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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Sp-Koti Kajaanille, Kainuun Kodikas Oy LKV:lle sisal-
tOstrategia sosiaalisen median markkinointia varten. Tata sosiaalisen median strategiaa yritys voi
hyodyntaa tyokalunaan markkinoinnissa luoden siita selkedan, yhdenmukaisen, ammattimaisen ja
saannollisen.

Tavoitteena opinndytety0ssa on tutustua sisdltostrategian luomisprosessiin, sekd sosiaaliseen
mediaan kasitteend, ja perehtya tarkemmin sen eri kanaviin, seka siihen miten naita kanavia voi
hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa. Nain luoden mahdollisimman positiivisen kuvan yrityk-
sestd, ja sen toiminnasta sosiaalisen median kanavissa, sekd saavuttaa suuremman asiakaskun-
nan, ja tuoda yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Sisaltostrategiassa perehdy-
taan siihen, kuinka se luodaan, seka mita tulee ottaa huomioon sen toteuttamisessa.

Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa kasitelldan sosiaalista mediaa kasitteend, ja sitd miten
se voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointivaylana. Tassa osuudessa otetaan huomioon myos
se, mitd ei tule tehda yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Eli kasitelladn nadin hyvan markki-
noinnin mahdollisuuksia, mutta myds mahdollisia uhkia.

Ty06ssa tutustutaan myos tarkemmin naihin sosiaalisen median yleisimpiin kanaviin, mista yrityk-
set mahdollisesti hyotyvat eniten, tavoittamalla suuremman yleison. Naita vaylia ovat esimerkiksi
Facebook, Instagram ja Twitter.

Opinnadytetydn empiirinen osuus taas kohdistuu sisdltostrategian suunnitteluun, soveltamiseen
ja luomiseen. Yhdessa toimeksiantajan kanssa mietityissa kehittamisen kohteissa markkinoinnin
panostuksen tulee nousta, joka otetaan huomioon sisdltostrategian luomisessa. Keskitytdaan ny-
kyisen hyvdan maineen tilanteessa olevien sosiaalisen median kanavien ylldpidon jatkuvuuteen.
Nain pyrimme luomaan yrityksen markkinoinnin sujuvuuden, selkeyden, kasvattamaan yrityksen
tunnettuutta, sekd luomaan uusia mahdollisia asiakkuuksia.

Opinnaytetyo toteutetaan case-tutkimus menetelmalla kiinteistonvalitysyritykselle. Tydssa kera-
taan teoria perustaa sisaltostrategian luomisesta ja sosiaalisen median hyédyntamisesta yrityk-
sen tyokaluna markkinoinnissa, ja empiriassa peilataan tata prosessia case-menetelmalla toimek-
siantoyritykselle.
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The purpose of this thesis was to create a content strategy for social media marketing for Sp-
Koti Kajaani, Kainuun Kodikas Oy LKV. With this social media strategy, the company can leverage
its tools in marketing, creating a clear, consistent, professional and periodic approach.

The aim was to study about social media, and the content strategy as a theory, and learn about
the different social media channels of the company, as well as how these channels can be used
in marketing a company. This will create the most positive picture of the company and its activi-
ties in the social media channels, as well as reach a larger clientele, and bring the company into
the consciousness of potential customers. In addition to this, the thesis examined the content
strategy and how it is created, as well as what should be considered in its implementation.

The theoretical part discusses the concept of social media, and it can be used as a marketing gate-
way. This part also considers what should not be done in the corporate social media channels,
addressing large marketing opportunities, but also potential threats.

The thesis also introduces in more detail the most common social media tools, from which busi-
nesses may benefit most, by reaching a larger audience. These avenues are for example Face-
book, Instagram and Twitter.

The empirical part focused on the creation of social media content strategy for Sp-
Koti Kajaani. The development areas were considered in collaboration with the client: the invest-
ments in the marketing should increase, which is reflected in the creation of a content strat-
egy. The focus is on the continuity of the social media channels in the current good reputation
situation. In this way, the company strives to create marketing flow, clarity, increased company
awareness, and gain new potential customers.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on yha suuremmassa roolissa jokapdivaisessa elamassamme. Sosiaalinen me-
dia on tana paivana se paikka, mista ihmiset tavoittaa parhaiten. Se on myos erittdin nakyva
paikka markkinoinnille. Yha useammat yritykset ovatkin siirtdneet markkinointinsa sosiaaliseen

mediaan sen edullisuuden ja asiakkaiden laajan tavoittavuutensa vuoksi.

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparist6ja, joissa jokaisella kayttajalla tai kayttaja-
ryhmalld on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallontuottaja tiedon vastaanottajana olon
lisdksi. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapahtuu siis monelta monelle, eli perinteisille joukkotie-
dotusvalineille ominainen viestijan ja vastaanottajan valinen ero puuttuu. Vaikka sosiaalisessa
mediassa on myds paljon varjopuolia, on se erinomainen vayla juuri yrityksien markkinointityo-
kaluna. Kuitenkin tdssa tulee myo6s ottaa huomioon, ettd idea voi olla toteutusta parempi, ja sen
takia jokaisella yrityksella tulisi olla sosiaalisen median sisaltostrategia, joka auttaa jasentelemaan

toiminnan ja tuottamisen sosiaalisessa mediassa. (Suomen Digimarkkinointi 2019a.)

Tassad opinndytetyossa tullaan luomaan sosiaalisen median sisaltostrategian toimeksiantona Sp-
Koti Kajaani | Kainuun Kodikas Oy LKV:lle. Yrityksessa toimivat henkilot voivat toteuttaa sosiaali-
sen median sisaltda yhteisilla pelisaannoilla luoden markkinoinnin ilmeesta yhdenmukaisen, sel-
kedn ja ammattimaisen. Sisaltostrategia tulee kasittelemadn kohta kohdalta yrityskohtaisesti,

mita tulee ottaa huomioon missakin osa-alueella —mita tehda, jos esimerkiksi syntyy kriisitilanne.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda siséltostrategia Sp-Koti Kajaanin sosiaalisen median markki-
nointiin. Tdma luo markkinoinnista entista selkedmpaa, visuaalista, yhdenmukaista, ammattitai-
toista ja brandiystavallistd. Taman lisaksi sisallollisesti paivitysten maaran tulisi nousta kasvuun.

Tarkoituksena on mahdollisesti aktivoitua myos uusissa sosiaalisen median kanavissa.

Sisaltostrategian luomisen viitekehyksessa paneudutaan tarkemmin sen vaiheisiin. Naita vaiheita
ovat lahtokohta, suunnittelu ja tavoitteet, kohderyhmien maarittely, kanavat ja tyokalujen valit-
seminen, yrityksen tarinallistaminen, vuorovaikutus, kriiseihin varautuminen ja niihin vastaami-

nen seka mittaaminen ja seuranta.



Tarkoituksena on myos selkeyttaa yrityksen toimintatapoja strategian muotoon sosiaalisessa me-
diassa, etta kaikki tyontekijat, niin uudet kuin vanhatkin, pystyvat hallinnoimaan yrityksen sosiaa-
lisen median kanavia ja luomaan paivityksia samalla mallilla. Tdman strategian lisaksi yritykselle
luodaan paivityksia varten tammikuulle 2020 julkaisukalenteri, joka auttaa jasentelemaan paivi-
tysten maaraa ja josta voi helposti seurata, minne kanavaan paivitetdaan. Tama kalenteri auttaa
suunnittelemaan paivitykset tarkemmin, mika pitdaa paivitykset sdannollisind ja suunniteltuina.
Julkaisukalenteri on myds samalla malli, josta yrityksen tuotantotiimi voi jatkossa kuukausittain
katsoa esimerkkia ja laatia uuden kuukauden mittaisen kalenterin paivityksille sosiaaliseen medi-

aan.

Opinnaytety0 toteutetaan case-tutkimusmenetelmall3, jossa kohteena on kiinteistonvalitysyritys
Sp-Koti Kajaani. Case-tutkimus koostuu tutkittavan ilmion, eli sosiaalisen median, markkinoinnin
sisdltostrategian luomisen selvittdmiseksi tarpeellisista analyysimenetelmista, jotka kuuluvat laa-
dulliseen ja maaralliseen tutkimukseen. Tydssa kerdtdan teoriaperustaa sisaltostrategian luomi-
sesta ja sosiaalisen median hyddyntamisesta yrityksen tyokaluna markkinoinnissa, ja empiriassa

peilataan tata prosessia case-menetelmalla toimeksiantoyritykselle.



2 Sisaltostrategian luomisprosessi

Sisaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdettu nakemys siita, mi-
ten sisallolla toteutetaan yrityksen strategisia tavoitteita ja millaisilla toimintatavoilla tavoitteita
kohti [ahdetaan kulkemaan. Sisaltdstrategia ottaa kantaa siihen, miten markkinointi ja viestinta
toteuttavat strategisia tavoitteita tai miten asiakkaiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palvele-
minen on organisaatioiden kasvun kannalta kaikkein tarkeinta. Sisaltostrategia kasittda myos sen,
mitka ovat asiakkaiden tarkeimmat motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita. (Keronen &

Tanni 2017, 25.)

Brandilld ja sisadltastrategialla on yhteinen ydin
Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan,

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltéstrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalta) markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallslla.

Kuva 1. Brandilla ja sisaltostrategialla on yhteinen ydin (Keronen & Tanni 2017, 26)

Sisdltostrategia on verrattavissa kasitteena brandiin (kuva 1.), ndiden kahden yhteys nousee tdssa
kohtaa esiin, silla niiden ydin on sama, mutta nailla on kuitenkin eri tehtavat. Brandi maarittaa
yrityksen identiteetin ja sen, millaisen ulosannin yritys haluaa luoda. Sisdltostrategia eroaa bran-
dista kuitenkin siten, etta sen avulla organisoidutaan niin, etta brandin arvolupaukset voidaan
viedad konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mikd on asiakkaalle arvokasta. (Keronen & Tanni

2017, 26.)



Sisdltdstrategian luominen on hyvan sisdltdmarkkinoinnin edellytys. Sisaltdmarkkinointi on sisal-
tostrategian tavoitteellista toteuttamista ja esimerkiksi tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tark-
kaan mietityilla tavoilla, juuri niissa kanavissa, mista asiakas [6ytyy ja oikeanlaisilla sisdltolajeilla
suhteessa asiakkaaseen. Sisdltomarkkinointi on paljon enemman kuin yrityksen sisalléntuotta-
mista. Sisaltémarkkinoinnissa yhtena tarkeimpana kohtana on luoda kohderyhmien edustajista
rakennetut ostajapersoonat. Sisadltomarkkinointi ei myoskaan ole rajoitettu vain digitaalisiin ka-
naviin, esimerkiksi lehtimainonta on sisdltomarkkinointia parhaimmillaan. Sisdltdmarkkinoinnin
avulla strategiset tavoitteet tehdaan todeksi eli luodaan sisalt6ja, joiden avulla profiloidutaan tiet-
tyjen osaamisalueiden ajatusjohtajaksi tai edelldkavijdksi, vahvistetaan tyonantajamielikuvaa ja
tavoitetaan halutut tyontekijat, parannetaan asiakaskokemusta, avataan uusia markkinoita, ra-
kennetaan sijoittajasuhteita, heratetdan median kiinnostus ja vaikutetaan julkisuuskuvaan seka

luodaan liideja. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Kanasen (2018, 95) mukaan sisaltomarkkinointi on hyva keino hankkia uusia asiakkaita ja yllapitaa
kontaktia vanhoihin asiakkaisiin, jolloin sisdltd toimii hyvana keinona sitouttaa asiakas ja kdyda
dialogia hanen kanssaan ilman suoranaista myynnin tarkoitusta. Yhdistava tekija kaikille sisalto-

markkinoinnin maaritelmille on asiakkaille tuotetun arvon luominen sisallon avulla.

Sisaltostrategian konkreettisia hyotyja ovat muun muassa se, ettd se auttaa organisaatiota kes-
kittymaan oikeanlaiseen tekemiseen, helpottaa tavoitteiden maarittelya ja saavuttamista, paran-
taa sisdltdja ja auttaa saamaan huomiota oikeilta ihmisiltd, tehostaa ajankayttod, toimii ohje-
nuorana, lisda luottamusta, seka luo laadukkaita liideja ja tuo potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen
median sisdltostrategian tavoitteet ovat samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet.

(Salescommunications 2019a.)

Sisdltostrategiaa luotaessa tulee tutustua tarkasti sen eri vaiheisiin, ja siihen, miten ne taytyy ot-
taa huomioon yrityksen kannalta. Esimerkiksi Suomen Digimarkkinointi on listannut tarkeimmiksi
sisaltostrategian vaiheiksi kohderyhman tai kohderyhmien maarittelyn, ostoprosessin hahmotta-
misen, kdytettdvat kanavat eri ostoprosessien vaiheissa, sisaltdjen ja niiden jakelun suunnittelun,
oman suunnitelman vertaamisen kilpailijoiden tekemiseen. Naiden vaiheiden avulla tulee hyvin
tehdysta sisdltostrategiasta kattava yleisesti digimarkkinoinnin kannalta. (Suomen Digimarkki-

nointi 2019a.)



Sisdltostrategian luomisesta on kuitenkin kaytettdvissa useita erilaisia variaatioita, ja esimerkiksi
Bengt Karlofin (2004, 33) mukaan sisaltostrategian vaiheet voi esittaa eritavoin. Strategiatyossa
liikkutaan menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuuden valilla. StrategiatyOssa on tarkeaa katsoa
yritysta ymparoéivan maailman silmilla. Kuitenkin tulee myos tarkastella yrityksen silmin ymparoi-
vaa maailmaa. StrategiatyOsta voi laatia mallin, jonka osat nakyvat kaikessa strategiatydssa. Stra-
tegian rakenteen vaiheilla: edellytykset, menneisyys ja nykytilanne, tulevaisuus ja mahdollisuu-
det, strategiset pyrkimykset ja paatokset, aktivointi ja muutokset, seuranta ja jatkuvuus. (Karlof

2004, 33.)

