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1 Johdanto

Sosiaalisen median strategia (some-strategia) on yritykselle tyokalu, jolla sosiaalinen media
valjastetaan kayttoon ja sen avulla luodaan tuloksia ja uutta asiakasvirtaa yritykselle.
Sosiaalinen media on nykypaivana huomattava tyokalu yrityksille, jolla voidaan saada
enemman nakyvyytta ja tuoda esille yrityksen brandia. Sosiaalinen media tarkoittaa
palveluita ja kanavia, joissa ihmiset voivat perinteisesta mediasta poiketen kommentoida,
tykata sisallosta ja tutustua muihin kayttdjiin sisallon vastaanottamisen ja luomisen lisaksi.
Nama tuottavat sosiaalisuutta seka verkottumista. (JYU, n.d) Some-strategia antaa yrityksen
sosiaaliseen mediaan yhteiset sdannot julkaisuille ja luo pohjan siséalldille, jotka sopivat
yrityksen linjauksiin. Strategiasta selviaa julkaisujen sisdlto, milloin ja missa julkaistaan seka
miten ja milld tavoitteita mitataan. Some-strategia luo yritykselle my6s bisnestavoitteiden

nakokulman, jollaista ei sosiaalisen median suunnitelmassa ole. (Aaltonen, 2019)

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda some-strategia Sanna’s Lifelle (yritys). Tatd varten
selvitettiin yrityksen tavoitteet, kohderyhmat, toiminnan kanavat, joille muodostettiin
sisaltésuunnitelma. Naista koottiin vield ratkaisuehdotukset. Ty6ta varten teoreettisena
viitekehyksena toimi kirjallisuuskatsaus, jonka avulla perehdyttiin [dahdeaineistoon ja sen
valintaa seka aiheeseen enemman. Toiminnallisena osuutena tydssa toimi sosiaalisen
median strategia, joka liitetdaan tyohon kokonaisuudessaan ja joka toimitetaan

toimeksiantajalle ty6n valmistuttua.

Ty6ssa tutkimuskysymys on maaritelty seuraavasti: Miksi yrityksella pitdisi olla sosiaalisen
median strategia? Lisakysymyksina tydssa on: Mita hyotya on sosiaalisen median
strategiasta? Millaista sisalt6a sosiaaliseen mediaan tuotetaan? Miten sosiaalisen median
strategiaa voi hyodyntaa yrityksessa? Tyo on rajattu koskemaan sosiaalisen median

strategiaa ja naiden tutkimuskysymysten avulla tydssa vastataan haluttuihin kysymyksiin.

Opinndytetyon toiminnallisen osuuden tuloksena Sanna’s Life Oy:n yrittdjalle koostetaan
some-strategia, jossa koostetaan kaikki sen osat yhteen tiiviiseen pakettiin. Paketista

tehdaan selked ja kokonaisvaltainen. Kaikki sisdlto paketissa on selitetty yrittajalle laajasti ja



yritykselle jaa muokattava versio tulevaisuuden varalle, jos sosiaaliseen mediaan tulee

paivityksia tai han paattaa ottaa uuden kanavan kayttoon.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinndytetyon tavoitteena on koota yritykselle toimiva ja kayttokelpoinen some- strategia,
jonka pohjalta yrittdja pystyy hoitamaan sosiaalista mediaa helposti muiden toéiden lomassa.
Some-strategia toimii somen sisadlldntuottamisen pohjana yritykselle ja se selkeyttaa
sisallontuottamista seka vahvistaa markkinointia. Opinnaytetyon oleellisin osa on se, ettd
some-strategia on yrittajalle ymmarrettava ja muokattava myos seuraaville vuosille yrityksen

kayttoon.

Tassa opinndytetyossa tyo rajataan some-strategiaan, silla talla yrittdja padsee paremmin
jatkamaan sosiaalisen median kasvattamista omissa kanavissaan. N&in yrittdja saa

tavoitekeskeisen sisdllontuotannon aloitettua heti omissa sosiaalisen median kanavissaan.

1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyosta tulee toiminnallinen opinnaytetyd, josta tuloksena yrittdja saa some-
strategian omaan kayttoonsa. Toiminnallisessa osuudessa yrityksessa kootaan some-
strategia, jota yritys voi jatkossa kayttaa sosiaalisessa mediassa pohjana sisalléontuottamiselle
ja julkaisuille. Tasta yritykselle kootaan yhtendinen opas. Toiminnallisessa osuudessa
kdaydaan tama strategia ja sen synty lapi, jotta yrittdja tietaa miten sita voi hyédyntaa ja han

saa tasta kaiken hyddyn myos irti.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jossa tutustutaan
enemman markkinoinnin sisaltdon ja sen termeihin. Teoreettisen kirjallisuuskatsaus-
osuuden jalkeen ndista koostetaan kdaytannollinen kokonaisuus toimintatapoja seka

toimenpiteitd, joita kohdeyritys voi kdayttaa sosiaalisen median kanssa toimiessaan jatkossa.



1.3 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii yritys nimeltd Sanna’s Life Oy. Sanna’s Life on
perustettu vuonna 2019. Yritys toimii Palkdneelld ja yrittdja usein voi matkustaa myos sen
Iahialueille, kuten Kangasalle, Valkeakoskelle ja Himeenlinnaan, jos asiakas ei itse paase

tulemaan yrittdjan toimistolle. Yrittdja ottaa ndissa huomioon asiakkaan tilanteen.

Yritys toimii asiointipalvelualalla ja tekee muun muassa edunvalvontavaltakirjoja,
testamentteja, perinndnjakoja ja perukirjoja sekda muita tarkeitda dokumentteja asiakkaille.
Yrittdja itse kutsuu naita "elaman tarkeiksi papereiksi” verkkosivuillaan seka usein myos
muussa markkinoinnissa. Tama on hyva tapa tuoda esille ndiden dokumenttien tarkeytta

ihmisten eldamassa.

