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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia sosiaalista mediaa kuluttajan ja yrityksen nakokulmista ja
tdman perusteella luoda nykyaikainen, relevantti ja helposti muokattava, sekd ymmarrettava so-
siaalisen median strategia SOSTAC-mallia hyédyntden. SOSTAC-malli on yleinen yritysten
markkinointistrategian luomiseen kaytetty malli ja se sisaltaa tarkat vaiheet sosiaalisen median
suunnitelman luomiseen, ja siksi se valittiin tahan opinnaytetyohon.

Tietoperustassa tutkittiin kuluttajien ja yritysten valistd suhdetta. Nykyaikana kuluttajat vaativat
enemman yrityksiltd myos sosiaalisen median puolella, esimerkkeind sosiaalisen median per-
soonallisuus ja kasvava vuorovaikutus yrityksen ja kuluttajan valilla. Suunnitelmaan kuului myos
esimerkiksi tekoalyn hyodyntaminen ja mainonnallisten julkaisuiden vaikutus kuluttajien suhtau-
tumiseen brandia kohtaan.

Tutkimusartikkelit ja alan blogit olivat tarkea osa opinnaytetyota ja niista kerrotaan laveasti tyon
tietoperustassa. Asiaa kasiteltiin, jotta lukijalle tulee selvaksi, miksi persoonallinen ja ei-kaupalli-
nen sisaltd on hyodyllista yrityksen itselleen asettamien markkinoinnin tavoitteiden saavuttami-
sessa. Brandipersoonaa ja brandiarkkityyppia kasiteltiin, koska se sitoutuu hyvin sen tyyppiseen
sisaltoon, millaista tekijan mielesta pitaisi painottaa enemman julkaisuita tehdessa.

Markkinointistrategia sisaltaa julkaisuaikataulun, joka kertoo milloin ja minkalaisia julkaisuita jul-
kaistaan, seka milla kanavilla. Siihen kuului tavoitteiden ja kohderyhman maarittely, seka tarkat
luvut naista tavoitteista, seka miten naihin tavoitteisiin paastaan. Kanavat on valittu niin, etta ne
tukevat sosiaalisen median tavoitteita ja niiden hallitseminen on helppoa yksin. Tyon arvioidaan
parantavan yrityksen sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamista.

Asiasanat
Sosiaalinen media, markkinointisuunnitelma, sisallontuotanto.
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Lahteet



1 Johdanto

Téassa tyossa tehdaan sosiaalisen median suunnitelma yritykselle Elamyslahjat Oy. Suunnitelman
mallina kaytetddn SOSTAC- mallia, joka on yleinen suunnitelmapohja yrityksen sosiaalisen median
strategian luomiselle. Sosiaalisen median strategian paivittamiselle tuli tarve, silla sosiaalinen me-

dia muuttuu jatkuvasti, jolloin on hyva paivittaa myos tyoskentelytapoja ja lahtokohtia sen mukaan.

Elamyslahjat Oy on lahjakauppa, jonka verkkokaupasta tai myyntipisteista kuluttaja pystyy osta-
maan lahjakortin, jonka han voi vaihtaa sen palveluntarjoajien tarjoamiin, ennalta sovittuihin palve-
luihin. Lahjakortti on kerrallaan voimassa kolme vuotta ostopaivasta ja lahjansaaja saa sen suo-
raan sahkopostiinsa minuutin kuluessa ostosta. Yrityksella on Suomessa kaksi myymalaa verkko-
kaupan lisdksi, seka sen lahjakortteja voi ostaa esimerkiksi joistakin R-kioskeista, joka kasvattaa
mahdollista asiakaskuntaa laajemmalle alueelle. Yrityksella on palveluntarjoajia ympari Suomea ja

sen lisaksi muutamia Virossa.

Eldamyslahjat Oy:lla on jo yli 2000 palveluntarjoajaa, joista voi valita elamyksen, kuten hotelliyon,
ralliajokokemuksen, tekoripsien laiton tai yon iglussa. Jos tietty lahja ei miellytd sen saajaa, voi
saaja vaihtaa eldmyksen avoimeksi lahjakortiksi, jonka tdméa kykenee vaihtamaan haluamaansa
elamykseen alkuperaisen hintaan tai maksamalla erotuksen. Yritys on pieni ja se tyollistaa noin 10
ihmistd Suomessa ja silla on sisaryhtiéitd Suomen liséksi Virossa, Latviassa, Liettuassa ja Puo-

lassa. Kaikki naista yrityksista toimivat samalla toimintaperiaatteella.

Sosiaalisesta mediasta vastaa talla hetkella yksi henkil6 ja resurssit markkinointiin sosiaalisessa
mediassa ovat siksi suhteellisen rajalliset. Uudessa sosiaalisen median strategiassa otetaan huo-
mioon uusimmat sosiaalisen median alustojen paivitykset, kohderyhmien mielenkiinnon kohteet ja
huumori, suosituimmat tuotteet, huomiota kaipaavat tuotteet, seka seuraajien sitoutumisen kasvat-

taminen.

Sosiaalisen median suunnitelmalle on tarvetta, jotta sosiaalisen median vuorovaikutus sailyisi yh-
denmukaisena ja aitona. Toimeksiantajayrityksen haasteina on ollut seuraajien sitoutumisen alhai-
suus. Erityisesti kommenttien ja tykkdysten maara on orgaanisesti suhteellisen heikkoa, jota lahde-
tdan analysoimaan ja tuodaan yritykselle keinoja lisata naiden mittareiden toteutumista. Fokusoin

ongelmakohtiin ja analysoin, mitad voidaan parantaa, ja ongelmakohdat muutetaan vahvuuksiksi.



1.1 Tyon tavoite ja rajaus

Taman tyon tavoitteena on suunnitella sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Elamyslahjat
Oy:n kayttdon, ja sen on tarkoitus avustaa sosiaalisen median suunnittelua ja helpottaa yrityksen
sosiaalisesta mediasta vastaavan toimintaa valituilla sosiaalisen median alustoilla. Vaikka Elamys-
lahjat Oy:lla on jo kaytdssa sosiaalisen median kanavia, on niita aina hyddyllista kehittaa jotenkin.
Tarkoituksena on tehda kolmen kuukauden ajalle sosiaalisen median suunnitelma kayttaen SOS-

TAC- mallia suunnitelman luomisessa.

Tarkoituksena on luoda sosiaalisen median luomisesta helposti navigoitavaa, ymmarrettavaa, jous-
tavaa ja mukavaa. Sosiaalisen median strategian tavoitteena on tukea yrityksen myyntien kasvat-
tamista ja sosiaalisen median toiminnan lisddminen. Markkinointisuunnitelmassa on otettu huomi-
oon eri alustojen (Instagram, Facebook ja TikTok) keskeiset haasteet, rajoitteet, mutta myos mah-

dollisuudet yrityksen kasvamiseen sosiaalisen median kautta.

Sisalto, jota kirjoitetaan tahan opinnaytetyohdn, rajataan niin, etta kaikki tieto on relevanttia juuri
sosiaalisen median strategian kannalta. Tietoperusta luodaan niin, etta sen sisaltdé suoraan hyodyt-
taa sosiaalisen median strategian luomisessa ja sen sisallésta rajataan pois tiedot, jotka eivat vai-
kuta toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median strategian luomiseen ja toteuttamiseen. Tietope-
rusta pyritdan pitamaan ajankohtaisena, kaytetyt lahteet pyrin pitdmaan korkeintaan noin nelja
vuotta vanhoina. Lahteissa on kuitenkin painettuna lahteena kirja, joka on kirjoitettu vuonna 2015,
mutta siitd on valittu tietoperustaan tekstit, jotka tukevat yrityksen toiminnan kehittamista myos ny-

kypaivana.

Tassa tydssa tutkitaan sosiaalista mediaa, sen kanavia, jotka sisallytetddn suunnitelmaan, bran-
dipersoonaa ja -arkkityyppia, sisallontuotantoa ja mitd se on, SOSTAC-mallia ja SMART-tavoitteita,
sosiaalisen median tavoitteiden maarittelya ja kohderyhmaa. Produktiin kuuluu myds minun suorit-
tama minitutkimus, jossa tutkitaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanavien nykytilaa,
millaisia julkaisuita on julkaistu sosiaalisen median kanaviin, nykyista kohderyhmaa ja mahdollisia
kilpailijoita. Suunnitelmassa keskitytdan vain SOSTAC-mallin sisaltéihin. Kanavista sisallytetaan
vain Instagram, Facebook ja TikTok. Muihin sosiaalisen median kanaviin en keskity tdssa suunni-

telmassa, silla en koe, etta niihin keskittyminen rajallisilla resursseilla olisi tuottavaa.



1.2 Vastuullisuusnikokulma

Tietoperustan vastuullisuus on huomioitu tassa opinnaytetyossa niin, etta esimerkiksi lahteita et-

siessa olen hyddyntanyt suurimmaksi osin lahteita, joissa kirjoittaja ja julkaisupaivamaara on mer-
kattu selkeasti. Keskenaan riiteleva tieto on pyritty korvaamaan jollain toisella tiedolla, joka vastaa
kysymyksen tarpeisiin samoin tavoin. Tietoperusta on ajankohtainen, ja jos aineistona on kaytetty

jotakin vanhempaa lahdetta, patee tieto toimeksiantajayrityksen tarpeisiin vielakin.

Tietoperustan lahteet ovat helposti saatavilla, ja tassa tarkoitetaan sita, etta kaikki on internetissa,
tai esimerkiksi kirjastossa saatavilla, ilman maksumuureja tai kirjautumista vaativia verkkosivuja.
Aineisto on helposti I6ydettavissa esimerkiksi hakemalla yleisten hakukoneiden kautta, kuten

Googlesta tai Bingista. Aineisto on yhteentoimivaa ja uudelleenkaytettavaksi todettua.

Aineisto on sailytetty turvallisesti ja tietotuvasta on huolehdittu EU:n yleisten tietosuojasaadannos-
ten mukaisesti. Toimeksiantajayrityksen asiakkaista ei ole keratty yksiloitavia tietoja tata opinnayte-
tyota kirjoittaessa, joten tasta syysta en ole tehnyt erityistéd suunnitelmaa tietojen sailyttamiselle.
Omalla tietokoneellani on virusturva. Aineisto, jota tyon luomiseen on kaytetty, on lahes kaikki julki-
sista, ja ulkopuolisista lahteista, jolloin mina en ole vastuussa niiden havittamisesta tai tietotur-

vasta, muuten kuin tarkistamalla, etta tieto on harkintakykyni mukaisesti luotettavista lahteista.

Kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet ovat sahkaisia, lukuun ottamatta paperista paketointia halutes-
saan, joten tassa tydssa ei oteta ekologisuutta mukaan vastuullisuusnakoékulman kehittdmiseen.
Toimeksiantajayrityksen eettisyydesta vastaa palveluntarjoaja, jolloin eettisyysnakokulma ei liity
minun tekemaan produktiin ja nain ollen eettisyysnakokulma liittyy tydhon vain silloin, kun valitsen
lahteita ja muodostan omat mielipiteeni empiirisessa osiossa niiden pohjalta. Eettisyyteen empiiri-
sessa osiossa liittyy seuraavat arvot: 1apinakyvyys, ajankohtaisuus, puhuttelevuus, relevanttius ja
kehittyminen. Tekoalya tdman tydn tekemiseen on hyddynnetty Idhdeluettelon jarjestamiseen aak-

kosjarjestykseen.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa olevia media-alustoja, joissa toteutuu sosiaalinen vuo-
rovaikutus. Sosiaalinen vuorovaikutus voi olla esimerkiksi julkaisun, kuten kuvan tai sitaatin jakami-
nen sosiaalisen median alustalle, seka julkaisun kommentoiminen ja jakaminen kaverille (Some-
rajaton. Luettu 05.05.2025). Statistan mukaan suurimpia sosiaalisen median alustoja vuoden 2025
helmikuussa olivat Facebook, Youtube, Instagram, WhatsApp, TikTok, Wechat seka Telegram.

