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Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa kattava sosiaalisen medi-
an suunnitelma toimeksiantona OmaKamu ry:lle. Opinnaytetydn toimeksiantajana toiminut
OmaKamu ry on voittoa tavoittelematon jarjestd, joka organisoi vapaaehtoistoimintaa lasten
ja nuorten hyvinvoinnin edistdmiseksi.

Tarve toiminnallisen opinnaytetydn tuloksena syntyneelle sosiaalisen median suunnitelmalle
herasi kirjoittajan ja toimeksiantajan valisen tydsuhteen aikana. Opinndytetyd on toteutettu
kevaalla 2021 kirjoittajan ja toimeksiantajan valisen tydsuhteen paattymisen jalkeen.

Sosiaalisen median suunnitelma on osa yrityksen tai organisaation laajempaa toimintasuun-
nitelmaa, jossa maaritelladan kaikki sosiaalisen median tavoitteet, kohderyhmat ja kohdepis-
teet, joihin kohderyhmia ohjataan sosiaalisen median toimilla. Sosiaalisen median suunnitel-
massa nimetaan myos kaikki ne tyokalut, tavat sekd kanavat, joita maariteltyjen tavoitteiden
saavuttamiseen kaytetaan.

Opinnaytetydssa perehdytaan sosiaalisen median suunnitelman eri osien suunnittelu- ja to-
teutusvaiheisiin. Sosiaalisen median suunnitelma ei ole tekninen opas erilaisten sosiaalisen
median kanavien kayttoon, mutta sen suunnittelussa tulee kuitenkin ymmartaa sosiaalisen
median ja sen kanavien perusluonne. Opinnaytetyon teoriaosuudessa avataan ja syvenny-
taankin sosiaalisen median suunnitelman keskeisimpiin osiin.

Toiminnallisessa osassa esitellaan toteutetun sosiaalisen median suunnitelman suunnittelu-
vaihetta ja tuottamista. Kirjoittaja on hyddyntanyt opinnaytetydn toiminnallisessa osassa ty6-
kokemuksensa kautta saatua tuntemusta OmaKamu ry:sta, jonka pohjalta suunnitelma on
yksildity OmaKamu ry:lle. Suunnittelutyéta helpottivat myés OmaKamu ry:n olemassa olevat
graafiset ohjeistukset seka strategiset toiminnan linjaukset ja tavoitteet, joihin kirjoittajalla
paasi kasiksi myos opinnaytetydprosessin aikana.

Sosiaalisen median suunnitelman tarkoituksena oli luoda vankka perusta ja raamit OmaKamu
ry:n sosiaalisen median toimille ja tukea talla tavoin OmaKamu ry:n organisaatiotason tavoit-
teita. Lopputuloksena syntyi kayttdvalmis sosiaalisen median suunnitelma, joka on OmaKa-
mu ry:n hallituksen hyvaksynnan jalkeen kaytettavissa sellaisenaan OmaKamu ry:n sosiaali-
sen median runkona. Valmis sosiaalisen median suunnitelma on liitetty opinnaytetydn lop-
puun kokonaisuudessaan.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kasvanut merkittavaksi osaksi meidan jokaisen arkea ja onkin tana
paivana vakiintunut markkinoinnin ja brandinrakennuksen kiinteaksi osaksi. Tama nakyy

myds yhteiskuntamme eri sektoreiden toiminnassa — sosiaalinen media ei ole enaa irralli-
nen osa toimintaa, vaan elinehto toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi seka tydkalu tavoit-

teiden saavuttamiseksi.

Sosiaalisen median kaytt6a voidaan alaa katsomatta kehittaa suunnitelmallisemmaksi
maarittelemalld sosiaalisen median kayttéon selkeat tavoitteet seka keinot, joilla nama
tavoitteet saavutetaan. Sosiaalisen median tavoitteet ja keinot kootaan sosiaalisen medi-
an suunnitelmaan, jonka tulisi olla osa niin voittoa tavoittelevien kuin tavoittelemattomien

organisaatioiden laajempaa strategiaa ja toimintasuunnitelmaa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa OmaKamu ry:lle toimeksiantona kat-
tava sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelma laadittiin litettdvaksi OmaKamu ry:n
vuosittaiseen toimintasuunnitelmaan viestintastrategian alle ja tulisi ndin seka yhdistyksen

ettd sen tyontekijoiden vapaaseen kayttoon.

Tarve tdman toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena syntyvalle suunnitelmalle ilmeni tyo-
suhteeni aikana OmaKamu ry:lla. Minut palkattiin yhdistyksen viestintdvastaavaksi kehit-
tamaan yhdistyksen ulkoista viestintaa. Etenkin sosiaalisen median suunnitelmallisessa
kehittamisessa kaivattiin apua. Huomasin nopeasti, etta yhdistyksella ei ollut yhteisia lin-
jauksia sosiaalisen median kaytosta ja tavoitteista. OmaKamu ry halusi muun muassa
lisata nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa seka tavoittaa entista tehokkaammin potenti-
aalisia vapaaehtoisia ja lahjoittajia. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi vaadittiin suunni-

telma, jota ei viela ollut olemassa.

Sosiaalisen median suunnitelman tarkoituksena oli luoda vankka perusta ja raamit Oma-
Kamu ry:n sosiaalisen median markkinoinnille ja talla tavoin tukea toimeksiantajan maarit-
telemia tavoitteita. Valitsin sosiaalisen median markkinointiin liittyvan aiheen, silla tavoit-
teenani oli syventaa osaamistani sosiaalisen median markkinoinnissa ja suunnittelussa.
Toiminnallisen tyén tuotoksena syntyi kayttévalmis sosiaalisen median suunnitelma, jonka

pohjalta toimeksiantaja voi johtaa seka suunnitella sosiaalisen median toimiaan.



1.2 Opinnaytetyon rajaukset

Sosiaalisen median suunnitelma ei ole tekninen opas erilaisiin sosiaalisen median kana-
viin, silld alustoja sekd kanavakohtaisia yhteis6ja tulee ja menee. Perusasiat tulee kuiten-
kin ymmartaa, silla ne eivat muutu kanavien jatkuvassa muutoksessa. Tuottamassani so-
siaalisen median suunnitelmassa onkin keskitytty OmaKamu ry:n jo olemassa oleviin so-
siaalisen median kanaviin. Toiminnallisessa tydssa on yhdistelty viitekehyksessa lapikay-
tavaa teoriaa seka kaytannon tydkaluja, joiden pohjalta laadin sosiaalisen median suunni-

telman osat.

Koska toimeksianto toteutettiin voittoa tavoittelemattomalle jarjestélle, sosiaalisen median
maksetun mainonnan teoria on rajattu viitekehyksesta pois. Viitekehyksen seka toiminnal-
lisen tydn osalta halusin painottaa sosiaalisen median huolellista suunnittelua, jonka avul-
la maariteltyihin tavoitteisiin voidaan paasta myos orgaanisesti. Lopullinen tyd ei kuiten-

kaan poissulje maksetun mainonnan kayttéa tai mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon viitekehyksessa on kaytetty seka kirjallisia ettéd sahkoisia lahteita, jotka
kasittelevat sosiaalisen median strategista suunnittelua. Lahteista on poimittu teoriaa, joka
kasittelee sosiaalisen median suunnitelman prosessia yleisesti seka sen mahdollisuuksia
tavoitteellisessa toiminnassa. Viitekehyksessa sosiaalisen median tavoitteellista suunnitte-
lua tarkasteltiin paasaantoisesti osana voittoa tavoittelevien yritysten liiketoimintasuunni-
telmaa. Lahteissa kuitenkin painotettiin kaytantojen soveltuvuutta myos voittoa tavoittele-

mattomiin organisaatioihin, jota myos todensin opinnaytetydssani esimerkkien voimin.

Opinnaytetyon toimeksiantaja luokitellaan kolmannen sektorin voittoa tavoittelemattomak-
si yhdistykseksi. Kolmas sektori kostuu yksityisista jarjestdista ja yhdistyksista, jotka eivat
toiminnallaan tavoittele taloudellista voittoa. Myds julkisella sektorilla on voittoa tavoittele-
mattomia organisaatioita, kuten valtio ja kunnat. Naitéd organisaatioita kutsutaan yleiskie-
lessa nonprofit-organisaatioiksi ja tata termia kaytin myds opinnaytetyoni viitekehyksessa.
Ty6ta lukiessa on hyva kuitenkin huomioida, etta vaikka nonprofit-organisaatioiden ensisi-
jainen tavoite ei ole taloudellisen voiton saavuttaminen, voi nonprofit-organisaatiolla tasta
huolimatta olla taloudellisia tavoitteita esimerkiksi kulujen kattamiseksi tai rahallisen yli-
jaaman saavuttamiseksi. Nonprofit-organisaatioiden ja voittoa tavoittelevien yritysten suu-
rin eroavaisuus taloudellisissa tavoitteissa onkin ylijgaman kerryttamisen motiivit ja kaytto.
Vaikka yrityksissakin ylijadmaa kaytetadn myos kulujen kattamiseen, on sen ensisijainen
motiivi saada yrityksen omistajien sijoituksille vastinetta. Nonprofit-organisaatioissa yli-
jaamaa ei tavoitteiden seka organisaatiorakenteiden vuoksi voida jakaa omistajille, joten
ylijaamaa kerrytetdan seka kaytetdan organisaation mission toteuttamiseksi. (Vuokko
2010, 15-16, 19-20.)



1.3 OmaKamu ry:n esittely

OmaKamu ry on vuonna 2013 perustettu uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton seka
voittoa tavoittelematon jarjestd. OmaKamu ry organisoi vapaaehtoista kaveritoimintaa,
jonka tarkoituksena on edistaa lasten ja nuorten hyvinvointia. Vapaaehtoisiksi koulutetaan
aikuisia, jotka haluavat toimia lapsen tai nuoren pitkdaikaisena kaverina, eli Kamuna.
Toimintaa pyoritetdan julkisen rahoitusten, yksityishenkildiden seka yritysten lahjoitusten
ja jasenmaksujen voimin. OmaKamu-toimintaa toteutetaan talla hetkelld Helsingissa, Es-

poossa, Vantaalla, Hdmeenlinnassa ja Lahdessa. (OmaKamu ry 2020.)

OmaKamu ry:n toimintamalli on lastensuojelualan ammattilaisten kehittama, mutta vapaa-
ehtoistoimintaan osallistuvat tavalliset aikuiset. Vapaaehtoiset aikuiset suorittavat maksut-
toman OmaKamu-koulutuksen toiminnanohjaajien johdolla, jonka jalkeen vapaaehtoiselle
pyritaan Idytamaan sopiva lapsi tai nuori, eli PikkuKamu. Kun potentiaalinen Kamu-pari on
yhdistetty, OmaKamun toiminnanohjaaja, vapaaehtoinen seka lapsen tai nuoren huoltaja
tapaavat aloituskeskustelun merkeissa. Aloituskeskustelun yhteydessa allekirjoitetaan
huoltajan, toiminnanjohtajan seka vapaaehtoisen keskindinen sopimus. Tasta alkaa kol-
men kuukauden koeaika, jonka aikana lapsi perheineen seka vapaaehtoinen tunnustele-
vat Kamu-suhteen sujuvuutta. Mikali kaikki ovat tyytyvaisia, jatketaan Kamu-suhdetta tois-
taiseksi. Painavista syistd Kamu-suhde voidaan purkaa koska vain, kuitenkin aina huomi-

oiden lapsen tai nuoren tarpeet. (OmaKamu ry 2020.)

OmaKamun toimintamallin perimmainen tarkoitus on taata toiminnan turvallisuus, vaikut-
tavuus ja kustannustehokkuus. Toiminnan tavoitteena on myods rohkaista ja auttaa muita
jarjestdja ja organisaatioita toteuttamaan OmaKamun toimintamallia, jotta OmaKamu-

mallin mukaista toimintaa voitaisiin tarjota valtakunnallisesti. OmaKamu ry toivookin laa-

jentavansa toimintaansa uusiin kaupunkeihin tulevina vuosina. (OmaKamu ry 2020.)



2 Sosiaalisen median suunnitelma

Sosiaalisesta mediasta on tullut globaalisti osa arkeamme. Tammikuussa 2021 raportoi-
tiin, etta sosiaalista mediaa kayttaa 4,2 miljardia ihmista, joka kattaa 53,6 % maailman
vakiluvusta (Hootsuite & We Are Social 2021, 8). Digitalisaation seurauksena sosiaalinen
media mahdollistaa entista tehokkaammin yhteydenpidon toisiimme seka informaation
etsimisen ja jakamisen. Myo6s yritysmaailmassa sosiaalisen median arvo on merkittavasti
muuttunut. Sosiaalinen media ei enaa ole vain irrallinen osa yrityksen toimintaa, vaan
markkinointiin ja brandinrakennukseen integroitunut osa, joka tulisi alasta riippumatta
huomioida yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin strategisessa suunnittelussa. (Ather-
ton 2020, 5.)

Sosiaalinen media on mullistanut perinteisen markkinoinnin. Markkinointi ei ole enaa yrit-
tajajohtoista, vaan kuluttajavetoista — kuluttajat maarittelevat itse mita, milloin ja mista he
haluavat saada informaatiota. Kuluttajat tuottavat myds enenevissa maarin itse yrityksille
hyddyllistd informaatiota ja ovat aktiivisesti osana yritysten toimintaa, esimerkiksi tuoteke-
hittelyn keinoin. Taman paivan kuluttajasta on sosiaalisen median my6ta tullut tasavertai-

nen tiedontuottaja perinteisten tiedontuottajien rinnalle. (Kananen 2018, 11.)

Perinteisen markkinoinnin mullistuessa jalkoihin jaavat ne, jotka eivat seuraa markkinoin-
nin kehittymista ja ota uusia markkinoinnin kanavia osaksi yrityksen strategista suunnitte-
luprosessia. (Kananen 2018, 11.) Jo pelkastaan verkosta ostamisen aktiivisuuden voima-
kas kasvu viime vuoden aikana (Posti & Kantar TNS, 2020) vie perinteiselta kaupalta
markkinaosuuksia kiihtyvalla tahdilla. On siis selvaa, etta digitaalisen markkinoinnin ja
sosiaalisen median tulee olla osa yrityksen liiketoimintasuunnittelua myds strategisella

tasolla.

Kuten yritysten liiketoiminta, myos sosiaalisen median kaytto vaatii suunnitelmallisuutta.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on tuloksetonta ja tehotonta ilman kunnollisia suunni-
telmia ja tulosten seurantaa. Sosiaalisen median suunnitelman tulisi olla osa yrityksen
liketoimintasuunnitelmaa ja tdman vuoksi on tarkeda maaritella keinot, eli strategia ndiden
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa jatkos-
sa entistd selkedmmin liiketoiminnan onnistumiseen. (Kananen 2018, 11, 274-275.) Sosi-
aalisen median strategisen suunnittelun prosessi ja suunnitelman tarkeys patee myds
nonprofit-yrityksiin ja hyvantekevaisyysjarjestoihin siind missa kaupallisen toiminnan yri-
tyksiinkin (Quesenberry 2021, 82).

