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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa yhteistyokumppaniyritykselle sosiaalisen me-
dian strategia, jonka avulla yritys pystyy jatkossa hyodyntamaan sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan monipuolisemmin ja tehokkaammin. Yhteistyokumppaniyrityksena toimi suomalai-
nen paakaupunkiseudulla toimiva mikroyritys. Tavoitteena oli perehtya yritykselle tarkeimpiin
sosiaalisen median kanaviin ja niissa markkinointiin, ja syventya etenkin Instagram-markki-
nointiin.

Opinnaytetyo oli yhteistyokumppaniyritykselle erittain ajankohtainen, silla markkinointi sosi-
aalisessa mediassa yleistyy yritysten kaytossa jatkuvasti. Sosiaalisesta mediasta on tullut
myos osa ihmisten arkea, jonka vuoksi yritysten on entista helpompaa tavoittaa sita kautta
omat kohderyhmansa.

Opinnaytetyo tehtiin toiminnallisena tutkimuksena, joten se koostuu tietoperustasta ja toi-
minnallisesta osuudesta. Tietoperustassa perehdyttiin sosiaalisen median markkinointiin yri-
tyksissa seka sosiaalisen median strategiaan ja sen luomiseen. Opinnaytetyon tuotoksesta, eli
sosiaalisen median strategian luomisesta yhteistyokumppaniyritykselle, kerrotaan vaihe vai-
heelta ja perehdytaan myos sen keskeisimpiin tuloksiin.

Sosiaalisen median strategian avulla yhteistyokumppaniyritys pystyy tulevaisuudessa kehitta-
maan sosiaalisen median markkinointiaan tavoitteellisemmaksi, johdonmukaisemmaksi ja te-
hokkaammaksi. Teoreettista tietoperustaa pystyvat hyodyntamaan myos muut sosiaalisen me-
dian markkinointiaan aloittavat yritykset.
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The purpose of this thesis was to provide a social media marketing strategy for the partner
company so that in the future the company could benefit from social media in their market-
ing more diversely and effectively. The partner company for this thesis was a Finnish micro-
company operating in the capital city area. The goal was to investigate the most important
social media channels for the company and how to perform marketing in them, especially in
Instagram.

The thesis was very relevant for the partner company as social media marketing is becoming
more and more common for companies. Social media has also become a part of people’s eve-
ryday life, which is why it is easier for companies to reach their target groups than before.

The thesis was carried out as a functional research as it consists of a knowledge basis and a
functional part. The knowledge basis covers social media marketing in companies, social me-
dia strategy and how to create one. The output of the thesis, which is the social media strat-
egy for the partner company, is covered step by step and its central results are introduced.

Thanks to the social media strategy, the partner company will be able to develop their social
media marketing further to be more goal-oriented, consistent and effective. The knowledge
basis of the thesis can also be utilized by other companies planning to start their social media
marketing.

Keywords: social media, marketing, strategy
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kaytto yleistyy jatkuvasti suomalaisissa yrityksissa, ja se alkaa olla yrityk-
sille jo osa arkea. Tilastokeskuksen mukaan 63 prosenttia suomalaisista yrityksista kayttaa so-
siaalista mediaa, kun nelja vuotta sitten tama osuus oli vain 38 prosenttia. Sosiaalista mediaa
kaytetaan suomalaisissa yrityksissa talla hetkella eniten yrityksen markkinointiin ja imagon
kehittamiseen. (Kauppalehti 2018.) Myos yli 60 prosenttia suomalaisista ihmisista kayttaa jo-

tain sosiaalisen median kanavaa (Ponka 2019, 34).

Sosiaalisesta mediasta on tullut siis iso osa suomalaisten ihmisten arkea, jolloin myos yrityk-
sen on mahdollista tavoittaa oma kohderyhmansa sita kautta helposti ja nopeasti. Yha useam-
mat ihmiset etsivat myos tietoa yrityksista suoraan verkosta ja sosiaalisen median kanavista,
jolloin tarkeaksi asiaksi nousee se, etta yritykset loytyvat kyseisista kanavista ja ovat kohde-
ryhmansa helposti tavoitettavissa. Sosiaalisen median kaytto ja siella markkinointi voi kuiten-
kin tuntua yrityksesta haasteelliselta, jos asiasta ei ole kokemusta ja markkinointia varten ei

ole tehty kunnon suunnitelmaa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantona on kehittaa suomalaiselle mikroyritykselle sosiaalisen
median markkinointistrategia, ja antaa yritykselle konkreettisia ohjeistuksia ja keinoja sosiaa-
lisen median hyodyntamiseen heidan omassa markkinoinnissaan. Sosiaalisesta mediasta on tul-
lut tarkea tyokalu markkinoinnissa monissa yrityksissa, ja sita halutaankin hyodyntaa mahdol-

lisimman tehokkaasti ja johdonmukaisesti (Kauppalehti 2018).

Yhteistyokumppaniyrityksen sosiaalisen median markkinointi on keskittynyt tahan mennessa

paaosin Facebookiin. Yritys kokee kuitenkin haluavansa kayttaa sosiaalista mediaa tulevaisuu-
dessa viela paremmin hyodyksi heidan markkinoinnissaan ja ottaa aktiivisesti kayttoon esimer-
kiksi Instagram-sovelluksen yrityksessaan. Lisaksi yritys haluaa strategian avulla ottaa sosiaali-

sen median kayttoon aktiivisesti tyoarjessaan, ja luoda LinkedIn-yritysprofiilin.

Sosiaalisen median strategian tavoitteena on olla sellainen, joka toimii yritykselle suuntavii-
vana, apuna ja pohjana yrityksen tulevaisuuden sosiaalisen median markkinoinnissaan kol-

messa paakanavassa, joita ovat Instagram, Facebook ja LinkedIn. Opinnaytetyon tietoperus-
tassa seka myos strategiassa tavoitteena on keskittya etenkin Instagram-sovelluksessa tapah-
tuvaan markkinointiin, ja sen ohella myos muihin sosiaalisen median kanaviin ja niiden mah-
dollisuuksiin. Tavoitteena on auttaa yritysta l0ytamaan useita erilaisia keinoja johdonmukai-

seen ja tehokkaaseen sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa.

Opinnaytetyo koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osuudesta. Tietoperustassa perehdy-
taan sosiaalisen median markkinointiin myynnissa seka sen tapoihin ja tyyppeihin. Lisaksi pe-
rehdytaan sosiaalisen median strategiaan ja sen luomiseen. Toiminnallisessa osuudessa kuvail-

laan tyon toteutuksen vaiheet ja perehdytaan niihin tarkemmin. Yhteistyokumppaniyritys ei



halua opinnaytetyon tuotosta, eli sosiaalisen median strategiaa, julkaistavaksi, joten toteu-

tuksessa kuvaillaan strategiaa yleisella tasolla.

2  Sosiaalinen media markkinoinnissa ja myynnissa

Sosiaalinen media sisaltaa kasitteena kaikki sellaiset verkkosivut, palvelut ja sovellukset, joita
ihmiset kayttavat paaosin jakaakseen kokemuksia, mielipiteita ja kiinnostuksen kohteita tois-
ten ihmisten kanssa. Sosiaalinen media poikkeaa muista medioista ja tiedotuskanavista eten-
kin siina, etta viestinta on kaksipuoleista ja usein keskustelevaa. Yritysten sosiaalisen median
kanavissa olisikin tarkeaa saada ihmiset ja mahdolliset potentiaaliset asiakkaat reagoimaan ja
osallistumaan keskusteluun eri kanavissa. Mita enemman keskustelua, jakamista ja reagointia

kanavissa tapahtuu, sita isommalle yleisolle ne nakyvat. (Miller 2012, 214.)

Kun sosiaalisessa mediassa kommunikoidaan asiakkaiden kanssa, on tarkeaa osata viestia oike-
alla tavalla. Etenkin henkilgille, jotka ovat tottuneet markkinoimaan mainostamalla ja tarjoa-
malla suoraan tuotetta potentiaalisille asiakkaille, on tarkeaa ymmartaa, miten sosiaalisessa
mediassa kommunikointi eroaa tavallisesta mainostuksesta. Ihmiset haluavat todennakoisim-
min ostaa palveluita ja tuotteita sellaiselta yritykselta tai henkilolta, jonka kanssa he ovat tu-
tustuneet. Taman vuoksi on tarkeaa muistaa, ettei sosiaalisessa mediassakaan kannata mark-
kinoida tuotetta jokaiselle. Kohderyhman valinta eli segmentointi onkin tarkea osa markki-
nointia. (Scott 2015, 57-58.)

Markkinoinnin lisaksi sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa paljon yrityksen myynnin kasvatta-
misessa, oli kyse B2C- tai B2B-myynnista. Sosiaalisen mediassa muutamasta hyvasta keskuste-
lusta potentiaalisen asiakkaan kanssa on mahdollista luoda pitkiakin asiakassuhteita, kun yri-
tys osaa viestia oikealla tavalla. Vaikka sosiaalisen median avulla on mahdollista saada ensim-
maiset kontaktit asiakkaaseen, se ei kuitenkaan voi korvata taysin tapaamisia ja viestimista
asiakkaan kanssa myohemmin esimerkiksi sahkopostin tai puhelimen valityksella. Yrityksen so-
siaalisen median kanavia ei kannata kayttaa suoraan ja pelkastaan myynnin tehostamiseen,
silla se ei tuota haluttuja tuloksia. Mita enemman ihmisten kanssa saadaan hyvaa kommuni-
kointia aikaan, sita helpommin uudet asiakkaat kiinnostuvat yrityksesta. (Yadin 2014.) Kaikille
mahdollisille asiakkaille ei kuitenkaan kannata yrittaa tuottaa sisaltoa, vaan yritykselle sopi-

vat kohderyhmat sosiaalisessa mediassa maaritellaan segmentoinnin avulla (NoBot 2017).

2.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden ja potentiaalisten asiakkaiden jakamista asiakas-
ryhmiin. Jakaminen pienempiin kohderyhmiin eli segmentteihin voidaan tehda esimerkiksi asi-
akkaan tarpeiden, kayttaytymisen, ominaisuuksien tai piirteiden avulla. Samassa segmentissa
olevia ostajia yhdistaa vahintaan yksi yhteinen piirre, joka voi liittya esimerkiksi ostokayttay-
tymiseen. Niin sanottu massamarkkinointi, eli kaikille asiakasryhmille myyminen, vahenee jat-

kuvasti. Nykyaan suuri osa yrityksista pyrkiikin kohdemarkkinointiin, eli tietylle segmentille



markkinoimiseen. Asiakaslahtoinen markkinointi on oikeastaan edellytys kannattaville ja toi-
miville asiakassuhteille, joten segmentointi kannattaa tehda huolellisesti. (Kotler & Arm-
strong 2016, 220-222; Bergstrom & Leppanen 2015, 132-133.)

Yritykset eivat kykene miellyttamaan jokaista potentiaalista asiakasta markkinoilla, minka
vuoksi onkin tarkeaa jakaa asiakkaita segmentteihin ja paattaa, kenelle tuotetta oikeastaan
halutaan markkinoida. Segmentoinnin avulla markkinoinnista saadaan kohdistetumpaa, jolloin
halutut asiakkaat tavoitetaan helpommin. Yritysmarkkinoiden segmentointi eroaa jollain ta-
valla kuluttajamarkkinoiden segmentoinnista, mutta yrityksia voidaan kuitenkin myos jakaa
asiakasryhmiin esimerkiksi maantieteellisesti tai demografisesti. Mikali markkinoinnilla halu-
taan tavoittaa yrityksesta vain tiettyja toimihenkiloita, voidaan segmentointia tehda myos
henkilokohtaisten tunnusmerkkien ja ominaisuuksien avulla. Voidaan myos miettia, miten yri-
tysten tarpeet ja ostokayttaytyminen eroavat toisistaan. Eri yritykset voivat ostaa eri tuot-

teita ja eri perustein, kuin toiset. (Kotler & Armstrong 2016, 230-231).

My0s sosiaalisen median markkinoinnissa kohderyhmien maarittely on todella tarkeaa. Se on
tarkeassa asemassa, kun suunnitellaan esimerkiksi julkaisujen sisaltoa ja niiden kohdenta-
mista. Maksetussa mainonnassa sosiaalisessa mediassa segmentointi on nykyaan tehty melko
helpoksi, ja sen avulla yritys voi loytaa myos uusia asiakassegmentteja itselleen. (NoBot
2017.)

