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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Facebook-markkinoinnin sisaltésuunnitelma Laurea-
ammattikorkeakoulun palvelumuotoilun taydennyskoulutukselle ja konsultoinnille, seka CoCo
Tool Kitille. CoCo Tool Kit on palvelumuotoilussa kaytettava yhteiskehittamisen tyokalu, jon-
ka Laurea-ammattikorkeakoulu kehitti Tekesin rahoittamana hankkeena yhteistyossa Cam-
bridgen yliopiston kanssa.

Opinnaytetyon tietoperustana kasiteltiin markkinoinnin kahta eri osa-aluetta: digitaalista
markkinointia seka business to business -markkinointia, jotka liittyvat olennaisesti opinnayte-
tyon aiheeseen. Lisaksi tyossa perehdyttiin markkinoinnin tehtaviin ja tavoitteisiin, seka
markkinoinnin segmentointiin ja kohderyhmiin.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen menetelmia
benchmarkingia seka teemahaastattelua. Benchmarking-menetelmassa vertailtiin viiden Kil-
pailevan ja palvelumuotoilua tarjoavan yrityksen Facebook-sivuja ennalta maaratyilla mitta-
reilla. Opinnaytetyohon haastateltiin teemahaastatteluna potentiaalista asiakasta liittyen
palvelumuotoiluun ja sosiaalisen median markkinointiin.

Opinnaytetyon tuloksena luotiin sisaltosuunnitelma, joka tarjoaa ohjeistuksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin toteuttamiseen Facebookissa. Sisaltosuunnitelma jaettiin seitsemaan osi-
oon, jotka ovat kohderyhmat, tavoitteet, julkaisujen aikataulutus, viestintatyyli, sisalto, jul-
kaisusuunnitelma seka seuranta.

Asiasanat: palvelumuotoilu, digitaalinen markkinointi, business to business markkinointi, sosi-
aalisen median markkinointi
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The goal of this thesis was to create a Facebook content plan for service design continuing
education and consulting, and for a co-creation tool CoCo Tool Kit that Laurea University of
Applied Sciences offers. CoCo Tool Kit is a co-creation tool that is used in service design. Lau-
rea University of Applied Sciences developed CoCo Tool Kit with the University of Cambridge
as a project, funded by the Finnish national funding agency Tekes.

The theoretical part of this thesis consists of two different fields of marketing: digital mar-
keting and business to business marketing, as these are relevant to the topic of the thesis.
The theoretical part also covers the main goals of marketing and marketing segmentation.

The research methods in this thesis were qualitative methods, benchmarking and a theme
interview. Benchmarking was used to compare five competing companies that offer service
design services. In the theme interview, a potential customer was interviewed relating to ser-
vice design and social media marketing.

The result of this thesis is a content plan that offers guidelines for social media marketing on
Facebook. The content plan consists of seven parts that are focus groups, marketing goals,
scheduling, communication style, content, publishing plan and monitoring.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median merkitys on viimeisien vuosien aikana kasvanut jattimaiseksi digitaalisessa
markkinoinnissa ja sosiaalisen median markkinointia voidaan pitaa myos yhtena tehokkaim-
mista digitaalisen markkinoinnin muodoista (Colwyn 2015). Statistan (2016) mukaan tammi-
kuussa 2016 Facebookin kuukausittaisia aktiivisia kayttajia oli maailmanlaajuisesti 1,55 mil-
jardia. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen markkinointistrategiasta huolimatta sosiaalisessa
mediassa on kaikkien kohderyhmien edustajia, jonka takia sosiaalisen median markkinointi on
otettava huomioon osana yrityksen markkinointia. Lisaksi Facebookin 1,55 miljardia kayttajaa
keskustelee, arvioi ja antaa palautetta kokemistaan tuotteista ja palveluista, jonka takia on

yrityksen kannalta tarkeaa, etta he voivat reagoida palautteeseen ja kehittaa toimintaansa.

Laurea Leppavaaran yksikossa, osana Laurea-ammattikorkeakoulun taydennyskoulutusta Lau-
rea EAuGATEa, on toteutettu palvelumuotoilun koulutusta ja konsultointia vuodesta 2015 lah-
tien. Lisaksi Laurea on toteuttanut lukuisia palvelumuotoiluun liittyvia hankkeita ja projekte-
ja yhteistyossa erilaisten yritysten kanssa. Vuonna 2013 Laurea kehitti Tekesin rahoittamana

yhteistyossa Cambridgen yliopiston kanssa palvelumuotoilussa hyodynnettavan yhteiskehitta-

misen tyokalun nimelta CoCo Tool Kit. Sen lisaksi, etta Laurea hyodyntaa CoCo Tool Kit -

tyokalua omassa toiminnassaan, on se myos kaupallinen tuote. (Toimeksiantaja 2016.)

Laurean palvelumuotoilun koulutukselle ja konsultoinnille, seka CoCo Tool Kitille on kaavailtu
digitaalista markkinointia sosiaalisen median kanavia hyodyntaen, mutta tarkempaa suunni-
telmaa tai sosiaalisen median markkinoinnin rakennetta ei ole tehty. Tasta syntyi tarve laatia
konkreettinen sisaltosuunnitelma, jota hyodyntaen toimeksiantaja kykenee toteuttamaan
suunnitelmallista ja aikataulullisesti jarjestelmallista markkinointia sosiaalisessa mediassa,

seka tuottamaan johdonmukaista sisaltoa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Tavoitteena opinnaytetyolla on luoda sisaltosuunnitelma Laurea-ammattikorkeakoulun palve-
lumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin markkinoinnille Facebookissa. Sisaltosuunnitelma
koostuu seitsemasta osiosta, jotka ovat kohderyhmat, tavoitteet, julkaisujen aikataulutus,

viestintatyyli, sisalto, julkaisusuunnitelma seka seuranta.

