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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa kohdeyrityksen eli Etela-Savon alueella toimivan
kiinteistonvalitysyrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli luoda sosiaa-
lisen median strategia ja -suunnitelma ohjaamaan seka yrityksen etta sen valittajien paivit-
taista tyota. Tavoitteena oli, etta sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman avulla koh-
deyritys pystyy tuottamaan suunnitelmallisesti ja monipuolisesti sisaltoa sosiaaliseen mediaan
seka, etta mahdollisimman moni valittaja aloittaisi sosiaalisen median kayton markkinoinnissa
ja viestinnassa. Sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman tavoitteena oli lisata koh-
deyrityksen ja valittajien nakyvyytta ja tunnettuutta, vahvistaa asiakasuskollisuutta, lisata
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan ja erottua positiivisesti alan kilpaili-
joista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta, sosi-
aalisen median strategiasta ja -suunnitelmasta seka tutkimusprosessista ja sosiaalisen median
kilpailija-analyysista. Ensimmainen osa koostuu markkinoinnista ja siihen kuuluvista toimenpi-
teista, kuten sisaisesta markkinoinnista, markkinointiviestinnasta ja niiden suunnittelusta.
Toinen osa kasittelee sosiaalista mediaa ja sen palveluita. Kolmannessa osassa edetaan sosi-
aalisen median strategiaan ja -suunnitelmaan. Sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman
luominen kaydaan lapi yksityiskohtaisesti. Lopuksi kasitellaan tutkimusprosessia ja sosiaalisen
median kilpailija-analyysia.

Tama opinnaytetyo on tutkielmatyyppinen opinnaytetyo, jonka konkreettinen tuotos on sosi-
aalisen median strategia ja -suunnitelma kohdeyritykselle. Opinnaytetyoprosessi alkoi tieto-
perustan kirjoittamisella, josta saatiin tarvittavaa osaamista kirjoittaa sosiaalisen median
strategia ja -suunnitelma kohdeyritykselle. Tietoperustan kirjoittamisen ohella kohdeyrityk-
sen toimitusjohtajalle seka valittdjille toteutettiin lyhyet kyselyt. Toimitusjohtajan kyselyssa
selvitettiin strategisia, liiketoimintaa ohjaavia tietoja yrityksesta sosiaalisen median strate-
giaa ja -suunnitelmaa varten, kuten yrityksen visiota, tavoitteita ja arvoja. Valittajien kyse-
lyssa selvitettiin heidan sosiaalisen median kayttoa ja mielipiteita, seka heidan asiakkaiden
sosiaalisen median kayttoa. Kyselyiden lisaksi myos kohdeyrityksen tarkeimpien kilpailijoiden
sosiaalisen median kayttoa tutkittiin. Sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman luontiin
kaytettiin myos kirjoittajan omia havaintoja.

Sosiaalisen median strategiasta ja -suunnitelmasta tuli onnistunut. Se on kohdeyritykselle

hyodyllinen heti, seka sita on mahdollista kehittaa kohdeyrityksen tarpeiden mukaan jat-
kossa.

Asiasanat: markkinointi, sosiaalinen media, strategia, suunnitelma
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The aim of this thesis was to improve the target company’s marketing in social media. The
target company is a real estate agency that works in Southern Savonia. The goal was to cre-
ate a social media strategy and plan to guide the target company’s and real estate agent’s
daily work. The goal was that the target company can produce systematically and at various
times content to social media and that as many as possible real estate agent start using social
media in marketing and communication. Social media strategy and the planned goal was to
increase the target company’s and real estate agent’s visibility and customer loyalty, in-
crease potential customers interest in the target company and positively stand out from com-
petitors.

The theoretical framework of the thesis consisted of marketing, social media, social media
strategy and plan, research process and social media competitor analysis. The first part con-
sisted of marketing and operations that related to it, such as internal marketing, marketing
communications and their planning. The second part examined social media and it’s services.
The third part was about social media strategy and plan. The creation process of social media
strategy and plan is examined in detail. Research process and social media competitor analy-
sis is examined in the end.

This thesis produced a social media strategy and plan for the target company. The thesis pro-
cess started by writing a knowledge base, and the necessary knowledge was obtained in order
to be able to write a social media strategy and plan for the target company. While writing
the knowledge base, the target company’s managing director and real estate agents also an-
swered an inquiry. The managing director’s inquiry investigated strategic, business direc-
tional information of the target company, like company’s vision, goals and values. The real
estate agencies inquiry investigated their social media use and opinions and also their cus-
tomers social media use. Along with inquiries, the target company’s most important competi-
tors use of social media was investigated. The writers own observations was also used for cre-
ating a social media strategy and plan.

The social media strategy and plan for the target company became successful. It is useful for
them right now and it is possible to develop it for the target company’s needs in future.

Keywords: marketing, social media, strategy, plan
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe valikoitui osaamiseni, mielenkiintoni ja toimeksiantajayrityksen tarpeiden
perusteella. Olen opinnoissani suuntautunut markkinointiin seka brandiin, mutta kiinnostunut
myo0s vapaa-ajallani markkinoinnista seka erityisesti sosiaalisen median mahdollisuuksista
markkinoinnissa. Toimeksiantajayrityksessa oli halua hyodyntaa sosiaalista mediaa markki-
noinnissa, mutta heilla ei ollut vaadittavaa aikaa eika erityista osaamista sosiaalisesta medi-
asta. Uskon myos, etta oman osaamiseni kasvaessa saan opinnaytetyosta paljon lisaarvoa it-

selleni tulevaan tyoelamaan.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on kiinteistonvalitysyritys. Kohdeyrityksen toimialat ovat
kiinteistonvalitys, kiinteistojen myynti ja vuokraus, asuntovuokraus, toimitilavalitys seka toi-
mitilojen myynti ja vuokraus. Yrityksen palveluihin kuuluu asuntojen, vapaa-ajankohteiden,
tonttien, maa- ja metsatilojen seka toimitilojen valitys. Palveluihin kuuluu myos vuokravalitys
seka arvioiden ja kauppakirjojen laadinta. Yrityksen asiakaskunta koostuu kohteiden myyjista,
ostajista ja vuokraajista. Kohdeyrityksen toimipaikat sijaitsevat Etela-Savossa ja tarkeimmat
kilpailijat ovat Omakodit, Kiinteistomaailma seka Huom! kiinteistonvalitys. Opinnaytetyon ta-
voitteena on luoda toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia ja -suunnitelma, joka ohjaa
niin yrityksen henkiloston kuin valittajien paivittaista tyota. Sosiaalisen median suunnitel-

maan kanavat rajattiin koskemaan Facebookia, Twitteria ja WhatsAppia.

Kohdeyrityksessa on kannustettu valittajia kayttamaan sosiaalista mediaa markkinoinnissa,
mutta kohdeyrityksella ei ole ollut valittajille tai yrityksen kayttoon minkaanlaista sosiaalisen
median strategiaa, -suunnitelmaa tai -ohjeistusta. Naiden puutteiden vuoksi opinnaytetyon
tavoitteeksi muotoutui luoda sosiaalisen median strategia ja -suunnitelma kohdeyritykselle.
Suurin osa kohdeyrityksen valittajista ei kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ollenkaan

ja yritys luo paivityksia pankin X Facebookiin satunnaisesti ilman suunnitelmaa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (kuvio 1) koostuu markkinoinnista, sosiaalisesta medi-
asta, sosiaalisen median strategiasta seka -suunnitelmasta seka tutkimusprosessista ja sosiaa-
lisen median kilpailija-analyysista. Markkinointi-otsikon alla kasitellaan markkinointia yleisesti
ja sen suunnittelua, josta edetaan markkinointiviestintaan ja sen suunnitteluun. Myos sisaista
markkinointia kasitellaan lyhyesti. Seuraavaksi kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen palve-
luita. Sosiaalisen median strategia ja -suunnittelu -otsikon alla kaydaan lapi sosiaalisen me-
dian strategista ja toiminnallista suunnittelua. Lopuksi kasitellaan tutkimusprosessia ja sosiaa-

lisen median kilpailija-analyysia.
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Kuvio 1: Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Tama opinnaytetyo on tutkielmatyyppinen opinnaytetyo, jonka tuotos on sosiaalisen median
strategia ja -suunnitelma kohdeyritykselle. Sosiaalisen median strategiaa ja -suunnitelmaa
varten kohdeyrityksen toimitusjohtajalle ja valittajille toteutettiin kyselyt. Kyselyiden tavoit-
teena oli kerata tietoja, joita tarvittiin pohjaksi sosiaalisen median strategialle ja -suunnitel-
malle. Toimitusjohtajan kyselyssa selvitettiin strategisia, lilkketoimintaa ohjaavia tietoja, ku-
ten kohdeyrityksen visiota ja tavoitteita seka periaatteita sosiaaliseen mediaan. Valittajien
kyselyssa selvitettiin valittajien sosiaalisen median kayttoa ja mielipiteita seka asiakkaiden
sosiaalisen median kayttoa. Kyselyiden lisaksi myos kohdeyrityksen tarkeimpien kilpailijoiden

sosiaalisen median kayttoa analysoitiin.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden eli sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman
avulla tuetaan kohdeyrityksen seka sen valittajien sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa
ja viestinnassa. Niiden avulla pyritaan kannustamaan mahdollisimman montaa valittajaa aloit-
tamaan sosiaalisen median aktiivinen ja monipuolinen kaytto markkinoinnissa seka monipuo-
listamaan kohdeyrityksen sosiaalisen median kayttoa. Sosiaalisen median strategian ja -suun-
nitelman tavoitteeksi asetettiin kohdeyrityksen seka valittajien nakyvyyden ja tunnettuuden
lisaaminen, asiakasuskollisuuden vahvistaminen, potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon

herattaminen ja erottua positiivisesti alan kilpailijoista.



2  Markkinointi

Markkinoinnille on monia eri maaritelmia, mutta kiteytetysti sen voi ajatella olevan ajattelu-
tapa eli strategia, seka toimintoja eli suunnitelma (Juholin 2013, 260; Bergstrom & Leppanen
2015, 18). Markkinoinnin avulla lisataan yrityksen, palveluiden seka tuotteiden tunnettuutta,
vastataan asiakkaiden tarpeisiin ja vaikutetaan heidan valintoihin. Markkinoinnin avulla pyri-

taan myos luomaan pysyvia asiakas- ja sidosryhmasuhteita. (Juholin 2013, 260.)

Yritysten tulisi ajatella, etta markkinoinnin keskiossa on asiakkaat ja heidan ongelmien ratkai-
seminen. Markkinointi alkaa siis jo asiakkaiden ongelman tunnistamisesta, johon yritys vastaa
luomalla tuotteen tai palvelun, joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Toisinkuin moni mieltaa
markkinoinnin, se siis alkaa jo asiakkaan ongelman tunnistamisesta ja siihen vastaamisesta,

eika vasta yrityksesta ulospain nakyvista markkinointiviesteista. (Juslen 2016, 21-22.)

Markkinointi on siis seka ajattelutapa, mutta myos konkreettisia toimenpiteita. Toimenpitei-
siin kuuluu kaikki tuotteiden suunnittelusta aina jalkimarkkinointiin asti. Toimenpiteet kohdis-
tuvat markkinoinnin kilpailukeinoihin (kuvio 2). Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote ja
tarjooma, hinta, saatavuus, henkilosto ja asiakaspalvelu seka markkinointiviestinta. Markki-
noinnin keskeisimpana ajatuksena tulisi olla nykyisten ja uusien asiakkaiden tarpeet, arvot ja
toiveet, joiden pohjalta yritys pystyy kehittamaan eri osapuolille mahdollisimman tuottavia
uusia palveluita tai tuotteita vuorovaikutteisesti myos pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 18, 148-152.)

Henkilosto ja
asiakaspalvelu

Markkinointi-
viestinta ASIAKKAAT

Tarjooma

sidosryhmat

Saatavuus

Kuvio 2: Markkinoinnin kilpailukeinot (Bergstrom & Leppanen 2015, 150).
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2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu etenee vaiheittain ja se pohjautuu yrityksen paamaariin ja tavoit-
teisiin, jotka on maaritelty yrityksen liiketoimintastrategiassa. Markkinointia suunnitellaan
yleensa seka pidemmalla, etta lyhyemmalla, noin vuoden ajan tahtaimella. Pidemman aikava-
lin suunnittelua kutsutaan strategiseksi suunnitteluksi ja lyhyemman aikavalin suunnittelua
kutsutaan taktiseksi ja operatiiviseksi suunnitteluksi. Pidemman aikavalin suunnittelusta laa-
ditaan dokumentti, jota kutsutaan markkinointistrategiaksi ja lyhyemman aikavalin suunnitte-
lusta laaditaan dokumentti, jota kutsutaan markkinointisuunnitelmaksi. Markkinointisuunni-
telmaan (kuvio 3) kuuluu markkinointitutkimukset ja -analyysit, markkinoinnin tavoitteet ja
strategia, markkinoinnin toimenpiteet ja markkinoinnin seuranta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 28.)

Markkinointitutkimukset
ja -analyysit

Markkinoinnin Markkinoinnin
seuranta tavoitteet ja strategia

Markkinointi-
toimenpiteet

Kuvio 3: Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 28).

Markkinoinnin suunnittelu (kuvio 3) alkaa erilaisista markkinointitutkimuksista, joilla paaasial-
lisesti pyritaan saamaan tietoa nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuudesta seka
loytamaan uusia mahdollisuuksia. Tutkimuksia tehdaan yleensa markkinoista ja kysynnasta,
kilpailutilanteesta, kilpailukeinoista seka omista asiakkaista. Analyyseja luodaan seka yrityk-
sen ulkoisista etta yrityksen sisaisista tekijoista ja ymparistoista, jotta yritys pystyy vastaa-

maan muuttuviin mahdollisuuksiin seka haasteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Seuraavaksi markkinoinnille maaritellaan tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet tulisi maaritella

tarkasti, jotta niita on myos mahdollista mitata. Markkinoinnin maariteltyjen tavoitteiden pe-
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rusteella luodaan markkinointistrategia, joka on ikaan kuin hahmotelma siita, kuinka maari-
teltyihin tavoitteisiin paastaan. Strategiassa tulisi paattaa markkinoinnin kohdennuksesta eli
siita kenelle markkinointi kohdennetaan seka mita tarjotaan. Yrityksen tulee miettia ovatko
nykyiset asiakkaat tarpeeksi vai pyritaanko laajentamaan esimerkiksi alueellisesti tai uuden-
laisille kohderyhmille. Tulee myos miettia tarjoomaa ja sen kehitysta tai jopa uudistamista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 30-31.) Markkinointistrategiassa kasitellaan siis yrityksen tuot-
teita tai palveluita, asiakasryhmia, hinnoittelua, jakelua ja saatavuutta seka markkinointivies-

tinnan roolia muiden kilpailukeinojen ohella (Isohookana 2007, 96).

Strategian maarittelyn jalkeen suunnitellaan markkinointitoimenpiteet, joiden avulla markki-
noinnin tavoitteet pystytaan saavuttamaan. Toimenpiteisiin kuuluvat esimerkiksi henkilos-
toon, asiakaspalveluun, tarjoomaan, hinnoitteluun, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan
eli markkinoinnin kilpailukeinoihin liittyvat toimenpiteet. Lisaksi suunnitellaan myos toimen-
piteiden toteutusaikataulu seka markkinointiin kaytettava budjetti. Markkinointiviestinnasta
tehdaan yleensa myos erillinen suunnitelma eli markkinointiviestintasuunnitelma. Markkinoin-

tiviestintasuunnitelmaa kasitellaan luvussa 2.4. (Bergstrom & Leppanen 2015, 31-32.)

Lopuksi suunnitellaan markkinoinnin seuranta eli suunnitellaan markkinoinnin toteutumisen
seka tuloksien seuranta, seka lyhyella, etta pitkalla tahtaimella. Toimenpiteiden lyhyen aika-
valin seuranta mahdollistaa tarvittaessa yritykselle nopean reagoinnin ja pitkan aikavalin seu-
rannan avulla yritys pystyy tekemaan suurempien linjojen muutoksia harkitusti ja tulosten
pohjalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32-33.) Opinnaytetyon seuraavissa luvuissa kasitellaan
lyhyesti henkilostoon liittyvia toimenpiteita eli sisaista markkinointia seka markkinointivies-

tintaa ja sen suunnittelua. Nama aiheet on valittu opinnaytetyon sisallon kannalta tarkeiksi.

2.2 Sisainen markkinointi

Yrityksen henkiloston osaaminen ja asenteet ovat yksi yrityksen kilpailukeinoista ja tarkea osa
yrityksen markkinoinnin onnistumista. Henkiloston tiedottaminen, koulutus, kannustaminen ja
yhteishengen luominen ovat keinoja, joilla sisaista markkinointia toteutetaan. Yrityksen sisai-
sen markkinoinnin on tarkoitus huolehtia, etta yrityksen henkilosto uskoo yrityksen menesty-

miseen, toimii parhaansa mukaan yrityksen liikeidean ja markkinointisuunnitelman mukaisesti

seka tuntee yhteenkuuluvuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153-155.)

Sisainen markkinointi ja sen suunnittelu lahtee yrityksen ylimmasta johdosta. Johdon tulee
toimia esimerkkina ja kannustaa seka motivoida henkilostoa toimimaan yrityksen tavoitteiden
mukaisesti niin, etta henkilostosta saadaan motivoituneita markkinoijia yritykselle. Johdon
apuna sisaista markkinointia ja sen keinoja voidaan vastuutta yrityksen eri osastoille. Sisaisen
markkinoinnin paatavoitteet on saada henkilostdo ymmartamaan yrityksen liikeidea ja arvot

seka saada henkilosto toimimaan litkeidean tavoitteiden mukaisesti. Jotta henkilosto voidaan
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saada toimimaan tavoitteiden mukaisesti, tulee heidan osata seka haluta toimia oikein. Yri-
tyksen tyontekijat ovat myos ikaan kuin yrityksen markkinoijia, joten tulee huolehtia, etta

kaikki kertovat yrityksesta oikein ja mahdollisimman positiiviseen savyyn. Hyvalla sisaisella

markkinoinnilla yrityksen tyontekijat saadaan myos pysymaan yrityksessa ja samalla yrityk-

seen saadaan houkuteltua uusia hyvia tyontekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 155-156;
Gronroos 2009, 451.)

Yrityksen johdon paatokset

Tiedotus Koulutus

4

Kannustus Yhteishenki

Henkilosto

Kuvio 4: Sisaisen markkinoinnin kokonaisuus (Bergstrom & Leppanen 2015, 156).

Sisainen markkinointi (kuvio 4) lahtee siis yrityksen johdon paatoksista ja toimenpiteista. Si-
saisen markkinoinnin suunnitteluun kuuluu tiedotuksen, koulutuksen, kannustuksen seka yh-
teishengen suunnittelu yrityksen tarpeiden mukaan. Tiedottamisen tarkoituksena on saada
henkilosto tuntemaan yrityksen liikeidea, tavoitteet seka jokapaivaisiin toimintoihin liittyvat
asiat. Tiedottamista voi tehda esimerkiksi intranetin, sahkopostin, sisaisten tiedotteiden tai
kokousten avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 156-157.) Tarkea osa tiedottamista on henki-
loston tiedottaminen yrityksen markkinointiviestintaan liittyvista asioita. Henkiloston on ol-
tava hyvin tietoisia yrityksen markkinointitapahtumista ja -kampanjoista, jotta kaikki yrityk-
sen tyontekijat voivat hyodyntaa markkinointiin liittyvia materiaaleja seka myyntiperusteluita
asiakkaiden kanssa. (Gronroos 2009, 449; Bergstrom & Leppanen 2015, 157.)

Koulutuksen tarkoitus on varmistaa henkiloston riittava osaaminen esimerkiksi myynnin, pal-
veluiden, johtamisen ja tuotteiden osalta. Osaamisen ja asenteiden kehittamisen lisaksi kou-
luttaminen on myos henkiloston kannustamista, joka varmistaa yrityksen menestymista pit-

kalla tahtaimella. Tarpeiden mukaan koulutusta voi hankkia yrityksen ulko- tai sisapuolelta,
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seka koulutuksia voi jarjestaa erilaisissa tilaisuuksissa tai esimerkiksi tietoverkon kautta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 157.)

Kannustuksen ja siihen sisaltyvien eri kannusteiden avulla kannustetaan ja varmistetaan tyon-
tekijoiden halu toimia yrityksen liikeidean mukaisesti. Kannusteet voivat olla aineellisia tai
aineettomia ja ne koostuvat palkkioista, eduista, kehittymismahdollisuuksista, palautteista,
tyosuhde ja tyojarjestelyista seka palkasta. Kaikkien kannusteiden lisaksi ja rinnalla tulisi
muistaa henkilokohtainen huomioiminen, silla se motivoi jokapaivaisesti pyrkimaan parhaa-
seen. Kiittaminen ja myonteinen palaute on siis aineellisten palkkioiden lisaksi tarkeassa

osassa henkiloston motivointia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 158-159.)

Yhteishenki ja sen luominen on myos tarkea osa yrityksen sisaista markkinointia. Yhteishenkea
ja yhteenkuuluvuuden tunnetta luodaan esimerkiksi yhteisilla tilaisuuksilla, -matkoilla, -ta-
pahtumilla ja yhtenaisilla vaatteilla. Myos tyontekijoiden tasa-arvoinen kohtelu on yksi yhteis-

henkea vahvistavista tekijoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 159.)

Kaikkia naita sisaisen markkinoinnin keinoja kaytetaan tasaisesti tarpeen mukaan. Jokaisella
keinolla on oma tavoite ja paikkansa sisaisen markkinoinnin onnistumisessa, joten jos yksi
keino unohtuu, voi koko sisaisen markkinoinnin toteutus epaonnistua. Niin kuin kaikkea toi-
mintaa, myos sisaista markkinointia ja sen tuloksia tulisi seurata saannollisesti. Seurantaa voi
tehda sisaisilla- seka ulkoisilla tutkimuksilla, joiden perusteella sisaista markkinointia arvioi-

daan seka kehitetaan paremmaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 156.)

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys ja sen tarjooma tuodaan nakyville. Markkinointiviestinta
on siis viestintaa eri keinojen ja kanavien avulla. Markkinointiviestinnan muotoja ovat mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
(Rope 2010, 277.) Tarkeimpia muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, joita
taydennetaan myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 300-301.)

Mainonta on tiedottamista esimerkiksi tuotteista tai palveluista. Se antaa tietoa, herattaa
kiinnostusta seka pyrkii myymaan. Mainontaa voi tehda eri medioiden avulla tai toimipai-
koilla. Henkilokohtainen myyntityo on asiakkaan ostopaatoksen vahvistamista, myyntia seka
asiakassuhteiden yllapitoa. Myyntityota tehdaan asiakaskaynneilla, toimipaikoissa seka puheli-
men valityksella. Myynninedistamisella paaasiallisesti kannustetaan ostamaan ja sita toteute-
taan esimerkiksi erilaisilla asiakaskilpailuilla, kylkiaisilla tai messuilla. Tiedotus- ja suhdetoi-
minta on tiedottamista, yrityskuvan vahvistamista ja positiivisen julkisuuden hankkimista
muun muassa erilaisten tilaisuuksien, tiedotteiden ja lahjojen avulla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 305.)
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Kuluttajamarkkinoinnissa pyritaan yleensa saavuttamaan suuri kohderyhma, jolloin markki-
nointiviestinnan muodoista korostuu mainonta eri keinoin. Yritysmarkkinoinnissa kaytetaan
enemman henkilokohtaista myyntityota, seka tarkasti kohdennettua suoramainontaa, silla
kohderyhmat ovat yleensa pienempia. Myynninedistamista kaytetaan yleensa tukemassa muita
markkinointiviestinnan muotoja, seka yritys- etta kuluttajamarkkinoinnissa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 304.)