Segmentointia voidaan sosiaalisen median markkinoinnissa tehda kolmella tavalla: demografi-
sella segmentoinnilla, behavioristisella segmentoinnilla tai psykograafisella segmentoinnilla.
Demografinen segmentointi tarkoittaa esimerkiksi sukupuoleen, asuinpaikkaan, ikaan, koulu-
tustasoon ja ammattiin liittyvia asioita. Behavioristinen segmentointi taas tehdaan potentiaa-
lisen asiakkaan kayttaytymisen perusteella, ja siihen kuuluu esimerkiksi ostokayttaytyminen
verkossa seka sitoutuminen ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Psykograafisella segmentoin-
nilla tarkoitetaan taas kohderyhman kiinnostuksen kohteita, harrastuksia, arvoja ja elaman-
tyylia. (NoBot 2017.)

2.2 Kanavat ja mahdollisuudet

Huhtikuussa 2019 yli 60% suomalaisista kaytti sosiaalisen median kanavista Whatsappia, Youtu-
bea ja Facebookia. Naiden jalkeen eniten kaytetyt kanavat olivat Instagram, Twitter ja Snap-
chat. Vain 17 prosenttia suomalaisista kaytti LinkedInia ja 15 prosenttia Pinterestia. Tilastossa

on otettu huomioon yli 15-vuotiaat suomalaiset henkilot (ks. kuvio 2).



Somepalvelujen kaytté Suomessa 04/2019
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Dataldhde: Dna ja Nepa, Digitaalinen yhdenvertaisuus Suomessa, 25.3.2019, yli 15-vuotiaat, N=1029. SVT:n vdestétiedot 2018 (stat.fi). Kuva: Harto Pénka, 13.4.2019.

Kuvio 1: Somepalvelujen kaytto Suomessa 04/2019 (Ponka 2019, 34)

2019 tehtiin Suomen Digimenestyjat 2019 -tutkimus, jossa tutkittiin 54:n johtavan suomalai-
sen yrityksen digitaalista osaamista ja kilpailukykya. Yhtena tutkimuskohtana oli sosiaalinen
media. Tutkimuksessa selvisi, etta suomalaisyritykset ovat kehittyneet sosiaalisen median
kaytossa ja ottaneet useampia kanavia kayttoonsa. Tutkimuksessa olleista yrityksista kaikki
kayttivat Facebookia markkinoinnissa, ja 98 prosenttia Youtubea ja Twitteria. Isossa roolissa
olivat myos Instagram (95%) ja LinkedIn (82%). Pinterestia kaytti vain 38 prosenttia yrityksista
ja Snapchatia 13 prosenttia. (BearingPoint 2019.)

Tarkeimmat kanavat Suomessa yritysten sosiaalisen median markkinointiin ovat ylla olevien
tietojen mukaan siis Facebook, Instagram, Twitter ja Youtube. Myos LinkedInin kaytto yrityk-

sissa on yleista, vaikka tilaston mukaan vain 17% suomalaisista kayttaa sita.

2.2.1 Instagram

Instagramin kayttajamaara Suomessa on taas kasvanut noin 5% aikavalilla 29.8.2018-
13.4.2019. Alla olevasta kaaviossa nakyvat Instagramin kayttajamaarat Suomessa ikaluokit-
tain. Suurin kayttajaryhma Instagramissa on siis 19-28 vuotiaat, mutta myos vanhempia kayt-

tajia loytyy.
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Instagramin kayttajamaara Suomessa ikaluokittain 04/2019
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Kuvio 2: Instagramin kayttajamaara Suomessa ikaluokittain 04/2019 (Ponka 2019, 22)

Kun Instagramiin luo tilin yritykselle, pystyy sen muuttamaan yritystiliksi. Talloin yrityksen on
mahdollista saada tarkkoja tietoja siita, miten julkaisut ja tarinat parjaavat ja miten seu-
raajat kayttavat yrityksen julkaisuja. Lisaksi tietoihin pystyy lisaamaan yrityksen tietoja, ku-

ten aukioloajat, sijainnin ja puhelinnumeron. (Instagram 2019).

Profiiliin kannattaa lisata vahintaan lyhyt kuvaus yrityksesta, jossa on yrityksen tarkeimpia
avainsanoja, yhteystiedot ja/tai linkki verkkosivuille ja valita sellainen profiilikuva, joka on
selkea ja helposti tunnistettavissa. Profiilikuvaksi kay esimerkiksi hyvin yrityksen logo. Yrityk-
sen profiiliin kannattaa lisata myos tarkeimpia hashtageja, jotka kuvastavat yrityksen brandia
ja toimintaa. Sopivien hashtagien kayttaminen myos julkaisuissa kannattaa, silla kayttajat

voivat nykyaan seurata myos profiilien lisaksi hashtageja. (Gotter 2019.)

Instagramin kaytossa tarkeaa on visuaalisuus ja hyvien kuvien kayttaminen. Korkealaatuiset
kuvat ja videot vaikuttavat siihen, milta yrityksen tuotteet ja itse yritys nayttavat asiakkaan
silmissa. Tuotteen ei kuitenkaan aina tarvitse tai pida olla paaosassa Instagram-markkinointia
tehdessa, silla tarkeaa on viihdyttaa seuraajia ja luoda yrityksen brandia. Hyvana vinkkina
seuraajien kasvattamisessa ja sisallon luomisessa on esimerkiksi tarjouksien ja arvontojen jar-

jestaminen seuraajille. (Digimarkkinointi 2018a.)

Yhtenainen teema Instagram-profiilissa toimii brandiviestina ja viestii tietynlaista kuvaa yri-
tyksesta potentiaaliselle asiakkaalle. Yhtenaista teemaa voi luoda esimerkiksi kuvien tyylilla
(onko kuvissa esimerkiksi ihmisia vai tuotteita, vai molempia), toistuvista vareista ja elemen-
teista tai Instagramin filttereiden avulla. Profiilia ja visuaalista ilmetta kannattaa suunnitella

etukateen esimerkiksi siihen tarkoitettujen ilmaisten sovellusten avulla. Talloin yritys pystyy
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esikatselemaan uusien julkaisujen vaikutusta profiilin ulkonakoon ja panostamaan oikean-
nakoiseen brandiviestintaan. (Pikkuaho 2017.) Tarkemmin Instagramin visuaalisen ilmeen

suunnittelusta kerrotaan myohemmin tassa tyossa.

Number of daily active Instagram Stories users from October 2016 to January
2019 (in millions)
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Kuvio 3: Daily active users of Instagram Stories 2019 (Clement 2019)

Kuvien ja videoiden profiiliin lisaamisen lisaksi Instagramissa on mahdollista kayttaa ominai-
suutta nimelta Instagram stories, joka julkaistiin kayttoon elokuussa 2016. Instagram Storiesin
kuvat ja videot katoavat vuorokauden kuluessa niiden lisaamisesta, joten se sopii hyvin sellai-
sen sisallon jakamiseen jota ei profiiliin yleensa laitettaisi. (Kuvaja 2019.) Kuten ylla olevasta
kuvasta nakyy, Instagram Storiesin kayttajamaara on noussut vuosittain radikaalisti, tammi-

kuussa 2019 sita kaytti paivittain yli 500 miljoonaa kayttajaa.

2.2.2 Facebook

Facebook-sivun luominen yritykselle parantaa huomattavasti yrityksen nakyvyytta potentiaali-
sille asiakkaille. Yrityksen oman Facebook-sivu voi toimia verkkosivujen tapaan yrityksen niin
sanottuna kotipesana. Sivun avulla yritys pystyy jakamaan ihmisille tietoa esimerkiksi tarjouk-

sista, tulevista tapahtumista, yrityksen aukioloajoista ja yhteystiedosta seka jakamaan kai-
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kenlaista sisaltoa yrityksen toiminnasta. Sivun avulla myos keskustelu nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa on helppoa. Julkisten kommenttien lisaksi asiakkaiden on mahdol-

lista lahettaa yritykselle yksityisia viesteja sivun kautta. (Diamond & Haydon 2018, 15-16.)

Oikeanlaisen sisallon ja informaation tuottaminen Facebook-sivulle on tarkeaa, jotta sivusta
tykanneet ihmiset kokevat saavansa jotain irti sisallosta, joka nakyy heidan Facebookin uutis-
janallaan. Ihmiset eivat yleensa kay erikseen lukemassa yritysten Facebook-sivuja, vaan yri-
tysten tuottama sisalto nakyy heidan uutisjanallaan etusivulla. Tama tarkoittaa sita, etta teh-
dyt paivitykset kilpailevat huomiosta muiden yritysten ja ihmisten paivitysten kanssa jatku-
vasti. (Diamond & Haydon 2018, 112-113.)

Koska Facebookissa kilpailu on kovaa, yrityksen julkaisemalla sisallolla on paljon merkitysta.
Ihmiset selaavat Facebookissa heidan uutisjanaansa ja kiinnittavat julkaisuissa huomiota eten-
kin kuviin, videoihin ja mielenkiintoisiin teksteihin tai linkkeihin. Facebookin algoritmin
vuoksi yrityksen julkaisut eivat valttamatta silti nay uutisjanalla, vaikka henkilo olisi tykannyt
sivusta. Algoritmin avulla julkaisut nakyvat helpommin henkilon uutisjanalla, jos; henkilo on
jo aiemmin reagoinut sivun julkaisuihin, moni muu on tykannyt tai jakanut kyseista sisaltoa,
tai henkilo on aiemmin reagoinut samantyyliseen sisaltoon (esim. videot). Nakyvyytta huonon-
tavat julkaisun ilmiannot, klikkiotsikoiden kayttaminen ja mikali moni ihminen on jattanyt
julkaisun huomiotta. (Diamond & Haydon 2018, 114-115.)

Julkaisuiden ja sisaltojen analysointi jalkikateen on tarkeaa. Yrityksen kannattaa tarkkailla,
millainen sisalto saa aikaan eniten reaktioita (tykkaykset, jaot, kommentit) ja onko esimer-
kiksi myos julkaisuajankohdalla merkitysta reaktioiden maaraan. Yleensa erilaiset kuvat, vi-
deot ja myos linkit toimivat paremmin ja nakyvat useammin ihmisten uutisjanalla, kuin
pelkka teksti. Jos yritys haluaa tuoda esiin esimerkiksi tarjouksia tai kampanjaa, voi lyhyen
tekstin laittaa julkaisuun myos kuvan muodossa, jolloin se saa paremman nakyvyyden. (Korte-
suo 2018, 86-100.)

2.2.3 LinkedlIn

LinkedInin kaytto on yrityksille tarkeaa ja se toimii hyvin alustana etenkin B2B-markkinoin-
nissa, kun tavoitteena on tavoittaa uusia potentiaalisia asiakasyrityksia. LinkedInissa tarkeaa
on hyva ja asiapitoinen sisalto, ja siella sisallon kohdentaminen sopiville henkildille onnistuu
helposti. (Digimarkkinointi 2018b.) Koska LinkedInissa keskustellaan pelkastaan tyoelamasta
ja siihen liittyvista asioista, toimii se hyvana kanavana yrityksen viestinnassa. LinkedInin
avulla yritys pystyy luomaan ja parantamaan brandikuvaansa, loytamaan potentiaalisia uusia

asiakkaita seka myos vahvistamaan nykyista suhdetta asiakkaidensa kanssa. (Saario 2018.)
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LinkedIniin, kuten Facebookiinkin, voi luoda yritykselle oman profiilin. Profiilin avulla yritys
voi saada lisaa nakyvyytta seka lisata tietoa yrityksen toimialaan ja osaamiseen liittyen. Ta-
man vuoksi profiiliin tulevan esittelytekstin kannattaakin kuvata mahdollisimman hyvin yrityk-
sen toimintaa ja vahvuuksia. Tekstissa voidaan kertoa suoraan, missa asioissa yritys pystyy
auttamaan asiakkaitaan. Yrityksen logon lisaaminen profiiliin kannattaa, silla kayttajat nake-
vat sen muun muassa silloin, kun yritysta haetaan hakutoiminnolla. LinkedInin tilastot myos
kertovat, etta logon lisanneilla yrityksilla profiilissa tapahtuvaa liikennetta on noin kuusinker-

tainen maara muihin verrattuna. (Reinikainen 2018.)