Sosiaalisen median suunntielma tulisi olla kooste kaikista yrityksen suunnittelemista toi-

mista sosiaalisen median markkinoinnin parissa seka tavoitteista, joita yritys pyrkii saavut-



tamaan lasnaolollaan sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmassa tulisi tarkastella myos yri-
tyksen kohderyhman lahtotilannetta, maaritelld kohdepisteet, joihin kohderyhmaa halutaan
ohjata seka nimeta kaikki tyOkalut ja kanavat, joita yritys tulee kayttdmaan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Mitd ytimekkdampi suunnitelma on, sitd tehokkaammin sosiaalisen me-
dian markkinoinnin toimenpiteitd pystytdan toteuttamaan. Sen lisaksi, etta sosiaalisen
median suunnitelma ohjaa yrityksen sosiaalisessa mediassa toteutettavia toimenpiteita,
toimii se myos vertailukohteena sille, onko tavoitteiden saavuttamisessa onnistuttu. (Hol-
lensen, Kotler & Opresnik 2019, 4.)

Esimerkiksi Gilmoren, Carsonin ja Grantin (2001, teoksessa Hollensen ym. 2019, 4-5)
kuvio esittelee lapikaytavat vaiheet yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa
(kuva 1).

Luo sosiaalisen median markkinoinnin

0 1 tavoitteet

Maarittele tavoitteet, jotka yritys haluaa saavuttaa.

Toteuta sosiaalisen median auditointi

0 2 Tarkastele sosiaalisen median nykytilaa ja sen

mahdollisuuksia.

Valitse kdyttoon oleellisimmat sosiaalisen

03 median kanavat
Valitse sopivimmat kanavat yrityksen sosiaalisen median

tavoitteiden saavuttamiseen.

Inspiroidu alan johtajista, kilpailijoista ja
04 verkkoyhteison keskeisimmista
mielipidevaikuttajista sosiaalisessa mediassa.

Testaa, arvioi ja sédda sosiaalisen median

06 suunnitelmaa

Koko suunnitelmaa tulisi testata jatkuvasti.

Valmistaudu ensi vuoden sosiaalisen median suunnitelmaan ja
saada suunnitelmaa tarvittaessa.

Kuva 1. Digitaalisen median suunnitelman vaiheet (mukaillen Hollensen ym. 2019, 5)

Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet, jotka
yritys haluaa saavuttaa. Toisessa vaiheessa kehotetaan suorittamaan sosiaalisen median
auditointi, jossa arvioidaan sosiaalisen median nykytilaa ja sen mahdollisuuksia. Kolman-
nessa vaiheessa yrityksen asettamien sosiaalisen median tavoitteiden pohjalta valitaan
kannattavimmat sosiaalisen median kanavat kayttoon. Neljannessa vaiheessa kannuste-

taan etsimaan sosiaalisen median inspiraatiota alan johtajilta, kilpailijoilta ja verkkoyhtei-



son keskeisilta mielipidevaikuttajilta. Viidennessa vaiheessa luodaan sisaltésuunnitelma ja
aikataulu yrityksen sosiaalisen median toimille. Kuudennessa vaiheessa testataan, arvioi-
daan ja hienosaadetaan sosiaalisen median suunnitelmaa. Naiden vaiheiden jalkeen voi-

daan hyvissa ajoin suunnitella tulevan vuoden sosiaalisen median toimia seka kehittaa

nykyisia kaytantoja tarpeen vaatiessa. (Hollensen ym. 2019, 5.)

2.1 Tavoitteet

Sosiaalisen median suunnitelma alkaa tavoitteiden selkeasta maarittelysta. liman tavoittei-
ta yrityksen on haastavaa arvioida sosiaalisen median toimien onnistumista. Tavoitteiden
tulisi olla linjassa yrityksen markkinointistrategian kanssa, jotta toimet tukisivat myos yri-
tyksen kokonaistavoitteita. (Hollensen ym. 2019, 4.) Quesenberryn (2021, 82) mukaan,
yrityksen kokonaistavoitteita tukeva sosiaalisen median tavoite voisi esimerkiksi olla pal-
velun tai tuotteen myynnin kasvu tai brandin tunnettuuden lisddminen. Nonprofit-yrityksen
tapauksessa, sosiaalisen median tavoite voisi olla lahjoitusten tai vapaaehtoisten maaran
kasvattaminen. Voidaan puhua nonprofit-markkinoinnista, jonka tarkoituksena on markki-
nointitoimien avulla vahvistaa nonprofit-yrityksen brandia ja nain tavoittaa lahjoittajia seka
vapaaehtoisia, jotka tukevat nonprofit-yrityksen organisaatiotason tavoitteita. Organisaa-
tiotason tavoitteet ovatkin pitkaaikaisia tavoitteita, jotka ovat mitattavissa tietyn ajanjakson
aikana. Strateginen suunnitelma on tapa, jolla nama tavoitteet saavutetaan ja taktiikat
ovat ne toimet, joita kaytetdan suunnitelman toteuttamiseen. Lyhyen aikavalin tavoitteet
voidaan muuttaa pitkan aikavalin tavoitteiksi tarkentamalla mitattavat luvut seka ajanjakso,

jolla tavoitteen toteutumista seurataan. (Quesenberry 2021, 82, 92.)

Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteita luodessa tulisi Iahtea aina liikkeelle yrityksen
kokonaistoiminnan tavoitteista, eika kiinnittaa fokusta liikkaa pienempiin sosiaalisen median
aktiivisuuden tavoitteisiin, kuten kommenttien ja tykkaysten maaraan (Quesenberry 2021,
92). Jos esimerkiksi OmaKamu ry haluaisi tulevan puolen vuoden aikana avata TikTok-
tilin ja jakaa julkaisuja viidesti viikossa, tdma ei ole tavoitteena riittava. TikTok-tilin avaa-
minen ja saanndlliset julkaisut voivat olla osa sosiaalisen median suunnitelmaa ja taktiikka
saavuttamaan organisaatiotason tavoite, eli potentiaalisten vapaaehtoisten tavoittaminen.
Hyva tavoite on yksityiskohtaisempi ja mitattavissa — esimerkiksi TikTok-tilin avaaminen ja
saanndllisten julkaisujen avulla 18—29-vuotiaiden vapaaehtoisten maaran kasvattaminen 5

% seuraavan vuoden aikana.

Tavoitteiden luomisen lisaksi on hyva tarkastella niiden laatua kriittisesti. Hollensenin ym.
(2019, 6) mukaan yksinkertainen tapa aloittaa tarkastelu on maaritella sosiaalisen median
toimille vahintdan kolme tavoitetta ja kayttaa tavoitteiden maarittelyssa apuna SMART-

kriteereja. Doranin (Doran, G. T. 1981, 36) esittelema SMART-kirjainlyhenne koostuu sa-



noista tasmallinen (engl. specific), mitattava (engl. measurable), nimittava (engl. assigna-
ble), realistinen (engl. realistic) ja ajallinen (engl. time-related). SMART-kriteerit luotiin
alun perin kehittdmaan tyonjohtoa ja helpottamaan tavoitteiden suunnittelua, mutta ovat
hyddynnettavissa niin lyhyen kuin pitkan aikavalin tavoitteiden suunnitteluun toimialaa
katsomatta. SMART-kriteerien tarkoitus on siis toimia ohjenuorana asetettaville tavoitteille.
(Doran, G. T. 1981, 36.)

SMART-kirjainlyhennettad on kuitenkin kehitetty ajan myoéta ja uusia tulkintatapoja on esi-
tetty vaihtamalla tai lisdamalla siihen uusia termeja, sailyttden kuitenkin SMART-kriteerien
perusrungon. Esimerkiksi Hollensen ym. (2019, 5) kayttavat kirjainlyhenteessa sanan "ni-
mittdva” sijaan sanaa "mahdollinen” (engl. achievable). Myos Atherton (2020, 48) ja
Quesenberry (2021, 92-93) puoltavat tata jo vakiintunutta versiota lyhenteesta. Taman
lyhenteen kriteereja on avattu kertomalla, etta tavoitteen ollessa tasmallinen, tavoite koh-
distuu spesifiin kehitettavaan osa-alueeseen. Tavoite on maaritelty tasmallisesti, kun se
vastaa kysymyksiin mita, kuka, missa, milloin ja miksi, ja talldin tavoitteeseen ei jaa tulkin-
nan varaa (Kananen 2018, 38). Mitattava tavoite maarittad mittarin tai indikaattorin kehi-
tyksen mittaamiseen, eli on nimensa mukaisesti mitattavissa. Tavoitetta, jonka toteutumis-
ta ei voida mitata, on tuloksetonta asettaa (Kananen 2018, 38). Mahdollinen tavoite tukee
ja on linjassa yrityksen jo hyvaksyttyjen kokonaistavoitteiden kanssa ja on resurssien puit-
teissa toteutettavissa. Realistinen tavoite on realistisesti saavutettavissa ja yrityksen toi-
minnan kannalta olennainen. Ajallinen tavoite taas on ajallisesti maariteltavissa eli kertoo

mihin mennessa tavoite halutaan saavuttaa. (Hollensen ym. 2019, 5.)

Kirjainlyhenteen sanojen vaihtelun lisaksi, SMART-kriteereissa voi olla myds muita tulkin-
tahaasteita. SMART-kriteerien pioneeri Doran (1981, 36) huomauttaa, etta asetettujen
tavoitteiden ei tule ehdottomasti tayttaa kaikkia SMART-kriteereja, vaan mukailla esitettyja
kriteereja parhaansa mukaan. Tarkoituksena ei siis ole luoda tavoitteita, jotka tayttavat
kaikki viisi SMART-kriteeria, vaan tarkastella tavoitteita kriittisesti ja pyrkia mukailemaan
kriteerien luomaa perusrunkoa. Myds Atherton (2020, 48) tiedostaa, etta SMART-
kriteerien pohjalta luotujen tavoitteiden sanoittaminen voi olla monimutkaista. Tassa ta-
pauksessa tavoitteiden ja kriteerien esittaminen esimerkiksi taulukkomuodossa on hyddyl-
listd. limaisemalla yrityksen tavoitteet maarallisessd muodossa, jotka myotailevat SMART-
kriteereja, varmistetaan tavoitteiden mitattavuus. Nain voidaan todistaa tavoitteiden onnis-
tumiset seka perustella sosiaalisen median toimenpiteiden eteen nahty vaiva ja tyd. (At-
herton 2020, 48; Quesenberry 2021, 92.)



2.2 Kohderyhmit

Kuluttajilla on yrityksen sosiaalisen median kanavissa vierailuun aina jokin syy tai peruste.
Kuluttajat hyddyntavat sosiaalista mediaa ongelmanratkaisussa, joten yritysten tehtavana
on maaritellda nama ongelmat. Jos ongelma onnistutaan maarittelemaan selkeasti, voi-
daan markkinointi kohdentaa oikein ja toimia kuluttajan ongelman ratkaisijana. Ongelman
ratkaisuksi yritys tarjoaa perinteisesti tuotteitaan tai palveluitaan, jolloin kuluttajalle tarjotun
ongelman ratkaisun ja tuotteen valille syntyy selked yhteys. Ratkaisu on se, josta yritys
viestii kuluttajille sisaltdjen avulla sosiaalisen median eri kanavissa. Markkinoinnissa yritys
siis keskittyy ongelmaan ja ongelman ratkaisuun tuotteen tai palvelun avulla. Siksi onkin

tarkeda maaritella kuluttajan todellinen ongelma ja sen syyt. (Kananen 2018, 275-276.)

Kun yrityksen tavoite on hiottu selkedksi, on vuorossa selvittda keitéd havaittu ongelma
koskettaa seka mista ja miten ongelmat 16ytyvat. Kohderyhman maarittely on sosiaalisen
median markkinoinnissa kaiken perusta, silla kohderyhma tarkentaa markkinoinnin sisal-
I6n seka kaytettavat sosiaalisen median kanavat. Kohderyhmia voi olla yksi tai useampi,
joten on tarkea maaritelld kohderyhmat mahdollisimman selkeasti. (Kananen 2018, 275-
276.)

My6s Athertonin (2020, 50) mukaan kohderyhman ymmartaminen on tarkein osa sosiaali-
sen median suunnittelua. Yrityksen menestys sosiaalisessa mediassa on taysin riippuvai-
nen onnistuneesta kohderyhman ymmartamisesta seka suhteesta ja vuorovaikutuksesta
kohderyhman kanssa. Jotta sosiaalisen median suunnitelma vastaisi kohderyhman tarpei-
ta, on kohderyhmaymmarrys ehdotonta. (Atherton 2020, 50.) Tata tukee myds
Quesenberryn (2021, 307) nakemys yksildiden sitouttamisesta yrityksen tuottamaan sisal-

toon, joka vaatii hanenkin mukaansa kohderyhman perspektiivin ymmartamista.

Kohderyhmat koostuvat yksilGista, joten kohderyhmien maarittelyssa on hyva lahtea liik-
keelle segmentoinnista. Segmentoinnin avulla yksil6t jaetaan eri segmentteihin, joissa
joukkoja yksil6ita yhdistavat samankaltaiset ominaisuudet ja toimintatavat. (Atherton 2020,
51.) Kohderyhmien maarittamisen yhteydessa selvitetdan, minka segmenttien ongelmiin
sisalléilla vastataan ja mihin segmentteihin sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa
keskittya (Kananen 2018, 275-276). Esimerkiksi nonprofit-yrityksen yhtena sidosryhmana
voi olla yrityksen apua tarvitsevat henkilét ja yhtena segmenttind henkilot, jotka tarjoavat
yrityksen kautta tukeaan lahjoittamalla rahaa tai aikaansa vapaaehtoistydn muodossa.
Tarkeinta on tunnistaa oikea joukko yksil6ita, joka todennakdisimmin vastaa positiivisesti
toteutettavin markkinointitoimiin ja taten edesauttavat valittémasti tai valillisesti yritysta
saavuttamaan kokonaistavoitteitaan. Tarkasti maaritelty ja kohdennettu viesti erottuu

edukseen seka tavoittaa ja motivoi oikeita yksiloita. Ymparipyoreat viestikarjet, joilla tavoi-



tellaan kaikkia, hukkuvat viestitulvaan. Segmentti on siis joukko yksil6ita, jotka toimivat

tietyn strategisen viestikarjen vastaanottajina. (Quesenberry 2021, 86—-87.)