Yrityksen tulee valita itselleen parhaiten sopivat markkinointiviestinnan muodot ja kanavat
asiakasymmarryksen perusteella. Yrityksella taytyy siis olla tietoa esimerkiksi kohderyhmien
medioiden kaytosta, jotta markkinointiviestinnasta saadaan mahdollisimman asiakaslahtoista
ja sen kautta tuottavaa. Markkinointiviestit tulee osata myos sovittaa asiakkuuksien eri vai-
heisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.) Markkinointiviestinnasta tulee tehda integroi-
tua markkinointiviestintaa, joka tarkoittaa sita, etta markkinointiviestinnan eri muodot ja ka-

navat on yhteen sovitettu niin, etta ne tukevat toisiaan (Karjaluoto 2010, 10-11).

2.4  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun (kuvio 5) tulisi aina lahtea markkinoinnin tavoitteista ja
strategioista, eli alkuun yrityksen tulee vastata kysymykseen: miksi markkinoidaan? Markki-
tinnan tavoitteita eli mita halutaan viestia. Markkinointiviestinnan tavoitteena on yleensa
suoraan tai epasuorasti myyntiin vaikuttaminen. Epasuoria tavoitteita, jotka lopulta vaikutta-
vat myos myyntiin ovat esimerkiksi yrityksen nakyvyyteen tai tunnettuuteen liittyvat tavoit-
teet ja/tai asiakkaan luottamukseen, tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen liittyvat tavoitteet.
(Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn jalkeen paatetaan miten ja missa halutaan
viestia eli paatetaan mahdollisimman hyvin palvelevat keinot, kanavat ja mediat. Vasta seu-
raavassa vaiheessa suunnittelua tulisi paattaa budjetista. Budjetti tietysti antaa raamit vies-
tinnan kokonaisuudelle, mutta lahtokohtana tulisi silti pitaa aina markkinoinnin tavoitteet.
(Karjaluoto 2010, 20-21.)

Suunnittelun lopuksi tulisi miettia tehokkuutta eli mittaamista ja tuloksia. Markkinointivies-
tinnalle tulee pystya maarittelemaan mittareita, jotta tehokkuutta ja tuloksia on helppo mi-
tata. Suunnittelun tulee olla niin sanotusti jatkuvaa eli mittaamisen jalkeen tuloksia tulisi ar-
vioida ja niiden pohjalta kehittaa markkinointiviestintaa paremmaksi. (Karjaluoto 2010, 20-
21.)
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MIKSI? MITEN JA KUINKA KUINKA
MISSA? PALJON? TEHOKAS?

Markkinointi- Keinot,

Mittaaminen
ja tulokset

Viestinnan

strategia ja :
tavoitteet

tavoitteet

kanavat ja Budjetti
mediavalinta

Kuvio 5: Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Alla olevassa kuviossa (6) on kuvattu markkinointiviestinnan suunnittelua hieman yksityiskoh-
taisemmin. Suunnittelu lahtee tietysti aina markkinoinnin tavoitteista ja strategiasta, jonka
jalkeen paastaan suunnittelemaan varsinaista markkinointiviestintaa. Markkinoinnin strategi-
asta johdetaan markkinointiviestinnan tavoitteet ja peruslinjaukset. Peruslinjauksilla tarkoi-
tetaan markkinointiviestinnan strategiaa, jossa kasitellaan kenelle markkinointiviestinta koh-
dennetaan seka miten viestitaan. Taman jalkeen suunnitellaan kanavat ja keinot ja markki-
nointiviestinnan integrointi. Seuraavaksi kuviossa nahdaan, etta markkinointiviestintaan kuu-
luu jatkuvaa nakyvyytta ja viestintaa, seka kampanjoita. Molemmat naista keinoista taytyy
huomioida ja suunnitella, jotta kokonaisuus toimii tuottavasti. Suunnitteluprosessin lopuksi
markkinointiviestintaa toteutetaan seka tuloksia seurataan, jonka avulla markkinointiviestin-

taa pystytaan kehittamaan ja tehostamaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Jatkuva
Markkinointi Markkinointi nalfyvyys'.Ja ‘ Mar kk1_n01'r_1t1
viestinta -viestinnan
toteutus ja
tulosten
seuranta

-viestinnan viestinnan
perus- suunnittelu
linjaukset ja integrointi

Markkinointiviestinnan tehostaminen

Kuvio 6: Markkinointiviestinnan suunnittelun osat (Bergstrom & Leppanen 2015, 300).

Ylla olevassa kuviossa (6) nahdaan etta markkinointiviestinnassa tulee suunnitella seka jatku-
vaa nakyvyytta ja viestintaa seka lyhytkestoisempia kampanjoita (Bergstrom & Leppanen
2015, 300). Alla olevassa kuviossa (7) on maaritelty, mita keinoja kuuluu yrityksen mainosvies-

tinnan pitkaaikaiseen nakyvyyteen seka lyhytaikaiseen kampanjointiin.
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Yrityksen mainosviestinta

Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkaaikainen nakyvyys

jatkuvasti nakyvat viestit
Mainoskampanjat eri esim.
medioissa Omat verkkosivut
Suoramainoskampanjat Omat sosiaaliset
Myynninedistamistapah mediat
tumat, promootiot Sahkoiset ja painetut
Kertaluontoiset julkaisut
tiedotteet ja julkaisut Nakyminen katukuvassa

ja verkossa

Kuvio 7: Lyhyt- ja pitkakestoinen mainosviestinta (Bergstrom & Leppanen 2015, 310).

Yrityksen mainosviestinnassa tarvitaan seka lyhytkestoista kampanjointia, etta pitkaaikaista
nakyvyytta. Kampanjointia tarvitaan erityisesti esimerkiksi tuotteiden tai yritysten lansee-
rauksessa, kun taas pitkaaikaisella nakyvyydella ja viestinnalla yritys rakentaa itselleen seka
brandille tunnettuutta ja nakyvyytta, seka luo mielikuvia. Markkinointiviestinnan tulee olla
persoonallista, omaleimaista seka kaikkien keinojen on oltava linjassa keskenaan, jotta eri
paikoista tulevat markkinointiviestit yhdistyvat ostajan mielessa tehostaen toisiaan. Erityi-
sesti silloin kun ero kilpailijoiden tuotteisiin on pieni, tulisi yrityksen korostaa viestinnan lin-
jakkuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-310.)

Sen lisaksi, etta viestinnan keinot suunnitellaan toisia tukevaksi, tulisi viestinnan olla linjassa
myos visuaalisesti, verbaalisesti seka aanellisesti. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen viestin-
nassa nakyvat ja kuuluvat elementit, kuten esimerkiksi varimaailma, fontit ja muodot, isku-
lauseet ja tunnusmusiikit sovitaan etukateen, niin, etta niita voidaan systemaattisesti kayttaa
eri viestintakanavissa. Yrityksen olisi hyva suunnitella niin sanottu graafinen ohjeistus, jossa
on koottuna kaikki viestinnassa kaytettavat elementit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310,
313, 326.)

2.5 Mainonta yrityksen medioiden kautta

Kuluttajamarkkinoinnissa markkinointiviestinnan tarkein muoto on mainonta. Mainonnan muo-
toja voi tarkastella muun muassa mainonnan tavoitteiden, mainostettavan kohteen, mainos-
valineen tai yrityksen medioiden kautta. Mediat jaetaan paaasiassa yrityksen omiin ja ansait-

tuihin medioihin (taulukko 1). Lisaksi puhutaan myos kumppanimedioista, joka tarkoittaa joko
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maksettua tai ilmaista nakyvyytta yhteistyokumppaneiden medioissa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 310-312.)

Omat ja ansaitut mediat Ostetut mediat

Omat verkkosivut Painettu mainonta

Toimipaikkamainonta ja viestinnan perus- Lehdet, painetut suoramainokset

elementit Sahkoinen mainonta

Omat sosiaaliset mediat ja ansaittu nakyvyys Televisio, radio ja elokuvamainonta

. . Verkkomainonta
Oma sahkoinen suoramainonta

Sahkoinen suoramainonta

Ulko- ja lilkennemainonta

Kumppanimediat

Maksettu tai ilmainen nakyvyys yhteistyokumppaneiden medioissa

Taulukko 1: Yrityksen mediat (Bergstrom & Leppanen 2015, 312).

Omat mediat toimivat paaasiassa jatkuvana mainoksena ja nakyvyytena, mutta niita kayte-
taan myos tukemassa muuta ostettua mainontaa esimerkiksi lyhytkestoisissa kampanjoissa.
Ansaittuja medioita saadaan, kun omien medioiden avulla saadaan nakyvyytta ja suositteli-
joita eli ilmaista nakyvyytta. Yritysten tulisi panostaa aina ensiksi omiin medioihin, silla nii-
den avulla luodaan mielikuva yrityksesta, tarjoomasta seka paremmuudesta verrattuna kilpai-
lijoihin. Ostetut mediat tarkoittavat yrityksen ostamia mainoksia eri medioissa. Ostettua mai-
nontaa ostetaan yleensa kampanjoina varsinkin verkossa, mutta se voi olla myos jatkuvaa tai
jatkuvasti toistuvaa. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi ostaa kampanjoita, jotka pyorivat
nakyvilla muutaman viikon, lehdissa voi mainostaa jatkuvasti tai lahettaa suoramainoksia asi-
akkaiden koteihin esimerkiksi kuukausittain koko vuoden ajan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
313, 326.)

2.6  Omat sosiaaliset mediat

Omat sosiaaliset mediat toimivat tarkeana valineena mielikuvien ja brandien rakentamisessa
seka myynninedistamisessa. Omilla sosiaalisilla medioilla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa si-

saltoa yrityksen yllapitamiin sosiaalisen median kanaviin, ilman etta nakyvyytta on ostettu
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mainoksilla. Omien sosiaalisten medioiden avulla voidaan esimerkiksi lisata yrityksen tai tuot-
teiden tunnettuutta ja vahvistaa mielikuvia yrityksesta. Omat sosiaaliset mediat toimivat
myo0s loistavana keinona olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Niiden avulla voi esimer-
kiksi ottaa vastaan asiakkaiden palautteita ja kommunikoida heidan kanssaan vuorovaikuttei-
sesti, tuottaa lisaarvoa asiakkaille ja syventaa asiakassuhteita, jakaa informaatiota, opastaa
ostajia tai saada erilaisia kehitysideoita. Sosiaalisen median avulla on myos helppo saada an-
saittua nakyvyytta. Yrityksen sosiaalisen median seuraajia tulisi kannustaa jakamaan yrityksen
tuottamia sisaltoja ja tuottamaan myos sisaltoa yrityksesta, kuten esimerkiksi kokemuksia yri-

tyksesta tai tuotteiden uusia kayttomahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317-318.)

Omien sosiaalisten medioiden kayttoa on yhtalailla tarkeaa suunnitella kuin maksettua mai-
nontaa. Kohderyhma ja tavoitteet maarittelevat kanavavalinnat ja sisallot. Yrityksen tulee
paattaa henkilo tai henkilot, jotka ovat vastuussa yrityksen omista sosiaalisista medioista ja
siella toimimisesta kuten sisallontuotosta ja kommunikoinnista asiakkaiden kanssa. Jos yrityk-
sen tyontekijat esiintyvat sosiaalisessa mediassa, olisi yrityksella myos hyva olla ohjeistus
siita, kuinka sosiaalisessa mediassa tulee toimia. Kanavina voi kayttaa verkostoitumispalveluja
kuten esimerkiksi Facebookia, blogeja, keskustelupalveluita kuten Twitteria, tai kuvan/vide-
onjakopalveluita kuten Instagramia tai YouTubea. Sisaltdo mita kanaviin tuotetaan, tulee tie-
tysti olla kohderyhmaa kiinnostavaa, mutta kanavien toimintaperiaatteet maaraavat myos pit-
kalti sen mita kanavaan voi ja kannattaa tuottaa. Sisaltoja ja niiden onnistumisia olisi myos
hyva analysoida ja mitata esimerkiksi sisaltoihin tulleisiin reaktioiden, kuten tykkaysten, kom-
menttien ja jakojen perusteella. Omien sosiaalisten medioiden lisaksi, olisi kanavien loydetta-
vyyden tueksi hyva myos ostaa mainoksia samoista medioista. (Bergstrom & Leppanen 2015,
318-320.)

3 Sosiaalinen media ja palvelut

Sosiaalisen median katsotaan muodostuvan ihmisten, sisaltojen seka teknologioiden yhteis-
summana. Sanastokeskus TSK maarittelee sosiaalisen median (kuvio 8) seuraavalla tavalla:
”sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa ka-
sitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapide-

taan ihmisten valisia suhteita”. (Ponka 2014, 34-36.)
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Sosiaalinen
media

Teknologiat Sisallot

Kuvio 8: Sanastokeskus TSK:n sosiaalisen median maaritelma (Ponka 2014, 35).

Sosiaalinen media tarkoittaa periaatteessa vuorovaikutusta verkossa eri kayttajien valisesti,
sisaltojen tuottamista ja jakamista seka verkostoitumista (Ponka 2014, 36; Looy 2016, 27).
Kaikkia sosiaalisen median palveluita yhdistaa se, etta ne ovat verkkoymparistoja, jotka ko-
rostavat kayttajien aktiivisuutta. Sosiaaliselle medialle on esitetty kolme piirretta. Sosiaali-
sessa mediassa viestinta on hajautunutta, eika saadeltya niin kuin perinteisessa mediassa.
Toinen tarkea piirre on se, etta sosiaalisen median kayttajista tulee sisallontuottajia, jolloin
median yleiso muuttuu kayttajaksi. Kolmas tarkea piirre on viestinnan vuorovaikutteisuus ja
verkottuneisuus, silla koko sosiaalinen media perustuu kaikkien kayttajien valiseen vuorovai-
kutukseen. (Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 13-14.)

3.1 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluiksi luetaan verkkopalvelut, joissa on tarkoitus keskustella, tuottaa
sisaltoja, jakaa sisaltoja tai verkostoitua. Sosiaalisen median palveluilla tarkoitetaan nykyaan
seka internetpohjaisia verkkopalveluja, mutta myos mobiilissa toimivia sovelluksia. Monet so-
siaalisen median palvelut toimivat nykyaan seka internetpohjaisina seka mobiililla sovellus-
pohjaisina, mika onkin yleensa varsinkin monen kuluttajan valinta kayttaa sosiaalista mediaa.
(Ponka 2014, 36.)

Sosiaalisen median palvelut voi jakaa neljan eri kayttotarkoituksen mukaan, jotka ovat jaka-
minen, keskustelu, verkostoituminen ja julkaiseminen. Sosiaalisen median palveluita ovat esi-
merkiksi erilaiset yhteisopalvelut, videopalvelut, kuvanjakopalvelut, blogit, wikit, pikaviesti-
palvelut, keskustelufoorumit, pilvitallennuspalvelut, jaetut muistiinpanot, esitykset ja kalen-

terit, sosiaaliset kirjanmerkit seka vertailu- ja suosittelupalvelut. (Ponka 2014, 4-6, 82.) Tassa
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tekstissa keskitytaan kahteen suosituimpaan yhteisopalveluun Suomessa eli Facebookiin ja
Twitteriin seka kaydaan lapi WhatsApp, Instagram ja LinkedIn, silla nama kanavat ovat taman

opinnaytetyon kannalta oleellisimmat. (Isotalus ym. 2018, 13).

3.2 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu ja se on perustettu vuonna 2006. Facebook on
mainosrahoitteinen eli mainostajat pystyvat ostamaan Facebookilta kayttajille kohdennettua
mainontaa. Facebook perustuu kayttajien luomiin erilaisiin julkaisuihin ja muiden kayttajien
luomien julkaisujen seuraamiseen. Facebookissa profiili voi olla julkinen, jolloin se on naky-
vissa kaikille tai suljettu, jolloin julkaisujen nakeminen edellyttaa kaverisuhteen. (Ponka
2014, 84-85.)

Facebookissa luodaan profiili, jonne kaikki omat paivitykset menevat. Jokainen kayttaja na-
kee uutisvirran, jonne tulevat kavereiden seka seurattujen kayttajien julkaisuja. Facebookia
voi kayttaa monipuolisena viestintavalineena, silla julkaisut voivat sisaltaa tekstia, kuvia, vi-
deoita tai esimerkiksi linkkeja muille internetsivuille. Julkaisuihin voi reagoida esimerkiksi
tykkaamalla, niita voi kommentoida seka myos jakaa edelleen, jolloin niiden nakyvyys kasvaa

mahdollisesti myos toimenpiteen tehneen kayttajan kavereille. (Ponka 2014, 84.)

Facebook tarjoaa yrityksille yritysprofiilin, jota kutsutaan Facebook-sivuksi. Yksityishenkilot
kayttavat Facebook-profiilia, mutta yrityksille suositellaan Facebook-sivun kayttoa sen parem-
pien ominaisuuksien vuoksi. Alla olevassa taulukossa (2) on listattu Facebook-sivun ja Face-
book-profiilin erot. (Juslen 2011, 245-246.)

Facebook-sivu Facebook-profiili
Useita yllapitajia - Yksi yllapitaja
Julkisia - Tietojen julkisuutta voi rajoittaa
Seuraajaksi voi liittya ilman sivun yllapi- | - Kaveriksi liittyminen edellyttaa hyvak-
tajan hyvaksyntaa synnan
Seurantatyokalut - Ei seurantatyokaluja

Taulukko 2: Facebook-sivun ja Facebook-profiilin erot (Juslen 2016, 71; Juslen 2011, 246).

Facebook-sivulla voi olla samaan aikaan monia eri yllapitajia, joiden henkilollisyydet pysyvat

piilossa, jolloin Facebook-sivua voi paivittaa kuka tahansa tehtavaan valittu. Facebook-sivut
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ovat lahtokohtaisesti julkisia, kun taas Facebook-profiilin tietojen julkisuutta pystyy rajoitta-
maan. Facebook-sivua pystyy katselemaan myos ilman, etta on itse kirjautunut Facebookiin.
Taman lisaksi myos hakukoneet loytavat Facebook-sivuilla julkaistun sisallon, mika parantaa
yrityksen loydettavyytta. Facebook-sivun seuraajaksi pystyy liittymaan ilman sivun yllapitajan
hyvaksyntaa, kun Facebook-profiilin kaveriksi liittyminen edellyttaa sivun yllapitajan hyvak-
synnan. Tarkeana ominaisuutena Facebook-sivuilla pystyy kayttamaan seurantatyokaluja, mita
ei voi tehda Facebook-profiilissa. Seurantatyokalut ovat yrityksille tarkea ominaisuus kun kay-

tetaan Facebookia markkinoinnissa. (Juslen 2016, 71; Juslen 2011, 246.)

Seurantatyokalut lOytyvat jo monelta sosiaalisen median kanavalta, mutta Facebookin seuran-
tatyokalut ovat ehdottomasti kehittyneimmat. Seurantatyokalut kokoavat runsaasti tilastotie-
toa sivun nakyvyydesta. Tilastotiedot loytyvat Facebook-sivulta kavijatiedoista. Kavijatie-
doista selviaa sivun tehokkuuteen liittyvia tilastotietoja, julkaisuihin liittyvia tietoja seka koh-
deryhmaan liittyvia tietoja. Sivun kokonaistehokkuutta mittaavat tiedot, kuten toiminnot, si-
vun nayttokerrat, sivutykkaykset, kattavuus, sitoutumiset julkaisuihin seka videoiden katselu-
tiedot loytyvat yleiskatsaus kohdasta. Sivun kokonaistehokkuuden lisaksi tarkempaa tietoa on
saatavilla tykkayksista, kattavuuksista, sivujen nayttokerroista, julkaisuista, videoiden katse-
luista seka kohderyhmasta. Kavijatietosivulle voi lisata myos seurattavia sivuja, joista voi seu-

rata esimerkiksi kilpailijoiden sivujen kehittymista. (Muurinen 2016.)

3.3 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka on perustettu vuonna 2006. Twitter perustuu
lyhyiden 280 merkin suuruisten viestien eli twiittien jakamiseen. Twitter on niin sanotusti
avoin sosiaalisen median palvelu eli viestinta Twitterissa on julkista, mika mahdollistaa myos
kirjautumattomien henkiloiden paasyn katsomaan kaikkia tviitteja. Twitterissa kayttajat ovat
myos helpommin vuorovaikutuksessa tuntemattomien ihmisten kanssa, silla Twitterissa ei ole
kaytossa seuraajien hyvaksymiskaytantoa, kuten esimerkiksi Facebookissa. (Isotalus ym. 2018,
9-10.) Askeisessa luvussa kaytiin lapi Facebookin kivijatietoja. Twitterissa kavijatietoja paa-
see tarkastelemaan kirjautumalla Twitter analytics-sivustolle omalla Twitter-tunnuksella. Ka-
vijatiedoista selviaa tilastotietoa tilin kasvusta, omiin twiitteihin liittyvia tietoja, kuten uu-
delleen twiittauksien maara, tykkaykset, vastaukset, maininnat, linkkien klikkaukset seka
hashtagien seurantatiedot. Lisaksi tietoja saa myos tilin seuraajista. (Somevinkki 26: Twitter-

analytiikka - mita voi mitata? 2016.)

Viestit Twitterissa nakyvat kayttajien uutisvirrassa. Twitterin kolme kaytetyinta viestimuotoa
ovat twiitit, vastaus jonkin toisen kayttajan twiittiin tai retwiitti. Twiitit ovat maksimissaan

280 merkin mittaisia viesteja, joihin voi liittaa erilaisia linkkeja muille sivuostoille tai esimer-

laan vastaamassa. Nain alkuperaisen twiitin kirjoittaja saa tiedon twiittiin vastauksesta.
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Twiittiin voi vastata edella mainitun lisaksi nykyaan myos suoraan klikkaamalla vastattavaa
twiittia. Twiittiin voi lisata myos muita kayttajatunnuksia, jos haluaa tiedottaa muitakin kayt-
tajia kirjoittamastaan vastauksesta tai osallistaa heita keskusteluun. Retwiittaus tarkoittaa
sita, etta kayttaja valittaa jonkin toisen kayttajan kirjoittaman viestin omille seuraajilleen.
Viestin alkuun laitetaan RT-merkki, alkuperaisen kirjoittajan kayttajatunnus seka alkuperai-
nen viesti tai osa siita. Edella mainitun lisaksi uudelleentwiitata voi nykyaan myos suoraan
klikkaamalla uudelleentwiitattavaa twiittia. (Ponka 2014, 97-98.)

Olennaista Twitterissa tapahtuvassa viestinnassa on aihetunnisteet tai asiasanat eli hashtagit.
Hashtagit merkitaan niin, etta sanan eteen laitetaan risuaitamerkki (#). Hashtagien idea on,
etta ne keraavat kaikki samasta aiheesta keskustelevat twiitit yhteen, jolloin keskusteluun on
helpompi ottaa osaa ja katsoa mita muut kayttajat ovat polttavasta puheenaiheesta tai kiin-
nostavasta henkilosta kirjoittaneet. Kayttajat voivat etsia Twitterissa hakutoiminnolla kaikki
twiitit, joissa on kaytetty samaa hashtagia. Myos klikkaamalla twiiteissa esiintyvia hashtageja
paasee yhtalailla nakemaan kaikki twiitit, joissa on kaytetty samaa hashtagia. Twiitteihin voi
lisata joko yhden hashtagin tai halutessaan koko twiitin voi tehda pelkilla hashtageille. Loy-
dettavyyden kannalta muutama hashtag palvelee paremmin kuin useita hashtageja. (Isotalus
ym. 2018, 31-36; Ponka 2014, 98.)