My6s Dodson (2016, 331-332) esittda teoksessaan strategisen markkinoinnin vaiheet, jotka ovat:
approach, audience, activities ja analysis, eli Idahestymistapa, yleiso, aktiviteetit ja analyysi. Ennen
kuin lahtee markkinoimaan, taytyy ottaa perspektiivid ja miettid oikeanlaista Iahestymistapaa.
Kun tdma on mietitty, taytyy ottaa huomioon, etta oikeat asiakkaat nakevat sisdllon tuotannon.
Aktiviteeteilla tarkoitetaan tietynlaisia tyokaluja ja sosiaalisen median markkinoinnin kanavia. Vii-

meisend analysointi, eli miten onnistuttiin ja tuliko tavoitteet taytetyiksi. (Dodson 2016, 331-332.)

2.1 Sisaltostrategian Iahtdkohta, suunnittelu ja tavoitteet

Tarkeinta sisaltostrategian luomisessa on hyva suunnittelu. Lahdettdessa luomaan sisdltostrate-
giaa yritykselle, tulee maarittda lahtokohta, seka se, mita sisdltostrategialla halutaan tuoda yri-
tykselle, eli tavoitteet. Onko tavoitteena tykkdys- tai seurantamaaran kasvu, ndakyvyys, asiakaspa-
lautteet, visualisuus tai mahdolliset uudet asiakkaat. Léhtokohdan maarittamisella on tarkea taka-
ajatus, silla ndin voidaan maarittaa tyon olosuhteet, laajuus, seka tavoitetaso. Nain yritys voi myos
vahvistaa liikeideaa, ottaa oppia, hakea virikkeitda organisaation aiemmista tapahtumista, seka

muodostaa yleinen kasitys ympariston olosuhteista. (Karlof 2004, 36.)

Sisaltostrategian suunnittelulla luodaan entista tuloksekkaampaa sisaltéa. Suunnittelussa kuva-
taan strategian tavoitteet, joihin sisall6lla voidaan vaikuttaa. Profiloituminen, linjausten vah-
vempi toteuttaminen, tunnettuuden ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen, yrityksen ja henki-
|6ston kehittdminen ovat avaintekijoita hyvin suunnitellun sisdltostrategian tuloksena parhaim-

massa tapauksessa. (Keronen & Tanni 2017, 133.)



Swot-analyysi on kaytetyimpia valineita strategia- ja suunnittelutyossa. Lahdettdessa suunnitte-
lemaan yritykselle sisaltostrategiaa, ja sen tavoitteita, voidaan kayttaa hyodyksi SWOT-analyysia,

jolla yritys voi kasittda sen vahvuudet heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Karlof 2004, 51).

SWOT-analyysin ldhtékohdan selvittamisessa

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on usein kaytetty nelikenttame-
netelmd, jota kdytetddn usein yrityksien strategian laatimisessa, sekd oppimisen tai ongelmien
tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa. Kuva 2. havainnollistaa swot-analyysin nelikent-
tdmenetelman; sisdiset vahvuudet liittyvat yrityksen ytimeen ja siihen, mika tekee yrityksesta ai-
nutlaatuisen ja mitkd ovat sen oleellisimmat menestystekijat. Heikkouksien maarittelyssa on
mahdollisuus pureutua niihin asioihin, jotka omassa yrityksessa kaipaavat kehitysta. Swot-analyy-
siin kohdistuvat mahdollisuudet voi olla aluksi hankala miettia, kuitenkin kun yritys l6ytaa uusia,
toimivia tyokaluja, auttaa se jasentelemaan olemassa olevan paketin tavoitteelliseen muotoon.
Uhkan muodostaa ulkoinen ympariston tekija, johon ei yritys voi itse toiminnallaan vaikuttaa.
Uhka voi olla esimerkiksi globaalinen tekija tai muuhun toimintaymparistoon liittyva asia, johon

yritys ei itsessaan voi vaikuttaa. (Karlof 2004, 51.)

Sisdinen ymparisto S W
Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen ympadristé | O T
Mahdollisuudet Uhat

Kuva 2. Swot-analyysi taulukko



2.2 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien maarittely luotaessa sisdltOstrategiaa sosiaaliseen mediaan on tarkea kohta vai-
heissa. On valttamatonta yrityksen kannattavuuden kannalta, etta oikeat ihmiset nakevat yrityk-
sen markkinoinnin. Yrityksen tulee miettia kenelle tuotetta/palvelua halutaan tarjota. Jos yrityk-
sen palvelu/tuote ei kiinnosta asiakasta, jolle markkinointi kohdistetaan, on markkinointi miltei
hyodytontd. Kenelle tai mille ika- ja sukupuoliryhmalle palvelusi on suunnattu. Tarkeita piirteita
kohderyhmien maarittelyyn lukeutuu ikd, sukupuoli, tyd, asumiskunta, lapset, siviilisdaty, ja mita
kohderyhman yleisimmat tarpeet ovat. Yrityksen tulee maaritelld palvelunsa, ja niiden noin ikai-
nen kohderyhma asiakkaissa. Nain organisaatio pdasee suoraan asiakkaan luokse sosiaalisessa

mediassa. (Dodson 2016, 340.)

Kohderyhmaa maariteltdessa tulee myos perehtyd hyvin ostajapersoonaan. Ostajapersoona on
yrityksen muodostama kasitys heille tyypillisestd asiakkaasta. Sisaltostrategia luodaan aina tie-
tynlaisille ostajapersoonille, heiddn motiivinsa huomioon ottaen. Samaa tuotetta tai palvelua voi-
daan ostaa erilaisiin motiiveihin, mutta yritys voi luoda tietyn rakenteen, jossa asiakkaita ohjataan
informoiden useammalla sisdltopolulla, mutta ostajapersoonat voidaan myos ohjata tiettyihin si-

saltéihin heidan erilaisilla tarpeillaan. (Keronen & Tanni 2014, 167.)

Ostajapersoonien luominen on yksi tavoista segmentoida asiakkaita. Se tavoittelee esimerkiksi
inbound -markkinoinnin tarpeiden vastaamista. Inbound -markkinoinnin idea on asiakkaan autta-
minen houkuttelevan sisadllon avulla. Ostajapersoonien luomisen my6ta yritys pystyy kohdenta-
maan sisaltédan tarkasti. Kun yritykselld on tiedossa - mitd ostajapersoonat tavoittelevat, voi
luoda materiaalia, joka mahdollisesti tekee heidadt etenemaan ostoprosessissa. Persoona kuvas-
taa hyvin sitd, kuinka syvélle ostajapersoonia luodessa tulee menna. Ostajapersoonat luodaan
kayttamalla esimerkiksi markkinatutkimusta tai haastattelemalla nykyasiakkaita. (Kananen 2018,

35-36.)
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2.3 Kanavat ja tyokalujen valitseminen

Kun kohderyhma on maaritelty, taytyy yrityksen tutustua kohderyhman suosimiin sosiaalisen me-
dian kanaviin. Mista yritys voi |6ytda potentiaaliset asiakasryhmansa, kun ldhdetdan valitsemaan
sosiaalisen median markkinointikanavia. Tuotantotiimin tulee perehtya kattavasti kuhunkin ka-
navaan, ja lahtea sen jalkeen kerdamaan nakyvyytta kyseiseen sosiaalisen median markkinointi-
vaylaan. Tassa tulee kuitenkin myos ottaa huomioon, ettd sosiaalisen median kanavat ’elavat’
koko ajan, paivitykset luovat uutta, ja kehittavat palveluitaan. Taman takia myos yrityksen sosi-
aalisen median vastaavien tulee ndin ollen opetella jatkuvasti uutta. Koko ajan syntyy uusia kana-
via, mutta tassa tapauksessa tulee miettid, halutaanko sosiaalisen median kanavien skaalaa jatkaa
yrityksen kohdalla, ja kuinka paljon se tulee vaatimaan tyota suhteutettuna tulokseen. Perustet-
taessa yritykselle sosiaalisen median kanavaa, on tarkeda ymmartaa henkilokohtaisen ja yrityksen

profiilien erot. (Dodson 2016, 158.)

Selkeyttadkseen yrityksen sisaltostrategian toteuttamista huomattavasti, sosiaalisen median tuo-
tantotiimin tulee rakentaa yritykselle sosiaalisen median julkaisukalenteri, ndin he voittavat aikaa
puolelleen, silla aiemmin suunnitellut postaukset ja julkaisut voi toteuttaa kalenterin avulla kdden
kddnteessd. Ndin myds somevastaaville jasentyy paivitysten maara ja niiden kannattavuus. Nain
my0s ehkdistdan ‘ex tempore -péivitysten’ tuomia mahdollisia kriiseja. (Suomen digimarkkinointi

2019a.)

Julkaisukalenteri esimerkki

Sosiaalisessa mediassa nakymistd kannattaa suunnitella ja se tulee tehda jarjestelmallisesti. Tama
keino on kaikin puolin jarkevin vaihtoehto, toisin kuin ex tempore -paivitykset. Yritys voi luoda ja
suunnitella paivityksensd etukadteen esimerkiksi julkaisukalenterin muodossa, ndin ehkaistdan
myos ajattelemattomia paivityksia. Julkaisukalenterin voi luoda esimerkiksi Excel- tai Google-
sheetin pohjaan, johon voi jasennella postausten maaran ja laadullisen puolen, myds missa sosi-
aalisen median -kanavissa esiinnytdan, materiaalit, tunnarit, kuvat jne. (Salescommunications

2019b.)
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E-kirja
sales L.
communications Verkkosivu

Blogi-postaus
Podcast
Sosiaalisen median julkaisukalenteri SideShare
Opas / Ladattava
Facebook-Live
YouTube-video

Sosiaalisen median e-kirja

Sosiaalisen median blogi-postaus

‘ YouTube-video

Kuva 3. Julkaisukalenteri esimerkki (Salescommunications 2019)

Esimerkkina julkaisukalenterista (kuva 3.), jossa ndkyy vaihtoehtoinen suunnittelumalli kalenterin
muodossa sosiaalisen median sisdllon tuotantoon. Salescommunications on listannut kohdat/si-

vut, jotka tulee ottaa huomioon julkaisukalenterissa, ndita ovat:

e Ohjeet julkaisukalenterin kdytto6n

Yksityiskohtaiset ohjeet, jotta tuotantotiimin/tyontekijéiden on helppo toteuttaa
julkaisukalenteria

e Kuukausittainen suunnitelma

Millaista sisaltéa on tarkoitus kuhunkin someen postata minakin pdivana.
e Sisdltopankki

Kootaan paivitettava materiaali otsikoineen ja syotteineen.
e Ostajapersoona

Kohdistetaan paivitettdva materiaali tietyille asiakkaille, kohtina tuntematon
asiakas / vierailija / liidi / asiakas / puolestapuhuja.

e Erilliset taulukot jokaiselle yrityksen somekanavalle

Esimerkiksi Facebook, Twitter, LinkedIn; kellonajat ja paivamaarat kuhunkin so-
vellusalustaan.

Pienemmille yrityksille on mahdollista yhdistdda nama paakohdat mahdollisimman yrityskohtai-
sesti, jattden pois merkityksettomat kohdat, luoden siitd mahdollisimman tukevan tyokalun yksi-

tyiskohtaisesti juuri kyseiselle yritykselle. (Salescommunications 2019b).
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2.4 Yrityksen tarinallistaminen

Sisaltostrategiaa luodessa sisdllontuotannon prosessien tulee ottaa huomioon. Yrityksen sisalto-
tiimi voi saada aikaan sekavuutta, jonka lopputulos voi olla yritykselle jopa haitallinen. Hyva sisal-
tOprosessi vaatii suunnitelmallisuutta, niin kuukausi- kuin vuositasolla. Prosessikaavio, ja ylla esi-
tetty julkaisukalenteri ovat jokaisen sisallontuottajan tarkeimmat tyokalut. Prosessikaavio voi tal-
lettaa ja visualisoida yrityksen prosessien vaatimuksia, prosessikaavion tarkeimpia kohtia on esi-

merkiksi prosessien tunnistaminen ja prosessien kuvaaminen. (Salescommunication 2019b.)

Sosiaalisen median sisallon tuottajatiimin pitda osata konsultoida tekijansa, eika jattaa onnistu-
misia sattuman varaan. Hyva konsultointi pohjautuu sisdltomarkkinoinnille ennalta asetettuihin
tavoitteisiin. Jokainen sisalto tyydyttaa jotain tavoitetta. Puhutaan jatkuvasta strategisen pyrki-
mysten maarittelemisestd, jossa pyritdan korostamaan seurannan, arvioinnin ja oletuksien vii-

lauksen merkityksesta. (Karlof 2004, 89.)

Pienemmissa firmoissa riittaa, kun yksi tai kaksi henkiloa on sisaistanyt sisaltostrategian, ja tuot-
taa sita sovituilla saannailla ja suunnitelmalla sosiaaliseen mediaan. Isommissa yrityksissa kuiten-
kin olisi hyva olla oma tuotantotiimi, joka on monipuolinen. Tuotantotiimin on tarkea hallita tek-
nologia oikein. Visualisuus on myos tarkea seikka sisallon tuottamisessa. (Suomen digimarkki-

nointi 2019a.)

Yrityksen tarinaa kerrottaessa voidaan luoda asiakkaille luotettava ja vankka pohja yrityksen toi-
minnasta. Monien yrityksien sivuilla, tai esimerkiksi blogissa voi olla kohta yrityksen tarina’, josta
asiakkaat paasevat tutustumaan sen historiaan. Pelkat palvelut eivat valttamatta riita asiakkaille
- on tarjottava myos kokonaisvaltaisia kokemuksia yrityksen tarinallistamisen avulla. Tarinallista-
minen tukee yrityksen branddamista, tuo tuotteisiin ja palveluihin merkitystd. Nykymaailmassa

asiakas voi kokea tarinan yhteen tuovaa voimaa. (Kallioméaki 2014, 14-15.)

