositiointi on uniikki strategia, koska se keskittyy tiettyihin kanaviin
eika itsenaiseen taktiikkaan. Myds ne kanavat, joita yritys kayttaa (tai ei kayta), kertovat aivan yhta
paljon kuin brandin arvoviesti. (Patel 2022). Toimeksiantajan somestrategiassa hyédynsin somepo-
sitiointia kilpailijoiden brandipositiointien arvioimiseen, erityisesti niiden somen kayton osalta. Tama
tieto on keskeinen somestrategian kannalta, silla se auttaa hahmottamaan brandin asemoitumista

kilpailijoiden rinnalla somessa.

Patel (2022) korostaa myo0s, etté brandin ei tarvitse nakyéa kaikissa kanavissa. Tata strategiaa kay-
tettdessa tarkeinta on valita kanavat, joita kohdeasiakkaat kayttavat eniten. Somekanavia valitta-
essa tulisi pohtia seuraavia tekijoitd: missa kohdeasiakas viettdd vapaa-aikaansa, missa han kayt-
tda rahaa seka mista han etsii tietoa ja neuvoja. On mahdollista, ettd ndma kolme aluetta l6ytyvat
yhdesta somekanavasta, mutta ne voivat levita useille niistd. Kun on rajattu, missa brandin pitaisi
nakya, voidaan muokata viestintdd kohtaamaan asiakas siella, missa he ovat. (Patel 2022). Tahan
ty6hdn brandipositioinnissa tarkasteltavaksi alustaksi valitsin Instagramin, silla toimeksiantajan
kohdeasiakas on valmiiksi lAsna tassa kanavassa. Kun toimeksiantaja panostaa Instagramin so-
memarkkinointiin, se pystyy osoittamaan taitonsa tehokkaassa Instagram-viestinnassa ja markki-
noinnissa. Tama puolestaan herattaa kohdeasiakkaissa ostohaluja. Kohdeasiakkaat ja heidéan ar-

vonsa kasitellaan tarkemmin alaluvussa 3.3.

Brandipositoinnissa voidaan hyddyntaa bréandipositiointikarttaa, jotta nahdaan, kuinka brandi ver-
tautuu sen Kilpailijoihin kohdeasiakkaan mielessa. Havainnollinen brandipositiointikartta on tiettyjen
brandien visuaalinen sijoittaminen akseleille, jossa kumpikin akseli edustaa attribuuttia, jonka tie-
detddn ohjaavan brandin valintaa. Brandipositiointikartta koostuu ominaisuuksista, jotka ovat tar-
keita kohdeasiakkaalle. Kartassa kaytetyt attribuutit tulevat suoraan kohdeasiakkaan arvoista. Koh-
deasiakkaan mielipide yrityksen tuotteesta tai palvelusta liittyy suoraan naihin arvoihin. Brandit,
jotka keskittyvat naihin arvoihin, ovat kilpailukykyisempié asiakkaan nakdkulmasta. (Patel 2022).
Paadyin hyddyntamaan brandipositiointikarttaa ilmaisemaan visuaalisesti toimeksiantajan brandin
asemaa ja kehitysta Instagramissa suhteessa kilpailijoihin ja tavoiteltuun asemaan. Brandipo-
sitiokartassa tarkasteltaviksi attribuuteiksi valitsin visuaalisen houkuttelevuuden seka siséallon moni-
puolisuuden, silla nama attribuutit puhuttelevat kohdeasiakasta. Koska somestrategiaa toteuttaes-
sani ei toimeksiantaja viela ollut aktiivinen somekanavissaan, vertailen bréndipositiossa toimeksi-
antajan positiointia kilpailijoihin siitd ndkdkulmasta, mihin tatd somestrategiaa jalkautettaessa toi-
meksiantaja voisi yltaa. Kilpailijoiden positioinnin toteutin niiden Instagram-kanavien kaytéstaan
tehtyjen havaintojen perusteella, ja naita perusteita on tarkennettu tyon litteena loytyvassa tuotok-

sessa. Havainnot on tehty kilpailijoiden Instagram-profiileista 7.4.2024.
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Kanasen (2018, 9) mukaan on tarkedaéd ymmartaa sisallon tarkoitus ja sen suhde yrityksen liiketoi-
mintasuunnitelmaan ja sen strategioihin. liman strategista suunnittelua ei digimarkkinoinnin kéyt-
toonotossakaan paasta hyvaan lopputulokseen. Liiketoimintasuunnitelmasta johdetaan se, mita
tarjotaan (sisaltod), kenelle tarjotaan (kohdeasiakas) ja miten tarjotaan (kanavat/muodot). Taman
tydbn somestrategian tuotoksessa tavoitteiden maarittelemisen tueksi kysyin samat kysymykset
"mitd, miten ja kenelle”. Tavoitteena on vahvistaa toimeksiantajan brandi-identiteettid ja kasvattaa
somenakyvyytta. Tata tavoitellaan tuottamalla laadukasta ja informatiivista sisalt6a, erityisesti pa-
nostaen visuaaliseen sisaltéon ja suunnaten kaikki sisélté kohdeasiakkaalle.

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on kaytanndllinen analyysimenetelma yrityksen verkkotoimintaa kaynnistettdessa
tai kehitettdessa. Kaikkia analyysin osia ei voida arvioida tilanteessa, jossa yrityksella ei ole viela
toimintaa verkossa tai sosiaalisessa mediassa. Kehitettdessa toimintaa yrityksen ja sen kilpailijoi-
den toiminnan vertailu tuottaa arvokasta tietoa siitd, missa yritys on vahvoilla ja missa heikoilla
seka mita kayttaméattomia mahdollisuuksia on jaanyt markkinoilta huomioimatta. Kilpailija-analyysi
voidaan koostaa seuraavista tekijoista:

o Ketka ovat Kilpailijoita?

¢ Missa verkossa/somekanavissa kilpailijat toimivat?

e Kuinka paljon tykkaajia kilpailijoita on eri kanavissa?

e Miten kilpailijat toimivat eri kanavissa (sisaltd, mita se on)?

e Miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden eri toimenpiteisiin (miké& toimii, mik& ei, tykkaykset,

kommentointi, jakamiset)?

Yrityksen omaa toimintaa peilataan kilpailija-analyysin tuloksiin ja tehdd&n oma valinta someka-
navista seka viestinnan sisallgista. (Kananen 2018, 21-22). Toteuttamassani kilpailija-analyysissa
analysoin kilpailijoiden Instagram-tilien julkaisumaarad, sisaltdaiheita, julkaisutiheyttd, ulkoasua ja
sitoutumisastetta. Lisaksi sisallytin analyysiin tiedon, mita muita somekanavia kilpailijat kayttavat.