3.4 WhatsApp

WhatsApp on pikaviestipalvelu, joka monella kayttajalla korvaa lahes kokonaan normaalit
tekstiviestit. WhatsApp toimii internetyhteyden avulla, joten puhelinmaksuja ei yhteydenpi-
dosta tule. WhatsApp suunniteltiin alun perin vain alypuhelimille, mutta nykyaan sita voi
kayttaa myos tietokoneella. WhatsApp-tili luodaan puhelinnumeron pohjalta, jonka jalkeen
alypuhelin etsii omasta puhelinluettelosta automaattisesti henkilot, jotka kayttavat myos
WhatsAppia. WhatsAppissa voi lahettaa viesteja, jotka sisaltavat tekstia, kuvia, videoita seka
myos pelkkia aaniviesteja. Sen avulla voi lahettaa myos erilaisia dokumentteja, kuten esimer-
kiksi PDF-tiedostoja tai diaesityksia. Keskustella voi yksittaisten henkiloiden kanssa tai luoda
ryhmia, joihin kutsuu tietyt ihmiset. (Helppoa ja luotettavaa viestintaa 2018; Ponka 2014,
136.)

Talla hetkella WhatsApp on paaosin yksityisten kayttajien kaytossa, mutta yritykset ovat pik-
kuhiljaa ottamassa sita osakseen myos omaa markkinointia ja viestintaa. Monet yritykset ovat
jo perustaneet WhatsApp-tilin omalle, esimerkiksi toimiston puhelinnumerolle, silla viestinta
WhatsAppin kautta on nopeaa ja moni kuluttaja kayttaa sita omassa arjessaan jatkuvasti.
WhatsApp kehittaa jatkuvasti sovellusta enemman myos yrityksien hyodynnettavaksi, joten
seuraavaksi kayttoon on tulossa vahvistetut yritystilit. Vahvistetun yritystilin avulla kuluttaja

voi olla varma, etta viestii oikeasti oikean yrityksen kanssa. (Valtari 2018, 38-39.)
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3.5 Instagram ja LinkedIn

Instagram on kuvien jakopalvelu, joka on tarkoitettu kaytettavaksi paaosin alypuhelimella,
mutta se toimii myos tietokoneella. Instagramiin luodaan oma profiili, johon lisataan kuvia tai
jolloin kuka vaan voi selata profiilia tai yksityiseksi, jolloin profiilin sisallon nakeminen edel-
lyttaa profiilin yllapitajan hyvaksymaa seuraamispyyntoa. Kuvia ja videoita Instagramiin voi
ottaa joko sovelluksen kameralla tai puhelimen kameralla, josta se siirretaan sovellukseen.
Kuviin ja videoihin voi lisata erilaisia visuaalisia elementteja, esimerkiksi suodattimia, kuvi-
oita tai teksteja seka hashtageja. Muiden kuvia ja videoita voi tykata, kommentoida ja tallen-
taa. (Ponka 2014, 121-122.) Lisaksi Instagramiin voi lisata niin sanottuja tarinoita, jotka ovat
lyhyita videoita tai kuvia, mutta ne nakyvat kayttajan profiilissa ja uutisvirrassa vain 24 tun-
nin ajan ja poistuvat sitten nakyvista. Instagramissa on mahdollista kayttaa myos yritystilia,
jolloin kayttoon saa lisaksi erilaisia ominaisuuksia kuten tilin seurantatyokalut. (Erotu eduk-

sesi Instagramin avulla 2018.)

LinkedIn on yhteisopalvelu, joka on keskittynyt erityisesti tyoelamaan. Yritykset kayttavat
sita vahvasti rekrytointiin seka monet tyontekijat brandaavat siella itseaan asiantuntijoiksi.
LinkedIniin luodaan profiili, joka on ikaan kuin henkilokohtainen kayntikortti. Paapiirteittain
profiiliin lisataan tietoja osaamisesta, tyokokemuksesta, koulutuksesta seka oman valinnan
mukaan tietoja itsesta. LinkedInissa paaasiallinen tarkoitus on kerryttaa mahdollisimman suuri
verkosto itselle eli uusia ja vanhoja tuttuja on tarkoitus pyytaa kontaktiksi. LinkedIniin voi
julkaista omia paivityksia, jotka nakyvat jokaisen kayttajan uutisvirrassa. Paivitykset voivat
sisaltaa kuvia, videoita, tekstia tai linkkeja. LinkedInissa pystyy myos luomaan ryhmia esimer-
kiksi tietyn kiinnostavan aiheen ymparille seka lahettamaan yksityisviesteja. Kaikki LinkedInin

jolloin saatavilla on myos tarkempaa analytiikkaa. (Ponka 2014, 107-109.)

Kaikissa muissa edella mainituissa sosiaalisen median kanavissa, paitsi WhatsAppissa pystyy
myos ostamaan mainostilaa. Tassa opinnaytetyossa ei kasitella mainosten ostamista tai luo-
mista sen tarkemmin, silla sita ei ole tarkoitus sisallyttaa sosiaalisen median strategiaan ja -

suunnitelmaan kohdeyritykselle.

4  Sosiaalisen median strategia ja -suunnitelma

Sosiaalinen media on nykyaan arkipaivaa isossa osassa yrityksia. Sita tulee kayttaa markki-
noinnissa, jos se nahdaan hyodyllisena osana yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia ja jos
sen avulla pystytaan tukemaan yrityksen kokonaisvaltaisia tavoitteita. Sosiaalisen median
kayttoa markkinoinnissa tulee myos yhta lailla suunnitella niin kuin muutakin markkinointia,

jotta silta voidaan odottaa tuloksia. Sosiaalisen median avulla pyritaan tukemaan yrityksen
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tavoitteita muiden markkinointiviestinnan keinojen ohella. Tavoitteeksi voidaan asettaa esi-
merkiksi asiakkaiden ohjaaminen nettikauppaan, mielikuvien rakentaminen, tyontekijoiden

brandays tai tunnettuuden rakentaminen. (Looy 2016, 50-55; Parma 2017.)

Liiketoimintastrategia

Liiketoimintasuunnitelma

Markkinointi- ja
viestintastrategia

Markkinointi- ja viestintasuunnitelma

Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median suunnitelma

Kuvio 9: Sosiaalisen median strategian kytkeytyminen yrityksen strategioihin (Piritta 2017;
Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2016, 33-34).

Ylla olevassa kuviossa (9) on kuvattu sosiaalisen median strategian kytkeytyminen yrityksen
lilkketoiminta- ja markkinointistrategioihin. Sosiaalisen median strategian tulisi olla kytkoksissa
yrityksen kaikkeen toimintaan ja tavoitteisiin, joten sen suunnittelussa on otettava huomioon
yrityksen liiketoiminta- seka markkinointistrategia. (Piritta 2017; Barker ym. 2016, 33-34.) So-
siaalisen median markkinoinnin ja viestinnan on tarkeaa olla myos linjassa yrityksen muun
viestinnan kanssa, silla johdonmukainen viestinnan linja yrityksen kaikissa toimissa vahvistaa

yrityksen brandia ja tunnettuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 326.)

Sosiaalisen median strategia kertoo lukijalle tiiviissa paketissa yrityksen sosiaalisen median
kayton linjaukset. Sosiaalisen median strategia on hyva pitaa mahdollisimman tiiviina, jota
taydennetaan yksityiskohtaisemmalla kanava- ja sisaltosuunnitelmalla. Sosiaalisen median
strategiasta tulisi helposti selvita miksi yrityksessa kaytetaan sosiaalista mediaa, mita silla ta-

voitellaan ja kuinka tavoitteisiin pyritaan paasemaan. (Piritta 2017.)
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Sosiaalisen median strategian voi jakaa kolmeen oleelliseen osaan. Se kertoo kuinka yritys
hyotyy sosiaalisen median kaytosta, keta valituilla kanavilla tavoitellaan seka minkalaisia si-
saltoja sosiaaliseen mediaan luodaan. Toinen osa strategiaa on maaritella kuinka suunnitel-
mat toteutetaan eli kuka viestii missa ja milloin, seka kuinka seurattuihin keskusteluihin osal-
listutaan. Kolmas tarkea osa strategiaa on maaritella sosiaalisen median seuranta, mittaami-

nen ja kehittaminen. (Piritta 2016.)

4.1 Sosiaalisen median strategian suunnittelu

Sosiaalisen median strategia tulee suunnitella yrityksen tarpeiden mukaan. Sen laajuus, tark-
kuus ja yksityiskohtaisuus riippuu siita, minkalaiseen tarpeeseen sosiaalisen median strategiaa
yritykselle suunnitellaan. Alkuun paasemiseksi strategiaan tulee kirjata suuntaviivat, jonka
jalkeen sita tulee lahtea kokeilemaan ja toteuttamaan. Kokemuksen ja tuloksien avulla stra-
tegiaa tulee kehittaa ja tarkentaa. Alkuun tarkeinta on siis saada kirjoitettua suuntaviivat,
jotta kaikilla on yhteinen kasitys, siita mita sosiaalisessa mediassa tehdaan ja miksi. (Siniaalto
2014, 54-55.)

Sosiaalisen median strategian tulisi olla jatkuvassa kehityksessa, jonka vuoksi sen suunnittelua
on kuvattu kehassa (kuvio 10), silla keha kuvastaa jatkuvaa prosessia. Strategiaa voi lahtea
luomaan taysin alusta, jolloin sen luonti aloitetaan tavoitteiden maarittelysta. Jos yrityksella
on sosiaalisen median viestintaa ennestaan, tulee strategian luonti aloittaa analysoimalla jo
tehtya viestintaa ja lahtea sen perusteella kehittamaan ja maarittelemaan strategian eri osia.
(Piritta 2016.)
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Kehitys? Kenelle?

Mittaus?

NeNEEWN)!

median

— strategia

Seuranta?

Kuvio 10: Sosiaalisen median strategian suunnittelun osa-alueet (Piritta 2017).

Sosiaalisen median strategialle ei ole yhta oikeaa maarattya muotoa ja sisaltoa. Ylla olevassa
kuviossa (10) on kuvattu mihin kysymyksiin vastaamalla yrityksen sosiaalisen median strategia
voidaan luoda. Yrityksen tarpeet maarittelevat sen, kuinka tarkasti kysymyksien vastaukset eli
sosiaalisen median strategian osa-alueet tulee maaritella. Ylla nakyvien kysymyksien lisaksi
tulee paattaa myos sosiaalisen median budjetista, varsinkin mainoksia ja ulkoistuksia varten.
(Siniaalto 2014, 54-55; Piritta 2017.) Budjettia ei ole kasitelty tassa tyossa tarkemmin, silla
kohdeyrityksen sosiaalisen median strategiaan ja-suunnitelmaan ei ole tarkoitus suunnitella

maksettua mainontaa tai ulkoistuksia.

Alkuun yrityksen tulee pohtia miksi sosiaalisessa mediassa halutaan olla. Yrityksella taytyy
olla selkea suunta, jota kohti lahdetaan tavoitteellisesti etenemaan. Yrityksen taytyy pystya
vastaamaan kysymyksiin: mita hyotya sosiaalisesta mediasta on yritykselle ja mita tuloksia tai
muutoksia sosiaalisen median avulla halutaan? Sosiaalisen median tavoitteiden tulee tukea
yrityksen tulostavoitteita, mutta tarkeampaa olisi miettia, etta mita sosiaalisessa mediassa
taytyy tehda ennen kuin se nakyy euromaarissa. Tavoitteet tulee asettaa mahdollisimman
konkreettisiksi, niin etta tavoitteiden saavuttaminen ja onnistuminen voidaan osoittaa maari-
tellyilla mittareilla. (Piritta 2016; Siniaalto 2014, 26.)

Tavoitteet tulisi asettaa pitkalle ja lyhyelle aikavalille. Pidemman aikavalin tavoitteet ohjaa-
vat suuntaa mihin ollaan menossa ja lyhyen aikavalin tavoitteet ovat enemman mukana joka-
paivaisessa toiminnassa. Sosiaalisen median tavoitteiden maarittely lahteekin ensin pitkan ai-

kavalin tavoitteiden maarittelysta, mutta niita ei saisi jattaa pelkastaan siihen vaan jalostaa
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niista myos lyhyemman aikavalin tavoitteita eli osa-tavoitteita. Edella mainittujen lisaksi ta-
voitteet tulisi asettaa myos yksittaisille toimenpiteille, kuten mainoskampanjoille. (Siniaalto
2014, 28.)

Specific eli yksityiskohtainen ja tarkka

Measurable eli mitattavissa mittarilla

Attainable eli saavutettavissa oleva

Relevant, relevantti eli vie kehitysta
oikeaan suuntaan

Time-bound eli aikaan sidottu

LEEEE

Kuvio 11: SMART-kaava sosiaalisen median tavoitteiden maarittelyyn (Siniaalto 2014, 26).

Ylla olevassa kuviossa (11) on esitetty SMART-kaava, jonka mukaan sosiaalisen median tavoit-
teet tulisi maaritella. SMART-kaavan avulla tavoitteista saadaan mitattavia. Tavoite tulee siis
maaritella mahdollisimman tarkaksi seka niin, etta sen onnistumista on mahdollista mitata
jollain maaratylla mittarilla. Tavoitteen tulee olla myos saavutettavissa oleva, eli tarpeeksi
haastava, mutta niin, etta se on mahdollista saavuttaa. Tavoitteen tulee olla myos relevantti,
eli sen tulee vieda yrityksen kehitysta oikeaan suuntaan. Tassa huomataan, kuinka tarkeaa on
johtaa sosiaalisen median tavoitteet yrityksen markkinointi- ja liiketoimintatavoitteista, jotta
myo0s sosiaalisen median tavoitteista saadaan relevantteja. Lopuksi sosiaalisen median tavoit-
teet tulisi pyrkia sitomaan aikaan. Aikaan sitominen mahdollistaa tavoitteen onnistumisen

mittaamisen tietylla aikavalilla. (Siniaalto 2014, 26.)

Sosiaaliselle medialle tulisi asettaa seka maarallisia, etta laadullisia tavoitteita. Maaralliset
eli numeeriset tavoitteet voidaan mitata ja todistaa numeroin ja laadullisten tavoitteiden
mittaaminen tehdaan tutkimuksilla tai suoraan esimerkiksi asiakaspalautteesta. Jos esimer-
kiksi halutaan rakentaa imagoa ja mitata sita numeerisesti, voi tavoitteeksi maarittaa viestien
leviamisen mahdollisimman suurelle yleisolle eli mittarina olisi kuinka moni on viestit nahnyt.
Jos taas halutaan erottua kilpailijoista ja mitata sita laadullisesti, olisi tavoitteena esimer-
kiksi asiantuntijakuvan luominen tai palveluasenteen todistaminen. Naita tavoitteita voi mi-
tata esimerkiksi tutkimuksilla, havainnoimalla esimerkiksi keskustelujen savya tai asiakaspa-
lautteilla. (Siniaalto 2014, 26-28.)
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Seuraavaksi tulee miettia kenelle sosiaalista mediaa tehdaan, jotta maaritellyt tavoitteet on
mahdollista saavuttaa. Kohderyhma tulisi maaritella esimerkiksi demograafisesti, geograafi-
sesti ja psykograafisesti. Maarittelya voidaan tehda esimerkiksi sukupuolen, ian, paikkakunnan
ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kohderyhmien maarittelyssa voi kayttaa apuna profiilien
merkiksi ika, sukupuoli, perhetilanne ja maantieteellinen alue. Tulisi myos pohtia mitka yri-
tykseen liittyvat asiat kohderyhmaa kiinnostavat, seka milla tavalla kohderyhma kayttaa sosi-
aalista mediaa ja miten he viestivat siella. Profiilien avulla sosiaalisen median markkinointi ja

viestinta saadaan kohdistettua mahdollisimman tarkasti. (Piritta 2016; Pehkonen 2016.)

Kun kohderyhma on maaritelty, voidaan vastata kysymykseen: missa sosiaalisen median kana-
vissa halutaan viestia ja markkinoida? Kohderyhman maarittely maaraa pitkalti kanavavalinnat
eli tulisi selvittaa, etta mitka ovat ne sosiaalisen median kanavat, joita tavoiteltu kohde-
ryhma kayttaa. Tutkimukset ovat varma keino selvittaa kohderyhman kayttamia kanavia. Tut-
kimusten lisaksi asiantuntijoiden tieto seka omat kokemukset auttavat kanavien valinnassa.
On esimerkiksi selvaa, ettei Instagram ole paras sosiaalisen median kanava, jos tavoitellaan
selkeasti vanhempaa ikaa olevaa kohderyhmaa, tai toisaalta Twitter ei ole kaikista nuorim-
pien lapsien kayttama sosiaalisen median kanava. (Piritta 2016.)

Seuraavaksi strategian maarittelyssa vastataan kysymykseen: mita sisaltoa sosiaaliseen medi-
aan toteutetaan? Ensiksi tulisi ottaa selvaa, mitka ovat valittujen sosiaalisen median kanavien
toimintamallit seka mita sisaltoa valittu kohderyhma haluaa yritykselta vastaanottaa. (Piritta
2016). Viimeistaan tassa vaiheessa strategian maarittelya olisi hyva myos tutkia kilpailijoiden
sosiaalisen median kayttoa (Pehkonen 2016). Kilpailija-analyysia kasitellaan tarkemmin lu-
vussa 5.2. Kanavien toimintamallien huomioonottaminen tarkoittaa sita, etta esimerkiksi In-
stagramiin on turha jakaa pitkia kirjoituksia, silla se on rakennettu kuvien jakamista varten ja
sita ihmiset myos paaosin silta odottavat. Paapiirteittain tassa opinnaytetyossa kasiteltavat
kanavat voidaan jakaa tekstiviestinnan ja kuvaviestinnan kanaviksi. Tekstiviestinnan kanavia
ovat Facebook, LinkedIn, WhatsApp seka Twitter ja kuvaviestinnan kanavana on Instagram.
Vaikka kanavat voi paapiirteittain jakaa teksti- ja kuvapohjaisiksi, on niihin tuotettavassa si-
sallossa myos samoja piirteita. Sisallot ovat useimmiten lyhyita ja ytimekkaita ja arkikielessa
niita kutsutaan nimella postaus. Yleensa myos paras sisalto rakentuu kanavasta riippuen ku-
vasta, tekstista seka lyhyesta toimintakehotteesta. (Siniaalto 2014, 36-42.) Sisaltojen oman
luonnin lisaksi niita voi jakaa myos muualta, eli tulee maaritella myos nama mahdolliset kana-
vat ja sisallot. Erilaisilta ammattisivustoilta tai lehdista voi jakaa esimerkiksi artikkeleita,

jotka kiinnostavat kohderyhmaa. (Piritta 2016.)

Sisaltojen suunnittelun nakokulmana tulisi olla lisaarvon tuottaminen asiakkaalle, eli minka-

laisilla sisalloilla yritys voi auttaa tai viihdyttaa asiakasta. Asiakkaalle tulee tarjota kiinnosta-
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vaa seka hyodyllisita sisaltoa. Sisaltojen tulee olla laadukasta seka aktivoivaa, jolloin yrityk-
selle saadaan nakyvyytta. Aktiivisia kayttajia tulee palkita, silla he ovat asiakkaita, jotka ovat
kiinnostuneita seka jo sitoutuneita jollain tasolla. (Siniaalto 2014, 20-21, 51-52.) Tassa vai-
heessa sosiaalisen median strategian sisaltosuunnittelu tarkoittaa paaasiassa sisaltojen kate-
gorioiden hahmottelua kohderyhman kiinnostuksien mukaan. Sisaltoa ja viesteja ei ole siis

tarkoitus suunnitella viela tassa vaiheessa yksityiskohtaisesti. (Pehkonen 2016.)

arve

tunnistettu ehtojen Ostopaatds

vertailu

J
kayttayty-
minen

Kuvio 12: Asiakkaan ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2015, 120; Kauppila 2015, 140).

Asiakkaan ostoprosessi tulisi pitaa mielessa sosiaalisen median markkinointi suunniteltaessa.
Ylla olevassa kuviossa (12) nakyy asiakkaan ostoprosessi yksinkertaisesti jaoteltuna. Asiakkaan
ostoprosessi seka kohderyhmat tulisi yhdistaa ja naita kahta ajatellen suunnitella asiakkaille
asiakkaan nakokulmasta sisaltoa. (Siniaalto 2014, 34.)

Aivan ostoprosessin alussa asiakas ei tunnista tai hanella ei ole viela ostamisen tarvetta. Ta-
han yrityksen tulisi reagoida tuottamalla sisaltoa eli arsykkeita, joka aktivoisi asiakasta pohti-
maan tarvetta ostaa. Varsinainen ostoprosessi kaynnistyy kun asiakas tunnistaa esimerkiksi ar-
sykkeen johdosta ostamisen tarpeen ja alkaa etsia tietoa eri vaihtoehdoista. Kolmannessa vai-
heessa asiakas vertailee keraamiaan vaihtoehtoja ja neljannessa vaiheessa asiakas tekee paa-
toksen ostosta. Oston jalkeen asiakkaan ostoprosessi jatkuu oston jalkeisena kaytoksena. Os-
taja voi esimerkiksi uusia ostoja, suositella samaa muille tai etsia toisen vaihtoehdon. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 120; Kauppila 2015, 140.)

Edella esitellysta ostoprosessista huomataan, etta ostoprosessi on jo todella pitkalla ennekuin
myyjaan otetaan yhteytta. Erilaisilla sisalloilla tulee tukea asiakasta ostoprosessin eri vai-

heissa. Sisallon merkitysta ei voi tarpeeksi korostaa, silla ostoprosessi suoritetaan tutkimusten
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mukaan pitkalti verkossa. Hyodyllisen sisallon avulla on mahdollista paasta viimeiseen vaihee-

seen, jossa asiakas ottaa yhteytta myyjaan. (Siniaalto 2014, 34.)

Kohderyhma, kanavat, seka niiden yllapitajat maarittelevat julkaisujen aikataulun eli seuraa-
vaksi vastataan kysymykseen: koska? Aikataulua varten tulisi tietaa todennakoinen aika kun
valittu kohderyhma kayttaa valittuja kanavia, seka aika milloin kohderyhma on vastaanotta-
vaisimmillaan suunnitellulle sisallolle. Kohderyhman ja kanavien yllapitajien aikataulut tulisi
saada kohtaamaan eli yllapitajien pitaisi pystya julkaisemaan sisaltoa ja olla lasna sosiaali-
sessa mediassa yhta aikaa kohderyhman kanssa. Tarkka aikataulu eri kanaville ja sisalloille
kannattaa tehda strategiasta erilleen viela kanava-/sisaltosuunnitelmaan. Kanava-/sisalto-
suunnitelma tehdaan yleensa koko vuodeksi, joskin sen taytyy joustaa vuoden aikana mahdol-

listen muutoksien myota. (Piritta 2016.) Kanava-/sisaltosuunnitelmaa kasitellaan luvussa 4.2.