2.3 Sisallot

Kaikkien tuotettujen sisaltdjen tulisi tukea yrityksen paaviesteja (Vieri 8.3.2019). Hollense-
nin ym. (2019, 9) mukaan yrityksen tuottamien sisaltdjen tulisi myds olla linjassa sosiaali-
sen median strategiassa maariteltyjen kanavakohtaisten missioiden kanssa — miksi yritys
on kyseisessa kanavassa l&sna ja mihin yritys talla tahtaa pidemmalla aikavalilla. Jos
esimerkiksi OmaKamu ry on liittynyt LinkedIniin tavoittaakseen potentiaalisia yhteistyo-
kumppaneita tai rahoittajia, tulee OmaKamun jakaa sadannollisesti tata tavoitetta tukevaa

sisaltoa.

Yrityksen yksittaisten sisaltojen tuloksissa esiintyy vaihtelua, johon vaikuttavat esimerkiksi
eri kohdennukset, kampanjoiden viestikarjet seka kanavat, joilla sisallot julkaistaan.
Quesenberryn (2021, 367) mukaan on kuitenkin hyvaksi todettuja kaytantoja, jotka ovat
avuksi onnistuneiden sosiaalisen median julkaisujen suunnittelussa. Esimerkiksi copy-
kirjoituksessa kaytettavan kieliasun tulisi olla selkeaa ja ytimekasta. Hyva copy-kirjoitus
herattaa vastaanottajan mielenkiinnon ilman aggressiivisia ostokehotuksia. Kuitenkin teks-
tiin strategisesti valittu aktivoiva kehotus, eli CTA (engl. call-to-action) yhdistettyna ratio-
naalisten ja emotionaalisten hyotyjen korostamiseen lisaavat julkaisun vetovoimaa. Copy-
kirjoituksessa tulisi kayttéa huolella valittuja avainsanoja ja aihetunnisteita seka puhutella
kohdeyleis6a yrityksen brandidanella. Brandiaani on yrityksen persoona, joka puhuu kulut-
tajille ja sailyy vakiona yrityksen ulkoisessa viestinnassa. (Quesenberry 2021, 85, 367—
368.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti on myds hyva ottaa huomioon sisalléntuotannossa. Yri-
tys voi esimerkiksi kayttaa sisalldissaan tiettya varia tai vareja tavaramerkin omaisesti,
mika lisda brandin tunnistettavuutta. Monet suuret yritykset, kuten esimerkiksi UPS, ovat
onnistuneet brandaamaan yritykselleen tunnusomaiset varit. (Kuva 2.) Kaytettavat brandi-
varit ovat usein maaritelty yrityksen graafisissa ohjeistuksissa tai brandimanuaalissa.
(Quesenberry 2021, 86.)
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EMPOWERMENT

“It's not giving up,

It's just changing
or editing your idea...

Kuva 2. Havainnollistava kuvakaappaus brandin visuaalisesta identiteetista (UPS s.a.)

Sosiaalisen median julkaisujen tehokkuutta lisdd myds tekstin ja kuvien luova yhdistami-
nen yhdeksi sisaltokokonaisuudeksi. Luovasti yhdistetty teksti ja kuva tuottavat parhaim-
massa tapauksessa luovuuden iloa, jonka kuluttaja haluaa jakaa my6s omissa kanavis-
saan. Kuvapankkikuvien kaytté on vaivatonta, mutta ei suositeltavaa kuvien geneerisen
luonteen takia. Ainutlaatuinen, yritykseen yhdistettava kuva taydentaa tekstia, herattaa
kiinnostusta ja lisda julkaisuun sitoutumista. Tekstin tulisi olla lyhyt ja ytimekas, mutta hel-
posti luettavissa koon puitteissa. Hyvin suunnitellussa sisalléssa, tekstin asettelu ei kuor-
mita sisallon kokonaisilmetta. Yrityksen graafiset ohjeistukset opastavat muun muassa
logon sijoittelussa seka fontin ja varien valinnassa, jotta sisallot sailyisivat brandin ilmeen

mukaisina kaikissa medioissa. (Quesenberry 2021, 368—-369.)

Sisaltd6a voidaan tuottaa myos liikkkuvan kuvan muodossa. Esimerkiksi Instagram tarjoaa
nykyisin videoita mahdollistavia ominaisuuksia, kuten Stories-tarinat, Reels-videot ja
IGTV:n. Lisaksi Instagram tarjoaa mahdollisuuden tehda Instagram Live -lahetyksia (Val-
tari 12.4.2021.). Videoiden ja live-lahetysten tuotannossa on tarkea huomioida kuvan seka
aanen laatu ja valaistus. Jos sisalt6ja tuotetaan useaan eri kanavaan sosiaalisessa medi-
assa, liikkkuvan kuvan tuotoksissa on myos hyva huomioida kanavakohtaiset rajoitukset
videon koossa, pituudessa ja tiedostokoossa. Live-lahetyksien reaaliaikaisen luonteen
vuoksi tdmankaltainen mukauttaminen on poissuljettu. Parhaimmillaan live-lahetykset
valittavat aitoa ja helposti [ahestyttdvaa mielikuvaa yrityksesta ja mahdollistavat yritykselle

reaaliaikaisen vuorovaikutuksen kohderyhmien kanssa. (Quesenberry 2021, 370.)
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Sisallot vaativat huolellista valmistautumista. Social Media Marketing Universityn tutki-
muksessa (2014, teoksessa Kelty 12.5.2014) sosiaalisen median markkinoijista 60,1 %
kertoi, ettd sisalldntuotanto vaatii suurimman panoksen sosiaaliseen mediaan kaytetysta
ajasta (kuva 3). Tutkimus osoittaa, etta sisalléontuotanto on merkittava osa yritysten sosi-
aalisen median suunnittelua. Parhaat sisallét ovat luotu kanavakohtaisesti ymparistdédnsa
sopivaan muotoon seka kohderyhmalle personoidusti. Yhden koon ratkaisut laajalla levi-
killa eivat toimi kaikissa sosiaalisen median kanavissa, silla kuluttajien odotuksissa ja
syissa eri sosiaalisen median kanavien kayttéén on vaihtelua. On hyva pyrkia erottautu-
maan yksittaiselld kanavalla edukseen hyvalla sisallélla, eika kanavalle epaluonnollisella
julkaisulla, jota jaetaan kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Sisaltdja on hyva kehittaa
ja optimoida saanndllisesti, jotta sisalldontuotannon laatu ja ajankohtaisuus ei karsi.
(Quesenberry 2021, 371.)

CONTENT DEVELOPMENT REQUIRES
THE BIGGEST INVESTMENT OF TIME

TO LEADERSHIP 17%]
RESPONDING 4 1%

TO FANS

AND FOLLOWERS 4.6[}/[]

Kuva 3. Ympyradiagrammi markkinoijien sosiaaliseen mediaan kayttamasta tydajasta
(Social Media Marketing University, 2014)

Sisaltdjen suunnittelu tulee aloittaa hyvissa ajoin ja sen lisaksi varattava joustavasti aikaa
ajankohtaisten aiheiden kasittelyyn nopeallakin aikataululla. Hyva sisaltd on sekoitus
ajankohtaista sisaltda ja ajatonta sisaltdéa. Ajaton sisdltd on tarkoittaa aiheita, jotka ovat
yrityksen kohderyhmalle aina olennaisia. Ajaton sisaltd on tarkeda myads siksi, ettd se voi
generoida liikennetta yrityksen kanaviin pidemmallakin aikavalilla, toisin kuin aikaspesifit
ajankohtaissisallét, jotka generoivat lyhyen aikavalin kavijapiikkeja. (Quesenberry 2021,
371.)
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My®ds kuluttajat voivat tuottaa sosiaalisessa mediassa arvokasta brandisisaltéa yrityksille,
esimerkiksi julkaisujen, kommenttien tai julkisten arvosteluiden muodossa. Kuluttajien
tuottama siséltd voi parhaimmillaan olla tehokas tydkalu brandeille sosiaalisessa medias-
sa ja osana yrityksen strategista suunnittelua. (Quesenberry 2021, 308.) Kuluttajien tuot-
taman sisallén hallinnointi voi olla haasteellista, mutta erilaisten tyokalujen, kuten esimer-
kiksi Meltwaterin somekuuntelupalvelun avulla, voi seurata, tutkia ja analysoida kaikkia
sosiaalisen median sisaltoja ja seurata myos yrityksesta kaytavaa keskustelua (Meltwater

s.a.).

2.4 Sisaltopilarit

Odotukset taman paivan brandien sisalléntuotannolle ovat korkealla brandin kokoon kat-
somatta — sisaltda tulisi tuottaa ja paljon. Sisalléntuotanto on kuitenkin ty6lasta, etenkin
jos sisaltda tuotetaan useammalle kohderyhmalle. Monesti kiireessa myds unohdetaan
kenelle ja miksi sisaltda tuotetaan. Jotta sosiaalisen median suunnitelmassa maarittelyt
toimet sailyisivat mahdollisimman selkeina ja tdsmallisina eika sisaltdjen parissa kaytetyt
tyétunnit valuisi hukkaan, on hyva ottaa sisallontuotannon tueksi sisaltopilarit. (Barnhart
30.09.2018.)

Barnhartin (30.9.2018) mukaan sisaltopilarit ovat harkittuja aiheita ja teemoja, jotka palve-
levat ja puhuttelevat yrityksen kohderyhmia. Sisaltopilareiden maarittely tukee sisaltdjen
organisointia, kohdentamista seka ideointia. Sen sijaan, etta sisalt6a tuotettaisiin spon-
taanisti, erilaiset sisaltopilarit ohjaavat sisallénsuunnittelua. Sisaltésuunnitelmaan integ-
roidut sisaltopilarit takaavat eri pilareiden alle tuotettavien sisaltdjen tasapuolisuuden, jot-
tei yhdenk&an kohderyhman tarpeet jaisi huomioimatta. Sisaltopilareiden avulla tuotetta-
vien siséltdjen ideointi myds helpottuu, kun siséallét luodaan kohderyhmia palvelevien pila-
reiden alle. Siséaltopilarit eivat sellaisenaan maarittele tuotettavan sisalloén formaattia, vaan
sisaltdteemojen alla voi olla erityyppisia sisaltdja, esimerkiksi blogikirjoituksia, videoita ja
infograafeja. (Barnhart 30.9.2018.) Sisaltopilarit maarittelevat ainoastaan sisaltéjen tarkoi-

tusperan ja teeman (Atherton 2021, 87).

Koska sisaltopilarit ovat kuin sisaltoteemoja, joiden alle siséaltdja luodaan, auttavat ne yri-
tysta puhuttelemaan eri kohderyhmiaan. Yksi ja sama viesti ei toimi kaikille, siksi sisaltopi-
lareiden maarittelyssa kaiken keskidossa on selkeasti maaritellyt kohderyhmat. Kun kasi-
tykset eri segmenteista ovat selkeat, tiedetaan tarkalleen minkalaisia aiheita kasittelevia
sisaltdja mihinkin kanaviin suunnitellaan. Lisaksi sisaltopilareiden avulla sisalldilla toimitet-

tava viesti teroittuu kohderyhmaa puhuttelevammaksi. Sisaltdpilareiden avulla pidetdan
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kiinni segmentoinnista seka ajatuksesta, miksi sisaltdd tehdaan alun alkujaan. (Barnhart
30.9.2018.)

2.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on markkinoinnin muoto, jonka tarkoituksena ei ole mainostaa tuotetta
tai palvelua, vaan houkutella kuluttajia brandin pariin olennaisten sisaltdjen keinoin. Sisal-
tomarkkinoinnissa kuluttajan tarpeisiin vastataan kaytannollisella ja ajankohtaisella infor-
maatiolla. Tdma toteutetaan esimerkiksi tuottamalla sisaltda, joka viihdyttaa, kouluttaa,
tukee, inspiroi tai informoi kuluttajaa, taten tuottaen lisdarvoa kuluttajalle. (Atherton 2020,
86.) Sisaltdmarkkinoinnin alustoina toimivat esimerkiksi yrityksen nettisivut ja sosiaalisen
median kanavat, asiakaslehdet (Ansamaa ym. 2017, 4) ja yrityksen omat mobiilisovelluk-
set. Content Marketing Institute (2021) maaritteleekin, etta "sisaltémarkkinointi on strate-
ginen markkinointitapa, jolla luodaan ja jaetaan arvokasta, osuvaa ja johdonmukaista si-
saltéa houkuttelemaan ja hankkimaan selkeasti maariteltya yleis6a - tavoitteena kannatta-

van asiakastoiminnan edistaminen”.

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on siis sitouttaa kuluttaja brandiin ja luoda vuorovaikutus-
ta brandin ja kuluttajan valille perinteisen push-markkinoinnin sijaan (Atherton 2020, 86).
Usein sisaltdmarkkinoinnin keinoin pyritdan luomaan sisaltdja, jotka ohjaavat kohdeyleiso-
ja yrityksen omien kanavien pariin, kuten yrityksen nettisivuille (Quesenberry 2021, 310).
Esimerkiksi Suomen Digimarkkinointi Oy (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.) kertoo blogi-
kirjoituksessa, ettd onnistuneen sisaltémarkkinoinnin avulla, heidan nettisivunsa keraavat
Googlesta kuukausittain viisinumeroisen maaran kavijoita taysin ilmaiseksi. Tama on hyva
esimerkki myds maksetun mainonnan ja sisaltdomarkkinoinnin suurimmasta erosta — mak-
setun mainoskampanjan paatyttya myds maksettujen kavijdmaarien virtaus pysahtyy. On-
nistuneen sisaltdmarkkinoinnin avulla sisallét generoivat kavijdita niin kauan, kun sisallét

ovat olemassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.)

Sisaltdmarkkinointia ei tule kuitenkaan sekoittaa natiivimainontaan. Natiivimainonta on
maksettua mainontaa (Quesenberry 2021, 312), jonka ulkomuoto ja sisaltd on yhtenevai-
nen alustan ja sen muiden sisaltdjen kanssa (Ansamaa ym. 2017, 3). Natiivimainoksessa
nahdaan yleensa otsikko, mediasisaltd, kuvaus tai ingressi seka mainostajan nimi tai logo.
Sisaltémarkkinoinnin avulla yritys tarjoaa kuluttajille hyddyllista sisaltéa vastapainotta,
sitouttaakseen heita yrityksen tuottamaan sisaltédn. Natiivimainonnan avulla taas yritys
sponsoroi omia sisaltdjaan kanaviensa ulkopuolelle kuluttajan ulottuville, kyseisen alustan

tyylia kunnioittaen. (Ansamaa ym. 2017, 3—4.)

Sisaltomarkkinoinnissa kuluttaja tulisi nahda ennemmin tuttavana kuin kohteena.