Kaikkiaan tietoja tarkastelemalla toimeksiantajalle voidaan asettaa somestrategialle tavoitteita.
3.3 Kohdeasiakkaat

Asiakasta ymmarretdan paremmin, kun rakennetaan hanen tarpeitaan koskevista havainnosta os-
tajapersoonia. Niissa kuvataan asiakkaan tarpeet ja unelmat asiakastarinan pohjalta. Ostajaper-
soonat auttavat tavoittamaan kohdeyleison ja tiivistavéat asiakkaan tarpeet ja unelmat hallittavaksi
paketiksi. Ostajapersoonien maarittely auttaa hahmottamaan yrityksen todelliset asiakkaat seka
millaisia haasteita heidan kanssaan pyritdan ratkaisemaan. Tehokas digimarkkinointi ja -viestinta

onnistuvat parhaiten, kun tunnistetaan yksi tai useampi selke& ostajapersoona, jonka tarpeisiin
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viestitddn kohdennetusti. (Komulainen 2018, 43-44) Taman tyon tuotoksessa toimeksiantajan so-
mestrategiaa varten rakensin kolme ostajapersoonaa (kohdeasiakasta). Tuotoksessa kuvailin kun-
kin fiktiivisen asiakkaan taustaa, yritysta, tarpeita ja tavoitteita. Kukin asiakas toimii joko pk-yrityk-

sen johdossa tai toiminimella.

Ostajapersoona kuvaa tyypillista tai kuvitteellista asiakasta, joka on kiinnostunut yrityksen tarjoa-
mista tuotteista tai palveluista. Ostajapersoonalla on tietty ongelma tai tarve, jonka yritys pyrkii rat-
kaisemaan. Ostajapersoona edustaa siis niitd henkil6ita, joille yritys suunnittelee ja tarjoaa sisalt6a,
tuotteita ja palveluita. Ostajapersoonien rakentaminen on keskeinen vaihe markkinointisuunnitel-
man luomisessa, silla se auttaa konkretisoimaan markkinoinnin ja tekeméaéan siitd kohdennetumpaa
ja ihmislaheisempaa. Ostajapersoonien maarittely auttaa tehokkaassa siséltdjen kohdentamisessa
ja markkinoinnissa seké vahentaa hukkamainontaa. Lisaksi se auttaa lIoytamaan oikeat myyntiar-
gumentit ja vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Komulainen 2018, 44.)

Oikeanlainen sisalldntuottaminen edellyttaa kuluttajan tarpeiden, haasteiden tai ongelmien tunnis-
tamisen. Kuluttajan todellisen ongelman maarittelyn onnistuminen suhteessa yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin on lilketoiminnan menestymisen kannalta tarkedd. Ongelman mé&aéritys on
tehtava perusteellisesti, silla naista tekijoista 16ytyvat ne ydinkohdat, joihin viestinnassa vedotaan.
(Kananen 2018, 36.) Tuotoksessa kuvaamani kohdeasiakkaat kokevat nykyisessa somemarkki-
noinnissaan haasteita ajan tai osaamisen kanssa. Kohdeasiakkaat saattavat kokea, etta heilla ei
ole riittavasti visuaalisuutta tai etta edelliset somemarkkinointiyritykset ovat jaaneet heikkolaatui-
siksi. Toimeksiantaja pystyy vastaamaan kohdeasiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla omia somemark-
kinointipalveluitaan, jolloin kohdeasiakkaat pystyvat ulkoistamaan kaikki tai haluamansa osan so-
men yllapidosta toimeksiantajalle. Tata kautta kohdeasiakkaat voivat saavuttaa tavoitteensa lisaan-
tyneestd myynnista ja branditietoisuudesta sekd somen ammattimaisemmasta ulkonadsta. Naméa

ovat asioita, joita taman tydn somestrategian viestinnassa pyritddn tuomaan ilmi kohdeasiakkalille.
3.4 Tuotetasot

Kolmen tuotetason malli tarjoaa tavan ymmartaa asiakkaan eri tasoiset tarpeet tuotteelle. On syyta
huomata, etta tuotteen maaritelma menee paljon pidemmalle kuin pelkén tuotteen tai palvelun tar-
joaminen. Se sisaltdd kaiken, mitd voidaan tarjota markkinoille huomion kiinnittamiseksi, asiakkai-

den hankkimiseksi tai tarpeen tai halun tyydyttdmiseksi.

On kolme tapaa, joilla asiakkaat yhdistavat arvon tuotteeseen: Tarve, eli perusvaatimuksen puute;
halu, eli erityinen vaatimus tuotteelle tai palvelulle, joka tayttaa tarpeen; kysynta, eli joukko toiveita
seka halu ja kyky maksaa niiden tyydyttdmiseksi. Ymmartadkseen tuotetta paremmin jokaista tuo-

tetta tarkastellaan ik&d&n kuin se olisi itse asiassa kolme erillista tuotetta — ydinhyo6ty, varsinainen
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tuote ja lisatty tuote. Yhdessa ndma kolme erillista tuotetta tunnetaan nimell&a kolme tuotetasoa.
(Geoghegan 2018.)

e Ydinhyoty on perustarve, jonka asiakas tyydyttaa ostaessaan tuotteen. On tarke&a ajatella
ydinhyotya asiakkaan nakokulmasta. Helpoin tapa tehda taméa on kysya, miksi asiakas peri-
aatteessa ostaa tman tuotteen.

e Varsinainen tuote on tuotteen ominaisuudet ja sen muotoilu. Tuotteissa on yleensa paljon
ominaisuuksia, mutta vain vahan todellisia etuja (ydinetuja) asiakkaalle.

e Lisatty tuote on mika tahansa tuotteen ei-fyysinen osa. Tyypillisesti lisatty tuote sisaltaa
muun muassa takuun ja asiakaspalvelun. Lisatty tuote voi olla tarkea tapa raataldida tuot-
teesi vastaamaan tiettyjen asiakkaiden tarpeita. Lisatyn tuotteen méaaéritteleminen on lois-
tava tapa lisata tuotteen arvoa. On hyvin yleistd nahda tuotemainoskampanjoita, jotka kes-
kittyvat lisattyyn tuotteeseen. Tama johtuu siitd, etta se on yksi alue, jolla on mahdollista

erota Kilpailijoistasi, mika auttaa sinua erottumaan joukosta.

Kolme tuotetasoa on mukana aina, kun ostetaan mika tahansa tuotte. Tuote on enemman kuin voi-
daan ndhda ja koskettaa sita ostettaessa. Mallin kayttaminen edellyttaa, ettd markkinoijat tunnista-
vat ydintuotteen tai hyddyn: Mita asiakas todella tarvitsee? Mitd ongelmia asiakkaalla on? Kun
tama on tehty, markkinoijan on suunniteltava todellisen tuotteen ominaisuudet. Lopuksi on maari-
teltava lisatty tuote, jotta voidaan luoda asiakkaille arvoa ja menestya markkinoilla. (Geoghegan
2018.)