2 Kirjallisuuskatsaus

Tassa opinndytetyossa teoreettisena osuutena toimii kirjallisuuskatsaus.
Kirjallisuuskatsauksessa perehdytdan kaytettyihin lahdemateriaaleihin seka niiden valintaan
ja kayttoon opinndytetydssa. Lihdemateriaaleja on kirjallisten aineistojen lisaksi myos
verkkosivuja seka blogeja. Kirjallisuutta on haettu monista eri lahteist3, erilaisilla
hakusanoilla. Hakusanoja on muutettu tarpeen mukaan, jotta relevanttia lahdekirjallisuutta
on loydetty. Haussa on kaytetty kirjastoja, kuten Finnaa seka Google Scholaria, josta [6ytyy
hyvin tieteellisia lahteita. Lahdekirjallisuus on paaosin siis kirjoina, e-kirjoina seka

verkkosivuina etta blogeina.

Lahdekirjallisuuden arviointia on toteutettu rajattujen kriteerien avulla. Naita kriteereita ovat
muun muassa lahteen ik, aiheen rajaus, lahteen luotettavuus, joiden avulla rakentui pohja
lahteiden kriittiseen arviointiin. Lahteiden ikda on rajattu, siten ettd vanhin lahde on
korkeintaan vuodelta 2010, jotta se edelleen relevantti sisalloltaan. Jos julkaisupdiva ei ollut
tiedossa, arvioitiin lahteen sisdltéa ja onko se edelleen relevanttia seka kaytettiin muita
kriteereja. Tassa tehtiin kuitenkin lisarajaus, etta lahteen tiedon on oltava sosiaalisen median
ajalta, jotta se on edelleen oleellista. Aiheen rajauksessa auttoi lahteen sisalto. Jos lahteen
sisaltd vastasi tarpeita ja sisalsi tarpeeksi tietoa kasiteltavasta aiheesta, oli se hyvaksyttava

lahde. Jos taas lahteen sisalto vain sivusi aihetta, ei se ollut aiheellinen ldhdemateriaali. Aiheen



rajaus auttoi rajaamaan lahteitd, jolloin kayttéon jai vain relevanteimmat seka sisalloltaan
tarpeita vastaavat ldhteet. Lisdksi kriteerina kadytettiin [ahteen luotettavuutta, jolloin arvioitiin
lahteen kirjoittajaa tai julkaisijatahoa. Na&in varmistetaan, ettd kaytossa on vain
lahdeaineistoa, joka on sisalloltdan luotettavaa. Tassa arvioitiin julkaisijatahon luotettavuutta
muun muassa perehtymalla verkkosivuihin ja kirjoittajaan itseensa. Monet verkkosivut ovat
yrityksen, joilla he tuovat myds itseddn esille ja markkinoivat samalla omia palvelujaan.
Namakin voivat olla luotettavia sivuja, mikali kyseessa on luotettava yritys. Ndin on saatu
selville, voiko lahdetta kdyttdaa opinnaytetydssa. Nailla kriteereilld on tarkistettu kaikki lahteet,

joita tyossa kaytetaan.

Kirjallisuuskatsauksessa on kaytetty vain luotettavia ja tarkistettuja |ahteitd. Tydssa kaytetyt
lahteet on arvioitu annetuin kriteerein ja ldhteet on otettu huomioon merkitsemall
lahdeviitteet asianmukaisesti. Tydssa aineistoja on kaytetty yhteensa 17. N&ista 6 oli
kirjallista lahdetta ja 11 verkkosivua. Kirjallisuuskatsauksessa on analysoitu aineistoja ja

kuvattu hakuprosessi mahdollisimman tarkasti, jotta lukijat voivat |0ytda saman tiedon.

Kirjallisuuskatsauksen tarkoitus on lisata tietoa valitusta aiheesta. Some-strategiasta ja
opinnaytetydssa muista tarkeista aiheista kuten sisdllontuotannosta, digitaalisesta
markkinoinnista seka sosiaalisesta mediasta l6ytyy paljon |ahteita. Muun muassa aiheesta
kirjoittavat paljon eri markkinointitoimistot omiin blogeihinsa. Kirjallisuudessa some-
strategia tarkoittaa toimia, joita yritys somessa suunnittelee toteuttavansa ja tavoittavansa.
Some-strategia avaa yritykselle linjan, jota seurata kaikessa sosiaalisen median toiminnassa,
joka on johdettu yrityksen suuremmista linjauksista. (Folcan, n.d) Na&illa toimilla yritys paasee
saavuttamaan asettamansa tavoitteet. Some-strategia toimii yhtena osana yrityksen
kokonaisvaltaista toimintaa. Tassa opinndytetydssa on kaytetty tietoperustana
markkinointitoimistojen blogeja, joissa on hyvin tietoa some-strategiasta. Kirjoina tasta ei ole
vield kovinkaan paljon tietoa. Blogeissa tuli ilmi, ettd some-strategia kertoo yritykselle
millaista sisaltéa kannattaa julkaista, jotta se on toimivaa ja tavoittaa mahdollisimman paljon
yleisoa. Lisaksi some-strategia avaa yritykselle tilaisuuden markkinoida tavoitteellisesti,
mutta kuitenkin siten, etta se ei karkota mahdollisia asiakkaita. (Muhonen, n.d) Some-
strategian perustana ty6ssa onkin kaytetty Folcan- markkinointitoimiston blogista [6ytyvaa
some-strategian pohjaa. Some-strategia tuo siis yritykselle lisaa tuloksellista somettamista,

josta yritys hyotyy esimerkiksi laajemman nakyvyyden ansiosta.



Nykypaivana yrityksen sosiaalinen media on yrityksille tarkea tydkalu asiakkaiden
hankinnassa. Sosiaalinen media kertoo yrityksesta ja antaa asiakkaalle kuvan yrityksen
toiminnasta ja tyontekijoista. Koska some on niin suuri osa yritysten nakyvyyttd, suurin osa
asiakkaista katsookin sen ensimmaisend ja jos somea ei ole, ei asiakas todennakdisesti ota
vhteytta yritykseen. (Ylilehto, 2018) Sosiaalisen median sisdlto on tarkeda miettia yrityksen
nakoiseksi ja kuitenkin ottaa huomioon myds, etta se on visuaalisesti ja tekstisisalloltdaan
myo0s asiakkaiden ja seuraajien nakdkulmasta kiinnostavaa. Sisallot tukevat yrityksen
tavoitteiden saavuttamista. Niita voi kayttaa lukijan ohjailemiseen, vaikka yrityksen omille
verkkosivuille sosiaalisesta mediasta. Nain lukijaa koitetaan kannustaa yhteydenottoon, jos
hanelld on palvelulle tarvetta. (Tappura, 2019) Some-strategia tukee ndita tavoitteita

kirjallisessa muodossa ja avaa tata myos yrittajalle.