(Most used social networks, 2025)

Sosiaalinen media on muokannut tapaa, jolla ihmiset kommunikoivat keskenaan. Sosiaalinen me-
dia on muuttanut sen, miten kuluttajat vuorovaikuttavat brandien kanssa, ja taten myos kuluttajien
kaytdstd. Nelja miljardia maailmanlaajuista sosiaalisen median kayttdjaa luo erinomaisen mahdolli-

suuden saada yhteys asiakkaisiin. (Almond solutions 2023)

Median arvostukselle on luonnollinen selitys — kuluttajilla on kaytettavissd enemman vapaa-aikaa,
kotitalouksilla on paremmat tulot, paremman koulutustason ansiosta sosiaaliset hierarkiat ovat ma-
talammat ja perinteinen media on saanut uusia lahteita, jotka keskittyvat informaation ja tiedon vali-
tykseen. Globalisaatiokehitys on muokannut kayttajien arvostuksen kohteita, joka keskittyy uusiin,

digitaalisiin lahteisiin perinteisen median sijaan. (Malmelin & Villi 2015, 36)

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille edullisen vaylan markkinoida sen tuotteita ja palveluita,
lisata kuluttajien tietoisuutta brandista, kohdennetun mainonnan esimerkiksi Instagram- tai Face-
book mainosten kautta, asiakaspalvelun ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksen. TAman lisdksi

se on eteva tyodkalu uutisten jakamiseen, esimerkiksi viivastyksista. (Buffer)

Sosiaalisen median markkinointi on osa yrityksen myyntistrategiaa, ja myos luonnollisesti osa asia-
kaspolkua, joka otetaan huomioon yrityksen kokonaisvaltaisessa markkinointistrategiassa. Sosiaa-
lisen median markkinoinnin tarkoituksena on monesti liikenteen lisdaminen yrityksen verkkokaup-
paan, tunnettuuden ja kattavuuden lisddminen, seka brandi-imagon rakentaminen. Sosiaalisen me-
dian hyddyntdminen markkinoinnissa mahdollistaa myds aiempaa laajemman tulosten seuraami-

sen helposti. (Hayes 2025)
2.1 Sosiaalinen media ja kuluttajat

Yrityksen ymmarrys siitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan tottumuksiin ja kayttaytymi-
seen on elintarkeaa sen menestyksen kannalta. Yritykset, jotka ymmartavat sen tuomat hyodyt
ovat etulyontiasemassa kilpailijoihin verrattuna. Tama ymmarrys vaikuttaa organisaation tavoittei-
siin, seka antaa hyvan pohjan tuotekehitykseen ja tuotteiden hinnoitteluun. (Arora & Borkakoty
09.05.2024)



Sosiaalinen media on suuri virtuaalinen markkinapaikka, jossa kayttajat voivat I6ytaa uusia tuot-
teita ja palveluita helposti julkaisujen ja suosittelujen kautta. Yritys voi esimerkiksi kannustaa asiak-
kaitaan julkaisuilla, jotka sitouttavat heidat julkaisun tuotteeseen tai palveluun esimerkiksi kerto-

malla omasta kokemuksestaan. (Arora & Borkakoty 09.05.2024)

Nuoret ikdluokat nakevat, ettd media palvelee sen kayttajia eri tavoilla. Tiedonvalitys on yksi sen
tehtavista, mutta jopa sitakin tarkedmpaa kayttajille on viihdearvo ja rentoutuminen tavoitteena. Se
mahdollistaa my0ds sosiaalisen yhteydenpidon ja se on yksi itseilmaisun vayla. (Malmelin & Villi
2015, 36)

Sosiaalinen media toimii kuluttajille sosiaalisena todisteena siita, ettd muutkin tykkaavat tietysta
tuotteesta tai palvelusta. Positiiviset asiakkaiden kokemukset brandin tuotteista tai palveluista voi-
vat lisata kuluttajien ostopaatoksia. Sosiaalinen media on vayla kuluttajan ja brandin valissa, jossa
kuluttaja voi antaa palautetta brandille ja brandi voi saada kuluttajalta palautteen suoraan. Kulutta-
jia kannattaa kannustaa sosiaalisessa mediassa antamaan palautetta. Se kertoo kuluttajille, etta
brandia kiinnostaa asiakkaan mielipiteet ja se on valmis kehittymaan paremmaksi. (Arora & Borka-
koty, 09.05.2024)

Kuluttajat odottavat kummankin suuntaista kommunikointia bréandeiltd sosiaalisessa mediassa.
Jopa 73 prosenttia asiakkaista ostavat mieluummin kilpailijan tuotteen tai palvelun, jos he eivat saa
tietyltd brandiltd vastausta sosiaalisen median kautta. (Kenan 2023) Vuonna 2025 jopa 63,9 pro-
senttia ihmisista globaalisti kayttaa sosiaalista mediaa. Keskimaarainen sosiaalisen median pa-

rissa kaytetty aika on 2 tuntia ja 21 minuuttia paivassa. (Chaffey 2025).
2.2 Sosiaalisen median haasteet

Yrityksilla on erilaisia ongelmia sosiaalisen median kanssa. Sosiaalisen median strategian puuttu-
minen on yksi niistd. Sosiaalisen median strategian tulisi tukea yrityksen itselleen asettamia tavoit-
teita ja markkinoinnin tulisi auttaa yritystd saavuttamaan tavoitteensa. Strategian puuttumiseen aut-
taa, kun tutkii kilpailijoita ja kohderyhmaa. Kilpailijoista voi esimerkiksi selvittaa tietoa niiden nettisi-
vuista ja sosiaalisen median kanavista. Kohderyhmasta voi selvittaa tietoa ja heidan tarpeita sosi-
aalisella kuuntelemisella, esimerkiksi mita yrityksesta puhutaan sosiaalisessa mediassa. (Guthrie

s.a.)



Sisalléntuotanto on myds yleinen ongelma sosiaalisen median kanssa, jonka yritykset monesti
kohtaavat. Ideoiden ja resurssien puute voivat olla osasyita tahan. Sisalldntuotannon ongelmiin voi
auttaa esimerkiksi vanhan sisallon uudelleen kayttaminen. Esimerkiksi vanhan blogitekstin voi jul-
kaista lyhennettyna sosiaalisen median kanavalle. Myds omat seuraajat ja kuluttajat voi osallistaa
sisallétuotantoon, jolloin heista tulee myo6s brandilahettilaita yritykselle. Kuluttajat voi innostaa jaka-
maan sisaltda yrityksen palveluista ja tuotteista, jonka voi sitten jakaa yrityksen sosiaalisen median

kanavissa. Tama lisaa asiakkaiden kokemaa luottamusta yritysta kohtaan. (Guthrie s.a.)

Branditietoisuus ja seuraajamaara on myos yritysten yleisesti kohtaama ongelma sosiaalisessa
mediassa. Kuluttajat eivat voi olla yrityksen asiakkaita, jos ne eivat tieda yrityksen olemassaolosta.
(Guthrie s.a.)

Yritys voi kohdata haasteita sosiaalisen median kanssa, kun esimerkiksi silla on kaytdssa liikaa eri-
laisia sosiaalisen median kanavia. Keskimaarin kuluttaja kayttaa kuukausittain seitsemaa eri so-
siaalisen median alustaa. Kun sosiaalisen median kanavia on kaytossa liikaa, voi sen hallitsemi-
sesta tulla sekavaa ja rdonsyilevaa, mika taas vaikuttaa yrityksen luotettavuuteen ja nain ollen nega-
tiivisesti brandi-imagoon. (Borkakoty 07.02.2025)

Ongelmaksi muodostuu, jos yritys ei puhu samaa kieltd asiakkaan kanssa. Yrityksen tulee tietaa,
kuinka puhutella asiakkaita. Millaisesta puhuttelun savysta he tykkaavat ja millainen maku heilla
on? Asiakkaat eivat pysy kovin pitkdan seuraajina vain odottaakseen, etta yrityksen sisalto alkaa
puhuttelemaan heita. (Borkakoty 07.02.2025)

My@s liiallinen tekoalylla luotu siséltd sosiaaliseen mediaan karkottaa asiakkaat seuraamasta yri-
tysta. Se vaikuttaa negatiivisesti yrityksen sosiaalisen median autenttisuuteen ja relevanttiuteen.
Julkaisut, jotka on luotu tekoalylla voivat vaikuttaa robottimaiselle ja ne voivat kadottaa oikean ela-
man tapahtumien kosketuksen kuluttajan mielesta. Tekoalya tulisi kayttda vain vauhdittaakseen

sosiaalisen median sisallon luomista. (Borkakoty 07.02.2025)

Cancelkulttuuri on puhuttanut sosiaalisessa mediassa myds viime vuosina. Se tarkoittaa ilmi6ta,
jossa yksi tai useampi yksild ilmaisee turhautumisen, tai loukkaantumisen tunteen sisalléntuottajaa,
organisaatiota tai yritysta kohtaan. Josephine Campbellin mukaan ilmién nahdaan alkaneen
vuonna 2015-2016 #metoo -kampanjasta, seka Twitterista, jossa korostettiin sosiaalisia ongelmia,
joita tietyt yksilot tai organisaatiot yllapitavat tai aiheuttavat. llmi6 levisi nopeasti myds YouTubeen
ja TikTokiin. (Campbell 2024)



2.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuudet ylittdvat suuressa osassa tapauksissa sen haas-
teet. Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, Facebook ja TikTok ovat lIahtokohtaisesti ilmai-
sia kayttaa, mika on suuri etu, varsinkin jos yrityksella ei viela ole siella seuraajakuntaa. Toki niis-
sakin on yrityksille tarkoitettuja maksullisia lisdosia ja -palveluja, kuten julkaisujen mainostaminen.
Nama maksulliset lisdosat ovat hyodyllisia uusien mahdollisten asiakkaiden kartoittamista varten.
Maksulliset lisdosat, kuten julkaisujen mainostaminen tuovat eksponentiaalisen maaran katseluker-
toja Facebook-julkaisuihin. Niiden avulla tavoittaa helposti myos aivan uudet, kohdennetut asiakas-

ryhmat, joita orgaaniset julkaisut eivat muuten saavuttaisi (Investopedia 2025).

Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle suoran yhteyden kuluttajiin ja sen avulla yritys voi kom-
munikoida suoraan asiakkaille sosiaalisen median kanavien kautta. Sosiaalisen median kautta
viestinta on valitonta ja ystavallinen kommunikaatio vahvistaa kuluttajien lojaliteettia ja tyytyvai-
syyttad brandia kohtaan. Yksityisviestit mahdollistavat nopean asiakaspalveluyhteyden loppumatto-
mien sahkopostiviestien sijaan. Asiakaskyselyt auttavat yritysta ymmartamaan kuluttajien tarpeet.
Yhdistyneissd Kuningaskunnissa yli 60 prosenttia kuluttajista odottavat yrityksen vastaavan vuoro-

kauden sisalla tiedusteluihin sosiaalisen median kautta. (Solo 2025)

Sosiaalinen media mahdollistaa kayttajille lukuisia mahdollisuuksia sisallon tuottamiseen itsenai-
sesti. Internet ja sosiaalinen media on suurin osin kaupallinen ymparist6é toiminnalle. Se tarjoaa ku-
luttajille kdytannossa rajattomia mahdollisuuksia, vaikka usein he suosivat alustoita ja palveluita,

joilla on ammattimainen konsepti ja ne ovat toimivia ja vetovoimaisia. (Malmelin & Villi 2015, 21)

Sosiaalinen media on vayla vahvistaa yrityksen mainetta ja sosiaalista nayttéa mahdollisia asiak-
kaita varten. Positiiviset asiakaspalautteet ja kommentit asiakkailta vahvistavat mahdollisten uusien
asiakkaiden mielipidetta yrityksesta. Nopeat ja empaattiset vastaukset asiakkaiden ongelmiin ja
valituksiin auttaa asiakkaita nakemaan yrityksen proaktiivisen asenteen asiakkaita kohtaan. Myos
muiden asiakkaiden luoma sisaltd yrityksen palveluista ja tuotteista auttaa muita, mahdollisia asi-

akkaita luottamaan yritykseen ja nain lisaa yrityksen myyntia. (Solo 2025)

Brandin tunnettuus on yksi tarkeimmista syistd hyddyntaa sosiaalisen median voimaa, silla jopa 83
prosenttia Instagram-kayttgjista sanoo I16ytaneensa sen kautta uusia tuotteita, joita he haluavat os-
taa. Sosiaalisen median kayttajilla, ja varsinkin vaikuttajilla on tédssa suuri rooli, jota yrityksen kan-
nattaa mahdollisuuksien mukaan hyédyntaa. Toisen ihmisen aito suosittelu on paljon voimak-
kaampi signaali kuluttajalle lahted ostamaan jokin uusi tuote, kuin perinteinen maksettu mainos.