Maarittelin toimeksiantajan somestrategiaa varten sen palvelun kolme tasoa. Ydinhyotyyn sisaltyy
somen ulkoistamisen palvelut; asiakkaan ei tarvitse itse keskittyda somemarkkinointiin, vaan asia-
kas maksaa ulkoiselle osapuolelle sen laadukkaasta ja toimivasta toteuttamisesta. Asiakas pystyy
tata kautta keskittymaan oman yrityksensa ydintoimintaan. Varsinainen tuote/palvelu on toimeksi-
antajan myymat raataloidyt somepaketit. Somepaketeilla saavutetaan asiakkaalle laadukas some
ja sisélto kilpailukykyiseen hintaan. Toimeksiantajan tavoitteena on varmistaa, ettéa asiakkaan so-
men perusasiat ovat kunnossa ja antaa asiakkaalle tarvittavat lahtdkohdat oman some-aktiivisuu-
den kehittdmiseksi. Lisétty tuote/palvelu on somen ulkoistamisen kautta kasvattaa asiakkaan
myyntid, saavuttaa somelle ammattimainen ulkonakd seka lisata nakyvyytta ja luottoa potentiaali-
sille asiakkaille. Somestrategiassa kannattaa keskittya viestimiseen lisatysta tuotteesta. (Geoghe-
gan 2018)

3.5 Somekanavasuositukset

Organisaation ei ole jarkevaa olla mukana kaikissa somekanavissa, vaan tulisi valita ne, jotka tun-
tuvat omimmilta — ja joihin resurssit riittavat. Niin seuraajien kuin oman jaksamisenkin kannalta on

parempi pitaa ylla yhta toimivaa ja aktiivista kanavaa kuin viitté satunnaisesti paivittyvaa kanavaa.
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(Virtanen 2020, 16.) On suositeltua keskittda energiaa vain sellaisiin kanaviin, jotka tarjoavat lisdar-
voa. (Markkinointikone s.a.) Komulainen (2018, 117) korostaa, etta useimmat somealustat ovat
kayttajaystavallisia, silla onhan kaytettavyys niiden elinehto. Hanen mukaansa somemarkkinoinnin
aloittaminen on siis helppoa. Siihen sisaltyy kuitenkin myds omat kompastuskivensa, ja moni niista
littyy markkinointistrategiaan. Kokeilemalla saadaan selville, mika toimii juuri kohderyhman tapauk-

Sessa.

Somestrategiaa varten méaarittelin tuotokseen toimeksiantajalle suositelluiksi somekanaviksi In-
stagramin, Facebookin ja LinkedInin. Nama kanavat ovat ilmaisia kayttaa seka hyvin kayttajaysta-
vallisia. Lisaksi kohdeasiakkaat ovat lasné kyseisissé kanavissa. Instagramia toimeksiantaja kayt-
téda somestrategian mukaisesti brandaykseen, someilmeen luomiseen, asiakkaiden tavoittamiseen,
mainostukseen, viestintdan ja tiedottamiseen. Facebookia hyddynnetddn mainostukseen, julkaisu-
jen kohdentamiseen, kausiluontoisiin julkaisuihin seka viestintdan. LinkedInia kaytetaan yrityksen
luotettavuuden lisdamiseen, tiedottamiseen seka referenssien julkaisemiseen. Koska naihin kol-
meen kanavaan julkaistaan limittdin samankaltaista sisaltéa pienilla eroilla, on niiden yllapito luon-

tevaa, ja se vaatii vain maltillisesti resursseja.
3.6 Somejulkaisujen sisaltd

Somemarkkinointi tarkoittaa kaikkea sita tekemista, jolla organisaatio tuo itsedén, tavoitteitaan ja
tuotteitaan esiin eri sosiaalisen median kanavissa. Somemarkkinointi ei ole siis pelkastaan mainon-
taa, vaan kaikkea somenakyvyyteen liittyvaan. Tuotteista, palveluista ja tavoitteista voidaan yrityk-
sen somessa viestia suoraan ja epasuorasti. Esimerkiksi kultaseppa voi mainostaa uutta korusar-
jaansa, mutta voi myds esitella pajaansa ja itseaan seka jakaa asiakkaiden kommentteja. Yksittéi-
nen onnistunut julkaisu leviaa paremmin, kun myés muut julkaisut ovat olleet kiinnostavia. (Virta-
nen 2020, 13.)

Sisaltdjulkaisuissa olisi hyva noudattaa 80/20-sdantéd. Tama tarkoittaa, etta julkaisuista tulee olla
80 prosenttia informatiivista, viihdyttavaa tai opettavaa sisaltda. Tuotteita ja palvelua mainostavia
julkaisuja saa olla vain viidesosa eli 20 prosenttia. (Markkinointikone s.a.) lhmisia kiinnostavat ihmi-
set, joten valokuvissa kannattaa hyddyntaa tyéntekijoiden, yhteistybkumppaneiden, vapaaehtois-
ten tai tapahtumakavijéiden kasvoja. lloiset ilmeet ja positiivinen tunnelma pysayttavat someaan
selailevan katsomaan julkaisua. Kuvilla ja videoilla voi my6s tuoda seuraajia lahemmas yrityksen
arkea ja muuttaa pelkat seuraajat faneiksi ja somekavereiksi. Julkaisuissa voi kertoa itsestaan tai
organisaatiosta asioita, joita kertoisi ystavillekin. Tulisi pohtia, mita uutta ja yllattavaa voisi kertoa:
Miten yrityksen tuote valmistuu? Miten tapahtuman suunnitteluprosessi etenee? Mit& eriskummal-

lista tai hauskaa tdn&éan tapahtui? (Virtanen 2020, 64.)
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Somejulkaisujen ja siséllon tuottamista voi myds suunnitella jarjestelmallisesti etukateen. Julkaisu-
tyyppien jakaminen sisaltokategorioihin auttaa pysyméaan jarjestelmaéllisena ja johdonmukaisena
seka tuottamaan sisaltdd, josta kohdeasiakas pitaa. Sisaltdkategoriat voivat olla kolmesta viiteen
aihetta, joista brandi tulee jarjestaan keskustelemaan, joita se haluaa vahvistaa ja joista tuottaa si-
séaltdad. Sen sijaan, etté julkaistaisiin sisalttd mistd tahansa, sisaltdkategorioiden avulla voidaan
tuottaa kohdeyleistlle oleellisempaa siséltda ja ndin erottautua muista sometileista. (Thomas
2023.)

Yrityksen on suotavaa maaritella brandille hyodylliset, raataldidyt sisaltokategoriat. Avuksi voi ottaa
seuraavat kysymykset:
e Mita yritetddn saavuttaa somen lasnaolossa?
¢ Millaista siséltoé kohdeasiakas arvostaa?
o Pyritdankd sisallossa opetuksellisuuteen, inspiroimiseen, viihdyttamiseen - vai naiden
sekoitukseen?
¢ Halutaanko pyrkid ohjaamaan liikennetté verkkosivustolle tai parantaa branditietoi-
suutta? (Thomas 2023.)