3 Sosiaalisen median nykytila

Yrityksen sosiaalisen median ndkyvyys on talla hetkelld melko pienta. Kun yrittdja itse hoitaa
markkinointia ja sosiaalista mediaa kaikkien muiden tyotehtéavien lisdksi, ei markkinoinnille
ole jaanyt kovin paljon aikaa. SWOT-analyysissa ilmeni, ettd yrityksen somen puutteet
koostuvat padosin yrittdajan ajanpuutteesta seka muiden toiden maarasta. Yrittdja ei voi
ottaa yksin toimiessaan loputtomasti toita ja hanen tarvitsee myos ottaa huomioon lepoajat
ja pitaa myos vapaata. Uhkina yrittajalla on koronavirus, joka kuitenkaan toistaiseksi ei ole
kovinkaan paljoa koskettanut asiakasvirtaa yrityksessa. Pandemiatilanteessakin yrittdjan
palvelut ovat joka tapauksessa tarpeellisia. Yrityksen markkinointiin pitaisi nyt kiinnittaa
enemman huomiota, jotta siita tulisi selkeda ja se tuottaisi yritykselle lisdarvoa enemman,
kuin se nyt on tuottanut. Markkinoinnin nykytila-analyysissa kilpailijoita on tuotu hieman
esille, mutta niita ei kuitenkaan kovin paljon ole yrittdjan alueella. Kovimmat kilpailijat ovat
padasiassa pankkien lakipalvelut, joihin voi olla pitkat jonot ja ne ovat kalliimpia. Yrittajalla

on mahdollisuus ottaa asiakkaat nopeammin vastaan kuin pankeilla.

Yrityksella ei ole vield kovin paljoa sisaltoa kanavissaan, joten some-strategian avulla yrittaja
padsee lisdamaan yhtenaista sisaltoa kanavilleen. Yrittdja voi suunnitella sisallot valmiiksi ja

tehda ne valmiiksi some-strategian perusteella, jolloin hdn voi vain julkaista ne eri kanaviin.



Sosiaalisen median sisalldissa on tarkeda vuorovaikuttaa ihmisten kanssa, jolloin ihmiset
voivat kommunikoida yrityksen ja yrittdjan kanssa, ilman, etta taytyy soittaa. Vuorovaikutus
sosiaalisen median julkaisuissa on my®s hyvaa mainosta yritykselle, jos sen tekee oikein.
(Kortesuo, 2018, ss. 29-31) Nykyaikana kun sosiaalinen media toimii yrityksilla niin
markkinointikanavana kuin asiakaspalvelun valineena on erittdin tarkeda osata kayttaa sita
oikein. Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus saada asiakkailta positiivista mainosta, mutta
myos epakohdat leviavat sielld hyvin nopeasta. Yrityksen on tarkeda sitoutua vastaamaan
asiakkaille myos sosiaalisessa mediassa, jotta asiakkaan ja mahdolliset asiakkaat nakevat

saavansa hyvaa asiakaspalvelua. (Flink ym., 2015, ss. 124-125)

3.2 Somekanavat ja kaytto nyt

Yritykselld on kaytossa télla hetkelld somekanavista vain Facebook seka Instagram. Yrittdja
on valinnut nama, koska ne ovat hanelle tuttuja kanavia. Lisdksi suurin osa mahdollisista
asiakkaista loytyy todenndkoisesti ainakin toisesta nadista kanavista. Sosiaalisessa mediassa
yrityksen julkaisuilla ei ole kovinkaan paljoa kanssakdymista ja keskustelua. Muutamia
kommentteja ja jakoja julkaisut saavat, nama lahinna yrittdjan tutuilta tai sukulaisilta.
Tykkayksia sen sijaan tulee noin keskimaarin 20-40 per postaus Facebookissa. Instagramissa
tykkdysten maarat eivat enaa nay julkaisujen yhteydessa. Somekanavien kaytto on siis jadnyt
hyvin vahalle toistaiseksi. Yrittdja kuitenkin pyrkii lisadmaan sisaltoa ja somekanavien

kayttda enemman some-strategian avulla jatkossa.

3.3 Uudistamisen tarve

Yritykselld uudistamisen tarve somekanavissa on melko suuri, silla sisaltéa ei nyt ole kuin
vahan toistaiseksi. Yrityksen tulisi tuottaa enemman sisaltda ja tuoda enemman mahdollisia
asiakkaita omille sivuilleen seka lisata seuraajien maaraa molemmilla kanavilla. Talla hetkella
huomioon ottaen kuinka kauan kanavat ovat olleet kdaytdssa seuraajia on melko vahan. Some
kanavat eivat tuota tarpeeksi seuraajia ja nakyvyytta verrattuna niihin kaytettyyn aikaan.
Tama on yritykselld suurin uudistamisen tarve. Tuottaa sisaltoa, joka hyodyttaa yritysta

itsedan. Some ei tuota pelkalld olemassaolollaan lisda nakyvyytta vaan siihen pitda panostaa



yrityksessa. Some-strategia auttaa ndiden tarpeiden korjaamisessa tavoitteiden avulla,
jolloin ndhdaan miten ja mitka sisallot tuottavat eniten nakyvyytta tai vuorovaikutusta

julkaisuissa.