LLTA -malli

Tarinallistamisen avulla markkinoinnista paastaan palvelukokemukseen, ja LLTA-mallin mukai-
sesti lupauksesta lunastukseen. Sisaltostrategian LLTA -malli koostuu sanoista lupaus, lunastus,

todistus ja aktivointi. (Keronen & Tanni 2017, 170-174.)
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e Lupaus: otsikko + ingressi

o Asiakkaille tuottama arvo ja sen merkitys tai mahdollisuus. Lupauksen
tehtdva on motivoida sisallon kuluttajaa toimimaan halutulla tavalla.

e Lunastus: leipateksti ja valiotsikot

o Lupauksen mahdollisimman konkreettinen perustelu. Lunastuksen teh-
tdva on kertoa sisallon tuottajan asettaman tavoitteen toteutumisen
kannalta olennaiset tiedot ja antaa sisallon kuluttajalle mahdollisuus sa-
maistua ja toimia tavoitteen mukaan.

e Todistus: taulukko, listaus, visualisointi, valokuva, tutkimustulos, havainto, kom-
mentti

o Osoittaa lupauksen ja lunastuksen olevan totta. Vahvistaa sisallon kulut-
tajan halua toimia tavoitteen mukaan ja antaa syyn jakaa sisaltdja muille,
ja kertoa palvelusta eteenpain.

e Aktivointi: kehotus, kysymys, linkitys eteenpdin

o Palauttaa lupaukseen ja tekee tavoitteen mukaan toimimisesta helppoa
ja intuitiivista.

Lupaus, jolla asiakkaan huomio kiinnitetdan, lunastus, jossa tarjotaan asiakkaan tarvitsema tieto,
todistus, jolla osoitetaan lupauksen olevan totta, sekd aktivointi, jolla ohjataan asiakasta eteen-
pain, esimerkkina tilaamaan uutiskirje, tekemaan varaus tms. LLTA-malli ei ole vain kirjoittamisen
malli, vaan my0s tapa tehda sisallGista kiinnostavia ja helposti aktivointeihin tartuttavia. (Keronen

& Tanni 2017, 170-174.)
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2.5 Vuorovaikutus

Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa asiakkaan ja yrityksen valilla. Miten vastataan ja kenelle
vastataan. Yrityksen tulee miettia tarkasti, etta vastataanko esimerkiksi huonoihin asiakaspalaut-
teisiin. Organisaatioiden taytyy myods punnita tilanteessa vastaamista, silla on mahdollista, etta
voi syntya isompi valikohtaus. Nykypaivana yritysten ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus sosiaa-
lisessa mediassa on noussut suureen arvoon. Ei enda riita, etta yritykset tuottavat sisalt6a some-
kanaviin tasaiseen tahtiin ja toivoo sen jalkeen parasta, vaan seuraajille on myos vastattava kom-
mentteihin, viesteihin, linkityksiin ja tarinoihin. Toki tdma vuorovaikutus on jokaisen yrityksen
oma asia, mutta firmat, jotka keskustelevat asiakkaidensa kanssa osoittavat nain heille valitta-
vansa heistd sekd heiddn mielipiteistdan. Vuorovaikutus auttaa yritystd kehittymaan suuntaan,
joka parantaa asiakaskokemusta ja lopulta takaa sen menestymisen tulevaisuudessa. (Dodson

2016, 334-335.)

Asiakkaat ovat lasna juuri sielld, ja tdama on helpoin tapa olla yhteydessa. Asiakkaan on nykypai-
vana helpompi laittaa yrityksille viestia esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa kuin lahettaa
sahkopostia. Tama nakyy etenkin nuorempien sukupolvien kohdalla, kun he kokevat yksityisvies-
tit luontevammaksi tavaksi olla yhteydessa, kuin esimerkiksi Iahettdessa e-mailia tai soittaen. Kes-
kustelu on myds rennompaa sosiaalisessa mediassa, tdma voi auttaa yrityksida myos rakentamaan
jopa kaverilliset suhteet asiakkaisiinsa, tdma voi lisata yrityksen imagoon myds persoonallisuutta.
Myo0s se, ettd yritys on |dsna sosiaalisessa mediassa ja kommunikoi asiakkaidensa kanssa vaikut-
taa suoraan yrityksen kuvaan ja imagoon. Nain asiakas ymmartas, ettei yritys ole vain sen nimi tai
logo, vaan sielld tyoskentelee oikeita, asiakkaista valittavia ihmisid. Tama antaa yrityksesta posi-
tiivisen kuvan. Tama voi myos johtaa asiakkaat suoraan ostopdatokseen. (Suomen digimarkki-

nointi 2019a.)
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2.6  Kriiseihin varautuminen ja niihin vastaaminen

Kuudentena kohtana sisaltostrategian luomisprosessissa kasitellddan sosiaalisen median kriiseja
yritykselle, ja miten niihin tulisi reagoida. Kriisit luovat kaikupohjaa yleensa humoristisille pos-
tauksille, tai hyvin vahvoilla, mielipiteita jakavilla julkaisuilla. Kriisin sattuessa on tarkea miettia —
kuinka yritys haluaa tdhan vastata. Vastuunkanto on téllaisissa tilanteissa hyvin tarkeaa. Kriisi voi
nostattaa kohun, ja saada hyvinkin monta silmaparia seuraamaan tilannetta. Kriisin sattuessa on
suotavaa pitda kokousta sometiimin kanssa valittémasti, silld vastauksen taytyy kuitenkin tulla

nopeasti. (Suomen Digimarkkinointi 2019a.)

Sosiaalinen media on muita medioita nopeampi, tehokkaampi ja armottomampi. Juuri tdman ta-
kia somessa kuka vain voi olla tietoldhteena. Sosiaalisessa mediassa sattuvaan viestintakriisiin ei
voi laatia kriisiviestintdsuunnitelmaa, mutta naita kriiseja voi kuitenkin ennakoida. Liisa Hakola
kertoo Viestijat sivustolla, kuinka systemaattinen luotaus, herkka kuuntelu ja huolella toteutettu
Issues Management -tyoskentely auttaa pitkdlle, mutta ndma eivat silti suojaa yksittaisten ihmis-

ten arvaamattomilta teoilta. (Viestijat 2019.)

2.7 Mittaaminen ja seuranta

Sisdltostrategian toteuttaminen ei ole yksittdisia pikamatkoja vaan enemmankin pitkdjanteinen
maraton. Toistuva mittaaminen, analysointi ja tekemisen kehittdminen ovat oleellinen osa sisal-
tOstrategiaa. Tassa kohtaa on tarkeda, ettd mittaamiseen tarvittavat tyokalut on valittu oikein ja
niiden strategian toteutumista seurataan. Ndin myos yrityksen sisadltostrategiatiimi voi koko ajan
analysoida tehdyn tyon tulosta ja parantaa toimintaansa analyysin pohjalta. Kerosen ja Tannin
(2017, 191) mukaan sisaltostrategia antaa mittaamiseen raamit, jossa taytyy ottaa huomioon, mi-
ten kerrytettya mittaustietoa voidaan kayttaa hyodyksi sisaltojen kehittamisessa, ja esimerkiksi

kuinka suuri osuus liideistd on nykyaan asiakkaita.

Parhaimmassa tapauksessa sosiaalisen median sisdltostrategia on tavoitteellinen suunnitelma,
jota parannetaan ja kehitetaan kehityksen myo6ta jatkuvasti. Siksi suositellaankin, etta sisaltostra-

tegiasta kannattaa mieluummin tehda jatkuvasti kehittyva ja suhteellisen kevyt suunnitelma, joka
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paivittyisi uudistettuun tarkasti tehtyyn suunnitelmaan noin kerran vuodessa. (Keronen & Tanni

2017, 191.)

Sosiaalisen median markkinoinnin kannattavuutta voidaan mitata viikko-, kuukausi- ja kvartaali-
tasolla. Viikkotasolla voidaan silmamaaraisesti tutustua siihen — mitka ovat olleet yrityksen suosi-
tuimmat postaukset. Kuukausitasolla yrityksen tulee seurata omien kanaviensa lisaksi myos kil-
pailijoiden sosiaalisen median kanavia. Kuukausitasoisen mittaamisen tarkoituksena on rapor-
toida eteenpain aikaansaadut tulokset, ja ohjata tuotantoa oikeaan suuntaan. Kvartaaleittain mi-
tatessa tulee keskittyd uuden luomiseen ja ideointiin — tuottaako yritys halutun tuloksen taman-
hetkisen tilanteen avulla, vai tuleeko esimerkiksi kanavavalintoja miettid uudestaan. Sosiaalisen
median markkinointia voi mitata myods esimerkiksi KPIl-mittarilla. Key performance indicators -
nimella tarkoitetaan mittareita, jotka mittaavat sitd, miten hyvin yritys padsee paatavoitteisiinsa.
Sosiaalisen median markkinoinnissa talld voidaan mitata - miten monesta prosentista verkkosi-
vuston kavijoista muodostuu asiakkaita tai kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista ostaa yri-
tyksen tuotteen tai palvelun. Sosiaalisen median markkinoijat kayttavat KPIl-mittareita yrityksen

edistyksen seurantaan. (Sponder & Khan 2018, 91.)
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3  Sosiaalinen media yrityksen tydkaluna

Sosiaalinen media markkinointikeinona sisaltaa suuren maaran mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja.
Ennen erilaisten vaihtoehtojen kayttamista, tulee miettia, mita sosiaalisella medialla halutaan
saavuttaa. Vasta tdman jalkeen aletaan rakentamaan polkua kohti tuota tavoitetta. Suomen digi-
markkinoinnin mukaan sosiaalisen median avulla voi saavuttaa vaikka minkalaisia tavoitteita,
mutta ensin on ehka syyta todeta, ettd paaasiallisena tavoitteena on aina luoda kauppaa. Eri ta-
voin ja eri aikajanteilld. Taman tulisikin olla keskiossa eri vaihtoehtoja mietittdessa. (Suomen Di-

gimarkkinointi 2019a.)

Kaikista tarkeimpana tekijana sosiaalisen median markkinointikeinoja mietittdessa tulisi olla nai-
den keinojen mitattavuus. Kuinka hyvin erilaisten panostusten tuomaa tulosta mitataan. Esimer-
kiksi verkkokauppojen tulosten mitattavuus on kuitenkin huomattavasti helpompaa kuin kivijal-

kaliikkeiden. (Suomen Digimarkkinointi 2019a.)

3.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja uhat

Sosiaalisen median tydkaluilla yritys saa hyvin tietoa asiakkaistaan, markkinoista ja kilpailutilan-
teista. Yritys voi pddsta sosiaalisen median markkinoinnilla hyvin pitkalle, kunhan se on suunni-
teltu ja toteutettu oikein. Tdma markkinointi voi kuitenkin myds kaantya helposti yritysta vastaan,
jolloin voidaan puhua sosiaalisen median markkinoinnin uhista. Yrityksen sosiaalisen median
markkinointia hallinnoivien henkiléiden tulee miettia tarkkaan mita halutaan postata, paivityksia

tehdaan ja kenelle ne kohdistetaan. (Dodson 2016, 335.)

Nykyadn suurimmalla osalla yrityksista on Facebook-sivusto, joka saattaa jopa korvata yrityksen
omat kotisivut. Omien kotisivujen luomiseen ja yllapitamiseen menee aikaa ja rahaa huomatta-
vasti enemman, kuin esimerkiksi juurikin Facebook-sivuihin. Facebook-sivujen ansiosta yritys tuo
itseaan esille modernina ja helpommin lahestyttavana, joka on syyna kotisivujen miltei kokonaan
poisjattamiseen. Nuoremmat sosiaalisen median kayttajat eivat valttamatta edes osaa etsia yri-
tyksia muualta, kuin sosiaalisesta mediasta, silla ndin yritykseen voi olla jopa helpommin yhtey-
dessa. Sosiaalisen median avulla yrityksen on helpompi verkostoitua, ja olla paremmin tavoitet-

tavissa ja saada lisaa nakyvyytta. Parasta sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksille on sen
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kustannustehokkuus. Sivujen luominen yleisimpiin palveluihin ei maksa mitdan, ja silla tavoite-

taan suuri osa asiakaskunnasta. (Suomen Digimarkkinointi 2019a.)

Sosiaalisella median mahdollisuuksien lisdksi, on silla myds varjopuolensa. Kaikki internetissa
esiintyvat alustat sisaltavat tietoturvauhan ja hakkerien paasy yrityksen tietokantaan on mahdol-
lista. Isommat firmat ovat jatkuvasti hakkerien armoilla, joten etenkin nadiden yritysten tulisi pa-
nostaa kaikin mahdollisin keinoin uhkien ehkdisemiseen. Nettisivujen kaatuminen on my6s mah-
dollista, ja talla yritys voi jopa menettda monia asiakkaita. Esimerkkind, jos verkkosivusto kaatuu
suuren kavijamaaran vuoksi, niin asiakkaat eivat saa ostettua tuotteita tai palveluita. Jotkut asi-
akkaat voivat jopa suuttua yritykselle, jos heidan verkkosivustonsa tai sosiaalisen median kanavat
eivat toimi. Sosiaalisen median sisdltomarkkinointia luotaessa on muistettava olla erityisen varo-
vainen, ettei julkaise mitdan sopimatonta someen. Vaarat sanavalinnat tai riskialttiit kuvat voivat

jakaa mielipiteitd. (Suomen Digimarkkinointi 2019a.)