Tybn somestrategiassa maarittelin toimeksiantajalle nelja siséltokategoriaa, joita noudattaa sisal-
Iontuotossa ja julkaisemisessa. Kategoriat ovat mainonta, pyrkimys/tavoite, opetuksellinen seka
vinkit ja neuvot. Nailla sisdltékategorioilla julkaisut noudattavat 80/20-saant6d, eika painotus ole
myyntihenkisilla julkaisuilla. Mainontakategorian mukaisten julkaisujen tavoitteena on mainostaa
yritysta sekéa kertoa toiminnasta kohdeasiakkaalle. Julkaisuissa voidaan esitella yrityksen tydnteki-
joita, kertoa mita yritys tekee seké sen tarjoamista palveluista. Pyrkimys- tai tavoitekategorian mu-
kaisilla julkaisuilla voidaan luoda kohdeasiakkaalle mielikuvaa siité, mihin yritys kykenee. Tavoit-
teena on tuoda ilmi asioita, miten asiakas hyotyy palveluista. Opetuksellisen siséltokategorian jul-
kaisuilla tavoitellaan toimeksiantajan vakiinnuttamista markkinoilla. Julkaisuissa toimeksiantaja voi
korostaa, mitd alan ammattilainen tekee, seka kertoa tarkemmin, miksi kohdeasiakkaan kannattaisi
panostaa somemarkkinointiin. Viimeisena vinkit ja neuvot -sisaltdkategorian tarkoituksena on kas-
vattaa toimeksiantajan somen lifestyle-naktkulmaa ja sita kautta tuottaa lisaarvoa kohdeasiak-

kaalle, seka kiinnittda heidan huomionsa.
3.7 Brandi-ilme

Riippumatta siitd, onko yrityksessa yksi vai useampi henkil®, joka tekee paivityksi&d somekanaviin,
yrityksen &anensavya tulisi miettia erikseen. Organisaation 4dnensavylla tarkoitetaan sita, milla ta-
valla organisaation julkaisuissa puhutaan ja millaista kielta kaytetaan. Aanensavy vaikuttaa siihen,
millainen kuva ihmisille muodostuu organisaatiosta — samoin kuin ihmisen puhetyyli ja sanavalinnat

vaikuttavat muiden nakemykseen hanesta. Kun mietitaan kielta, jota somejulkaisuissa kaytetaéan,
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voidaan miettia esimerkiksi seuraavia asioita: Milla tavalla puhuisit asiakkaillesi tai kohderyhmallesi
oikeassa elamassa? Millaista kuvaa haluat organisaatiostasi rakentaa? Onko yrityksesi tai jarjes-
t0si seuraajiensa kanssa samalla viivalla, vai puhuuko se virallisemmin ja etdisemmin? Millaista

kieltd kohdeyleistsi ymmartaa? (Virtanen 2020, 47)

Someviestinnassa tulisi ottaa huomioon ihmisten koko ajan lisdantyvéan kiinnostuksen ja tietoisuu-
den tasa-arvo ja yhdenvertaisuusasioihin ja niihin liittyvaa kielenkayttvékohtaan (Virtanen 2020,
51). Sanat, joita kdytetdan vastuullisuudesta viestittdessa, voivat vaikuttaa suuresti siihen, miten
yleisO ndkee ja vastaanottaa ne. Suositeltavaa on kayttdd oikeanmukaisia, rehellisia seka kunnioit-
tavia sanoja ja valttaa sellaisia sanoja, jotka ovat epadmaardisia, liioiteltuja tai tuntemattomia. Tulisi
valita sanat, jotka vastaavat brandin persoonallisuutta, sdvya seka aantd, ja jotka resonoivat asia-
kaskohderyhman kanssa. (LinkedIn s.a.)

Somestrategiaan olen maaritellyt toimeksiantajalle viestinnassa kaytettavaksi aaénensavyksi (tone-
of-voice) tuttavallisen, samaistuttavan, ystavallisen, [Ampimén, rennon ja lempeéan. Toimeksiantaja
voi kayttaa vahan puhekielta viestinnassaan. Adnensavyssa tulee muistaa pysya vastuullisena ja

rehellisend. Toimeksiantaja haluaa nayttaytyd kohdeasiakkaan silmissé helposti l[Ahestyttavalta, ja

maaritteleméni someviestinnan aanensavy tukee tata tavoitetta.

Kuvien, videoiden ja muun visuaalisen ilmeen avulla rakennetaan muistijalkea yrityksesta, joten
oman kuvallisuuden rakentamiseen kannattaa kayttaa hieman aikaa. Kun ulkoasusta on olemassa
toimivat suuntaviivat, kuvallisten julkaisujen tekeminen on helpompaa: kaikkea ei joka kerta tarvitse
miettia uusiksi, ja julkaisut ovat yhdenmukaisia. lImeen yhdenmukaisuus saa julkaisuja nékevat ih-
miset yhdistamaan ne organisaatioon nopeammin ja luo selkeitd muistijalkia. (Virtanen 2020, 61)
Toimeksiantaja haluaa kayttdd somejulkaisuissaan pastellinvarisia, maanlaheisia vareja. Julkai-
suissa halutaan tuoda esiin yrittajien omia kasvoja seka pyritaan valittamaan iloista tunnelmaa.
Tarkeaa on, etta sisaltd on laadukasta, ammattimaista ja esteettistd, jotta somekanavat herattavat
kohdeasiakkaan mielenkiinnon. Tyéhdn olen havainnollistanut somekanavien visuaalisen mood
boardin, josta nahdaan toimeksiantajan valitsema varipaletti sekd samankaltaisia kuvia, joita some-

strategian mukaisesti voidaan julkaista.
3.8 Etenemissuositukset seka aikataulu

Ajanhallinta on olennainen osa jokaista strategiaa. Sosiaalisen median kanavien yllapidossa kan-
nattaa kayttaa tyokaluja, jotka yksinkertaistavat toimintaa, luovat ideoita itsessaén ja selkeyttavat
kokonaiskuvaa. On hyva kaytantd suunnitella orgaaninen sosiaalisen median sisaltd kuukautta etu-

kateen, jotta sisallontuotanto ei tapahdu hataisesti. (Markkinointikone s.a.)
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Instagram-julkaisujen ruudukkoasettelu on kuvien visuaalista jarjestelyé Instagram-profiilissa. Jo-
kainen nelibruutu ruudukossa edustaa yhta viestia. Jarjesteltaessa ne tiettyyn jarjestykseen luo-
daan pysayttava kuvio syotteeseen. Instagram-syétteen suunnittelun tulisi olla olennainen askel
somestrategiassa. Ruudukkoasettelun suunnitteluun voidaan hyddyntéaa Canvaa. Ohjelmalla on
helppo luoda tyhja ruudukko ja liséta siihen ruudut yksitellen. TAma vaihe ei ole valttdméatoén, mutta
se helpottaa erityisesti, jos ruudukossa on esimerkiksi lainausmerkkeja tai reunuksia. Canvaa voi-
daan kayttaa Instagram-ruudukon rakentamiseen verkossa ilman sovelluksen lataamista tai asen-
tamista. (Nitu 2024.)

Instagram-syotteen ruudukkoasettelun suunnitteluun on kolme tarke&a syyta:
¢ Johdonmukaisuus — olennaista, jotta Instagram-sisaltd nayttaa yhtenaiselta visuaalisesti ja
jattaéd vaikutuksen vierailijoihin.
e Tehokkuus — on hyddyllisempaa noudattaa tiukkaa suunnitelmaa sen sijaan, etta kerralla
luotaisiin ja julkaistaisiin suuria maaria sisaltoa.
o Kokeilu — kasiteltdessa syotettd kokonaisuutena vain yksittaisten julkaisujen sijaan, saa-
daan yleisnakyma ilman, etta poiketaan liian kauas suunnitelmasta. Tama on valttamatonta

eri siséltdjen kokeilemisen ja testaamisen nakodkulmasta. (Nitu 2024.)