4 Sosiaalisen median strategia

Some-strategia on tdssa opinndytetydssa jaettu neljdan osaan, joita ovat tavoitteet,
kohderyhmat, kanavat ja sisaltésuunnitelma. Naiden perusteella luodaan pohja sosiaalisen
median sisallontuotannolle sekd tuodaan esille mahdolliset parannusehdotukset, joiden
avulla sisadllontuotantoa voidaan edelleen parantaa. Nama osat kdydaan yksitellen lapi ja
analysoidaan jokainen asia, jotta saadaan luotua kokonaisvaltainen some-strategia, josta on
yrittdjalle hyotya jatkossa. Some-strategiassa tarkeinta on kohdistaa oikea viesti, oikealle
ihmiselle oikeaan aikaan, jotta saadaan parhaat mahdolliset tulokset. Ndin ollen hyva some-
strategia kertoo kenelle, milloin ja mitd. (Muhonen, n.d.) Some-strategia auttaa siis
sosiaalisen median sisdistamisessa ja antaa hyvan nakokulman siihen, mika on juuri oikea
tapa somettaa yritykselle. Seka helpottaa viestin kohdistamista oikein, jotta sometus on
myo0s tuloksellista. Tuloksellisuus on olennainen osa sosiaalisen median strategiaa, silld

somettamiseen tarvitaan aikaa, joka on yrittdjalle myds rahaa.

4.1 Tavoitteet

Some-strategian paatavoitteena yrityksella on tavoittaa enemman yleisda sosiaalisen
median kanavissa. Lisaksi tavoitteita on muun muassa lisata sisaltéa useammin, jotta vanhat
seuraajat pysyvat seka vuorovaikutuksen lisdéaminen julkaisuissa. Lisaksi yritykselld on nyt
mahdollisuus tuoda enemman brandia esille sosiaalisessa mediassa. Tavoitteiden
saavuttaminen vie aikaa ja yrittdjan tarvitseekin panostaa sisalléntuottamiseen enemman,
jos ndma tavoitteet aiotaan saavuttaa. Some-strategia kuitenkin tarjoaa hyvan pohjan
sisallolle ja sen tuottamiselle, joten sita voi tehda jo valmiiksi, jolloin siihen voi kayttaa vain
rajatun ajan, jolloin yrittdja keskittyy vain sen tuottamiseen. Lisaksi yrittdja voi ottaa
kayttoon sovelluksia joilla julkaisuja voi aikatauluttaa, jolloin ne voidaan tehda valmiiksi ja
laittaa julkaisu-aika valmiiksi myéhemmalle. Nain yrittdjalle jda enemman aikaa tehda muita

toita, joihin han tarvitsee enemman aikaa.



Yrittdjan brandin nakyvyyden lisddminen on yksi asia, johon pitdisi myds panostaa. Yrittajalla
on jo melko vahva brandi, mutta padosin vain omalla paikkakunnallaan. Sosiaalisessa
mediassa brandin tuominen esille rakentaa digitaalista jalanjalked, jonka voi yhdistaa
takaisin yritykseen etsiessdan tietoa. Henkildbrandi tuo lisdarvoa, kun siihen koottu maine
tuottaa lisdarvoa. (Kurvinen ym,. 2017, s. 187) Brandin tulisi olla omaperainen ja aito, sillad se
luo ostajalle tai asiakkaalle mielikuvan yrityksesta ja samalla yrittdjasta itsestdan. Brandi
vaatii hiomista ja se koostuu kahdesta asiasta: ulkonadsta ja persoonasta. (Sounio, 2010, s.
24) Naita kannattaa tuoda esille kaikessa markkinoinnissa, jotta brandista saa
mahdollisimman paljon lisdarvoa tuotettavaksi. Yrityksen sosiaalisen median strategiaan
kuuluu muun muassa mainosten yhtendistdminen ja kaiken verkossa olevan sisallon
branddaminen yrityksen vareihin tulevaisuudessa. Yrittdja on teetattanyt logon seka
varmistanut yrityksen brandin varit. Vaikka yritys ei ole iso, on mainonnan tarkeda olla
yvhtendista seka selkeda. Nyt markkinoinnista tulee selkedsti yrityksen ndkoista, kun uusia
sisaltdja luodaan. Sisdltoihin paadsee sisdllyttamaan logon seka yrityksen varit. Vaikka
itsessaan brandimainonta ei ole pienille yrityksille kannattavaa, silla sita ei pysty kunnolla

mittaamaan (Juslén, 2013, ss. 179-180).

Yrityksen tavoitteena on myos tuoda enemman ihmisten tietoon naita tarkeita
dokumentteja. Yrittdjalle on tarkeaa yllapitaa asiakassuhteita seka liiketoimintaa. Nama ovat
markkinoinnin perusteet. Sosiaalisen median tavoitteena on levittaa tietoa yrityksesta
laajemmalle omalla toiminta-alueellaan. Naissa tavoitteissa on oleellista, etta yrityksen
verkkosivut palvelevat hyvin niin vanhoja kuin mahdollisia uusiakin asiakkaita toimivasti. Kun
sosiaalinen media on kohdennettu oikein, on helpompi [6ytaa viesti, jolla asiakkaat
tavoitetaan. Some-strategiassa tavoitteiden asettaminen helpottaa suuntaamaan sisallén

oikein kaytettavissa kanavissa. (Markkinointi Routa, 2020)

Nama tavoitteet nousivat yrityksen tarpeista seka sosiaalisen median tilasta nykyaan.
Yritykselld on tarve saavuttaa laajempaa yleisda ja sen myo6ta uutta asiakaskuntaa.
Tavoitteina on asioita joita voidaan saavuttaa nopeammin ja toiset pidemman tahtdaimen
tavoitteita. Ndin sosiaalinen media saadaan kuitenkin valjastettua kayttéon jo alusta asti ja
tavoitteita paastaan saavuttamaan mahdollisimman pian. Tavoitteiden seuraaminen ja

mittaaminen on helpompaa, kun kanava on jo tuttu. Ndin yrittdja saa helpommin tiedon,



siitd mika on kannattavaa sisaltoa ja miten markkinointitoimenpiteet tuottavat tulosta.
(Suomen Digimarkkinointi, n.d.) Yrityksella tavoitteet ovat kuitenkin realistisia ja
saavutettavia, my0s vaikka sosiaalista mediaa hoidetaankin vain yhden tekijan voimin ja
samalla tehddaan muut tyot. Tavoitteiden seuraamiseen tarvitaan analytiikkaa, jotta ndhdaan
julkaisujen tavoittavuus ja muut indikaattorit, joista nahdaan kasvua vahvistavat sisallot.
Facebookissa ja Instagramissa molemmissa padsee ndkemaan yritys-tilia kayttamalla
analytiikan julkaisuista. Seuraajien maaraa pystyy seuraamaan myos ilman naita, pitamalla

hieman kirjaa seuraajien maarasta esimerkiksi kuukausittain.