Opinnaytetyon toimeksiannossa rajattiin tyon painopiste toimeksiantajayrityksen sosiaalisen
median markkinoinnin sisallolle. Opinnaytetyon sisaltosuunnitelmassa tullaan kasittelemaan
sisaltoa nakokulmasta, joka tuo esille palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin, seka

myos yhteiskehittamisen tyokalun CoCo Tool Kitin. Koulutus ja konsultointi tulee nakymaan



sisallossa tarjottavana palveluna ja CoCo Tool Kit tulee nakymaan palvelumuotoilussa kaytet-

tavana tyokaluna.

Opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan sosiaalisen median kanavista ainoastaan Facebookia,

koska toimeksiantoyrityksella on mahdollisuus luoda Facebookiin omat sivut, jonka kautta to-
teuttaa markkinointia. Yhden kanavan rajaus selkeyttaa tyota ja toimeksiantajan on vaivaton-
ta aloittaa sosiaalisen median hyodyntaminen yritystoiminnassa sisaltosuunnitelman pohjalta.

Rajaus luo myos mahdollisuuden jatkokehittamiselle muihin sosiaalisen median kanaviin.

1.2 Teoria ja tutkimusmenetelmat

Tyossa lahestytaan aihetta markkinoinnin eri teorioiden avulla. Tietoperusta muodostuu kah-
desta markkinoinnin kokonaisuudesta; digitaalisesta markkinoinnista ja business to business -
markkinoinnista. Digitaalisen markkinoinnin osiossa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin eri
muotoja seka niiden merkitysta osana yrityksen markkinointia. Business to business -
markkinoinnin osiossa luodaan kuva siita, mita business to business -markkinointi tarkoittaa ja
mitka ovat business to business -markkinoiden ominaispiirteet. Lisaksi tietoperustana kasitel-

laan markkinoinnin tehtavia ja tavoitteita, seka markkinoinnin segmentointia ja kohderyhmia.

Tutkimusmenetelmina tyossa kaytetaan kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen menetel-
mina benchmarking-menetelmaa seka teemahaastattelua. Benchmarking-menetelman avulla
saadaan ennalta maaritetyilla mittareilla konkreettinen kuva, miten kilpailevat yritykset to-
teuttavat Facebook-markkinointia, seka pystytaan tekemaan johtopaatoksia Facebook-

markkinoinnin parhaista kaytanteista. (Niva & Tuominen 2005, 5.)

Teemahaastattelun avulla puolestaan saadaan asiakasnakokulma niin palvelumuotoilusta, kuin
myo0s sosiaalisen median markkinoinnista. Lisaksi teemahaastattelussa kasitellaan sosiaalisen
median markkinoinnin toteutusta, seka miten Laurea voisi markkinoida palvelumuotoilun kou-
lutusta ja konsultointia Facebookissa. Teemahaastattelu on keskustelupohjainen haastattelu,
jolla saadaan haastateltavan nakokulma ennalta valittuihin teemoihin ilman, etta haastatteli-
ja ohjaa kysymyksilla haastateltavan vastauksia. (Eskola & Suoranta 1998, 63 - 65; Hirsjarvi &
Hurme 2008, 47 - 48.)

2 Laurea EAuGATE

Laurea-ammattikorkeakoulu on Uudellamaalla toimiva ammattikorkeakouluorganisaatio, joka
koostuu Leppavaaran, Tikkurilan, Otaniemen, Keravan, Hyvinkaan, Lohjan, seka Porvoon
kampuksista. Laurea-ammattikorkeakoulu tarjoaa liiketalouden ja hallinnon alan, matkailu- ja
ravitsemusalan, seka sosiaali- ja terveysalan koulutuksia. (Laurea 2016a; SID Markkinointi
2014.)



Yksi Laurea-ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan osa-alueista on taydennyskoulutus, joka
toimii Laurea EAuGATE -brandin alaisuudessa. Laurea EAuGATEn kautta Laurea tarjoaa yrityk-
sille ja niiden henkilostolle koulutusmahdollisuuksia eri koulutuslinjoihin seka aiheisiin liitty-

en. Palvelumuotoilun koulutus ja konsultointi on osa Laurea EQuGATEn tarjoamaa taydennys-

koulutusta. (Laurea 2016b; Toimeksiantaja 2016.)

2.1 CoCo Tool Kit

CoCo Tool Kit on Laurea-ammattikorkeakoulun hankeprojektina kehitetty palvelumuotoiluun
kaytettava yhteiskehittamisen tyokalu, jonka on rahoittanut innovaatiorahoituskeskus Tekes.
Kehittamistyohon osallistui niin liike-elaman edustajia, konsultteja ja tutkijoita, kuin myos
lilketalouden opiskelijoita. Lisaksi hankkeessa suurimpana yhteistyokumppanina toimi Cam-
bridgen yliopisto Englannissa. CoCo Tool Kitin tarkoituksena on tarjota tyokalu, joka yksinker-
taistaa palveluiden analysointi- ja kehittamisprosessin ymmarrettavalle tasolle, seka tarjoaa
innovatiivisen tavan ymmartaa eri osapuolia ja kehittaa palveluiden asiakaslahtoisyytta. (Lau-
rea 2016c.)