3.2 Sosiaalisen median tyokalut

Sisdltostrategiaa sosiaalisen median markkinointiin luotaessa tulee kohta, jossa lahdetdan valit-
semaan tiettyja sosiaalisen median kanavia, jossa yrityksena esiinnytdan. Yrityksen tulee tietaa
missa sosiaalisen median kanavissa potentiaalinen asiakaskohderyhma paddsaantoisesti esiintyy,
ja lahted lahestymadn kanavia taltd kantilta. Esimerkiksi Facebookissa yritys pystyy sivuillaan
sponsoroimaan mainontaansa, jolloin han voi valita mm. ika- ja sukupuolikohderyhmén. (Suomen

digimarkkinointi 2019a.)

Ennen sisdltostrategian luomista ja sosiaalisen median tyokalujen paattamista tulee yrityksen pe-
rehtya naihin kanaviin huolellisesti, ja miettia — mita yritys haluaa viestia sisalléllaan. Miten halu-
taan tuotteen tai palvelun esiintyvan sosiaalisessa mediassa. Taman takia kanavien perusteiden
ja kohderyhmien tulee olla tuttu markkinointia hallitsevalle, ja nain yritys padasee mahdollisimman

hyvaan, toivottuun lopputulokseen markkinoinnillaan. (Suomen digimarkkinointi 2019a.)
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Facebook

Facebook for business -sivusto kertoo, ettd Facebook on verkossa toimiva mainosrahoitteinen
yhteisopalvelu. Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava, jolla on yli 2 miljardia
rekisteroitynytta kayttajaa. Sivusto tarjoaa kayttdjille mahdollisuuden kuvallisen kayttajaprofiilin
luomiseen seka yhteydenpitoon Facebook -kavereidensa kanssa. Facebookissa on myds mahdol-
lista liittya erilaisiin yhteisoihin ja luoda, seka saada tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin lii-
keidea on myyda mainostajille mahdollisuuden lahettaa palvelun kautta kayttajille kohdennettua
mainontaa. Yritysten markkinointi voi toimia siis Facebookissa, jossa yritykset voivat luoda sille

tarkoitetun oman sivun. (Facebook for Business 2019.)

Facebookin avulla voidaan suodattaa kohderyhmaa esimerkiksi sukupuolen ja idan mukaan. Yritys
voi Facebook-sivuillansa maarittaa, haluaako palvelujen sponsoroitujen mainoksien nakyvan esi-
merkiksi 20-30 -vuotiaille miehille, tai vaikkapa 50+ vuotiaille naisille. Facebookissa yrityksen si-
vuilla nakyy tilastollisesti montako klikkausta sivu tai julkaisu on saanut, tai kuinka monta tyk-
kadysta yritys on saavuttanut kuukaudessa. Tima skaala mittaa myds sen, kuinka moni on ndhnyt
julkaisun, minka ikaisia he ovat, ja kumpaa sukupuolta he edustavat. Facebook-sivuillaan yritykset
markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan ja palvelevat asiakkaitaan. Facebook kayttajat voivat ty-
kata yritysten sivuista ja ndin vastaanottaa yritysten viesteja. Lisdksi Facebook tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden kohdentaa julkaisujaan naille tietyille kohderyhmille, tai tehda mainoksia, jotka
ohjaavat asiakkaat Facebookin ulkopuolisille sivuille. Palvelussa mainostava yritys voi kohdentaa

mainoksensa todella tarkasti. (Facebook for Business 2019.)

Facebookilla on tarjota yrittdjille myds Facebook Business Manager -palvelu. Talld palvelulla
yritykset voivat integroida Facebook-markkinointia yrityksen lisdksi my6s ulkoisten partnereiden
kanssa. Tdméan ilmaisen alustan avulla yritys voi ndyttdd ja seurata yksittdisen kayttdjan
mainoksia, ja hallinnoida resursseja. Facebook Business Manager on hyodyllinen yritykselle jos
yritykselld on markkinointitiimi, yritys hallinnoi resursseja, kayttaa alihankkijaa, yritykselld on halu
kasvaa, ja yritys haluaa luoda turvaa kadyttamalld turvallisuuden varmistamisen tyodkaluja.

(Facebook for business 2019.)



20

Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, jonka paasaantdinen idea on
jakaa kuvia ja videoita. Itsessaan Instagram on hyvin pitkalti Facebookin kaltainen sovellus, toki
siithen on vaikuttanut Facebookin ostopaatos Instagramista (2012), eli sovelluksilla on sama pohja.
Suomessa Instagramin kayttdjia on noin 1,7 miljoonaa. Instagram on ilmainen kuvien ja lyhyiden
videoiden jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto. Palvelun avulla kdyttajat voivat jakaa kuvia ja vide-
oita sekd kommentoida ja tykata toistensa jakamasta sisallosta. Kuvia ja videoita voi muokata

erilaisilla filttereilla. (Facebook for Business 2019.)

Nuoremman sukupolven suosiossa ollut Instagram alkoi levitd pian my6s Facebookin kayttdjakun-
nan tietoisuuteen. Instagramin voisi kuitenkin vield lukea nuoremman kayttajakunnan suosiolle.
Facebookin tavoin Instagramiinkin voidaan luoda yritysprofiilin. Instagramiin paivitetdan kuvia ja

videoita niin sanottuun feediin, eli omalle sivulle. (Facebook for Business 2019.)

Uusimpana merkittdvana paivityksena Instagramissa on stories -pdivitys, jossa instagramiin voi
paivittda 24 tuntia nakyvilla olevia tarinoita, jotka voi myohemmin myos liittdd oman sivun 'ko-
hokohdat’ -kohtaan. Story insta sivustolta |0ytyy paljon tietoa storyjen tekoon. Instagram on erin-
omainen paikka paasta kayttdamaan omaa visuaalisuuttaan esimerkiksi juurikin storieseissa, eri-
laisten piirroksien, tekstien ja GIF -animaatioiden myo6ta. Instagram tarinoiden valissa, ja padsivun
feedissa esiintyy paljon sponsoroituja mainoksia, joka on erinomainen vayla yrityksille markki-

noida palveluitaan. (Story Insta 2019.)

Facebookissa ja Instagramissa yritys voi sponsoroida postauksiaan, jossa yrityksen sivusto saa itse
paattad mainostustavoitteista, kohderyhmistd, mainosmuodosta, ja sosiaaliseen mediaan sijoit-
telusta. Yritys padsee myos tarkastelemaan julkaisujen kattavuutta, ja sitd miten hyvin paivitys on

tavoittanut halutun kohderyhman. (Facebook for Business 2019.)

Twitter

Twitter -sivustolta |6ytyy business -osio, jossa kerrotaan yritysprofiilin luomisesta Twitteriin. Twit-
ter on yhteiso- ja pieniblogipalvelu, jonka kayttajat pystyvat lahettdamaan ja lukemaan toistensa
paivityksia internetissa. Twitter on avoin yhteisépalvelu, jossa kuka tahansa kdyttdja voi seurata
keta tahansa kayttdjaa ilman erillista hyvaksymiskaytantoa. Kaikki Twitterissa lahetetyt viestit na-
kyvat kaikille kayttajille, jotka vierailevat lahettajan profiilissa, seuraavat hanta tai jotka on mai-

nittu viestissa. (Twitter for Business 2019.)
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Pikaviestintdapalvelu sopii toimijoille, jotka eldvat tdassa hetkessa. Twitteriin padivitetdan yleensa
uutiset, tapahtumat, kokemukset. Twitter voi olla haasteellinen pienemmille yrityksille. Twitter
soveltuu etenkin henkil6brandédykseen, uutisiin tai julkisiin tehtaviin / ammatteihin, jos kohde-
ryhma I6ytyy Twitterista. Yritys voi julkaista omia mielipiteitdsi, kokemuksia, tapahtumia, kuvia,

lyhyita videoita seka linkkeja. (Twitter Business 2019.)

LinkedIn

Fonecta on listannut LinkedIn -palvelun mainonnan hyédyntamisesta yrityskaytossa. LinkedIn on
Microsoftin omistama verkkoyhteisopalvelu ja verkostoitumisvaline. Kayttajat voivat ladata pal-
veluun ansioluettelonsa, harrastuksensa ja kiinnostuksen kohteensa seka saada suosituksia enti-
siltd esimiehiltd ja tyokavereilta sekd suositella muita. Linkedln ei varsinaisesti ole tydnhaku-
sivusto, vaan sitd voidaan pitda keinona laajentaa omaa verkostoa ja saada sitd kautta mahdollisia

tyotarjouksia seka loytda hakemiaan tyontekijoitd. (Fonecta 2019.)

LinkedIn on siis asiantuntijuuteen ja tyoelamaan keskittyva sosiaalisen median kanava. Henkil6-
kohtaiset tilit liittyvat vahvasti ammattiin tai tyduraan. Yritysten sivut tarjoavat mahdollisuuksia
tyonantajakuvan kehittdmiseen, rekrytointiin, brandi/tuoteviestintdan, tunnettuuden kasvatta-
miseen ja mielipidevaikuttamiseen. Kohderyhmat ovat sovelluksessa selkedsti I6ydettavissa. (Fo-

necta 2019.)

Youtube

Youtubesta |6ytyy mainostamiseen kadytettdva sivusto, joka kertoo videopalvelun muodossa tuo-
tettavasta yrityksen markkinoinnista. YouTube on Googlen omistama Internetissa toimiva video-
palvelu. Kayttdjat voivat lisata sivustolle omia videoitaan, seka katsoa ja kommentoida muiden
kayttajien videoita. Youtubella on yli miljardi kdyttdjas, ja se on jatkuvassa kasvussa. Youtube on
myo6s maailman toiseksi kdytetyin hakukone, suurin videopalvelu ja kolmanneksi suurin sivusto.
Monipuoliset mainosvaihtoehdot, jotka vaativat panostusta videon tekoon. Videoilla voi olla
monta roolia, esimerkiksi opastus- ja neuvontakaytto, hakukonenakyvyyden edistaja -videot, seka

viihde ja sisalto -videot. (Youtube 2019.)
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Blogi

Suomen digimarkkinointi -sivusto kertoo, mita tulee ottaa huomioon, kun yritykselle Iahdetdan
luomaan blogialustaa markkinointia ajatellen. Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai use-
ampi henkilo tuottaa sisaltdd enemman tai vahemman saanndllisesti niin, ettd uudet tekstit, vi-
deot, diat tai muu sisalté ovat helposti |6ydettavissa, ja niin ettd vanhat tekstit sailyvat luettavina
ja muuttumattomina uusista teksteistda huolimatta. Blogin kirjoittajaa kutsutaan erilaisilla nimi-
tyksilld, kuten esimerkiksi bloggari. Blogissa voidaan julkaista sisaltoa tekstin lisaksi myos kuvien,
videokuvan tai d4dnen muodossa. Tiedon esittdmisessa blogeille tunnusomaista on muihin verk-
kosivuihin verrattuna ajan, linkityksen ja henkil6kohtaisen nakokulman painotus. (Suomen Digi-

markkinointi 2019b.)

Blogialustat ovat helppokayttoisid, ja yksinkertaisimmat versiot yleensa ilmaisia, Suomessa naista
on kadytossa yleisimmin esimerkiksi Blogger. Blogeihin voi myds investoida, jolloin yritys saa lisa-
osia alustaan. Blogin kirjoittaminen, ja kuvien tuottaminen blogiin voi tuntua monelle kayttajalle

helpommalta, kuin esimerkiksi videolla esiintyminen. (Suomen digimarkkinointi 2019b.)
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4  Kehittamistyoprosessi

Opinnaytetyo toteutetaan kehittamisen kannalta case-tutkimuksella. Case-tutkimus koostuu tut-
kittavan tietyn ilmion selvittamiseksi kerattavan analyysin pohjalta. Case-tutkimus antaa selityk-
sen yhden tapauksen — eli casen osalta. Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii Sp-Koti Kajaani,
tyo toteutetaan siis case-menetelmana 'Sp-Koti Kajaani’. Case-menetelman analysoitava osuus

on sisaltéstrategian luominen ja sen kayttoonotto toimeksiantoyritykselle.

4.1 Toimeksiantajana Sp-Koti Kajaani

Franchising yritys Sp-Koti Kajaani, yritysnimeltadn Kainuun Kodikas Oy perustettiin vuonna 2015
yrittdja Leena Haatajan (LKV, YKV) toimesta. Sp-Koti Kajaani on Sp-Koti Oy -ketjuyrityksen yritys
yli 60 muun toimipisteen joukossa ympari Suomea. Sp-Koti Oy on Saastdpankki ryhmaan kuuluva
yhtio, joka on luonut ketjulle saman mukaisen ilmeen ja brandin. Kajaanin toimipisteen nopeasti
suuren suosion ja sujuvan liiketoiminnan saavuttanut Sp-Koti Kajaani kiinteistonvalitysyritys kas-

vaa kasvamistaan ja saa koko ajan enemman nakyvyytta.

Kajaanin toimipisteelld tyontekijoita on talla hetkella nelja, kaksi kiinteistonvalittdjaa, seka kaksi
myyntiassistenttia. Kajaanissa kiinteistonvalitysalan yrityksia on yhteensa viisi. Sp-Koti Kajaanin
markkinaosuus vuonna 2018 oli 25%. Yrityksen tavoitteena on sdilyttaa vahva markkina-asema

Kajaanin kiinteistonvalitysalalla.

Sp-Koti keskittyy palvelutoiminnassaan yksittaisten kuluttajien asunnonvaihtoon ja vuokraukseen
liittyviin palveluihin seka niihin liittyvaan arviointitoimintaan. Sp-Koti on franchising-periaatteella
toimiva kiinteistonvalitysketju, joka muodostuu itsenaisista, paikallisista yrittdjistd. Ketjua johtaa

Sp-Koti Oy, ketjun keskusyksikk®, jonka omistavat Saastopankkiryhmaan kuuluvat Saastopankit.
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Sp-Koti Kajaani kuvailee yritystoimintaansa kotisivuillaan ndin:

“Kodikasta ja ammattitaitoista kiinteisténvdlityspalvelua Sinulle

Valtakunnallisen Sp-Koti-ketjun tuella teemme tyétd asiakkaidemme parhaaksi kaikissa
kiinteistéjen, asunto-osakkeiden sekd vapaa-ajan asuntojen myyntiin ja ostoon sekd arvi-
ointiin liittyvissd asioissa. Kdytéssdimme on jdrjestelmd, joka mahdollistaa vaivattoman
sdhkoisen asioinnin niin toimeksiannoissa kuin ostotarjousneuvotteluissa. Markkinoin-
nissa keskitymme verkkomarkkinointiin. Kédytéssémme on ammattivalokuvaajan sekd
ammattimaisen kuvankdsittelyn palvelut. Teemme myGés kevyitd myyntistailauksia ja an-
namme mielellimme vinkkejé, kuinka saat kotisi parhaimmat puolet esiin myyntitilan-

teessa ja siten myés markkinoiden parhaan mahdollisen myyntihinnan kodillesi.