LinkedInin yritysprofiiliin kannattaa paivittaa julkaisuja esimerkiksi yrityksen omista uutisista
ja myos yrityksen toimialaan liittyvia asioita. Asiantuntijaviestinta ja yritysmielikuvan luomi-
nen ovat isossa roolissa LinkedInissa, mutta kanavaa voidaan kayttaa myos myynnin lisaami-
seen ja esimerkiksi yrityksen henkilokunnan rekrytointiin. (Saario 2018.) Kun yritys vasta
aloittaa LinkedInin kayttoa, helpointa voi olla lahtea julkaisuissa liikkeelle yrityksesta ja tuot-
teista tai palveluista kertomisesta. Suoraa mainontaa kannattaa kuitenkin valttaa, ja yrityk-
sen kannattaakin yrittaa tuottaa lukijalle jotain uutta mielenkiintoista tietoa julkaisun avulla.
Voidaan esimerkiksi kertoa yrityksen arvoista ja toiminnasta, tai uusista palveluista ja tuot-
teista. (Ylilehto 2018.)

Yleensa julkaisut, joissa on mahdollisimman vahan tekstia, toimivat paremmin kuin pitkat
tekstit Linkedlnissa. Julkaisuihin voidaan liittaa kuvia mukaan, videot tulee linkittaa esimer-
kiksi Youtuben kautta. Julkaisuihin kannattaakin lisata linkki esimerkiksi yrityksen omaan blo-
gijulkaisuun, artikkeliin tai videoon. Jos yrityksella ei ole tallaista omaa sisaltoa, yritys voi
julkaista myos omaan toimialaan liittyvia muiden tekemia julkaisuja tai artikkeleita. LinkedI-
nin tilastojen mukaan sellaiset julkaisut, joissa on mukana linkki, saavat 45 prosenttia korke-

amman sitoutumisen kuin sellaiset julkaisut, joissa linkkia ei ole. (Ylilehto 2018.)

2.2.4 Muut kanavat

Twitter on Kortesuon (2018, s. 88) mukaan heti Facebookin jalkeen toiseksi hyodyllisin yhtei-
sopalvelu. Twitter on edelleen suositumpi muualla maailmassa ja englanninkielisissa maissa,
kuin Suomessa, mutta myos suomalaiset kayttavat sita. Twitterin perusideana on lyhyiden
viestien eli tweettien jakaminen omille seuraajilleen. Viestin maksimipituus on 280 merkkia
ja oleellisena osana viesteja toimivat hashtagit eli aihetunnisteet. Lyhyiden julkaisujen lahet-
tamisen lisaksi Twitterissa voi retweetata eli jakaa muiden luomia tweetteja. (Kortesuo 2018,
s. 88-90.)

Youtube on videopalvelu, joka tarjoaa yksityishenkiloille seka organisaatioille mahdollisuuden
videoiden julkaisuun. Youtube on Googlen jalkeen toiseksi suosituin hakukone, hakuja teh-

daan kuukaudessa jopa yli kolme miljardia. Palveluun ladattuja videoita jaetaan myos paljon
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muissa sosiaalisen median kanavissa ja niita on mahdollista upottaa esimerkiksi yrityksen

omalle verkkosivulle. (Ponka 2014.)

3 Sosiaalisen median markkinoinnin tavat ja tyypit

Sprout Socialin (2016) mukaan ihmiset seuraavat eniten sellaisia brandeja sosiaalisessa medi-
assa, joiden tuotteista tai palveluista he ovat kiinnostuneita. Tarkeina asioina ihmiset pitavat
myos viihdyttavyytta ja sita, jos yritykset tarjoavat seuraajille jonkinlaisia tarjouksia ja mai-
nosviesteja. Nama ovat yleensa syita, jonka vuoksi ihmiset alkavat seuraamaan yritysta. Kui-
tenkin 46 prosenttia kertoo lopettaneensa yrityksen seuraamisen, koska mainosviesteja on
julkaistu litkaa. Yrityksen on siis tarkeaa luoda monipuolista ja kiinnostavaa sisaltoa seuraajil-

leen, jotta he eivat lopeta yrityksen seuraamista sosiaalisessa mediassa. (Ks. kuvio 5.)

Actions That Make People Follow a Brand on Social Media
Q2 2016

73.4%

Actions That Make People Unfollow a Brand on Social Media
Q2 2016

46.0%

42.2%  415%

PERCENTAGE OF RESPONSES
PERCENTAGE OF RESPONSES

B Interested in Their Bl Offered an Incentive W Friends Follow/Like Their s Too Many Promotional BN They Tweet Too Much s Too Quiet

Product/Servi Content ™
roquetsentee . Interested in Their Industry G eeta0es BE Use of Slang/Jargon BN They Don't Reply to Me

B Interested in Promotions m Information Not Relevant Doesn't Fit Brand

B To Communicate With
BN They're Entertaining Brand

sproutsocial Sproutsoc

Kuvio 4: Actions That Make People Follow and Unfollow a Brand on Social Media (Sprout Social 2016)

Myos hyva sosiaalisen median sisaltostrategia on yritykselle tarkeaa, silla 41% ihmisista sanoo
lopettavansa sellaisen yrityksen seuraamisen, jonka sisalto sosiaalisessa mediassa ei ole rele-
vanttia. Kun yritys jakaa mielenkiintoista, relevanttia ja sitouttavaa sisaltoa kanavissaan, seu-

raajien maara alkaa kasvaa. (Sprout Social 2016.)

Kun yritys suunnittelee sosiaalisen median strategiaansa ja sita, millaista sisaltoa tuottaa ka-
navissaan, sisallon lisaksi pitaa myos pohtia millaisessa muodossa sita halutaan tuottaa. Si-

salto voi olla tekstia, kuvia, videoita, aanitteita tai esimerkiksi graafeja. Sisallon muoto riip-
puu myos kanavista, joita yritys aikoo kayttaa. Esimerkiksi Instagramissa julkaisut ovat kuvia

tai videoita, mutta julkaisun yhteyteen saa kirjoitettua myos tekstia. (Clampitt 2018, 90-92.)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sosiaalisessa mediassa sisaltomarkkinointi on paaosassa ja se tuottaa asiakkaalle hyodyllista ja

mielenkiintoista sisaltoa. Kun sosiaaliseen mediaan tuotettu sisaltd on tehty hyvin, ei seuraaja
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koe sita valttamatta markkinointina, koska tuntee saavansa siita jotain hyotya itselleen.

Hyoty voi olla esimerkiksi uusi tieto, kiinnostava lukeminen tai viihteellisyys. (Rahkola 2018.)

Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi olla asiakkaan kanssa jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja
kehittamaan suhdetta myos potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sisaltomarkkinoinnin avulla
sosiaalisessa mediassa yritys pystyy luomaan ja kehittamaan omaa brandiaan, jonka saa oike-
anlaisella sisallolla jaamaan myos positiivisesti potentiaalisten asiakkaiden mieleen. (Rahkola
2018.)

Sisaltomarkkinoinnissa ei ole tarkoitus viestia asiakkaalle suoraan, kuinka yrityksen tuotteet
tai palvelut ovat alan parhaita, laadukkaimpia tai esimerkiksi halvimpia. Tarkoituksena on
auttaa asiakasta, tuottaa hyvaa sisaltoa ja nain ollen antaa asiakkaan itse todeta ja tehda
johtopaatokset yrityksesta ja heidan tuotteistaan. Hyvia esimerkkeja sisaltomarkkinoinnista
yrityksen sosiaalisissa medioissa on esimerkiksi blogitekstien, asiantuntijakirjoitusten, videoi-
den, vinkkien ja muun relevantin tiedon jakaminen seuraajille. Myos tarinoiden ja viihteelli-

sen sisallon tuottaminen voi olla sisaltomarkkinointia. (Kortesuo 2018, 171-176.)

3.2 Tarinat ja ihmiset

Tarinoiden avulla voidaan sosiaalisen median markkinoinnissa saada asiakkaalle tunne- ja
muistijalki yrityksesta ja sen tuotteesta tai palveluista. Ihmiset muistavat kuulemansa tarinat
hyvin, minka vuoksi se onkin hyva markkinointikeino ja toimii kenties tehokkaammin kuin esi-
merkiksi pelkka tuote-esittely. Tarinoissa kannattaa kiinnittaa huomiota siihen, millaisen re-
aktion se aiheuttaa lukijassa. Tarinasisallon on hyva olla jollain tapaa esimerkiksi opettavai-
nen tai uusia ajatuksia lukijassa herattava, ja se tuottaa lukijalleen jonkinlaista hyotya. Yri-
tyksen kaytossa tarinamarkkinointi voi olla esimerkiksi yrityksen perustamisesta kertomista,
tyontekijoiden ja heidan taustansa esittelya tai miten yrityksen tuotteet tai palvelut on kehi-
tetty. Hyvissa tarinoissa on usein jotain henkilokohtaista ja hahmot ovat kuulijalle samaistut-
tavia. (Kortesuo 2018, 175-177.)

Jokaisessa tarinassa tulisi olla tietyt tarkeat elementit, jotka tekevat siita mielenkiintoisen ja
hyvan. Naita elementteja ovat hahmot, miljoo, juoni, konflikti, teema ja draaman kaari. Ta-
tai johonkin yleiseen teemaan, joka kiteyttaa yrityksen toimintaa. Oli tarina millainen ta-

hansa, kannattaa huolehtia, etta ylla mainitut elementit loytyvat siita. (Myy Agency 2018.)

Tarinaan kannattaa valita mielenkiintoinen henkilo, naita voivat olla esimerkiksi yrityksen
omat tyontekijat tai asiakkaat. Sosiaalisessa mediassa kaytetaan myos paljon kuvia tai vide-
oita, jonka vuoksi kannattaa valita tarinalle hyva miljoo. Paras vaihtoehto ei valttamatta ole

siis huonosti valaistu ja pieni kokoushuone. Tarinan sisallossa tulee olla jokin idea, jonka
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avulla julkaisusta kiinnostutaan. Konflikti-elementilla tarkoitetaan sita, etta tarinassa kannat-
taa keskittya johonkin ongelmaan tai tarpeeseen, joka yrityksen potentiaalisella asiakkaalla
on. Konfliktiin tarjotaan myos ratkaisu, jolloin tarina muodostuu kokonaiseksi. Kun ratkaisu
kerrotaan tarinassa, on helppoa liittaa siihen myos yrityksen tarjoamia palveluita tai tuot-
teita. (Myy Agency 2018.)

Sosiaalisessa mediassa tarinoita voi kertoa eri tavoin; teksteilla, videoilla, tai vaikka pelkas-
taan kuvalla (Kortesuo 2018, 175). Tarinaa luodessa paatetaan, missa muodossa se on paras
kertoa. Esimerkiksi Instagram Storiesin avulla tarinoita pystyy kertomaan lyhyiden videoiden
tai kuvien avulla, jolloin seuraajat pystyvat katsomaan ja tarinan melko nopeasti, eika se vie
heilta liikaa aikaa. Joskus esimerkiksi liian pitkat tekstit voivat aiheuttaa sen, ettei seuraaja

jaksa lukea paivitysta kokonaan. (Myy Agency 2018.)
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Kuvio 5: Esimerkki tarinamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa (Fazer Suomi 2019)
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Kuvio 6: Esimerkki 2 tarinamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa (Zappos 2019)

Ylla olevissa kuvissa on muutama hyva esimerkki siita, miten yritykset ovat hyodyntaneet tari-
namarkkinointia Instagram-tileillaan. Ensimmaisessa esimerkissa on yksi Fazer Suomen #oman-
nakoinenelama -kampanjan tarinoista, jossa kerrotaan kahden suomalaisen ihmisen hieman
erilaisesta rakkaustarinasta (ks. kuvio 6). Tarina ei liity suoranaisesti mitenkaan Fazerin tuot-
teisiin, ja sen tavoitteena onkin varmasti herattaa tunnereaktioita lukijoissa, jonka avulla
myos yrityksen Instagram-tili saa huomiota. Fazer on jakanut useita tarinoita suomalaisten

elamista Instagramissaan, ja ne ovatkin yleensa saaneet paljon tykkayksia.

Toisessa esimerkissa on amerikkalaisen kenkaverkkokaupan Zappoksen muutama Instagram-
julkaisu (ks. kuvio 7). Ensimmaisessa kuvassa yritys on jakanut toimitusjohtajansa sitaatin,
jonka mukaan asiakaspalvelun kuuluisi koskea koko yritysta, eika vain yhta osastoa. Tekstissa
kerrotaan, etta jokainen yrityksen tyontekija kay lapi vahintaan neljan viikon asiakaspalvelu-
koulutuksen. Julkaisun avulla seuraaja saa niin sanotusti "behind-the-scenes”-tietoa yrityksen
toimintatavoista ja yritys saa samalla kerrottua heidan arvoistaan. Toisessa kuvassa yritys on
jakanut kuvan tyontekijasta ja hanen lapsestaan. Kuvan avulla yrityksen tyontekijat tulevat
seuraajalle tutuksi ja yritys koetaan helposti lahestyttavaksi. Lisaksi Zappos pystyy julkaisun

avulla myos mainostamaan verkkokaupassaan myytavia vaatteita.
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3.3 Viihteellinen sisalto

Viihteellinen sisalto voi hyvin olla toimivaa sisaltomarkkinointia, eivatka kaikki hyvat julkaisut
ole faktasisaltoa. Viihteellisen sisallon luomista sosiaalisen median kanaviin voidaan sanoa
viihdemarkkinoinniksi, minka avulla voidaan viihdyttaa seuraajia ja saada myos uusia potenti-
aalisia asiakkaita seuraamaan yritysta. Vaikka julkaisun sisalto on tarkoitettu hauskaksi tai ai-
nakin viihdyttavaksi, se voi silti tuoda yrityksen brandia ja tuotetta tai palvelua paremmin
esille. (Kortesuo 2018, 173-174.)