CoCo Tool Kit koostuu tyokirjasta seka viidesta kehittamistyokalusta, joista nelja ensimmaista
tyokalua, CoCo interview, CoCo Self-assessment, CoCo Continuum, seka CoCo Tree ovat tar-
koitettu nykytilan ymmartamiseen ja analysointiin. Viides tyokalu, CoCo Cosmos on visuaali-
nen kehittamisen tyokalu, joka koostuu pelimerkeista (Kuva 1). CoCo Cosmoksen tarkoitus on
tuoda visuaalisesti esille eri osapuolten nakemykset ja edesauttaa ymmarrysta eri osapuolten
arvoista ja tarpeista. Pelin avulla luodaan visuaalinen yleiskuva siita, miten palvelua tulisi
kehittaa, jotta se tukisi kaikkien osapuolten nakemyksia ja tarpeita. (Laurea 2016c; Laurea
2016d; Laurea 2016e.)



CoCo TOOL KIT C|O|D

COCO COSMOS

¥
0

Kuva 1: Yleiskatsaus CoCo Cosmoksen pelimerkeista (Laurea 2016e.)

2.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu (engl. Service Design) on palveluiden innovatiivista kehittamista tarkoitukse-
na luoda mahdollisimman asiakaskeskeinen palvelu. Keskeisena kasitteena palvelumuotoilussa
on asiakasymmarrys. Asiakasymmarryksen kautta pyritaan luomaan kuva siita, kuinka asiakas
nakee palvelun kaytettavyyden, helppouden ja tehokkuuden, ja minkalainen on kokonaisval-
tainen asiakaskokemus palvelua kaytettaessa. Asiakasymmarryksen jalkeen pyritaan kartoit-
tamaan palvelun vahvuudet ja heikkoudet, joiden avulla palvelua ja lilketoiminnan prosesseja

kehitetaan asiakasnakokulman ihannemallin mukaisesti. (Keinanen 2016.)

Moritz (2005, 123 - 147) jakaa palvelumuotoilun kehittamisprosessin kuuteen vaiheeseen, jois-
ta ensimmainen on Service Design Understanding. Tassa vaiheessa pyritaan luomaan kasitys
kontekstista ja asiakkaista ja ymmartamaan palvelumuotoilun kehittamisen lahtokohdat. Toi-
nen vaihe on Service Design Thinking, jossa luodaan strateginen nakokanta ja suunta palvelu-
muotoilun kehittamiselle. Kolmas vaihe on puolestaan Service Design Generating, jossa kehi-
tetaan innovatiivisia ideoita ongelmien ratkaisemiseksi. Neljas vaihe on Service Design Filte-
ring, jossa valitaan parhaimmat ideat ja ratkaisut, seka arvioidaan tulokset. Viidennes vaihe
on Service Design Explaining, jossa luodaan yleiskuva prosessista, seka tulevaisuuden mahdol-
lisuuksista. Kuudes ja viimeinen vaihe on Service Design Realising, jossa toteutetaan kehitta-

misideat ja seurataan kehityksen toteutumista.
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Keinasen (2016) mukaan palveluiden kehittamisen prosesseissa yritys usein pysyy oman muka-
vuusalueen sisapuolella ja kehittaa palvelua suuntaan, jonka yritys kokee itse toimivaksi rat-
kaisuksi. Kuitenkin Keinanen (2016) muistuttaa mahdollisuudesta tarkastella asiaa mukavuus-
alueen ulkopuolelta ja asiakaslahtoisesti, jolloin palvelun ja prosessien kehitys voidaan vieda
uudelle tasolle. Palvelumuotoilutoimisto PALMU (2015) toteutti tutkimuksen business to bu-
siness -yritysten asiakaslahtoisyydesta ja tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvio palveluiden
asiakaslahtoisyydesta harvoin kohtaa yrityksen oman ajattelumallin kanssa. Asiakkaista vain
18% koki yritysten olevan aidosti asiakaslahtoisia ja ainoastaan 11% asiakkaista kertoi yritysten

ymmartavan heidan tarpeitaan (Kuva 2).

18% 11%

Asiakkaista 25% Asiakkaista
Oma vaki
Pitaa yritysta Kokee, etta yritykset
asiakaslahtoisena ymmartavat heidan
lilketoimintaansa ja
tarpeitaan

Kuva 2: Palvelumuotoilutoimisto PALMUn toteuttama tutkimus (PALMU 2015.)

3 Facebook

Facebook on Mark Zuckerbergin luoma sosiaalisen median kanava, joka aloitti sosiaalisen me-
dian aikakauden ilmestyttyaan helmikuussa 2004 Harwardin yliopistossa opiskelijoiden kaytet-
tavaksi. Facebookin suosio kasvoi rajahdysmaisesti levittyen aluksi muihin yliopistoihin, kun-

nes palvelu julkaistiin koko kansan kaytettavaksi syyskuussa 2006. (Phillips 2007.)

Facebook voidaan maaritella maailman suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Statis-
tan (2016) mukaan Facebookilla oli 1,55 miljardia kuukausittaista kayttajaa tammikuussa 2016
(Kuva 3), WhatsApp-viestipalvelun tullessa toisena 900 miljoonalla kuukausittaisella kayttajal-
la. Enemman tunnetuista sosiaalisen median kanavista Instagram oli sijalla 8. ja Twitter sijal-
la 9.
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Kuva 3: Suosituimmat sosiaalisen median kanavat tammikuussa 2016 (Statista 2016.)

3.1 Facebook yrityskaytossa

Facebookin hyodyt yrityskaytossa ovat mittavat, silla aktiivinen kanssakayminen asiakkaiden

kanssa on yha merkittavammassa osassa nykypaivan liiketoimintaa. HubSpot (2014) tuotti lo-

kakuussa 2014 kyselyn jossa tutkittiin kuinka sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien toimin-

taan ja kasitykseen yrityksesta. Kyselyyn vastasi 569 kuluttajaa, joista kyselyn mukaan suurin

osa olettaa suosimiensa yritysten loytyvan Facebookista. Kuitenkin huomattavasti pienempi

osa vastaajista seuraa suosimiaan yrityksia sosiaalisessa mediassa. Syyna tahan on lahes poik-

keuksetta yrityksen toiminta ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Lisaksi 73 prosenttia vas-
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taajista kertoi yrityksen aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa vaikuttavan siihen, tulevatko he
ostamaan yrityksen tuottamia palveluita tai tuotteita (Kuva 4). Kyselyn perusteella yrityksen

lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei yksistaan riita, vaan yrityksen on oltava myos aktiivinen.