4.2 Kohderyhmat

Yrittdjalla ei ole alansa puolesta kohdennettua yleis6a kenelle markkinointia suunnattaisiin
sosiaalisessa mediassa, vaan kaikki yli 18-vuotiaat voivat tehda ndita dokumentteja. Lisaksi
useimmiten tarve yrityksen palveluihin heraa sairastapauksissa, tai kuolemantapauksissa,
jolloin tarve tulee perunkirjoitukselle, perinndnjaolle tai testamentille. Nain ollen itse
kohderyhmia ei voida kovin tarkasti rajata. Markkinointia voidaan rajata kuitenkin lahinna
maantieteellisesti eli alueellisesti seka demograafisesti eli idn ja sukupuolen perusteella.
Demograafisista ominaisuuksista tarkeimmat ovat yli 18 vuoden ika. Markkinoinnissa
sukupuolella ei ole valia, vaan sita kohdennetaan yleisesti molemmille sukupuolille.
Markkinointi voi ndin kohdentaa ihmisille, joiden luokse yrittdja pystyisi menemaan ja jotka
mahdollisesti tulisivat sitten yrittajan luokse. Talla kohdennuksella saadaan rajattua
mahdolliset asiakkaat markkinoinnin piiriin. Paikallisella mainonnalla tavoitetaan
kohdeyleis, ilman, ettd ylimaaraista rahaa tai aikaa menee sellaisten henkildiden
tavoitteluun, jotka eivat kayttaisi yrityksen palveluita. Paikallisesti kohdennetut kampanjat
toimivat hyvin pienemmissa kunnissa ja kaupungeissa seka niiden, etta lahialueiden
asiakkaiden tavoitteluun. (Juslén, 2018, ss. 152-153) Sosiaalisen median strategiassa
kohderyhmia rajataan noin 80km sateellad yrittdjan toimipaikasta, jotta yrittdjan on viela
taloudellisesti jarkevaa esimerkiksi ajaa asiakkaan luokse, jos asiakas ndin haluaa. Laajempi

toiminta-alue ei ole jarkevaa yrittdjan taloudelle tai mydskaan ajankaytollisesti.
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4.3 Kanavat

Kanavien valinta on tarkeaa ja niihin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen budjetti, osaaminen ja
missd asiakkaat ovat. (Kananen, 2018, s. 55) Yritykselld on kdyt6ssdaan vain muutama
yrityksen kannalta oleellisin sosiaalisen median kanava, josta asiakkaat |0ytyvat. Nama ovat
Instagram sekd Facebook. Yrityksen omien verkkosivujen lisdksi, yrittdjan ei ole kannattavaa
koittaa tuottaa sisaltda kovin moneen eri kanavaan. Yrittdjan on hyva keskittya ensin
saamaan sisaltd kuntoon ndaiden muutaman kanavan osalta ja hallita ne ja jos jatkossa jokin
muu kanava tuntuu hyodylliselta yrityksen markkinoinnille, voi sen avata tall6in. (Kananen,
2018, s. 55) Nama kaksi sosiaalisen median kanavaa ovat verkkosivujen lisdksi yrittadjalle
kannattavimmat, silld naissa hanelld on mahdollisuus saada enemman nakyvyytta ja jaettua
oleellista sisaltoa. Noin 69% suomalaisista seurasi jotakin yhteisépalvelua vuonna 2020.
Yrittdjalla on siis muutamassa sosiaalisessa mediassa potentiaalia saada laajalta nakyvyytta,

kun sisaltoa aletaan tuottaa enemman. (Tilastokeskus, 2020)

Kanavien valintaan vaikutti alussa yrittdjan mielipide ja mitd naista han on tottunut
kayttamaan. Naita kanavia yrittaja on kayttanyt myos henkilokohtaisesti aiemmin, joten
valinta osui ndihin tuttuihin kanaviin. Nain yrittdjan ei tarvinnut heti opetella uusien
kanavien kayttoa ja miettia niiden sisaltéja. Kun yrityksella on jo hyva kdaytannon asioiden
perusta, on kanavasta helpompi saada kaikki mahdollinen hyoty irti. Myos kanavien
paivittymista on helpompi seurata, kun kanava on jo muuten hallinnassa. Tasta on myos
helpompi laajentaa muihin kanaviin. (Suomen Digimarkkinointi, n.d.) Yrityksen nakyvyys tuo
asiakkaille mahdollisuuden tutustua yrittajaan ja yritykseen paremmin, ennen
yhteydenottoa, jolloin yrittdja tuntuu jo tutulta somesta. Asiakas tutustuu somessa
persoonaan, asiantuntemukseen ja viestintdan ja jos han pitda naista, han todennakoisesti
ottaa yhteytta. (Kortesuo, 2018) Useimmat asiakkaat tutkivat tarjontaa ennen kuin ottavat
yritykseen yhteytta ja ndin ollen somenakyvyys tuo mahdollisuuden vakuuttaa mahdollisen

asiakas valitsemaan juuri oma yritys.

4.3.1 Facebook
Facebook on nykyaika merkittava toimija sosiaalisessa mediassa ja yrityksen on oltava

yvhteydessa asiakkaisiin monin eri keinoin. Facebook antaa laajan alustan, jossa yritys voi
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kontaktoida asiakkaita omalla sivullaan ja asiakkaan |6ytavat tietoja yrityksesta. Yritys avasi
Facebook-sivut melko alussa, jotta asiakkaan pystyivat tavoittamaan hanet myds tata kautta.
Sivut olivat myds markkinointiin, kuten myds monella muulla.