(Decker s.a.)



Brandin inhimillistdminen tarkoittaa brandikuvan muokkaamista siten, etta siind nakyy henkilét ja
heidan tarinansa yrityksen takana. Tama voi esimerkiksi tarkoittaa tyontekijoiden nakymista yrityk-
sen sosiaalisen median kanavilla. Kuluttajat haluavat nahda sosiaalisessa mediassa ajankohtaista,

seka ihmislaheista sisaltéa. (National Business Assosiation s.a.)
2.4 Onnistumisen mittarit

Sosiaalisen median onnistumisen mittareilla voidaan mitata sosiaalisen median suunnitelman te-
hokkuutta, kattavuutta ja kehityskohteita. Sisallén suoriutumisen analysoiminen helpottaa suunni-
telmien paivittamista ja kertoo siita, millaiset julkaisut tuovat positiivista huomiota sosiaalisessa me-

diassa. (National Business Assosiation s.a.)

Yleisia mittareita ovat muun muassa keskimaarainen sitoutumisaste, suosionosoitusaste, julkaisun
tavoittavuus ja klikkaussuhde, joita kdytetdan myds toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median

suunnitelman onnistumisen mittarein. (Krajnc 2024)

Eri onnistumisen mittarit lyhyesti selitettyna: Sitoutumisaste tarkoittaa seuraajilta saatuja tykkayk-
sia, kommentteja, reaktioita ja jakoja. Sitoutumisasteella voidaan mitata esimerkiksi kuinka viihdyt-
tavaa, samaistuttavaa tai informatiivista sisaltdé on. Suosionosoitusaste mittaa tykkaysten perus-
teella, kuinka suosittua sisaltd on. Julkaisun tavoittavuudella yritys mittaa, kuinka monta ihmista on
nahnyt jonkin tietyn postauksen. Klikkaussuhde on hyva mittari, kun halutaan katsoa, ovatko ihmi-

set kiinnostuneita mainostetusta tuotteesta (Krajnc 2024).
2.5 Kanavat

Sosiaalisen median kanavat tarkoittaa yksinkertaistettuna mita tahansa julkista jakamiseen perus-
tuvaa alustaa, jonne on paasy esimerkiksi tietokoneelta tai alypuhelimelta. Tama kasittdd muun
muassa blogit, julkaisut ja kayttajien arvostelut. Sosiaalisen median kanavan kautta yritys voi

saada yhteyden ja julkisuutta maailmanlaajuisesti. (Patel 11.08.2023)
251 Facebook

Facebook on Yhdysvalloissa kehitetty sosiaalisen median alusta ja sosiaalinen yhteisd. Se on osa
Meta-alustoja ja sen perusti Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris Hughez
vuonna 2004. Facebookista tuli maailman suurin sosiaalinen yhteiso ja silla oli kolme miljardia

kayttajaa vuonna 2021, joista puolet kayttivat Facebookia joka paiva. (Hall 2025)



Kayttajat, varsinkin Z-sukupolvi on ajatellut Facebookin olevan vanhanaikainen ja sen toimintamalli
ei ole yhta mielenkiintoinen talle sukupolvelle, jos verrataan esimerkiksi TikTokiin tai Instagramiin.
Kuitenkin Facebook on vielad suosiossa milleniaalien ja sitd vanhemmissa ikaryhmissa (Gratton
2024).

Facebookissa on jo 200 miljoonaa yritystd maailmanlaajuisesti ja se sisaltada yrityksid muun mu-
assa pelaamisen, median ja viihteen aloilta. Facebook toimii kaikenlaisten formaattien kanssa, ku-
ten kuvien, videoiden, tarinoiden ja tekstin kanssa. Eniten Facebookin algoritmi kuitenkin palkitsee

runsaasti vuorovaikutusta keraavista julkaisuista. (Patel, 11.08.2023.)

Facebook tarjoaa analytiikkaa kayttajista, kuten esimerkiksi milloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan,
niiden demografiasta. Metan kautta yritys voi myds seurata omien julkaisujen kattavuutta, kaytta-
jien vuorovaikutusta, reaktioiden ja jakojen maaraa, sekd maksettujen julkaisujen analytiikkaa ja

suoriutumista (Gratton 2024)
2.5.2 Instagram

Instagram on Metan omistama sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voivat ladata kuvia ja vi-
deoita, sekd nykydaan myds tarinoita, jotka ovat kuvia tai videoita, jotka eraantyvat ja poistuvat 24
tunnin kuluessa niiden julkaisemisesta. Instagramia kaytetaan paaosin mobiilisovelluksen kautta,
silla esimerkiksi tietokoneelta ei voi julkaista julkaisuja. Instagram-sovellus julkaistiin vuonna 2010
ja sen kehittivat Kevin Systrom ja Mike Krieger. Vuonna 2022 Instagram saavutti 2 miljardia aktii-

vista kayttajaa (Eldridge s.a.)

Samantha Mellerin mielesta jokaisen brandin tulisi markkinoida tuotteita ja palveluitaan In-
stagramissa. Hubspotin mukaan 88 prosenttia markkinoijista ovat sanoneet Instagramin olleen
hyodyllinen vuonna 2024 markkinoinnissaan ja jopa 71 prosenttia brandeista, joilla on Instagram-

kauppa Instagramissa raportoi korkeasta ROl:sta (Santiago 19.11.2024)

Instagram on hyva alusta tuotteiden ja palveluiden visuaaliseen markkinoimiseen. Yli 67% 18-25-
vuotiaista kayttaa Instagramia paivittain. Instagramiin lisattiin vuonna 2018 Instagram- kauppa,
jossa yritys voi myyda tuotteita, se mahdollistaa tuotekuvauksien linkittdmisen julkaisuihin. (Patel
11.08.2023)
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2.5.3 TikTok

TikTok alkoi, kun vuonna 2018 yritys ja sosiaalisen median alusta Musical.ly ostettiin kiinalaisen
yrityksen ByteDance toimesta. Musical.ly:in julkaistiin lyhyita videoita, joissa yleensa oli musiikki
taustalla ja videot olivat usein tansseja sisaltavia. Kauppa tehtiin noin 800 miljoonalla dollarilla ja

kesalla 2018 sovellukset yhdistettiin ja sen nimesta tuli TikTok. (Britannica 2025)

TikTok oli alussa suosituin Z-sukupolven kayttajien parissa, jonka lisdksi myds vanhemmat kaytta-
jat alkoivat vahitellen kayttamaan sovellusta. TikTokin menestykseen vaikutti erityisesti lyhyet vide-
ot, joihin on helppo keskittya, helposti jaettava sisalto ja koukuttava algoritmi. TikTokin kayttaja-

kunta kasvoi nopeasti vuosina 2019-2020 Covid19-pandemian ja lockdownien aikaan, kun ihmiset

pysyttelivat sisélla. (Britannica 2025)

TikTok toimii niin, ettd sinne ladataan videoita tai kuvia. Videoissa tai kuvissa voi olla jokin vitsi, in-
formatiivinen aspekti, tai ne voivat olla myds aivan “jarjettomia”, esimerkiksi kayttaja kierii maassa

kuin orjantappurapallo. Videot alustalla voivat olla lyhyita tai pitkia. (Britannica 2025)
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3 Sosiaalisen median sisallontuotanto

Sisallontuotanto sosiaaliseen mediaan on prosessi, jossa suunnitellaan ja luodaan sisaltéa sosiaa-
lisen median kanaviin. Sosiaalisen median sisalléontuotanto voi sisaltaa tutkimusta, kirjoittamista,
valokuvaamista, editointia, graafista suunnittelua ja se vaatii yleensa luovuutta. Monesti sisallén on

tarkoitus olla informatiivista, inspiroivaa tai viihdyttavaa. (Gagliardi 15.05.2025)

Yleis6a ei voida pitaa vain passiivisena joukkona kuluttajia. Yleiso, eli kuluttajat ovat aktiivisia osal-
listujia arvonluomisprosesseissa. Tarvitaan uudenlaisia ajattelutapoja tuottaessa nykypaivan me-
dian kuluttajien kayttaytymista, joka ei ole vain mediatuotteiden ottamista vastaan ja niiden kulutta-
mista. Yleiso on muuttunut kasvavasti itsenaisemmaksi, ja heilla on enemman vaikutusvaltaa esi-
merkiksi sisallon luomisessa, tuotannossa ja jakelussa. Yritykset ja kuluttajat luovat nykyaan yh-
dessa merkityksellista sisaltéa, jonka ansiosta vuorovaikutus niiden valilla lisdantyy. (Malmelin &
Villi 2015, 65)

Sisalléntuotanto on pohja yhteison luomiselle ja sen yllapitamiselle internetissa. Esimerkiksi
ScrubDaddy ja RyanAir ovat luoneet vahvat brandit sosiaaliseen mediaan ja niiden kanavat ovat
taynna hauskaa ja mukaansatempaavaa sisalt6a, vaikka ne muuten ovat ihan arkipaivaisia tuottei-
ta. Sosiaalisen median sisalléntuotanto mahdollistaa kasuaalien seuraajien muuttamisen brandi-
lahettilaiksi. (Gagliardi 15.05.2025)

Brandin ja kuluttajien yhteisluominen mahdollistaa sen, etta yleis6 osallistuu osaltaan markkinoin-
nin prosesseihin esimerkiksi suosittelemalla sisaltoa toisille. Kuluttajat haluavat osallistua aktiivi-
sesti vuorovaikutukseen yritysten kanssa, ja jakaa kokemuksiaan ja ajatuksiaan yritysten palve-
luista ja tuotteista muun yleison kanssa. Kuluttajakehityksesta huolimatta yritykset toimivat silti to-
della yrityskeskeisin tavoin. (Malmelin & Villi 2015, 65-66)

3.1 Tekodly sisillontuotannossa

Uuden tutkimuksen mukaan jopa 95 prosenttia tekoalya hyodyntavista yrityksista ei saa yhtaan ta-
loudellista hyotya tekoalyn hyédyntamisesta. Myds esimerkiksi kesdkuussa 2025 Apple julkaisi tut-
kimuksen, jonka mukaan New-Age tekoalymallit, kuten Claude, DeepSeek-R1 ja 03 mini eivat oi-

keastaan "mieti” ollenkaan tietoa, mita ne tuottavat. (Singh 01.09.2025)
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Myos yleisesti kaytdssa oleva ChatGPT tuottaa valheellista tietoa, kun se ei tieda jostain aiheesta
tarpeeksi vastatakseen kysymyksiin. ChatGPT-3- mallin vastauksista jopa 26 prosenttia on vaaraa
tietoa. Tutkijat olivat syéttaneet ChatGPT:lle eri kategorisia vaitteita, kuten salaliittoteorioita
ClA:sta, stereotypioita marginalisoiduista ihmisryhmista ja esimerkiksi, ettd suklaan syéminen laih-
duttaa. Tekoalymalli oli ollut samaa mielta 4.8-26 prosenttia riippuen valheellisen tiedon kategori-
asta. (Tucker 04.01.2024)

Malli tuottaa myos esimerkiksi valheellisia linkkeja, kun siltd kysyy lahteitd. Kun asiaa lahtee tar-
kastelemaan, ei vaara tieto ole ihme, silla ChatGPT kayttaa esimerkiksi Redditia 1ahteendan noin
40 prosenttia ajasta. Muita lahteitd ovat esimerkiksi Facebook, Amazon, Instagram ja Youtube. (Lu
18.08.2025)