Seuraavaksi strategiassa taytyy paattaa kuka tai ketka yrityksessa toteuttavat sosiaalista me-
diaa. Tulee paattaa kuka johtaa sosiaalisen median tekemista, yllapitoa ja kehittamista seka
onko yrityksen mahdollista luoda tiimi, jonka jasenille voi jakaa eri vastuita ja tehtavia sosi-
aalisesta mediasta. Tulee paattaa ketka toimivat yrityksen sisallontuottajina ja kenella on
vastuu seurata ja reagoida keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. Vastuuta sosiaalisesta medi-
asta olisi hyva jakaa yrityksen sisalla eri ihmisille, jolloin siihen saadaan osallistettua eri ihmi-

sia nakokulmineen, jolloin kehittaminenkin on monipuolisempaa. (Piritta 2017; Piritta 2016.)

Vastuiden maarittelyyn liittyen seuraavaksi maaritellaan sosiaalisen median seuranta. Seuran-
taan ja osallistumiseen sosiaalisessa mediassa tulisi suhtautua kuin mihin tahansa asiakaspal-
veluun. Sosiaalisen median perusajatus on vuorovaikutteinen viestinta, joka tarkoittaa sita,
etta asiakkaiden kanssa on keskusteltava ja heita on kuunneltava. (Pehkonen 2016.) Seuran-
nasta tulee maaritella ainakin seuraavia asioita. Kuka vastaa tulleisiin kysymyksiin ja kom-
mentteihin, missa ajassa vastauksen tulee tapahtua, seka miten vastataan eli esimerkiksi
kommenttien aloitukset ja lopetukset, kuten allekirjoitukset. Onko tarkoituksena vastata
kaikkiin kysymyksiin ja kommentteihin, jotka tulevat omiin kanaviin? Tarkeaa on myos maari-
tella, etta mita kaikkea muiden tuottamaa viestintaa sosiaalisessa mediassa seurataan ja
kuinka niihin tulee tarvittaessa reagoida. Lisaksi tulee paattaa, etta mista ja minkalaista ma-

teriaalia voi jakaa omille sosiaalisen median kanaville. (Piritta 2016; Piritta 2017.)

Lopuksi tulee maaritella, kuinka sosiaalista mediaa halutaan mitata. Tavoitteista tulee tehda
Monella sosiaalisen median kanavalla on omat seurantatyokalut, joilla mittaamisessa paasee
ainakin alkuun (Piritta 2016.) Alla olevassa taulukossa (3) on listattu tavoitteita ja mahdollisia
mittareita tavoitteisiin. Taulukko on yksinkertainen, mutta siita nakee esimerkkeja, kuinka

mittareita tulisi tavoitteita ajatellen maaritella. (Siniaalto 2014, 29-30.)
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Tavoite Mahdolliset mittarit

Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon ja-

kojen maara, kattavuus.

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut.

Mielikuvan parantuminen Sitoutuminen, suosittelut, kommenttien

maara ja laatu.

Myynnin kasvu Kanavien kautta tulleet kaupat. Tassa tulee
muistaa, etta sosiaalisessa mediassa luodaan
asiantuntijakuvaa, jonka seurauksena asia-

kas tekee yleensa mitattavan toimenpiteen.

Taulukko 3: Sosiaalisen median mittareita (Siniaalto 2014, 29).

Niin kuin tekstissa aiemmin kerrottiin, pitkan aikavalin tavoitteista tulee jalostaa lyhyemman
aikavalin tavoitteita eli osatavoitteita. Myos mittarit muuntuvat naihin osatavoitteisiin. Osa-

tavoitteiden toteutumista ei tarvitse seurata jatkuvasti, mutta ne antavat suuntaa mihin toi-
mia ohjataan. (Siniaalto 2014, 30-31.)

Sisaltoja ja julkaisuja tulisi kehittaa jatkuvasti, mutta muutaman kerran vuodessa myos sy-
vemmin. Kehittamista varten tarvitaan tuotettujen sisaltojen analysointia, sisaltojen onnistu-
misten analysointia ja mittausten tuloksia. Sisaltdjen onnistumisia voi arvioida esimerkiksi
tykkaysten, klikkausten ja kannattavuuslukujen avulla. Naiden avulla nahdaan onko sisallot
herattanyt kiinnostusta tavoitellussa kohderyhmassa ja onko kiinnostus saatu vietya niin pit-
kalle, etta kohderyhma on reagoinut halutulla tavalla. Sisaltoja ja kohderyhman reagointia
niihin tulisi analysoida myos niin, etta tutkitaan, mitka sisallot ovat herattaneet kohderyh-
massa kiinnostusta enemman kuin muut ja kehitetaan sisaltoja onnistuneiden sisaltojen kal-
taisiksi. (Piritta 2016; Siniaalto 2014, 105.)

Sisaltojen analysoinnin ja tavoitteiden mittaamisen pohjalta sosiaalisen median kayttoa pysty-
taan kehittamaan. Analysointivaiheessa on pohdittu miksi tietyt sisallot ovat toimineet pa-
remmin kuin toiset, joten kehitysvaiheessa mietitaan miten sisaltoja kehitetaan onnistunei-
den sisaltojen kaltaisiksi. On my0s tarkeaa tunnistaa kehittamiskohteita ja miettia, mitka
asiat ovat johtaneet siihen, ettei asetetut tavoitteet toteutuneet. Kehittaminen voi koskea
esimerkiksi kanavavalintoja, sisaltoja, sosiaalisen median vastuiden organisointia yrityksessa
tai koko sosiaalisen median kayttotarkoitusta. Sosiaalista mediaa tulee kehittaa jatkuvasti,
muistaen kuitenkin yrityksen strategiset paatokset, jotka maarittelevat raamit myos sosiaali-
sen median tekemiselle. (Piritta 2016; Siniaalto 2014, 105.)
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4.2 Sosiaalisen median suunnitelman suunnittelu

Sosiaalisen median strategian tueksi tulee tehda suunnitelma, joka ohjaa jokapaivaista toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median strategia kertoo siis pitkan ajan suunnitel-
man ja paalinjaukset sosiaaliselle medialle, jonka lisaksi tarvitaan yksityiskohtaisempi lyhyen
aikavalin suunnitelma. Suunnitelma on paapiirteittain sisalto-, toiminta- ja aikataulusuunni-
telma, josta voi kayttaa monia eri nimia. Aiemmin tekstissa puhuttiin kanava-/sisaltosuunni-
telmassa, mutta tasta eteenpain suunnitelmaa kutsutaan sosiaalisen median suunnitelmaksi.
Suunnitelma tulisi rakentaa niin yksityiskohtaisesti, etta siita lukemalla lahes jokainen tyonte-

kija osaisi tehda paivan toimet sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2014, 83-84.)

Sosiaalisen median suunnitelma tehdaan yleensa paivakohtaisesti. Jokaisen paivan kohdalle
tulisi kirjata ainakin perusasiat siita, mita sosiaalisessa mediassa aiotaan tehda. Tarkoitus on,
etta suunnitelman avulla sosiaalisen mediaan tuotetaan sisaltoa suunnitellusti ja tavoitteelli-
sesti. Kaikkia sisaltoja ei voi suunnitella etukateen, mutta suunnitelmaan kannattaa siina ta-
pauksessa kirjata esimerkiksi sisaltojen teemat tai sisaltolajit. Suunnitelmaan kirjattujen toi-
menpiteiden ja sisaltoteemojen avulla sosiaaliseen mediaan on helpompi muistaa tuottaa si-
saltoa ja mitata sita. (Siniaalto 2014, 84-85.)

Pvm Kanava Sisalto Kuva Mittari

Taulukko 4: Sosiaalisen median suunnitelman raamit (Siniaalto 2014, 84).

Ylla olevassa taulukossa (4) on yksinkertainen esimerkki siita minkalainen sosiaalisen median
suunnitelma voi esimerkiksi olla. Suunnitelmaan kirjataan paivakohtaiset toimet sosiaalisessa
mediassa. Ylos kirjataan ainakin paivamaara, kanava, sisalto mita aiotaan tuottaa tai ainakin
sisallon teema, mahdollinen kuva ja mittari. Nain yksinkertaisella suunnitelmalla paasee al-
kuun ja halutessaan seka osaamisen karttuessa sita voi kehittaa monipuolisemmaksi. (Sini-
aalto 2014, 84-85.)

Perinteisen sisallontuoton lisaksi olisi nakyvyyden kannalta hyva suunnitella ja toteuttaa eri-

laisia kampanjoita. Kampanjat omaksutaan usein maksullisiksi mainoksiksi sosiaalisen median



33

kanavissa, mutta ne voivat olla myos ”ilmaisia”. Tassa tekstissa puhutaan ”ilmaisista” kam-
panjoista. Kampanja voi olla esimerkiksi monikanavainen kohderyhmaa osallistava kilpailu so-
siaalisen median eri kanavissa tietylla aikavalilla. Kampanja rakentuu tavoitteesta, budje-
tista, kohderyhmasta, paaviestista, aikataulusta seka mittareista. Tarkeaa on muistaa koukut-
taa kohderyhmaa tunteella ja viihteella niin kuin missa tahansa sisalloissa. Kampanjan suun-
nittelijan tulisi miettia, etta mika asia kohderyhmaa jaksaa kiinnostaa ja mika heissa herattaa
tunteita. Viihteella kohderyhmaa pyritaan sitouttamaan, joten postauksiin olisi hyva pystya

sisallyttamaan jokin viihdyttava osio. (Siniaalto 2014, 59-68.)

5  Tutkimusprosessi ja sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Tutkimus on kokonaisuudessaan luova prosessi, jossa tarvitaan suunnitelmallisuutta ja tavoit-
teellisuutta. Tutkimukseen kuuluvat aiheeseen perehtyminen, suunnitelman laadinta, tutki-
muksen toteutus ja tutkimusraportin kirjoittaminen. Tutkimusprosessia voi kuitenkin kuvata
monen erilaisen prosessin avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 63.) Tahan opinnayte-
tyohon valittiin kasiteltavaksi viisivaiheinen prosessi, joka on esitelty seuraavassa luvussa
(Vilkka 2015, 57). Tutkimusprosessin jalkeen kasitellaan sosiaalisen median kilpailija-analyy-
sia. Sosiaalisen median kilpailija-analyysia kasitellaan sen tarkoituksen seka sen eri osa-aluei-
den pohjalta. (Lahtinen 2015.)

5.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat ideataso, sitoutuminen, to-
teuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Vaiheita ei voi kuitenkaan selkeasti erottaa
toisistaan, silla niita toteutetaan tutkimusprosessin aikana myos osittain samanaikaisesti. Ta-
man vuoksi tutkimusprosessi on kuvattu tassa tyossa kehamaisena prosessina. (Vilkka 2015,
56-58.)
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Ideataso

Sitoutuminen

Toteuttaminen

Kirjoittaminen

Tiedottaminen

Kuvio 13: Tutkimusprosessi (Vilkka 2015, 57).

Tutkimusprosessi alkaa ideatasosta. Ideatasolla tutkimuksen aihepiiria lahdetaan tarkenta-
maan niin, etta lopuksi saadaan maariteltya tutkimuksen tavoite seka tutkimusongelma. Tut-
kimusongelmasta eli paakysymyksesta tulee johtaa tutkimuskysymykset eli alakysymykset.
Tutkimuskysymyksilla selvennetaan tutkimusongelmaa ja pyritaan vastaamaan siihen. (Vilkka
2015, 59-60.)

Ideatasolla maaritellaan myos tutkimuksen tutkimusmenetelma ja aineistonkeruutapa. Tutki-
musmenetelma valitaan tiedonintressin avulla. Tiedonintressi vastaa kysymykseen siita, mil-
laista tietoa tutkimuksen avulla halutaan saavuttaa. Tutkimusmenetelmat ovat maarallinen
eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
Tutkimusmenetelman maaraa tiedonintressin lisaksi myos tulevan aineiston analysointitapa.
(Vilkka 2015, 63,106.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonintressina on saada paaasiassa numeerista tietoa
ja tehda yleistyksia aineistosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei kiinniteta huomiota aineis-
ton poikkeavuuksiin. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tiedonintressina on saada tietoa,
joka auttaa ilmioiden ja merkitysten ymmartamisessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa huo-

miota kiinnitetaan samankaltaisuuksien lisaksi myos aineiston poikkeavuuksiin ja tuloksista
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pyritaan tulkitsemaan ja ymmartamaan yksiloiden toimintaa syvallisemmin. Taman vuoksi tul-
kintoihin kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaikuttaa kvantitatiivista tutkimusta enemman myos
tutkija ja hanen ajatusmaailmansa. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmaa voi kayttaa myos molempia samassa tutkimuksessa. Tata kutsutaan triangu-
laatioksi. (Vilkka 2015, 66-68, 70.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eroaa myos otannan koossa. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa otannan tulee olla suurempi, silla tarkoituksena on etsia keskimaarai-
sia yhteyksia ja saannonmukaisuuksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otanta on yleensa pie-
nempi, silla aineistosta ei pyrita tekemaan yleistettavyyksia. Otannaksi voi riittaa jopa yksi
henkilo. (Hirsjarvi ym. 2010, 179-181.)

Tutkimusmenetelman valinnan jalkeen valitaan aineistonkeruutapa. Aineistonkeruun perus-
menetelmat ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumentit. Tassa tekstissa kasitellaan
kyselya, silla sita on kaytetty aineistonkeruumenetelmana taman opinnaytetyon tutkimuk-
sissa. Kyselyn voi toteuttaa posti- tai verkkokyselyna tai kontrolloituna kyselyna. Kontrolloitu
kysely voidaan toteuttaa informoituna kyselyna, jossa tutkija jakaa kyselyt itse vastaajille ja
vastaajat palauttavat ne mychemmin tai henkilokohtaisesti tarkistettuna kyselyna, jossa ky-
sely on lahetetty vastaajille etukateen, mutta tutkija hakee ne itse pois. Molemmissa vaihto-
ehdoissa tutkija pystyy vastaamaan esimerkiksi tutkittavien vastatessa esiin nousseisiin mah-
dollisiin kysymyksiin. Aineistonkeruutavan valinnan jalkeen maaritellaan tarvittavan tutkimus-
aineiston suuruus. Otannan toteuttamiseen on monia eri vaihtoehtoja, mutta niita ei kayda
tassa tyossa lapi, silla taman opinnaytetyon valittajien kysely toteutettiin kokonaisotannalla

eli kysely lahetettiin kaikille kohdeyrityksen valittajille. (Hirsjarvi ym. 2010, 191-192.)

Kyselylomake suunnitellaan tutkimuksen tavoitteen ja tutkimuskysymysten mukaan. Kyselylo-
makkeeseen maaritellaan tarvittaessa taustamuuttujat eli esimerkiksi sukupuoli ja ika seka
varsinaiset kysyttavat kysymykset. Kysymykset voivat koostua monivalintakysymyksista, avoi-
mia kysymyksista, sekamuotoisista kysymyksia tai asteikkokysymyksista. Monivalintakysymyk-
sissa on valmiit vastausvaihtoehdot, avoimet kysymykset sisaltavat avoimen vastausvaihtoeh-
don, sekamuotoisissa kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on annettu, mutta mukana on
myos avoin vastausvaihtoehto ja asteikkokysymyksen vastausvaihtoehtona on asteikko yleensa
viisi tai seitsemanportaisena. Kyselylomake taytyy aina testata ja siihen tulee lisata myos saa-
teteksti, joka kertoo tutkimuksen tavoitteen seka tarvittavat ohjeet vastaajalle. (Vilkka 2015,
105-108; Hirsjarvi ym. 2010, 198-200, 204.)

Sitoutumisvaiheessa tutkimuksesta tehdaan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelma koos-
tuu ideatasolla tehdyista paatoksista eli toteutettavasta tutkimuksesta ja tutkimuskaytan-

noista. Se on kirjallinen dokumentti, josta tutkimusprosessin etenemisen aikana voidaan tar-
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vittaessa tarkastaa sovittuja asioita ja palauttaa toiminta niiden mukaiseksi. Tutkimussuunni-
telmaa kaytetaan myos jos tutkimukselle haetaan esimerkiksi rahoitusta tai tutkimuslupia.
(Vilkka 2015, 75.)

Toteuttamisvaiheessa tutkimusta toteutetaan tutkimussuunnitelman mukaisesti. Toteuttami-
nen voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen. Vaiheet on esitetty alla olevassa kuviossa. (Vilkka
2015, 79.)

Aineistonkeruu

~ Tulokset, Aineiston
johtopaatokset luokittelu tai

ja kehittamis- Toteuttaminen ryhmittely

tai toiminta- tutkittavaan
ehdotukset muotoon

Aineiston
analyysi ja
tulkinta

Kuvio 14: Tutkimuksen toteuttamisvaihe (Vilkka 2015, 79).

Toteuttamisvaihe alkaa aineistonkeruulla. Aineistonkeruu toteutetaan aiemmin valitun aineis-
tonkeruutavan mukaan. Aineistonkeruun jalkeen aineisto tulee tarkastaa, jotta huomataan
mahdolliset virheellisyydet tai puuttuvat tiedot. Tarkistuksen jalkeen aineisto luokitellaan tai
ryhmitellaan tutkittavaan muotoon. Luokittelun ja ryhmittelyn johdosta aineistoa analysoi-
daan ja tulkitaan. Aineistoa voi analysoida monella eri tavalla, mutta paaajatuksena on valita
yksinkertaisesti se analyysitapa, joka sopii parhaiten tuomaan vastauksen tutkimusongelmaan.
Analysoinnin jalkeen tuloksia tulkitaan ja niista tehdaan johtopaatoksia. Lopuksi esitetaan tu-
lokset, johtopaatokset ja kehittamis- tai toimenpide-ehdotukset. (Vilkka 2015, 79.)

Kirjoittaminen on kuvattu tutkimusprosessin neljantena vaiheena, mutta se on mukana myos
jokaisessa tutkimusprosessin vaiheessa. Kirjoittamista ovat kaikki tuotetut muistiinpanot, va-
liraportit ja tyopaperit, joiden pohjalta loppujen lopuksi kirjoitetaan lopullinen tutkimusra-
portti. (Vilkka 2015, 79.) Tutkimusraportti koostuu yleensa alkuosasta, runko-osasta ja loppu-
osasta. Alkuosaan kuuluvat nimiosivu, tiivistelma ja sisallysluettelo. Runko osaan kuuluvat
johdanto, ongelman kasittelyosa, tulokset seka niiden tarkastelu ja lahdeluettelo. Loppu-

osaan kuuluvat liitteet. (Hirsjarvi ym. 2010, 250.)
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Tutkimusprosessin viimeisena vaiheena on tiedottaminen. Tutkimusraportti luovutetaan toi-

meksiantajalle, jonka jalkeen tulisi jarjestaa tiedotustilaisuus tutkimuksesta ja sen tuloksista.
Tiedotustilaisuuteen tulee kutsua ainakin tutkimuksessa mukana olleet toimeksiantajat ja ra-
hoittajat. Tiedotustilaisuudessa on myos tarkoitus esitella jatkotutkimusaiheita, joita yleensa

nousee esiin tutkimuksen aikana. (Vilkka 2015, 85.)

Tutkimuksen lopuksi tulisi arvioida myos sen luotettavuutta. Luotettavuuden arvioinnissa kay-
tetaan reliaabeliuden seka validiuden kasitteita. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten tois-
tettavuutta eli sita, etta tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tama tarkoittaa kay-
tannossa sita, etta esimerkiksi tutkittaessa samaa henkiloa eri kerroilla saadaan sama tulos,
jolloin tulokset pystytaan toteamaan reliaabeleiksi. Validius tarkoittaa patevyytta eli sita,
etta tutkimus mittaa sita mita on tarkoitus mitata. Vastaajat ovat esimerkiksi kasittaneet ky-
selyn kysymykset eri tavoin kuin tutkija on ne tarkoittanut, jolloin tulokset eivat ole valideja,
jos tutkija analysoi ne edelleen oman alkuperaisen ajattelumallin mukaan. (Hirsjarvi ym.
2010, 231-232.)

5.2 Sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Sosiaalisen median strategiaa varten yrityksien on hyodyllista analysoida kilpailijoiden sosiaa-
lisen median kayttoa. Sosiaalisessa mediassa kilpailevilla yrityksilla on paaosin samat koh-
deyleisot, joten kilpailijoiden sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa ja viestinnassa on
syyta tarkkailla. Nain voidaan saada tietoa siita mika sosiaalisessa mediassa toimii ja mika ei.
(Lahtinen 2015.)

Sosiaalisen median kilpailija-analyysiin kannattaa ottaa tarkasteluun kolme tai nelja tarkeinta
kilpailijaa. Analyysi aloitetaan selvittamalla missa sosiaalisen median kanavissa kilpailijat
ovat. (Pehkonen 2016.) Seuraavaksi katsotaan kuinka monta seuraajaa/tykkaajaa kilpailijoilla
heidan kayttamissaan sosiaalisen median kanavissa on, minkalaista sisaltoa he julkaisevat ja
kuinka usein. Myos keskustelun tyylia yrityksen puolelta kannattaa tarkastella. Sisalloista tu-
lee myos katsoa yleison reagointia eli sita kuinka paljon sisaltoihin on tullut kommentteja,

tykkayksia tai kuinka paljon niita on jaettu. (Lahtinen 2015.)

Sosiaalisen median kilpailija-analyysin avulla pystyy selvittamaan minkalainen sisalto sosiaali-
sessa mediassa kohderyhmaa kiinnostaa. Tarkoituksena ei ole kilpailija-analyysin pohjalta
matkia kilpailijoita, vaan saada yleiskatsaus ja vinkkeja siita minkalainen toiminta sosiaali-
sessa mediassa on kannattavaa. Sisaltosuunnittelussa tulisi kilpailija-analyysin avulla hankittu-
jen tietojen avulla pyrkia erottumaan kilpailijoista persoonallisella ja uniikilla sisalloilla. Kil-
pailija-analyysin avulla nahdaan myos nopeasti minkalainen toiminta ei ole kannattavaa, jol-
loin samat virheet voi valttaa. (Pehkonen 2016.) Kilpailijoiden sosiaalisesta mediasta saatujen
vinkkien avulla pystyy myos valttamaan sen, etta onnistuneiden sisaltojen johdosta samoja

sisaltoja alkaa itse toistamaan jatkuvasti. (Lahtinen 2015.)
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6  Kohdeyrityksen sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman lahtokohdat

Kohdeyrityksen sosiaalisen median strategia- ja suunnitelma on luotu tietoperustan, toimitus-
johtajan ja valittajien kyselyiden tuloksien, kohdeyrityksen sosiaalisen median kilpailija-ana-
lyysin ja kirjoittajan omien havaintojen perusteella. Kohdeyrityksella ei ollut liiketoiminta-,
markkinointi- tai viestintastrategiaa, joten toimitusjohtajalle tehtiin kysely (luku 6.1), jotta
sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman luomiseksi saatiin tarvittavia strategisia, liike-
toimintaa ohjaavia tietoja. Myos yrityksen valittajille toteutettiin kysely (luku 6.2), jossa sel-
vitettiin heidan omaa seka asiakkaidensa sosiaalisen median kayttoa. Sosiaalisen median stra-
tegian pohjaksi analysoitiin myos kohdeyrityksen tarkeimpien kilpailijoiden sosiaalisen median
kayttoa (luku 6.3). Nama tulokset ovat pohjana luvussa seitseman esitettavalle kohdeyrityk-

sen sosiaalisen median strategialle.