Instagram-syotteen suunnittelun avulla voidaan siis tuottaa laadukasta sisalt6a jatkuvasti. Lisaksi
voidaan saastaa aikaa ryhmittelemalla sisallon luontia ja ajoittamalla Instagram-julkaisut etukateen
sen sijaan, etta tehtaisiin kaikki hataisesti. Brandit toteuttavat luovuutta ruudukkoasetelmillaan ja
tekevat jokaisesta julkaisusta palapelin palan, joka sopii suureen kuvaan. Eri kuviot ruudukko-
asetelmilla edellyttavat suunnittelua ja esteettisyyden kuratoimista etukateen. (Nitu 2024.)

Somestrategiaan olen suunnitellut kullekin toimeksiantajan somekanavalle lanseerausta varten
suosituksen ensimmaisista askelista. Koska toimeksiantaja haluaa brandi-ilmeensa mukaisesti jul-
kaista kuvia tyontekijoistd, suosittelen somestrategiassa ottamaan studiokuvia sisalléntuotantoa
varten. Instagramin suhteen suosittelen luomaan siséltda etukateen sisaltokategorioiden mukai-
sesti. Facebook ja Instagram voidaan perustaa yhta aikaa, ja Facebookiin voidaan julkaista samoja
kuvia kuin Instagramiin. LinkedIniin suosittelen julkaisemaan ilmoituksen yrityksen lanseerauksesta
seka laittamaan linkit toimeksiantajan omille verkkosivuille sek& muille somekanaville eli Instagra-
miin ja Facebookiin. Lineaariseen aikatauluun olen hahmotellut loogiseen jarjestykseen ne tehta-
vat, jotka tulee suorittaa somekanavien lanseerausta ennen. Osana aikataulua toimii alustava jul-
kaisujarjestyksen suunnittelu. Siihen voidaan hyédyntaa Instagram-syotteen suunnittelua Canvalla
toteutulla ruudukkoasetelmalla. Tuotokseen olen havainnollistanut julkaisujarjestysta, jossa julkais-

taan sisaltokategorioiden mukaisia julkaisuja sekaisessa jarjestyksessa. Kun toimeksiantaja on
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luonut siséltéd, ne voidaan ruudukkoasetelmalla asetella miellyttavaan jarjestykseen, joka herattaa

asiakaskohderyhméan mielenkiinnon.
3.9 Somestrategian tuloksellisuuden seuranta

Markkinoijan kannattaa tutustua oikeisiin mittareihin, joilla han voi luoda paremman orgaanisen so-
siaalisen median strategian seuraavalle kuukaudelle tai vuodelle. Tulisi kysya oikeat kysymykset:
Mista aiheista seuraajat olivat kiinnostuneet? Millaista sisaltda he jakoivat enemman? Mitka sosi-
aalisen median viestit aiheuttivat eniten liikkennetta yrityksen verkkosivustolle? (Markkinointikone
s.a.)

On suositeltua tutkia, mika toimii ja mik& ei. Voidaan katsoa valitun somekanavan, esimerkiksi Fa-
cebook-sivun, tilastoja viimeisen puolen vuoden tai vuoden ajalta. Mitka julkaisut ovat saavuttaneet
eniten reaktioita eli kommentteja, tykkayksia ja jakoja? Tulisi miettid, yhdistaddko niita jokin: esimer-
kiksi tietty aihepiiri, tietynlainen tyyli tai muu seikka. Sen jalkeen voidaan katsoa julkaisut, jotka
ovat saaneet vahiten reaktioita. Mika niitd yhdistad? Voidaan miettid ja kirjoita muistiin, miten voi-
taisiin saada vébhiten kiinnostavat julkaisut enemman kiinnostavimpien julkaisujen kaltaisiksi. Kaikki
julkaisut eivat voi olla erinomaisia ja levita viraalisti. Joskus on pakko tehda julkaisuja epékiinnosta-
vista aiheista, ja joskus ei vain saa aikaiseksi niin kovin kiinnostavaa tekstia tai kuvaa. Se on hy-
vaksyttavaa, eika tilastojenkaan ole tarkoitus nayttaa pelkkia suuria lukuja. (Virtanen 2020, 92.)

Suosittelen toimeksiantajaa tutkimaan eri mittareita, joilla voidaan mitata somestrategian onnistu-
missa. Naitd ovat esimerkiksi seuraajien aktiivisuus, kuten tykkaykset, jakamiset, kommentit ja klik-
kaukset. Toimeksiantajan olisi hyva seurata yleison sitoutumista. Toimenpiteet voidaan suorittaa

sen jalkeen, kun toimeksiantaja on jalkauttanut somestrategiaa esimerkiksi kuukauden verran.
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4 Pohdinta

Opinnaytetydn suunnittelussa ja toteutuksessa tein useita valintoja ja ratkaisuja, joita nyt pohdin
hyodynnettavyyden, ajankohtaisuuden, tarpeellisuuden, onnistuneisuuden, jatkojalostamismahdol-

lisuuksien ja luotettavuuden nakdkulmasta.

Opinnaytetydn tuotos, eli somestrategia startup-sometoimistolle, on ajankohtainen, silla some-
markkinoinnista on tullut elintdrke& osa monien yritysten markkinointia (Forbes 2023). Tyon tar-
peellisuutta tukee se, ettd vuonna 2023 some oli johtava markkinointikanava ja ettd enemmisto

alan ammattilaisista kaytti sitd osana digitaalisia kampanjoitaan (Statista 2023).

Tyo6n tavoite on otettu huomioon raportissa monin tavoin. Alkuvaiheen suunnittelussa ja tiedonhan-
kinnassa oli tarke&é varmistaa, ettd somestrategian kehittdminen kattaa kaikki olennaiset nakdkul-
mat startup-sometoimistolle. Opinnaytety6n luotettavuutta vahvistaa se, etta tiedonhankintavai-
heessa l0ysin useita hyvia ajankohtaisia lahteita, jotka ovat enintaan kuusi vuotta vanhoja. Tietope-
rustan monipuolisuus ja soveltuvuus auttoivat minua muodostamaan perustellut johtopaatdkset so-
mestrategian kehittdmiseen. Se antoi vahvan pohjan tydlle ja auttoi ymmartdmaan somemarkki-

noinnin keskeisia kasitteita ja ilmidita syvallisemmin.

Ty6n empiirisen osuuden avulla pystyin konkreettisesti soveltamaan teoreettista tietoa kaytantoon
ja luomaan perustellun somestrategian toimeksiantajalle. Lisaksi se antoi mahdollisuuden tarkas-
tella somemarkkinoinnin tilannetta yrityksen liiketoimintaymparistéssa ja kehittéda strategiaa vastaa-

maan nykyaikaisia tarpeita.

Syntyneen somestrategian kaytettavyytta ei ole viela testattu kdytannéssa, mutta sen suunnitte-
lussa noudatin yleisia kaytettavyysperiaatteita, kuten strategian selkeys, kattavuus, johdonmukai-
suus ja kayttajaystavallisyys. Tyon kaytettavyytta voidaan kasitella my6s prosessina, jossa strate-
gian soveltuvuus ja toimivuus tulevat esiin vasta kaytannon kautta. Suosittelen, etta toimeksiantaja
testaa strategian kaytettavyyden kaytanndssa ja keraa palautetta kayttajilta strategian toimivuuden
ja mahdollisten parannustarpeiden tunnistamiseksi. Tallainen jatkokehitys ja kaytannon testaus

varmistavat strategian tehokkaan ja toimivan toteutuksen.