ARE YOU MORE LIKELY TO BUY FROM A BRAND THAT
RESPONDS ON SOCIAL MEDIA?

HYes

®No

Kuva 4: Sosiaalisen median vaikutus ostopaatokseen (HubSpot 2014.)

Moni yritys on myos korvannut kotisivut Facebook-sivulla, Facebookin helppokayttoisyyden
seka kayttajaverkoston takia. Facebook antaa yrityksille mahdollisuuden tuoda esille kaikki
oleellinen tieto sijainnista aukioloaikoihin, minka vuoksi perinteinen kotisivu on joko jaanyt
paivittamatta, tai jaanyt kokonaan pois. Lisaksi Facebook-sivun tekeminen on hyvin yksinker-
taista eika vaadi esimerkiksi koodikielen taitoja, jolloin kynnys Facebookin kayttamiseen pe-
rinteisen kotisivun sijasta on matala. Kuitenkin Tolvasen (2015) mukaan perinteiset kotisivut
on edelleen hyva olla. Vaikka Facebook-sivut indeksoituvat nykypaivana hyvin esimerkiksi
Google-hakuihin, perinteinen kotisivu on pysyva, eika Facebookin kaltaisen porssiyrityksen

strategiamuutokset palveluun ja sen toimivuuteen vaikuta kotisivuihin. (Tolvanen 2015.)

3.2 Facebook markkinoinnin valineena

Perinteiset markkinoinnin menetelmat, kuten sahkopostit ja sanomalehtimainokset ovat edel-
leen suosittuja ja tehokkaita, mutta sosiaalinen media ja Facebook tarjoaa yrityksille ainut-
laatuisen mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa niin nykyisten kuin myos uusien asiakkaiden
kanssa. Facebook luo sosiaalisen verkoston ja sen vahvuus on tiedon kulkeutuminen ihmiselta
ihmiselle, joka mahdollistaa niin positiivisten kuin myods negatiivisten kokemusten kulkeutumi-
sen yleiseen tietoon. Sosiaalisen median markkinoinnilla ei ainoastaan myyda tuotetta tai pal-

velua kohderyhmalle, vaan luodaan yhteiso joka on aktiivisessa vuorovaikutuksessa niin mui-
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den asiakkaiden ja heidan kokemustensa, kuin myos itse yrityksen kanssa. (Ramon 2013, 2 -
4.)

Jotta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa olisi tehokasta, se saisi asiakkaiden mielenkiinnon he-
raamaan ja loisi pysyvia asiakassuhteita, on sisalto erityisen tarkea osa Facebook-
markkinointia. Ramonin (2013, 4) mukaan ihmiset eivat etsi sosiaalisesta mediasta ainoastaan
ostettavaa tuotetta tai palvelua, vaan tietoa siihen liittyen. On tarkeaa luoda sisaltoa ja tie-
toa jota ihmiset haluavat nahda, jotta esimerkiksi ostaessaan tuotetta, ihmiset kykenevat
yhdistamaan tiedon ja muiden asiakkaiden kokemukset ostettavaan tuotteeseen. Lisaksi Ra-
monin (2013, 4) mukaan ihmiset eivat etsi ainoastaan sisaltoa, vaan he haluavat myos osallis-
tua ja olla vuorovaikutuksessa yrityksen ja muiden ihmisten kanssa esimerkiksi kommentoin-

nin muodossa.

4 Markkinoinnin suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon kannalta tarkeimpia teorioita markkinointiin ja sisal-
tosuunnitelman toteutukseen liittyen. Luvun alussa kahtena suurimpana kokonaisuutena kasi-
tellaan digitaalinen markkinointi ja business to business -markkinointi. Edella mainittujen ai-
heiden jalkeen pureudutaan markkinoinnin tavoitteisiin, kohderyhmien merkitykseen ja maa-

rittamiseen seka markkinoinnin toteutukseen.

Virtanen (2010, 15) maarittelee markkinoinnin tarkoittavan kaikkia kaytettyja menetelmia,
joiden avulla yritys pyrkii tuomaan itseaan ja tarjoamaansa tuotetta tai palvelua esille. Mark-
kinoinnin syy voi olla tuotteen tai palvelun esille tuomisen lisaksi myos kilpailijoiden markki-
nointi ja siihen vastaaminen. Markkinointi on myos osa yrityksen strategista liiketoimintaa ja
paatoksentekoa, jota ohjaa tuotteen tai palvelun suunnitelmallinen kohderyhmien maaritys

seka yrityksen imago ja sen esille tuominen. (Virtanen 2010, 80.)