Facebook markkinoinnissa on kolme erilaista keinoa, joita yritys voi hyodyntaa
markkinoidessaan. Naita keinoja ovat oma Facebook-sivu, Facebookin maksettu markkinointi
seka ansaittu media, joka koostuu muiden kayttdjien tykkayksista, jaoista ja kommenteista,
jotka generoivat markkinoinnin nakyvyytta laajemmalle. (Juslén, 2013, s. 28) yrityksella ei
toistaiseksi ole ollut maksettua mainontaa Facebookissa. Yritykselld on 314 seuraajaa
Facebookissa (14.4.2021) ja suurin osa naista koostuu yrittdjan |ahipiirista seka asiakkaista.
Naiden seuraajien vuorovaikutuksesta yrityksen julkaisujen kanssa yha laajempi yleisd ndkee
yrityksen sivut ja tdma on positiivista markkinointia, jota yrittdjan ei tarvitse itse tehda.
Facebookissa julkaisujen sisaltd vaikuttaa myos paljon julkaisun nakyvyyteen. Kuvat, videot
ja linkit tuovat keskimaarin paremman nakyvyyden kuin pelkka teksti. Lisdksi olisi hyva
seurata mihin aikaan julkaisuja kannattaa tehda ja millainen sisalto tuo yrityksen sivulle
eniten kommentteja. (Kortesuo, 2018, s. 86) Julkaisuissa on tarkeda napata katsojan huomio
ja tahan paras keino on muotoilla otsikko mahdollisimman huomiota herattavaksi ja jatkaa
tekstin aloituksella, jossa asiakkaalle annetaan ratkaisu ongelmiin. Kohdennetussa
markkinoinnissa ratkaisu on yrittdjalla tiedossa kun mainosta aletaan tekemaan. Yrittaja
tuntee asiakkaan ja tietaa millaisia ongelmia heilla voi olla ja pyrkii auttamaan ratkaisun
kanssa. Ratkaisu ongelmiin on hyva tapa herattaa lukijan huomio ja lukija todenndkdisemmin
jatkaa julkaisun lukemista. (Behm, n.d.)

Facebook on yritykselle toimiva kanava, silla sielta tavoittaa yleisesti suuren osa suomalaisia.
Facebookissa yrittajalla on mahdollisuus julkaista niin linkkeja, videoita kuin kuvia ja
tekstipostauksiakin. (Ylilehto, 2018) Erilaiset sisadllot Facebookissa saavat lukijan
kiinnostumaan julkaisusta. Vuonna 2020 Facebookia kaytti noin 58% 16-89-vuotiaista.

Facebook on kuitenkin suositumpi vanhemmissa ikaryhmissa. (Tilastokeskus, 2020)

4.3.2 Instagram

Yrityksella on Instagramissa 114 seuraajaa ja yrittaja on julkaissut vain 15 kertaa.
Sisdllontuottaminen kuvapalveluihin kuten Instagramiin on selkedsti hieman vaativampaa
kuin Facebookin kanssa. Instagramia kaytti noin 50% 16-89-vuotiaista vuonna 2020.

(Tilastokeskus, 2020) Instagram on yhteisopalveluna suositumpi nuorempien keskuudessa.
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(Ylilehto, 2020) Instagramin kayttajat pitavat hyvalaatuisista kuvista ja hyvin jarjestellysta
feedista eli kdayttadjan sivun teemasta. Jos feed on teemaltaan yhtendinen, antaa se
seuraajille kasityksen millaista sisaltoa on jatkossa odotettavissa. Instagramissa kayttajatili
toimii kdyntikorttina, jolloin sen pitdisi antaa hyva kuva yrityksesta ja tuoda esille myos
yrittdja. Myos kuvien sommittelu kannattaa ottaa huomioon, siihen on kuitenkin monia
erilaisia vaihtoehtoja. (Adtraction, 2018) Instagram on suosittu yhteisopalvelu ja se
tarjoaakin nyt mahdollisuuden tuottaa Reels-sisaltoa eli lyhyita videoita sekd IGTV- sisdltoa
eli pidempaa videosisaltoa, pelkkien kuvien tai feed-videoiden lisaksi. Nama yhdistettyna
Tarinat-osuuteen eli kuviin tai videoihin joita voi jakaa omissa tarinoissa on hyva tapa saada
nakyvyyttd. Kun lisaa paljon erilaista sisaltda, kuitenkin omasta tyosta tai aiheesta, nakyy
sisaltod laajemmalle algoritmin avulla. Instagramissa vahvuuksina pitaa kayttaa hyvia ja

aiheeseen sopivia kuvia, jotka sopivat yrityksen brandiin seka yleiseen ilmeeseen.

4.4 Sisadltosuunnitelma

Yrityksen some-strategiaan kuuluu sisdltésuunnitelma, jossa otetaan kantaa siihen mita
someen kannattaa julkaista, ja millaista sisdltod yrityksen on jarkevaa tuottaa, jotta se sopii
kohdeyleisolle. Sisalto on se linkki mahdollisen asiakkaan ja yrityksen tarjoaman palvelun
valissa (Kananen, 2018, s 49) Tassa sisaltosuunnitelmassa analysoidaan parhaat tavat
julkaista sisaltoa ja millaista sisallon tulisi kanavissa olla. Sisalléon tuottaminen voi olla
hankalaa, jos ei ole ideaa, siita mika on hyvaa sisaltda yrityksen kannalta. Sisaltdsuunnitelma
tukeekin yrityksen tuloksellista somettamista. Sisallésta 1/3 on markkinointia ja myynnin
edistamistd, 1/3 opettavaista, lisdarvoa tuovaa sisaltoa ja 1/3 brandin edistamista. (Folcan,
n.d.) Kaiken julkaistavan sisallon tavoitteena on tukea yrityksessa asetettuja tavoitteita,
joten sisdltoa pitaa miettia tarkoin. Asiakkaita ohjaillaan nailla ja rohkaistaan
yhteydenottoon, mutta sisaltd voi myos karkottaa asiakkaita. (Tappura, 2019)

Tama on hyva jako, silla sisdltdon saa reilusti vaihtelua naiden valilla ja kaikki nama edistavat
yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, kun yritys julkaisee tasaisesti kanavissa.
Myynnin edistamiseen ja markkinointiin sisalto tulisi olla melko asiapohjaista, tdma voi
sisaltdaa esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden esittelya, hintojen esille tuomista seka
tarjouksia.