Heikkoutena voin mainita haasteen pitaytya tyon rajauksessa, miké saattaa vaikuttaa tyon katta-
vuuteen. Tyo eteni kuitenkin selkedsti ja aikataulun mukaisesti vaihe vaiheelta. Omasta nakokul-
mastani olen tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen ja somestrategian laatuun. Tyon parissa
tydskenteleminen tarjosi mahdollisuuden syventyd somemarkkinoinnin toimialaan ja kehittaa kay-
tannon taitoja strategian suunnittelussa. Ty6éskentelyni oli suunnitelmallista ja aikataulutettua. Tyon

edetessa pystyin arvioimaan ja analysoimaan kriittisesti kasiteltyja aiheita, mika auttoi tuottamaan
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luotettavaa siséaltoa raporttiin. Tyoskentelysséni korostui myos jatkuva oppiminen ja kehittyminen,

mik& nakyi valinnoissani ja ratkaisuissani tyon eri vaiheissa.

Koen onnistuneeni luomaan kattavan somestrategian, joka palvelee toimeksiantajaa toivotulla ta-
valla. On tarkeaa huomioida, etta somemarkkinointi on jatkuvasti kehittyvé ala, ja strategian paivit-
tdminen ja tarkistaminen saannollisin valiajoin on valttamatonta sen tehokkuuden sailyttamiseksi.
Kannustan toimeksiantajaa ottamaan strategian sdannéllisen tarkastelun osaksi liiketoiminnan ru-

tiineja.
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Lahtotilanne ja

tavoitteet

SWOT Analyysi

Analyysissa Instagram-alustan kaytté
somemarkkinoinnissa

Strengths Weaknesses

* Visuaalisuus ja tekninen kyky * Aloittavalla yritykselld ei ole viela
sisallontuottoon kokemusta tai konkreettista nGyttoa

« Stateginen lahestymistapa asiakastoistd

* Palvelutarjonta selkedd, viestintd perustuu * Kilpailijoilla seka kokemusta ettd nayttdoa

kykyyn tuottaa asiakkaalle lisGarvoa
* Viestinta kohdistettu kohdeasiakkaalle - ei
pohjaudu ajatteluun “kaikille kaikkea™

0 Opportunities Threats

* Mahdollisuus toteuttaa somemarkkinointia * Palvelutarjonta samankaltaista
kattavammin kuin kilpailijat kilpailijoiden kesken, pienilla eroilla

* Malliesimerkkien ja asiakastoiden julkaisu « Kilpailijat ovat olleet kauemmin alalla ja
onnistuu ilman jo olemassa olevia brandi on vahvistunut
asiakastdita * Kilpailijoilla on jo seuraajia

* Asiantuntijuuden viestinta oman somekanavillaan

somekanavan muodossa



Brandipositiointi A
Brandipositioinnissa tarkastellaan yritysten positiointia Vit;c:‘VOg
Instagramin kaytossa.

Parhaiten toimeksiantajan kanssa vertautuu Branva Oy
visuaalisessa houkuttavuudessa sekda sisallon

monipuolisuudessa Viba Oy, joka hyédyntad

Instagramia laajasti. Sisélté on monipuolista ja .
runsasta, Viba julkaisee muun muassa videoita,
infografiikoita, rekryilmoituksia ja asiakastoéitd. Sisaltd
on visuaalisesti houkuttelevaa ja brandi-ilmeen
mukaista

Mysome

Mysome on julkaissut paljon monipuolisia ja
laadukkaita valokuvia, mutta niistd ei kay erityisesti ilmi
yrityksen brandi-ilme. Mysomen vanhemmat
Instagram-julkaisut ovat rajattu ruutukehykselld, ja se
saattaa vaikuttaa kohdeasiakkaan silmissa
vanhanaikaiselta

Soma Helsinki on julkaissut monipuolisesti erilaista
sisaltoa ja laadukkaita valokuvia ja infografiikkoja,
mutta yleisilme ei valttamatta vaikuta harkitulta
Mediassa Oy on julkaissut vain kolme Instagram-kuvaa,

mutta ne ovat visuaalisesti houkuttelevia ja brandi- .
iimeen mukaisia Mediossa
Tyoén somestragian mydta toimeksiantajan sisalto tulee oy
olemaan kilpailijoitaan visuaalisesti houkuttelevampaa Sisallon

ja sisalté monipuolista, mutta koska toimeksiantaja ei monipuolisuus

julkaise videoita, tulee sisallén monipuolisuus olemaan

hieman heikompaa kuin Viba Oy:n

Soma
Helsinki

Visuaalinen
houkuttavuus

Luodaan vahva brandi-identiteetti ja kasvatetaan nakyvyytta
S sosiaalisessa mediassa, jotta yritys tulee tunnetuksi markkinoinnin alan
Mlta? asiantuntijana. Heratetadn ostohaluja ja houkutellaan potentiaalisia
asiakkaita hyédyntémalla laadukasta sisaltdd, joka osoittaa
sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden. Tavoitellaan vusia
asiakkaita ja liiketoimintamahdollisuuksia somen avulla seka
edistetaan palveluiden myyntid.

Tuotetaan laadukasta ja informatiivista sisaltod, joka osoittaa
yrityksen asiantuntemuksen sosiaalisen median markkinoinnissa.
Aktiivinen osallistuminen sosiaalisen median keskusteluihin,
o vastaaminen seuraajien kysymuyksiin ja sitoutuminen heidan kanssaan

Mlten? edistad yhteisdon rakentumista ja luo luottamusta. Esitellaén
onnistuneita somestrategioita, joita yritys on toteuttanut,
asiakasreferensseilld ja case studyilld, vakuuttaakseen potentiaaliset
asiakkaat. Panostetaan visuaaliseen sisaltéon, kuten grafiikoihin,
infografiikkaan ja esteettisyyteen, joka houkuttelee
kohdeasiakasryhmaa ja tukee viestinnan tehokkuutta.