Quesenberryn (2021, 313) esimerkin mukaan, sanomalehtia lukevat lukijat, eivat kohde-
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ryhmat. Sanomalehdet tuottavat hyodyllista informaatiota yhteisolle, jota yhdistaa samat
mielenkiinnon kohteet. Sisaltomarkkinoinnissa yritysten tulisi myds pyrkia samankaltai-
seen ajatteluun menestydkseen ja olla helposti lahestyttavia paastakseen vuorovaikutuk-
seen kohderyhmiensa kanssa. Siksi sisaltomarkkinoinnissa kohderyhmaymmarrys on
aarimmaisen tarkeda. Mita olennaisempaa sisaltda yritys pystyy tuottamaan yleisoilleen
sosiaalisen median kanavissa, sitéd todennakoisimmin myods uudet, samankaltaiset ihmiset
I6ytavat yrityksen sisaltdjen pariin. Yrityksen on suositeltavaa tutkia kohdeyleisén kayttay-
tymismalleja sosiaalisessa mediassa ja luoda sisalt6a, joka kannustaa kuluttajia luomaan
keskustelua brandin ja sen tuotteiden tai palveluiden ymparille. Kuluttajat voivat esimer-
kiksi esittaa yritykselle kysymyksia, joihin voidaan reagoida sisaltomarkkinoinnin keinoin
luomalla sisaltdja, jotka vastaavat naihin kysymyksiin esimerkiksi opastavan artikkelin tai

videon muodossa. (Quesenberry 2021, 311-314.)

Olennaisten aiheiden ymparille luotu sisaltd edistad myos nettisivujen kavijaliikennetta,
mika parhaimmassa tapauksessa johtaa konversioon eli yrityksen ennalta maarittelemaan
toimenpiteeseen, jonka kavija suorittaa. Onnistuneeseen sisaltémarkkinointiin vaikuttaa
myds SEO eli hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimointi parantaa yrityksen nettisivun
luonnollista sijoitusta hakukonetuloksissa olennaisten hakusanojen avulla. Tama mahdol-
listaa nettisivujen liikenteen maaran ja laadun kasvun orgaanisesti. Tarked osa hakuko-
neoptimointia on sdannollinen analysointi seka nettisivujen liikenteen seuraaminen, joka
onnistuu esimerkiksi Google Analytics -tyokalun avulla. Nettisivun hakukonenakyvyyteen
vaikuttavat tekninen toteutus, nettisivujen sisallét seka ulkoiset tekijat. Nettisivujen tulee
olla laadukkaasti toteutettu, jotta sivut 16ytyvat Googlen hausta. Muita tarkeita teknisia
asioita ovat muun muassa nettisivujen rakenne ja nopeus, jotka vaikuttavat myds kavijan
kayttokokemukseen. Hakukoneoptimoitu sisalté on hakukoneoptimoinnin ytimessa ja il-
man laadukasta sisaltéd on hankala nousta hakutulosten karkeen. Hakukoneita kaytetaan
tiedon etsimiseen, joten tuottamalla olennaista sisaltéa parannetaan nettisivujen nakyvyyt-
ta orgaanisissa hakutuloksissa. Olennainen sisaltd vastaa kohderyhman tai yrityksesta
kiinnostuneen kysymyksiin. Sisaltdihin on talléin hyva myds sisaltaa hakusanoja, joilla

nettisivujen halutaan nousevan esiin hakutuloksissa. (Elbanna, K. s.a.)

Sisalléntuotannon tukena voidaan kayttaa myds sisaltomarkkinoinnin matriisia. Sisalto-
markkinoinnin matriisin avulla kuluttajien tarpeisiin vastataan tuottamalla viihdyttavaa,
inspiroivaa, opettavaa ja informoivaa sisaltda, joka tuottaa kuluttajalle lisdarvoa (Atherton
2020, 86). Tassa nelikenttamatriisissa (kuva 4) sisallot ovat jaettu naihin tuttuihin katego-
rioihin, jotka ovat viihdyttava, inspiroiva, opettava ja informoiva. Matriisissa erilaiset sisal-
témuodot on sijoiteltu nelikenttiin sopivuutensa mukaisesti. Sisaltdmarkkinoinnin matriisi
on ikdan kuin sisallénkartoitustydkalu, jonka kaksi akselia selkeyttaa, minkalainen sisaltd

parhaiten puhuttelee ja motivoi kohderyhmia. (Chaffey 12.4.2021)
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Kuva 4. Sisaltomarkkinoinnin matriisi (Chaffey 2021)

Matriisin horisontaalinen akseli kuvaa siséaltdjen tehtavaa tietoisuuden lisdamisesta osto-
paatdkseen kannustamiseen ja vertikaalinen akseli kuvaa paatdksenteon luonnetta emo-
tionaalisesta rationaaliseen. Akseleiden avulla voidaan tarkastella, minkalaiset sisallot
auttavat yritystd saavuttamaan tavoitteensa ja kuinka erilaiset sisaltémuodot puhuttelevat
erilaisia yksil6itd. Matriisi osoittaa vasemmalta oikealle tarkasteltaessa, kuinka erilaisilla
sisaltbmuodoilla voidaan kehittda kohderyhman tietoisuutta tuotteesta, palvelusta tai
brandista aina ostopaatokseen saakka. Matriisin ylaosassa nahdaan, kuinka visuaaliset ja
interaktiiviset sisallot tukevat emotionaalisen paatdksentekoa. Matriisin alaosan kaytannol-

lisemmat sisaltdmuodot taas tukevat rationaalisempaa paatdksentekoa. (Kuva 4; Chaffey

12.4.2021.)

Viihdyttava sisaltd on vastaanottajalle helposti Iahestyttavaa ja mielekasta, kun taas inspi-
roiva sisaltd motivoi ja jopa yllattaa herattaen vastaanottajassa uusia oivalluksia. Opettava
sisaltd opastaa vastaanottajaa esimerkiksi tuotteen kaytdssa ja informoiva sisaltd jakaa
hyddyllista tietoa. Viihdyttavaa ja inspiroivaa sisaltda jaetaan useammin eteenpain sosiaa-
lisessa mediassa, mutta se ei ole yhta pitkékestoista kuin opettava ja inspiroiva sisalto,
jota saatetaan uusiokayttaa useammin pidemmalla aikavalilla. Matriisi on hyodyllinen, silla
se nayttaa paatdksenteon jokaisessa vaiheessa kuluttajien tarpeet sisaltdjen laadulle.
Matriisi ei kuitenkaan ole taysin absoluuttinen, silla kaikkia sisaltbmuotoja voidaan mukail-

la paatdksenteon eri vaiheisiin sopivaksi. Sosiaalisen median siséltdja suunnitellessa ak-
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seleita voidaan my6s mukailla yrityksen tavoitteita paremmin vastaavaksi. (Atherton 2020,
89.)

2.6 Sisaltosuunnitelma

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden pohjalta ohjataan sosiaalisen median toi-
mia, usein sisaltdsuunnitelman muodossa. Sisaltdsuunnitelma on tarked osa sosiaalisen
median suunnitelmaa, joka maarittelee mita ja minkalaista sisaltéa julkaistaan, kuten
myos missa kanavissa, kuinka usein ja milloin julkaistaan. Kanavien luonteet taas maarit-
televat niissa toteutettavien sisaltdjen tyylin, laadun ja muodon. (Kananen 2018, 278.)
Onnistuneessa sosiaalisen median markkinoinnissa on ehdotonta julkaista oikeanlaista

sisaltoa oikeaan aikaan.

Sisaltésuunnitelma selkeyttaa sisallénsuunnittelua, silla sen avulla maaritelladn mita sisal-
t6a kullekin kohderyhmalle tuotetaan. Hyvin laaditun sisaltdsuunnitelman avulla sisaltdja
ei tarvitse suunnitella ja luoda paivittain, kun sisaltdjen suunnitteluun valmistaudutaan
hyvissa ajoin. Tama myos lisda sosiaalisen median toimien johdonmukaisuutta. Sisalto-
suunnitelmaan on hyva myds maarittda vastuuhenkilét sisaltdjen tuotantoon, julkaisuun,
jalkiseurantaan ja raportointiin. Tahan on hyva varata resursseja, jotta sosiaalisen median

toimien johdonmukaisuus ei kaadu toteutusvaiheeseen. (Aarnio 21.5.2018.)

Sisaltosuunnitelma koostuu sisallontuotannon toimista seka sisaltokalenterista (Hollensen
ym. 2019, 8). Sisallontuotannon toimet maarittelevat, mita ja milloin tehdaan. Strategisten
linjausten pohjalta ideoidaan yrityksen sisaltoteemoihin sopivia aiheita, valitaan toteutetta-
vat sisaltdmuodot ja taktiikat, joilla tavoitteita seka kohderyhmia tavoitellaan. Tassakin
kohtaa suunnittelua kohderyhmien tarpeet tulisi ajaa kaiken edelle ja jalleen kerran miettia
minkalaista sisaltda tuotetaan sekd missa kanavissa kohderyhmat kayttavat aikaansa.
My®ds yrityksen toimialalle merkittadvat merkkipaivat seka teemakuukaudet on hyva ottaa
huomioon etenkin, jos ne palvelevat myés kohderyhman intresseja. Sisaltdjen ei myds-
kaan tarvitse olla kertaluontoisia, vaan sisaltdja voidaan suunnitella myds uudelleen-
kaytettavaksi. Hyvin suoriutuneita sisaltéja voi maltillisesti uusiokayttda esimerkiksi muut-
tamalla opettavan artikkelin videomuotoon. Tall6in sisallén tyyppi muuttaa muotoaan, mut-

ta tuo kohderyhmalle silti uutuusarvoa. (Lyons 7.6.2018.)

Sisaltdkalenteri on nimensa mukaisesti kalenteri, jossa nakyy paivamaaran mukaan jul-
kaistavat sisallot kanavakohtaisesti (Hollensen ym. 2019, 8). Sisaltdkalenteri on tukena
sisallonsuunnittelussa ja helpottaa eri sisaltéteemojen tasapuolista toteuttamista. Sisalto-
kalenteri voidaan rakentaa erilaisten sosiaalisen median ohjelmistotydkalujen sisaan tai
luoda manuaalisesti. (Quesenberry 2021, 371.) Sisaltokalenterin kayttd helpottaa myods

julkaisujen ajastamista, jotta paivan aikana ei tarvitsisi julkaista sisdlt6a useaan otteeseen.
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Tama parantaa sisaltdsuunnittelun jarjestelmallisyytta — julkaisujen ajastaminen vapauttaa

lisda tunteja tydpaivasta itse sisalldnsuunnitteluun. (Hollensen ym. 2019, 8-9.) Sosiaali-

sen median ohjelmistotydkalut usein tarjoavatkin automaattista julkaisun ajastamista, mika

helpottaa sisallon jakelua (Quesenberry 2021, 371). Kun julkaisukalenteri on paivittaises-

sa kaytossa, on helppo ennakoida etukateen suunniteltavia sisaltdja, jottei sosiaalisen

median kanavat hiljenisi ajan ja suunnitelmallisuuden puutteen vuoksi. (Hollensen ym.
2019, 8-9.)

Taulukko 1. Sosiaalisen median sisaltdokalenteri (mukaillen Quesenberry 2021, 373)

Sosiaalisen Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
median (kellonaika) (kellonaika) (kellonaika) (kellonaika) (kellonaika) (kellonaika) (kellonaika)
kanava Otsikko: Otsikko: Otsikko: Otsikko: Otsikko: Otsikko: Otsikko:
Kohderyhma: Siséltéteema: Siséltéteema: Siséltéteema: Sisaltéteema: Siséaltéteema: Siséltéteema: Siséaltéteema:

Siséaltémuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Siséaltémuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Siséaltémuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Sisaltdmuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Sisaltdmuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Sisaltémuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Sisaltdmuoto:
Aihetunnisteet

ja avainsanat:

Esimerkin (taulukko 1) mukainen sisaltokalenteri on viikkokohtainen. Sita voi kayttagd myos
pidemmilla ajanjaksoilla, kuten kuukausi- tai kvartaalitasolla. Taulukon vasempaan reu-
naan merkitdan sosiaalisen median kanava, jossa sisalto julkaistaan ja kohderyhma, jolle
sisaltd luodaan. Jos yritykselld on useampi kohderyhma, tulee kohderyhmat eritella sisal-
tokalenterissa seka lisata kohderyhmakohtaisesti kaytettavat kanavat. Yksittaisia sosiaali-
sen median kanavia voidaan kayttdd useamman kohderyhman tavoitteluun. Seuraavaksi
merkitdan paivakohtaisesti kellonaika, jolloin sisalto julkaistaan, sisallon nimi ja tuettava
sisaltdteema, sisalléssa kaytettava kuva, video tai linkki ja lopuksi sisalléssa kaytettavat

aihetunnisteet ja avainsanat. (Quesenberry 2021, 372.)

Julkaisujen kellonajoilla ja frekvenssilla on merkitysta. Ne tulee maaritella sisaltésuunni-
telmaan kanavakohtaisesti. Aikatauluja voi tutkia tekemalla kanavakohtaisia hakuja

Googleen, mitka kellon ajat ja frekvenssit ovat optimaalisia kussakin kanavassa. Kun si-
saltésuunnitelman mukaisia toimia toteutetaan, ajan myo6ta yritykset saavat kohderyhmil-

taan arvokasta dataa parhaista kaytannoista. (Quesenberry 2021, 372.)

Siséaltokalenteria suunnitellessa on hyva miettia, minkalaista sisaltéd kohderyhmat toden-
nakoisimmin kaipaavat. On myds tarkeada aktiivisesti seurata yrityksen sosiaalisen median
kanavissa kaytavaa keskustelua ja poimia ylés kysymyksia, joihin yritys voi sisallGillaan
vastata. Yrityksen tulee ensisijaisesti itse tuottaa kohderyhmille merkityksellista sisaltoa,
mutta kohderyhmien esittamia toiveita, ideoita ja tuottamaa sisaltdéa ei kannata jattaa

huomiotta. Sisall6t tulisi optimoida aina kohderyhman ja sen kayttdmien kanavien mukai-
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siksi seka tuottaa sisaltda eri sisaltdbmuodoissa, jotta sisaltod olisi tarvittaessa kaytettavissa
eri kanavissa. (Quesenberry 2021, 372, 374.)

2.7 Tuotannon prosessi

Kun yrityksen strategiset linjaukset ja tavoitteet ovat selkeat ja kohderyhmat harkitusti
maaritelty, voidaan luoda sosiaalisen median strategia. Vasta tdman jalkeen voidaan siir-
tya sisaltésuunnitelman ja sisaltéjen ideoinnin pariin. Jos sosiaalisen median suunnitel-
massa mukaillaan sisaltémarkkinoinnin prosessia (kuva 5), strategisten linjausten jalkeen
vuorossa on kanavavalinnat, jotka maarittelevat tuotettavan sisallon muodon. Taman jal-
keen sisallot tuotetaan ja julkaistaan sisaltdsuunnitelman mukaisesti. Julkaisun jalkeen
suoritetaan jalkiseuranta eli sisallén ymparille syntyneen keskustelun ja vastaanoton seu-
ranta. Viimeiseksi sosiaalisen median toimista kertynytta dataa mitataan, analysoidaan ja

muunnetaan raportissa esitettdvaan muotoon. (Vieri 8.3.2019.)

1. 2.

Sisdltdstrategia Sisaltdideat ja

-suunnitelma

7.