Lisdarvoa tuova sisalto, joka opettaa ja inspiroi, voi olla tarina jostakin tai esimerkiksi vaikka

linkki, jossa on faktaa yrityksen alaa tukevasta lahteestd. Tarkeda on, etta sisaltd on kaikessa
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kuitenkin yritysta tukevaa ja aiheet eivat ole hatusta vedettyja, vaan ne on mietitty tarkkaan
julkaisuun. Tasta hyva esimerkki yritykselle olisi julkaista postaus testamentin tarkeydesta
toisesta lahteesta linkkina ja tuoda siihen lisdksi kirjoitettuna oma linkkia tukeva mielipide
asiasta.

Viimeinen sisaltomuoto, eli brandin edistaminen voi sisaltda esimerkiksi yrittdjan esittelyn
uusille seuraajille tai tdssa tapauksessa uusien toimistotilojen esittelyn. Nain seuraajat
paasevat muodostamaan mielipiteen yrityksesta ja yrittajasta. Asiakkaiden ja seuraajien

mielikuvat ndistd muodostavat yhdessa brandin.

Sisaltésuunnitelman perusteena on erilaiset sisaltomuodot. Sisdltdmuotoja on hyva vaihdella
eri medioissa, silla kaikki muodot eivat toimi esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa
samanlailla. Sisalto joka toimii Facebookissa erittdin hyvin ei valttamatta toimi ollenkaan
Instagramissa ja tama voi aiheuttaa yritykselle hallaa. (Kananen, 2018) Sisalto voi siis
aiheuttaa myo6s ongelmia, mikali vaaranlaista sisdltoa jaetaan vaardaan kanavaan.
Facebookissa pdasee kdyttamaan enemman erilaisia sisdltomuotoja kuin Instagramissa.
Sisaltoa pitdisi mukauttaa kanavan ja sen teknisten vaatimusten mukaan, jotta jaetusta
sisallosta saadaan kaikki irti. Muun muassa kuvakoot vaihtelevat mediasta toiseen ja tama
pitdad aina ottaa huomioon, kun sisaltda jaetaan. (Kananen, 2018) Sisaltésuunnitelmassa
nama kaikki otetaan huomioon, jotta sisallon jakaminen olisi helpompaa ja se tuottaisi
tarvittavaa tulosta. Myo0s sisallon aihe on asia, joka pitadisi miettia erityisen tarkkaan, kun
sisaltdéa suunnitellaan julkaisua varten. Sisaltoé on se asia joka joko tuo asiakkaita tai
karkottaa ne. Facebookissa vanhempien ikaluokkien kanssa sisallén pitaisi olla hieman
hillitympaa, kun taas Instagramissa, jossa on nuorempia kayttajia sisalto voi olla hieman
avoimempaa. Nama sisaltdmuodot, joita sisaltésuunnitelmaan on suunniteltu, ovat hyvia ja
niita voi muokata riippuen mihin kanavaan niita julkaistaan. Sisaltésuunnitelman sisaltdja voi
my06s muokata, silla niin markkinointia, lisdarvoa tuovaa sisaltoa seka brandia vahvistavaa

sisaltda voi luoda ja julkaista monella eri tavalla, jolloin mahdollisuuksia on rajattomasti.
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5 Strategian toteutus

Strategian toteuttaminen aloitettaisiin seuraamalla liitteena olevaa strategiaa. Yrityksen
nykyiseen sisaltoon ja sosiaalisen median tilaan 10ytyy parannettavaa jo pelkastaan
tarkastelemalla yrityksen sosiaalista mediaa ja kanavia. Strategiaa seuraamalla
tuloksellisuutta lisdisi postausten lisdaminen useammin. Noin 2 kertaa viikossa olisi sopiva
tahti lisata sisaltoa, siten ettd muullekin toiminnalle jaa aikaa. Postaukset saa lisattya
helposti kdayttamalla ajastettuja alustoja, joista ne voidaan lisata haluttuun aikaa suoraan
kanaville. Nain lisdantynyt postaaminen ei kuluta kuitenkaan liikaa yrittdjan rajallista aikaa.
Strategian toteuttamisen toinen vaihe liittyy sisaltéon. Sen muuttaminen
sisaltésuunnitelman mukaiseksi ja sen yhdistaminen brandiin tuottaa yritykselle jo
itsenaisesti lisdarvoa. Tassa pitaisi kuitenkin ottaa huomioon, etta sisallosta tulee kuhunkin
kanavaan sopivaa. Sisalto pitaisi pitda yhtendisena. Lisdksi strategiassa tarkastellaan
ajankayttod sosiaalisessa mediassa. Kaikkien ndiden ehdotusten pohjalla on ajan lisdédminen
sosiaaliselle medialle ja sisallontuottamiselle. Aika on ollut ongelmallisin asia yrityksen
sosiaalisen median péivittamiseen. Mutta some-strategian avulla yrittdjan on helpompi
miettia ja luoda sisaltoja sisdltosuunnitelman mukaisesti. Ndin saavutetaan myds tavoitteet
ja kohdennetaan sosiaalisen median sisalto oikealle kohderyhmaélle. Ndin sosiaalisesta
mediasta saadaan tavoitehakuinen markkinointikeino, joka luo yritykselle uusia

mahdollisuuksia ja enemman nakyvyytta.

6 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda yritykselle some-strategia. Yrityksellad ei ole aiemmin
ollut some-strategiaa. Some-strategia oli yritykselle tarpeellinen lis3, silla yrityksen
somenakyvyys on vield melko pieni. Some-strategia ei ollut kasitteena tuttu viela tyota
aloitettaessa tekijalle, mutta markkinoinnin opinnot toivat hieman perustietoa sosiaalisesta
mediasta ja sisdllontuotannosta erikseen. Taman lisdksi tyon teoriaosuudessa kasiteltyjen
aiheiden pohjalta, voidaan todeta, etta some-strategia on yritykselle tarpeellinen lis3, jotta
somenakyvyytta voi kasvattaa tavoitteellisesti. Tyon tulosten perusteella some-strategian

avulla voidaan luoda yritykselle tavoitteet, jotka voidaan saavuttaa strategiaa seuraamalla.
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Opinndytetyossa rajaukset tehtiin alussa esitettyjen tutkimuskysymysten avulla.
Tutkimuskysymyksiin vastattiin tydssa kasiteltavien aiheiden avulla. Tutkimuskysymykset
tyossa olivat seuraavat:

- Miksi yrityksella pitaisi olla sosiaalisen median strategia?