Viihdemarkkinointia tekevat usein yritykset, joiden palvelut liittyvat esimerkiksi vapaa-aikaan
tai viihdebisnekseen. Taman tyylista markkinointia voi silti toteuttaa myos muilla aloilla ja
esimerkiksi B2B-puolella, tosin yrityksille markkinoitaessa sisallossa on hyva olla myos faktaa
ja tarkeaa sisaltoa mukana. Tallaisetkin asiat voidaan kuitenkin tuoda ilmi viihteen kautta,
esimerkiksi hauskat kuvat tai videot, sarkasmi tai vitsit asiapohjaisessa sisallossa voivat tuoda

lisaarvoa markkinoinnille. (Kortesuo 2018, 173-174.)

3.4  Visuaalisuus

Visuaaliset elementit yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa voivat olla esimeriksi ku-
via, videoita, kaavioita, infograafeja, piirroksia tai diagrammeja. Ne lisaavat paivitysten na-
kyvyytta ja huomiota, oli kyseessa sitten taysin visuaalisuuteen perustuvat kanavat (kuten In-
stagram) tai muu sosiaalisen median kanava, kuten Facebook. Sosiaalisen median markkinoin-
nissa tallaisten visuaalisten elementtien tulisi olla yhtenaisia ja johdonmukaisia, ja niiden pi-

taisi tukea yrityksen tavoitteita ja brandia. (Kananen 2018, 91-93.)

Sosiaalisen median julkaisuissa on aina hyva olla mukana kuva tai muu visuaalinen elementti.

Julkaisut, joissa ei ole minkaanlaista kuvaa mukana, ohitetaan helpommin ja teksteja ei valt-

tamatta lueta. Visuaalisuuden avulla yrityksen julkaisut voivat saada myos lisaa jakoja. (Kana-
nen 2018, 91-93.)

Yrityksen Instagram-markkinoinnissa visuaalisuus on kaikista tarkeinta. Jos julkaisujen visuaa-
linen ilme ja ulkonako eivat ole kohdallaan, yrityksen julkaisut jatetaan helposti huomioi-
matta. Hyvan visuaalisen sisallon luominen voi onnistua myos pelkalla alypuhelimella, eika sii-
hen valttamatta tarvita ammattilaisvalokuvaajaa tai kalliita laitteita. Instagramin profiilin ku-
vajanalle, eli feediin, voi laittaa useita erilaisia kuvia tai videoita, kunhan ne ovat visuaali-
sesti yhtenevaisia ja sopivat yrityksen brandiin. Hyvia esimerkkeja Instagramin feedin visuaa-
lisesta sisallosta ovat esimerkiksi tuotekuvat/-videot, kasvokuvat esimerkiksi tyontekijoista

tai asiakkaista seka muu asiakaslahtoinen sisalto. (Agarwal, 2019.)

Instagramissa tapahtuvassa visuaalisessa markkinoinnissa lahdetaan liikkeelle Instagram-fee-
din suunnittelusta. Instagramin feed on oikeastaan ensimmainen asia profiilitekstin lisaksi,

jonka potentiaalinen asiakas nakee vieraillessaan yrityksen Instagram-tililla. Jos yritys haluaa
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herattaa asiakkaan huomion, yksittaisten julkaisujen miettimisen sijaan on myos tarkeaa

miettia, milta kaikki julkaisut nayttavat vierekkain feedissa. (Carbone 2019.)

Feedin tyylin valitseminen heti alussa on siis hyva vaihtoehto, jotta julkaisut noudattavat sa-
maa visuaalista ilmetta. Feedin tyyli voi olla esimerkiksi vaaleita ja kirkkaita kuvia, tai esi-
merkiksi brandin ja yrityksen logon vareihin sopivaa. Yrityksen kannattaa myos miettia, mil-

lainen visuaalinen ilme tuo yrityksen tuotteet tai palvelut parhaiten esiin. (Carbone 2019.)

Jotta tyyli pysyy yhtenaisena, samankaltaisten filttereiden kayttaminen kuvissa ja videoissa
on hyva vaihtoehto. Kuvia voi muokata myos etukateen ennen Instagramiin laittamista esimer-
kiksi alypuhelimen sovelluksilla, yksi hyva vaihtoehto editointisovellukseksi on VSCO-sovellus,
jonka avulla kauniiden visuaalisten kuvien tekeminen on melko helppoa. Sovelluksessa pystyy
myos tallentamaan eniten kaytettyja muokkausvaihtoehtoja, jonka ansiosta kuvien muokkaus

samantyylisiksi on nopeaa. (Carbone 2019.)

&~ samsungsuomi @ : & feelfinnair ® Follow & ittala @ Follow

Kuvio 7: Esimerkkeja hyvin suunnitelluista suomalaisten yritysten Instagram-feedeista (Sam-
sung Suomi 2019, Finnair 2019, littala 2019)

Yrityksen Instagram-feed voi olla muutakin kuin tuotekuvia. Jotta feed olisi helposti silmailta-
vissa ja visuaalisesti miellyttava katsoa, tuotekuvien sekaan voi julkaista muutakin sisaltoa,
kuten esimerkiksi henkilokuvia, maisemakuvia tai lyhyita teksteja. (Carbone 2019.) Hyva esi-
merkki tasta on Samsung Suomen Instagram, jossa tuotekuvien lisaksi julkaisuissa on ihmisia

ja maisemakuvia, jotka sopivat tyyliltaan yrityksen brandiin ja Instagram-feediin (ks. kuvio 8).

Feedin suunnittelussa voi kayttaa apuna myos siihen tarkoitettua sovellusta. Ilmaisiakin sovel-

luksia loytyy erilaisia, esimerkiksi the Preview App tai Later-sovellus. Later-sovelluksen kautta
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julkaisut voi myos ajastaa etukateen valmiiksi ja sen kautta voi tehda myos Facebook-julkai-

suja.

3.5 Hintamarkkinointi ja arvonnat

Kortesuon (2018) mukaan hintamarkkinoinnin paaideana on tuotteen tai palvelun halpa hinta,
jolloin yrityksen tarkoituksena ei ole kilpailla muiden brandien kanssa esimerkiksi laadulla,
toimitusajoilla tai ekologisuudella. Hintamarkkinointia voidaan toteuttaa eri sosiaalisen me-
dian kanavissa, mutta parhaiten siihen soveltuu Facebook. Facebookissa hintaan perustuvaa
markkinointia voidaan tehda esimerkiksi kuvin tai videoin, joiden lisaksi usein tarvitaan mak-
settua mainontaa esimerkiksi juurikin Facebookissa ja Googlessa. Jos yritys paattaa lahtea
mukaan hintamarkkinointiin, tulee huomioida sen mukana tulevat riskit. Yritys profiloituu
usein asiakkaan silmissa halvaksi ja yrityksen uskottavuus voi karsia taman myota. (Kortesuo
2018.)

Erilaisiin arvontoihin ja kilpailuihin osallistuminen sosiaalisessa mediassa on nykyaan helppoa
ja nopeaa. Etenkin Facebookissa kilpailuita tulee kayttajille vastaan useilta eri brandeilta ja
yrityksilta. Arvontojen ja kilpailujen avulla yritykset voivat saada pienellakin vaivalla ja bud-
jetilla paljon nakyvyytta, silla yleensa kilpailujen tarkoituksena on saada ihmiset sitoutumaan
julkaisuihin. Sitoutumisella tarkoitetaan julkaisusta tykkaamista, siihen kommentoimista ja
sen jakamista. Yritysten tavoitteena on usein myos sosiaalisen median kanavan seuraajien
maaran kasvattaminen. Jos yrityksen paaasiallisena tavoitteena on kilpailun kautta kasvattaa
seuraajamaaraa, on parempi yrittaa tavoittaa kilpailulla haluttua kohderyhmaa. Jos seuraajat
eivat kiinnostu eivatka sitoudu yrityksen muuhun sisaltoon kilpailua lukuun ottamatta, voi se

myohemmin vaikuttaa negatiivisesti yrityksen nakyvyyteen kanavassa. (Kanava.to 2018.)

Kilpailuiden ja arvontojen ei kuitenkaan kannata olla paaasiallinen sisalto yrityksen sosiaali-
sen median kanavissa, vaikka niiden avulla voikin saada melko helposti seuraajia ja naky-
vyytta. Jos kaikki sosiaalisen median kanavan sisalto on kilpailuja, saa se helposti yrityksen
nayttamaan halvalta. Lisaksi myos seuraajat, jotka ovat yrityksen kohderyhmaa, haluavat
usein nahda muutakin sisaltéa. Hyva kilpailu on usein sellainen, johon on helppoa osallistua,
eika se vaadi osallistujalta paljoa aikaa. Usein siis eniten nakyvyytta ja sitoutumista saavatkin
sellaiset kilpailujulkaisut, joihin osallistumiseen riittaa esimerkiksi tykkaaminen tai kommen-
tointi. Itse julkaisun kannattaa myos olla yksinkertainen ja selkea, ja siina kannattaa vahin-
taan kertoa seuraavat asiat: miten osallistutaan, mita on mahdollista voittaa ja milloin kil-

pailu paattyy. (Kanava.to 2018.)

Yksinkertaisen kilpailujulkaisun lisaksi tarkemmat saannot ja ohjeet kilpailuun voi kirjoittaa
esimerkiksi yrityksen verkkosivuille, ja linkin sivulle voi lisata itse julkaisuun. Nain julkaisusta
ei tule liian pitka ja useampi henkilo jaksaa lukea sen kokonaan. Sosiaalisen median kanavissa

on myos omat saantonsa liittyen kampanjoihin ja kilpailuihin. Niihin on hyva tutustua ennen
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julkaisun tekoa, esimerkiksi Facebookissa yritys ei saa pyytaa merkitsemaan muita ihmisia jul-

kaisuihin, kun taas Instagramissa nain voi tehda. (Kanava.to 2018; Karjalainen 2019.)
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Kuvio 8: Esimerkkeja kilpailuista ja arvonnoista sosiaalisessa mediassa (Lidl Suomi 2019, Vita-
min Well Suomi 2019)

Kuviossa 9 on kaksi esimerkkia Instagramissa jarjestetyista kilpailuista. Lidl Suomen kilpai-
lussa seuraajaa pyydetaan jakamaan omalla tilillaan kuva hashtagilla #lidlsuosikkini, jonka
avulla yritys saa nakyvyytta myos muualla kuin omassa Instagram-feedissaan. Vitamin Well
Suomen kilpailussa taas kerataan uusia seuraajia tilille ja saadaan lisaa nakyvyytta pyytamalla

osallistujaa merkitsemaan kaverinsa julkaisuun.

3.6  Maksullinen mainonta

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehda joko orgaanista tai maksettua mainontaa. Orgaa-
nisella mainonnalla tai markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista sosiaalisen median sisaltoa yri-
tyksen kanavissa, joka on ilmaista ja se leviaa vain yrityksen seuraajien (ja heidan seuraajien)
kautta. Jotta orgaaninen markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta yrityksen nakokul-

masta, tarvitaan siihen usein melko isoja seuraajamaaria ja laajasti kiinnostavaa sisaltoa. Esi-
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merkiksi Facebookin algoritmin vuoksi yrityksen orgaaninen markkinointi voi jaada osalta seu-
raajista kokonaan nakematta, jos kayttajat eivat sitoudu (tykkaa, kommentoi, jaa) siihen tar-
peeksi. Naiden haasteiden vuoksi maksettu mainonta voikin olla hyva ja edullinen vaihtoehto
yritykselle, ja silla saadaan taattua julkaisujen tai sivun nakyvyys oikealle kohderyhmalle or-

gaanista mainontaa paremmin. (Kanava.to 2017; Somemark 2019.)