4.1  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinointia internetin eri kanavissa ja medio-
issa. Keskeisia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sahkopostimarkkinointi, hakukoneop-
timointi, hakusanamainonta, verkkosivut, display-markkinointi, seka sosiaalisen median mark-
kinointi, joka myos liittyy olennaisesti tahan opinnaytetyohon. (Lahtinen 2014a.) Lisaksi digi-
taaliseen markkinointiin voidaan laskea sisaltomarkkinointi. Lahtisen (2014a) mukaan digitaa-
linen markkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siina, etta digitaalisen markkinoinnin
tarkoituksena on kartoittaa tuotteen tai palvelun kohderyhmat ja toteuttaa markkinointia
kohdennetusti kyseisille kohderyhmille internetin eri kanavien valityksella. Tama takaa entis-
ta tehokkaamman markkinoinnin, koska yritys pystyy valitsemaan markkinointikanavat seka

markkinointitavan eri kohderyhmien mukaan.
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Lahtisen (2014a) mukaan yksi digitaalisen markkinoinnin suurimpia etuja on mitattavuus. Digi-
taalisen markkinoinnin tuottavuus ja tehokkuus on mahdollista nahda lukuina ja eri kanavat ja
digitaalisen markkinoinnin muodot tarjoavat tyokaluja tiedon keraamiseen ja sen analysoin-
tiin. Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen ja analysointiin on olemassa myos
muitakin tyokaluja digitaalisen markkinoinnin kanavien omien tyokalujen lisaksi. Yksi suosi-
tuimmista tyokaluista on verkko-osoitteen lyhentamiseen suunniteltu Bitly. Bitly on ilmainen
palvelu, jonka avulla voi lyhentaa ja tallentaa verkkosivujen osoitteita, mutta myos mitata ja
analysoida esimerkiksi lyhennetyn osoitteen painalluksia. Tasta syysta palvelua pidetaan
osoitteiden lyhentamisen lisaksi myos tehokkaana markkinointityokaluna. Bitlyn toimintoja voi
hyodyntaa kirjautumatta suoraan palvelun etusivulta, mutta ilmaisen rekisteroitymisen avulla

on mahdollista tallentaa ja seurata kaikkia omia lyhennettyja osoitteita. (Moreau 2016.)

Sahkopostimarkkinointi on yksi suosituimmista digitaalisen markkinoinnin valineista ja sita
pidetaan yhtena tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin muodoista (Colwyn 2015). Sahkopos-
timarkkinoinnin etuna on monipuolinen mitattavuus ja useat sahkopostimarkkinoinnin palve-
luntarjoajat tarjoavat asiakkailleen tilastotietoja niin sahkopostiviestin avauksista, kuin myos
esimerkiksi siita, kuinka paljon aikaa sahkopostiviestin vastaanottaja on kayttanyt lukiessaan
viestia (Krattenstein 2016). Sahkopostimarkkinointi on myos yksi digitaalisen markkinoinnin
tehokkaimmista muodoista, silla sahkopostimarkkinointia pidetaan yhtena halvimmista tavois-
ta toteuttaa digitaalista markkinointia ja se on tehokas tapa luoda ja yllapitaa asiakassuhteita
(Bedgood 2015).

Hakukoneoptimointi on kaytossa kaikissa suurissa hakukoneissa ja sen tarkoituksena on jarjes-
taa hakukoneen sisalto, kuten verkkosivut, kuvat ja videot jarjestykseen sen perusteella mita
avainsanoja kayttaja hakee ja mika sisalto hakukoneen mukaan liittyy olennaisesti haettaviin
sanoihin (Kuva 5). Hakukoneoptimointi on ilmaista ja luo nakyvyytta yritykselle, ja haku-
koneoptimoinnin tehokkuus on mitattavissa kavijastatistiikalla. Muun muassa Google tarjoaa
ilmaisen Google Analytics-palvelun, joka on suunniteltu verkkosivuliikenteen mittaamista var-

ten. (Koekemoer 2012.)

Hakusanamainonta puolestaan on maksullinen palvelu hakukoneissa, jonka avulla yritys voi
ostaa esimerkiksi linkin verkkosivuilleen nakymaan hakutulosluettelossa ensimmaisena tai lu-
ettelon vieressa niin sanottuna sponsoroituna linkkina (Kuva 5). Yleinen malli ha-
kusanamainonnassa on PPC, eli Pay Per Click. Tama tarkoittaa sita, etta itse mainos ei maksa
yritykselle mitaan ja mainos tulee vain esiin ennalta maarattyja avainsanoja kayttaen, mutta
mainoksesta laskutetaan mainoksen painallusten perusteella. Talla toimintamallilla haku-
konemainonnan hyodyntaminen on joustavaa ja se lisaa nakyvyytta huomattavasti, mutta mi-

ta suositumpi mainos on, sita kalliimpi se on yritykselle. (Koekemoer 2012.)
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Kuva 5: Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta Googlen verkkosivuilla (Google 2016.)

Verkkosivuja pidetaan yrityksen tarkeimpana ankkurina internetsisallolle ja yrityksen toimin-
nalle, silla se indeksoituu hakukoneissa erinomaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta hakukoneop-
timointia hyodyntaessa verkkosivuilla on suuri todennakoisyys indeksoitua hakutuloksissa en-
simmaisten joukkoon. (Tolvanen 2015.) Verkkosivut ovat samalla yksi resursseja vaativimmista
digitaalisen markkinoinnin muodoista, silla usein verkkosivujen yllapito pidetaan omalla vas-
tuulla (Lindqvist 2015). Lisaksi verkkosivut ovat hyvin alttiita jatkuvalle paivittamiselle teknii-
kan kehittyessa ja esimerkiksi mobiililaitteiden yleistyessa. Lahtisen (2014b) mukaan suuret
yritykset ovat jo huomanneet yleistyvan mobiililaitteiden kayton ja paivittaneet verkkosivun-
sa toimimaan sujuvasti mobiililaitteilla, mutta pienissa ja keskisuurissa yrityksissa ollaan vasta