I(enelle? Kohdeasiakas pidetaan somestrategiassa kirkkaasti mielessd, ja kaikki
* sisaltd tuotetaan heitd ajatellen.
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Kuva: Unsplash.com
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Kilpailija-analyysi

Statistiikka
S ftie H = l Lty kl O y ¢ Ensimmainen julkaisu vuodelta 2020

¢ Julkaisuja yhteensa 44
o Julkaisutiheys noin 1kpl/kk

* 283 seuragjaa

UlkO asu o Tykkayksia keskimaarin 15 / julkaisu

« Soma Helsining Instagram-profiilissa on selkd * Kommentteja keskimGdrin 0-1/ julkaisu

profiilikuva ja bioteksti

* Tarinoita ei ole tallennettu profiilin kohokohtiin

¢ Kuvat ovat laadukkaita ja niissé on osittain
kaytetty brandi-ilmeen mukaisia kirkkaita vareja ja ‘ 3
kuvioita, mutta jotkin kuvat ovat horisontaalisia <&

» Sisdltéd ei olla jarjestetty visuaalisesti I” ”””'——J-
houkuttelevaksi

e Tyhjad tilaa on kaytetty joissain kuvissa joka H”””I N ;
aikaansaa tasapainoa ilmeeseen

o Julkaisuteksit lyhyité mutta pirteita -
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Luova Toimisto Statistiikka

V l b a O y « Ensimmainen julkaisu vuodelta 2020

¢ Julkaisuja yhteensa 236

» Julkaisutiheys noin 5kpl/kk

e 725 seuragjaa

Ul k oasu o Tykkayksia keskimaarin 32 / julkaisu

¢ Viban Instagram-profiilissa on selka profiilikuva ja * Kommentteja keskimddrin 1/ julkaisu

hyva bioteksti

Tarinoita on tallennettu profiilin kohokohtiin ja
niiss@ on brandi-ilmeen mukaiset varit

e Kuvat ovat joko laadukkaita valokuvia tai
monipuolisia infografiikkoja

Sis@ltéa on jarjestetty visuaalisesti houkuttelevaksi
Tyhjaa tilaa on kaytetty julkaisuissa hyvin ja
yleisilme on tasapainoinen

¢ Tone-of-voice julkaisuissa mukaansatempaava

Lahde: Luova Toimisto Viba Oy:n Instagram-tili

Statistiikka
Mediassa Oy

« Ensimmainen julkaisu vuodelta 2022
¢ Julkaisuja yhteensé 3

» Julkaisutiheys noin 0,3kpl/kk

* 416 seuragjaa

Ul l< oasu o Tykkdauksié keskimaarin 50 / julkaisu

¢ Mediassa Oy:n Instagram-profiilissa on * Kommentteja keskimaarin 3 / julkaisu

yksinkertainen ja siisti logo, bio on lyhyt ja ytimekas
Tarinoita on tallennettu profiilin kohokohtiin ja niissa
on brandi-ilmeen mukaiset kuvat

Julkaisuissa on kaytetty logoa tai ammattimaisia .- TUTOSTY ROH{EIN
kuvia yrittgjasta

Sis@ltéd on jarjestetty visuaalisesti houkuttelevaksi
Tyhjaa tilaa on kaytetty julkaisuissa hyvin ja
yleisilme on tasapainoinen

Julkaisutekstit pitempi@ mutta innostavia,
hashtageja hyédynnetty

Lahde: Mediassa Oy:n Instagrom-tili




MySome

Ulkoasu

¢ Mysomen profiilikuvana logo, biossa lyhyesti tietoa

¢ Tarinoita on tallennettu profiilin kohokohtiin
vuosittain ja niissa kuvina vuosinumerot ja
punainen pohja

* Kuvat ovat laadukkaita valokuvia padosin
yrityksen tyontekijoista

¢ Kuvat ovat visuaalisesti houkuttelevia mutta tyhjad
tilaa on hydédynnetty julkaisuissa hyvin vahan,
jolloin yleisilme ei ole kovin tasapainoinen

¢ Tone-of-voice julkaisujen kuvauksissa puhekielist&
ja brandi-ilmeeseen sopivaa

Statistiikka

¢ Ensimmainen julkaisu vuodelta 2017
o Julkaisuja yhteensa 148

o Julkaisutiheys noin 2kpl/kk

* 1457 seuraajaa

o Tykkdayksia keskimadrin 90 / julkaisu

* Kommentteja keskimadrin 2/ julkaisu

Kohdeasiakkaat
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* Harrastaa padelia jo golfig, talvella tykkad kayda
hiihtGmassa

Koulutukseltaan tradenomi ja tyékokemusta
kertynyt myynnista

Perusti oman yrityksen kaksi vuotta sitten, ja hanen
lisdkseen yrityksessa on 5 tyontekijaa

Omistaa ravintolisGverkkokaupan
Mediokanavista kayttaa Linkedinia, Facebookia,
Twitteria ja Instagramia, valilla selaa litalehted.
Lisdksi yritykselld on oma Instagram-tili seka
verkkosivut

Yritys on yrittanyt tehda somea, mutta se on jaanyt
alkeelliseksi ja heikkolaatuiseksi

Tahanastinen somemarkkinointi ei ole tuottanut
toivottuja tuloksia tai saavuttanut potentiaalista
asiakaskuntaa

Markkinointibudjetti ei ole valtava, ja mahdollisesti
Iahtevat liikkeelle pienella tai keskisuurella paketilla
Jaakko ei ole itse visuaalinen ihminen, vaan hanen
vahvuutensa ovat verkkokaupan pydrittdmisessa ja
ravintolisamaailmassa

Yrittdja, omistaa pienen vaatekaupan Oulussa,
jossa hanen lisakseen kolme tyontekijaa
Koulutukseltaan ylioppilas

Vapaa-ajaliaan lenkkeilee, syé ulkona
aviopuolisonsa kanssa, hoitaa lapsenlapsiaan seka
kay avannossa. Pitdd matkustelusta
Mediakanavista kayttaa paaasiassa Facebookia ja
Instagramia, joihin hanella on seka henkilokohtaiset
ettd yritystilit. Tiloa Kaleva-lehted kotiin

Seija sekd hanen tyéntekijansa ovat julkaisseet
yrityksen Instagramissa ja Facebookissa sisaltod,
mutta seuraajia ei ole paljoa, sitoutumisaste
heikkoa ja julkaisuideat ovat loppuneet

Yritys sijaitsee hieman syrjgisemmalla alueella
jolloin yrityksen digimarkkinoinnin tarve vahvistuu
Seija itse kokee, ettd hanen digitaaliset taitonsa
eivat ole diginatiivien tasolla, ja turhautuu helposti
somemarkkinointiin
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Luovuus

Visuaalisuus

Sosiaalisuus

Myyntihenkisyys

Jaakko haluaa, ettd yrityksen some tukee brandia
seka sisallolitaan ettd visuaalisesti

Panostus laadukkaaseen sisaltoon, joka hyodyttaa
asiakkaita ja herattad kiinnostuksen
ravintolisavalikoimaa kohtaan

Tarkempi suunnitelma somen toteuttamiseen
aikataulutuksen sekd strategian kautta
Tavoitteena tavoittaa asiakkaita paremmin somen
kautta ja sitd kautta lisétéd myyntia

§
|<
c
c
@

Visuaalisuus

Sosiaalisuus

Myyntihenkisyys

 Lisata Iahialueen asiakkaiden branditietoisuutta
somemarkkinoinnin kautta

» Julkaista somekanavissa sisaltéd aiempaa
monipuolisemmin

* Saada julkaistavasta sisallostd hyvalaatuista ja
visuaalisesti harkittua, joka puhuttelee asiakkaita

* Lisata asiokkaiden ostohaluja somemarkkinoinnin
kautta

* Yhteisémanagerointi somessa



Minna tekee omalla toiminimella kampajaan téita
vuokraar yan kamp tilassa Tamp: 1l
Koulutukseltaan parturikampaaja
Vapaa-ajallaan viettad miehensd ja lastensa
kanssa aikag, nakee ystaviaan, lenkkeilee ja kay
salilla

iista kayttaa Instag Tiktokia ja
Facebookia. Haneltd I6ytyy myos yrityksen
Facebook ja Instagram. Lukee uutisia HS:st&.