Mittaaminen

Sisalto-
markkinoinnin
prosessi

Kuva 5. Sisaltémarkkinoinnin prosessi (mukaillen Vieri 2019)

Sosiaalisen median suunnitelmaan tulee myds maarittda vastuuhenkilét sisalléntuotannon
eri prosesseihin. Tahan on hyva varata resursseja, jotta sosiaalisen median toimien joh-
donmukaisuus ei kaadu sisaltéjen toteutusvaiheeseen. (Aarnio 21.5.2018.) Alla olevassa
esimerkissa (kuva 6), sisallontuotannon tyénjako on jaettu paivittaisen tason toista vuosit-
tain tehtavaan tyohon. Paivittain sisaltdjen parissa tyota tekevat yhteisbmanagerit, jotka
julkaisutyon lisaksi seuraavat yrityksen sosiaalisen median kanavia ja moderoivat niita.
Viikkotasolla yhteisdmanagerit seka markkinointi- ja/tai viestintapaallikot kokoontuvat viik-
kotapaamisen merkeissa. Kerran kuukaudessa kaikki sisallésta vastaavat kokoontuvat

yhdessa kuukausitapaamiseen, jossa voidaan esimerkiksi kdyda Iapi kuluneen kuukauden
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sosiaalisen median tuloksia. Tama vaatii myds tulosten analysointia kuukausitasolla.
Kvartaaleittain voidaan pitaa strategisen tason sisaltétapaaminen markkinointiviestinnan
osaston sekd muiden olennaisten osastojen kanssa, jossa katsastetaan kvartaalitason
kehitysta ja suunnitellaan tulevan kvartaalin toteutettavien sisaltdjen paateemoja. Vuosit-
tain yrityksen koko markkinointiviestinnén osasto kokoontuu vuosisuunnittelun tydpajaan,
jossa osana markkinoinnin suunnittelua paneudutaan myos sosiaalisen median suunni-

telmaan seka sisaltésuunnitelmaan. (Vieri 8.3.2019.)

Pdivittain (L e ‘e"“-'f’at Yhteisé managerit
seuraavat kanavia

- . Ydinryhmén Yhteisomanagerit,
Viikottain viikkotapaaminen markkinointi- ja
viestintapaallikko

Markkinointiviestinnén

. Kaikki sisalloista
kk-tapaaminen, tulosten

vastaavat

analysointi
) , Strategisen tason Koko markkinointi-
Kvartaaleittain sisiltstapaaminen, viestinta seka muut
paiateemat osastot
Vuosisuunnittelun Koko markkinointi-
tydpaja ja suunnitelma viestinta

Kuva 6. Sisalléntuotannon prosessin tydnjako (mukaillen Vieri 2019)

2.8 Kanavasuunnitelma

Kun kohderyhmat ovat maaritelty selkeasti, on tarkea selvittdad mita sosiaalisen median
kanavia potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Oikeiden kanavien valinta on edellytys kohde-
ryhmien onnistuneeseen tavoittamiseen. (Kananen 2018, 276.) Hollensenin ym. (2019, 7)
mukaan on my0s tarkeaa miettia, mitka sosiaalisen median alustat toimivat parhaiten yri-
tyksen sosiaalisen median mission ja tavoitteiden nakdkulmasta. Sosiaalisen median ka-

navien kayttéon vaikuttavat myos sijainti seka markkina (Atherton 2020, 108).

Jos kohderyhmamaarittelyn jalkeen selviaa, etta yrityksella ei ole profiilia kaikissa kohde-
ryhman tavoittamiseen vaadittavissa kanavissa, tulee nama kanavat ottaa kayttoon. Na-
kyvyytta kanavassa lahdetdan rakentamaan perustuksista lahtien organisaatiotason ta-
voitteita ja kanavan kohderyhmia silmalla pitden. Yrityksen sosiaalisen median profiilit
tulee olla huolellisesti taytetty ja sisaltd tulee optimoida kanavaan sopivaksi. Sisaltéjen
ristipromootio eri sosiaalisen median kanavissa voi kuitenkin kasvattaa sisaltdjen naky-
vyytta, joten yksittaisia sisaltdja kannattaa harkitusti tuottaa eri kanaviin sopiviksi. (Hollen-
sen ym. 2019, 7-8.)
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Yrityksen ei kuitenkaan tarvitse olla I&sna kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Jokai-
nen kanava ja sen tuloksellinen yllapitaminen vaatii panoksia, joten kanavasuunnittelussa
on hyva ottaa huomioon saatavilla olevat resurssit. Jos resurssit eivat riita tavoitteelliseen
tydskentelyyn kaikissa kohderyhmien kayttamissa kanavissa, on hyva keskittaa varat
kohderyhman kaytetyimpiin kanaviin ja paivittdd naitd sdanndllisesti. (Aarnio 21.5.2018.)
Toisaalta valitsemalla lilan vahan kanavia yrityksen kayttéon voidaan jaada paitsi tarkeista
mahdollisuuksista, kuten vuorovaikutuksesta kohderyhman kanssa tai lisamyynnista. Vaa-
ria kanavia valitsemalla yritys tuhlaa pahimmillaan aikaa ja rahaa epaolennaisiin toimiin.
(Atherton 2020, 108.)

Kanavasuunnittelun tukena voidaan kayttaa sosiaalisen median nelivyohyketta (kuva 7),
joka erittelee eri sosiaalisen median kanavien tarkeimmat toiminnot. Koska sosiaalista
mediaa hyddynnetaan niin henkildkohtaisiin kuin kaupallisiin tarkoituksiin, monien kana-
vien kayttotarkoitukset ulottuvat useammalle vyéhykkeelle. Kaikkia sosiaalisen median
kanavia kuitenkin yhdistaa suhteiden ymparille rakennetut verkostot, teknologian mahdol-

listamat ominaisuudet ja jaettu osallistuminen. (Hollensen ym. 2019, 58.)

* Jakaminen, sosialisointi,
keskustelu
o Facebook
o Twitter
o LinkedIn
© Snapchat

o Google Plus+ Yhteiso

¢ Vahittais-kauppa,
palvelut, myynti,

* Pelit, musiikki,
taide, videot

CRM o E-urheilu, esim.

o F k = . Twitch

o A?\Cr(e)gt[:?ut esim KauPankayntl o Ownlli:le-pelit
Tripadvisor pelikonsolialusta,

© Varaussivustot, esim. P54, Xbox
esim. Booking.com o AR,

o Jakamistalous,
esim. Uber, Airbnb

mobiiliapplikaatiot,
esim. Pokémon Go

Kuva 7. Sosiaalisen median vydhykkeet (mukaillen Solomon & Tuten 2015)

Sosiaalisen median vydhykkeet (kuva 7) ovat jaettu neljaan eri osaan: yhteisd, julkaisu,
viihde ja kaupankaynti. Yhteisévyohykkeeseen kuuluvat kanavat keskittyvat sosiaalisiin
suhteisiin. Yhteisovyohykkeen kanavissa sosiaaliset yhteisot viestivat, keskustelevat ja
tekevat yhteistydta kaksi- ja monisuuntaisesti seka jakavat kokemuksia ja neuvoja. Vaikka
kaikki sosiaalisen median kanavat ovat rakennettu sosiaalisten verkostojen ymparille, yh-
teisdvyohykkeeseen kuuluville kanaville vuorovaikutus suhteiden rakentamiseksi ja yllapi-

tamiseksi ovat ensisijainen syy kanavan kayttéon. Monet tdman paivan sosiaalisen medi-
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an kanavista kuuluvatkin yhteisdvydhykkeeseen ja vyohykkeen kaytetyimmat kanavat

ovat Facebook, LinkedIn, Twitter ja Google. (Hollensen ym. 2019, 58.)

Julkaisuvydhykkeen sosiaalisen median kanavat auttavat sisalldén levittdmisessa yleisdille.
Julkaisuvybhykkeeseen kuuluvat kanavat koostuvat esimerkiksi blogeista, media- ja linkki-
jakosivustoista seka uutissivustoista. Julkaisuvyohykkeen tarkeimpia kanavia ovat In-
stagram, Pinterest, YouTube, blogit ja nettifoorumit. (Hollensen ym. 2019, 98-99, 107,
128, 144.)

ViihdevyOhyke kattaa kanavat, jotka ensisijaisesti tarjoavat mahdollisuuksia pelaamiseen
ja viihteeseen. Viihdevydhykkeeseen lasketaan sosiaaliseen mediaan integroidut konsoli-
pelit, verkostossa pelattavat moninpelit, pelisivustot ja viihdeyhteisot. Esimerkiksi MySpa-
ce oli vuosina 2005-2009 maailman suurin viihdevyohykkeeseen kuuluva kanava. Viih-
deyhteiséOt ovat viela kasvava kanavamuoto, joiden odotetaan lahivuosina mullistavan
perinteisen viihteen mukaan lukien elokuvien, taiteen ja urheilun muotoja. Yksi taman pai-
van tunnetuimmista viihdevydhykkeen kanavista on suoratoistosivusto Twitch. (Hollensen
ym. 2019, 151-152.)

Sosiaalisen median kaupankayntivyohyke viittaa sosiaalisen median kanaviin, joita kayte-
téan tuotteiden ja palveluiden verkossa ostamisen ja myynnin tukena. Kaupankaynti-
vybhyke on verkkokaupan osajoukko. Kaupankayntivydhykkeessa sosiaalisen median
kanavat mahdollistavat esimerkiksi verkko-ostoprosessin aikaisen vuorovaikutuksen verk-
ko-ostajan kanssa. Arvostelusivustot seka brandien verkkokauppasivustot kuuluvat myds
kaupankayntivydhykkeeseen. Tunnetuimpia kaupankayntivydhykkeen kanavia ovat Ama-
zon, Alibaba, Airbnb, Uber ja Yelp. (Hollensen ym. 2019, 154, 156-157.)

Yrityksen on tarkeinta valita seka kayttaa kanavia, jotka ovat kohderyhmille merkitykselli-
sia ja ymmartaa kohderyhmien tarpeet kyseisille kanaville. Yrityksen pitaa pystya peruste-
lemaan kanavavalintansa, silla kaikissa sosiaalisen median kanavissa lasnaolo ei ole
kannattavaa tai edes suositeltavaa. Resurssien keskittaminen muutamaan harkiten valit-
tuun sosiaalisen median kanavaan on huomattavasti tehokkaampaa kuin pyrkimykset

menestya kaikissa sosiaalisen median kanavissa. (Atherton 2020, 132.)

2.9 Aanensivy

Brandiaani on yrityksen persoona, joka sailyy vakiona yrityksen osallistumassa vuorovai-
kutuksessa. Brandisavy (engl. tone-of-voice) taas on yrityksen aanensavy tai asenne, joka
valittyy sisalldissa sanavalintojen ja kirjoitustyylin kautta. Brandisavy on seka tapa luoda

samaistuttavuutta yrityksen ja kohderyhman valille etta keino erottautua kilpailijoista ja
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littda yritykseen haluttuja mielikuvia. Yrityksellad voi olla geneerinen brandisavy, joka sopii
yrityksen brandidaneen. Tietyissa tilanteissa brandisavya on hyva soveltaa tilanteeseen
sopivaksi, kuten esimerkiksi hankalassa asiakaspalvelutilanteessa. Brandisavya on myds
hyva mukauttaa kanavakohtaisesti eri kohderyhmia puhuteltaessa. Vaikka yritys ei maarit-
telisi itselleen brandisavya, yrityksen tapa tai asenne viestia valittyy kohderyhmalle edel-
leen, mutta tdssa tapauksessa mitddnsanomattomaan savyyn. (Pulkka s.a.; Quesenberry
2021, 85-86.)

Brandiaanta maaritellessa kohderyhmien seka oikeiden avainsanojen ja aihetunnisteiden
tunnistaminen on tarkeaa. Brandidanen tulee valittya kaikessa vuorovaikutuksessa, jota
yritys kay sosiaalisessa mediassa. Yksittaiset sanavalinnat ovat myos tarkeita, silla mo-
nesti yksityiskohdilla on suuri merkitys ehjan kokonaisuuden luomisessa. Koska yrityksen
brandiaani on kuin persoona, on brandiaanta hiotessa hyva miettia adjektiiveja, jotka ku-
vailevat brandia parhaiten. Brandiaanta kaytettdessa sosiaalisen median keskusteluissa
on hyva miettia brandiaanta keskustelun toisena osapuolena ja kirjoittaa, kuten tama osa-
puoli kasvotusten vastaisi. Brandidanella kirjoittaessa tulisi valttda ammattikielen kayttoa,
ellei se ole sisallon kannalta oleellista, silla liian muodollinen kirjoitusasu heikentaa viestin
henkilokohtaisuutta. Vilpittdman brandiaanen avulla yritys voi kertoa kohderyhmilleen in-

nostavia, hyodyllisia ja viihdyttavia tarinoita. (Pulkka s.a.; Quesenberry 2021, 368.)

Kun yritys pystyy sopeutumaan kohderyhman arvomaailmaan oikeilla sanavalinnoilla ja
osoittamaan ymmartavansa kuluttajaa, viihtyy potentiaalinen asiakas sisaltdjen parissa
pidempaan. Tama lisdd myos luottamusta yritykseen, joka on kuluttajille tarkeda esimer-
kiksi ennen ostopaatdsta. Yrityksen brandisavy voikin olla ratkaiseva tekija kuluttajan teh-
dessa ostopaatdsta kilpailijoiden valilla. Kun yritys puhuttelee kohderyhmaa johdonmukai-
sella ja tunnistettavalla tavalla, kohderyhma sailyy uskollisena yritykselle eika vaihda kil-
pailijan tuotteeseen tai palveluun, jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu toimii hyvin.
(Pulkka s.a.)

Sosiaalisen median perusluonteen vuoksi interaktiivisuus on myos tarkeassa roolissa.
Tama patee myos yrityksiin, joiden ulosannin tulisi olla interaktiivisuuden lisaksi selkeaa ja
johdonmukaista. Sosiaalisessa mediassa interaktiivinen vuorovaikutus on luonnollista ja
yrityksen tulisikin pyrkia herattamaan mielenkiintoa keskustelevalla savylla, ei myyntivies-
teja tyrkyttamalla. Yrityksen on hyva muistaa keskusteluiden vuorovaikutuksellisuus,
kuunnella kohderyhman reaktioita ja soveltaa brandisavya keskusteluun sopivaksi. Inter-
aktiivisuuteen vaikuttaa my06s vastausaika. Interaktiivisuus ja hyvat kommunikointikyvyt
sosiaalisessa mediassa auttavat yritysta lisddmaan kanavien yhteisollisyytta seka luo-

maan suuren suosion brandikulttuuria. (Quesenberry 2021, 22-23, 368.)
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2.10 Mittaaminen ja analysointi

Jotta sosiaalisen median suunnitelman tavoitteiden saavuttaminen voidaan todentaa, so-
siaalisen median toimien menestysta on hyva mitata sosiaalisen median mittareiden ja
analytiikan avulla. Koska sosiaalisen median toimet pohjautuvat aina organisaatiotason
tavoitteisiin, on yrityksen tarkea seurata, onko asetettuihin tavoitteisiin paasty ja mita
mahdollisia korjaustoimenpiteita tulee suorittaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden
seuranta edellyttdd aina dataa eli mittaustuloksia. Mittareiden avulla seurataan sosiaalisen
median toiminnan tuloksellisuutta ja naita toimintoja seuraamalla voidaan tehda harkittuja
vertailuja ja johtop&atoksia. Naiden johtopaatosten avulla voidaan esimerkiksi kehittéda
sisalléntuotannon seka resurssien allokointia. (Atherton 2020, 48, 136; Kananen 2018,
277-278; Quesenberry 2021, 374.)