6.1  Toimitusjohtajan kyselyn tulokset

Taman kyselyn tavoitteena oli saada strategisia, liiketoimintaa ohjaavia tietoja kohdeyrityk-
sesta. Kysely on laadullisen tutkimuksen kaltainen, silla otanta oli yksi henkilo, jolta olisi pi-
tanyt saada kaikki tarvittava informaatio. Kysely toteutettiin kohdeyrityksen toimitusjohta-
jalle sahkopostin valityksella. Kysely koostui avoimista ja sekamuotoisista kysymyksista. Vas-
taukset on kirjoitettu tarkoituksenmukaisesti kyselyn vastauksista lahes suoraan tahan lukuun
analysoimatta niita sen enempaa. Kyselyn tuloksia on huomioitu kohdeyrityksen sosiaalisen
median strategiassa ja -suunnitelmassa. Kyselyn reliaabeliutta ei ole syyta kyseenalaistaa ja
validius oli myos hyva. Kyselyn kaikkiin kysymyksiin ei saatu vastausta eli kyselyn tavoitteita
ei saavutettu taysin, mutta tietoa saatiin kuitenkin riittavasti. Kysely, jonka vastausten perus-
teella tama luku on kirjoitettu, on liitteessa yksi. Seuraavasta kappaleesta lahtien esitellaan

kyselyn tulokset.

Kohdeyrityksen visiona on olla markkinoiden houkuttelevin kiinteistonvalityspalvelujen tar-
joaja. Asiakkaille halutaan tarjota kattavat asumisen palvelut saman katon alta rahoitus- ja

vakuutuspalveluiden kanssa.

Asiakas- Palveluiden
kokemuksen kehittaminen

Yhteistyon
tiivistaminen
pankin x kanssa

Markkinaosuuden

: : S : kasvattaminen
parantaminen asiakaslahtoisesti

Kuvio 15: Kohdeyrityksen viiden vuoden tavoitteet
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Ylla olevassa kuviossa (15) on kuvattu kohdeyrityksen viiden vuoden tavoitteet. Tavoitteet
ovat asiakaskokemuksen parantaminen, palveluiden kehittaminen asiakaslahtoisesti, markki-

naosuuden kasvattaminen ja yhteistyon tiivistaminen pankin X kanssa.

Kohdeyrityksen sosiaalisen median visio on olla nykyaikainen, ammattitaitoinen ja asiantun-
teva brandi. Sosiaalisessa mediassa halutaan olla helposti asiakkaiden tavoitettavissa, seka
luotettava kumppani asunnon myyjille ja ostajille. Kohdeyrityksen on tarkoitus toimia sosiaa-
lisessa mediassa rennosti, mutta yrityksen arvoja eli ihmislaheisyytta, yhdessa menestymista
ja vastuullisuutta noudattaen.

Kohdeyrityksen tarkeimmat kilpailijat ovat Huom! Kiinteistonvalitys, Omakodit ja Kiinteisto-
maailma. Kohdeyrityksen on jatkossa tarkoitus sijoittaa tietty maara rahaa myos sosiaalisen

median markkinointiin, mutta summa ei ole viela tiedossa.

6.2 Valittajien kyselyn tulokset

Taman kyselyn tavoitteena oli saada kokonaiskuva kohdeyrityksen valittajien nykytilanteesta
ja mielipiteista sosiaalisen median kaytosta. Tavoitteena oli saada myos tietoa asiakkaiden
sosiaalisen median kaytosta. Kyselyssa on seka maarallisen etta laadullisen tutkimuksen piir-
teita, silla osa kyselyiden vastauksista oli yleistettavissa ja laskettavissa numeerisesti, mutta
kyselyssa selvitettiin myos mielipiteita laadullisessa mielessa.

Kysely toteutettiin sahkopostin valityksella kohdeyrityksen valittajille. Kyselylomake koostui
avoimista kysymyksista seka sekamuotoisista kysymyksista. Kyselylomakkeeseen ei lisatty
taustamuuttujia, silla niilla ei olisi ollut merkitysta tassa kyselyssa. Kyselylomaketta testattiin
ennen lahetysta ja sen mukaan kirjoitettiin saate, joka on esilla liitteessa kaksi. Kysely lahe-
Tama maara riitti vastaamaan kyselyn tavoitteeseen, silla vastauksista huomasi kuinka niissa
toistuivat samat asiat. Vastaukset jarjesteltiin ensin yhteen tiedostoon, jonka jalkeen vas-
taukset analysoitiin tiivistamalla ne kysymyskohtaisesti ja nostamalla tuloksiin erityisesti tois-
tuvat asiat vastauksista. Tama analysointitapa riitti tahan kyselyyn, silla tavoitteena oli saada
kokonaiskuva kohdeyrityksen valittajien nykytilanteesta ja mielipiteista sosiaalisen median
kaytosta. Taman kyselyn tavoitteet siis saavutettiin. Kyselyn tuloksia on huomioitu kohdeyri-
tyksen sosiaalisen median strategiassa ja -suunnitelmassa seka kohdeyrityksen sosiaalisen me-
dian strategian ja -suunnitelman jalkauttamissuunnitelmassa. Kyselyn reliaabeliutta ei ole
syyta kyseenalaistaa ja validius oli tarpeeksi hyva tuottamaan tavoitellun tuloksen kyselysta.
Kyselyn kyselylomake on liitteessa kaksi ja tarkemmat vastaukset liitteessa kolme. Seuraa-

vasta kappaleesta lahtien esitellaan kyselyn tulokset.
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Facebook oli kaikille valittajille tuttu sosiaalisen median kanava yksityishenkilona seka What-
sApp ja Twitter suurimmalle osalle. Suurin osa valittajista kertoi asiakkaiden kayttavan Face-
bookia ja WhatsAppia. Asiakkaiden kerrottiin lisaksi kayttavan Instagramia, LinkedInia ja

Twitteria. Vain muutama valittaja kayttaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa tai viestinnassa,

kanavina on Facebook, WhatsApp ja Twitter. Yritysprofiileja ei ole kaytossa.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin ja viestinnan vahyyteen vaikuttivat ajankayton haas-
teet, asiakkaiden tasapuolisen kohtelun haasteet seka se, ettei sosiaalista mediaa uskota hyo-
dylliseksi. Sosiaalisen median hyodyista asiakkaille nousi esiin nakyvyys, tavoitettavuus, tie-

don nopea kulku seka kiinteistonvalitykseen liittyvien asioiden jakaminen.

Sosiaalisen median vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi nousi nopea tiedon jako ja kulku, laaja
nakyvyys ja suuren joukon tavoittaminen, tavoitettavuus seka verkostoituminen. Heikkouksiksi
nousi tasapuolisuuden haasteellisuus asiakkaiden kesken ja viestien hukkuminen muun infor-
maation alle. Uhkana koettiin paaasiallisesti tietoturva-asiat seka vaaran mielikuvan tai tie-

don leviaminen.

Yleisesti mielipiteet sosiaalisessa mediassa markkinoinnista ja viestinnasta jakautuivat paljon.
Osa vastaajista oli sita mielta, etta sosiaalinen media on valittajalle hyodyllinen ja sita tulisi
kayttaa. Toisaalta osista vastauksista nousi esiin se, ettei sosiaalisesta mediasta uskota olevan
hyotya, silla se mielletaan enemman pelkastaan nuorten kayttamaksi keskustelukanavaksi

seka, etteivat tosiostajat l0yda kohteita sosiaalisesta mediasta.

6.3  Kohdeyrityksen sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden sosiaalisen median kayttoa analysoitiin, jotta saatiin tietoa minkalaiset sisallot
sosiaalisessa mediassa toimivat ja mitka eivat. Taman sosiaalisen median kilpailija-analyysin
avulla kohdeyritykselle pystyttiin suunnittelemaan sisaltoja, jotka persoonallisuudella ja luo-
vuudella erottuvat kilpailijoista. Analysoitavaksi valittiin toimitusjohtajan kyselyn perusteella
yrityksen tarkeimmat kilpailijat. Analysoitavat kanavat on valittu kohdeyrityksen sosiaalisen
median strategian kanavavalintojen perustella, joiden lisaksi tarkasteluun otettiin Instagram.
Tiedot analyyseihin on keratty 27.4.2018 ja analyysissa on huomioitu alkuvuoden sisallot sosi-

aalisen median kanavista.



Vaittamat

Loydetyt sosi-
aalisen median
kanavat ja nii-

den seuraaja-

telussa Face-
book, Twitter
ja Instagram)

Aktiivisuus

Sisalto

Yleison reagointi

= tykkaykset

= kommentit

= jaot

= keskustelun
savy

Huomioita

HUOM!

Mikkelin Facebookissa
reilu 1000 seuraajaa.
Mikkelin Instagramissa

reilu 100 seuraajaa.

Mikkelin Facebookissa 1,5

paivitysta per viikko.

Mikkelin Huom! In-

stagramissa 1 paivitys per

kuukausi.

Marianne Vaisanen ja
Matti Perala aktiivisia va-
littajia Facebookissa.
Heidan sisalloissa esiin
nousee ihmislaheisyys

seka tietoiskut.

Kohteiden esittelyt,
toivotukset esim. juhla-
pyhina, arvonnat, artik-
kelit sisustuksesta, kou-
luttautuminen, kaupan-
kaynnin tilanne, viihde.
Vahan tykkayksia,
jakoja,

kommentteja ja

keskustelu neutraalia.

Vastataan heikosti kom-

mentteihin.

Kiinteistomaailma

Mikkelin Facebookissa
alle 1000 seuraajaa ja Sa-
vonlinnan Facebookissa
reilu 200 seuraajaa.
Mikkelin Instagramissa
alle 100 seuraajaa (ei ole

paivitetty tana vuonna).

Mikkelin Facebookissa 2-3
paivitysta per viikko.
Savonlinnan Facebookissa

paivitys kerran kuussa.

Kohteiden esittelyt,
alaan liittyvat artikkelit,
arvonnat, tapahtumat ja
palkitsemiset yrityksen

sisalla.

Vahan tykkayksia,
jakoja,
kommentteja ja

keskustelu neutraalia.

Asiantuntijoiden kom-
mentit viipyvat seka pal-

jon toistoa sisalloissa.
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Omakodit

Mikkelin Faceboo-

kissa 150 seuraajaa.

Mikkelin Faceboo-
kissa pari paivitysta

alkuvuonna.
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Taulukko 5: Kohdeyrityksen sosiaalisen median kilpailija-analyysi.

Analyyseista huomaa, etta sosiaalista mediaa hyodynnetaan kilpailijoiden keskuudessa hei-
kosti. Sisaltoja tuotetaan suhteellisen vahan, ne ovat yksipuolisia eivatka kovin luovia ja asi-
akkaiden reagointi niihin on vahaista. Kohdeyritys voi erottua kilpailijoista jo pelkastaan tuot-
tamalla kiinnostavaa ja asiakkaille hyodyllista sisaltoa sosiaaliseen mediaan jatkuvasti ja

suunnitelmallisesti.

7  Sosiaalisen median strategia kohdeyritykselle

Sosiaalisen median strategia on tehty ohjaamaan seka kohdeyrityksen etta valittajien toimin-
taa sosiaalisessa mediassa pitkalla tahtaimella. Strategian lisaksi valittajille ja kohdeyrityk-
selle on tehty erikseen sosiaalisen median vuosisuunnitelmat, jotka esitellaan lyhyesti luvussa
7.9 ja tarkemmin liitteissa nelja ja viisi. Alkuun on syyta myos muistuttaa, etta sosiaalisessa
mediassa toimimista ohjaavat lait ja asetukset, kuten esimerkiksi tietosuojalainsaadanto ja

tekijanoikeudet.

Tavoitteet

Kohderyhmat

Kanavat

Sisallot

Vastuut ja seuranta

Analysointi ja
mittaaminen

Kehittaminen

Kuvio 16: Sosiaalisen median strategian osa-alueet kohdeyritykselle

Sosiaalisen median strategia kohdeyritykselle koostuu (kuvio 16) ylla olevista osa-alueista. Ku-
viosta nakee, kuinka strategian eri osa-alueet maarittelevat aina seuraavaa osaa eika sosiaali-

sen median strategiasta saada toimivaa, jos yksi osa-alue puuttuu. Tavoitteiden perusteella
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maaritellaan sopivat kohderyhmat ja kohderyhmien sosiaalisen median kayton perusteella tu-
lee valita sopivat sosiaalisen median kanavat. Tavoitteet, kohderyhmat ja kanavat linjaavat
sisaltoja, mita sosiaaliseen mediaan suunnitellaan ja toteutetaan. Vastuut ja seuranta tulee
maaritella, jotta sosiaalisessa mediassa markkinoinnista ja viestinnasta saadaan saannollista
ja jatkuvaa vuorovaikutteista kommunikointia asiakkaiden kanssa. Analysointi ja mittaaminen
on tarkeaa maaritella, jotta sosiaalista mediaa voidaan mitata ja todistaa sen tuloksellisuus.
Analysoinnin ja mittaamisen avulla toimintaa sosiaalisessa mediassa voidaan kehittaa, joten

lopuksi on kasitelty kohdeyrityksen strategian kehittamista.

Alla nakyvassa taulukossa (6) on esitelty tiivistetysti asiat, joita tassa sosiaalisen median stra-

tegiassa kohdeyritykselle tullaan kasittelemaan.

Kohderyh- . Vastuut ja = Analysointi ja .
Tavoitteet . Kanavat Sisallot . Kehitys
mat seuranta mittaus
Tunnettuus ja na- Aikataulu
kyvyys
Teemat Aikataulu Aikataulu
Asiakasuskollisuus
Profiilit koh- sty ia | Alkataulu
s 5 Facebook ~ Hyoty ja Kohderyhman = Analysoinnin
Lisata potentiaalis- = deryhmista, viihde
. ) o i ) Toimitus- reagoinnin ja mittauk-
ten asiakkaiden  joissa huomi- ~ Twitter ] ]
. johtaja mukaan sen perus-
kiinnostusta oidaan iki ja Ostopro-
; WhatsA ; teella
_ perhetilanne PP sessi Viliceajat | Madrityt mit-
Erottuminen kilpai-
tarit

lijoista Sesongit

Taulukko 6: Tiivistelma sosiaalisen median strategiasta kohdeyritykselle.
Taulukon asiat avataan seuraavissa luvuissa tarkemmin.

7.1  Tavoitteet

Sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan strategiset tavoitteet on johdettu yrityksen
viiden vuoden tavoitteista (luku 5.1), jotka olivat asiakaskokemuksen parantaminen, palvelui-
den kehittaminen asiakaslahtoisesti, markkinaosuuden kasvattaminen ja yhteistyon tiivistami-
nen pankin X kanssa. Tavoitteiden maarittely on tarkeaa, jotta sosiaalisen median tavoitteet

voidaan suunnitella yrityksen tavoitteita tukeviksi. Kohdeyrityksen tavoitteita olisi hyva tule-
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vaisuudessa viela tarkentaa, jotta myos sosiaalisen median strategiaa saadaan kehitettya tar-
kemmaksi. Sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan strategiseksi pitkan ajan tavoit-
teiksi asetettiin yrityksen ja valittajien nakyvyyden ja tunnettuuden lisaaminen. Naita tavoit-
teita tukemaan asetettiin tavoitteiksi myos asiakasuskollisuuden vahvistaminen, mielenkiin-

non herattaminen potentiaalisissa asiakkaissa seka erottua positiivisesti alan kilpailijoista.

Jos tavoitteita halutaan mitata tarkasti nyt tai jatkossa, tulee ne maarittaa SMART-kaavan
mukaan (kuvio 17). Pitkan ajan tavoitteista tulee myos tehda osatavoitteita eli jakaa esimer-
kiksi numeeriset tavoitteet kuukausikohtaisiksi, jolloin tavoitteita ja niiden onnistumista on

helpompi mitata. Nain myos sosiaalisen median hyoty saadaan todistettua.

Specific eli yksityiskohtainen ja tarkka

Measurable eli mitattavissa mittarilla

Attainable eli saavutettavissa oleva

Relevant, relevantti eli vie kehitysta
oikeaan suuntaan

Time-bound eli aikaan sidottu

LEEEE

Kuvio 17: SMART-kaava tavoitteiden maarittelyyn (Siniaalto 2014, 26).

Kohdeyrityksen sosiaalisen median strateginen pitkan ajan tavoite on yrityksen nakyvyyden ja
tunnettuuden lisaaminen Facebookissa ja valittajien nakyvyyden lisaaminen Facebookissa ja
Twitterissa kohderyhman keskuudessa. Seuraavan vuoden aikana tavoite on, etta sosiaalisen
median kanavien seuraaja- ja tykkaajamaarat nousevat kohdeyrityksella 1200 seuraajaa per

kanava ja valittajilla 600 seuraajaa per kanava.

Ylla nakyvat seuraajamaarien tavoitteet on jaettu kuukausittaisiksi osatavoitteiksi alla naky-
vassa taulukossa (7). Taulukon avulla tavoitteiden saavuttamista on helpompi seurata lyhyem-

malla aikavalilla ja tehda tarvittaessa muutoksia, jos tavoitteet eivat meinaa tayttya.
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Kuukausi Kohdeyritys Face- Valittajat Facebook | Valittajat Twitter

book (5050 tyk-

kaaja 10.5)
Heinakuu 5150 50 50
Elokuu 5250 100 100
Syyskuu 5350 150 150
Lokakuu 5450 200 200
Marraskuu 5550 250 250
Joulukuu 5650 300 300
Tammikuu 5750 350 350
Helmikuu 5850 400 400
Maaliskuu 5950 450 450
Huhtikuu 6050 500 500
Toukokuu 6150 550 550
Kesakuu 6250 600 600

Taulukko 7: Kohdeyrityksen ja valittajien tykkaaja/seuraajamaarien kasvun tavoitteet

Potentiaalisten
asiakkaiden
mielenkiinnon
herattaminen

Positiivinen
erottuminen alan
muista toimijoista

Tunnettuuden ja Asiakas-

nakyvyyden uskollisuuden
kasvattaminen kasvattaminen

Kuvio 18: Kohdeyrityksen sosiaalisen median tavoitteet
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Kohdeyrityksen ja valittajien sosiaalisen median strategisena tavoitteena (kuvio 18) on siis
tunnettuuden ja nakyvyyden lisaaminen. Tata tavoitetta lahdetaan tavoittelemaan tuotta-
malla sisaltoja, joilla kohdeyritys ja sen palvelut tuodaan esille. Ensisijaisesti asiakkaiden tu-

lee tietaa, etta yritys ja sen palvelut ovat olemassa, jonka ohella tulisi alkaa tuottaa sisaltoa

antuntijuus tulisi tuoda esiin. Yritys ja valittajat tuodaan esiin ammattitaitoisina, asiantunte-
vina, nykyaikaisina ja luotettavina. Valittajien esittelyissa tulee tuoda esiin erityisesti valitta-

jien erityinen osaaminen ja vahvuudet.

Yrityksen, palveluiden ja valittajien esiin tuomisen lisaksi tuotetaan sisaltoa, joka on kohde-
ryhmille hyodyllista ja viihdyttavaa. Hyodyllisyys ja viihde sitouttaa kohderyhmaa, jonka li-
saksi sisaltoihin olisi hyva saada mukaan myos sopivasti tunteita herattavia elementteja. Tie-
toiskut alaan liittyvista asioita, ajankohtaiset alaan liittyvat asiat, kohteiden markkinointi ja
viihdyttavat arvonnat ovat yksinkertaisuudessaan hyvia sisaltoja alkuun paasemiseksi. Arvon-
toja voi jarjestaa esimerkiksi sesonkiin sopivista teemoista, yleisesti ajankohtaisista asioista
tai mielipiteita sopivasti jakavista alaan liittyvista asioista. Kohteiden markkinoinnissa tulee
kohdeyrityksen paattaa miten olla tasapuolinen kaikkien toimeksiantojen kesken. Tulevista
esittelyista ilmoittaminen voisi olla yksi tapa ilmoittaa kohteista sosiaalisessa mediassa tasa-

puolisesti.

Seuraavilla tavoitteilla tuetaan kohdeyrityksen ja valittajien nakyvyyden ja tunnettuuden kas-

vua. Tavoitteiden alle on listattu sisaltoehdotuksia, joiden avulla tavoitteisiin pyritaan.

Toinen sosiaalisen median strategisista tavoitteista on asiakasuskollisuuden kasvattaminen.
Asiakasuskollisuutta kasvatetaan tuottamalla sisaltoa, joka on asiakkaille hyodyllista. Asiak-
kaiden tulee kokea, etta he hyotyvat kohdeyrityksen ja valittajien tuottamasta sisallosta sosi-
aaliseen mediaan, joka nain ollen lisaa heidan uskollisuutta yritysta kohtaan. Myos kohdeyri-
tyksen valittajien esiintuominen ammattitaitoisina, asiantuntijoina ja luotettavina onnistujina

lisaa asiakasuskollisuutta.

Kolmas sosiaalisen median strategisista tavoitteista on mielenkiinnon herattaminen potentiaa-
lisissa asiakkaissa. Potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa heratetaan tuottamalla sisaltoa,
joka on hyodyllista seka viihdyttavaa. Asiakkaat alkavat seuraamaan ja kiinnostuvat yrityk-
sesta, jos asiakkaat kokevat, etta yrityksen tarjoama sisalto on heille hyodyllista. Viihdytta-
kanavia vapaa-ajallaan, jolloin sosiaaliselta medialta odotetaan myos viihdyttavyytta. Varsin-

kin erilaiset arvonnat olisi hyva rakentaa viihdyttavasti niin, etta asiakkaille heraisi myos tun-
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teita ja he osallistuisivat arvontaan omalla mielipiteellaan. Potentiaalisia asiakkaita houkutel-
laan myo0s niin, etta osoitetaan yrityksen ja valittajien ammattimaisuus, asiantuntijuus seka
luotettavuus. Sisalloissa tuodaan esille valittajien erikoisosaaminen, kouluttautuminen seka
onnistumiset. Lisaksi asiakkaiden antamia suosituksia voi jakaa asiakkaiden suostumuksen mu-

kaan.

Neljas sosiaalisen median strategisista tavoitteista on positiivinen erottuminen alan kilpaili-
joista. Kilpailijoiden sosiaalisen median analysointia tehdessa tuli ilmi, etta kohdeyrityksen
tarkeimmat kilpailijat eivat tee markkinointia ja viestintaa sosiaalisessa mediassa kovinkaan
aktiivisesti tai suunnitellusti. Erottua voidaan siis jo silla, etta tuotetaan sisaltoa sosiaaliseen
mediaan suunnitellusti ja tasaisin valiajoin. Sisallon tulee olla monipuolista, esimerkiksi
edella mainittuja kohde-esittelyita, tietoiskuja ja ajankohtaisia tietoja alaa koskevista asi-

oista seka asiakkaille kohdistettuja kysymyksia.

Sosiaalisen median kautta myos vastaanotetaan asiakkaiden antamia kehitysehdotuksia ja pa-
lautteita ja niihin reagoidaan samoin kuin muiden kanavien kautta tuleviin kehitysehdotuksiin
ja palautteisiin. Nain tuetaan asiakaskokemuksen ja palveluiden kehittamisen tavoitteita.
Asiakaskokemuksen parantamista voidaan tukea myos palvelemalla asiakkaita heidan halutes-
saan esimerkiksi WhatsAppin avulla. Asiakkaisiin voidaan pitaa yhteytta WhatsAppin avulla no-
peasti ja tehokkaasti. Asiakkaille voi heidan suostumuksen mukaan myos jakaa heille sopivia

kohteita WhatsAppiin suoraan yrityksen verkkosivulta.

7.2  Kohderyhma

Kohdeyrityksen kohderyhmaa ovat paaasiallisesti Etela-Savon alueella asuvat aikuiset miehet
ja naiset. Kohderyhmaan kuuluvat muun muassa nuoret, yksinasuvat, yhdessa asuvat pariskun-
nat, yhteen muuttavat pariskunnat, perheenlisaysta suunnittelevat pariskunnat, perheet,

eroavat pariskunnat, elakoityvat pariskunnat, yksittaiset henkilot seka sijoittajat.