Facebook ja Instagram kayttavat samoja mainostyokaluja, joten molempien sovellusten mai-
noskampanjoita voidaan luoda ja seurata samassa paikassa. Jotta yritys pystyy tekemaan In-
stagram-mainoksia, tulee silla olla Facebook-sivu seka yritysprofiili Instagramissa. Mainostyo-
kalun kayttamisen lisaksi yritys voi tehda markkinoida julkaisua suoraan Instagramin sovelluk-
sessa ja seurata myos sita kautta mainoksen tehokkuutta, jos tarkoituksena on mainostaa pel-

kastaan Instagramissa. (Instagram 2019.)

Mainoskampanjoiden luonti on melko yksinkertaista ja yritys voi helposti aloittaa mainostami-
sen, vaikka siita ei olisikaan aiempaa kokemusta. Myos kampanjoiden toimivuuden ja tehok-
kuuden seuranta onnistuu Facebookin tyokaluilla. Mainoksen luomiseen loytyy selkeat ohjeet
seka Facebookin etta Instagramin yrityssivuilta, joita on helppo seurata. Mainosta luodessa
maaritellaan seuraavat asiat: tavoitteet, kohderyhma, mainoksen muoto, missa mainosta esi-

tetaan ja mika sen budjetti on. (Facebook 2019; Instagram 2019.)

Tavoitteiden maarittelyssa tavoitteet on jaettu kolmeen kategoriaan, joita ovat tunnettuus,
(osto)harkinta ja konversio. Paakategorioiden alta loytyy useita niihin kuuluvia tavoitteita,
yhteen mainoskampanjaan voidaan valita vain yksi tavoite. Tunnettuustavoitteita ovat bran-
din tunnettuuden kasvattaminen, jolloin mainoksia naytetaan niille ihmisille, jotka todenna-
koisimmin kiinnittavat huomiota niihin. Toinen tunnettuustavoite on kattavuus, jolloin yrityk-
sen maaritteleman budjetin rajoissa mainosta naytetaan niin usealle ihmiselle, kuin mahdol-
lista. (Facebook 2019.)

Harkinnan tavoitteiden avulla ihmisia kannustetaan vuorovaikutukseen, naita tavoitteita ovat
lilkkenne, sitoutuminen, sovellusasennukset, videon nayttokerrat, liidin luonti ja viestit. Kon-
versioilla tarkoitetaan taas sita, etta mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas toteuttaa
yrityksen itselleen asettamia liiketoiminnallisia tavoitteita. Naita voivat olla esimerkiksi os-
tosten lisaaminen, liidien hankkiminen, rekisterditymiset ynna muut. Konversio-paakategorian
alta yritys voi valita itselleen tavoitteeksi konversiot, kaupassa kaynnit tai luettelomyynnin.
(Facebook 2019.)

Kohderyhman valintaan mainostyokalussa on kolme vaihtoehtoa: ydinkohderyhmat, mukaute-
tut kohderyhmat ja samankaltaisuuteen perustuvat kohderyhmat. Ydinkohderyhmien avulla
mainos voidaan nayttaa laajasti tai niin rajatusti, kuin yritys itse haluaa. Yritys voi rajata ryh-

maa sijainnin, demografisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen ja yhteyksien
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avulla. Mukautetun kohderyhman avulla Facebook luo kohderyhman yrityksen jo olemassa ole-
vista asiakastiedoista (yhteystietoluettelot, sivuston kavijat, sovelluksen kayttajat). Kolman-
nen ja viimeisen vaihtoehdon, eli samankaltaisuuteen perustuvan kohderyhman, avulla yritys
pystyy helposti tavoittamaan ihmiset, jotka ovat samankaltaisia heidan nykyisten asiak-
kaidensa kanssa. (Facebook 2019.) Instagramissa naiden kohderyhmavaihtoehtojen lisaksi on
myos mahdollista kayttaa automaattista kohdentamista, jolloin Instagram luo yritykselle auto-
maattisesti kohderyhman. Taman ryhman ihmiset ovat monien eri tekijoiden perusteella kiin-
nostuneita kyseisesta yrityksesta (esim. sijainti, kiinnostuksen kohteet ja demografiset tiedot.
(Instagram 2019.)

Tavoitteiden ja kohderyhman maarittamisen jalkeen tulee paattaa missa mainosta esitetaan

ja mika sen budjetti on. Mainossijoittelun vaihtoehtoja ovat Facebook, Instagram, Messenger
ja Audience Network. Naista voidaan valita vain yksi tai vaikka kaikki yrityksen niin halutessa.
Mainossijoittelua tehdessa paatetaan myos esimerkiksi se, halutaanko mainoksen nakyvan In-

stagram feedissa, storiesissa vai kenties molemmissa. (Facebook 2019; Instagram 2019.)

Budjetin maarittely mainostyokalulla on helppoa. Yritys voi valita joko paivittaisen budjetin
tai mainoskampanjan kokonaisbudjetin ja samalla maaritetaan myos mainosten kesto. Yritys
pystyy hallitsemaan kampanjan kuluja myos ostamalla kattavuutta ja nayttotiheytta, jolloin
valitaan, kuinka monelle mainosta halutaan nayttaa ja kuinka usein. Kun budjetti on maari-

telty kampanjalle, ei yritys koskaan kayta vahingossa liikaa rahaa. (Facebook 2019.)

Instagramissa ja Facebookissa mainoksia voi nayttaa monessa eri muodossa. Vaihtoehtoina on
muun muassa kuva, video, karusellimainos, kokoelmamainos seka mainokset Instagram tai Fa-
cebook Storiesissa. Mainoksen muodon paattamisen jalkeen viimeisena vaiheena mainoskam-
panjaa tehdessa luodaan itse mainos ja sen jalkeen tehdaan tilaus. (Facebook 2019; Instagram
2019.)

4  Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategian suunnittelu ja tekeminen voidaan jakaa erilaisiin osa-alueisiin.
Naita ovat sosiaalisen median kayton tavoitteiden tunnistaminen, kohderyhman maarittely,
kanavien valitseminen, sisallon suunnittelu ja resurssien maarittely. (Tuten & Solomon 2014,
44-47; Chaffey & Smith 2013, 220; Schaffer 2013, 16-18). Naihin osa-alueisiin syvennytaan tar-
kemmin taman kappaleen alaotsikoissa. Sosiaalinen media muuttuu ja paivittyy jatkuvasti,
jonka vuoksi sosiaalisen median strategiaa ja sisallon suunnittelua on melkein mahdotonta
tehda pidemmalle aikavalille kuin 12 kuukautta. Taman jalkeen tavoitteita, kanavia ja sisal-
toa kannattaa miettia uudestaan ja myos paivittaa yrityksen sen hetkisen tilanteen mukaan.
(Coles 2015, 13).



24

Strategian luomisessa ja sen kayttamisessa kannattaa Schafferin (2013, 16) mukaan kayttaa
W. Edwards Demingin kehittamaa PDCA-kaarta (ks. kuvio 10). Lyhenne tulee sanoista plan,
do, check ja act, jotka tarkoittavat suunnittelua, toteuttamista, tarkistamista ja reagoimista.
Suunnittelulla tarkoitetaan tassa mallissa itse strategian luomista ja toteuttamisella strate-
gian toimeenpanemista. Kun strategiaa halutaan tarkastaa, analysoidaan sosiaalisen median
markkinoinnin toteutumista ja verrataan sita oletuksiin, joita strategiassa on tehty. Viimei-
sena toimenpiteena reagoidaan tarkastamisessa huomattuihin mahdollisiin ongelmakohtiin ja
muokataan suunnitelmaa naiden asioiden perusteella, jonka jalkeen kaari alkaa alusta.
(Schaffer 2013, 16.)

Kuvio 9: W. Edwards Demingin kehittama PDCA-kaari (Schaffer 2013)

Kohderyhman maarittelysta ja sen loytamisesta, eli segmentoinnista, kerrotaan yleisella ta-
solla Segmentointi-osuudessa 2.1. Sosiaalisen median markkinointia varten kohderyhman maa-
rittely tulisi tehda viela hieman tarkemmin ja selvittaa segmentin sosiaalinen profiili. Sosiaali-
seen profiiliin sisaltyy muun muassa aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, aktiivisesti kaytetyt ka-
navat ja kaytos sosiaalisessa mediassa. On tarkeaa selvittaa kohderyhman kaytosta sosiaali-
sessa mediassa, jotta markkinointia pystytaan kohdentamaan halutulle ryhmalle. (Tuten & So-
lomon 2014, 44-45).

4.1 Kayton tavoitteet

Sosiaalisen median strategiaa suunniteltaessa tulee lahtea aluksi liikkeelle tunnistamalla ne
asiat, mita yritys oikeastaan tavoittelee sosiaalisen median markkinoinnilla. Ilman tavoittei-
den tiedostamista ja listaamista on oikeastaan mahdotonta saada aikaan toimivaa strategiaa.
Tavoitteista kannattaa tehda mahdollisimman tarkennetut ja yksityiskohtaiset, jotta sosiaa-

lista mediaa osataan myohemmin kayttaa oikealla tavalla tavoitteisiin peilaten. Kun yritys
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lahtee miettimaan tavoitteitaan sosiaalisessa mediassa, voidaan ne jakaa isompiin osa-aluei-
siin: myyntiin, kommunikointiin ja asiakaspalveluun liittyviin tavoitteisiin. (Chaffey & Smith
2013, 219-220.)

Chaffey & Smith (2013, 220-221) listaavat myyntiin liittyvat tavoitteet asiakkaan elinkaaren
avulla: asiakkaan elinkaareen kuuluvat uusien prospektien tavoittaminen, vuorovaikutus asi-
akkaan kanssa, asiakkaan vakuuttaminen yrityksesta ja palvelusta seka asiakkaan rohkaisemi-
nen yrityksen suositteluun myos muille. Naita asioita voi tapahtua sosiaalisessa mediassa esi-
merkiksi yrityksen omalla markkinoinnilla ja muiden yritysten seka nykyisten asiakkaiden suo-
situksilla, kommenteilla ja paivityksilla. Sosiaalisessa mediassa suuressa osassa onkin vuoro-

vaikutus muiden ihmisten, brandien ja yritysten kanssa.

Kommunikointiin liittyvat tavoitteet sosiaalisen median strategiassa voidaan Chaffeyn & Smit-
hin (2013, 220-221) mukaan eritella viiteen osa-alueeseen. Riippuen yrityksen liikeideasta,
palveluista ja tuotteista, voi listauksia soveltaa ja jattaa jotkin osa-alueet pois. Osa-alueita
ovat nykyisten asiakkaiden rohkaiseminen, yrityksen brandista keskusteleminen, uusista tar-
jouksista ja tuotteista kertominen, rohkaiseminen keskusteluun yrityksen palveluista ja tuot-
teista seka viimeisena osa-alueena yrityksen maineen seuraaminen ja hallinta. Viimeksi maini-
tulla alueella tarkoitetaan yleisimmin sosiaalisen median kanavien seuraaja- ja tykkaajamaa-
rien aktiivista seuraamista ja myos sen avulla kommunikointia uusille potentiaalisille asiak-
kaille. (Chaffey & Smith 2013, 220-221.) Kommunikointitavoitteena sosiaalisen median kaytta-
misessa voi yrityksella olla myos brandin tietoisuuden kasvattaminen ja tuotteen tai brandin

maineen parantaminen (Tuten & Solomon 2014, 41).

Sosiaalisen median strategiaa luodessa tulee myos muistaa, ettei sosiaalisen median kanavia
kannata kayttaa vain ja ainoastaan tiedottamiseen. My0s seuraajien ja tykkaajien viihdytta-
minen takaa sen, etta maarat eivat lahde laskuun vaan paivityksista tykataan ja niita jaetaan.
Viimeisena kohtana sosiaalisen median kayton tavoitteita suunniteltaessa tulee ottaa huomi-
oon asiakaspalvelu, joka on sosiaalisessa mediassa isommassa roolissa B2C-yrityksilla, silla ku-
luttajat kokevat helppona kommunikointikanavana yritykseen nykyaan tallaiset palvelut ja ka-
navat. (Chaffey & Smith 2013, 219-223.)

Kaikista yllamainituista tavoitteista yrityksen tulee strategiassaan valita ne, joita yritys eniten
haluaa tavoitella sosiaalisen median kaytolla (Chaffey & Smith 2013, 223).