heraamassa mobiilikayttajien tarpeisiin.
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Display-markkinointi tarkoittaa mainoksien kayttoa verkkomarkkinoinnissa niin omilla verk-
kosivuilla, kuin myods muiden yritysten verkkosivuilla tai palveluissa (Kuva 6). Mainokset voivat
koostua tekstista, visuaalisista elementeista seka aanesta, ja usein mainokset ovat painetta-
vissa, jolloin mainos johtaa mainostajan verkkosivuille. Display-markkinoinnin mainoksia voi-
daan kutsua myos bannerimainoksiksi, riippuen mainoksen ulkoasusta ja sijoituksesta. Display-
markkinointi tukee liiketoimintaa yritysten valilla, silla useat verkkosivut ja palvelut tarjoavat

maksullista mahdollisuutta sijoittaa mainos esimerkiksi heidan verkkosivuilleen. (Stec 2015.)
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Sosiaalisen median markkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, joka pitaa sisallaan
kaikki sosiaalisen median kanavat ja niissa toteutettavat markkinoinnin muodot. Colwynin
(2015) mukaan sosiaalisen median markkinointi on neljanneksi tehokkain digitaalisen markki-
noinnin muoto sahkopostimarkkinoinnin, hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan jal-
keen. Sosiaalisen median markkinointi perustuu keskeisesti sosiaalisen verkoston mahdollis-
tamaan kanssakaymiseen ihmisten valilla niin jakamisen, kuin myos sisallosta tykkaamisen
muodossa. Sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa on rajatonta, silla se mahdollistaa niin
kuvien, videoiden ja tekstin, kuin myos aanen jakamisen muiden ihmisten kanssa. Kuitenkin
eri sosiaalisen median kanavat usein keskittyvat tietynlaiseen sisaltoon, esimerkiksi Facebook

mahdollistaa minkalaisen sisallon tahansa, mutta muun muassa Instagram perustuu keskeisesti
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kuviin, lyhyisiin videoihin ja sisaltoa kuvaaviin sanoihin, hashtageihin. DeMers (2014) nimeaa
sosiaalisen median markkinoinnin suurimmiksi vahvuuksiksi branditunnettuuden kasvattami-
sen, brandiuskollisuuden vahvistamisen seka kanssakaymisen mahdollisuuden niin nykyisten,
kuin myos uusien asiakkaiden kanssa. Kaikki edella mainitut vahvuudet perustuvat sosiaalisen
median mahdollistamaan yrityksen vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Vuorovaikutus tuo
yrityksen kuluttajien kanssa samalle tasolle, jolloin kanssakayminen on luonnollista ja help-
poa. Lisaksi sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, indeksoituvat hakukoneissa, mika

tuo yritykselle myos lisaa nakyvyytta (Tolvanen 2015).

Sisaltomarkkinointi voidaan myos laskea digitaalisen markkinoinnin osa-alueeksi. Se tarkoittaa
johdonmukaista ajankohtaisen, seka asiakasnakokulmasta arvokkaan sisallon tuottoa ja jakoa.
Sisaltomarkkinoinnissa maaritellaan tarkat kohderyhmat ja pyritaan tuottamaan sisaltoa, joka
herattaa mielenkiintoa ja innostaa kohderyhman edustajia tulemaan yrityksen asiakkaiksi.
(Steimle 2014.) Steimle (2014) kuvailee sisaltomarkkinoinnin eroa tavalliseen markkinointiin
silla, etta sisaltomarkkinoinnissa tarkoituksena on jakaa asiakaslahtoisesti arvokasta tietoa.
Steimle (2014) kertoo myos oman yrityksensa hyotyneen sisaltomarkkinoinnista. Hanen mu-
kaansa potentiaaliset asiakkaat usein kokevat, etta he saavat arvokasta ja hyodyllista tietoa
yrityksen tuottamasta sisallosta, joka luo jo ennen ensimmaista asiakaskohtaamista luotetta-
vuutta yritykselle. Tama saa potentiaaliset asiakkaat vakuuttuneiksi siita, etta he haluavat
hyodyntaa juuri taman yrityksen palveluita. Sisaltomarkkinoinnin yksi eduista on myos se, etta
sisaltomarkkinointi tukee useita digitaalisen markkinoinnin kanavia. Esimerkiksi sosiaalisen
median markkinointi hyotyy sisaltomarkkinoinnista ja laadukas sisalto verkkosivuilla edesaut-

taa hakukoneoptimoinnin tehokkuutta. (Steimle 2014.)

4.2  Business to business -markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, business to business -markkinointiin, seka
business to customer -markkinointiin. Business to business -markkinointi, eli yritysmarkkinoin-
ti tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinointia, joka on tarkoitettu paaasiassa yrityksille.
Business to business -markkinoinnissa ostajana toimii yritys tai organisaatio, ostopaatoksesta
vastaa useampi henkilo ja ostettavat tuotteet tai palvelut tulevat yrityksen tarpeisiin. Kulut-
tajamarkkinoinnissa, eli Business to customer -markkinoinnissa ostajana toimii yksityinen hen-
kilo ja ostettavat tuotteet tai palvelut tulevat henkilokohtaiseen kayttoon. Kuitenkin yrityk-
sen paatoksenteon takana on myos ihmisia, jolloin yrityksen ostopaatokseen vaikuttavat osit-

tain samat asiat, kuin kuluttajamarkkinoilla. (Isohookana 2007, 71 - 81.)

Yritysmarkkinoilla on seitseman ominaispiirretta, joista ensimmainen on asiakkaiden vahai-
syys. Asiakasyritykset ovat kuitenkin kooltaan suurempia ja tekevat suurempia ostoja. Toinen
ominaispiirre on laheisempi asiakassuhde. Yritysmarkkinoilla asiakas saa henkilokohtaisempaa

palvelua ja tuote tai palvelu raataloidaan usein asiakasyritykselle sopivaksi, silla yksittaisen
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asiakkaan merkitys on suurempi. Yritykset myos suosivat yrityksia, jotka kayttavat heidan pal-
veluitaan. Kolmantena ominaispiirteena on jarjestelmallinen ja ammattimainen ostoprosessi.
Yritysmarkkinoilla ostaminen harvoin on impulsiivista, vaan siihen liittyy monta vaikutusteki-
jaa, kuten yrityksen ostopolitiikka ja vaatimukset, seka ostoprosessin eri vaiheet, kuten tar-

jouspyynnot. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 268 - 271.)