Mittareiden avulla voidaan arvioida sosiaalisen median toimien tehokkuutta, suorituskykya
ja kehitysta. Mittareiden kayttamista varten on tarkea ymmartaa, kuinka dataa kerataan,
miten mittareita seurataan ja miten omalle yritykselle maaritellaan tarkeimmat suoritusky-
kyindikaattorit eli KPI:t (engl. Key Performance Indicator), jotka johdetaan yrityksen sosi-
aalisen median tavoitteista. Tarkeimpien suorituskykyindikaattorien tunnistaminen on tar-
keda, jotta sosiaalisen median toimet voidaan yhdistaa organisaatiotason tavoitteisiin nii-
den mittaamista ja optimointia varten. KPI:t voidaan asettaa yritys-, projekti- tai kampanja-
kohtaisiksi ja ne maarittelevat kaikkien sosiaalisen median toimien onnistumista tai epa-
onnistumista. (Atherton 2020, 48; Kananen 2018, 277-278; Quesenberry 2021, 374.)

Sosiaalisen median toimia voidaan mitata useilla mittareilla. Kéytetyimpia mittareita ovat
muun muassa nayttokerrat, sitoutumiset, kattavuus, CTR ja konversiot. Nayttokerrat ilmai-
sevat, kuinka monta kertaa julkaisu on nahty. Kattavuus taas ilmaisee, kuinka monelle
henkildlle julkaisu on naytetty eli kuinka monta yksittaista henkilda julkaisu on tavoittanut.
Sitoutuminen ilmaisee julkaisuun sitoutumiset eli kuinka monta kertaa julkaisun kanssa on
oltu vuorovaikutuksessa. Sitoutumiseksi lasketaan muun muassa tykkaykset, kommentit,
jaot, videon katselukerrat sekd muut vuorovaikutukseksi laskettavat sitoutumisen muodot.
Sitoutumisen laskentatapaan vaikuttavat kanavakohtaiset sitoutumismahdollisuudet seka
sisaltétyyppi. Sitoutumisaste on myds tarkea mittari sosiaalisessa mediassa, joka ilmaisee
sitoutumisen prosenttiosuutena kattavuudesta, nayttokerroista tai yksittaisesta julkaisusta.
CTR (engl. click-through rate) on klikkiprosentti, joka ilmaisee prosenttiosuutena, kuinka
monta kertaa julkaisun linkkia on klikattu nayttokertoihin verrattuna. Konversio ilmaisee
yrityksen ennalta maarittelemaan toimintoon konvertoituneiden lukumaaran, kuten esi-
merkiksi uutiskirjeen tilaajat. Konversioiden mittaamiseen kaytetadan myos konversioastet-
ta, joka ilmaisee luvun prosentteina. (Atherton 2020, 138; Kananen 2018, 424;
Quesenberry 2021, 374.)
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Sosiaalisen median toimia mitattaessa on myos tarked ymmartaa eri mittareiden suhteel-
linen merkitys. Esimerkiksi nayttékertojen maara voi olla luvuiltaan nayttava, mutta ei niin-
kdan anna indikaatiota onko kohderyhmassa rekisterdity yksittaista julkaisua. Konversio-
aste taas antaa tarkan mitan sosiaalisen median toimien tehokkuudesta. Se nayttda maa-
rallisesti, kuinka moni on toteuttanut yrityksen ennalta maaritteleman toimenpiteen suh-
teessa nayttokertoihin. Tata kuvastaa hyvin Athertonin (kuva 8) kuvio tarkeimmista sosi-

aalisen median mittareista. (Atherton 2020, 139.)

Kattavuus

CTR

Konversiot

Kuva 8. Tarkeimmat sosiaalisen median mittarit (mukaillen Atherton 2020)

Useat sosiaalisen median kanavat tarjoavat myds omia analyysiohjelmia, joista voi seura-
ta erilaisia tuloksia. Apuna voidaan myds kayttaa yrityksen nettisivuille asennettavia ana-
lyysiohjelmia, kuten Google Analytics -sovellusta. Saatavilla on myds muita erillisia seka
maksullisia etta ilmaisia analyysiohjelmia. On kuitenkin hyva huomioida, etta eri kanavien
analyysiohjelmien tuloksissa on eroja, silla laskentaperusteet vaihtelevat kanavittain. Li-
saksi verkkosivujen analyysiohjelmien seka sosiaalisen median analyysiohjelmien tulok-
sissa voi olla vaihtelua, vaikka ne kayttaisivatkin l1ahes samoja mittareita. Verkkosivujen
analyysiohjelmat seuraavat sosiaalisen median kanavien generoiman kavijaliikenteen
maaraa, luonnetta ja tehokkuutta, kun taas sosiaalisen median analyysiohjelmat mittaavat
kanavassa tapahtuvia toimintoja. Sosiaalisen median analyysiohjelmat ovat kuitenkin ra-
jallisia ja niiden avulla voidaan mitata kanavakohtaisesti vain niita tuloksia, joita alusta on
laadittu mittaamaan. Esimerkiksi Facebook, LinkedIn, Twitter, Pinterest, Instagram ja
YouTube tarjoavat ilmaiseksi omia kanavakohtaisia analyysiohjelmia. Tarvittaessa yritys
voi hankkia lisdinformaatiota muillakin keinoilla, kuten kyselyiden tai erillisten maksullisten
sovellusten avulla. (Kananen 2018, 277-278, 419-420; Quesenberry 2021, 374.)



25

Analyysien avulla seurataan yrityksen kannalta oleellisimpia asioita sosiaalisessa medias-
sa. Tama on tavoiteseurantaa, silla yritykset seuraavat analyysien avulla, kuinka asetet-
tuihin tavoitteisiin on paasty ja mitd mahdollisia korjaustoimenpiteitd vaaditaan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tavoitteiden tulee kuitenkin olla mitattavissa seka tayttdéd SMART-
kriteerit. Mitattava tavoite on hyva jasennelld alla ndkyvan taulukon (taulukko 2) mu-
kaiseksi, jotta tavoitteen tayttamat SMART-kriteerit, mukaan lukien mitattavuus, voidaan
todentaa. (Kananen 2018, 419-420.)

Taulukko 2. Tavoitteille asetettavat vaatimukset ja esimerkki tavoitteesta (Kananen 2018)

SMART Esimerkki

S (Specific) Tasmallisyys | Yritys haluaa 1000 Facebook-seuraajaa.

M (Measurable) Mitattavuus 1000 on mitattavissa oleva arvo.

A (Achievable) Saavutettavuus | Tavoiteltava maara on realistinen.

R (Relevant) Olennaisuus Facebookissa on alan asiakkaista suurin osa.
T (Time-bound) Aikaan sidottu | Tavoite tulee saavuttaa puolessa vuodessa.

Sprout Socialin (2019, teoksessa Quesenberry 2021, 376) tutkimuksessa selvisi, etta ta-
vallisimmat tavoitteet yritysten sosiaalisen median toimille ovat branditietoisuuden lisaa-
minen, myynnin, liidien (engl. lead), sosiaalisen median yleison ja sen yhteison sitoutumi-
sen kasvattaminen seka yrityksen nettisivujen kavijamaaran lisdaminen. Yrityksen tavoit-
teisiin tulisi yhdistaa tavoitekohtaisesti sopivat mittarit. Tutkimuksen pohjalta ehdotettiin
taulukon 3 mukaisia suorituskykyindikaattoreita jokaiselle tavoitekategorialle. (Quesenber-
ry 2021, 376.)

Taulukko 3. Sosiaalisen median tavoitteiden mukaiset suorituskykyindikaattorit (mukaillen

Quesenberry 2021)

Tavoite KPI:t

Branditietoisuus Seuraajat, nayttdkerrat, sivuston kavijamaarat, kattavuus

Myynti/liidit Myyntitulot, liidikonversiot, yleishyddylliset konversiot, uu-
tiskirjeen tilaajat

Yhteison sitoutuminen Klikit, tykkaykset, jaot, kommentit, maininnat

Yleison kasvattaminen Maininnat, seuraajat, sitoutumisaste

Nettisivujen kavijamaarat | Sivuston kavijamaarat, linkkiklikkaukset, konversiot, uutis-
kirjeen tilaajat, tuotekokeilut

Taulukko 3:ssa ehdotetut KPI:t eivat ole ehdottomia, silla yrityksen tulisi aina yhdistaa

kanavakohtaiset mittarit omiin organisaatiotason tavoitteisiin. Taulukko 3 antaa kuitenkin
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suuntaa mista lahtea liikkeelle tavoitekohtaisia suorituskykyindikaattoreita suunniteltaes-
sa. (Quesenberry 2021, 376.)

Suorituskykyindikaattoreita on hyva seurata jatkuvasti, eikd vain mitattavien ajanjaksojen
alussa ja lopuksi. Seuraamalla mittareita aktiivisesti, voidaan mitattavia toimia optimoida
reaaliajassa. Sosiaalisen median suunnitelma on hyva suunnitella ja arvioida vuosittain,
mutta yksittaisia sosiaalisen median toimia on hyva mitata ja optimoida lapi vuoden. Toi-
mien dataa voidaan tarkastella viikoittain, kuukausittain tai kvartaaleittain luotavissa sosi-
aalisen median raporteissa. Monet ohjelmistotydkalut generoivat automaattisesti koonteja
suorituskykymittareiden tuloksista ja luovat analyysiraportteja, mutta raportoinnin voi teh-

da myds manuaalisesti. (Quesenberry 2021, 376-378.)
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3 Sosiaalisen median suunnitelma OmaKamu ry:lle

Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisena opinnadytetydna, jonka tuloksena syntyi sosiaali-
sen median suunnitelma OmaKamu ry:lle. Tarve tdman toiminnallisen opinnaytetyon tu-
loksena syntyvalle suunnitelmalle ilmeni tydsuhteeni aikana OmaKamu ry:lla. Aloittaessa-
ni viestintavastaavana OmaKamu ry:ssa, huomasin nopeasti, etta sosiaalisen median
tavoitteelliselle kehittamiselle ei ollut valmiita tydkaluja. Aikaisemmista sosiaalisen median
toimista puuttui suunnitelmallisuus, mika valittyi sisalldissa. Organisaatiossa oltiin tietoisia

ongelmasta ja esihenkildni kaipasi tdhan ratkaisua.

Tasta syntyi idea toteuttaa OmaKamu ry:lle kattava sosiaalisen median suunnitelma, jon-
ka tavoitteena on ohjata sosiaalisen median suunnittelua ja toimia OmaKamu ry:n organi-
saatiotason tavoitteiden mukaisiksi. Sosiaalisen median suunnitelma on laadittu liitetta-

vaksi OmaKamu ry:n vuosittaiseen toimintasuunnitelmaan ja organisaation tyontekijoiden,
etenkin tulevan viestintdkoordinaattorin vapaaseen kayttoon. Sosiaalisen median suunni-

telma toimii my®s ohjenuorana tulevan viestintdkoordinaattorin paivittaisessa tyéssa.

Suunnitelma laadittiin toimeksiantajan tarpeita ja resursseja mukaillen, joten suunnitel-
massa katsottiin sosiaalisen median toimia paaosin orgaanisen markkinoinnin nakokul-
masta. Koska toimeksiantajana on voittoa tavoittelematon jarjestd, produktissa ei ole erik-
seen maaritelty sosiaalisen median maksetun mainonnan toimia. Halusin osoittaa viiteke-
hyksesta sovelletun teorian avulla, ettéd huolellisella sosiaalisen median suunnittelulla ase-
tettuihin tavoitteisiin voidaan tahdata myds orgaanisesti. Suunnitelma ei kuitenkaan pois-
sulje maksetun mainonnan mahdollisuutta sosiaalisessa mediassa, vaan on sellaisenaan

hyddynnettavissa maksetun mainonnan toimenpiteita suunniteltaessa.

3.1 Lahtotilanteen kuvaus

Sosiaalinen media on tana paivana markkinointiin ja brandinrakennukseen integroitunut
0sa, joka tulisi alasta riippumatta huomioida yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin stra-
tegisessa suunnittelussa (Atherton 2020, 5). Tama on sovellettavissa myds OmaKamu
ry:n kaltaisiin nonprofit-organisaatioihin, joiden tulee myds markkinoida itsedan saavut-

taakseen toiminnalliset tavoitteensa.

Sosiaalisen median suunnittelussa on tarkeaa, ettd sosiaalisen median toimet tukevat
yrityksen tai organisaation kokonaistavoitteita. Yritysten keskeinen tavoite on Iahes poik-
keuksetta kasvattaa yrityksen saamia tuloja ja sama patee myds sosiaalisen median kon-
tekstissa. Vaikka nonprofit-organisaatiot eivat ensisijaisesti tavoittele taloudellista voittoa,

voi nonprofit-organisaatiolla silti olla taloudellisia tavoitteita. Taloudellisilla tavoitteilla non-
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profit-organisaatio voi pyrkia kattamaan tai minimoimaan kuluja. Myés OmaKamu ry:lla on
taloudellisia tavoitteita, joiden toteutuessa voidaan kasvattaa toimintaa palkkaamalla lisaa
toiminnanohjaajia, jotka kouluttavat lisda vapaaehtoisia, huolehtivat Kamu-suhteista ja
organisoivat muuta toimintaa. Siksi on tarkeaa, ettd OmaKamu ry:n sosiaalista mediaa

toteutetaan seka suunnitelmallisesti etta tavoitteellisesti. (Vuokko 2010, 13, 20.)

Koska sosiaalinen media on mullistanut perinteisen markkinoinnin, jalkoihin jaavat ne ta-
hot, jotka eivat seuraa markkinoinnin kehittymista ja ota sosiaalisen median markkinoinnin
kanavia osaksi strategista suunnitteluprosessiaan (Kananen 2018, 11). Sosiaalisen medi-
an suunnitelman tulisi siis olla osana nonprofit-organisaatioiden toimintasuunnitelmaa ja
kuten yritysmaailmassa, myds nonprofit-organisaatiossa sosiaalisen median kaytto vaatii
huolellista suunnittelua. Quesenberry (2021, 82) kiteyttaakin, ettd sosiaalisen median
suunnitelman tarkeys patee nonprofit-organisaatioihin ja hyvantekevaisyysjarjestoihin sii-

nd missa kaupallisen toiminnan yrityksiinkin.