Iso-Britanniassa tehdyn kyselyn (YouGov) mukaan 81 prosenttia aikuisista vastaajista oli huolis-
saan tekoalylla luodun sisallon luotettavuudesta. Huoli ylettyi myos tekoalylla muokattuihin kuviin ja
videoihin, josta oli huolissaan 76 prosenttia vastaajista. Kyselyn mukaan naiset ovat enemman
huolissaan tekoalyn vaikutuksista sosiaalisen median sisadlléssa; 78 prosenttia vs. 69 prosenttia.
Kyselyssa kysyttiin myds vastaajien asenteita yrityksia kohtaan, jotka kayttavat tekoalya sisaltda
luodessaan. Vastaajista 27 prosenttia sanoi, etta he estaisivat suoraan sellaisen yrityksen, joka
tuottaa sisaltdéa tekoalylla. 6 prosenttia limiantaisi julkaisun, joka sisaltada tekoalylla luotuja kuvia ja

5 prosenttia ilmiantaisi koko kayttajan. (Nguyen 29.05.2024)
3.2 Brandipersoona

Brandipersoona on kokoelma inhimillisia luonteenpiirteitd, jotka yhdistetaan brandinimeen. Brandi-
persoona on jotain, johon kuluttaja voi samaistua; tehokas brandi lisdd markkinaosuuttaan pita-
malla johdonmukaisesti kokoelman luonteenpiirteita, joista tietty kuluttajasegmentti nauttii. (Gratton
15.05.2025)

Asiakkaat nykypaivana arvostavat persoonallista sosiaalista mediaa, jossa saa nakya yrityksen
tyontekijat ja niiden luonteet. On tutkittu, ettéd 57 prosenttia kuluttajista seuraa yrityksid somessa,
joilla on siella vahva persoona (Storyleague s.a.). Vahva brandipersoona saa kuluttajan muista-
maan yrityksen paremmin, sekad auttaa uusia potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan yrityksesta,
jotka eivat olisi aiemmin kiinnostuneita yrityksesta sen brandin perusteella. (Forbes Media LLC
2023)
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Selkea brandipersoona luo asiakkaan ja yrityksen valille tunnesidoksen, joka syventaa asiakkaan
luottamusta ja lojaliteettia brandia kohtaan (Litmus Branding 21.06.2025.). Brandipersoona auttaa
yritysta paremmin ymmartamaan asiakkaitaan, kun yritys tietda mista asiakkaat pitavat, tarvitsevat
ja haluavat, voidaan vedota kuluttajaan tunnetasolla markkinoinnissa. Brandipersoona auttaa yri-
tystd pitdmaan kuluttajan brandikokemuksen tasalaatuisena ja asiakaskokemus on samanlainen

kaikilla alustoilla. (Digital DeLane s.a.)

Brandit, joilla on johdonmukainen ja selked brandipersoona, saavat enemman vuorovaikutuksia nii-
den sosiaalisen median julkaisuihin. Sen mukaan 76 prosenttia kuluttajista ostaa mieluummin
brandilta, jonka he tunnistavat sosiaalisesta mediasta, verrattuna yritykseen, jota he eivat tunnista
sosiaalisesta mediasta. Sen lisdksi 57 prosenttia kuluttajista lisdavat kuluttamista kyseista yritysta
kohden. (Nicholson 22.04.2025)

Brandipersoonan luomisessa helpottaa suurimman kohderyhman datan tietdminen. Datan avulla
voidaan luoda suuntaa antava persoona, joka sisaltda demograafisia ja psykografisia tietoja, ja
persoonan tarpeita seka kipupisteitd. Demograafisiin tietoihin lukeutuvat mm. ikd, sukupuoli ja si-
jainti. Psykografisiin tietoihin lukeutuu esimerkiksi kiinnostuksen kohteet, arvot ja elamantyyli. (Digi-

tal DeLane s.a.)
3.3 Brandiarkkityyppi

Yleiset persoona-arkkityypit on kehittanyt sveitsilainen psykologi Carl Jung vuonna 1919. Arkkityy-
pit erottuvat persoonista, jotka ovat mielikuvia, joita haluamme kuvastaa ulospain. Psykologin mu-
kaan arkkityypit ovat alitajuntaisia ja vaikuttavat useisiin kaytosmalleihin, haluihin ja arvoihin, ja na-
ma kaikki motivoivat samaan tavoitteeseen. Persoonat ovat Jungin mukaan tietoisia "maskeja”, joi-

hin voimme vaikuttaa sisaisen arkkityypin, tai ulkoisten vaikutteiden kautta. (Maidment 23.08.2021)

Brandiarkkityypit on luokiteltu Jungin teorian mukaan ja ne ovat; luova, tietava, huolenpitaja, via-
ton, narri, taikuri, johtaja, sankari, jokahenkild, kapinoitsija, tutkimusmatkailija ja rakastaja. (Maid-
ment 23.08.2021)

Brandiarkkityypin valitsemisessa pitda ensin miettid, mika brandi on kyseessa ja mikd sen kohde-
ryhma on. Yrityksella pitaa olla hyva ymmarrys potentiaalisten asiakkaiden mielikuvasta yritysta,
sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Voidaan myds miettia, miten yritys/markkinoija itse tuntee yri-

tysta ja naita kysymyksia kohtaan. (Maidment 23.08.2021)
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4 Sosiaalisen median suunnitelman luominen SOSTAC-mallia hyodyntaen

Sosiaalisen median strategian luominen auttaa markkinoinnista vastaava henkil6d ymmartamaan,
miten se voi paasta tavoitteisiinsa. Tavoitteita siina voivat olla myyntien lisaamista, lisata tieta-
mysta brandista tai myyda lippuja tapahtumiin. Se sisaltda kanavat, jotka se sisaltaa, millaisia jul-
kaisuita ja milloin ne julkaistaan, seka mika yrityksen kohderyhma on. Jokainen strategian osa tu-
lee johdattaa haluttuihin tuloksiin. (Assemblo 2022)

Sosiaalisen median strategia auttaa yritysta lisdaman kuluttajien luottamusta ja branditietoisuutta ja
siksi se on tarkea yrityksille. [Iman selkeaa strategiaa yritys voi luisua raiteiltaan sosiaalisen me-
dian tavoitteiden suhteen ja se voi johtaa sekavaan sosiaalisen median ilmeeseen ja sekavaan

kommunikaatioon asiakkaille. (Assemblo 2022)
41 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli tulee englannin kielen sanoista situation, objectives, strategy, tactics, action ja cont-
rol. SOSTAC-malli on yksi maailman parhaista sosiaalisen median markkinointistrategioista. Se on
tunnettu tehokkuudestaan ja yksinkertaisuudesta. Strategian on kehittdnyt PR Smith, ja tdma line-
aarinen malli tarjoaa prosessin markkinointistrategian luomiseen. Mallissa on kuusi erilaista koh-
taa, joiden avulla luodaan vahva markkinointistrategia. Strategia luodaan helposti seuraavassa jar-
jestyksessa: Tilanneanalyysi(S), tavoitteet(O), strategia(S), taktiikat(T), toimet(A) ja kontrolli(C).
(Broadhurst 25.08.2023)

SOSTAC- malli on helppo ymmartaa ja sita voidaan soveltaa pienissa ja isoissa projekteissa, joka
tekee siita hyvin joustavan. Sen avulla on helppo analysoida yrityksen lahtétilanne, jonka avulla
voidaan selvittda markkinointitoimet, joilla saavutetaan yrityksen itselle asettamat tavoitteet. Mallin
avulla on helppo seurata kampanjoiden tehokkuutta ja luoda tarvittavat muutokset tavoitteiden saa-
vuttamista varten helposti. (Siitonen 15.01.2025)

Ensimmainen vaihe, eli tilanneanalyysi (situation) on tarkea luoda huolellisesti ja sen apuna voi-
daan kayttaa esimerkiksi Google Analytics, asiakaspalautteita/-kyselyita, kilpailijoiden analysoi-
mista ja hakukoisiin erikoistuneita tydkaluja, kuten vaikka SEMrushia. Huolellinen tilanneanalyysi
varmistaa suunnitelmaa tehdessa, etta tiedetdan yrityksen vahvuudet ja kehityskohteet, joiden

avulla voidaan luoda realistinen sosiaalisen median markkinointistrategia. (Granite5 s.a.)

Kun tilanneanalyysi on luotu, voidaan siirtya luomaan tavoitteita (Objectives). SOSTAC- Strategias-
sa luodaan SMART- tavoitelista. SMART- tavoitteet saa nimensa seuraavista sanoista: Specific,
Measurable, Achievable, Relevant ja Time-Bound. Nama voidaan suomentaa sanoiksi: Spesifi, mi-

tattava, saavutettava, relevantti ja aikasidonnainen. (Granite5 s.a.)



15

SOSTAC-mallin toinen ”S” tarkoittaa strategiaa ja silla vastataan "mita” ja "miksi” kysymyksiin. Ti-
lanneanalyysin avulla voidaan saada selkea kokonaiskuva tilanteesta ja strategian avulla maaritel-
l&an, kuinka paastaan tavoitetilanteeseen. Strategia voidaan maaritella esimerkiksi vastaamalla ky-
symyksiin: Mita yritys yrittdd saavuttaa? Ketka ovat kohdeyleisomme? Miten positiointimme erottaa
meidat kilpailijoistamme? Miten hyddynnamme vahvuuksiamme ja otamme hy6tya, mahdollisuuk-

sia ja paasemme yli heikkouksistamme? (Granite5 s.a.)

Tarkeinta strategia- osuudessa on miettia; visio ja tavoitteet, kohdeyleisd, positioiminen ja ydinfo-
kus. Visio ja tavoitteet- osuus SOSTAC-strategiasta saadaan kun mietitdan paatavoitteet. Niita voi-
vat olla vaikka yrityksen markkinaosuuden lisaaminen tai branditietoisuuden lisaaminen. Kohde-
yleisd voi olla esimerkiksi jo olemassa oleva yrityksen suurin kohdeyleisd. Bandipositio saadaan
kun mietitdan miten brandi sijoittuu markkinoilla kilpailijoiden kanssa ja kuinka yritys erottuu kilpaili-
joistaan nailld markkinoilla. Ydinfokuksen strategiassa tulisi maaritella kilpailukykyisin ominaisuus
kilpailijoihin verrattuna, kuten esimerkiksi hinta, tuotekehityksen tuoma etu verrattuna kilpailijoihin

tai erityisen tarkka asiakasten targetointi markkinointikampanjassa. (s.a.)

SOSTAC- Strategian neljas osa; taktiikat (tactics) kertoo meille eritellyt toimet, joilla strategia pan-
naan voimaan. Taktiikat ovat yksityiskohtaisia toimia ja metodeja, joilla strategia saadaan toimi-
maan. Taktiikoilla keskitytaan kysymykseen "miten” suunnitelman eri osioissa. Tahan osuuteen si-
séllytetdan usein osuuksia markkinointimixista, kuten tuote, hinta, paikka, promootio ja ihmiset.

Myos ka-navat ja alustat, joissa viestitdan, otetaan mukaan taktiikat- osuuteen. (Granite5 s.a.)

Toimet(A) SOSTAC- strategiassa viittaavat yksityiskohtaiseen toteutussuunnitelmaan, jonka avulla
maaritelldan: Kuka tekee mita, milloin, missa ja miten? Nain voidaan varmistaa, etta jokaisella toi-
mella on osaava tekija ja tietty aikataulu valmistuakseen. On tarkea maaritella toimet oikein, esi-
merkiksi oikeiden henkildiden nimittdminen tiettyja toimia varten tai luoda projektille oikeanlainen

aikataulu. (Granite5 s.a.)

SOSTAC- strategian viimeinen osa, kontrolli(C) tarkoittaa tulosten valvomista ja niiden analysoi-
mista. Tama osuus antaa informaatiota markkinoinnin tehokkuudesta, jotta voidaan varmistaa, etta
kampanjan/strategian tavoitteet on saavutettu. Tassa osuudessa myds nahdaan heikkoudet ja
kaikki osuudet, joita pitda kehittdd seuraavissa kampanjoissa. Kontrolli- osuudessa voidaan kayt-
taa tyokaluina apuna esimerkiksi Google Analyticsia tai SEMrushia, joiden avulla nahdaan tuloksia

esimerkiksi tietyltd ajanjaksolta. (Granite5 s.a.)