Neljanneksi ominaispiirteeksi maaritellaan ostopaatokseen vaikuttavien henkiléiden maara.
Usein yrityksen ostopaatoksista ei vastaa vain yksi henkilo, vaan useampia yrityksen eri osa-
alueiden edustajia. Yrityksen ostopaatoksiin vaikuttavat esimerkiksi asiantuntijat ja johto-
henkilot, mika vaatii tuotetta tai palvelua tarjoavalta yritykselta korkeatasoisempia myyn-
tiedustajia. Viides piirre on yhteydenottojen maara. Yritysmarkkinoilla myyntiprosessi on pi-
dempi ja kaupanteko vaatii myyjalta useita yhteydenottoja, ennen kuin kaupat saadaan teh-
tya. (Kotler ym. 2009, 268 - 271.)

Kuudes piirre on kysynnan muuttuminen. Yritysmarkkinoilla kysyntaan vaikuttaa suuresti ku-
luttajamarkkinoiden tila. Jos tuotteen valmistaminen esimerkiksi vaatii erityisen paljon tiet-
tya materiaalia, tuotteen kysynnan kasvu vaikuttaa myos materiaalin kysyntaan. Seitsemas ja
viimeinen ominaispiirre on kaupanteon suoruus. Yritykset ostavat usein suoraan alkuperaiselta

tuotteen tai palvelun tarjoajalta ilman valikasia. (Kotler ym. 2009, 268 - 271.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 113) mukaan yrityksen ostoprosessi eroaa kuluttajista sen sys-
temaattisuuden takia. Yrityksen ostoprosessi voidaan jakaa vaiheisiin, joista ensimmainen
tarpeen syntyminen. Usein tarve lahtee tuotetta tai palvelua tarvitsevalta henkilolta tai osas-
tolta. Tarve voi syntya esimerkiksi tuotteen loppuessa tai palvelusopimuksen paattyessa, mut-
ta myos markkinointi voi synnyttaa tarvetta. Tarpeen tiedostamisen jalkeen yrityksessa maa-
ritellaan siihen ratkaisu maarittelemalla tarpeen tayttavan tuotteen tai palvelun kriteerit.
Seuraavaksi kartoitetaan ostolahteita ja valitaan potentiaaliset vaihtoehdot. Tassa vaiheessa
pyydetaan valituilta ostolahteilta tarjous ostettavasta tuotteesta tai palvelusta ja valitaan
yrityksen toiminnan kannalta paras vaihtoehto. Taman jalkeen tapahtuu tuotteen tai palvelun
osto, jolloin myyjayrityksen kanssa sovitaan oston yksityiskohdista. Oston jalkeen seurataan
ostoprosessin ja ostetun tuotteen tai palvelun toimivuutta, jonka perusteella suoritetaan uu-
sintaostoja tai tyytymattomyyden sattuessa kartoitetaan uusia vaihtoehtoja. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 115 - 116.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 115 - 116) mukaan ostoprosessiin vaikuttaa myos se, onko os-
to rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Rutiiniostossa yritys toteuttaa oston
ilman ylimaaraisia vaiheita. Harkitussa uusintaostossa yritys suorittaa samankaltaisen tuot-

teen tai palvelun oston, mutta analysoi ensin muita vaihtoehtoja ja ostolahteita. Taysin uu-
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dessa ostossa puolestaan ostoprosessi on pidempi, silla yrityksella ei ole aikaisempaa koke-

musta vastaavasta tilanteesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 115 - 116.)

4.3  Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Bergstromin ja Leppasen (2009, 21 - 22) mukaan markkinoinnilla on nelja paatehtavaa, joista
ensimmainen on kysynnan ennakointi ja selvittaminen. Markkinointia toteutettaessa on otet-
tava huomioon asiakkaiden tarpeet ja arvot, seka miten ja mista asiakas todennakoisimmin
tuotetta tai palvelua ostaa. Lisaksi ostokayttaytymista tulisi pyrkia ennakoimaan niin tuotetta
tai palvelua lanseeratessa, kuin myos liiketoiminnan muissa vaiheissa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 21 - 22.)

Toinen markkinoinnin paatehtavista on kysynnan luominen ja yllapito, jolloin yritys pyrkii
erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan tuotteelle tai palvelulle kysyntaa seka edistamaan
kohderyhmien ostohalukkuutta. Lisaksi asiakaspalvelulla ja suhdetoiminnalla pyritaan yllapi-
tamaan kysyntaa seka sitouttamaan nykyisia asiakkaita. Kolmas markkinoinnin tehtava puoles-
taan on kysynnan tyydyttaminen. Tama tarkoittaa sita, etta tuotetta tai palvelua kehitetaan
ja muotoillaan jatkuvasti vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin seka henkilostoa koulutetaan kou-
lutustarpeiden mukaisesti. Kehitysta toteutetaan esimerkiksi systemaattisen asiakaspalaut-
teen ja markkinatutkimuksien avulla. Lisaksi kysynnan tyydyttamista tukee tuotteiden tai pal-

velujen saatavuus seka asiakasprosessin helppous. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21 - 22.)

Neljas ja viimeinen markkinoinnin paatehtava on kysynnan saately, jolloin kysyntaa kehite-
taan tarjonnan mukaan seka ostokayttaytymista pyritaan ohjaamaan tiettyyn suuntaan esi-
merkiksi sesonkien seka tuotteen tai palvelun saatavuuden mukaisesti. Lisaksi kysynnan saate-
lyyn kuuluu demarkkinointi, jolloin esimerkiksi haitallisen tuotteen, kuten alkoholin kysyntaa

pyritaan pienentamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21 - 22.)