Ennen ty6suhteeni alkamista OmaKamu ry:lla, organisaation sosiaalisen median tavoit-
teellinen hyddyntaminen oli vasta Iahtokuopissa. Sosiaalisen median toimia ei suunniteltu
juuri lainkaan eika niita mitattu tai analysoitu saanndllisesti. Tuotettavan suunnitelman
lahtotilannetta helpotti tydsuhteeni aikana sisallonsuunnittelun tueksi laadittu julkaisuka-
lenteri ja raporttipohja kuukausiraportointia varten. Nama tydkalut helpottivat ennen kaik-
kea omaa tyontekoani toimeksiantajalla, mutta auttoivat havainnollistamaan tydyhteisolle,
mita toimia OmaKamu ry:n sosiaalisessa mediassa toteutetaan ja mita nailla toimilla on
saavutettu. Asetin tydsuhteeni aikana sisalldille myds sisaltd- tai kampanjakohtaisia tavoit-
teita, mutta tekemisesta puuttui edelleen kokonaistavoitteita tukevat organisaatiotason
linjaukset. Esihenkiloni osasi selkeasti maaritella, mita sosiaalisen median toimilta odote-

taan, mutta suunnitelmaa naiden toteuttamiseksi ei ollut.

Idea sosiaalisen median suunnitelman tarpeellisuudesta herasi jo tydsuhteeni alussa lo-
kakuussa 2020, joten toiminnallisen tydn ajatusprosessi lahti varhaisessa vaiheessa liik-
keelle. Tydsuhteeni aikana pyrin parhaani mukaan johtamaan OmaKamu ry:n sosiaalisen
median toimia tavoitteellisempaan suuntaan, mutta kokonaisvaltaisen suunnitelman to-
teuttamiseen ei osa-aikaisen tydaikani vuoksi ollut riittavia resursseja. Tasta johtuen toi-

minnallinen ty6 on toteutettu padosin tydsuhteen paattymisen jalkeen.

3.2 Tuottamisen kuvaus ja tuotoksen esittely

Toiminnallista tyota laatiessa Iahdin liikkeelle perehtymalla sosiaalisen median suunnitte-

lun ja strategiatydn teoriaan. Toteutin produktin vasta teoriaosuuden kirjoittamisen jal-
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keen, silla halusin hyédyntaa teoriaa toiminnallisessa tydssani. Nain tdssd myds mahdolli-

suuden kehittdd omaa ammatillista osaamistani ja teorian soveltamista syvallisemmin.

Toiminnallisen tydn lopputuloksena syntyi siis kattava sosiaalisen median suunnitelma
OmaKamu ry:lle. OmaKamu ry ja sen tyontekijat, etenkin tuleva viestintdkoordinaattori,
voivat hallituksen hyvaksynnan jalkeen hyddyntda suunnitelmaa sosiaalisen median toi-
missaan. Suunnitelma on kaytettavissa sellaisenaan, mutta OmaKamu ry voi tdydentaa ja

muokata suunnitelmaa haluamiltaan osilta. Valmis tuotos on esitelty liitteessa 1.

Toteutin sosiaalisen median suunnitelman Canva-alustalla, joka on monipuolinen suunnit-
telumallien verkkotydkalu. Tuotannossa noudatin OmaKamu ry:n graafisia ohjeita. Koska
kyseessa oli OmaKamu ry:n kayttéon tuleva suunnitelma, halusin osoittaa graafisia ohjeita
noudattamalla tavan toteuttaa OmaKamu ry:n visuaalista iimettd myds organisaation si-
saisissa tiedostoissa. Kaytin suunnitelman kuvituksessa valokuvia OmaKamu ry:n kuva-

pankista tasapainoittamaan tekstia.

Suunnitelman rakenteellisena tukena kaytin LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateri-
aalia, josta opinnaytetyonohjaajani vinkkasi minulle tyon alkuvaiheilla. Koulutusmateriaali
valikoitui produktin rungoksi luonnollisesti, huomatessani sen yhteensopivuuden teoria-
osuuteni kanssa. Rungon ja teorian tukiessa toisiaan, produktin tuottaminen helpottui
huomattavasti. Teorian lisaksi kaytin toiminnallisen tydni tukena jo olemassa olevaa tietoa.
Paasin OmaKamu ry:n pilvitallennuspalvelusta kasiksi OmaKamu ry:n vuoden 2021 toi-
mintasuunnitelmaan, jonka pohjalta maarittelin suunnitelmaan sosiaalisen median strate-
gian ja tavoitteet. Sovelsin OmaKamu ry:n ja viestintatoimisto Medita Communication
Oy:n yhteisty6ssa maarittelemia sidosryhmia, joiden pohjalta maarittelin sosiaalisen medi-
an kohderyhmat. Saatavilla olleiden tiedostojen lisaksi hyédynsin toiminnallisessa tydssa

tekemiani huomioita ja kokemustani OmaKamu ry:n sosiaalisen median parissa.

Sosiaalisen median suunnitelman osat ovat koottu sisallysluetteloon helpottamaan suun-
nitelman lukemista ja seuraamista. Sosiaalisen median suunnitelman osat, kuten sisallys-
luettelossa on lueteltu: sosiaalisen median strategia, tavoitteet ja prosessi, kohderyhmat,
sisallot, sisaltdsuunnitelma, kanavasuunnitelma, danensavy seka mittaaminen ja analy-
sointi. Suunnitelmasta tuli hyvin kattava, mika nakyy myos sen pituudessa. Taman johdos-
ta lisasin suunnitelmaan LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaalissakin nahtyja
lainauksia keventdmaan suunnitelman rakennetta. Lainaukset my&s kiteyttivat hyvin kap-

paleissa lapikaytyjen aiheiden ydinsanomaa.

Sosiaalisen median suunnitelman ensimmaisessa osassa kaydaan lapi sosiaalisen medi-

an strategia, jonka olen maaritellyt OmaKamu ry:n organisaatiotason strategian ja viestin-
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nan tavoitteiden pohjalta. Taman jalkeen suunnitelmassa esitelladn sosiaalisen median
paatavoitteet, jotka ovat luotu sosiaalisen median strategian toteuttamiseksi. Tavoitteiden
alle on asetettu toiminnalliset tavoitteet, jotka tukevat paatavoitteiden toteutumista. Tavoit-
teiden kasittelyn jalkeen vuorossa on sosiaalisen median prosessin esittely organisaatio-
tasolla. Sosiaalisen median toimia koko organisaation tasolla avataan prosessikaavion
avulla, jota olen soveltanut LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaalissa nahdyn
sisalléntuotannon prosessikaavion avulla. Suunnitelmassa on realistisesti maaritelty vas-
tuuhenkilot sosiaalisen median eri prosesseihin. Huomioin tassa kohtaa kokemukseni
pohjalta OmaKamu ry:n kaytettavat resurssit. Prosessikaaviossa sosiaalisen median tyén-

jako on jaettu paivittaisen tason toista vuosittain tehtavaan tyéhon.

Sosiaalisen median suunnitelman toisessa osassa kavin lapi kohderyhmia kasitteen3,
luettelin OmaKamu ry:n maarittelemat sidosryhmat ja maarittelin sidosryhmien seka ta-
voitteiden pohjalta OmaKamu ry:n sosiaalisen median kohderyhmat. Teoriasta ja LM So-
mecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaalista ymmarretyn tiedon pohjalta, loin OmaKamu
ry:lle myds kohderyhmapersoonat. Kohderyhmapersoonien maarittelyssa kaytin opintojeni
aikana saamaani oppia valitessani kohderyhmapersoonia maarittelevat tekijat. Kohde-
ryhmapersoonat muodostuivat tydkokemukseni kautta saatujen mielikuvien pohjalta, silla
paasin tydsuhteeni aikana vuorovaikutukseen usean eri kohderyhman edustajan kanssa.
Faktapohjaista dataa, kuten esimerkiksi palkkatiedot kaivoin esiin valtakunnallisesta palk-
kavertailusta. Kohderyhmapersoonat ovat siis kuvitteellisia ja muodostuvat kohderyhmien

keskeisimmista piirteista koostuvista yleistyksista.

Kolmas osa, eli sisallot, kasittelee sisaltdjen merkitysta sosiaalisessa mediassa lyhyen
pohjustuksen avulla. Osiossa annetaan myds viitekehyksen pohjalta laadittuja ohjeita si-
salléntuotantoon. Sisaltdjen kasittelyn yhteydessa avasin myds sisaltdomarkkinoinnin kasi-
tetta ja perustelin sen hyotyja. Lisasin myds esimerkkina yhden teorialahteeni linkin ha-
vainnollistamaan syvallisemmin onnistunutta sisaltdomarkkinointia kokonaisuutena. Taman
jalkeen sisaltokappaleeseen koottiin tydkaluja sisaltdsuunnittelun tueksi. Esittelin apuvali-
neind LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaalista poimitun ajatuskartan, sisalto-
markkinoinnin matriisin, sisaltopilarit ja viitekehyksen pohjalta kokoamiani vinkkeja sisal-
I6ntuotantoon. Avaan myds tasmallisemmin sisaltopilareita kasitteena seka esittelen

OmaKamu ry:lle viitekehyksen pohjalta suunnittelemani sisaltopilarit.

Edelld mainittujen jalkeen vuorossa on sisaltdsuunnitelman kappale. Kerron mista osista
sisaltdsuunnitelma koostuu ja mitka sen tehtavat ovat. Osana sisaltdsuunnitelmaa, maarit-
telen sisallontuotannon toimet viitekehyksen pohjalta sovelletun prosessikaavion avulla.
Sisalléntuotannon toimet kuvastavat suurilta osin tyétehtaviani OmaKamu ry:lla, joten pro-

sessin jasentely oli selkeda. Sisaltdsuunnitelman toinen osa on julkaisukalenteri, joka on
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OmaKamu ry:n tydyhteisdlle tydsuhteeni ajalta tuttu tyokalu. Tassa kohtaa mainitsin erik-
seen, ettd julkaisukalenteri on tulevan viestintdkoordinaattorin yksi tarkeimmista tyokaluis-
ta paivittdisessa tydssa. Sosiaalisen median suunnitelman ja teoriasta poimitun tiedon
avulla paivitin julkaisukalenterissa tarkasteltavia osa-alueita ja lisdsin produktiin kuva-
kaappauksen naistd muutoksista. Lisasin julkaisukalenterin paivitetyn pohjan myés Oma-

Kamu ry:n pilvitallennuspalveluun, josta se on tydyhteison kaytettavissa.

Seuraavaksi kdvin produktissa lapi kanavasuunnittelua sekd sen tarkoitusta ja merkitysta.
Produktissa esittelin tydkaluja kanavasuunnitteluun apukysymysten seka sisaltémissioi-
den muodossa. Loin OmaKamu ry:lle sisaltdmissiot suunnitelmassa aiemmin maariteltyjen

kohderyhmien ja sosiaalisen median tavoitteiden pohjalta.

Aznensavyn osiossa olen perustellut brandiddnen merkitystd hyddyntéen viitekehysta
seka luetellut OmaKamu ry:n sisaisesti sovitut avainsanat seka ydintermit. Avasin myos
OmaKamu ry:n yhteisesti sovittua brandiaanta LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusma-

teriaalista poimitun taulukon ja viitekehyksesta kerrytetyn tiedon avulla.

Sosiaalisen median suunnitelman viimeisessa osassa kavin |api sosiaalisen median mit-
taamista ja analysointia hyodyntaen jalleen toiminnallisen tyon viitekehystd. OmaKamu
ry:la on kaytettavissa tydsuhteeni aikana luotu raportointipohja sosiaaliselle medialle,
joten ehdotin osiossa suorituskykyindikaattoreiden seka konversioasteen maarittelemista
ja lisdédmista olemassa olevaan raportointipohjaan. Esittelin osiossa viitekehyksen pohjalta
erilaisia maarallisia ja laadullisia mittareita sosiaalisen median tehokkuuden mittaamiseen
ja analysointiin. Viimeisen osion lopuksi lisasin suunnitelmaan viela tavoitteellisen kehitys-
tyodn pilarit LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaalista sosiaalisen median suunni-
telman yhteenvedoksi ja liitin mukaan vield mielestani parhaat LM Somecon vinkit sisal-

I6nsuunnittelun ja -tuotannon tueksi.
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4 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tuottaa OmaKamu ry:lle toimeksiantona kattava sosiaalisen
median suunnitelma. Tarve toiminnalliselle opinnaytetydlle ilmeni tydsuhteeni aikana toi-
meksiantajalla. Hetken opinnaytetydn kulmaa teroitettuani, aloitin opinnaytetydprosessini
laatimalla opinnaytetydsuunnitelman marraskuussa 2020. Tama selkeytti produktin suun-

nittelun ajatusprosessia ja antoi toteutettavalle tydlle selkeat raamit.

4.1 Paatulokset

Opinnaytetyoni viitekehys on laadittu laajan sosiaalisen median tieteellisen kirjallisuuden
ja lahteiden pohjalta. Taman sosiaalisen median suunnittelun kulmakivena toimivan teori-
an pohjalta voidaan luoda sosiaalisen median suunnitelmia seka liikevoiton kasvuun tah-
taaville etta voittoa tavoittelemattomille yrityksille. Viitekehyksessa olisi voinut olla enem-
man teoriaa nonprofit-organisaatioiden sosiaalisen median markkinoinnista, mikali aihees-
ta olisi I6ytynyt monipuolisemmin ajankohtaisia lahteitd. Lahteissani kuitenkin sivuttiin
my0s sosiaalisen median suunnittelua nonprofit-organisaatioiden nakékulmasta, jota nos-
tin mielestani kohtuullisesti esiin ja sovelsin tietoa myds esimerkkien muodossa. Opinnay-
tetydn viitekehyksessa olen kuitenkin pystynyt osoittamaan teorian avulla voittoa tavoitte-
levien yritysten sosiaalisen median markkinoinnin teorian soveltuvuuden nonprofit-

organisaatioihin.

Sosiaalisen median vaikuttavuus nykymaailmassa on yleisesti tiedossa ja taysin perustel-
tavissa. Tama nakyi myds viitekehykseni teoriassa, jossa korostetaan ja perustellaan so-
siaalisen median kasvanutta merkitysta yritysten liikketoimintasuunnittelussa. Myds non-
profit-organisaatioiden tarve sosiaalisen median hyédyntadmiseen voidaan esimerkiksi
havaita useissa aihetta kasittelevissa opinnaytetdissa. Tasta herasikin kysymyksia — miksi
nonprofit-organisaatioiden sosiaalisen median markkinoinnista ei |6ydy monipuolisemmin
lahdekirjallisuutta? Vai pateekd nonprofit-organisaatioiden sosiaalisen median kayttoon
taysin samat lainalaisuudet kuin voittoa tavoittelevilla yrityksilla? Uskon, etta sosiaalisen
median luonteen lisaksi, myds maailman kirjoissa viela suhteellisen lyhyen olemassaolon-
sa vuoksi sosiaalisen median parhaita kaytantoja eri toimialojen sovellettavaksi ei ole viela
kehitetty. Opinnaytetyoni aihe olikin tdman takia kiinnostavuutensa lisaksi ajankohtainen,
silld paasin mukailemaan sosiaalisen median yleisia kdytantoja toimeksiantajan tarpeisiin

sopivaksi.