16

4.2 Kohderyhman maarittely

Yrityksen tulisi maaritella oikea kohderyhma markkinointia suunnitellessa. Sen avulla voidaan
suunnitella oikeanlaiset tuotteet ja palvelut, joita yritys tarjoaa, saastaa markkinointikuluissa ja kil-
pailla tehokkaammin. (Wessel 13.01.2023)

Kohderyhmaa maaritellessa auttaa mm. oikeanlainen data asiakkaista, kohderyhmien segmen-
tointi, kilpailija-analyysi, asiakkaiden haastattelu ja asiakaspersoonien luominen. Naiden askelien

avulla voidaan antaa asiakkaille se, mitd he haluavat. (Wessel 13.01.2023)

Dataa sosiaalisen median kanavien kayttajista/yrityksen seuraajista voidaan kerata esimerkiksi so-
siaalisen median datan analysointi- tyokalujen avulla. Esimerkiksi tykkaykset, klikkaukset, tavoit-
tavuus ja seuraajamaaran kasvu voidaan lukea naihin tydkaluihin. Dataa voidaan keratd myods asi-
oista, joita ihmiset sanovat julkisesti, esimerkiksi kommenteista, julkaisuista ja hashtageista, jotka
liittyvat yritykseen. Tallaisen datan avulla yrityksen on helpompi ymmartaa, mita sen sosiaalisessa
mediassa tapahtuu, mitkd kohderyhma mieltymykset ovat ja missa yritys voi parantaa. Datan ke-
radmisessakin on viisasta kayttda SMART- tavoitteita. Naihin lukeutuvat mm. tykkaykset, kommen-
tit, jaot ja uudelleenjulkaisut, tallennukset ja linkin klikkaukset tdssa kontekstissa. (MacReady,
29.07.2025)

Facebook Analytics on dataa ja tydkalu, jota seuraamalla voidaan ymmartaa sisallén suoriutu-
mista. Sen avulla voidaan selvittda erilaisia metriikoita yrityksen seuraajista. Metriikoihin kuuluu
esimerkiksi seuraajan ika ja sukupuoli, sijainti ja kieli. Metriikoita seuraamalla saadaan selville suu-
rimmat seuraajasegmentit, ja nain ollen osviittaa mahdollisesta uudesta, tavoitellusta segmentista
(Lauron 13.09.2025)

4.3 Tavoitteiden maarittely

Maarittelemalla oikeat markkinoinnin tavoitteet, voidaan luoda tehokas ja menestyksekas sosiaali-
sen median markkinointistrategia. llman selkeita tavoitteita onnistumisen seuraaminen voi olla vai-

keaa, seka siita, onko strategiasta oikeasti apua voi tulla mahdotonta. (Mailchimp s.a.)

Markkinoinnin metriikat tulee asettaa niin, ettd ne ovat mitattavia. Esimerkiksi liikenne nettisivuille
on helposti mitattava tavoite. Sita voidaan mitata uniikkien vierailuiden ja kokonaisvierailujien maa-
ralla. Kaikkien sosiaalisen median tavoitteiden ei mydskaan tarvitse liittya suoraan yrityksen voitto-

jen tavoitteluun. (Mailchimp s.a.)
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Ennen tavoitteiden asettamista voidaan miettia yrityksen yleisia tavoitteita. Mita haasteita yritys on
kohdannut? Mika/mitka asiat hyddyttaisi eniten yritystd seuraavana vuonna? Sosiaalisen median
tavoitteiden tulisi reflektoida yrityksen tavoitteita. (Christinson & Sides, 28.08.2024)

Sosiaalisen median tavoitteiden maarittelyssa voidaan kayttada apuna SMART- tavoitteita. Jos yri-
tyksen tavoitteet vastaavat SMART- tavoitteita, on sen menestys todennakdisempaa. (Mirman,
05.09.2022.) Sosiaalisen median SMART- tavoitteisiin voi lukeutua mm. LinkedIn jakojen lisdami-

nen 15 prosentilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. (Christinson & Sides, 28.08.2024)

Jotta SMART- tavoitteet olisi helpompi ymmartaa, selvitetdan ensin naiden sanojen tarkoitus kon-
tekstissa esimerkkien avulla. Specific (S) vastaa kysymyksiin: Kuka, mita, milloin, miten ja miksi.
Esimerkiksi "Lisataan nettisivujen kavijamaaraa” olisi liian pinnallinen tassa kontekstissa, joten pa-
rempi tavoite olisi siis "Lisataan liikennetta nettisivuille orgaanisten hakujen kautta 20 prosenttia
seu-raavan kuuden kuukauden aikana”. Measurable (M)- Tavoitteen pitaa olla numeraalisesti mi-
tatta-vissa. Esimerkiksi voidaan mitata 10 prosentin lisdys myynneissa. Achievable (A)- tavoittei-
den tulisi olla realistisia, saavutettavissa olevia tavoitteita, kuten esimerkiksi 15 prosentin lisdys
myynteihin seuraavan kvartaalin aikana. Relevant (R) tavoitteen kuuluu olla relevantti yrityksen ta-
voitteiden kannalta. Esimerkiksi "Lisataan yrityksen tunnettuutta tietylla alueella 30 prosentilla edel-
liseen verrattuna”. Time-Bound (T)- on tietyn aikavalin aikana tapahtuva tavoite ja se voi olla esi-

merkiksi "10 prosentin lisdys myynteihin seuraavan kuuden kuukauden aikana”. (Granite5 s.a.)
4.4 Kanavien valitseminen sosiaalisen median suunnitelmaan

Tarkeinta kanavien valitsemisessa on kohderyhman tuntemus. Vaikka jollain tietylla kanavalla olisi

paljon kayttajia, ei siita ole hydtya, jos kohderyhma ei ole sen kanavan kayttgjia. (Melgaard s.a.)

Jokaisella sosiaalisen median alustalla on eri persoonat ja tavat kommunikoida. Esimerkiksi X on
hyva alusta keskusteluille, kun taas LinkedIn on hyva yritysten valisille suhteille. Kanavia valitta-
essa tulee myds pitda mielessa niiden kustannukset ja yrityksen budjetti sosiaaliselle medialle.

(Melgaard s.a.)

Kanavia valittaessa tulee miettia, onko yrityksen tuotteiden myyntitapa B2B, vai B2C. Facebook ja
Instagram auttavat nakyvyyden lisaamisessa, visuaalisen sisallon jakamisessa ja asiakkaiden vuo-
rovaikutuksen kanssa B2C yritysten toiminnassa. Asiakkaiden demografioita on tarkea harkita so-

siaalisen median kanavia perustellessa. (Forbes Communications Council 2019)
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Facebook on suosittu alusta, silla on yli 3 miljardia maailmalaajuista kayttajaa, joista 44 prosenttia
on naisia ja 56 prosenttia on miehia. Suurin ikdryhma kayttgjistd on 25-34- vuotiaat ja tdma ika-
ryhma kattaa 31,1 prosenttia sen kayttgjista. Instagramilla on noin kaksi miljardia kayttajaa. Se on
erinomainen vayla saada yhteys Z- sukupolveen ja milleniaaleihin. 50,6 prosenttia kayttajista on
miehia ja 49,4 prosenttia naisia. Suurin ikaryhma Instagramissa on 18-34-vuctiaat, heitd on 31,7
prosenttia kayttgjista. TikTokissa on noin miljardi aktiivista kayttajaa ja sen kayttajakunta kasvaa
jatkuvasti. Sen paivittainen kayttdaika on 89 minuuttia ja noin 40 prosenttia Sukupolvi Z:sta sanoo

sen vaikut-tavan heidan ostokayttaytymiseen. (Hamilton 31.03.2025)

Facebook ja Instagram ovat erinomaisia alustoja kayttajien mikrotargetointiin. Mikrotargetointi on
mainosten targetointia kayttjille, ja sen perusteena voidaan kayttaa seuraavia kriteereja: Suku-
puoli, ikd, sijainti, isot elaman tapahtumat, tulot ja poliittinen suuntautuminen. Tdma mahdollistaa
uusien kohderyhman kayttajien I6ytamisen jo olemassa olevan seuraajakunnan ulkopuolelta. (Ha-
milton 31.03.2025)

TikTok on hyva valinta silloin, kun halutaan vedota nuorempiin kuluttajiin. Nuorempia kiinnostaa
enemman videosisaltd ja 67 prosenttia TikTokin kayttajistd sanoo, ettd se on hyva alusta shoppai-
lua varten. (Hamilton 31.03.2025)

4.5 Sosiaalisen median trendit sisallontuotannossa

Sosiaalisen median trendeja on vaikea ennustaa ja ne muuttuvat koko ajan. Pelkastaan trendeihin
luottaminen sosiaalisen median strategiassa on hyva keino epdonnistua markkinointia suunnitel-
lessa. Trendeihin ei siis tulisi luottaa pelkastaan yrityksen markkinointia suunnitellessa. (Stamoulis
05.01.2024)

Trendit, joita paatetaan kayttaa markkinoinnissa, tulisi olla relevantteja yrityksen tarjoamiin palve-
luihin ja tuotteisiin ndhden. Esimerkiksi urheiluvaatteita mainostavan yrityksen ei kannata ottaa
trendeja kauneuspuolen trendeista. Vaikka alan ulkopuolinen trendi toisikin paljon nakyvyytta, ei se
tuo valttdmatta haluttua kohderyhmaa, joka olisi valmis ostamaan yrityksen palveluita tai tuotteita.
(Stamoulis 05.01.2024)

"Vanity” metriikat nayttavat hyvalta paperilla, mutta ne eivat hyodyta yritysta, jos niillda on huono
ROI. Ihmisten tulee siis tehdd muutakin kuin vain tykata julkaisusta, kuten esimerkiksi klikata link-
keja, kayda nettisivuilla ja ostaa niiden kautta tuotteita ja palveluita. Trendeja voidaan kayttaa au-

tenttisen markkinointistrategian tukena. (Stamoulis 05.01.2024)
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4.6 Tulosten mittaaminen, tyokalut mittaamiselle ja kehittaminen

Kun kaikki aspektit sosiaalisen median strategiassa on jo maaritelty, siirrytdan strategian tulosten
mittaamiseen. Nain ndhdaan, kuinka kannattava strategia on ollut. Sosiaalisen median kampanjoi-
den tuloksien mittaamiseen tarkoitetut tyokalut helpottavat yritystd ndkemaan onnistumiset ja kehi-
tyskohteet. (Concannon 28.03.2023)

Selkeat tavoitteet ja KPI:t helpottavat tulosten mittaamista ja seuraamista. KPI:t, joita voidaan mi-
tata analysoidaksemme strategian tehokkuutta ovat esimerkiksi; seuraajamaaran kasvu, jaot, kom-
mentit, linkin klikkaukset, konversioaste ja julkaisun tavoittavuus. KPI:t tulisi asettaa alkuperaisten
tavoitteiden kanssa samaan linjaan. Differentiaatio eri sosiaalisen median alustoille on myods hy6-
dyllinen, silld esimerkiksi Facebookin metriikat suoriutumisesta voivat olla erilaisia kuin vaikka Twit-
terin. (Concannon 28.03.2023)

Meta Business Suite on téydellinen metriikoiden seurantatytkalu pienille ja keskikokoisille yrityk-
sille. Meta Business Suiten avulla voidaan luoda ja ajastaa julkaisuja, seka vuorovaikuttaa yleisén
kanssa. Alusta tarjoaa myds tietoja reaaliajassa sisallon suoriutumisesta. (Malik & Srivastava
11.02.2025.)
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5 Sosiaalisen median strategia Elamyslahjat Oy:lle SOSTAC-mallin avulla

Sosiaalisen median strategiassa keskitytdan parantamaan mitattavia avainlukuja valituissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Suunnitelmassa maaritellaan strategiamalli, kohderyhma, SMART-tavoit-
teet, trendit ja sisalléntuotannon asioita. Suunnitelmassa on otettu huomioon markkinointipaallikon

toiveet, seka pureudutaan ongelmakohtiin ja kehityskohteisiin opinnaytetydn tietoperustan avulla.