Toimistomme sijaitsee viihtyisissd tiloissa, ydinkeskustan katutasossa, Sddstépankin talo,

Lénnrotinkatu 14.

Vaihda mukavampaan!

Laadukkaat asuntokaupat eivét synny sattumalta. Vuonna 2018 teimme 124 asuntokaup-
paa. Mitatun (Surveypal) asiakaspalautteen keskiarvon ollessa 9,4 (asteikolla 0-10). NPS-

luku, suositteluindeksi, erinomainen +85” (Sp-Koti Kajaani 2019.)

4.2  Tyonkuvaus

Opinnadytetyd toteutetaan toimeksiantona Sp-Koti Kajaanille. Aihe rajautui sosiaalisen median
hyodyntamisen kehittdmiseen, ja taten sisaltostrategian luomiseen sosiaalisen median markki-
nointia varten, nain jokainen tyontekijoistd osaa jatkossa hoitaa tyotehtavan sisalléntuotannon
kohdalla. Toimeksiantoyrityksen halu luoda lisda nakyvyytta yritykselle markkinoidessa somessa,
seka tavoitteena luoda tata kautta myds uusia mahdollisia liideja yritykselle. Tyon tuloksena on
tarkoitus luoda sisaltda tukeva strategia yrityksen sosiaalisen median kaytt6on. Opinnaytetyo to-
teutetaan kehittdmistyona case -menetelmana 'Sp-Koti Kajaani’, jolloin yrityksen toimintatavat,
ja l[ahtokohta taytyy olla ennestdan tuttuja. Tyossa perehdytdaan tarkemmin yrityksen [ahtokoh-

taan, ja nahdaan sisaltostrategian teoriaosuuden avulla, miten yritys voi pystya parempaan mark-



25

kinoidessa sosiaalisessa mediassa. Tydssa perehdytdan ensin perusteellisesti teoriaan, jonka jal-
keen lahdetaan peilaamaan tata viitekehyksen pohjaa siihen, miten yritys nayttaytyy sosiaalisessa

mediassa, ja millaisena yritys haluaa brandata omaa nakyvyyttaan.

Kehittamistyo itsessdan tulee kayttdoon sisaltostrategian ‘pelisdantdjen” muodossa, josta jokainen
tyontekija voi jatkossa katsoa mallia sosiaalisen median sisallon tuottamisessa. Yhden kuukauden
julkaisukalenteri esimerkki tulee hahmottamaan postausten laajuutta ja sisdltod. Tastd yhden
kuukauden esimerkista voi jatkossa katsoa pohjan, ja yrityksen tuotantotiimi voi joka kuukausi
luoda uuden julkaisukalenterin, jolloin sisaltd tulee olemaan suunniteltua, yhden mukaista ja am-

mattimaista.

Metodina case-tutkimus on perinteisten kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusotteiden yhdis-
telma. Case-tutkimus on ldhinna laadullista tutkimusta, jossa tutkimuksen kohteet ovat yleensa
monipuolisia kokonaisuuksia, joiden ymmartamiseen tulee kerata erilaisia analyysi- ja tiedonke-
ruumenetelmia. Case-tutkimusta voidaan verrata syvatutkimukseksi, jossa tutkimus pyrkii aina
luotettavaan lopputulokseen. Case-tutkimuksen rakenne opinnadytety6ssa on johdanto, tutkimus-
ongelma / tyGntavoitteet, tutkimusmetodologia, teoreettinen viitekehys, empiria ja johtopaatok-
set. Case-menetelma tarjoaa kokonaisvaltaisen ja syvallisen tutkimuksen, jossa hyddynnetdan
monia teorialdhteita. Tapaustutkimus on laadullista tutkimusta laajempi, vaikka tutkimuskoh-

teena onkin usein yksi ilmid. (Kananen 2013, 27-28.)

Opinnaytetydn sovittaminen case-tutkimuksen malliin nousee esille toimeksiantajayrityksen Sp-
Koti Kajaanin sisaltostrategian luomisella. Ensin viitekehyksessa kerrotaan teoreettisesti eri vari-
aatioiden perusteella luomisprosessista, ja empiirisessa osuudessa peilataan tata prosessia Sp-
Koti Kajaanin malliin. Case-tutkimuksen lopputuloksena yritys ottaa kdyttdonsa sosiaalisen me-
dian sisaltostrategian tukemaan yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa, ndin luoden siita

ammattimaisen, yhdenmukaisen, ja brandilahtoisen.

Kehittamistyon lopputuloksena on sisaltostrategia opas, ja julkaisukalenteri, jotka on tuotettu yri-
tyksen malliin. Nama sisallontuotantoa tukevat tyokalut yritys ottaa kdyttéonsa tammikuusta
2020 Iahtien. Naiden vaikutusta yrityksen sosiaalisen median kehittymiseen voi mitata vasta kun

strategia ja julkaisukalenteri ovat olleet kdytdssa sdaannollisesti.
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4.3  Aikataulu

Ohessa aikataulun etenemiskaavio tyon ohelta (kaavio 1.).

Tyon aiheen
suunnitteluprosessi ja
aiheen rajaus

Toimeksiantajan
hyvaksynta

Teoriaperustan hakeminen
ja perehtyminen

Suunnitelman
kehittamistyo case-
menetelmalla

Tyontuotanto, lahtékohdan
maarittely

Valmiin sisdltostrategian ja
julkaisukalenterikuukauden
kayttéonotto

Kaavio 1. Etenemiskaavio

Tyon etenemiskaaviossa esitetdan tydnvaiheet, joka ldhtee suunnitteluprosessista ja aiheenra-
jauksesta. Kun aihe kulminoitui Sosiaalisen median sisaltostrategian luomiseksi toimeksiantona
Sp-Koti Kajaani Oy LKV:lle, seka toimeksiantajan hyvaksynta aiheesta, alkoi teoriapohjan tiedon-
keruu ja analysointi. Tyon toteutus case-tutkimusmenetelmalld toimeksiantona yritykselle, ja
tyOntuotanto, jossa teoria pohjaa mallataan case-menetelmalla yritykselle empiirisessd osuu-
dessa. Lopuksi valmis sisaltostrategia seka julkaisukalenteri kuukaudelle voidaan ottaa kayttoon

toimeksiantoyrityksen toimesta.
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5 Sosiaalisen median sisaltostrategian luominen Sp-Koti Kajaanille

Lahdettdessa luomaan sosiaalisen median sisaltostrategiaa Sp-Koti Kajaanille, tulee ottaa tarkasti
huomioon yrityksen nykyinen tilanne markkinoinnissa, seka yrityksen kuuluminen franchising -
ketjuun. Useat materiaalit, kuten profiilikuvat ja Facebookin bannerit tulevat yritykselle valmiissa
mallissa, mutta monet kohdat markkinoinnissa ovat asioita, joissa yritys saa vapaat kadet, esimer-

kiksi kanavien valinta, julkaisujen maara ja julkaista sisalto.

Valmis sisaltostrategia (liite 1.) kokoaa toimeksiantoyritykselle mallin, jonka mukaan paivityksia
voi julkaista, ja tuottaa. Sisdltostrategian vaiheita mukaillen voidaan ldhted erittelemaan tata mal-

lia case-menetelmalld Sp-Koti Kajaani | Kainuun kodikas Oy LKV:lle kohta kohdalta.

e Sisaltostrategian lahtokohta, suunnittelu ja tavoitteet

e Kohderyhmien maarittely

e Kanavat ja tydkalujen valitseminen

e Yrityksen tarinallistaminen

e Vuorovaikutus

e  Kriiseihin varautuminen ja niihin vastaaminen

e Mittaaminen ja seuranta

5.1 Yrityksen Iaht6tilanne sosiaalisessa mediassa

Ensimmaisena taytyy ottaa huomioon yrityksen nykyinen tila, mihin alueisiin sosiaalisen median

markkinoinnissa yritys on tyytyvainen, ja missa halutaan vield parantaa.

Yrityksen tavoitteena on nakya sosiaalisessa mediassa mahdollisimman positiivisena ja ammatti-
maisena. Se mika saa yrityksen erottumaan kilpailijoista edukseen, ja kuinka yritys paasee sosiaa-

lisen median kautta mahdollisimman ldhelle asiakasta, etenee talla sisaltostrategialla.
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Sp-Koti Kajaani esiintyy talla hetkella aktiivisesti kahdessa sosiaalisen median kanavassa; Face-
bookissa ja Instagramissa. Facebookissa sivuston tykkdysmaara on noin 2500, joka on pienen paik-
kakunnan yritykselle iso maara. Instagramissa seuraajia on noin 450, joka on myds hyva saavutus,
ottaen huomioon, ettd suuri osa yrityksen asiakaskunnasta ei todennakdisesti omista Instagram -
kayttajaa. Tavoitteena kuitenkaan yrityksen sosiaalisella medialla ei ole haalia suurta seuraus- tai
tykkdysmaaraa, vaan kohdentaa myytavien asuntojen markkinointi potentiaalisille, paikallisille
asiakkaille. Mahdolliset, todennakoisimmat asiakkaat kuitenkin asuvat Kainuun alueella, joten

suurta tykkdysmaaraa ei valtakunnallisesti ole tarkoituksena yritykselle saavuttaa.

$ OMA KOTI
e KIIKARISSA?

Sp-Koti Kajaani

@sp.koti.kajaani

Etusivu

Tietoja _
W Tykkaa | A Jaa il @ Laneta viesti
Kuvat

Videot
Kuvat Sp-Koti Kajaani
Paikallinen yritys

5 dokokokok

Julkaisut
Yhteiso

Arvostelut

Yhteiso Nayta kaikki
W 2344 henkiloa tykkaa tasta

3\ 2304 henkilda seuraa tata

Tietoja Nayta kaikki

© Lonnrotinkatu 14
Kajaani 87100

R, 045615 1005

@ www.sp-koti.fikajaani

\ 3 Paikallinen yritys

B 7
' : = e - &\ w 0 Sivun lapinakyvyys Katso lisaa

Kuva 4. Sp-Koti Kajaani Facebook -sivu

Yrityksen Facebook -sivusto (Kuva 4.) on hyvin brandildhtoinen, profiilikuvana toimii yrityksen
logo, ja bannerina on kampanjoittain vaihtuva kuva, joka vaihdetaan franchising -ketju yrityksen
padkonttorin tuotantotiimin toimesta. Facebookissa yritys on saavuttanut hienon nakyvyyden.
Kohteita sponsoroidaan kausittain, jolloin ne nakyvéat etusivulla niillekin, jotka eivat sivustosta ole
tykdnneet. Seurausmaaraa yritys on saanut kasvatettua esimerkiksi arvonnoilla, jotka on kohdis-

tettu Kajaanin alueelle, eli esimerkiksi paikkalisten festivaalien lippuarvontoja. Tavoitteena ei ole
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saada suurta maaraa tykkayksia valtakunnallisesti, vaan kohdentaa paivitykset paikallisille kulut-

tajille.

Facebookiin julkaistaan jokainen myytava kohde, liitteena suora linkki Etuovi.com palveluun, josta
kohde l6ytyy. Facebookiin yritys paivittdda myos yrityksen lehti-ilmoituksien naytdénkaappaukset,

ja sesonkitoivotukset - kuten “lloista padsidista”.

| Instagram [ 1o 10 TS
spkotikajaani m
@ 89 posts 456 followers 18 following
Sp-KOti Kainuun Kodikas Oy £}

Sp-Koti Kajaani

Lonnrotinkatu 14

87100 Kajaani

kajaani@spkoti.fi

045 615 1005
www.sp-koti.fi/web/sp-koti-kajaani

Kohokohdat

£ posTS

Kuva 5. Sp-Koti Kajaani Instagram -sivu

Kuvassa 5. esiintyy Sp-Koti Kajaanin Instagram -profiili. Instagramissa yritys ei ole aivan niin aktii-
vinen kuin Facebookissa, mutta Instagramiin postataan myos jokainen myytdva kohde, satunnai-
sesti lehti-ilmoitukset, ja sesonkitoivotukset. Paivitysten ero Facebookiin verrattuna nakyy In-
stagramin stories -ominaisuudessa. Storiesiin pdivitetddn esimerkiksi satunnaisia visuaalisesti
harkittuja kuvia ja pienia videopatkia, esimerkkina “Perjantai on kauppapaiva”, ja liitteena video

kauppapoydasta kauppalahjoineen ja -kahveineen.
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G

Sp-Kot’

Sp-Koti Kajaani

@SpKotiKajaani

Followers 4 \
( Follow )

@SpKotiKajaani hasn't Tweeted

When they do, their Tweets will show up here,

[ Joined March 2017

Want to take advantage of all
the new Twitter features?

It's simple — just log in.

Kuva 6. Sp-Koti Kajaanin Twitter tili

Twitter on otettu kdyttdon osittain siitd syysta, ettd hakukone I6ytaisi yrityksen todennakdisem-
min. Alkuajatuksena yrityksella oli toki alkaa paivittaa sitakin saanndllisesti, mutta twitterin pohja
on hieman hankala toteuttaa, kuitenkin kun paatavoitteena on markkinoida myytavia kohteita.
My®0s asiakaskunta on haastavampaa tavoittaa twitterissa. Sisaltostrategian yhtena ominaisuu-
tena ja tavoitteena on ottaa Twitter -tili aktiivisemmin kdyttoon. Tatd voi mainostaa jo suuren
huomion saaneissa kanavissa kuten edella mainituissa Facebookissa ja Instagramissa. Tima kohta

esiintyy tammikuulle luodussa julkaisukalenterissa.