« Minna on uksinyrittdjé ja hanelld on hyvin kiireinen

arki, seka valilla tyopaivat pitkia. Ylimaaraista aikaa
somen paivittelyyn el juuri ole, mutta han pystyy
ottamaan asiakastéistaan kuvia

* Tamp 1 seudulla on valtava maara

kampaamoita, eiké Minnan kampaamo ole
somessa yhtd suosittu kuin kilpailijoiden

* Yrityksen Instagram- ja Facebook-julkaisut ovat

jadneet satunnaisiksi eika tileilla ole ammattimaista
olemusta

Tuotetasot

* Kasvattaa kysyntad ja myyntid, jotta Minna voisi
veloittaa tydstaan enemman ja sita kautta
vapautt an aikaa itsell

* Kaikki somen yllapidon ulkoistaminen
ammattilaiselle, jolla on aikaa paneutua aiheeseen

« Tavoitteena on visuaalisesti houkutteleva ja
ammattimainen ulkonaké seka toimiva sisaito, jotta
Minnan kampaamo erottuu kilpailijoista

* Oppia yhteistydsta sometoimiston kanssa, jotta
jatkossa somen ylldpito itse on sujuvampaa
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Mita asiakkaalle myydaan?

Ydinhyoty Varsinainen Lisatty tuote

Somekanava-

suositukset
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Suositellut kanavat

Instagram Facebook LinkedIn
Brandaykseen, someilmeen Mainostukseen, julkaisujen Yrityksen luotettavuuden
luomiseen, asiakkaiden kohdentamiseen, kausiluontaiseen liséamiseen, tiedottamiseen,
tavoittamiseen, mainostukseen, julkaisuun, viestintaan referenssien julkaisu

viestintaan, tiedottamiseen

Sisaltokategoriat




Pyrkimys/tavoite

36

Mainontasisallon tavoitteena on mainostaa yritysta ja

kertoa toiminnasta kohdeasiakkaalle.

Esimerkiksi kasvojen nayttdminen yrityksen somessa on hyvin hyoédyllista

nykyhetken somemaailmassa, silla se lisdd persoonallisuutta.

Tama voidaan toteuttaa seuraavasti;
* HenkilGesittelyt

e Positiivisia asiakaskokemuksia

Postausideat:
* Me, me ollaan sometoimisto!
® Hei olen *nimi*
* “Otamme vastaan buukkauksia™
* Meiddn palvelumme
* Mitd teemme
* Q8A

* Konkreettinen lainaus asiakaspalautteesta

Kuva: Unsplash.com

Tuomalla somesiséllossd ilmi pyrkimyksia tai tavoitteita
voidaan luoda asiakkaalle mielikuvaa siitd, mihin yritys

kykenee.
Tallaisella somesisallélla voidaan heratella asiakasta pohtimaan syitd, miksi
han haluaisi ostaa yrityksen tarjoamia palveluita. Tavoitteena tuoda ilmi

asioita, miten asiakas hyétyy palveluista.

Postausideat:

Yrityksen some ennen somen ulkoistamista vs. jalkeen

“Tee sitd mita rakastat ja ulkoista muu”

“Nayttaako yrityksesi somen tekeminen myos talta?”

“Olen vasynyt ja tarvitsen tauon/apua”

“Somen teko tokkii ja on hajanaista. Mika avuksi?”

“Nain sinullekin voi yrittajana vapautua enemman aikaa!”

Kuva: Unsplash.com



Opetuksellinen

Vinkit ja neuvot

Tavoitteena hy6tyjen painotus seka yrityksen

vakiinnuttaminen markkinoilla.

Tama voidaan toteuttaa seuraavaosti;
» Tietoiskut
* Asiantuntijaneuvot
* Infografiikka

* Karuselli

Postausideat:
* Mika on somemanageri?
* Mitd somemanageri tekee?
* Miksi kannattaa palkata somemanageri?
* Miksi on tarkedd panostaa yrityksen someen?
* Nain teet ...
* Mistd tiedat ettd tarvitset somemanagerit

* Q8A

Kuva: Unsplash.com

Suosituksena on sisallyttaa yleisia vinkkeja seka DIY-

videoita yms. somekanaville.

Tallaisen sisallon tarkoituksena on kasvattaa somen lifestyle-nakokulmaa ja

antaa lisdarvoa seuragjille, seka kiinnittdd seuraajien huomion.

Téama voidaan toteuttaa:
* “How to” -karuselleilla
* Vinkeilla

* “Postausideat” -sisaltoa

Postausideat:
* Vuoden teemapaivat joita asiakas voi hyédyntad omassa somessa
* QGA

* “Hei yrittaja! Huomioi nama asiat somessasi”

Kuva: Unsplash.com
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Toimeksiantaja kayttaa
pastellinvarisia, maanlaheisia
varejd. Julkaisuissa tuodaan
esiin omat kasvot ja pyritéan
valittdmadn iloista ja rentoa
fillista lavitse. Laadukas,
ammattimainen ja esteettinen
sisalto.

—Visuaalinen Moodboard

Kuvat: Pexels.com, Unsplash.com
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Brandi-ilmeen ohjenuora

#FBFOE3

#FBE9E3

#E3C9BD

#C3BO9F

HET7A885

#A6876E

Aa

Headings: Marta
Letter Spacing/Tracking 14

AdQ

Subheadings: Metro
Letter Spacing/Tracking 14

Aa

Boduy: Inter
Letter Spacing/Tracking 14

39

CANVA ASSETS

Yrityksen nimi
Alaotsikka

Yrityksen nimi

Alaotsikk

Yrityksen nimi

Yrityksen nimi
Aaotsilcko

Yrityksen nimi
Alaotsikke

Yrityksen nimi

Yrityksen nimi
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Suositukset

Suositukset




Aikataulu

Ideoi siséltdideoita
seuraaville 2-3
kuukaudelle

Sisalléntuotanto - luo
ensimmaiset 9-15

postausta

4

Julkaise sisaltoja
somekanaviin

41

Perusta sometilit Tuote- tai
yritysvalokuvaus

< Untitled | 15.10 W33 %e )

< toimeksiantajan nimi

612 1591 3109
julkaisua seuraajaa seurataan

Toimeksiantajan nimi
‘Somen ulkoistamisen palvelut
Sisdllontuotanto

‘Someauditointi
Somestrategi ... lisaa

Nayta kadnnds

Vinkit ja neuvot

uksellinen

Vinkit jo neuvot

5

Suunnittele alustava
jarjestys, jossa
postaukset tullaan
julkaisemaan

Vinkit ja neuvot

Vinkit jo neuvot

Vinkit ja neuvot




Tuloksellisuuden
seuranta

W

Somestrategian onnistuneisuutta

voidaan mitata useilla mittareilla

yksi mittari onnistur Tama mittar
erity {e]] oitteena on kasvattac

tunnettuutta ja logje

3, kuinka
sitoutuminen

valkutusta

tarkoituk
tarkoituk
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ustolle tal
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toimia, k
on tarkeaa. Esimerkiksi voit

someseuraaja suoritti hal

Kuva: Unsplash.com