Suunnitelmassa otetaan huomioon my6s minitutkimus, jonka minad suoritan. Minitutkimus on tutki-
mus toimeksiantajayrityksen nykytilasta valituissa sosiaalisen median kanavissa. Tutkitut kanavat
sisaltavat siis Instagramin, Facebookin ja TikTokin. Sosiaalisen median suoriutumista on analy-
soitu esimerkiksi tykkaysten, kommenttien ja saavutetun kohderyhméan perusteella. Minitutkimuk-
sessa on haastateltu toimeksiantajayrityksen markkinointipaallikk6a Emma Seppasta. Tutkimuk-
sessa mina olen myos itse tutkinut julkaisuita, ja sen perusteella saadaan tutkimuksesta tarvittavat
tiedot jatkossa tehtaviin muutoksiin, jotka mina kirjaan sosiaalisen median suunnitelmaan. Tutkitta-
vat asiat julkaisuissa on ollut visuaaliset elementit, viesti, julkaisun tyyli (Esimerkiksi onko se tari-
nallinen vai kaupallinen julkaisu). Tutkimuksessa on tutkittu syyskuun 2025 tuloksia ja julkaisuita.
En nae tarpeelliseksi tutkia heindkuun, elokuun ja syyskuun tuloksia, silld saan tehtya tarpeelliset
muutokset syyskuun tuloksien ja julkaisuiden tiedoilla sosiaalisen median suunnitelmaan. Tutki-
mukseen liittyy myds markkinointipaallikdlta saadut kuvakaappaukset sosiaalisen median statistii-

kasta, joka sisaltyy tutkimukseen lahtétilanne ja kilpailijat-osiossa.
5.1 Strategiamallin maarittely ja perustelut sen valitsemiseen

Sosiaalisen median strategia luodaan SOSTAC-mallin avulla. Viitaten tietoperustaan, jossa aiem-

min on kerrottu enemman SOSTAC- mallista, on sen avulla helppo luoda ymmarrettava, selkea ja

helposti seurattava sosiaalisen median strategia. Haluan, ettd sosiaalisen median suunnitelma on

helppo luoda, selkea ja helposti seurattava, koska yrityksella on rajalliset resurssit (aika, rahallinen
budjetti ja tyontekijdiden vahyys). Rajallisten resurssien takia tarvitaan strategiamalli, joka on

helppo luoda ja paivittda tarpeiden mukaan pienella vaivalla.

Koska toimeksiantajayrityksessd on Suomen puolella vain yksi markkinoinnista vastaava henkilo,
valitaan strategiaa varten sellainen pohja, jota on helppo paivittda tdman alkuperaisen suunnitel-
man jalkeen yksinkin. Pohjana toimii SOSTAC-mallin avulla tuotettu sosiaalisen median strategia,

joka sisaltaa julkaisukalenteriehdotuksen.
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Siitosen (15.01.2025) mukaan SOSTAC-malli on taydellinen pienille ja keskikokoisille yrityksille,
joihin myds toimeksiantajayritys kuuluu. SOSTAC- mallin avulla luotua strategiaa on helppo muo-
kata markkinoinnin edetessa, joka tekee siita joustavan mallin. Varsinkin vallitsevassa epava-
kaassa taloustilanteessa on tarkeaa luoda joustava pohja markkinointistrategialle. Joustava mark-
kinointistrategia takaa mielestani ketteran ja helposti muokattavan pohjan sosiaalisen median

suunnitelmalle, johon SOSTAC-malli on hyva vaihtoehto tietoperustan lahteiden pohjalta.
5.2 Lahtoétilanne ja kilpailijat

Lahtdtilanteessa selvitan ensin Elamyslahjat Oy:n antamien tietojen avulla yrityksen sosiaalisen
me-dian kanavien nykytilanteen. Elamyslahjat Oy:n markkinointivastaava on antanut tietoja esimer-
kiksi seuraajien demografisista tiedoista, kuten analytiikkaa seuraajien iasta ja sukupuolesta, seka
sijainnista tai asuinpaikasta. Tiedot naista asioista auttavat minua ymmartamaan markkinoinnin ta-

voittavuutta, kehittdmiskohteita ja esimerkiksi millaisiin demografioihin tietyt kanavat vetoavat.

Tilanne analysoidaan kanavista: Instagram, Facebook ja TikTok. Lahtotilanteen tutkimisessa on

kaytetty apuna haastattelua toimeksiantajayrityksen markkinointipaallikon Emma Seppasen kanssa
19.09.2025. Sen lisaksi olen analysoinut toimeksiantajayrityksen valittuja sosiaalisen median kana-
via niiden julkaisuiden osalta ajalla syyskuu 2025. Sosiaalisen median kanavista on analysoitu esi-

merkiksi julkaisuiden tiheytta, visuaalisia aspekteja ja puhuttelevuutta.

Kilpailijoiden suhteen yritys on onnekkaassa asemassa, silla suoria kilpailijoita ei ole markkinointi-

paallikdn mukaan Suomessa. En siis lahde kasittelemaan kilpailijoita sen tarkemmin.
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5.21 Instagram

Datan mukaan Instagramissa seuraajien maara 19.09.2025. on 3769. Suurin demografinen kohde-
ryh-ma talla hetkella on 35-44- vuotiaat naiset, joita on noin 30% seuraajista. Suurin osa seuraa-
jista asuu paakaupunkiseudulla Helsingissa ja Espoossa. Seuraavaksi suurimmat seuraajamaarat
I6y-tyy Tampereelta, Turusta ja Vantaalta. (Kuva 1.) Instagramiin on julkaistu vuoden 2025 syys-
kuun aikana 28 julkaisua, ne ovat kerdnneet tykkayksia yhteensa 316. Jakoja Instagramissa on 47
talta ajalta ja linkin klikkauksia kertyi 1500.

© Instagram w 68 Elinika: 18.8.2022-17.9.2025 » %

Kohderyhma & Vie »

Demografisettiedot  Trendit  Potentiaalinen kohderyhmé

Seuraajat @

Elinika

3769

Ik ja sukupuoli @

30%
20%

10%

0% — - . . L] a—

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Naiset B Miehet

80,5% 19,5%
Karkipaikkakunnat Karkimaat
Helsinki Suomi

175% 937%

Espoo Viro
S 6.6 % 104%
Tampere Puola
. 5.0 % 103%
Turku Yhdysvallat
. 5.7 % 102%
Vantaa Yhdistynyt kuningaskunta
. 5.1 % 102%
Lahti Latvia
N 3.3 % 102%
Jyvaskyla Liettua
N 2.8 % 102%
Oulu Espanja
N 26 % 101%
Nurmijarvi Alankomaat
. 5% 101%
Kokkola Ruotsi
. 15% 1 01%

Kuva 1. Kuvakaappaus Edmyslahjat Oy:n Instagram statistiikat-sivulta.
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Instagramiin oli julkaistu syyskuun aikana seuraavan kaltaisia julkaisuita: kaksi arvontaa (toinen
avoimesta lahjakortista ja toinen tuotteesta psyykkinen valmennus yhdelle), yhdeksan synttaritar-
jousta sisaltavaa julkaisua, 13 muuta tarjousta, yksi kuvajulkaisu, jossa ei ole erikseen mainittu mi-
hin kuvat liittyy, yksi informatiivinen julkaisu, jossa kerrotaan lahjakortin ominaisuuksista ja yksi jul-
kaisu, jossa kerrotaan mahdollisuudesta voittaa hotellipaketti ostamalla kaksi lahjaa verkkokau-

pasta. Yhteensa syyskuun 2025 aikana on julkaistu 27 julkaisua.
5.2.2 Facebook

Facebookissa Elamyslahjat Oy:n sivuilla on 33 242 seuraajaa 19.09.2025. Seuraajien suurin ta-
manhetkinen kohderyhma on 35-44- vuotiaat naiset. Kohderyhma kasittaa noin 25% seuraajista.
Suurin osa Facebookin seuraajista on Helsingista, Vantaalta, Tampereelta ja Espoosta. (Kuva 2.)
Vuoden 2025 syyskuun aikana Facebookissa oli 36 julkaisua, 598 tykkaysta, 28 jakoa ja linkin klik-
kauksia 18 300.

Facebook ¥ 6B Eliniki: 18.8.2022-17.9.2025 v
(]

Kohderyhma & Vie »

Demografiset tiedot Trendit Potentiaalinen kohderyhma

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Naiset B Miehet
801% 19.9%
Karkipaikkakunnat Karkimaat

Helsinki Suomi
13% 1011%

Vantaa Viro
. S5 % 106%
Tampere Filippiinit
N 5,2 % 102%
Espoo Espanja
. 4.9 % 101%
Turku Ranska
N 43 % 101%
Lahti Ruotsi
N 2.8 % 101%
Oulu Saksa
EE— 27 % 101%
Jyviskyl Turkki

25% 101%
Kuopio Yhdistynyt kuningaskunta
_— 6% 101%
Seingjoki Yhdysvallat
5% 101%

Kuva 2. Kuvakaappaus Elamyslahjat Oy:n Facebook statistiikat-sivulta.

Facebook- julkaisut ovat olleet samanlaisia, kuin Instagramin julkaisut ja ne ovat olleet samoja

kummallakin kanavalla, joten naita julkaisuita ei eritella enempaa tassa osiossa.



5.2.3 TikTok

TikTokissa on 19.09.2025. 3039 seuraajaa, joista 51,8% on naisia ja 48,2% miehia. Seuraajien
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suurimmat ikdryhmat ovat 18-24- vuotiaat (25,1%) ja 25-34- vuotiaat (25%). Suurin osa seuraajista

on 27,7% on Helsingista, jonka jalkeen tulee Vantaa (10,6%) ja Porvoo (8,4%). (Kuva 3.)

Audience

Last 7 days Last 28 days Custom

L Download data

New followers Total followers Reached audience Engaged audience
6 3,039 2,058 37
7 (-0.23%) 4909 (+7911%) 4 -34 (-4789%) &

New followers

JUZ0 Ju24 JuiZB A1 AWS

Gender

ANS A3 AT Aug2t

51.8%
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Top countries.
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United States of America l 5.6%
France I 5.6%
laly . 5.6%
Estonia I 5%
Sweden s
Groatia l 35%
Aland Islands I 3%
Others _ 33.8%

Kuva 3. Kuvakaappaus Elamyslahjat Oy:n TikTok statistiikat-sivulta.

Syyskuussa TikTokiin oli julkaistu kaksi erilaista videota. Toinen niista sisalsi synttaritarjouksia
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verkkokauppaan, ja TikTok oli toteutettu niin, etta siina oli kuvia kyseisista tarjouksista. Toinen jul-

kaisu oli pilailuvideo, jossa markkinointipaallikkd pilaili tydkaverin kustannuksella.



25

5.3 Trendit sosiaalisen median strategiassa

Stamouliksen (05.01.2024) mukaan sosiaalisen median trendit voivat olla arvaamattomia, joten en
suosittele luottamaan liikkaa niihin sosiaalisen median sisalléntuotannossa. Sosiaalisen median

strategiassa ei ole tarkoitus maarittaa kuitenkaan liikaa millaista sisaltda sosiaalisen median kana-
viin julkaistaan, vaan tarkoituksena on luoda enemmankin raamit sille, mita, miten, milloin ja miksi

sisaltéa julkaistaan.

Kuten aiemmin jo kirjoitin, Stamouliksen (05.01.2024) mukaan sosiaalisen median trendit ovat en-
nalta-arvaamattomia, eika niiden tuloksia voida ennustaa kovin helposti. Mielestani tdman kuiten-
kin voi tulkita myds niin, ettd koska ne ovat ennalta-arvaamattomia, voi jokin tietty sosiaalisen me-
dian trendi tuoda paljon positiivista huomiota ja myynteja yritykselle halutulta kohderyhmalta. Esi-
merkiksi, jos sosiaalisessa mediassa on jokin lentamiseen, tai kilpa-ajoihin liittyva trendi, naen sen

sellaisena trendina, johon Elamyslahjat Oy voi osallistua ilman suurempaa riskia.