Kohderyhmasta tulisi muodostaa erilaisia profiileja, jotta markkinointi ja viestinta sosiaali-
sessa mediassa voidaan kohdentaa ja nain ollen saada siita myos tuloksellisempaa. Profiilien
luonnissa olisi hyva huomioida ainakin ika ja perhetilanne. Alla nakyvat profiilit ovat hyvin
karkeasti arvioituja, mutta ne antavat suuntaa siita, minkalaisia profiileja olisi hyva luoda.
Naita profiileja kohdeyrityksen tulee kehittaa, kun asiakastietoja on saatavilla enemman.
Kohderyhmatiedot tulee tarkentaa myos sosiaalisen median suunnitelmaan (luku 6.9, liitteet

4 & 5), jotta kaikki kohderyhmat saadaan huomioitua sisallontuotossa.
Kohderyhmien profilointi:

Nuoret alle 25-vuotiaat pariskunnat tai yksinasuvat. Asuvat vuokralla tai tarvitsevat vuokra-

asuntoa.
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Yli 25-vuotiaat pariskunnat ja yksinasuvat. Oman kodin osto mahdollista.

Pariskunnat ja yksinasuvat (25-50-vuotiaat), joille tulossa perheenlisaysta seka lapsiperheet.

Isompi koti tarpeessa.

Pariskunnat tai yksinasuvat (+50-vuotiaat), joiden lapset muuttaneet pois kotoa ja elakoity-

neet pariskunnat tai yksinasuvat. Muutto mahdollisesti pienempaan kotiin.

Sijoittajat. Erityisesti kaupunkien keskustojen kerrostaloasunnot sijoittajille.

Vapaa-ajan asunnot.

Kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa vaihtelevasti. Osa kayttaa sosiaalista mediaa moni-
puolisesti ja aktiivisesti, eli ovat monessa sosiaalisen median kanavassa mukana ja toimivat
siella aktiivisesti. Osa kayttaa vain muutamaa sosiaalisen median kanavaa passiivisesti eli seu-

raa esimerkiksi muita, muttei itse tuota sisaltoa tai reagoi muiden sisaltoihin.

Erilaiset sosiaalisen median kayttajat otetaan huomioon sisaltosuunnittelussa. Erilaisille sosi-
aalisen median kayttajille tulee tarjota heille sopivaa sisaltoa. Aktiivisille kayttajille tarjo-
taan sisaltoa, joihin he voivat reagoida esimerkiksi kommentoimalla tai jakamalla sita. Aktii-
visille sosiaalisen median kayttajille voidaan tarjota myos sisaltoa, joka vaatii reagoimista
monikanavaisesti. Nain saadaan maksimoitua reagointi ja sita myoten mahdollisimman laaja
nakyvyys monella kanavalla. Passiivisille sosiaalisen median kayttajille tarjotaan sisaltoa, joi-

hin he voivat reagoida vain tykkaamalla.

7.3 Kanavat ja sisallot

Sosiaalisen median kanavat kohdeyritykselle valittiin kohdeyrityksen asiakkaiden sosiaalisen
median kayton seka toimitusjohtajan kanssa yhdessa. Asiakkaiden sosiaalisen median kaytosta
saatiin tietoa valittajille teetetyn kyselyn avulla (luku 6.2). Kohdeyrityksen sosiaalisen median
kanavaksi valittiin Facebook. Valittajien sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook ja
Twitter seka lisaksi WhatsApp. Kohdeyritys jatkaa paivityksia pankin X Facebookiin. Valitta-
jille suositellaan otettavaksi kayttoon Facebookin yritysprofiili, erityisesti sen seurantatyoka-

lujen vuoksi.

Facebookiin tuotettava sisalto koostuu paaasiassa tekstista, kuvista, videoista ja linkeista

muille sivustoille. Twitteriin tuotettava sisalto koostuu paaasiassa tekstista, kuvista, videoista
ja linkeista muille sivuille. Linkit muille sivuille tarkoittavat artikkeleita esimerkiksi alaan liit-
tyvista ajankohtaisista asioista tai esimerkiksi linkkeja kohdeyrityksen myyntikohteiden esitte-
lysivuista. Kuvien ja videoiden tulee olla mahdollisimman laadukkaita ja ammattikuvaajan ku-
via hyodynnetaan mahdollisuuksien mukaan. Tekstit ovat mahdollisimman selkeita ja virheet-

tomia.
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WhatsAppia kaytetaan viestintaan asiakkaiden kanssa eli aina kun asiakkaat sita tarvitsevat.
Lisaksi asiakkailta voi kysya, jos heille saa laittaa suoraan WhatsAppiin viestin kiinnostavista
kohteista. Kohteen ilmoituksen voi jakaa yrityksen verkkosivulta suoraan asiakkaalle What-

sAppin kautta.
Alla tiivistelmat kanavien julkaisumaarista ja sisalloista:
Yritys:
Facebook
¢ julkaistaan sisaltoa vahintaan kolme kertaa viikossa
e kohdemarkkinointi, tietoiskut, valittajaesittelyt, mielipidekyselyt

e lisaksi ajankohtaiset aiheet, kuten esimerkiksi kouluttautuminen, tapahtumat ja tar-

jooman uudistaminen ja kehitys
¢ muiden julkaisemien sisaltojen tykkaykset, kommentointi ja jaot
Facebook
¢ julkaistaan sisaltoa vahintaan kolme kertaa viikossa
e kohdemarkkinointi, tietoiskut, yhteenvedot tyopaivista, jaot yrityksen Facebookista
e muiden julkaisemien sisaltojen tykkaykset, kommentointi ja jaot
Twitter
¢ julkaistaan sisaltoa vahintaan viisi kertaa viikossa
¢ kohdemarkkinointi, tietoiskut, omia mietteita, otteita tyopaivasta
e muiden julkaisemien sisaltojen tykkaykset, kommentointi ja uudelleen twiittaukset

Facebookin, Twitterin ja WhatsAppin lisaksi kohdeyritys ja valittajat voisivat harkita jatkossa
ottavansa kayttoon myos Instagramin ja Linkedlnin. Instagramin vahvuus on sen visuaalisuus,
jonka vuoksi se sopisi erityisesti myyntikohteiden markkinointiin. LinkedInissa on hyvat mah-

dollisuudet rakentaa asiantuntijabrandia, jonka vuoksi erityisesti valittajat voisivat tulevai-
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suudessa harkita sen kayttoon ottamista. Tulevaisuudessa kohdeyrityksen olisi myos hyva ot-
taa kayttoon Google Analytics, jotta verkkosivuston liikennetta voidaan seurata ja myos nain
mitata sosiaalisen median kannattavuutta.

7.4 Sisallot

Tuotettavan sisallon suunnittelussa otetaan huomioon ensisijaisesti kohdeyrityksen sosiaalisen
median tavoitteet seka kohderyhmat. Luvussa 7.1 oli maaritelty tavoitekohtaisesti sisaltojen
teemoja. Tassa luvussa kasitellaan sisaltojen suunnittelussa huomioon otettavia asioita. Myos
valittujen kanavien eli Facebookin, Twitterin ja WhatsAppin toimintamallit ohjaavat sisalto-
jen suunnittelua. Sisaltojen suunnittelun lahtokohta on suunnitella asiakkaiden tarpeisiin ja
haluihin vastaavaa sisaltoa. Sisaltojen tulisi olla kohderyhmille paaasiallisesti hyodyllista seka
viihdyttavaa. Tulee myos muistaa, etta sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan on tar-
keaa olla linjassa yrityksen muun viestinnan kanssa, silla eri kanavissa nakyvat viestinnan ele-

mentit yhdistyvat asiakkaiden mielessa vahvistaen yrityksen brandia ja tunnettuutta.

arve

tunnistettu ehtojen Ostopaatos

vertailu

J
kayttayty-
minen

Kuvio 19: Asiakkaan ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2015, 120; Kauppila 2015, 140).

Kohdeyrityksen sosiaalisen median suunnittelussa olisi hyva ottaa huomioon tavoitteiden, ka-
navien seka kohderyhmien lisaksi myos asiakkaiden ostoprosessi. Asiakkaiden ostoprosessia tu-
lisi huomioida niin, etta ensinnakin erilaisten sisaltojen avulla luotaisiin eri kohderyhmille ar-
sykkeita, jotka aktivoisivat heita tunnistamaan tarvetta esimerkiksi vaihtaa kotia tai ostaa
uutta. Taman jalkeen erilaisten sisaltojen avulla tarjotaan tietyille kohderyhmille heidan tar-
peisiin sopivia vaihtoehtoja. Ostoprosessissa on tarkeaa huomioida valittajien nakyvyys. Valit-
tajista tulee tulla ammattitaitoinen, asiantunteva ja luotettava kuva asiakkaalle, mika vahvis-
taa asiakkaan ostopaatosta varsinkin tilanteessa jossa asiakkaana on myyja. Myyjalle on tar-

keaa, etta valittajasta on osaava ja luotettava kuva, jonka vuoksi naita asioita tulee tuoda
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esiin sisalloissa. Asiakasta voi myos oston jalkeen kannustaa antamaan palautetta ja suosituk-

sia kohdeyrityksen ja valittajien sosiaalisen median kanaviin.

Kohderyhma Ostoprosessin

vaihe

Sisalto

Kuvio 20: Kohderyhman ja ostoprosessin vaiheen huomioiminen sisallontuotossa.

Markkinoinnissa ja viestinnassa olisi hyva huomioida myos eri sesongit. Sesongeilla tarkoite-
taan esimerkiksi vapaa-ajan asuntojen sesonkia (kevat & kesa), jossa tulee huomioida kevat,
kun vapaa-ajan asuntoja olisi hyva saada myyntiin seka aikaa kun vapaa-ajan asuntoja myy-
daan eniten. Sesonki on myos esimerkiksi silloin kun nuoret saavat tietaa koulupaikoista (ke-
sakuu & joulukuu) ja etsivat vuokra-asuntoja. Ennen tata olisi hyva pyrkia saamaan asuntoja
vuokrattavaksi. Esimerkiksi sijoittajille olisi hyva aika markkinoida hyvia vuokralle laitettavia

kerrostaloasuntoja ennen tata sesonkia (kevat & syksy).

Suunnitellun sisallontuoton lisaksi sosiaalisessa mediassa ilmoitetaan kun ollaan menossa esi-
merkiksi tapahtumiin, seka myos tapahtumasta olisi hyva paivittaa sosiaaliseen mediaan. Myos
tapahtuman jalkeen olisi sosiaaliseen mediaan hyva tehda paivitys, jossa esimerkiksi vedetaan
yhteen paivan tarkeimmat pointit ja onnistumiset. Myos valittajien kouluttautumisesta olisi
hyva paivittaa sosiaaliseen mediaan, silla se vahvistaa asiakkaiden silmissa yrityksen ja valit-
tajien ammattitaitoa ja asiantuntevuutta. Tiedotteet markkinoiden tilanteesta ovat myos hy-

via sisaltoja.
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Hyoty ja
viihde

Alaan liittyvat
tietoiskut

Alaan liittyvat
artikkelit

Viihteellisyys

ENELCE
kiinnostusta

sesonki

Sijoittajat

Tunteet
koukuttavat

Kilpailijoista
erottuminen

: Oston jalkeinen
Vapaa-ajan kayttaytyminen

asunnot

Kuvio 21: Sisaltojen suunnittelussa huomioitavat asiat

Ylla olevassa kuviossa (21) on tiivistetty mita kohdeyrityksen ja valittajien sosiaalisen median
sisaltojen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. Sisallot tulevat koostumaan jatkuvista ja tois-
tuvista sisalloista seka ajankohtaisista tapahtumista, koulutuksista yms. Jatkuvat ja toistuvat
sisallot koostuvat kohteiden markkinoinnista, valittajien ja palveluiden markkinoinnista, alaan
liittyvista tietoiskuista seka asiakkaiden mielipiteiden kyselyista. Jatkuvat ja toistuvat sisallot
on suunniteltu sosiaalisen median suunnitelmaa, joka loytyy liitteesta nelja. Myos valittajien
sosiaalisen median suunnitelma on luotu samojen paapiirteiden mukaan (liite 5). Mielipiteiden
kyselemisesta voi muodostaa arvontoja, kun budjetti on paatetty. Naiden sisaltojen suunnit-

telussa otetaan huomioon ylla olevassa kuviossa (kuvio 21) nakyvia tekijoita.

Sisaltoihin tulee lisata aihetunnisteita. Aihetunnisteiden avulla voi seurata keskusteluja ja jul-
kaisuja liittyen kyseiseen aihetunnisteeseen ja aiheeseen. Myos asiakkaat etsivat tiettyjen ai-
hetunnisteiden avulla tietoa sosiaalisesta mediasta. Aihetunnisteina tulee kayttaa kohdeyri-
tyksen nimea, seka muita aiheeseen liittyvia aihetunnisteita. Aihetunnisteita #kiinteistonvalit-
taja ja #valittaja saa kayttaa vain LKV-patevyyden omaava valittaja. Kohteiden markkinoin-
nissa olisi kohteiden kuvien lisaksi yhdeksi kuvaksi hyva lisata kohdetta esittelevan valittajan

kuva. Nain myos valittajat jaavat ihmisten mieliin paremmin.

7.5 Aikataulu

Tarkeinta aikataulussa on sisaltojen julkaisemisen jatkuvuus ja saannollisyys. Kanavien yllapi-

tajan aikataulu maaraa talla hetkella julkaisujen aikataulun, mutta jatkossa olisi hyva kayttaa
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hyvaksi myos kohderyhman sosiaalisen median kayton tietoja. Eli selvittaa, mihin aikaan koh-
deryhma kayttaa eniten sosiaalista mediaa ja milloin he ovat vastaanottavaisimmillaan. Tama
voidaan selvittaa, kun sosiaalista mediaa on kaytetty markkinoinnissa ja viestinnassa muuta-
mia viikkoja/kuukausia. Kohdeyrityksen kannattaa julkaista eri aikoihin samantyylisia sisaltoja
ja analysoida mina paivina ja mihin aikaan julkaistut sisallot ovat tavoittaneet eniten ihmisia
ja kuinka aktiivisesti niihin on reagoitu. Tarkeaa on pitaa julkaisut samantyylisina, jotta jul-
kaisun sisalto ei vaikuta kohderyhman reagointiin vaan saadaan puhtaasti analysoitua mitka
ovat parhaat paivat seka ajat julkaista sisaltoa. Eri kanavissa on myos hieman erilaiset kaytto-
ajat, joten analysointi tulisi tehda kanavakohtaisesti. Facebookin yritys sivun seurantatyoka-
luista on saatavilla tilastotietoa kohderyhmien liikehdinnasta sivulta, parhaista julkaisumuo-

doista seka parhaista julkaisuajoista.

Kohdeyrityksen on tarkoitus julkaista sisaltoa Facebookissa vahintaan kolme kertaa viikossa.
Valittajien on tarkoitus julkaista sisaltoa Facebookissa vahintaan kolme kertaa viikossa ja
Twitterissa vahintaan viisi kertaa viikossa. Julkaisujen maaraa ja aikataulua tulee kehittaa tu-
loksien analysoinnin ja mittaamisen perusteella jo hyvin pian suunnitelman toteutuksen aloit-

tamisen jalkeen.

7.6  Vastuut ja seuranta

Yrityksen sosiaalisesta mediasta on vastuussa yrityksen toimitusjohtaja. Yrityksen toimitusjoh-
taja vastuuttaa tarvittaessa henkiloita sosiaalisen median yllapitoon ja kehittamiseen. Yrityk-
sen toimitusjohtaja tai siihen osallistettu henkilo toimii sisallontuottajana, seka seuraa ja
reagoi keskusteluihin. Kehitykseen olisi hyva osallistaa mahdollisimman moni henkilo, silla uu-
sia ideoita syntyy monipuolisemmin eri henkiloilta. Ideat sosiaalisen median kehitykseen kan-
nattaa myos kirjoittaa ylos heti kun niita ilmenee. Ideoita voi myohemmin kayda yhdessa koko

henkiloston kanssa lapi ja jalostaa niita eteenpain.

itse kanaviin tulleisiin kysymyksiin ja kommentteihin. Kaikkiin kysymyksiin tulee vastata ja
vastauksen tulee tapahtua vuorokauden sisalla kysymisesta. Kaikkiin kommentteihin reagoi-
daan ainakin tykkaamalla, mielellaan kommentoimalla. Kommentteihin ja kysymyksiin vasta-
tessa pidetaan mielessa yrityksen arvot eli ihmislaheisyys, yhdessa menestyminen ja vastuulli-

suus.

Yrityksen toimitusjohtaja tai siihen maaratty henkilo vastaa kohdeyrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin tulleisiin kysymyksiin ja kommentteihin. Kaikkiin kysymyksiin tulee vastata ja
vastauksen tulee tapahtua vuorokauden sisalla kysymyksesta. Kaikkiin kommentteihin reagoi-
daan ainakin tykkaamalla, mielellaan myos kommentoimalla. Kommentteihin ja kysymyksiin
vastatessa pidetaan mielessa yrityksen arvot eli ihmislaheisyys, yhdessa menestyminen ja vas-

tuullisuus.
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Sosiaalisen median seurantaan olisi sisaltojen suunnittelun ja tuoton lisaksi hyva kayttaa joka
paiva tyopaivan alusta seka lopusta noin puoli tuntia. Nain varmistetaan etta asiakkaiden

kommentteihin ja kysymyksiin reagoidaan mahdollisimman pian.

Sosiaalisesta mediasta vastuussa olevan henkilon tulee myos seurata muiden tuottamaa sisal-
toa yrityksesta sosiaalisessa mediassa ja olla aktiivinen reagoinnissa myos siella. Vastauksen

tulee tapahtua mahdollisimman pian, suosituksena vuorokausi.

Vastaukset sosiaalisen median kanaviin tulisi tehda rennosti, mutta niin etta vastauksesta kay
ilmi yritys seka ammattimaisuus. Vastauksissa olisi hyva kayttaa aina samanlaista linjaa. Alla

esimerkki kohdeyrityksen vastauksesta.

”Hei Henkilo!”

”Vastaus...”

”"Terveisin etunimi sukunimi, yritys”

Alla esimerkki valittajien omiin sosiaalisiin medioihin vastauksesta.
”Hei Henkilo!”

”Vastaus....”

Valittajien ei tarvitse laittaa nimea viestin loppuun jos he kommentoivat omalla sivullaan,
silla siita kay ilmi oma nimi seka yritys.

7.7  Analysointi ja mittaaminen

Sisaltojen ja onnistumisten analysointia tulee tehda ainakin kuukauden valein. Alkuun kun so-
siaalisen median suunnitelmaa aletaan toteuttaa ensimmaista kertaa, tulisi analysointia ta-
pahtua tiheasti, jopa muutaman viikon valein. Nain pystytaan tarvittaessa reagoimaan nope-
asti ja ohjaamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Paaasiallisesti alkuun tulisi analysoida ja

tehda tarvittaessa muutoksia sisaltojen julkaisujen maariin ja julkaisuaikatauluihin.

kommenttien laatua. Kommenteissa tarkkaillaan kommenttien savya eli onko positiivista,
neutraalia vai negatiivista kommentointia. Analyyseista tulisi kirjata ylos paapointit, eli mitka
sisallot ovat onnistuneet ja miksi, seka mitka eivat ole onnistuneet ja miksi. Naita analyyseja
tarvitaan kehittamisvaiheessa. Sisaltojen analysoinnin lisaksi sosiaalisen median tavoitteita

tulee mitata ja helpoin seka yksinkertaisin tapa on tehda se numeerisesti. Facebookin ja
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Twitterin seurantatyokalut tarjoavat suoraa tilastotietoa sivun tehokkuudesta, julkaisuista

seka kavijoista.

Taulukossa seitseman (luku 6.1) esitettiin maaralliset tavoitteet kohdeyrityksen ja valittajien
sosiaalisen median kanavien seuraajamaarien kasvulle. Kohdeyrityksen ja valittajien yhdeksi
sosiaalisen median pitkan ajan tavoitteeksi asetettiin nakyvyyden ja tunnettuuden lisaami-
nen. Yrityksen ja valittajien nakyvyyden ja tunnettuuden kasvua pystytaan yksinkertaisimmil-
laan mittaaman Facebookin tykkaajamaaran kasvulla. Valittajien osalta mitataan myos Twit-
terin seuraajamaaran kasvua. Lisaksi tulee seurata sisaltojen jakojen maaraa seka katta-
vuutta. Kattavuudella tarkoitetaan sita, etta kuinka moni ihminen on nahnyt jonkin yrityksen
julkaisun tai mainoksen. Seuraajamaarien kasvua tukee sitoutuminen eli sisaltojen komment-
tien, tykkaysten ja jakojen maara, jonka vuoksi myos naita on hyva seurata. Facebookissa on

mahdollista myos tehda suosituksia, joiden seuraaminen toimii hyvana mittarina.

Kohdeyrityksen yhdeksi sosiaalisen median tavoitteeksi asetettiin asiakasuskollisuuden vahvis-
taminen. Yrityksen asiakasuskollisuuden vahvistumista voi mitata Facebookissa ja valittajien
asiakasuskollisuuden vahvistumista Facebookissa ja Twitterissa esimerkiksi sitoutumisen
avulla. Sitoutuminen tarkoittaa reaktioita eli kommentteja, tykkayksia tai jakoja sisaltoihin.
Facebookissa myos suosittelujen kasvun maaralla voi mitata asiakkaiden uskollisuutta. Seka
yrityksen, etta valittajien tulee myos molemmissa kanavissa seurata kommenttien laatua,
joista kay ilmi asiakkaiden suhtautuminen yritykseen ja valittajiin. Kommentteja voi analy-

soida jakamalla niiden savyn positiiviseen, neutraaliin tai negatiiviseen.

Kohdeyrityksen yhdeksi sosiaalisen median tavoitteeksi asetettiin potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostuksen herattaminen. Yritys voi mitata potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen he-
raamista Facebookissa tykkaajamaaran kasvulla ja valittajat voivat mitata potentiaalisten asi-
akkaiden kiinnostuksen heraamista Facebookin tykkaajamaaran ja Twitterin seuraajamaaran
avulla. Tata tavoitetta voi mitata myos sosiaalisen median kanavien kautta tulleiden yhtey-
denottojen maarassa. Google Analyticsin avulla pystyttaisiin seuraamaan sosiaalisen median

kanavista verkkosivuille siirtyneita asiakkaita.

Kohdeyrityksen yhdeksi sosiaalisen median tavoitteeksi asetettiin positiivinen erottuminen
siaalisen median kayttoa ja vertaamalla omaa toimintaa siihen. Analytiikkaa kilpailijoiden Fa-
cebook-sivuista ja niiden kehityksesta antaa Facebook yrityssivun seurantatyokalut. Lisaksi tu-
lisi analysoida ja vertailla kilpailijoiden sisaltoja, seka omia sisaltoja ja kohderyhmien rea-

gointia niihin. Erityisesti kommenttien maara ja laatu toimivat hyvana mittarina.

Ylla olevat mittarit ovat paaasiassa numeerisia, silla numeeristen mittareiden avulla mittaa-

minen on selkeampaa ja helpompaa kuin laadullisten. Jos halutaan mitata laadullisesti on
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kaytettava esimerkiksi asiakastutkimuksia, pitkan ajan seurantaa ja luotettava pitkalti omaan

intuitioon.