Twitterissa voi tulevaisuudessa jakaa myos esimerkiksi kiinteistonvalitysalaa koskevia pikauutisia,

joka voisi kilnnostaa asiakkaita ja seuraajia.
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Sp-Koti on Sasstopankkiryhmasn kuuluva kiinteisténvalitysketju. Toimimme franchising-pohjalta ja

palvelemme asiakkaita yli 60 toimipisteess eri puclilla Suomea. Toimimme Sastspankkiryhman arvojen
mukaisesti kuuntelemalla aidosti asiakasta, pitamalla aktiivisesti yhteytta seka toimimalla osaavasti

ijat isesti. Koko toimi lahtokohta on tyytyvaiset asiakkaat. Varmistamme sen

kysymalls szénnallisesti asiakkailtamme heidén mielipidettan ja kokemuksiaan toiminnastamme.
©Otamme kaiken palautteen huomioon, kun kehitémme toimintaamme paremmaksi. Kerromme myds
avaimesti, miten parjaamme. Tahdityksen Iaydat Sp-Kodin sivuilta.
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otathan heti yhteytta!

Website http://www.spkoti.fi 2
Industries Real Estate
Company size 51-200 employees

Kuva 7. Sp-Koti -ketjun LinkedIn profiili
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LinkedIn profiilia Sp-Koti Kajaanilla ei ole yrityskohtaisesti, vaan se on valtakunnallinen sivusto,

jota paivitetadn paakonttorista kasin. Tata kanavaa kuitenkaan toimeksiantaja ei nde tarpeel-

liseksi lisata yritykselle, joten yritys voi hyddyntaa yhteista tilia yhdessa paakonttorin kanssa.
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Kuva 8. Sdastopankin YouTube -kayttdja
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Youtube -kanavaa ei Sp-Koti Oy:lla ole valtakunnallisestikaan, vaan tassa tapauksessa markkinoin-
nista tdssa kanavassa vastaa Sp-Kotien yhteistyokumppani Sdastopankki. Youtube -kanavalle tu-
lee kampanjamainokset myds Sp-Kotien tiimoilta. Sp-Koti Kajaanille toteutettu yrityksen mainos-
video on postattu seka Facebookiin ettad Instagramiin. Youtube -kanavaa yritys ei toimeksiantajan

mukaan tarvitse ottaa kayttoon.

Sosiaalisen median SWOT-analyysi ja nykytila

Swot -analyysilla voidaan jaotella Sp-Koti Kajaanin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat seuraavasti:

e Vahvuudet: tuotantotiimin omakohtaisen sosiaalisen median kokemuksen hyo-
dyntdminen yrityksen kanavissa, oikeanlaisella ja ainutlaatuisuudella hy6dynta-
malla kilpailuetua, voidaan tuoda yritystd, henkilostda ja asiantuntijuutta esiin.

o Heikkoudet: vaatii aikaresursseja; kiireellisen aikataulun sovittaminen paivitys-
ten tuottamiseen, tuloksien saavuttaminen vaatii aikaa, |10ydyttava motivaatiota
jatkaa, vaikka tulosta ei nakyisikaan heti, yhden tai kahden henkilon vastuulla

e Mahdollisuudet: edullinen, nopea tiedonvalitys, paikasta riippumaton, vuoro-
vaikuttaminen, suuri osa potentiaalisista asiakkaista kayttaa sosiaalista mediaa

e Uhat: sosiaalisen median tydkalut muuttuvat jatkuvasti, iilman nopeaa reagoin-
tia kriisit voivat levita nopeasti, tietoturvan pettaminen / hakkerointi.
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5.2 Sp-Koti Kajaanin kohderyhmat ja asiakaskunta

Sp-Koti Kajaanin suurimmat kohderyhmat voi luokitella paapiirteittdin viiteen luokkaan, nama

ovat:

e Ensiasunnon ostajat

Yleensa nuoria aikuisia, keskitytddn paasaantoisesti asunto-osakeyhtidihin. Taman asiakas-
ryhman kohdalla on tarkeaa tuoda esiin asuntokaupan perusteet.

e Perheasuntojen ostajat

Todella suuri osa yrityksen asiakaskunnasta. Tdman asiakasryhméan kohdalla tulee usein ky-
seeseen myynnin lisaksi my6s osto. Kun perhe kasvaa - on edessa isomman asunnon osto ja
pienemman myynti.

e Pientaloudet (sinkut/lesket)

Yksin asuvat suosivat yleensa pienia koteja, kuten esimerkiksi kerrostaloasuntoja.

e Asuntosijoittajat

Usein asunto-osakkeet, hyvin suunniteltu sijoitus voi olla pitkdaikainen ja jarkeva kohde.
e Vapaa-ajan asuntojen ostajat

Hyodyttavaa tietoa asiakkaille on esimerkiksi vinkit vapaa-ajan asuntojen ostoon.

5.3  Valitut sisdllonjakokanavat

Kun yrityksen kohderyhmat on maaritelty, voidaan paatelld, ettd asiakaskunta on suurimmalta
osin noin 25-70 vuotiaita. lkdhaarukka on todella laaja, mutta tama ikdryhma viettda tutkitusti
eniten aikaansa sosiaalisen median kanavista Facebookissa. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon,

ettd nuoremmat, mahdolliset ensiasunnonostajat viihtyvat myos esimerkiksi Instagramissa.

Ajatellen kiinteistonvalitysyrityksia, kaikista potentiaalisimmat asiakkaat, eli omistusasunnon
mahdolliset ostajat voi tavoittaa todennakoisesti parhaiten Facebookista. Taman lisaksi hyvia so-
siaalisen median kanavia kiinteistonvalitysyrityksille voi olla Instagram, Twitter, LinkedIn (mah-

dollisten tyontekijoiden kannalta), Youtube ja blogi.
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Sp-Koti Kajaanin Facebook -sivu on tehty yrityksen sivuston malliin, Facebookin yksityisilla kayt-
tajilla on mahdollisuus ottaa yritykseen yhteytta, arvostella palvelu ja nahda yrityksen osoite, au-
kioloajat ja muut tarkemmat tiedot. Yrityksen Facebook sivun malli on hyvin selked ja yhdenmu-
kainen. Franchising yritykselle on annettu mahdollisuus tuottaa yritykselle tyypillisita yrityskoh-
taista materiaalia, esimerkiksi kohteiden jakamisen kanssa, mutta profiilikuva ja banneri on ket-

juyrityksen yhteistd selkeda linjaa. Banneri vaihtuu kampanjoittain.

Sp-Koti Kajaani toimiikin talla hetkella aktiivisesti juuri ndissa kahdessa sosiaalisen median kana-
vassa; Facebookissa ja Instagramissa. Naille tileille paivitetdan joka kerta, kun uusi myytava kohde

nostetaan internettiin mukaan lukien Etuovi.com:in, seka Sp-Kodin omat verkkosivut.

Twitter -tili yritykselle on luotu nostattamaan hakukone tulosta googlessa, mutta tama olisi kui-
tenkin hyva kanava jakaa esimerkiksi kiinteistonvalitysalaa koskevia twiitteja ja linkkeja. Twitte-
rissa Sp-Koti Kajaanilla ei ole montaa seuraajaa, mutta tatd maaraa voi kasvattaa esimerkiksi ja-
kamalla Facebookiin ja Instagramiin paivityksen, jossa kerromme aktiivisuudestamme Twitterissa.
Nain yritys toimi myos Instagramin kohdalla — jaettiin Facebookiin paivitys, jossa kerroimme 16y-
tyvdmme myos Instagramista. Myos yrityksen sosiaalisen median seuraajia kiinnostavat arvonnat

ovat kasvattaneet seuraajamadaraa.

Yrityksen tavoite ei kuitenkaan ole saada haalittua mahdollisimman monia seuraajia ja tykkayksia,
vaan tuoda yritys ja kohteet potentiaalisten asiakkaiden nahtaville. Tassa kohtaa Facebook on
esimerkiksi erinomainen keino, silld kyseisessa kanavassa markkinointia voi kohdistaa esimerkiksi

Kajaanissa asuville kayttajille.

Ylempana esitetty nykytila on kunnossa Facebookin ja Instagramin kanssa, ja ndissa kanavissa yri-
tys aikoo toimia jatkossakin. Uutena kanavana yritys ottaa sisdltOstrategian myotd kayttoonsa

Twitterin.
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Sp-Koti Kajaani oae
so-or Julkaisija: Leena Haataja (2] - 31. lokakuuta kello 14.40 - §

Tervetuloa Jauhokalliontielle Karolineburgiin! Viehattava rivitalon
paatyasunto odottaa uutta perhetta.

https://iwww.etuovi.com/kohde/9532417?haku=M1424799156

998 242 =
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset
007

Kuva 9. Sp-Koti Kajaani Facebook -paivitys

Kuvassa 9. esiintyy tyypillinen Facebook -paivitys yrityksen sivustoilla. Tata mallia yritys hyodyn-

taa jatkossakin, mutta tassa kohtaa taytyy pysya tarkkana, ettei postauksista tule "robottimaisia”.
Malli Facebookin paivitykseen:

o Kolme edustavaa kuvaa myytavasta kohteesta.
e Ensimmainen lause myytdvan kohteen markkinointitekstista.

e Suora linkki Etuovi.com sivustoon kohteen alle.



@ spkotikajaani

spkotikajaanl| Ihastuttava

on loistavasts toteutettu, tafjoutuu
uusille asukkaille huippusijainnilla
keskustan kupeessa! Lisitiedot ja -
kuvat loytyvat Etuovi.com sivustoita

“kiinteistonvalitys #uusikoti *koti
Fetuovi

10 vk

‘
N
1 -
. B |

Qo
D urbaanitkodit ja 23 muuta tykksavat

UTa

L1533 kommentt

persoonallinen koti, jonka tilaratkaisu

kohdenumerolia: 3756408 @Y #spkoti
#spkotikapaani #vaihdamukavampaan

Kuva 10. Sp-Koti Kajaani Instagram -postaus

Kuvassa 10. esiintyy yrityksen postaus Instagramissa, tima malli sailyy ennallaan jatkossakin, sen

todettua hyvaksi.

Malli Instagramin paivitykseen:

3-10 edustavaa kuvaa karusellimaisesti Instagramin feediin.

e Ensimmadinen lause myytavan kohteen markkinointitekstista.

e Lause: “Lisatiedot ja -kuvat l6ytyvat Etuovi.com sivustolta kohdenumerolla: (kohteen nu-

mero) *koti -emoji*

e Hashtagit: #spkoti #spkotikajaani #vaihdamukavampaan #kiinteistonvalitys #uusikoti

tkoti #Etuovi.

e Huom! hashtagia #kiinteistonvalitys El saa kayttdaa aluehallintoviraston mukaan markki-

noinnissa.
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Julkaisukalenterin teoriaa mukaillen voi luoda yritykselle paivityksia varten kalenterin, kaaviossa

2. nakyva julkaisukalenteri tammikuulle 2020. Tama yhden kuukauden julkaisukalenteri toimii jat-

kossa pohjana muille kuukausille luotavissa julkaisukalentereissa. Pdivitysten sisaltda ei yrityk-

selle voi suunnitella alla nakyvaa tarkemmin, silla myytavia kohteita ei ole viela tiedossa. Kuiten-

kin noudatetaan yrityksen sisaltostrategiaa mukailevaa mallia jokaisen sisallonjakokanavan mu-

kaisesti. Yhden kuukauden julkaisukalenteri -malli, tammikuun 2020 julkaisukalenteri liitteessa 2.

JULKAISUKALENTERI SP-KOTI KAJAANIN SOSIAALISEEN MEDIAAN TAMMIKUU 2020 |

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER
VKO 1 Uuden vuoden paivitys Uuden vuoden paivitys Uuden vuoden paivitys
Nostettavat kohteet Nostettavat kohteet ilmoitus twitterin paivityksesta
VKO 2 Story kaupoista/viikonlopusta
Nostettavat kohteet Nostettavat kohteet feed
VKO 3 Kotiaiheinen arvonta Kotiaiheinen arvonta + story [Kiinteistonvalitysaiheisen
Nostettavat kohteet Nostettavat kohteet feed uutisen retweettaus?
VKO 4 Kotiaiheinen arvonta Story tammi nostetut kohteet

Nostettavat kohteet
Mainosta Twitter

Nostettavat kohteet feed
Mainosta twitter

Arvonta? Lisaamaan seuraajia

Kaavio 2. Julkaisukalenteri Tammikuu 2020
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Yrityksen markkinointivideo

Yritykselle on luotu pienimuotoinen toimiston esittelyvideo, tdssa on ajateltu visuaalisuutta, ja

pyritty ndyttamaan asiakkaalle toimitilojamme. Julkaisu paivitettiin Facebookiin ja Instagramiin.