- Mita hyotya on sosiaalisen median strategiasta?

- Millaista sisdltda sosiaaliseen mediaan tuotetaan?

- Miten sosiaalisen median strategiaa voi hyodyntaa yrityksessa?

Naiden kysymysten avulla tydhon tehtiin selkeat rajaukset aiheen ja sisallon osalta.

Miksi yrityksella pitédisi olla some-strategia? Yritykselle kohdennettu some-strategia antaa
erinomaisen pohjan some-markkinoinnille ja sisdllontuotannolle. N&in yritys saa luotua ja
kohdennettua markkinointia ja sosiaalisen median postauksia oikealle yleisolle ja talloin
yritys pystyy saavuttamaan asetetut tavoitteet. Yritykselle olennaista on, ettd someen

saadaan nykyistd enemman sisaltoa taméan avulla.

Yritys hyotyy some-strategiasta, kun sen toteuttaminen alkaa kunnolla. Some-strategian
tavoitteena on tuoda enemman liikennetta yrityksen sosiaaliseen mediaan ja tavoittaa nain
enemman mahdollisia asiakkaita. Lisaksi yritys voi luoda yhtendista sisaltéa kanaviin, jolloin
kanavista tulee houkuttelevampia yritykselle. Sisallosta tulee yrityksen nakoista
brandivareilla ja logolla varustettuna. Nain yrityksen sisallot tunnistetaan heti sosiaalisessa
mediassa. Yrityksen sisallot haetaan sisaltésuunnitelmasta, eli someen tuotetaan kolmea
erilaista sisaltoa, joiden aiheet ja sisallot vaihtelevat. Padsaantdinen sisaltd on luokiteltu
kolmeen eri osaan: markkinointiin ja myyntiin, opettavaiseen ja lisdarvon tuotantoon seka
brandin edistamiseen. Sisalléntuotannossa vaihdellaan naiden kolmen valilla, jotta sisdlto
olisi mahdollisimman erilaista ja lukijoita kiinnostavaa. Some-strategian hyédyntaminen
yrityksessa alkaa sisallontuotannosta ja sen julkaisemisesta kanaviin. Yritykselle tuottaa
enemman hyodtya vahemmalla tyolla, jos sisaltéa suunnitellaan ja tehddan valmiiksi ja sita
voidaan julkaista ajastamalla postauksia. Lisdaksi some-strategian kayttoon ottaminen edistaa

yrityksessa tavoitteellista sisallontuotantoa sekd somen kayttoa yleensa.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin kattavammin sosiaaliseen mediaan,
sisalléntuotantoon seka digitaaliseen markkinointiin. Nama ovat oleellisia kasitteita
opinndytetydn aiheen kannalta. Naista |6ytyi hyvin aineistoa niin kirjallisesti kuin
verkostakin. Myods some-strategiasta |6ytyi hyvin ldhdeaineistoa. Naista aineistoista laadittiin
kirjallisuuskatsaus tyon teoriapohjaksi. Lisdksi toiminnallisena osuutena luotiin some-
strategia yritykselle. Toiminnallisessa osuudessa kaytettiin pohjana teoriaa ja yrityksen

sosiaalista mediaa ja some-strategia pohjaa, joka l6ytyi verkosta.

Ty6sta syntynyt toiminnallinen osuus, eli some-strategia toimitetaan yrittdjalle tyon
paatteeksi, jolloin myds ohjeistetaan sen kaytossa. Lisdksi yrittdjalle suositellaan sovelluksia,
joilla voi aikatauluttaa julkaisuja jo valmiiksi seka sisallontuotantoon liittyvia tydkaluja.
yrittdja saa valmiin pohjan, jota voi tulevina vuosina muokata tavoitteiden ja kanavien osalta,
sekd myos sisdllon osalta. Nain yrittdja voi muokata samaa pohjaa uusiin tarpeisiin jatkossa.
Some-strategiasta rakennettiin tavoitteellinen ja tarpeeksi laaja, jotta kaikki tarpeet tuli
kasiteltya ja niihin vastattua. Yrityksen strategiaset toimet ovat vield melko alkuvaiheessa,

mutta some-strategia tulee vahvistamaan niitd nyt omalta osaltaan.

Opinnaytetyo prosessi lahti kdyntiin hieman omasta aikataulusta myohassa, mutta sen
valmistuminen osuu kuitenkin aikataulun sisdlle. Opinnaytetyon aihe tuli melko selvaksi
alusta asti harjoittelun aikana ja tata lahdettiin rajaamaan yrityksen tarpeisiin sopivaksi ja
nain paadyttiin some-strategiaan. Opinndytety6 valmistuu ajallaan ja sen parissa
tyoskenneltiin tavoitteellisesti aikataulu mielessa pitaen. Toiminnallinen osuus onnistui hyvin

ja yrittaja kertoi ottavansa sen kayttoon somekanavissaan.
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Tavoitteet

-Seuraajamaaran
kasvattaminen 100
seuraajalla,
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lisaaminen
- Sisallon lisaaminen
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kommenttia/julkaisu
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Strategian toteutus

-Julkaisuja 3x viikossa
-Erilaisia muotoja (Reels, video,
linkki, kuva)
-Suunniteltua sisaltda
-Enemman aikaa sisallon
luomiseen

Seuranta ja analysointi.
Strategian paivitys
tavoitteiden mukaan

Seuranta ja analyysi toteutetaan kanavien omien
analyysityokalujen avulla. yrityksen kanavissa saa
erikseen kayttdon analyysityokalut, jotka nayttavat
taulukoita ja Ikuja ajanjaksolta. Naita seruaamalla
tiedetaan milloin tavoitteet on saavutettu.
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