Edella mainittuja numeerisia mittareita pystyy seuraamaan pitkalti pelkastaan Facebookin yri-
tysprofiilin avulla, jonka vuoksi valittajien kannattaisi ottaa se kayttoon. Twitter tilin seuran-
nan pystyy ottamaan kayttoon analytics.twitter-sivuston kautta. Facebookin yritysprofiilin ka-
vijatiedoista saa tietoa myos kohderyhman liikehdinnasta Facebookissa, jolloin selviaa suo-
raan, mika on paras aika julkaista. Myos Google Analyticsin kaytto kohdeyritykselle olisi jat-
kossa hyodyllista, silla sen avulla saa tietoa sosiaalisen median kanavista verkkosivuille tul-

leista asiakkaista.

7.8 Kehittaminen

Sosiaalisen median markkinointia tulee kehittaa tavoitteeksi asetettujen sisaltojen analysoin-
nin ja mittaamisen avulla. Kuukausittain olisi hyva katsoa analyysit ja mittaukset, seka miet-
tia niiden avulla mihin suuntaan sisaltoja kehitetaan. Varsinkin alussa kun markkinointia ja
viestintaa aletaan toteuttamaan ensimmaista kertaa, tulisi kehittamista tapahtua mahdolli-
simman usein, esimerkiksi muutaman viikon valein. Sisaltojen analysoinnin avulla saadaan tie-
toa minkalainen markkinointi ja viestinta toimii, jonka perusteella sisaltoja tulisi kehittaa pa-
rempaan suuntaan aktiivisesti. Kehittamista tulisi tehda erityisesti sisaltojen maaraa ja laatua
muuttamalla. Myos sisaltojen julkaisuaikatauluja tulisi kehittaa ja alkuun mahdollisimman

usein, mielellaan parin viikon valein.

Yrityksen sosiaalisen median kehittamiseen olisi hyva osallistaa koko henkilosto eli myos valit-
tajat ja sihteerit, jotta jokaiselta saataisiin ideoita uusiin sisaltoihin ja sisaltojen kehittami-
seen. Valittajien tulee itse hoitaa kehittaminen, mutta toki he voivat saada myos ideoita
omaan tekemiseen mahdollisista yhteisista kehityspalavereista. Kohdeyrityksen kohderyhmien
profilointia ja sisaltoja tulee kehittaa ja tarkentaa kun saatavilla on asiakastietoja ja vali-
tysalaan liittyvaa ammattitaitoa. Myos kohdeyrityksen ja valittajien tavoitteita ja mittaamista
tulee tarkentaa kun markkinointi ja viestinta sosiaalisessa mediassa saadaan toimimaan suju-

vasti ja siita saadaan kokemusta.

7.9 Sosiaalisen median suunnitelma kohdeyritykselle

Sosiaalisen median strategian perusteella kohdeyritykselle ja valittajille on tehty myos sosiaa-
lisen median suunnitelmat, joka loytyvat liitteista nelja ja viisi. Suunnitelmat on tehty ohjaa-
maan yrityksen ja valittajien paivittaista toimintaa sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmat on
suunniteltu vuoden ajalle niin, etta jokaiselle viikolle on kirjattu toimenpiteet, jotka sosiaali-
sessa mediassa tulisi tehda sosiaalisen median strategiaan pohjautuen. Suunnitelmaan on kir-

jattu aikataulu seka sisaltojen teemat, mittarit ja analysointi seka kehittaminen.
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Kohdeyrityksen tulee tarkentaa sisaltoihin kohderyhmat, kun kohderyhmista on saatu tarkem-
paa tietoa ja strategiassa luonnostelluista kohderyhmien profiileista on saatu varmistus. Suun-
nitelman sisaltoihin on talla hetkella kirjattu paaasiassa vain sisaltojen teemat. Kohdeyrityk-
sen tulee kehittaa teemoja tarkemmiksi sisalloiksi yrityksessa olevan valitysalan ammattitai-
don avulla. Esimerkiksi suunnitelmaan kirjatut tietoiskut on tarkoitus kehittaa valittajien am-

mattitaidon avulla hyodyllisiksi sisalloiksi asiakkaille eri kohderyhmat huomioiden.

8 Sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman jalkauttaminen kohdeyrityksessa

Tavoitteenani opinnaytetyon tekijana minulla on, etta tekemani sosiaalisen median strategia
ja -suunnitelma otetaan kayttoon, jotta sille asetetut tavoitteet toteutuvat ja tuloksia voi-
daan mitata esittelemallani tavalla. Tata varten suunnittelin kohdeyritykselle sisaisen markki-
noinnin prosessin, jonka avulla kohdeyrityksen toimitusjohtaja tai muu sosiaalisen median

vastaava voi avustaa valittajia aloittamaan markkinointia ja viestintaa sosiaalisessa mediassa.

Kohdeyrityksen valittajille teetettiin kysely (liite 2), jossa selvitettiin heidan sosiaalisen me-
dian kayton nykytilaa. Kyselyn tulosten (luku 6.2 & liite 3) avulla saatiin tietoa valittajien so-
siaalisen median kaytosta, osaamisesta ja mielipiteista. Naita tietoja hyodynnettiin, kun valit-
tajille suunniteltiin sisaista markkinointia sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan
aloittamisesta. Yritykselle luotiin sisaiseen markkinointiin vaiheet, joiden avulla esimerkiksi

toimitusjohtaja voi kayda sosiaalista mediaa lapi valittajien kanssa.

Toimitusjohtajan paatokset

Tiedotus Koulutus

*

Kannustus Yhteishenki

Vilittajat

Kuvio 22: Sisaisen markkinoinnin vaiheet valittajien sosiaalisen median kayttoonottamisessa
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Ylla olevassa kuviossa (22) on kuvattu prosessi, jota kohdeyrityksen sisaisen markkinoinnin tu-
lee noudattaa. Jokaisen valittajan tulee olla tietoinen yleensakin kaikista kohdeyrityksen
markkinointitoimenpiteista, mutta tassa tapauksessa erityisesti sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvista markkinointitoimenpiteista. Valittajien tulee olla tietoisia toimenpiteiden perusaja-
dian toimenpiteita omissa sosiaalisen median kanavissa. Toimitusjohtaja tai muu sosiaalisen

median vastaava on vastuussa tiedottamisesta valittajille.

Tehdysta sosiaalisen median strategiasta ja -suunnitelmasta tulisi tiedottaa kaikkia valittajia,
jotta he ovat tietoisia strategiasta ja -suunnitelmasta. Sosiaalisen median strategia ja -suun-
nitelma on saatava jokaisen valittajan kaytettavaksi ja muokattavaksi valittajien tarpeiden
mukaiseksi. Strategiasta myos selviaa sosiaalisen median yhteys yrityksen tavoitteisiin, jolloin
sita on myos perusteltua toteuttaa. Tiedotuksen seka sosiaalisen median strategian ja -suun-
nitelman lahetyksen valittajille tulee tapahtua toimitusjohtajan toimesta mahdollisimman
pian kesakuun aikana, jotta halukkaat paasevat muokkaamaan ja kayttamaan sita heti suunni-
telman alusta eli heinakuusta lahtien.

Valittajien kyselyiden tuloksista (luku 6.2) kavi ilmi, etta suurin osa valittajista kaytti sosiaa-
lista mediaa yksityishenkilona. Markkinoinnissa ja viestinnassa sosiaalista mediaa kaytti vain
muutama ja kukaan valittajista ei kayttanyt yritysprofiilia sosiaalisen median kanavissa. Koh-
deyrityksen toimitusjohtaja tai muu sosiaalisen median vastaava voisi avustaa valittajia sosi-
aalisen median markkinoinnin ja viestinnan aloituksessa jokaisen valittajan oman lahtotason
mukaan. Kuukausittaisia myyntikeskusteluita toimitusjohtajan kanssa voitaisiin hyodyntaa so-
tukea ja koulutusta sosiaalisen median kayttoonotossa ja saada nain ollen tukea sen aloitta-
miseen. Aloittaa voisi ainakin siita, etta kaikki tietavat, mitka ovat strategiaan valittujen sosi-
aalisten medioiden perusajatukset. Tasta voitaisiin jatkaa yritysprofiilien luontiin seka taman
jalkeen katsoa, kuinka sisaltoja tuotetaan kanavakohtaisesti. Myos profiilin seurantatyokalut
olisi hyva ottaa tarvittaessa yhdessa haltuun. Koulutuksen sisalto tulee suunnitella jokaisen
olevat myyntikeskustelut voisivat toimia ajankohtana. Koulutus tulee aloittaa tarpeen mukaan
kesakuussa ja koulutuskertoja jatketaan jokaisen valittajan tarpeen mukaan edella mainittu-
jen teemojen mukaisesti vahintaan kerran kuukaudessa. Taman jalkeen sosiaalisen median
suunnitelman toteutuksen voi aloittaa siita kuukaudesta, mika silla hetkella on menossa. Tal-
loin myos sosiaalisen medioiden kanavien seuraajamaarien tavoitteet tulee muokata ajanta-

saisiksi.

Kohdeyritys voisi kannustaa valittajia kayttamaan sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja vies-
tinnassa myos esimerkiksi palkitsemalla onnistujia. Kohdeyrityksen tulee itse paattaa mahdol-

liset palkinnot, mutta palkitseminen varmasti motivoisi suurinta osaa valittajia. Palkitsemista
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toimitusjohtaja voisi tehda jarjestelmallisesti esimerkiksi kolmen kuukauden valein. Kannus-
tavalla, avoimella ja avuliaalla ilmapiirilla on myos positiivinen vaikutus. Valittajien tulisi
avustaa toisiaan ja ideoida myos yhdessa. Jokaisen tulee myos aloittaa rohkeasti oman lahto-
tason mukaan. Tassakin prosessissa tulee muistaa kehittaminen, eli jatkossa valittajien mark-
kinointia ja viestintaa sosiaalisessa mediassa olisi hyva myos kehittaa yhdessa esimerkiksi koh-
deyrityksen toimitusjohtajan tai muun sosiaalisen median vastaavan kanssa. Valittajien tulee
itse kehittaa omaa markkinointia ja viestintaa sosiaalisessa mediassa kuukausittain sosiaalisen
median strategian mukaan, mutta jokaisen oman tarpeen mukaan he voisivat tehda sita myos
yhdessa toimitusjohtajan tai muun sosiaalisen median vastaavan kanssa kuukausittaisten

myyntikeskustelujen yhteydessa.

9  Yhteenveto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kiinteistonvalitysyritys Etela-Savosta. Opinnaytetyopro-
sessi kaynnistyi opinnaytetyoaiheen ja toimeksiantajan valitsemisella. Halusin tehda tyon,
jossa paasen konkreettisesti luomaan jotain uutta ja tarkeaa toimeksiantajalle. Tutkielma-
tyyppisen, mutta vahvasti myos toiminnallisen opinnaytetyon avulla paasin luomaan toimeksi-
antajayritykselle konkreettisen tarkean sosiaalisen median strategian ja -suunnitelman, jon-
kalaisia haluan tehda myos tulevaisuudessa. Opinnaytetyoaihe eli sosiaalisen median strategia
ja -suunnitelma valikoitui omien kiinnostuksen kohteideni seka toimeksiantajayrityksen tar-

peen perusteilla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median strategia ja -suunnitelma ohjaamaan
seka yrityksen etta sen valittajien paivittaista tyota. Tavoitteena oli, etta sosiaalisen median
strategian ja -suunnitelman avulla kohdeyritys pystyy tuottamaan suunnitelmallisesti ja moni-
puolisesti sisaltoa sosiaaliseen mediaan seka, etta mahdollisimman moni valittaja aloittaisi
sosiaalisen median kayton markkinoinnissa ja viestinnassa. Sosiaalisen median strategian ja -
suunnitelman tavoitteena oli lisata kohdeyrityksen ja valittajien nakyvyytta ja tunnettuutta,
vahvistaa asiakasuskollisuutta, lisata potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan

ja erottua positiivisesti alan kilpailijoista.

Aiheen ja toimeksiantajan valinnan jalkeen aloin suunnittelemaan koko opinnaytetyoproses-
sia. Tein koko prosessista aikataulusuunnitelman seka hahmottelin tietoperustan kokonai-
suutta seka yksittaisia aiheita. Suunnittelun jalkeen aloitin kirjoittamaan ja opiskelemaan tar-

vittavia tietoja tietoperustasta.

Tietoperustan kirjoituksen ohella suunnittelin kyselyt kohdeyrityksen toimitusjohtajalle seka
valittajille. Kohdeyrityksella ei ollut liiketoiminta-, markkinointi- tai viestintastrategioita, jo-
ten oli tarkeaa saada tarvittavia tietoja kyselyn avulla. Toimitusjohtajan kyselyssa selvitettiin
strategisia, liiketoimintaa ohjaavia tietoja, kuten yrityksen tavoitteita, visiota, arvoja seka

sosiaalisen median tarkoitusta yritykselle. Valittajien kyselyssa selvitettiin heidan sosiaalisen
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median nykytilaa eli sosiaalisen median kayttoa ja mielipiteita talla hetkella. Kyselylla pyrit-
tiin selvittamaan heidan yleinen lahtotasonsa sosiaaliseen mediaan, jotta sosiaalisen median
strategian ja -suunnitelman lisaksi sain luotua toimeksiantajalle sisaisen markkinoinnin suun-
nitelman liittyen sosiaaliseen median markkinoinnin ja viestinnan aloittamiseen. Lisaksi kyse-
lyssa selvitettiin valittajien asiakkaiden sosiaalisen median kayttoa. Kyselyt toteutettiin vii-

koilla 14 ja 16, jonka jalkeen analysoin niiden tulokset.

Kyselyiden ohella analysoin kohdeyrityksen tarkeimpien kilpailijoiden sosiaalisen median kayt-
toa. Selvitin missa kanavissa kilpailijat viestivat, seka minkalaista viestintaa ja sisaltoa he ka-
naviin tuottavat. Selvitin myos heidan asiakkaiden sitoutumista sisaltoihin. Samalla mietin
ideoita kohdeyrityksen sosiaalisen median kayttoon. Mietin, etta mitka kilpailijoiden sisallot
toimivat sosiaalisessa mediassa ja mitka eivat ja naiden perusteella loin ideoita kohdeyrityk-
sen sosiaalisen median kayttoon. Pohdin minkalaisilla sisalloilla kohdeyritys voi erottua kilpai-
lijoistaan heidan tavoitteidensa mukaisesti.

Sosiaalisen median strategiaa ja -suunnitelmaa kohdeyritykselle aloitin hahmottelemaan kun
olin saanut tietoperustasta, kyselyista ja kilpailijoiden sosiaalisen median kayton analyysista
tarvittavat tiedot ja osaamisen. Strategian luonti alkoi kirjoittamalla toimitusjohtajan kyselyn
tulosten perusteella kohdeyrityksen lahtokohdat sosiaalisen median strategiaan ja -suunnitel-
maan. Lahtokohtiin kirjoitin yrityksen vision, tavoitteet, seka sosiaalisen median periaatteet.
Taman jalkeen analysoin seuraaviin lukuihin valittajien kyselyn tulokset ja kilpailijoiden sosi-
aalisen median kayton. Naiden kyselyiden tulosten ja kilpailijoiden sosiaalisen median kayton
analyysin perusteella aloitin kirjoittamaan kohdeyrityksen sosiaalisen median strategiaa ja -
suunnitelmaa. Alkuun maarittelin kohdeyritykselle sosiaalisen median tavoitteita ja profiloin
yrityksen kohderyhmia. Kohderyhmien profiloinnin jalkeen tein kanavavalinnat sosiaalisen me-
diaan. Kanaviksi valikoitui kyselyiden vastausten perusteella Facebook, Twitter ja WhatsApp.
Lisaksi kirjoitin vinkkeja myos LinkedIniin ja Instagramiin. Tavoitteiden, kohderyhmien ja ka-
navavalintojen perusteella paasin seuravaksi pohtimaan sisaltoja sosiaalisen median kanaviin.
Sisallot hahmottelin teemoittain seka kirjasin strategiaan asioita, joita sisaltojen tuotossa tu-
lee huomioida. Sisaltojen suunnittelun jalkeen loin aikataulut, joiden mukaan julkaisuja sosi-
aaliseen median kanaviin tulisi tehda. Seuraavaksi kirjoitin kohdeyritykselle ohjeita vastuista
ja sosiaalisen median seurannasta. Lopuksi kirjoitin ohjeet sosiaalisen median analysointiin,

mittaamiseen ja kehittamiseen.

Strategian valmistumisen jalkeen loin kohdeyritykselle seka valittajille sosiaalisen median
suunnitelmat vuoden ajalle. Suunnitelmat luotiin strategian tueksi ohjaamaan sosiaalisen me-
dian paivittaisia toimia. Suunnitelmiin kirjoitin julkaisujen aikataulut, sisaltojen teemat, mit-
tauksen, analysoinnin ja kehittamisen. Valittajien kyselyn tulosten avulla loin kohdeyrityk-

selle myos sisaisen markkinoinnin yksinkertaisen prosessin sosiaalisen median strategian ja
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suunnitelman kayttoonottamisen avuksi. Sisaisen markkinoinnin prosessin avulla toimitusjoh-
taja voi auttaa valittajia sosiaalisen median kayttoonottamisessa valittajien sosiaalisen me-
dian kayton tason ja toiveiden mukaan. Sisaisen markkinoinnin prosessin avulla sosiaalisen

median strategian ja -suunnitelman tavoitteet on mahdollista saavuttaa.

Tuotokseksi muodostui sosiaalisen median strategia ja -suunnitelma kohdeyritykselle. Strate-

giasta ja -suunnitelmasta tuli onnistunut seka tavoitteiden mukainen. Sen avulla kohdeyritys

taen, etta kohdeyritys noudattaa tarvittaessa sisaisen markkinoinnin suunnitelmaa. Sisaisen
markkinoinnin suunnitelma on tehty kohdeyritykselle taman opinnaytetyon jatkotoimenpi-

teeksi tukemaan valittajien sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan aloitusta.

Sosiaalisen median strategiasta ja -suunnitelmasta tein yksinkertaiset ja selkeat, jotta yrityk-
sen on helppo paasta alkuun niilla sosiaalisen median markkinoinnissa ja viestinnassa. Yrityk-
sisaltoja, silla heilla on valitysalan ammattiosaaminen ja tieto alakohtaisista toimivista sisal-
loista. Myos kohderyhmien profilointeja tulee tarkentaa kun saatavilla on asiakastietoja. Stra-
tegiaa ja -suunnitelmaa on tarkoitus kehittaa myos ajan kuluessa. Tuotoksena ovat myos tu-
lokset seka toimitusjohtajan etta valittajien kyselyista, analyysi kilpailijoiden sosiaalisen me-

dian kaytosta seka sisaisen markkinoinnin prosessi kohdeyritykselle.

10 Pohdinta ja arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli haastava, mutta onnistunut. Koko prosessi oli hyvin suunniteltu,
mutta myos joustava. Opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, olin toi-
meksiantajaan aktiivisesti yhteydessa, seka pidin hanet ajan tasalla tyon etenemisesta. Tein

tyota itsenaisesti, seka pyysin ohjaajaltani ohjausta tasaisin valiajoin.

Opinnaytetyon tietoperustan kirjoittaminen sujui paaosin hyvin. Tietoperustan kokonaisuuden
hahmottaminen sujui helposti, mutta kaikkien yksittaisten aiheiden hahmottaminen oli aluksi
hieman haastavaa. Aiheet kuitenkin selventyivat kirjoittamisen aikana ja tietoperustasta tuli
johdonmukainen seka selkea kokonaisuus. Lahteiden etsiminen oli valilla hieman haastavaa,
silla sosiaalinen media ja sen palvelut muuttuvat jatkuvasti. Sosiaalista mediaa koskevassa
tietoperustassa on hyodynnetty paljon Internetlahteita, silla Internetista loytyy usein uusin

tieto sosiaalisesta mediasta.
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Toiminnallisen osuuden eli sosiaalisen median strategian ja suunnitelman kirjoittaminen koh-
deyritykselle oli opettavaista ja tulokset ovat onnistuneet. Toimeksiantajalla ei ollut liiketoi-
minta-, markkinointi- tai viestintastrategioita, joita olisi tarvittu sosiaalisen median strate-
gian pohjaksi, joten naiden pohjatietojen puuttuminen aiheutti haasteita. Kyselyiden avulla
hankitut pohjatiedot jaivat myos hieman vajaiksi, silla toimeksiantajalla ei ollut esimerkiksi
asiakastietoja, joten kohderyhmien maarittely oli haastavaa. Taman vuoksi kohdeyrityksen
tulee tarkentaa kohderyhmien profilointeja kun tarkempia asiakastietoja on saatavilla. Toi-
meksiantaja ei myoskaan maaritellyt tavoitteita sosiaalisen median strategiaan, joten tavoit-
teiden maarittely tapahtui pitkalti omien tietoperustasta hankittujen oppien ja muiden ha-
vaintojen avulla. Jos opinnaytetyon aikataulu ei olisi ollut nain tiukka, olisi ollut hyodyllista
tehda asiakastutkimus kohdeyrityksen asiakkaille. Lahtotilanteeseen verraten olen kuitenkin
hyvin tyytyvainen tuloksiin. Sosiaalisen median strategiasta ja -suunnitelmasta tuli tamanhet-
kisiin tietoihin nahden hyva ja se on kehitettavissa, kun kohdeyrityksen osaaminen sosiaali-

sesta mediasta ja tiedot asiakkaista seka tavoitteista tarkentuvat.

Opinnaytetyoprosessi oli opettavainen. Opinnaytetyo valmistui ajallaan ja tulokset ovat toi-
meksiantajalle erittain hyodyllisia. Olen kehittynyt aikatauluttamisessa ja oppinut huomatta-
vasti uutta tietoa tietoperustan avulla. Olen oppinut paljon sosiaalisen median markkinoinnin
suunnittelusta ja markkinoinnin isommasta kuvasta mihin sosiaalinen media kuuluu. Opin
myos, kuinka tallaista prosessia tulee lahtea toteuttamaan, jos toimeksiantajayrityksen lahto-
tiedot ovat vajavaisia. Naista opeista tulee olemaan huomattavaa hyotya tulevaisuuden tyo-

elamassa.
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Kysely toimitusjohtajalle

Mika on teidan visio?

Mitka ovat tarkeimmat tavoitteet vuoden ja viiden vuoden sisalla? Miten sinne aiotaan
paasta?

Miksi haluatte markkinoida sosiaalisessa mediassa? Visio mita haluatte olla sosiaali-
sessa mediassa?

Mitka ovat sosiaalisen median tavoitteet vuoden (kunhan vuoden tavoitteet on selvat
niin maaritellaan tarvittaessa myos pienempina aikavaleina) ja viiden vuoden sisalla?
Miten sinne aiotaan paasta? Kaytetaanko SMART-kaavaa tavoitteiden maarittelyssa?

Miten kohderyhman voi profiloida? (Esim. ika, paikkakunta, perhetilanne, asunnon
vaihtajat, rakentajat, kiinnostuksen kohteet)

Minkalaista markkinointia ja millaisin toimenpitein haluatte tehda? Millaista sisaltoa
kohderyhma haluaa vastaanottaa ja mika heita kiinnostaa? Olisiko esim. tiettyja tee-
moja?

Miten haluatte sosiaalisen median markkinointitoimenpiteita mitattavan? Onko tahan
erityisia toiveita?

Mita tulee ottaa huomioon sisallon ja viestien rakentamisessa? (yrityksen arvot, peri-
aatteet yms.) Mita haluatte viesteilla kertoa?