Sosiaalisen median suunnitelman jasentelya helpotti opinnaytetydohjaajani suosittelema
LM Somecon (Vieri 8.3.2019) koulutusmateriaali, jota hyédynsin tydssani monipuolisesti.

Taman lisaksi tydon johdonmukaisuutta selkeytti toimeksiantajan graafiset ohjeistukset
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seka valinnanvara kuvien kaytéssa. Suunnitelman kattavuuden vuoksi, tydsta muodostui
kuitenkin sivumaaraltdan aarimmaisen pitka kokonaisuus. Karsisin sivumaaraa maltilli-
semmaksi kiteyttdmalla sisaltod tehokkaammin seka tarpeen vaatiessa karsimalla sisalt6a
harkitusti ajan myota. Sosiaalisen median suunnitelman toteutukseen olen kuitenkin ver-

rattain tyytyvainen.

4.2 Kehittamisehdotukset

Laatimani sosiaalisen median suunnitelma on vain osa toimeksiantajan sosiaalisen medi-
an tavoitteellista kehittdmisty6ta. Suunnitelma selkeyttada ja ohjaa toimeksiantajaa sosiaa-
lisen median toimissa, mutta ei ole itsessaan taysin aukoton. Vaikka toteutin suunnitelman
toimeksiantajan ilmaisemien tarpeiden ja tavoitteiden pohjalta, on hyva ottaa huomioon,
ettd suunnitelma on yksittdisen henkilon tekema. Tama voi aiheuttaa ristiriitoja osittain
kokemukseni pohjalta tuotetun tyén ja organisaation paattavien tahojen nakemysten valille
toteutettavista sosiaalisen median toimista. Kannustaisinkin jatkossa sosiaalisen median
suunnitteluun osallistumaan laajempaa tyéryhmaa. Organisaatiotason strategisessa paa-
toksenteossa ja suunnittelussa vaaditaan useamman ihmisen tydpanosta ja kuten myos
toimeksiantajan tapauksessa, strategiset linjaukset tulee hyvaksyttaa hallituksessa. Toi-
meksiantajan hallituksen nimeamat toimikunnat, jotka koostuvat hallituksen niihin kutsu-
mista vapaaehtoisista asiantuntijoista, vastaavat keskeisten toimintojen suunnittelusta ja
koordinaatiosta. Tasta johtuen laatimani sosiaalisen median suunnitelma tulee myos hy-
vaksyttaa hallituksessa seka toimeksiantajan viestintatoimikunnassa ennen sen kayttoon-

ottoa.

Opinnaytetydn suurimpana haasteena naenkin produktin hyddyntadmisen, mikali toimeksi-
antaja katsoo, ettei suunnitelma tue organisaation tavoitteita ja suunnitelma jaa tdman
vuoksi kayttamatta. Suunnitelman olemassaolo ei mydskaan sellaisenaan riita tukemaan
toimeksiantajan organisaatiotason tavoitteita. Tavoitteissa onnistumiseen vaaditaan yh-
dessa hyvaksytyn suunnitelman noudattamista seka organisaation sitoutumista sosiaali-
sen median saanndlliseen ja pitkajanteiseen kehittdmiseen. Sosiaalisen median suunni-
telmassa olen kuitenkin pystynyt yhdistelemaan teoriaa seka tyékokemukseni pohjalta
kertynytta tuntemusta toimeksiantajan toiminnasta, joten uskon suunnitelmalla olevan
merkittavaa kayttdarvoa toimeksiantajalle. Tuottamani sosiaalisen median suunnitelma
toimii myds hyvana perusrunkona suunnitelmaan tulevaisuudessa tehtaville strategisille

muutoksille ja yleiselle kehittamiselle.

Liittamalla taman sosiaalisen median suunnitelman osaksi OmaKamu ry:n laajempaa toi-
mintasuunnitelmaa, OmaKamu ry voi kehittaa kaikkia sen sosiaalisen median toimia ja

suunnitelmallisuutta. Suunnitelma ottaa kokonaisvaltaisesti huomioon sosiaalisen median
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toimien eri osa-alueet ja selkeyttda myds tydnjakoa. Suunnitelmaa onkin hyva mukailla
jatkossa OmaKamu ry:n tarpeiden mukaan, mikali esimerkiksi vastuualueet organisaa-
tiossa muuttuvat resurssimuutoksien myota. Sosiaalinen media kehittyy myds jatkuvasti
nopeallakin tahdilla, joten tdma tulee myds ottaa suunnitelman kaytéssa huomioon. Uu-
sien sosiaalisen median kanavien suosion my6ta on hyva seurata kohderyhmien kanava-
kayttaytymista ja mahdollista siirtymistd uusiin kanaviin, jolloin suunnitelmaa tulee mu-
kauttaa. Organisaatiotason tavoitteiden mahdollisesti muuttuessa tulee myos sosiaalisen

median tavoitteita muuttaa naita tukeviksi.

Viestintakoordinaattorille sosiaalisen median suunnitelma on myds tarkea ohjenuora ta-
man paivittdiseen tydhon sosiaalisen median parissa. Suunnitelmassa esitellaan erilaisia
tyokaluja viestintdkoordinaattorin avuksi esimerkiksi sisalldnsuunnitteluun seka eritellaan
kaikki sisalldontuotannon toimet, josta viestintakoordinaattori on vastuussa. Tama selkeyt-
taa viestintakoordinaattorin paivittaisten téiden jasentelya ja aikatauluttamista. Pilkkomalla
sisalldontuotannon toimet vaiheittain osiin ohjataan my0s tyon jarjestelmallista etenemista.
Nain myo6s konkretisoituu eri vaiheiden tarkeys ehjan kokonaisuuden luomisessa. Suunni-
telmaa tulisikin paivittdd myos viestintakoordinaattorin tyotehtavien osalta, mikali naissa

tulee merkittavia muutoksia.

4.3 Oma oppiminen

OpinnaytetyOprosessin tahtiin vaikutti osa-aikainen tyo toimeksiantajalla, jonka johdosta
koin haasteita niin ajankaytdssa kuin tyon teon seka opinnaytetyon erottelussa. Olin alus-
tavasti ajoittanut opinnaytetydn palauttamisen tydsuhteeni paattymisajankohtaan. Tyon
edetessa riittdmattomalla tahdilla, koin kuitenkin parhaimmaksi ratkaisuksi siirtdd opinnay-
tetydn suunniteltua takarajaa kuukaudella eteenpdin tyon vaatiman keskittymisen ja val-
miin produktin laadun takaamiseksi. Aikataululliset haasteet olivat tiedossani jo opinnayte-
tydprosessia aloittaessa, joten osasin varautua naihin joustavasti. Naistd haasteista huo-

limatta, olen mielestani suoriutunut opinnaytetydnprosessissa kiitettavasti.

Toimeksiannon mielekkyytta lisasi myds tydsuhteeni toimeksiantajaan. Tydnteko toimek-
siantajalla oli aarimmaisen palkitsevaa ja kehitti ammatillista osaamistani suurin harp-
pauksin. Tyosuhteeni tarjosi minulle aitiopaikan ammattimaisesti toteutetun vapaaehtois-
toiminnan seuraamiseen, samalla laajentaen ymmarrystani sosiaalisen median kaupallis-
ten tavoitteiden soveltamisesta nonprofit-organisaatioon sopiviksi. Vaikka tyésuhteeni
toimeksiantajalla on paattynyt, koin henkildkohtaisena tehtavanani luoda toimeksiantajalle
selkean suunnitelman yllapitamaan ja jasentelemaan tydsuhteeni aikana tehtyjen toimien
lisaksi my0s tulevia sosiaalisen median toimia. Toimeksiantajan auttamisen ja kehittami-

sen aito halu motivoi opinndytetyoni tekoa suunnattomasti.



35

Lahteet

Aarnio, K. 21.5.2018. Somen sisaltésuunnitelma helpottaa tekemista ja saastaa aikaa.
Tulos Helsinki Oy:n blogi. Luettavissa: https://www.tulos.fi/blogi/somen-

sisaltosuunnitelma-helpottaa-tekemista-ja-saastaa-aikaa. Luettu: 13.5.2021.

Ansamaa, J., Berndtson, S., Forsback, T., Hautanen, J., Hurme, J., Jahn, V., Jaskari, M.,
Lehto, M., Makila, E., Sydanmaanlakka, V., Tahtinen, P., Vaahto, R. & Virtanen, V. 2017.
Natiivimainonnan opas. IAB Finland. Helsinki. Luettavissa: https://www.iab.fi/media/pdf-

tiedostot/standardit-ja-oppaat/natiivimainonnan-opas-2017.pdf. Luettu: 10.5.2021.

Atherton, J. 2020. Social Media Strategy: A practical guide to social media marketing and

customer engagement. Kogan Page Limited. Lontoo.

Barnhart, B. 2018. Social Media Basics: What Are Content Pillars. Hello Social. Luettavis-
sa: http://blog.hellosocial.com.au/blog/social-media-basics-what-are-content-pillars. Luet-
tu: 8.4.2021.

Chaffey, D. 12.4.2021. The Content Marketing Matrix. Smart Insights -koulutusalustan
blogi. Luettavissa: https://www.smartinsights.com/content-management/content-

marketing-strategy/the-content-marketing-matrix-new-infographic/. Luettu: 10.5.2021.

Doran, G. T. 1981. There’'s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives.

Management Review, 70, 11, s. 35-36.

Elbanna, K. s.a. Mitd hakukoneoptimointi (SEO) on? Suomen Digimarkkinointi Oy:n blogi.
Luettavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on. Luettu:
10.5.2021.

Hollensen, S., Kotler, P. & Opresnik, M. O. 2019. Social Media Marketing: A Practitioner
Guide. Third edition. Opresnik Management Consulting. Lubeck.

Hootsuite & We Are Social 2021. Digital 2021 Global Overview Report January 2021. Lu-
ettavissa: https://wearesocial.com/digital-2021. Luettu: 30.3.2021

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskylan am-

mattikorkeakoulu. Jyvaskyla.



36

Kelty, T. M. 12.5.2014. Social Media Spending on the Rise for Most Companies. Luetta-

vissa: http://www.socialmediaimpact.com/social-media-spending/. Luettu: 12.5.2021.

Lyons, Y. 7.6.2018. Why You Need a Content Plan Strategy AND a Content Plan.
RightSourcen blogi. Luettavissa: https://www.rightsourcemarketing.com/content-

creation/why-you-need-a-content-strategy-and-a-content-plan/. Luettu: 13.5.2021.

Meltwater s.a. Sosiaalisen median seuranta. Luettavissa:

https://www.meltwater.com/fi/products/social-media-monitoring. Luettu: 11.5.2021.

OmaKamu ry 2020. OmaKamu ry. Luettavissa: https://www.omakamu.fi/omakamu-ry. Lu-
ettu: 1.12.2020.

OmaKamu ry 2020. Tule vapaaehtoiseksi Kamuksi lapselle. Luettavissa:

https://www.omakamu.fi/ryhdy-kamuksi. Luettu: 1.12.2020

Posti & Kantar TNS 2020. Suuri verkkokauppatutkimus 2020. Posti Group Oyj. Helsinki.
Luettavissa: https://minun.posti.fi/hubfs/Tutkimukset/Suuri-verkkokauppatutkimus-
2020_Posti.pdf#_ga=2.221760920.186018682.1605509748-1915992385.1605087887.
Luettu: 8.4.2021.

Pulkka, K. s.a. Tone of voice — yrityksenne aanensavy maarittaa, ketka haluavat tehda
kanssanne yhteisty6ta. Suomen Digimarkkinointi Oy:n blogi. Luettavissa:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/tone-of-voice-yrityksenne-aanensavy. Luettu:
10.5.2021.

Quesenberry, K. A. 2021. Social media strategy: Marketing, advertising, and public relati-

ons in the consumer revolution. Third edition. Rowman & Littlefield. Lanham.

Social Media Marketing University 2014. Infograafi tutkimustuloksista. Luettavissa:
http://socialmediamarketinguniversity.com/infographic-social-media-cost. Luettu:
12.5.2021.

Solomon, M. & Tuten, T. 2015. Social Media Marketing. Second edition. Sage Publicati-
ons Ltd. Newbury Park. Luettavissa: https://www.slideshare.net/brandacity/smm-2e-tuten-

solomon-chapter-1. Luettu: 13.5.2021.



37

Suomen Digimarkkinointi Oy s.a. Mita sisaltomarkkinointi on? Suomen Digimarkkinointi
Oy:n blogi. Luettavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-sisaltomarkkinointi-on.
Luettu: 10.5.2021.

UPS s.a. UPS:n Instagram-feed. Luettavissa: https://www.instagram.com/ups/?hl=fi. Luet-
tu: 10.5.2021.

Valtari, M. 12.4.2021. Instagram Live — suora lahetys Instagramissa. LM Somecon blogi.
Luettavissa: https://Imsomeco.fi/blogi/instagram-live-suora-lahetys-instagramissa/. Luettu:

12.5.2021.

Vieri, M. 8.3.2019. Sisaltostrategi / digitaalisen markkinointiviestinnan asiantuntija. Some-

strategian rakentaminen. LM Someco. Koulutusmateriaali.

Vuokko, P. 2010. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. WSOYpro Oy. Helsinki.



Liitteet

Liite 1. Valmis sosiaalisen median suunnitelma OmaKamu ry:lle

http://bit.ly/SosiaalisenMedianSuunnitelma

38



	1 Johdanto
	1.1 Opinnäytetyön tavoite
	1.2 Opinnäytetyön rajaukset
	1.3 OmaKamu ry:n esittely

	2 Sosiaalisen median suunnitelma
	2.1 Tavoitteet
	2.2 Kohderyhmät
	2.3 Sisällöt
	2.4 Sisältöpilarit
	2.5 Sisältömarkkinointi
	2.6 Sisältösuunnitelma
	2.7 Tuotannon prosessi
	2.8 Kanavasuunnitelma
	2.9 Äänensävy
	2.10 Mittaaminen ja analysointi

	3 Sosiaalisen median suunnitelma OmaKamu ry:lle
	3.1 Lähtötilanteen kuvaus
	3.2 Tuottamisen kuvaus ja tuotoksen esittely

	4 Pohdinta
	4.1 Päätulokset
	4.2 Kehittämisehdotukset
	4.3 Oma oppiminen

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Valmis sosiaalisen median suunnitelma OmaKamu ry:lle