4.2  Kanavien valitseminen ja sisallon suunnittelu

Osana sosiaalisen median strategian suunnittelua yrityksen tulee valita missa kanavissa yritys
haluaa toimia. Kanavien valinnassa tulee ottaa ainakin kaksi tarkeaa asiaa huomioon: asiak-

kaat ja kilpailijat. Jotta yritys pystyy valitsemaan oikeat sosiaalisen median kanavat, tulee
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ensimmaisena miettia, missa kanavassa yrityksen asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat toden-
nakoisimmin ovat. Usein ihmiset kayttavat myos aktiivisesti useampaa kuin yhta kanavaa. Asi-
akkaiden lisaksi yrityksen kannattaa perehtya myos omiin kilpailijoihin ja selvittaa, mita sosi-
aalisen median kanavia he kayttavat. Kilpailijat todennakoisimmin kayttavat aktiivisesti sel-
laisia kanavia, joissa heidan asiakkaansa ovat, jolloin taman asian selvittaminen voi auttaa

yritysta paljonkin oikeiden kanavien valitsemisessa. (Kananen 2018, 74-78.)

Jos yritys on vasta aloittamassa sosiaalisen median kayttoa, voi sille olla haastavaa ja vaikeaa
miettia, missa kanavissa asiakkaat ovat ja mitka ovat oikeat kanavat sosiaalisen median kayt-
toon. Oikeiden kanavien valintapaatoksessa voidaan kayttaa apuna yrityksen kilpailija-analyy-
sia ja esimerkiksi seuraavia kysymyksia: missa kanavissa asiakkaat ovat aktiivisimpia, mista
kanavista potentiaaliset asiakkaat ohjautuvat yrityksen verkkosivuille tehokkaimmin, ja
mika/mitka kanavista sopivat parhaiten yrityksen asiakaskunnan profiiliin. Naita kysymyksia
voidaan analysoida ja miettia kilpailija-analyysien pohjalta, yrityksen omista analyyseista, jos
heilla on jo sosiaalisen median kanavia kaytossa, tutkimalla verkkosivujen toimintaa tai esi-
merkiksi tarkastelemalla sosiaalisen median kanavien luonnetta suhteessa asiakasprofiileihin.
(Kananen 2018, 74-78.)

Sosiaalisen median strategiaan kannattaa kaytettavien kanavien yhteyteen kirjata ylos, mitka
ovat kunkin kanavan paakohderyhmat. Esimerkiksi yrityksella, jonka asiakkaita ovat seka ku-
luttajat etta yritykset, LinkedInin paakohderyhmana ovat todennakoisimmin yritykset ja In-
stagramissa taas kuluttaja-asiakkaat. Kohderyhmat kannattaa jaotella mahdollisimman tar-
kasti esimerkiksi ian, kiinnostuksen kohteiden ja maantieteellisen sijainnin perusteella. Kana-
vien valinnan yhteyteen kannattaa strategiaan myos kirjoittaa, jos yrityksen on tarkoitus tule-
vaisuudessa ottaa uusia kanavia kayttoon ja suunnitella siihen alustavaa aikataulua. (Viestin-
tapiritta 2017.)

Tarkea osa sosiaalisen median strategiaa on tehda sisaltosuunnitelma. Sisaltosuunnitelmalla
tarkoitetaan sita, etta yritys paattaa, mita informaatiota kanavissa halutaan jakaa. Usein
suunnittelu kannattaa myos eritella kanavien mukaan, silla sosiaalisen median kanavien kayt-
totarkoitukset eroavat paljonkin toisistaan. Suunnitelmaan kannattaa sisallyttaa aiheita tee-
moittain ja kirjata myos ylos potentiaalisia verkkosivustoja, jotka paivittavat sisaltoa ja artik-

keleita yritykseen liittyvista asioista. (Coles 2015, 18-19.)

Teemoja sisallon suunnittelussa voivat olla esimerkiksi yritykseen ja toimialaan liittyvat asiat,
viihdetta tuova sisalto, tuotteista ja palveluista kertominen seka yrityksen brandin ja tunnet-
tuuden kasvattaminen. Teemojen valinta on kuitenkin suoraan heijastettavissa aiemmin paa-
tettyihin sosiaalisen median kayton tavoitteisiin. (Coles 2015, 12-13; Chaffey & Smith 2013,
219-220.)
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Sisallon suunnittelussa on tarkeaa miettia millainen sisalto saa seuraajat tykkaamaan ja eten-
kin jakamaan yrityksen sisaltoa. Sosiaalisen median kayton menestys riippuu paljon siita, rea-
goivatko muut yrityksen sisaltoon, minka vuoksi oikeanlainen sisalto on markkinoinnissa avain-

asemassa. (Coles 2015, 22).

Coles (2015, 22-24) on jakanut Bergeriin (2013) viitaten tarkeimmat elementit sosiaalisen me-
dian sisallon jakamisesta kuuteen aihealueeseen. Nama aiheet kertovat yleisimmat syyt sii-
hen, miksi ihmiset ja yritykset jakavat ja reagoivat muiden sisaltoihin sosiaalisessa mediassa
(kuvio 3).

«Sisalto, joka saa jakajan ”sosiaalisen arvon” nousemaan, saa jakajan

Social currency nayttaytymaan muille fiksuna, hauskana tai asioista perilla olevana

2 «Sisalto liittyen asioihin, jotka ovat jakajan mielessa tai otsikoissa
Tnggers «Muistutus yrityksen brandista mielikuvien avulla - mitka asiat saavat ihmiset
ajattelemaan yrityksen tuotteita tai ideaa?

«Sisalto, joka saa jakajan tunnetilat nousemaan: myotatunto, huumori jne.
Emotion +Mitka asiat yrityksessa tai tuotteessa voisivat herattaa positiivisia tunnetiloja
lukijassa?

«Ihmiset loytavat ja jakavat sisaltoa todennakaisimmin silloin, kun palvelulla on

Public julkisesti Kysyntaa
| «Onko yritys ja sen palvelut helposti havaittavissa?

«Sisaltoa, jolla on kdytannon arvoa lukijalle, jaetaan todennakdisesti myos
muille eteenpain

+Mita asioita ja ongelmia yrityksen tuotteet tai palvelut ratkaisevat? Nama asiat
tulee nostaa sisallossa esille oikealla tavalla

Practical value

«Tarinan muodossa oleva sisalto muistetaan ja sita myos jaetaan eteenpain
muille

«Viestin muuttaminen tarinan muotoon niin, etta yrityksen brandin tunnettuus
kasvaa

Stories

Kuvio 10: Miksi sisaltoa jaetaan sosiaalisessa mediassa? (Coles 2015, 22-24.)

4.3 Kilpailijat ja benchmarking

Benchmarking -sana tulee englannin kielesta ja sita ei yleensa erikseen suomenneta, silla
termi on melko yleisesti tiedossa. Vastaavanlaisia ilmauksia suomen kielessa voi kuitenkin olla
kokemuksien siirto tai jakaminen, vertailukehittaminen ja esikuva-analyysi. Benchmarking ka-
sittaa termina oikeastaan kaiken sellaisen toiminnan, jonka tarkoituksena on kehittaa yrityk-
sen omaa toimintaa keraamalla muilta yrityksilta erilaisia sovellettavissa olevia tietoja ja tai-
toja. Kun yrityksen toimintaa halutaan kehittaa ja saada siihen apua benchmarkingin avulla,
kohdistetaan kehittaminen yleensa johonkin liiketoiminnan osaan. Naita osa-alueita voivat
olla esimerkiksi niin markkinointi, tuotantoon liittyvat prosessit, asiakaspalvelu, kustannukset

kuin myo0s yrityksen tyotavat. Benchmarkingia tehdessa on kuitenkin tarkeaa muistaa, ettei
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tavoitteena suinkaan ole ulkopuolisen yrityksen toiminnan ja tapojen kopiointi, vaan niista
oppia ottaminen ja mahdollinen soveltaminen omassa yrityksessa tai organisaatiossa. Nykyaan
myos voittoa tavoittelevien yritysten lisaksi monet muut organisaatiot kayttavat benchmarkin-

gia yhtena tyokaluna. (Vuorinen 2013, 158-159.)

Vuorisen (2013, 159-161) mukaan benchmarkingia voidaan toteuttaa eri tavoilla riippuen siita,
mita yritys tahtoo silla tavoitella. Yleisia benchmarkingin tapoja ovat kilpailijoiden benchmar-
king, toiminnallinen benchmarking ja toimialakohtainen benchmarking. Kilpailijoihin kohdistu-
vassa vertailussa ja tutkinnassa kartoitetaan ensin oman yrityksen toimialalla olevia karkiyri-
tyksia tai -organisaatioita, ellei sita ole jo tehty aiemmin osana yrityksen kilpailija-analyysia.
Usein tallaisessa benchmarkingissa pyritaan vertaamaan yritysten toimintaa melko syvalli-
sesti, jolloin se edellyttaa luottamuksellisten kaytantojen analysoimista ja tutkimista. Onkin
siis yleista ja myoOs kannattavaa, etta yrityksen kilpailijat olisivat myos jollain tasolla yhteis-
tyokumppaneita, jolloin benchmarkingista syntyy molemminpuolista hyotya osapuolten kes-
ken. Paakilpailijoiden benchmarkingin lisaksi voidaan vertailua laajentaa myos koko toi-
mialaan, jolloin tarkoituksena on etsia yleisesti toimialan parhaita ja toimivimpia kaytanteita,
josta ottaa mallia. (Vuorinen 2013, 159-161.)

Useat yrityksen toiminnot eivat kuitenkaan ole sidoksissa toimialaan, jolloin on mahdollista
tehda benchmarkingia myos muihin kuin suoranaisiin yrityksen kilpailijoihin. Esimerkiksi asia-
kaspalvelu, kirjanpidolliset toiminnot ja myos markkinoinnin tietyt osa-alueet ovat samankal-
taisia yrityksilla toimialasta riippumatta. Markkinointitoimenpiteet toisissa B2B-yrityksissa voi-
vat olla hyvinkin toimivia, vaikka toimiala olisikin eri. Talloin onkin jopa kannattavaa laajen-
taa benchmarking myos toimialan ulkopuolelle ja kohdistaa se sellaisiin yrityksiin, joissa toi-

mintamallit ovat hyvia ja toimivia. (Vuorinen 2013, 159-160.)

Markkinointiin liittyvaa benchmarkingia voidaan tehda oikeastaan jokaisessa markkinoinnin
osa-alueessa riippuen siita, mita yritys vertailulla tavoittelee. Naita osa-alueita ovat esimer-
kiksi markkinointikanavien suunnittelu ja valinta, toteuttaminen, palvelujen kehittaminen ja
kohderyhmien valinta. Benchmarkingin voi toteuttaa yleisesti useaan osa-alueeseen liittyen
tai keskittaa sen tiettyihin osa-alueisiin, kuten esimerkiksi markkinointikanavien valintaan tai
sisallon tuottamiseen. (Fulmore 2012.) Markkinoinnissa ja sen vertailussa on tarkeaa huomata,
millaista viestintaa ja sisaltoa etenkin omalla alalla on ja mita sielta puuttuu. Oman toimin-

nan kehittaminen on helpompaa, kun tietaa, miten muista voidaan erottautua. (Valtari 2017.)

Yritykset tai organisaatiot voivat myos halutessaan vertailla ja toteuttaa benchmarkingia si-
saisesti, jolloin vertaillaan esimerkiksi tekemisen tasoa ja laatua yksikoittain tai toiminnoit-
tain. Sisainen benchmarking toimii usein sellaisissa organisaatioissa, jotka ovat kokoluokal-

taan melko suuria tai niissa on useampia yksikoita tai ketjuja. (Vuorinen 2013, 159.)
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4.4  Resurssit ja aikataulut

Kanavien yllapitoa varten tulee yrityksen suunnitella strategiaan kanavien yllapitajat, vas-
tuut, aikataulut ja resurssit. Naihin vaikuttaa paljon yrityksen koko ja henkiloresurssien
maara, ja yllapitoa varten voidaankin tehda erilaisia ratkaisuja. Julkaisemisesta, tavoitteiden
saavuttamisesta ja yleisesti sosiaalisen median yllapidosta vastuu voi olla vain yhdella tai
muutamalla henkilolla, tai yritys voi niin halutessaan jakaa sita useidenkin eri tekijoiden kes-
ken. (Viestintapiritta 2017.)

Yrityksen tulisi maaritella strategiassaan selkeasti sosiaalisen mediaan kaytettavat resurssit.
Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, kenella henkilostosta on paavastuu sosiaalisen median vies-
tinnasta, seurannasta ja kehittamisesta. Lisaksi paatetaan, toimiiko eri kanavissa useita eri
yllapitajia, ja millainen vastuu heilla on kanaviin liittyen (vastaako tyontekija esimerkiksi vain
julkaisuista, vai myos niihin liittyvasta keskustelusta ja muusta viestinnasta). On myos tarkeaa
resursoida sosiaaliseen mediaan kuluva tyoaika, eli kuinka paljon vastuussa oleva tyontekija
voi kayttaa tyoaikaansa sosiaaliseen mediaan esimerkiksi viikon tai kuukauden aikana. (Vies-
tintapiritta 2017.)