Budjetti? Suunnittelenko myos maksettua mainontaa vai ”ilmaista”?

Mitka ovat teidan pahimmat (3-4) kilpailijaa? (tutkin heidan some-kayttaytymistaan



69

Liite 2: Kysely valittajille

Teen opinnaytetyota, jossa tavoitteena on luoda seka kohdeyritykselle, etta valittajille sosi-
aalisen median strategia ja suunnitelma. Olisi hienoa, jos vastaisit muutamaan alla olevaan
kysymykseen, jotta saisin tietoa teidan sosiaalisen median kaytosta. Kysymyksilla selvitan tei-
dan nykytilannetta seka ajatuksia sosiaalisesta mediasta seka markkinoinnista ja viestinnasta
siella. Vastausten avulla pystyn luomaan mahdollisimman hyvin teita palvelevan sosiaalisen

median strategian ja -suunnitelman.

Vastaukset kasitellaan anonyymisti, joten yksittaisia vastaajia tai vastauksia ei pysty tunnista-
maan lopullisesta tyosta. Vastaamiseen menee noin viisi minuuttia. Vastaa kysymysten alla
olevien luettelomerkkien kohdalle. Laheta lomake vastauksineen suoraan minulle torstaihin

19.4 klo 12 mennessa.

1. Missa sosiaalisen median kanavissa sinulla on profiili yksityishenkilona? (Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest, blogi, YouTube, WhatsApp, joku muu mika?)

Tastd eteenpdin kysymykset koskevat sosiaalisen median kayttoa tyossasi.

2. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat markkinoinnissa ja viestinnassa? Onko sinulla
naissa kanavissa kaytossa yritysprofiili? (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pin-
terest, blogi, YouTube, WhatsApp, joku muu mika?)

3. Jos et kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin miksi?

4. Mita sosiaalisen median kanavia asiakkaasi kayttavat?

5. Mita hyotya sinun asiakkaillesi on siita, etta olet/olisit mukana sosiaalisessa mediassa?

6. Jos kaytat sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin minkalaisia tavoit-
teita olet asettanut sille?
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Jos kaytat sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin miten mittaat sosi-
aalisen median tehokkuutta?

Mitka asiat koet/uskot olevan vahvuuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja
viestinnassa?

Mitka asiat koet/uskot olevan heikkouksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja
viestinnassa?

Mitka asiat koet/uskot olevan mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa
ja viestinnassa?

. Mitka asiat koet/uskot olevan uhkia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja viestin-

nassa?

Ja lopuksi, vapaita ajatuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnista ja viestinnasta?

Kiitos vastauksistasi!

Nenna Tukiainen

Liiketalouden koulutusohjelma, projektijohtaminen P2P,

Laurea-ammattikorkeakoulu, Hyvinkaa
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Liite 3: Valittajien kyselyn tulokset

1.

Missa sosiaalisen median kanavissa sinulla on profiili yksityishenkilona? (Facebook,

Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest, blogi, YouTube, WhatsApp, joku muu mika?)

Kaikilla vastaajilla oli Facebookissa profiili yksityishenkilona. Suurin osa kaytti myos
WhatsAppia ja Twitteria. Muutamat kayttivat myos LinkedInia, Instagramia, Snapcha-

tia, Pinterestia ja YouTubea.

Tastd eteenpdin kysymykset koskevat sosiaalisen median kayttoa tyossasi.

2. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat markkinoinnissa ja viestinnassa? Onko sinulla

naissa kanavissa kaytossa yritysprofiili? (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pin-

terest, blogi, YouTube, WhatsApp, joku muu mika?)

Suurin osa vastaajista ei kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa. Muu-
tama vastaaja kaytti viestintaan WhatsAppia ja Facebookia seka markkinointiin Face-

bookia ja Twitteria. Yhdellakaan vastaajalla ei ollut kaytossa yritysprofiilia

Jos et kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin miksi?

Vastauksista nousi esiin ajankayton haasteet, silla sosiaalisessa mediassa pitaisi olla
myos lasna. Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu sosiaalisessa mediassa mielletaan haas-

tavaksi, seka sosiaalista mediaa ei koeta tarpeelliseksi.

Mita sosiaalisen median kanavia asiakkaasi kayttavat?

Suurin osa vastaajista kertoi asiakkaiden kayttavan Facebookia ja WhatsAppia. Muu-
tama vastaaja mainitsi myos Twitterin, LinkedlInin seka Instagramin. Vastauksista nousi

esiin myos epatietoisuus asiakkaiden kayttamista sosiaalisen median kanavista.

Mita hyotya sinun asiakkaillesi on siita, etta olet/olisit mukana sosiaalisessa mediassa?

Vastauksista nousi esiin nakyvyys ja helppo tavoitettavuus sosiaalisessa mediassa. Uu-

det asiakkaat ja ostajat loytaisivat kohteet helposti ja saisivat tiedot uusista kohteista
ja yleisesittelyista heti. Kiinteistonvalitykseen liittyvien asioiden jakaminen ja kohde-

mainonta koettiin hyodylliseksi. Aktiivisen sosiaalisen median kayton uskotaan myos

luovan uskottavuutta, silla se on nykyaikaa.
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Jos kaytat sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin minkalaisia tavoit-

teita olet asettanut sille?

Vastaajat kertoivat tavoitteiksi nakyvyyden ja kauppamaarien lisaantymisen, seka sosi-

aalisessa mediassa aktiivisena olemisen, silla se luo uskottavuutta.

Jos kaytat sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin miten mittaat sosi-

aalisen median tehokkuutta?

Vastaajat kertoivat seuraavansa Facebookin kavijamaaria seka yhteydenottoja sosiaali-

sen median kautta.

Mitka asiat koet/uskot olevan vahvuuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja

viestinnassa?

Sosiaalisen median vahvuuksiksi koettiin nopea tiedon jako ja kulku. Myos laaja naky-
vyys, uusasiakashankinta, tavoitettavuus ja sosiaalisen median edullinen hinta. Nuor-
ten uskottiin kayttavan sosiaalista mediaa, mutta pohdittiin, etta ovatko he potentiaa-
lisia asiakkaita. Tosiostajien ei myoskaan uskota loytavan kohteita sosiaalisesta medi-

asta. Sosiaalisessa mediassa taytyy myos osata profiloitua oikein.

Mitka asiat koet/uskot olevan heikkouksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja

viestinnassa?

Heikkouksina koettiin nykypaivan tietosuoja uutisointi ja se, etta viestit jaavat sosiaa-
lisessa mediassa helposti kaiken muun informaation alle. Heikkouksena koettiin myos
kohdemarkkinoinnin tasapuolisuus sosiaalisessa mediassa, silla toimeksiantajia on niin
paljon. Osa mielti sosiaalisen median lahinna juttelukulttuuriksi ja asiakkaiden kanssa
kommunikointi vaatisi luotettavamman yhteydenpitotavan. Heikkoudeksi koettiin myos
se, etta sosiaalisen median valityksella voi antaa asiakkaalle myos vaaran mielikuvan
itsestaan. Esiin nousi myos se, etta olisi vaarin markkinoida valittajaa henkilona, silla

oleellista on, etta valitysliikkeen asiakas lOytaa tarvettaan vastaavan asumisratkaisun.

Mitka asiat koet/uskot olevan mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa

ja viestinnassa?

Mahdollisuuksina koettiin verkostoituminen, suuren joukon tavoittaminen (erityisesti
nuoret) ja tavoitettavuus. Vastauksista nousi esiin, etta mahdollisuudet tulisi hyodyn-

taa yrityksen viestinnassa eika yksittaisten valittajien.
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Mitka asiat koet/uskot olevan uhkia sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ja viestin-

nassa?

Uhkana koettiin tietoturva-asiat. Uhkana koettiin myos, etta omaa sanomaa ei saada
perille asti seka se, etta sosiaalisessa mediassa viestit nousevat ja tuhoutuvat yhta no-
peasti. Uhkana koettiin myos vaaranlainen vaikuttaminen ja epamiellyttavan tie-
don/vaitteen leviaminen, jonka mahdollinen vastine ei tavoita kaikkia.

Ja lopuksi, vapaita ajatuksia sosiaalisessa mediassa markkinoinnista ja viestinnasta?

Vastauksissa oli hajontaa siina, etta koetaanko sosiaalinen media valittajalle hyvaksi
asiaksi vai ei. Osa uskoi sen olevan hyodyllinen ja osa oli sita mielta, etta tavoitteet
voi joskus saavuttaa helpommin ilman sosiaalista mediaa. Ajatuksena nousi esiin myos,
etta sosiaalista mediaa saatetaan tehda vain koska se on nykypaivaa ja asian ydin
unohtuu. Vanhemman vaeston ei uskota olevan sosiaalisessa mediassa niin paljon ja
usein he ovat kuitenkin potentiaalisia asiakkaita. Ajatuksena nousi esiin myos, etta
kohdeyrityksella pitaisi olla oma profiili, jota paivittaisi sosiaaliseen mediaan orientoi-
tunut ihminen. Nousi esiin myos, etta sosiaaliseen mediaan mukaan lahteminen edel-

lyttaisi sithen sitoutumista moneksi vuodeksi.
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Huomioidaan vapaa- hd Kk lyyn tul
3jan asuntojen sesonki kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki
21 Facebook lysivulle)
kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki
22 Facebook esittelysivulle).

Siséltd (huomioi monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

Kohdemarkkinointi esittelyyn tulevista
kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki

Kesdkuu 23 Facebook ittelysivulle)
Kohdemarkkinointi esittelyyn tulevista
kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki
Huomioidaan vapaa- 24 L
ajan asuntojen sesonki
sekd koulupaikkojen
tiedon myéta vuokra- Kohdemarkkinointi esittelyyn tulevista
asuntojen sesonki kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki
25 Facebook R
kohteista (kuvat, lyhyt teksti, linkki
26 Facebook ocivulle)
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2. sisdlté (huomio monipuolisesti eri

kohderyhmit ) Osasta asiakkaiden

mielipidepostauksista ja juhlapyhien

huomioimisesta tehdddn arvontoja |3. sisdlté (huomioi monipuoliseseti

kun budjetti on tiedossa

tietoisku alaan liittyvastd asiasta.
Kuva.

valittajaesittely (kuva, esittely,
erikoisosaaminen, vinkkaus valittajan
©omiin some kanaviin)

Paasidisen toivotukset. Kuva.

valittajdesittely (kuva, esittely,
erikoisosaaminen, vinkkaus valittajan
omiin some kanaviin)

Vapun toivotukset. Kuva.

2.5 6 (huomio monipuolisesti eri

kohderyhmit ) Osasta asiakkaiden

mielipidepostauksista ja juhlapyhien

huomioimisesta tehddan arvontoja
kun budjetti on tiedossa

Aitienpaivén toivotukset. Kuva.

valittajaesittely (kuva, esittely,

eri kohderyhmit)

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle)

Mittaus ja analysointi Kehittdminen

Facebookin kavijatiedoista seurataan
kattavuuksia ja sitoutumista.

Seurataan my6s kommenttien »
laatua. Onko kommentointi
negatiivista, positiivista vai

neutraalia. Laatua tulee analysoida
itse.

Kehittamista edellisesssa
madritel lyysi
ja mittausten avulla tulisi tehda
kuukausittain

Facebookin kavijatiedoista saa

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

3. sisélté (huomioi monipuoliseseti

eri kohderyhmat)

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn

er kkaus valittdjan
omiin some kanaviin)

Postaus, jossa kerrotaan valittajan
pdivdn onnistumiset.

tietoisku alaan liittyvastd asiasta. Kuva

2. sisdlté (huomio monipuolisesti eri

kohderyhmit ) Osasta asiakkaiden

mielipidepostauksista ja juhlapyhien
arvontoja

huomioimisesta tehda:
kun budjettion tiedossa

valittajaesittely (kuva, esittely,

levista kot (kuvat, lyhyt

parhaiten
julkaisumuodoista sekd parhaiten

toimivista julkaisupdivista ja -ajoista, Julkaisujen muotoa ja parhaiten

toimivia julkaisup@ivid ja -aikoja tulee
kehittda kuukausittain

Kuun lopussa seuraajamdirin
tavoite 6050.

Mittaus ja analysointi Kehittdminen
Facebookin kavijatiedoista seurataan
kattavuuksia ja sitoutumista.
Seurataan myés kommenttien
laatua. Onko kommentointi

negatiivista, positiivista vai il s,

teksti, linkki esittelysivulle)

b Ll I

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

3. sisdlté (huomioi monipuoliseseti

eri kohderyhmat)

Kohdemarkkinointi esittelyyn

neutraalia. Laatua tulee analysoid: kk maaritel Iyysi
ftse. ja mittausten avulla tulisi tehda
kuukausittain
Facebookin kavijatiedoista saa
[ parhaiten
julkaisumuodoista seka parhaiten
ja -ajoista.
Julkaisujen muotoa ja parhaiten
toimivia julkaisup@ivid ja -aikoja tulee
kehittda kuukausittain

Kuun lopussa seuraajaméirin
tavoite 6150.

Mittaus ja analysointi Kehittdminen

Facebookin kavijatied
kattavuuksia ja sitoutumista.
Seurataan myds kommenttien
laatua. Onko kemmentointi

negatiivista, positiivista vai Kehittdmista edellisesssd

erikoisosaaminen, vinkkaus valittdjan  tulevista kohteista (kuvat, lyhyt rareElR, (e el i [EELLGliE, i
omiin some kanaviin) teksti, linkki esittelysivulle). L R e
kuukausittain
Postaus, jossa kysytaa kkaid hds kk esittelyyn
| vapaa-ajan I kot (kuvat, lyhyt Facebookin kdvijatiedoista saa
varustelusta. Kuva. teksti, linkki lysivulle) til parhaiten
julkaisumuodoista sekd parhaiten
toimivista julkaisup@ivista ja -ajoista.
Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt Julkaisujen muotea ja parhaiten

Juhannuksen toivotukset. Kuva.

valittajaesittely (kuva, esittely,
erikoisosaaminen, vinkkaus valittdjan
omiin some kanaviin)

teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

toimivia julkaisupdivia ja -aikoja tulee
kehittaa kuukausittain

Kuun lopussa seuraajamdérin
tavoite 6250.



Kuukausi

Liite 5: Sosiaalisen median suunnitelma kohdeyrityksen valittajille

Kanava

Sisaltd (huomiol monipuolisesti eri

kohderyhmiit)

2. sisalté (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmiit

)

3.sisilté (huomioi monipuoliseseti

eri kohderyhmit)

lisaksi muut sisallét

Mittaus ja analysointi

Kehittiminen

Kuukausi

Viikko

Kanava

Sisalté (huomioi monipuolisesti eri

kohderyhmit)

2.sisilté (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmit

)

3.sisilté (huomioi monipuoliseseti

eri kohderyhmit)

lisdksi muut sisillst

Mittaus ja analysointi

Kehittiminen

Kuukausi

Viikko

Kanava

Sis&ltd (huomioi monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

2.5isilté (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmit

)

3. sisilts (huomioi monipuoliseseti
eri kohderyhmit)

lisdksi muut sisallét

Mittaus ja analysointi

Kehittiminen




Viikko

Kanava

Sisiltd (huomioi monipuolisesti eri

kohderyhmit)

2.sisilté (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmit

)

3. sisilts (huomioi monipuoliseseti

eri kohderyhmiit)

lisaksi muut sisallét

Mittaus ja analysointi

Kehittiminen

Kuukausi

Viikko

Kanava

Sisaltd (huomiol monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

2.sisilté (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmit

)

3. sisilts (huomioi monipuoliseseti
eri kohderyhmit)

lisdksi muut sisallot

Mittaus ja analysointi

Kehittaminen

Kuukausi

Viikko

Kanava

Sisaltd (huomioi monipuolisesti eri

kohderyhmit)

2.sisilts (huomio
monipuolisesti eri kohderyhmat

)

3. sisiltd (huomiol monipuoliseseti
eri kohderyhmit)

lisaksi muut sisallot

Mittaus ja analysointi

Kehittiminen




Viikko

Kanava

Sisalto (huomioi
monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

2. sisiltd (huomio
monipuolisesti eri
kohderyhmit )

3.sisiltd (huomioi
monipuoliseseti eri
kohderyhmiit)

lisaksi muut sisallot

Mittaus ja analysointi

kehittaminen

Kuukausi

Viikko

Kanava

Sisélto (huomioi
monipuolisesti eri
kohderyhmit)

2. sisilté (huomio
monipuolisesti eri
kohderyhmit )

3. sisdlté (huomioi
monipuoliseseti eri
kohderyhmit)

lisaksi muut sisallot

Mittaus ja analysointi

kehittaminen

Viikko

Kanava

Siséltd (huomioi

monipuolisesti eri
kohderyhmit)

2.sisalto (huomio
monipuolisesti eri
kohderyhmit )

3. sisdlté (huomioi
monipuoliseseti eri
kohderyhmit)

lisaksi muut sisallot

Mittaus ja analysointi

kehittaminen




Sisalto (huomioi
monipuolisesti eri

Viikko kohderyhmit)

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Huhtikuu

14 Facebook ja Twitter

Kohdemarkkinointi esittelyyn

2.sisdltd (huomio
monipuolisesti eri
kohderyhmat )
Tuota itse sisaltdd, joka on
asiakkaille hyédyllista tai voit
myds jakaa yrityksen sivuille
tuotettuja sisaltoja-erityisesti
tietoiskuja.

Jaa yrityksen Facebookista

81

3.sisdlté (huomioi

monipuoliseseti eri
kohderyhmit)

lisaksi muut sisallot Mittaus ja analysointi

Facebookin kavijatiedoista
seurataan kattavuuksia ja
sitoutumista. Seurataan myos
kommenttien laatua. Onko
kommentointi negatiivista,
positiivista vai neutraalia. Laatua

itse.

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

Kohdemarkkinointi esittelyyn

tulee

Kehittamista edellisesssa
sarakkeessa maariteltyjen
analyysien ja mittausten avulla
tulisi tehdd kuukausittain

muotoa ja parhaiten

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt anvonnat. tulevista kohteista (kuvat, lyhyt ~ TWitterissa lisaksi mielellan
15 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle). teksti, linkki esittelysivulle). muutaman kerran viikossa omia
L twiittauksia esimerkiksi
o ‘m-vos QREIE] tyopaivan kulusta yms.seka
sisallGistd, joissa kerrot B -
Kohdemarkkinointi esittelyyn erityisesti ° Tuo h inointi esittelyy i i Facebookin ka _ d =2
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt mvés esille oma tulevista kohteista (kuvat, lyhyt Asiakkaiden kokemukset o0 pall'halten * ;
16 Facebook ja Twitter teksti, linkki i er teksti, linkki Ile) Il [P S DS T
T toimivista julkaisupaivista ja -
sisaltoja. .
Kohdemarkkinointi esittelyyn Kohdemarkkinointi esittelyyn EER
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt e e T e A tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
17 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle) T A teksti, linkki esittelysivulle).
mielipiteitaan (jos mahdollista
. niin tee arvontoja) .
Kohdemarkkinointi esittelyyn Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt tulevista kohteista (kuvat, lyhyt ‘seuraajamairi tavoite Facebook
18 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle). teksti, linkki esittelysivulle). ja Twitter 500

Sisiltd (huomioi
monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

Toukokuu 19 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).
Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

20 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).
Huomioidaan
vapaa-ajan
asuntojen Kohdemarkkinointi esittelyyn
sesonki tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

21 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).

28 6 (huomio
monipuolisesti eri
kohderyhmit )

Tuota itse sisaltda, joka on
asiakkaille hyodyllista tai voit
myos jakaa yrityksen sivuille
tuotettuja sisal rityisesti

a8 5 (huomioi
monipuoliseseti eri
kohderyhmiit)

lisaksi muut sisallot Mittaus ja analysointi

Facebookin kavijatiedoista
seurataan kattavuuksia ja
sitoutumista. Seurataan myos
kommenttien laatua. Onko

toimivia julkaisupaivia ja -aikoja
tulee kehittaa kuukausittain

kehittaminen

Jaa yrityksen Facebookista
arvonnat.

Tuota sisaltdja myos tyopaiviesi

sisalloista, joissa kerrot
erityisesti ista. Tuo

positiivista vai neutraalia. Laatua

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt tulee analysoida itse.

teksti, linkki esittelysivulle). Twitterissa lisdksi mielelladn
muutaman kerran viikossa omia
twiittauksia esimerkiksi

h inointi esittelyy kulusta yms.seka
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt isia ja viil isi F in kavijati saa
teksti, linkki | lle). i i i parhaiten

seka parhaiten
toimivista julkaisupaivista ja -
ajoista.

palvelustasi ovat myds hyvia
sisaltoja.

my®s esille oma
erikoisosaamisesi.

Tee sisltoja, joissa asiakkaat

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

22 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).

Sisaltd (huomioi

monipuolisesti eri
kohderyhmiit)

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

Kesakuu 23 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).
Kohdemarkkinointi esittelyyn
Huomioidaan tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
vapaa-ajan 24 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).
asuntojen
sesonki seka
koulupaikkojen
tiedon my6ta Kohdemarkkinointi esittelyyn
vuokra- tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
asuntojen 25 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).
sesonki

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt

26 Facebook ja Twitter teksti, linkki esittelysivulle).

mielipiteitdan (jos mahdollista
niin tee arvontoja)

2. sisdlté (huomio
monipuoli
kohderyhmiit )

Tuota itse sisaltoa, joka on
asiakkaille hyddyllista tai voit
myds jakaa yrityksen sivuille
tuotettuja sisaltoja-erityisesti
tietoiskuja.

Jaa yrityksen Facebookista
arvonnat.

Tuota sisaltoja myds tydpaiviesi
si std, joissa kerrot

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle).

seuraajamaara tavoite Facebook
ja Twitter 550

lisiksi muut sisallot Mittaus ja analysointi

Facebookin kavijatiedoista
seurataan kattavuuksia ja
sitoutumista. Seurataan myos
kommenttien laatua. Onko
kommentointi negatiivista,
positiivista vai neutraalia. Laatua
tulee analysoida itse.

Kohdemarkkinointi esittelyyn
tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
teksti, linkki esittelysivulle). Twitterissa lisaksi mielell3an
muutaman kerran viikossa omia
twiittauksia esimerkiksi
] an kulusta yms.seka
Bl o F

tulevista kohteista (kuvat, lyhyt hyé in kavijati

sarakkeessa maariteltyjen
analyysien ja mittausten avulla
tulisi tehda kuukausittain

Julkaisujen muotoa ja parhaiten
toimivia julkaisupaivia ja -aikoja
tulee kehittdd kuukausittain

Kehittamista edellisesssa
sarakkeessa maariteltyjen
analyysien ja mittausten avulla
tulisi tehda kuukausittain

parhaiten

muotoa ja parhaiten

teksti, linkki esi ivulle).
doista seka parhaiten
toimivista julkaisupaivista ja -

palvelustasi ovat myos hyvia

isal ajoista.
erityisesti onnistumisista. Tuo . sisaltoja. o
— Kohdemarkkinointi esittelyyn
myos esille oma
i —— tulevista kohteista (kuvat, lyhyt
: teksti, linkki esittelysivulle).
Tee sisiltoja, joissa asiakkaat
paasevat i h . vy
PR DR tulevista (kuvat, yhyt Seurasjamar tavoite Facebook
niin tee arvontoja) teksti, linkki esittelysivulle). jaTwitter 600

toimivia julkaisupaivia ja -aikoja
tulee kehittaa kuukausittain