Sp-Kotl Kajaani
sengr Julkasia: Leena Haataa (7) - 5. elokuuta - G
Tervetuloa toimistoliemme osoltieessa Lonnrotinkatu 14, ota yhieytta
sahkdisesti kajaani@spkotl.n tal solttele:
-045 6151005/ Leena
-044 5134055 / Sari
-045 6171121 / Pelra. .. Nay1a lisaa

K0Tl JOTA

KA/(T/URI
g ISELET

55 2 Mainosta julkaisua
u

Tavoitetut henkilot Shoutumisat 1

o

oY Tykkaa () Kommentti 2> Jaa @~

D | Kujoita kommentt SRR

Kuva 11. Sp-Koti -Facebook -sivusto, markkinointivideo

Tama video on kiinnitetty heti yrityksen Facebook -seinédn alkuun (kuva 11.), joten sen nakee heti
sivustolla vierailtaessa. Video on melko alkeellinen, silla kunnollista kalustoa ei viela ole. Jos yri-
tykselle haluttaisiin luoda kunnollinen markkinointivideo, voi yritys esimerkiksi hakea tarjousta
paikallisilta sisadlléntuotantofirmoilta markkinointivideota ajatellen. Tama loisi varmasti enem-

man nakyvyytta yritykselle.
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Kotisivut

Kotisivuja hallinnoi Kajaanin toimipisteen puolesta paakonttori, mika kuuluu franchising -yrityk-
sen sopimukseen. Nain ollen yrityskohtaisesta sosiaalisesta mediasta vastuussa olevien tyonteki-

joiden ei tdydy kantaa vastuuta kotisivuista.

<"XBS[)'KOti siisToPAMKRIMM  xon Q. Al

= Kot! > Toimipisteet > Sp-Koti Kajaani OTA YHTEVITA & HAE KOHTEITA <

Sp-Koti Kajaani

Sp-Koti Kajaani toimii tiiviissd yhteistyossa Saastopankki
Optian kanssa. Kun asunnon osto, myynti tai vuokraus on

mielessd, ota yhteytta

OTA YHTEYTTA HAE KOHTEITA

Sp-Koti Kajaani Aukioloajat Ota yhteyttd Hinnasto

Kainuun Kodikas Oy ma-pe 10-16 seka sopimuksen mukaan 43 615 1008 B SP-KOTI KAJAANI
Y-tunnus: 2686916-9 B

Sahkopost! kajaani@spkotd fi

Lénnrotinkatu 14, 87100 Kajaani

Kuva 12. Sp-Koti Kajaanin kotisivut

Kajaanin toimipisteen kotisivuilla on esitelty tyontekijat, ja heidan sloganinsa, seka asiakaspalaut-
teet tahditettyna 1-5 tahtea (kuva 13.). Kohteisiin nousee kaikki yrityksella myynnissa olevat ‘Ka-

jaani’ -hakusanalla |16ytyvat kohteet (kuva 12).

Sp-Koti Kajaani kayttad myos asiakkuuden jalkeistd asiakaspalaute -palvelua, jossa itse asiakas
paase arvioimaan tehtya tyota. Tassa kysytddn myos mista kuulit palvelusta. Sosiaalisen median
lisaksi Sp-Koti Kajaani kayttaa lehtimainosta KotiKajaanissa kerran kuukaudessa, ja kaikki myyta-
vat kohteet tulevat esille yrityksen omille kotisivuille, seka Etuovi.com:iin. Valtakunnallisesti ket-
juliikkeelld on ollut myds satunnaisesti televisiomainos Sdaastépankkiryhman mainoksien yhtey-
dessa, tassa viitataan ottamaan kodinvalitykseen liittyvissa asioissa yhteytta lahimpaan paikalli-

seen Sp-Kodin valittajaan.
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SHSTOPANKNIRVHUA 59 X Q n
OTAYHTEVITA © [l HAE KOHTEITA ©

Leena Haataja

Yrittaja, YKV, LKV

Suomi

nhoyen kauppasen lukumaara on a Kutsu Englanti

minut kotiisi. Tehdasn Sinun kauppa

Kuva 13. Sp-Koti Kajaanin kotisivut, Leena Haatajan esittely

5.4  Yrityksen tarinallistaminen

Uutena prosessina yritys ottaa kdyttoonsa julkaisukalenterin (kaavio 2.), kyseessa on yhden kuu-
kauden malliesimerkki, jota yritys voi myohemmin hyddyntaa luodessa julkaisukalenteria tuleville

kuukausille.

Yrityksen tuotantotiimissd markkinointivastaavina toimii talla hetkelld kaksi myyntiassistenttia.
Sisaltostrategiavihko tulee antamaan valmiita pohjia ja ideoita sisallén tuottamiseen niin sairaus-

tapauksien varalle, kuin uusien tyéntekijoidenkin perehdyttamiseen.

Yrityksen tarina kerrotaan pitkalti yrityksen kotisivuilla, josta asiakas pdasee lukemaan perusta-
misen lisdksi myos lukuisat asiakaspalautteet. Myos tyontekijoiden esittelytekstit yrityksen koti-
sivuilla tuo tyontekijat [ahemmaksi asiakasta, ja ndin asiakkailla on helpompi ldhestya toimijoita

palvelujen oston osalta.

LLTA-mallin hyodyntaminen Sp-Koti Kajaanille

LLTA-mallia voidaan hyédyntaa yrityksen sosiaalisen median kehittamisessa. Lupaus, lunastus, to-

distus ja aktivointi voidaan kuvata yrityksen malliin esimerkiksi seuraavanlaisella markkinoinnilla:
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e Lupaus: "Vaihda mukavampaan, me autamme |loytdmaan sen oikean!” -slogan, jolla asi-
akkaan huomio kiinnitetaan.

e Lunastus: "Asuntokaupat eivat synny itsestaan, vuonna 2018 toteutimme 214 kauppaal”
-lause vakuuttaa asiakkaan toimivasta palvelusta.

e Todistus: "Mitatun (Surveypal) asiakaspalautteen keskiarvon ollessa 9,4 (asteikolla 0-10).
NPS-luku, suositteluindeksi, erinomainen +85” muiden asiakkaiden kokemuksen perus-
telu vakuuttaa mahdollisen asiakkaan kayttokokemuksien perusteella.

e Aktivointi: “Kutsu minut kotiisi. Tehddan Sinun kauppa.” (liitteessa yhteystiedot). Keho-
tetaan asiakasta jatkamaan valitun valittdjan kanssa, eli aktivoimaan asiakkuussuhde.

5.5 Vuorovaikutuksen lissdminen

Vuorovaikutusta ajatellen yrityksen ja asiakkaan valilla sosiaalisessa mediassa on syyta tarkastella
useista nakokulmista. Yrityksen halu olla |dhella asiakasta tulee ottaa tdssa kohtaa huomioon. Kun
asiakkaat tykkdavat, kommentoivat, reagoivat, ja vastaavat tarinoihin tulee yrityksenkin vastata

heille takaisin.

Vuorovaikutuksessa toimii sama ohjeistus, kun asiakkaiden kanssa sdhkopostitse kommunikoin-
nissa; asiallinen, ammattimainen, ystavallinen ja asiakasldhtoinen. Kuitenkin sosiaalisessa medi-

assa tyontekijat voivat esiintyd rennommin, esimerkkina:

“Hei (asiakkaan nimi), mukava kuulla, etté vinkistd oli hyétyd! Ystdviillisin terveisin,

Riikka Sp-Koti Kajaanilta.”

Tassa kohtaa kaikkien sosiaalista mediaa hallinoivien tyontekijoiden sopia yhteiset pelisdannot
sisdltostrategian pohjalta, olla ystavallisid ja asiakaskeskeisid, mutta kuitenkin ammattimaisia.
Vuorovaikutuksen tulee kuitenkin kiinnostaa oikeasti, eika se saa vaikuttaa ‘robottimaiselta’, yksi
tarkeimpia yrityksen arvoja onkin olla mahdollisimman asiakasldaheinen, joten taman kohdan pi-

taa peilautua myos sosiaalisen median vuorovaikutukseen.

Seuraajille voi my0s jarjestaa esimerkiksi arvontoja saanndllisin valiajoin, jolloin seuraajia yllapi-

detdan ja heita palkitaan seuraamisesta. Arvontoja suorittaessa tulee huomioida, ettd arvontojen
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tulee liittya paikallisuuteen, esimerkiksi Kajaanin festivaalien lippujen arpomiseen, nain kohden-
taen markkinoinnin potentiaalisille asiakkaille kunnallisesti. Ohjeistus sosiaalisen median vuoro-

vaikutukseen asiakkaan ja yrityksen valilla |0ytyy valmiista sisdltostrategiasta (liite 1.).

5.6  Kriiseihin varautuminen ja niihin vastaaminen

Kriisid ei ole viela tahdan mennessa yrityksen historian aikana tapahtunut, mutta se ei tarkoita sita,
etteiko ndin voisi kdyda. Jokainen tapaus on yksilokohtainen, mutta yrityksella tulee olla tietyn-

lainen malli, jota jokainen tyontekija osaa hyodyntdaa mahdollisen kriisin sattuessa.

Missdan tapauksessa asiakasta ei tule lahted epailemaan / syyttamaan perattomyydesta, vaan
ensiksi tulee selvittda mita on tapahtunut, ja miksi ndin on kdynyt. Kun ndma asiat on selvitetty,
voidaan miettid, ettd olemmeko tehneet jotain vaarin, ja ldhted ldahestymaan asiakasta asiallisesti.
Ystavillisyys tulee olla hyvin |dsna asiakkaan kanssa selvittdessa asiaa. Tassa esimerkissa kriisiti-
lanne voisi olla esimerkiksi huonon asiakaspalvelutilanteen seurauksena oleva paivitys yrityksen

somekanavaan, ja voisiko tata esimerkiksi hyvittdaa asiakkaalle mitenkaan.

Kriisitilanne alalla voi olla myds esimerkiksi huonolaatuinen markkinointi, esimerkkina vitsit mark-
kinoinnissa tulee harkita tarkasti, silla kaikilla ei ole samanlainen huumorintaju, eika ketdaan haluta

loukata markkinoinnilla.

5.7 Mittaaminen ja seuranta

Case kiinteistonvalitysyrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa on melkein mahdotonta sel-
vittda mika on johtanut asiakkaan valitsemaan kyseisen kiinteistonvalitysyrityksen myymaan ko-

tiaan, tai taas asiakkaan tekemaan ostopaatdksen

Mittaamista voi suorittaa vasta kun sisaltdstrategia on ollut jonkin aikaa kaytossa yrityksella. Kui-
tenkin tiedamme lahtotilanteen, sivustojen seuraajien ja tykkdyksien keskiarvoisen maaran, joten
yritys voi tarkastella esimerkiksi puolen vuoden jalkeen sisaltéstrategian kayttoonotosta, onko

muutosta, tai/ja kasvua syntynyt.



Facebook -sivuston tykkadykset vuoden 2019 lopussa: 2339

Instagram -sivuston tykkaykset vuoden 2019 lopussa: 451
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Sp-Koti Kajaani | Kainuun Kodikas Oy LKV:lle hyodyttava
sisdltostrategia sosiaaliseen mediaan. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya teoreettisesti sisal-
tostrategia prosessiin ja sosiaaliseen mediaan yrityksen ty6kaluna. Toisena tavoitteena oli sovel-
taa tata sisaltostrategian luomismallia case-menetelmalld Sp-Koti Kajaanille. Tydon suunnittelu

aloitettiin alkukesasta 2019, mutta varsinainen tyontoteutus alkoi syksylld 2019.

Tyoskennellessani myyntiassistenttina Sp-Koti Kajaanilla, olen ottanut myds paasaantoiseksi tyo-
tehtdvakseni valtuutettuna sosiaalisen median markkinoinnin. Koulutukseni opinnaytetyén ol-
lessa ajankohtainen aloimme miettia yrittdjan kanssa mahdollista aihetta toimeksiantona yrityk-
selle. Mika voisi olla vahvuusalueeni, ja missa olisi kehittdmisen tarvetta. Taman pohjalta paadyt-

tiin luomaan yksityiskohtainen sisaltostrategia yrityksen kaytossa oleviin kanaviin.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan aluksi sisdltostrategiaa kirjallisuuden pohjalta, ja mita
vaiheita tulee ottaa huomioon, kun sisaltostrategiaa luodaan yritykselle. Teoriaosuudessa seuraa-
vana asiakokonaisuutena |6ytyy sosiaalinen media, ja se miten yritys voi hyddyntaa sita markki-
noinnissa. Empiirisessa osuudessa peilataan sisaltostrategian luomisprosessia case Sp-Koti Kajaa-
nille. Kohta kohdalta kaydaan lapi yrityksen lahtokohdasta sosiaalisessa mediassa aina tuotetta-
van sisallon kannattavuuden mittaamiseen ja seurantaan. Esitetdan kuinka Sp-Koti Kajaani voi ke-

hittdaa markkinointia, seka luoda siita viela ammattimaisemman, ja yndenmukaisemman.