Resurssien maarittamiseen liittyy myos taloudellisten resurssien eli budjetoinnin suunnittelu.
Sosiaalisessa mediassa markkinointi onnistuu myos ilmaiseksi, eli orgaanisesti, mutta mak-
settu mainonta voi usein tuottaa parempia tuloksia etenkin silloin, kun yrityksen seuraaja-
maarat eivat ole viela kovin suuret (Kanava.to 2017). Sosiaalisen median markkinointia budje-
toidessa kannattaa ensin paattaa, missa kanavissa maksettua mainontaa halutaan tehda ja
sen jalkeen perehtya hieman sen kustannuksiin yleisesti. Kun Facebookiin tai Instagramiin te-
kee mainostyokalun avulla maksettua mainontaa, voidaan jokaiseen mainokseen tai kampan-
jaan paattaa maksimibudjetti. Kun taas mietitaan mita tuloksia paatetylla budjetilla voidaan
saada, antaa mainostyokalu siihen etukateen arvion, ennen kuin mainos on tilattu. Mainostyo-
kalu antaa siis budjetin, tarjouksen ja kohdennuksen perusteella arvion siita, kuinka monta
ihmista voidaan odottaa tavoitettavan ja mita tuloksia mainoksella todennakoisesti saadaan
aikaan. Taman avulla yrityksen on helpompaa suunnitella heidan budjettiaan ja saada kasitys

siita, mita minkakin kokoisella budjetilla voidaan saada aikaiseksi. (Facebook 2019.)

Pitkan ajan kiintea markkinointibudjetti ei valttamatta aina ole paras ratkaisu, vaan kun
markkinointia tehdaan mitattavasti, pystytaan seuraamaan sen tuloksia jatkuvasti ja myos
muuttamaan kaytanteita sen mukaisesti. Digitaalisessa ja sosiaalisen median markkinoinnissa
voi olla sen sijaan tarkeampaa miettia, kuinka paljon yritys on valmis sijoittamaan markki-
nointiin etukateen, ennen kuin se tuottaa tulosta ja millaisella panostuksella markkinoinnille
maaritetyt tavoitteet voidaan saavuttaa. Etenkin aluksi sosiaalisen median markkinoinnissa

voidaan joutua kokeilemaan erilaisia vaihtoehtoja sisallon ja kanavien suhteen, ennen kuin
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loydetaan yritykselle juuri sopiva yhdistelma, jonka avulla saadaan paras haluttu tulos. Mak-
sullista markkinointia sosiaalisessa mediassa ei siis kannata heti lopettaa, vaikka se ei tuot-

taisi ensimmaisen kuukauden aikana positiivista tulosta. (Digimarkkinointi 2018c.)

Aikataulutukseen liittyen strategiaan kirjataan selkeasti se, kuinka usein eri kanaville tuote-
taan sisaltoa (ja millaista sisaltoa), seka kuinka usein vastuussa olevat henkilot seuraavat sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvaa keskustelua. Talla tarkoitetaan esimerkiksi julkaisuihin tulleita
kommentteja, jakoja, yksityisviesteja ja muita reaktioita. Strategiaan kannattaa myos tiivis-
taa, mika on yrityksen linjaus viesteihin ja kommentteihin vastaamisessa, seka millainen vies-
tinnallinen savy kanavissa ja keskusteluissa halutaan pitaa. Etenkin, jos useampi henkilo vas-
taa kanavien paivittamisesta, nama asiat ovat tarkeita, jotta yrityksen brandi sailyy oikeanlai-
sena. Strategiaan voidaan lisaksi tehda listaus yrityksen julkaisuissa kaytettavista hashta-
geista. (Viestintapiritta 2017.)

4.5 Mittaaminen ja seuranta

Jotta yritys pystyy mittaamaan ja seuraamaan sosiaalisessa mediassa tehdyn markkinoinnin ja
toiminnan onnistuneisuutta, taytyy sosiaalisen median strategian tavoitteiden olla kunnossa.

Mittaamisella tarkoitetaan sosiaalisen median kayton onnistumisen seuraamista ja selvitetaan,
onko haluttuihin tavoitteisiin paasty. Tavoitteisiin paasya voidaan osoittaa esimerkiksi luvuilla

tai muilla konkreettisilla saavutuksilla. (Viestintapiritta 2015.)

Sosiaalisen median eri kanavissa yritys pystyy helposti seuraamaan esimerkiksi kavijatietojen
kasvua ja julkaisuiden tavoittavuutta, mutta nama luvut eivat yleensa kerro yritykselle oike-
asti tarpeeksi markkinoinnin onnistuneisuudesta (Viestintapiritta 2015). Tarkeaa onkin seurata
yrityksen omien tavoitteiden onnistumista ja mitata asioita, joilla on merkitysta esimerkiksi
lilkearvoon ja brandiin. Pelkka seuraajien ja tykkaajien maara ei ole suoranaisesti yhteydessa
yrityksen liikearvoon, joten muitakin asioita sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata. (Char-
lesworth 2018, 85-87.)

Brandimittarit Taloudelliset mittarit

Sitoutuneisuus: Liikevaihto:

Kasvoiko tykkaajien tai seuraajien maara? Jos kampanjoitiin tuotetta, mitka ovat tuot-
Jaettiinko julkaisua eteenpain? teen myyntitulot?

Aktivoituivatko nykyiset seuraajat? Kuinka paljon myyntia tuli sosiaalisen me-
Kasvoiko klikkausten maara verkkosivuille dian klikkausten kautta?

julkaisun kautta?
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Kohderyhma: kasvoiko tietoisuus yrityksesta | Kulut: kuinka paljon kampanja maksoi yh-

paakohderyhmissa? teensa?
Brandi: Kannattavuus: Miten kampanja vaikutti tuot-
Muuttuiko yrityksen brandikuva ja oliko teen ja brandin tuottoisuuteen?

tama tavoitteena?

Kasvoiko branditietoisuus?

Ostoaikomus: ostavatko asiakkaat todenna-

koisemmin yrityksen tuotteita/palveluita?

Taulukko 1: Sosiaalisen median mittareita kampanjoissa (Charlesworth 2018, 88-89)

Ylla olevassa taulukossa on lueteltuna erilaisia mittareita, joiden avulla voidaan mitata esi-
merkiksi sosiaalisen median kampanjoiden onnistuneisuutta. Mittarit on jaettu kahteen kate-
goriaan: brandimittareihin ja taloudellisiin mittareihin. Etenkin brandimittareita voidaan
kayttaa myos mittamaan mita tahansa sosiaalisen median toimintaa, eika pelkastaan maksulli-
sia kampanjoita. Nama mittarit ovat esimerkkeja ja mittareiden tulisi olla yhteydessa yrityk-

sen sosiaalisen median tavoitteisiin. (Charlesworth 2018, 88-89.)

Yksittaisten kampanjoiden ja julkaisujen seuraajamaarien, reaktioiden ja jakojen mittaami-
sen lisaksi yrityksen olisi tarkeaa tutkia sosiaalisen median toimintaansa myos kunnolla laadul-
lisesti. Kun yritys tarkastelee toimintaansa isommalla aikavalilla esimerkiksi puolen vuoden
valein, nahdaan silloin paremmin miten sosiaalisesta mediasta ollaan hyodytty ja miten toi-
minta on kehittynyt. Voidaan esimerkiksi tutkia, onko seuraajien kasvu hidastunut jossain vai-
heessa, onko joidenkin kuukausien paivitysten sitoutuminen huonompaa, milloin julkaisut ovat
saaneet eniten nakyvyytta ja miksi. Kun yritys tekee sisaltomarkkinointia, kannattaa sen myos
tarkastella millainen sisalto on toiminut parhaiten. Sisaltoja voidaan jakaa eri teemoihin ja
tutkia, ovatko tiettyyn teemaan liittyvat julkaisut toimineet toisia paremmin. Nain yritys pys-
tyy kehittamaan omaa strategiaansa ja julkaisemaan jatkossa viela enemman asiakkaita kiin-

nostavaa sisaltoa. (Karkkainen 2017.)

5 Toteutus

Tassa osuudessa kuvaillaan opinnaytetyon toteutusta, eli toiminnallisen tutkimuksen teke-
mista. Ensin perehdytaan toiminnallisen tutkimuksen kasitteeseen ja sen toteuttamisen vai-
heisiin, jonka jalkeen kerrotaan tarkemmin opinnaytetyon tuotoksen toteutusvaiheista. Opin-
naytetyon tuotoksena oli mikroyritykselle tehtava sosiaalisen median strategia. Yhteistyo-
kumppaniyritys ei halua sosiaalisen median strategiaansa julkaistavaksi, joten sen toteutuk-

sesta kerrotaan yleisella tasolla.
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5.1 Toiminnallinen tutkimus

Toiminnallinen tutkimus, eli toimintatutkimus, liittyy kaytannon tyoelamaan ja sen avulla voi-
daan tiedostaa ja poistaa siella olevia kaytannon ongelmia. Toiminnallinen tutkimus kohdistuu
aina vain yhteen tiettyyn tapaukseen jossain yhteisossa (yritys tai julkisyhteiso), eivatka nain
ollen sen tulokset valttamatta pade kuin tassa yhdessa tapauksessa. Tarkeita osia toimintatut-
kimuksessa ovat muun muassa toiminnan kehittaminen eli siis jokin muutos, yhteistoiminta,

tutkimus ja toimijan eli tutkijan mukanaolo. (Kananen 2014, 11-14.)

Suomessa toimintatutkimuksesta on kaytetty myos kasitetta tutkimuksellinen kehittamistoi-
minta, jota on kaytetty etenkin ammattikorkeakoulujen opinnaytetoissa. Opinnaytetyon ja
kehittamistoiminnan yhdistamisesta on myos joissain yhteyksissa kaytetty kasitetta toiminnal-
linen opinnaytetyd. Samankaltaiseen tutkimuksen ja kehittamisen yhteistoimintaan on nyky-
aan olemassa useita erilaisia nimityksia ja lahestymistapoja, joissa kaikissa tarkeana asiana

pidetaan teorian ja kaytannon yhdistamista. (Valli 2018, 218-219.)

Toimintatutkimus eroaa perinteiseen tutkimukseen verrattuna melko paljon, silla toisin kuin
perinteisessa laadullisessa tai maarallisessa tutkimuksessa, tarkoituksena on loytaa tutkitta-
vaan asiaan ratkaisuja ja tehda niiden pohjalta toimenpiteita, jotka kehittavat haluttua toi-
mintaa. (Kananen 2014, 15-16.) Toimintatutkimus sanana voikin olla osittain harhaanjohta-
vaa, silla kyseessa ei ole varsinainen tutkimusmenetelma, vaan lahestymistapa, jonka avulla
etsitaan tietoa ja kehitetaan kaytanteita (Valli 2018, 215).

Perinteisemmissa tutkimuksissa tarkein ja keskeisin asia on tutkimusongelman tai -kysymyksen
maarittaminen, johon etsitaan tutkimuksen avulla vastausta. Toimintatutkimuksessa sen si-
jaan voidaan lahtea liikkeelle esimerkiksi tutkimuksen tehtavan muotoilusta, silla toiminnalli-
sen tutkimuksen avulla halutaan selvittaa, miten asioiden pitaisi olla, eika niinkaan miten ne
ovat. Taman jalkeen voidaan pohtia, miten tama haluttu lopputulos voidaan saada aikaiseksi

ja mita teoreettista tietoa sen avuksi tarvitaan. (Valli 2018, 220-221.)
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Ongelman syiden ja
seurausten analysointi

Ongelman maarittely el Ongelman tutkiminen =

Ratkaisun Ratkaisun muokkaus

Ratkaisun esittaminen e testaaminen testauksen pohjalta

Uuden ratkaisun
testaaminen/kokeilu

Johtopaatokset

Kuvio 11: Toimintatutkimuksen vaihekaavio (Kananen 2018, 34-35)

Ylla olevassa kaaviossa on esiteltyna yksi vaihtoehto toimintatutkimuksen vaiheisiin. Vaihe-
kaavioita on olemassa monia erilaisia, mutta niissa jokaisessa perusidea pysyy samana, tar-
keita vaiheita tutkimuksessa on ongelman maarittely, ratkaisun esitys, ratkaisun kokeilu ja
arviointi. Tilanteen kartoittamiseen, ongelman maarittelyyn ja tutkimiseen kannattaa tutki-
musta tehdessa varata tarpeeksi paljon aikaa. Jos toimintatutkimuksessa siirrytaan liian nope-

asti ratkaisuvaiheeseen, voi analysointi jaada liian pinnalliseksi. (Kananen 2018, 34-35.)