En kuitenkaan luo sosiaalisen median strategiaan erikseen mitaan “slottia” trendille, vaan markki-
noinnista vastaava voi oman harkintansa mukaan osallistua joihinkin hauskoihin trendeihin, joista

ei aiheudu haittaa yrityksen maineelle taikka myynti- tai avainlukujen maaraan.
5.4 Kanavat ja perustelut niiden valinnalle

Valitsen suunnitelmaa varten sellaiset kanavat, jotka ovat helppoja kayttaa ja missa voi seurata tu-
loksia reaaliajassa. Helppokayttdisyys on tarkeaa siksi, ettd markkinointitiimin resurssit ajan ja tii-
min pieneyden suhteen ovat rajalliset. Reaaliaikaiset tulokset ovat tarkeita tietoja siksi, etta niiden
avulla voidaan jatkuvasti seurata sosiaalisen median tuloksia ja analysoida tarvittavia muutoksia
nopeasti. Helppokayttoiselld tarkoitan tdssa kontekstissa sita, ettd kanavan kayttdminen, sisallon
suunnittelu seka ajoittaminen ja tulosten seuraaminen siella on suhteellisen yksinkertaista ja no-
peaa, kun markkinoinnista vastaa yksi henkilo. Kanavan kaytolla tulee myos olla tarvittavan suuri

hyoty saavuttaaksemme markkinoinnille asetetut tavoitteet.

Facebook on helppokayttdinen, ja elamyslahjat Oy:lla on jo valmiiksi suuri seuraajamaara kana-
valla. Suuri seuraajamaara antaa hyvan pohjan sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamiselle.
Facebookissa tavoitetaan kohderyhma helposti, silla siella on jo valmiiksi paljon 25-44- vuotiaita
seuraaijia, joista suurin osa on naisia. Facebookissa on helppo seurata Meta Business Suiten
kautta seuraajien aktiivisuutta ja julkaisujen suoriutumista, seka yllapitdad maksettua mainontaa.
Facebook mahdollistaa tiedon levittamisen edullisesti suoraan kuluttajille esimerkiksi mainoskam-
panjoista, tapahtumien jarjestdmisen ja uutuustuotteiden jakamisen seuraajille. Facebook valitaan

mukaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan.
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Elridgen (s.a.) mukaan Instagramissa voidaan julkaista seuraajille kuvia, videoita ja 24 tunnissa ka-
toavia tarinoita. Naita voidaan kayttdd markkinointia tarinallistaessa ja yrityksen ulkoista ilmetta yl-
lapitdessa. Instagramissa tavoitetaan helposti yrityksen kohderyhma, joka on paaasiassa 25-44-
vuotiaat naiset paadkaupunkiseudulla, Tampereella ja Turussa. Voisin kuvitella, ettd kohderyhma
arvostaa esteettisesti miellyttdvaa visuaalista viestintaa, jossa voi olla mukana tarinallista viestin-
taa, kuten eldmyksien testaamista tai toimiston kuulumisia. Instagramissa voidaan myos jatkaa hel-
posti maksettua mainontaa, jonka avulla tavoitetaan uusia kohderyhmia. Mielestani Instagramissa

markkinointia kannattaa jatkaa ja se sisallytetdan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan.

TikTokin algoritmi mahdollistaa uusien kuluttajien tavoittamisen helposti ja nopeasti viraaleiksi me-
nevilla videoilla. TikTokissa on runsaasti tavoitekohderyhman kuluttajia, eli 18-24- ja 25-34- vuotiai-
ta. TikTok mahdollistaa trendien hyddyntamisen videoiden tekemisessa ajoittain, jolla voidaan ta-
voittaa monenlaisista eri asioista kiinnostuneita kuluttajia. TikTokissa videoiden luominen on il-
maista, joten jos aikaa riittaa silloin talldin luoda hauskoja videoita niin niiden luomista voidaan jat-
kaa siella. TikTok mahdollistaa myds maksettujen mainosten julkaisemisen, jos Elamyslahjat Oy
haluaa joskus mainostaa myds TikTokissa. TikTok valitaan sosiaalisen median markkinointisunni-

telmaan.
5.5 SMART- tavoitteet suunnitelmassa ja perustelut niiden maarittelyyn

SMART- tavoitteet tdssa sosiaalisen median suunnitelmassa: Sosiaalisen median julkaisujen ta-
voite nayttokerroille Facebookissa ja TikTokissa on 30 prosenttia lisaa seuraavan kvartaalin aikana
verrattuna edelliseen kvartaaliin. Tykkayksia tavoitellaan Instagramissa ja Facebookissa 100 pro-
senttia lisda seuraavan kvartaalin aikana verrattuna edelliseen kvartaaliin. Linkin klikkauksia julkai-
suissa on tavoitteena saada lisattya 15 prosenttia seuraavan kvartaalin aikana verrattuna edelli-
seen kvartaaliin. Facebookin kautta tehtyja myynteja olisi tarkoitus lisata myos 10 prosenttia seu-

raavan kvartaalin aikana verrattuna edelliseen kvartaaliin.

SMART-tavoitteet on luotu niin, ettd ne on helppo saavuttaa, vaikka markkinoinnista vastaakin vain
yksi henkild. SMART- tavoitteet on helppo saavuttaa, koska lisdamme julkaisuiden maaraa, muu-
tamme visuaalisuutta ja panostamme niiden tarinallistamiseen. Kaikki niistd on helppoja mitata ja
tulokset ovat seurattavissa tydkaluilla, jotka ovat yrityksen kaytéssa jo valmiiksi. Tavoitteet ovat re-
levantteja ja niissa on keskiossa tuoda yritykselle enemman liikkennetta verkkokauppaan, seka li-
sata sosiaalisen median avainlukuja. Tavoitteet on aikataulutettu ja mielestani aikataulutus on jar-
keva suhteutettuna sen vaatimaan tydmaaraan. Jos julkaisutavoitteita on vaikea saavuttaa, niin jul-

kaisuita voidaan kierrattda ja vanhoja julkaisuita voidaan nostaa uudelleen.



27

5.6 Kohderyhman valinta ja perustelut sille

Kohderyhmaa valittaessa kaytan apunani haastattelua Emma Seppasen kanssa, jonka avulla sain
tietoa eri kanavien jo olemassa olevista seuraajista ja niiden demografisista tiedoista. Mielestani jo
olemassa olevan suurimman demograafisen ryhman saaminen suuremmaksi seuraajissa auttaa
saamaan haluttuja tuloksia. Kun suurin demograafinen ryhma on saatu kasvamaan, voidaan kes-

kittya seuraavaksi suurimpaan demograafiseen ryhmaan kussakin kanavassa.

Aiemmin olen jo avannut Facebookin, Instagramin ja TikTokin analytiikan perusteella tamanhetki-
sia suurimpia demografisia ryhmia seuraajissa ja sen perusteella voin turvallisesti tehda tavoitteet
SMART- tavoitteita hyddyntamalla saadakseni tarkan prosentuaalisen ja maarallisen tavoitteen

seuraajien lisddmiseksi.

Instagramin kohderyhma on 25-44 vuotiaat naiset, jotka asuvat Helsingissa, Espoossa ja Tampe-
reella. Taman ikdryhman naiset ovat selkeasti kiinnostuneita Elamyslahjat Oy:n tarjonnasta, joten
asetan tavoitteen nostaa tdman ikdryhman naisseuraajien maaraa 150:114 seuraavan kolmen kuu-
kauden aikana. Tavoite on hieman kunnianhimoinen, mutta mielestani saavutettavissa tassa

ajassa.

Facebookissa suurin seuraajien demografinen ryhma talla hetkelld on myds 36-44 vuotiaat naiset,
joita on noin 25 prosenttia seuraajista. Tama on yhteensa noin 8310. Suurin osa Facebookin seu-
raajista on myds Helsingista, Vantaalta, Tampereelta ja Espoosta. Maaritan tavoitteeksi kasvattaa
seuraajamaarad 35-44- vuotiaiden naisten keskuudessa 300 seuraajalla seuraavan kolmen kuu-

kauden aikana. Mielestani tavoite on tavoitettavissa tassa ajassa.

TikTokissa ei ole maaritelty ikdryhmia sukupuolen perusteella, joten kohderyhma maaraytyy ika-
ryhman perusteella siella. Suurimmat seuraajademografit ovat TikTokissa 18-24- vuotiaat 25,1 pro-
sentilla ja 25-34- vuotiaat 25 prosentilla. Mielestani seuraajamaaraa voidaan pyrkia kasvattamaan
molemmissa demografisissa ryhmissd, mutta tehokkaampaa olisi keskittya 25-34- vuotiaiden seu-
raajien tarpeisiin ja haluihin, silla talla ikaryhmalla voisi kuvitella olevan suurempi ostovoima. En
maarita seuraajamaaran lisayksen tavoitetta, silla TikTokissa on sitakin tarkeampaa saada naytto-

kertoja, eika alustalla ns. palkita suuremmasta seuraajamaarasta mitenkaan.

Kohderyhmana ylipaansa on siis 25-44- vuotiaat naiset, jotka asuvat paakaupunkiseudulla, Tu-
russa tai Tampereella. En aseta tarkempia rajauksia kohderyhmalle, koska on vaikeaa arvioida esi-
merkiksi heidan koulutustaustaa tai muita demografisia aspekteja markkinoinnin kannalta, enka
usko tarkempien tietojen hyodyttavan edes niin paljoa, silla yrityksella on vaihtoehtoja kaikille tulo-

luokille ja kaikenlaisissa kategorioissa.
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Malmelinin ja Villin (2015, 36) mukaan nuorempi ikéluokka arvostaa vuorovaikutuksellista media-
sisdltda, joka myds vahvistaa mielipidettani siita, ettd sosiaalisen median kanavilla keskitytaan

nuorempaan demografiseen ryhmaan tuotteita ja palveluita markkinoidessa.

Perustelut kohderyhmien valitsemiselle on se, etta valitut seuraajademografit ovat jo kiinnostuneita
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, ja sen takia on helppoa keskittya sellaisiin ihmisryh-
miin, jotka ovat todistetusti kiinnostuneita valikoimasta. My6s markkinointitiimin pieneys rajoittaa
sita, miten laajaan kohderyhmaan voidaan keskittya. Jos tiimilla olisi enemman resursseja, voisin

maarittdd kohderyhmasta laajemman, kuin tassa suunnitelmassa.
5.7 Siséllontuotanto

Sisalléntuotanto hoidetaan markkinoinnista vastaavan henkilén/henkildiden toimesta. Ehdotan

SMART-tavoitteita tukevaa sosiaalisen median viestintaa yritykselta, mutta tilanteita voi tulkita eri
tavoin eri tilanteisiin ja sisalldntuotannossa on varmasti hyotya vaihtelevista julkaisuiden aiheista,
seka puhuttelun tyylista. Sisalléntuotannossa tavoitellaan mahdollisimman paljon vuorovaikutusta

ja keskustelua herattavaa sisaltoa.

SMART-tavoitteita tukeva sisalléntuotanto sisaltda seuraavat muutokset sosiaalisen median tuotta-
miseen: En aseta julkaisuiden maaran lisddmiselle tavoitetta, silla jo nyt yritys julkaisee lahes joka
paiva jonkinlaista sisaltda, suosittelen kuitenkin lisddmaan tai korvaamaan joitakin mainonnallisia
julkaisuita esimerkiksi tarinallisella tai osallistavalla sisallolla, esimerkiksi jokin kysymyspohjainen
julkaisu, joka herattda keskustelua. Uskon, etta talldin myos tykkaysten maara saadaan automaat-
tisesti nousemaan, kun julkaisut herattavat keskustelua jotenkin. Linkin klikkauksia voidaan nostaa
niin, ettd tehdaan linkin klikkaaminen helpommaksi. Asetetaan linkki esimerkiksi julkaisutekstin al-
kupaahan sen sijaan, etta se laitettaisi aivan perdan. Facebook julkaisuihin voidaan lisata erikseen
ns. laatikko, jossa lukee esimerkiksi "klikkaa linkkia” ja taman laatikon paalle asetetaan tuotteeseen

johtava linkki Facebook- kauppaan.