Case-tutkimus menetelmaa ajatellen, ensin lahdettiin kerddmaan teoriaperustaa aiheesta. Ai-
heista sisaltostrategia, ja sosiaalinen media yrityksen tytkaluna I6ytyi todella paljon teoriaa niin
kirjallisuudesta, kuin verkkosivustoiltakin. Tiedonkeruun jédlkeen alkoi analysointi, jossa teo-
riapohjaa mallattiin case-tutkimus menetelman mukaisesti yrityskohtaiseen malliin. Kun tyon teo-
riaosuus oli tuotettu, ldhdettiin sitd tutkimaan case “Sp-Koti Kajaani” -kiinteistonvalitysyrityksen
sosiaalisen median markkinoinnin sisaltostrategian luomiseen. Kohta kohdalta tukeutuen teori-
aan kasitellaan, kuinka sisaltostrategia luodaan toimeksiantoyritykselle. Kun kohdat on kayty lapi,
itse sisaltostrategia -opas tuotettiin. Valmis sisdltOstrategia otetaan yrityksen jokapaivaiseen

kdyttéon vuoden 2020 alusta.
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Teoreettisessa osuudessa kdydaan lapi myos julkaisukalenteri esimerkki, ja mita sen tekemisessa
tulee ottaa huomioon — tita vastakohtana empiriassa toteutettiin Sp-Koti Kajaanille yhden kuu-
kauden julkaisukalenteri viikko viikolta tammikuulle 2020. Tata pohjaa yritys voi hyodyntaa tule-
vaisuudessa luoden jokaiselle kuukaudelle oma julkaisukalenteri. Lopuksi luodaan opinnaytetyon
liitteeksi itse sisaltostrategia kohta kohdalta oppaan muotoon, jonka yritys voi ottaa kaytté6nsa
heti 2020 vuoden alusta, tyon valmistuessa loppuvuodesta 2019. Sisaltostrategian luomisen yksi
perimmaisistd syistd oli myos se, ettd tuotantotiimin lisdksi myods muut tyontekijat voivat strate-

giaa hyodyntden tuottaa sisaltda yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Toimeksiantoyritykselle case-tutkimus menetelmalla tuotetut sisadltostrategia ja julkaisukalenteri
|6ytyvat liitteista. Sisaltostrategiaan toimeksiantoyritys on tyytyvainen, selkeasti esitetyt mallit ja
yhteiset pelisadnnoét on helppo omaksua, seka niitad on kateva toteuttaa sosiaalisen median mark-
kinoinnissa. Sisaltostrategian kehityskohtia ajatellen olisi ehka voinut kdyda tarkemmin lapi uu-
den aktivoitavan kanavan, eli Twitterin perusteet, ja julkaisumallin. Tama tulee kuitenkin lisata
sisdltostrategian paivitysvaiheessa, kun yritys on alkanut paivittaa sisaltoa kyseiseen kanavaan.
Julkaisukalenterimalliin olisi voinut ehkd sen luomisprosessissa kiinnittdd enemman huomiota
paivitysten sisaltoon, talla hetkelld kalenterissa on esitetty vain nostettavat kohteet, toivotukset,
arvonnat ja ilmoitukset. Naihin yritys voisi pureutua vield tarkemmin eritellen sisallén, mutta pai-
vitysten sisdltd voi heitelld laidasta laitaan esimerkiksi nostettavien kohteiden erilaisuuden

vuoksi, joten sisadlt6d on miltei mahdotonta maaritelld etukateen.

Opinnaytety6ta tehdessa opin itse paljon enemman sosiaalisesta mediasta, seka itse sisaltostra-
tegiasta. Huomasin kuinka paljon valmiiksi suunniteltu tyo tulee helpottamaan kiireellista tyoar-
kea kiinteistonvalitysyrityksessa Sp-Koti Kajaanilla. Opinnaytetyon tekeminen oli opettavaa ja
avartavaa, ja vaikka koulutusalani onkin taloushallinto ja juridiikka, ei se estanyt minua oppimasta
lisdd markkinoinnista. Lahdin tydstamaan tyota melko aloittelijana, ja ty6 oli monessa kohtaa jopa
haasteellista, mutta toimeksiantajan, ja ohjaavan opettajan tuella paastiin eteenpdin myds naista

alun hidasteista.

Ty6n ohella herasi myds ajatuksia, kuinka sosiaalisen median mahdollisuudet ja uhat ovat lasna
joka kdanteessa. Sosiaalisella medialla on valtava voima, ja yrityksen pitaa osata kasitella sita oi-
kein. Mielestani jokaisella yritykselld, joka tuottaa sisaltda sosiaaliseen mediaan, pitaisi olla suun-
nitelma ja strategia, eikd vain jattaa onnistumisia sattumanvaraan. Olen myds entista vakuuttu-

neempi siitd, ettd pitkalla aikavalilla sosiaalisen median markkinoinnissa menestyvat ne yritykset,
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jotka ovat aidosti lasnd somessa, keskustelevat ja ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, tuo-

vat henkil6st6a ja yritysta positiivisesti esiin, seka luovat visuaalisesti merkittavaa sisaltoa.
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Liitteet

LITE 1: Valmis sisaltostrategia Sp-Koti Kajaanille | Kainuun Kodikas Oy:lle

Sp-Koti Kajaani | Kainuun Kodikas Oy LKV sisdltostrategia sosiaalisen median markki-
nointiin

Sosiaalisen median sisaltostrategian luomisen tarkoitus kiinteistonvalitysyritys Sp-Koti Kajaanille
on vahvistaa yrityksen ldasndoloa sosiaalisessa mediassa, luoden siitd nakyvdan, ammattimaisen,
visuaalisen ja yhdenmukaisen. Tdman sisaltostrategian avulla jokainen tyontekija voi tuottaa si-
saltoa yrityksen sosiaalisen median kanaviin yhteisilla pelisdannailla.

Sisdltostrategiaa toteuttaessa tdytyy ottaa huomioon yrityksen kuuluminen Sp-Koti Oy -fran-
chising ketjuun, joten monet materiaalit tulevat padkonttorilta. My6s jotkut valitut sisdllénjako-
kanavat ovat yhteisen Sp-Koti profiilin alla.

Sisdltostrategia kasittaa 7 paakohtaa, joita mukaillaan kohta kohdalta kdytdnnossa sosiaalisen
median kanaviin. Liitteend myo6s esimerkki julkaisukalenterikuukaudesta, jota sovelletaan jat-
kossa jokaiselle kuukaudelle sisaltotiimin palaverin tiimoilta.

Strategian lahtokohta, suunnittelu ja tavoitteet:

Strategian lahtotilanteessa Sp-Koti Kajaani toimii aktiivisesti kahdessa sosiaalisen median kana-
vassa:

e Facebookissa, tili on aktiivisin kanavista, ja Facebookiin paivitetdan jokainen myytdva
kohde, ostotoimeksianto, ja satunnaiset juhlapyhien toivotukset / ilmoitukset.

e Instagramissa, tili on myos aktiivinen, mutta kaikkia kohteita ei nosteta aikaresurssien
vuoksi. Kaikki ostotoimeksiannot, juhlapyhien toivotukset ja ilmoitukset paivitetaadn. Sto-
ries -ominaisuuteen pdivitetdadn 1-2. kertaa viikossa

Twitteriin tili on luotu nostattamaan hakukonetulosta. Tahdn suunnitellaan aktivointia tammi-
kuussa 2020.

Strategian tavoitteena on tunnettuuden lisddminen, asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen,
seka sisallon maaran kasvattaminen.



Strategian kohderyhmien maarittely:

Sp-Koti Kajaanin timéanhetkiset asiakkaat
Yrityksen yleisimmat asiakasryhmat:
Ensiasunnon ostajat

Perheasuntojen ostajat

Pientaloudet (sinkut/lesket)
Asuntosijoittajat

Vapaa-ajan asuntojen ostajat

Strategiaan valitut sisdllénjakokanavat:

Nykyiset sisallonjakokanavat:
o Facebook (yrityskohtainen)

o Instagram (yrityskohtainen)

Uudet kayttoonotettavat / aktivoitavat sisdllénjakokanavat:

o Twitter (yrityskohtainen)

Valtakunnalliset sisdllonjakokanavat:
o LinkedIn (Sp-Koti Oy)
o Youtube (Saastdpankki)
Naiden sisdllénjakokanavien kasvua seurattava:
o Snapchat
o Blogi

o TikTok
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Strategian prosessit, yrityksen tarinan kertominen:

Julkaisukalenterin kdytté6notto = tammikuu 2020 pohja valmis.

Tuotantotiimi talla hetkelld 1-2 henkil6a suunnittelevat kuukausittain tammikuun pohjan
paalle uuden kalenterikuukauden julkaisukalenterin.

Julkaisukalenterin tavoitteena on tdsmentaa julkaisujen maaraa, ja sisaltoa.

Yrityksen tarina kerrotaan valtakunnallisten Sp-Koti Oy:n kotisivujen Kajaanin konttorin
pisteen sivulla, esitellen samalla henkildston, ja ndyttden asiakaspalautteet.

Paivityksia voi tietyn kriteerein sponsoroida nostattaen niiden nakyvyytta.

Strategia yrityksen vuorovaikutukseen:

Palkitaan seuraajia noin 2 kertaa vuodessa arvontojen muodossa. Huom. arvontojen tu-
lee liittya paikallisuuteen, esimerkiksi Kajaanin festivaalien lippuja tms. Kohdentaen
markkinointi potentiaalisten asiakkaiden luokse.

Kun asiakas kommentoi tai Idhettaa viestia, siihen vastataan mahdollisimman pian:

Kommenteista tykataan, kysymyksiin vastataan asiallisesti

Viesteihin vastataan seuraten hieman asiakkaan tyylia, ystavallinen ja asiakaslahtoinen
tapa taytyy ottaa huomioon.

Strategia kriiseihin vastaamiseen:

Jos sosiaalisen median sisaltostrategiaa noudattaen, ja toimintalinjauksien tayttymisesta
huolimatta sosiaalisen median kriisi syntyy, tulee yrityksen toimintatiimin:

Pitda palaveri valittdmasti kriisin sattumisen huomaamisesta.
Reagoida kriisiin mahdollisimman nopeasti sosiaalisen median hektisyyden vuoksi.

Kriisiin vastataan siella sisdllonjakokanavassa, josta se on saanut alkunsa, kuitenkin jos
kriisi on tarpeeksi suuri, voi siita ilmoittaa myos muihin sisallénjakokanaviin.

Referoida tilanne muulle henkilstoélle, jotta he ovat ajan tasalla tapahtumasta.

Seurata kriisiin liittyvaa keskustelua, ja vastata harkiten ja asiallisesti yhdessa tuotantotii-
min kanssa tarvittaessa.
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Strategian mittaaminen ja seuranta:

e Mittaamista voi suorittaa vasta kun sisaltéstrategia on ollut jonkin aikaa kaytossa yrityk-
sella

e Kuitenkin tiedamme ldhtotilanteen, sivustojen seuraajien ja tykkadyksien keskiarvoisen
maaran, joten yritys voi tarkastella esimerkiksi puolen vuoden jalkeen sisaltostrategian
kayttoonotosta, onko muutosta, tai/ja kasvua syntynyt.

o Facebook -sivuston tykkdykset vuoden 2019 lopussa: 2339

o Instagram -sivuston tykkadykset vuoden 2019 lopussa: 451

Lisaksi maaritelladn yrityksen, sekd sosiaalisessa mediassa toimivan sisadllon tuotantotiimin
yleiset toiminta linjaukset:

Sp-Koti Kajaanin yleiset toimintalinjaukset sosiaalisessa mediassa:
e Taytyy muistaa aina, etta tarkein tavoite sosiaalisen median sisallon tuotantoon on lisata
Sp-Koti Kajaanin tunnettuutta, yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhteita, tuottaa asiakkaalle

hyodyllista sisadltod, ja markkinoida myytavia kohteita.

e Toimitaan aina tietyssa sisallonjakokanavassa sen tyokalun toimintaperiaatteiden mukai-
sesti.

e Painotetaan etta yritysta on helppo lahestya, seka lasnidoloa sosiaalisessa mediassa.
e Negatiiviseen palautteeseen vastataan harkiten, asiallisesti ja ystavallisesti.
e Vahintdan 1-2 toimii yrityksen sosiaalisen median sisallén tuottamisesta vastaavassa tii-

missd, ja suunnittelee palaverin tiimoilta joka kuukausi postaukset julkaisukalenterin
muotoon.

Sp-Koti Kajaanin henkilost6 sosiaalisessa mediassa:
e Ammattimainen, asiakaslahtoinen ja positiivinen ote julkaisujen tuottamiseen.
o Kaytettdva asiatyylia asiakkaille vastatessa sosiaalisen median kanavissa.
e Seurattava yrityksen kanavien alle tehtavid tyontekijoiden yksittdisia kanavia, esi-
merkkina Petra Haataja, LKV, Sp-Koti Kajaani henkilobrandayksen vahvistamiseksi.

Petra on vastavalmistunut lailliseksi kiinteistonvalittajaksi (LKV), joten henkilobran-
days hanen osaltaan voisi olla jossain kohtaa ajankohtainen.
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Malli Facebookin paivitykseen:
e Kolme edustavaa kuvaa myytavasta kohteesta.
e Ensimmadinen lause myytavan kohteen markkinointitekstista.

e Suora linkki Etuovi.com sivustoon kohteen alle.

Malli Instagramin paivitykseen:
e 3-10 edustavaa kuvaa karusellimaisesti Instagramin feediin.
e Ensimmadinen lause myytavan kohteen markkinointitekstista.

e lause: “Lisatiedot ja -kuvat I6ytyvat Etuovi.com sivustolta kohdenumerolla: (kohteen nu-
mero) *koti -emoji*

e Hashtagit: #spkoti #spkotikajaani #vaihdamukavampaan #kiinteistonvalitys #uusikoti
#koti #Etuovi.

e Huom! hashtagia #kiinteistonvalitys El saa kayttda aluehallintoviraston mukaan markki-
noinnissa.



Esimerkki storyja instagramiin:

Keskiviikkoon asti aikaa
osallistua arvontaan!
Napauta kuvaa niin ndet
lisadtiedot arvonnasta!

ARVONTA- 3

PAIVITYSTA
NAYTEIHKUNAAN

u[lﬁ“ *‘{
L'JD r‘-- ;F%\é

Vuoden Yritys
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LIITE 2: Valmis julkaisukalenteri sosiaaliseen mediaan Sp-Koti Kajaanille | Kainuun Kodikas Oy:lle
Tammikuu 2020

JULKAISUKALENTERI 5P-KOTI KAJAANIN SOSIAALISEEN MEDIAAN TAMMIKUU 2020

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER

VKO 1 Uuden vuoden paivitys Uuden vuoden pdivitys Uuden vuoden pdivitys
Mostettavat kohteet Mostettavat kohteet ilmoitus twitterin paivityksest:

VKO 2 Story kaupoista/viikonlopusta
Mostettavat kohteet Mostettavat kohteet feed

VKO 3 Kotiaiheinen arvonta Kotiaiheinen arvonta + story  [Kiinteisténvilitysaiheisen
Mostettavat kohteet Mostettavat kohteet feed uutisen retweettaus?

VKO 4 Kotiaiheinen arvonta Story tammi nostetut kohteet [Arvonta? Lisddm&sn seuraajia
Mostettavat kohteet Mostettavat kohteet feed

Mainosta Twitter

Mainosta twitter