Tassa opinnaytetyossa toiminnallisen tutkimuksen viimeiset vaiheet, eli ratkaisun testaaminen
ja sen muokkaaminen testaamisen pohjalta, toteutuvat vasta kun yritys paasee tutustumaan
tehtyyn sosiaalisen median strategiaan kunnolla ja ottamaan siina annettuja vinkkeja kaytan-

non toimintaan mukaan.

5.2 Sosiaalisen median strategian toteutus yhteistyokumppaniyritykselle

Yhteistyokumppaniyrityksena opinnaytetyolle toimi paakaupunkiseudulla toimiva mikroyritys.
Tassa osuudessa kerrotaan opinnaytetyoprosessin ja sosiaalisen median strategian luomisen

toteutusvaiheista aikajarjestyksessa.



34

eTavoitteiden maarittaminen

«Tyon sisallon rajaus

«Teoreettisen tietoperustan suunnittelu ja lahteiden etsiminen
e Teoreettiseen tietoperustan tekeminen

«Teoreettisen tietoperustan kirjoittaminen
«Sosiaalisen median strategian sisallon suunnittelu teorian pohjalta

«Sosiaalisen median strategian luominen teorian pohjalta
«Teoreettisen tietoperustan viimeistely

«Sosiaalisen median strategian viimeistely
«Tuotoksen luovuttaminen yhteistyokumppanille

€<€€K<

Kuvio 12: Sosiaalisen median strategian toteutuksen prosessikuvaus

Opinnaytetyoprosessi yhteistyokumppaniyrityksen kanssa lahti liikkeelle elokuussa 2019, jol-
loin kumppanin kanssa oltiin ensimmaisen kerran yhteydessa opinnaytetyon toteutuksesta.
Yritys oli etsinyt opinnaytetyontekijaa, joka pystyisi auttamaan heita sosiaalisen median
markkinoinnin kanssa ja etenkin Instagramin kaytossa osana markkinointia. Ensimmainen ta-
paaminen sovittiin yrityksen kanssa heti syyskuun alkuun, jolloin kaytiin yhdessa lapi tarkem-
min yhteistyokumppanin toiveet, tavoitteet ja ajatukset opinnaytetyohon liittyen. Lisaksi yri-
tyksen yhteyshenkilo kertoi tarkemmin yrityksen toiminnasta, nykyisesta markkinoinnista ja

myynnista seka muita tarpeellisia taustatietoja opinnaytetyon toteutusta varten.

Ensimmaisena vaiheena opinnaytetyoprosessissa oli tyon sisallon rajaus ja teoreettisen tieto-
perustan suunnittelu sen pohjalta, millainen tuotos opinnaytetyon avulla haluttiin saada ai-
kaan. Sisalto rajattiin keskittymaan yleisesti sosiaalisen median markkinointiin, kanaviin ja
niiden kayttoon, oikeanlaisen sisallon luomiseen seka sosiaalisen median strategian luomi-
seen. Opinnaytetyon tuotoksessa haluttiin yhteistyokumppaniyrityksen toiveesta keskittya
etenkin Instagram-markkinointiin, joka yrityksella oli vasta alkutekijoissaan. Lisaksi sovittiin,
etta muista sosiaalisen median kanavista otetaan mukaan Facebook ja LinkedIn. Yrityksella oli
jo olemassa oleva Facebook-sivu, jonka sisaltoa ja kayttoa haluttiin kehittaa. Lisaksi sovittiin,
etta yritys ottaa kayttoonsa LinkedInin yhtena markkinointikanavana, jolloin yritys pystyy ole-
maan paremmin yhteydessa potentiaalisiin yritysasiakkaisiin. Instagram ja Facebook toimisi-

vat taas enemman kuluttaja-asiakkaiden markkinoinnissa.
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Talla hetkella yrityksella ei ollut tarpeeksi aikaa keskittya sosiaalisen median markkinointiin,
eika myoskaan vaadittavia tietoja sen kehittamiseen. Toimintatutkimuksen ensimmainen
vaihe, eli ongelman maarittaminen, oli siis tehty. Sosiaalisen median strategian avulla yritys
saisi konkreettisia neuvoja ja ehdotuksia markkinointinsa kehittamiseen, ja pystyisi nain otta-

maan sosiaalisen median aktiivisesti kayttoon yrityksensa markkinoinnissa.

Ongelman maarittamisen jalkeen tuli tutkia ongelmaa ja perehtya aiheeseen tarkemmin. Teo-
reettisessa tietoperustassa perehdyttiin tarkeimpiin aihealueisiin liittyen sosiaalisen median
markkinointiin, jotta yritykselle pystyttaisiin tekemaan mahdollisimman hyva ja kaytannonla-
heinen sosiaalisen median strategia. Teoreettiseen tietoperustaan perehdyttiin syys- ja loka-

kuussa 2019, jonka jalkeen pystyttiin aloittamaan strategian suunnittelu ja tekeminen.

Sosiaalisen median strategian tekeminen aloitettiin perehtymalla ja analysoimalla lyhyesti yri-
tyksen nykyista markkinointia heidan sosiaalisen median kanavissaan. Tama tyovaihe oli tar-
kea, jotta strategiassa pystyttaisiin myohemmin kertomaan oikeanlaisia kehitysehdotuksia yh-
teistyokumppaniyrityksen sosiaalisen median kayttoon. Tavoitteet sosiaalisen median markki-
nointiin maariteltiin sen mukaan, mita yhteistyokumppaniyrityksen kanssa oltiin keskusteltu,
ja millaisia kehittamiskohteita oltiin huomattu analysoidessa yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin nykytilannetta. Taman jalkeen yrityksen kilpailijoille ja samalla alalla oleville
yrityksille tehtiin benchmarkingia, jossa keskityttiin yritysten sosiaalisen median kanaviin ja
niiden sisaltoon. Benchmarkingin avulla huomattiin muun muassa, etta esimerkiksi asiakastari-

nat ovat toimineet kilpailijoilla hyvin julkaisuissa ja keranneet paljon sitoutumisia.

Teoreettisessa tietoperustassa perehdyttyjen asioiden perusteella sosiaalisen median strategi-
aan kirjattiin seuraavaksi kanavat, joita yritys tulee kayttamaan markkinoinnissaan. Naita oli-
vat Instagram, Facebook ja LinkedIn, ja jokaisen kanavan yhteyteen kirjattiin kehittamisehdo-
tukset nykyisten profiilien paivittamiseen. LinkedInin kohdalla strategiaan avattiin yleisesti
ohjeita LinkedInin kayttoon ja esimerkiksi yritystilin perustamiseen. Taman jalkeen strategi-
aan tehtiin sisaltosuunnitelma yritykselle, joka sisalsi sisaltoehdotuksia teemoittain, joita oli-
vat: yrityksen tunnettuuden ja brandin kasvattaminen, tuotteista ja palveluista kertominen,
seka muu sisalto. Lisaksi sisaltosuunnitelmassa annettiin konkreettisia vinkkeja hyvien markki-
nointisisaltojen luomiseen sosiaalisessa mediassa. Sisaltosuunnitelmassa kerrottiin myos mak-
sullisesta mainonnasta Facebookissa ja Instagramissa, seka annettiin yritykselle ehdotus mak-

sullisen Instagram-mainoksen luontiin.

Viimeiseksi strategiaan tehtiin suunnitelma resursseille ja aikatauluille, seka ohjeet siihen,
miten sosiaalisen median kayttoa voidaan mitata ja seurata. Resurssit-osuuteen annettiin yri-
tykselle ehdotus siita, miten he voivat resursoida omaa tyodaikaansa sosiaalisen median mark-
kinointiin. Lisaksi yhteistyokumppaniyritykselle tehtiin valmis pohja julkaisuaikataululle, ja

strategiassa annettiin my0s ohjeet siihen, kuinka usein missakin kanavassa kannattaa julkaista
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sisaltoa. Mittaaminen ja seuranta -osuudessa kerrottiin yleisella tasolla siita, miten sosiaalisen
median markkinointia voidaan mitata, ja luotiin valmiita kysymyksia helpottamaan yrityksen
markkinoinnin mittaamista.

Sosiaalisen median strategia yhteistyokumppaniyritykselle saatiin aikataulussa valmiiksi, eli
joulukuussa 2019. Strategia sisalsi kaikki tarkeimmat osa-alueet liittyen sosiaalisen median
markkinointiin. Koko opinnaytetyon tekoprosessi noudatti toimintatutkimuksen vaihekaaviota
(ks. kuvio 12), vaikka lopullisen ratkaisun testaaminen ja sen muokkaaminen jaa yhteistyo-

kumppaniyritykselle tehtavaksi tulevaisuuteen.

6  Tulokset, johtopaatokset ja arviointi

Opinnaytetyon tuotoksena yhteistyokumppaniyritykselle tehtiin sosiaalisen median strategia,
jonka avulla yritys pystyy tulevaisuudessa muokkaamaan ja kehittamaan sosiaalisen median
markkinointiaan tavoitteellisemmaksi, johdonmukaisemmaksi seka tehokkaammaksi. Opinnay-
tetyon tavoitteeksi oltiin asetettu kaytannonlaheisen strategian luominen, joka syventyy
etenkin Instagram-markkinointiin yrityksen kaytossa. Tavoite tayttyi, silla strategiasta saatiin
luotua johdonmukainen kokonaisuus, joka sisalsi konkreettisia neuvoja markkinointiin. Loppu-
tulos oli visuaalinen ja helppolukuinen. Sosiaalisen median strategiassa kasiteltiin kanavia ja
niissa markkinointia perustasolla, silla yrityksessa ei ollut etukateen naista kovin paljon koke-
musta. Jos strategia olisi syventynyt liian tarkasti kaikkiin sosiaalisen median markkinoinnin
mahdollisuuksiin, ei siita olisi valttamatta niin paljon hyotya yhteistyokumppaniyritykselle.
Keskittymalla pelkastaan sosiaalisen median markkinoinnin ydinasioihin, saatiin strategia

myos pidettyna helppolukuisena.

Strategian avulla yhteistyokumppaniyritys saa perustiedot sosiaalisen median markkinoinnista
seka hyvat lahtokohdat sen toteuttamiseen. Myos opinnaytetyon teoreettisen tietoperustan
avulla pystytaan syventymaan hyvin sosiaalisen median kayttoon ja siella markkinointiin.
Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla sosiaalinen media on jatkuvasti kasvavassa roolissa
yritysten markkinoinnissa ja sisallontuottamisessa. Toiminnallisen tutkimuksen teoreettista
osuutta voivat siis mahdollisesti hyodyntaa myos muut sosiaalisen median markkinointiaan

aloittavat yritykset yhteistyokumppaniyrityksen lisaksi.

Opinnaytetyoprosessi eteni suunnitellussa aikataulussa ja valmistui ajallaan 2019 joulukuussa.
Prosessin aikana haasteita tuotti etenkin teoreettisen tietoperustan rajaaminen niin, etta
kaikkiin tarkeimpiin asioihin perehdytaan, mutta kokonaisuus jaisi silti tarpeeksi selkeaksi.
Nopean aikataulun vuoksi joihinkin aiheisiin perehtyminen jai hieman liian pintapuoliseksi,
esimerkiksi Instagram Storiesin kayttoon markkinoinnissa ja sosiaalisen median markkinoinnin

budjetointiin olisi voitu perehtya viela tarkemmin. Opinnaytetyo kokonaisuudessaan tayttaa
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kuitenkin sille asetetut tavoitteet, eli on yhtendinen ja tiivis kokonaisuus ja sisaltaa tarpeelli-
set teoreettiset lahtokohdat strategian toteuttamiseen. Opinnaytetyon tuotos, eli sosiaalisen

median strategia kehittaa konkreettisesti tyoelaman tarpeita.

Henkilokohtaisesti koen, etta oma oppimiseni kehittyi opinnaytetyoprosessin avulla paljon.
Koska tein opinnaytetyon yksin, koin saavani paljon uutta oppia ja kaytannon kokemusta
oman tyoni johtamisesta ja aikatauluttamisesta. Sosiaalisen median markkinointiin perehty-
minen auttaa minua varmasti tulevaisuuden tyoelamassa, ja olen opinnaytetyoprosessin avulla

kehittynyt ammatillisesti.
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