National Business Assosiationin (s.a.) mukaan tarinallisten julkaisuiden ja Instagram- ja Facebook-
tarinoiden ajoittaisen lisddminen voi auttaa siina, etta asiakkaat kokevat yrityksen luotettavam-
maksi ja helpommin l&ahestyttavaksi. On myds hyvaksi yrityksen imagolle, kun sosiaalisessa medi-
assa myoOs naytetdan kasvot palveluiden ja yrityksen takana. Tarinallisuutta voidaan tuoda juuri
kertomalla esimerkiksi tuote- ja markkinointitimista ja heidan paivistaan videoilla, esittelyilla sosi-
aalisen median kanavilla ja esimerkiksi hauskojen pilojen julkaisemisella Instagram reelsien ja tari-

noiden, seka TikTokin kautta.
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Yritys on tahankin mennessa julkaissut julkaisuja ajankohtaisista tarjouksista tai palveluista ja tata
jatketaan myos tassa suunnitelmassa samaan malliin, kuitenkin niin, ettd samat tarjoukset julkais-
taan myos tarinoihin linkin kanssa, jolloin voidaan seurata myos Instagramissa linkkien klikkauksia
tarjouksiin. Alla on julkaisu, jonka olen luonut harjoittelussani kevaalla 2025 toimeksiantajayrityk-
sen sosiaalisen median kanavia varten, joka toimii esimerkkijulkaisuna promotionaalisesta julkai-

susta tata suunnitelmaa varten.
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Anna aidille lahja, joka rohkaisee kayttamaan... lisaa

Kuva 4. Kuvakaappaus Elamyslahjat Oy:n Instagramista.

Nguyenin (29.05.2024) artikkeliin viitaten, suosittelen luomaan sisaltéd mahdollisimman vahan te-
koalyn avulla. Mielestani sita tulisi kayttaa vain kuvatekstien optimoimiseen hakusanojen osalta.
Tekoaly on toki hieno tyokalu, joka helpottaa esimerkiksi suurien tietokokonaisuuksien hahmotta-
misessa, jarjestelyssa ja ymmartamisessa, ja joka voi tehda aikaa vievat ja itsedan toistavat tyo-
tehtavat myds markkinoinnin alalla. Sisalléon luomisessa tulee huomata, etté kuluttajia silti kiinnos-
taa sisaltd ja aidot kuvat, jotka ovat persoonallisia, seka kertovat tarinan. On siis todella tarkeaa,

ettei hyodynneta liikaa tekoalya sosiaalista mediaa luodessa.
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Brandipersoona on myods pienessa osassa sisallontuotannon luomisessa tdssa suunnitelmassa ja
siihen liittyy tdssd osassa myo6s brandiarkkityyppi. Mielestani yritys Eldmyslahjat kuuluu brandiark-
kityyppi "tutkimusmatkailija” kuvauksen alle. Monet palveluista on tdynna adrenaliinia ja seikkailua.
Tahan mennessa myos esimerkiksi urheiluautotapahtumat ja lentotunnit on herattanyt paljon huo-
miota sosiaalisen median kanavissa, ja mielestani myds taman perusteella brandiarkkityyppi voi
olla tutkimusmatkailija.

Tutkimusmatkailijan visuaalisuuteen sopii mielestani jo nykyiset brandin varit, jotka ovat vaalean-
punainen, punainen ja valkoinen. Punainen herattda mielestani hyvin huomion asiakkaan jo muu-
ten kyllaisessa ja saturoidussa syotteessa. Tutkimusmatkailija- arkkityypin sisaltoon sopii kokeile-
vat julkaisuiden sisallon tyylit ja puhuttelun tyylit. Siihen sopii mielestani myos julkaisut, joissa ker-
rotaan asiakkaiden kokemuksia esimerkiksi videoilla tapahtumista, kuten urheiluautotapahtumista

ja varjoliitolennoista. Humoristinen puhuttelu sopii myos joihinkin extreme-lajien julkaisuihin.

Campbelliin (2024) on kertonut cancelkulttuurin vaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. Mielestani
ilmid on relevantti huolenaihe myds toimeksiantajayrityksen toimintaan sosiaalisessa mediassa.
Jos yritys esimerkiksi julkaisisi julkaisun, jossa on sopimaton, esimerkiksi misogynistinen, rasisti-
nen tai muuten pahennusta aiheuttava teksti tai kuva, voisi se joutua sosiaalisessa mediassa maa-
littamisen ja boikotoimisen kohteeksi. Tallaisia julkaisuja tulisi mielestani paapiirtein valttaa, silla ei
ole hyva aiheuttaa pahennusta tai vaarinkasityksia sosiaalisen median kanavissa. Toisaalta valilla
sellaisia voi julkaista hyvan maun rajoissa, kunhan varmistaa, ettd kohderyhma ymmartaa sen ole-

van huumoria, silld se voi tuoda paljonkin positiivista huomiota.

Sisalléntuotannon tueksi olen luonut suuntaa antavan taulukon viikon julkaisuista. Taulukossa on
nelja erilaista kategoriaa ja se toimii niin Instagramiin, kuin Facebookiin. Promotionaalinen tarkoit-
taa esimerkiksi ajankohtaisten tarjousten tuomista sosiaaliseen mediaan. Tarinallinen voi olla mika
tahansa julkaisu, joka kertoo enemman esimerkiksi yrityksen historiasta, sen henkilokunnasta tai
se voi olla tarina jostain toteutetusta elamyksesta. Uutuustuote tarkoittaa nimensa mukaisesti uutta
tuotetta, joka nostetaan esille. Ajankohtainen suosikkituote tarkoittaa suosittua tuotetta, joka voisi

sopia siihen ajankohtaan, esimerkiksi talvella jokin talvinen elamys.
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julkaisun tyyppi v (@

Ajankohtainen
suosikkituote

Viikonpaiva v Promotionaalinen v Tarinallinen v Uutuustuote

Maanantai

Tiistai X

Keskiviikko X

Torstai X

Perjantai X X

Lauantai X
Sunnuntai X

Kuva 5. Kuvakaappaus sosiaalisen median julkaisuaikataulusta viikkomuodossa. (Tehty Google

Sheetsia hyddyntaen)

Maanantaina on huomattu, etta yrityksen seuraajien aktiivisuus on kaikista alhaisin, jolloin ei mie-
lestani kannata julkaista liian paljon julkaisuita, ellei ole erikseen jokin tietty mainoskampanja. Tari-
nalliset julkaisut on painotettu loppuviikkoon, silla uskoisin, etta silloin ihmiset haluavat inspiroitua
tarinallisista julkaisuista ja rentoutua kiireen keskella, jolloin tarinalliset julkaisut voivat kannustaa
heita ostamaan jonkin yrityksen palvelun. Julkaisuaikataulu on luotu niin, etta sen toteuttaminen
kaytannossa ei vie liikkaa resursseja, kuten aikaa, ja etta siihen voi tehda helposti muokkauksia

ajan kuluessa.
5.8 Tulosten mittaaminen ja niiden seuraaminen

Instagramin ja Facebookin tuloksia mitataan Meta Business Suitessa tykkayksien, kommenttien ja
jakojen maaran, tavoittavuuden ja nayttokertojen osalta. Linkin klikkausten maaraa mitataan ja
seurataan shortiossa. Seurattavat linkit luodaan UTM builderissa, josta linkki kopioidaan shortioon,
joka muuttaa sen lyhyemmaksi ja samalla sen linkkien klikkausten maaraa voidaan seurata. Shor-
tion linkit linkataan Facebookin julkaisuihin. TikTokissa julkaistujen viedoiden metriikoita mitataan
TikTokin metriikat osiossa. Tuloksia seurataan seuraajademografien osalta jokaisen sovelluksen
metriikat osiossa, kun halutaan tietda, miten kohderyhma tavoitetaan ja miten muut kohderyhmat

on tavoitettu markkinointisuunnitelman tuloksena.

Tuloksien seuraamisesta huolehtii sosiaalisen median markkinoinnista vastaava henkild yritykses-

sd. Sama henkilo vastaa muutoksista tulosten seuraamisessa.
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6 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median suunnitelma, joka olisi ajankohtainen, relevantti ja
helposti navigoitava ja muokattava. Sosiaalisen median suunnitelma sisaltaa tietoperustan, jossa
otetaan huomioon kuluttajan ja yrityksen nakdkulmat huomioon luoden. Tietoperustan oli tarkoitus
tukea sosiaalisen median suunnitelman tavoitteita ja helpottaa yrityksen sosiaalisen median suun-
nittelemisen tavoitteita. Suunnitelmassa rajattiin pois tietyt sosiaalisen median kanavat, ettei siita
tulisi liian pitka ja monimutkainen. Tarkoituksena oli tutkia sosiaalista mediaa eri nakdkulmista ja
ottaa huomioon myds tekoalylla tuotettu sisaltod ja sen hyddyntamisen vaikutuksen yrityksen myyn-

teihin.

Tarve sosiaalisen median suunnitelmalle tuli, kun olin harjoittelussa toimeksiantajayrityksella ke-
vaana 2025 ja halusin tuoda lisda ehdotuksia sen tekoon nuoren nakdkulmasta. Sosiaalisen me-
dian tuottaminen tuntui valilld hieman uuvuttavalta, ja halusin auttaa yritystd luomaan sosiaaliselle
medialle karkeat raamit sille, millainen sisallontuotanto on hyddyllista sille samalla miettien tyonte-
kijan jaksamista. Sosiaalisen median haasteita yrityksella oli aiemmin siina, etta yritys ei valtta-
matta saanut optimaalista maaraa sitoutuneisuutta seuraajiltaan kasvattaakseen tilidgan ja siina,

etta sisaltoa on vaikea luoda rajallisilla resursseilla.

Paatuotoksina oli sosiaalisen median suunnitelma, jonka luomisessa hyddynsin SOSTAC-mallia,
joka on erinomainen tydkalu sosiaalisen median suunnitelman luomiseen. SOSTAC- malli tuli valit-
tua, koska sen muokkaaminen on helppoa tarvittaessa, se sisaltaa yksityiskohtaiset vaiheet suun-
nitelman luomiseen ja se on yleisesti kdytdssa oleva malli, jolloin yritys 16ytaa tarvittaessa lisaa tie-

toa internetista halutessaan.

Tietoperustassa kaytettiin monipuolisia lahteitd, jotka sopivat rajauksiin ajankohtaisuudesta suurin
piirtein. Lahteina mina kaytin erilaisia yritysten ja tutkijoiden blogiteksteja, tutkimusartikkeleita ja

sosiaalisen median konsulttiyritysten artikkeleita, mediatalojen ja -yhtididen teksteja ja yhta painet-
tua kirjaa. Kirja, jota kaytin oli suunnattu media-alan kaytt66n, mutta mielestani sita pystyi sovelta-

maan my0s sosiaalisen median produktin tuottamiseen ja tietoperustaan.

Mielestani sosiaalisen median tietoperustan luominen meni sujuvasti ja olen suhteellisen tyytyvai-
nen siihen, miten sain kaiken sidottua valmiiksi, vaikka aikataulu venyikin paljon suunnitellusta.
Olen yrittanyt pitda kaiken tekstin hyvin keskustelevana ja niin, etta tietoperustan ja produktin va-

lilld on selkeé yhteys.
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Koko opinnaytetydn luominen oli mielestani suhteellisen helppoa ja tydmaara oli hallinnassa hyvan
aikatauluttamisen suunnittelun ansiosta. Olisin voinut pysya alkuperaisessa aikataulussani parem-
min, jolloin olisin ollut valmis jo elokuun 2025 lopussa, mutta henkilokohtaisista ja ulkopuolisista
syista tyon tekeminen viivastyi hieman. Toisaalta tyon valmistumisen viivastyminen takasi esimer-
kiksi uudet nakokulmat tekoalysta, silla sen kehittyminen on nopeaa ja ihmisten suhtautuminen sita
kohtaan muuttuu yhta nopeasti, joten siita olen iloinen, etta onnistuin ottamaan sen aiheen mu-

kaan.

Kehittamisideoita ovat esimerkiksi; luoda huolellisempi aikataulusuunnitelma tydn kirjoittamiseen,
kayttdd enemman painettuja lahteita tietoperustassa, jotta tyd olisi akateemisempi, luoda sosiaali-
sen median suunnitelma hieman huolellisemmin niin, ettd taustatutkimus yrityksen julkaisuista luo-
daan huolellisemmin ja etta se sisaltdéd enemman relevantteja yksityiskohtia yrityksesta. Tekisin
tarkemman aineistonhallintasuunnitelman ja suosisin my0s tekoalya esimerkiksi helpottamaan tie-
don jasentamista. Tekisin rajaukset tarkemmin heti alusta, vaikka tydn teko onnistui suhteellisen
hyvin tekematta niitd heti alkuun. Kaikkiaan onnistuin mielestani hyvin. Tavoitteena minulla oli nu-

merona 2-3 ja mielestani teksti vastaa hyvin taman arvosanahaarukan kriteereja.
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