Usein markkinoinnin perimmainen tavoite on myynnin lisaaminen eri markkinoinnin keinoja
hyvaksikayttaen. Markkinointi oikein toteutettuna edesauttaa osana liiketoiminnan strategiaa
lilketoiminnan kannattavuutta ja tulosta, seka kehittaa yrityksen imagoa haluttuun suuntaan.
Virtanen (2010, 15) tiivistaa markkinoinnin tavoitteen olevan palvelun tai tuotteen kysynnan
ja kiinnostuksen kasvattamista niin, etta se edistaa palvelun tai tuotteen myyntia. Myynnin
edistamiseen tahdattaessa kuitenkin kyseeseen tuleen myos useita muita tavoitteita, joiden
avulla liiketoiminnan kannattavuuden tehostamiseen pyritaan. Tallaisia tavoitteita ovat esi-
merkiksi branditunnettuuden kasvattaminen, kilpailuedun saavuttaminen, asiakassuhteiden

parantaminen seka uusien asiakkaiden hankinta. (Win Marketing.)
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4.4  Markkinoinnin segmentointi ja kohderyhmat

Markkinoinnin segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista asiakasryhmiin sen perusteella,
mitka ovat asiakkaiden arvot, tarpeet seka ostotottumukset. Jotta yrityksen markkinointi olisi
mahdollisimman tehokasta, ei ole jarkevaa massamarkkinoida tuotetta tai palvelua lahtokoh-
taisesti kaikille asiakkaille, vaan pyrkia kohdistamaan markkinointi tietyille asiakasryhmille.
Talloin yrityksen resurssit saadaan riittamaan niiden asiakasryhmien markkinoinnille, joiden
varaan litketoiminta rakennetaan. Segmentointi on prosessi ja osa liiketoimintaa, joka maarit-
telee kuinka asiakaspalvelu toteutetaan, tarjonta ja saatavuus maaritellaan ja kuinka markki-
nointiviestinta toteutetaan kohderyhmittain. Tama pohjautuu yrityksen asiakaslahtoisyyteen

niin toiminnan, tuotteen kuin palvelunkin kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117 - 122.)

Segmentointiprosessi voidaan Bergstromin ja Leppasen (2009, 119) mukaan jakaa kolmeen
vaiheeseen, joista ensimmainen on kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen. Taman vai-
heen tarkoitus on tutkia minkalainen on tuotteen tai palvelun kysynta ja minkalainen on po-
tentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen. Taman jalkeen selvitetaan kysynnan ja osto-
kayttaytymisen taustat ja luodaan segmentointikriteerit, joiden perusteella asiakkaat jaetaan
segmentteihin. Segmentointiprosessin toinen vaihe on kohderyhmien valinta, jossa maaritel-
laan segmentointistrategia ja valitaan markkinoinnin kohdesegmentit, eli kohderyhmat. Kol-
mas ja viimeinen segmentointiprosessin vaihe on markkinointiohjelman luominen. Tassa vai-
heessa maaritellaan tuotteen tai palvelun asema markkinoilla verrattuna kilpailijoihin ja
suunnitellaan seka toteutetaan jokaiselle segmentille oma markkinointiohjelma, jonka edis-

tymista seurataan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 119.)

Kun yritys on segmentoinut asiakasryhmat segmentteihin, yrityksen taytyy valita segmenteista
heille sopivimmat, joista tulee markkinoinnin kohderyhmat. Kohderyhmat valitaan sen perus-
teella, minka segmenttien tarpeisiin seka yritys, etta tuote tai palvelu vastaa. On myos tarke-
aa segmentteja valitessa toteuttaa segmenteille asiakasanalyysi, jolla tutkitaan eri segment-
tien ostotottumuksia ja ostokriteereita, seka tuotteen tai palvelun tuomia asiakashyotyja.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 122.)

Kohderyhmien valinnassa on Bergstromin ja Leppasen (2009, 122 - 123) mukaan vaihtoehtoina
kaksi segmentointistrategiaa, keskitetty seka selektiivinen strategia. Keskitettya strategiaa
voidaan pitaa suosiollisempana pienemmille yrityksille, joilla on rajoitetusti resursseja, kun
taas selektiivinen strategia sopii suurille yrityksille. Keskitetyssa strategiassa tarkoituksena on
suunnata markkinointi ainoastaan yhdelle tarkoin maaritetylle segmentille, jolloin yrityksen
resurssit pystytaan kohdistamaan tehokkaasti tayttamaan valitun segmentin tarpeet ja kysyn-
nan. Taman strategian avulla yritys kykenee vahvistamaan markkina-asemaansa tietylla osa-
alueella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 122 - 123.)
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Selektiivisessa strategiassa valitaan useita segmentteja kohderyhmiksi ja markkinointi seka
tuote tai palvelu raataloidaan segmenttikohtaisesti vastaamaan eri asiakasryhmien tarpeita.
Tama strategia vaatii yritykselta huomattavasti enemman resursseja, silla tyydytettavia koh-
deryhmia on useita, mutta strategia tukee paremmin markkina-aseman kasvua. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 122 - 123.)

5 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden aineiston keruu toteutettiin benchmarking-
menetelmalla seka teemahaastattelulla. Benchmarking-menetelmaa ja teemahaastattelua on
kaytetty tyossa paaosin kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen menetelmina, benchmar-
king-menetelman yhdistaessa kuitenkin myos kvantitatiivisia, eli maarallisia elementteja.
Laadullinen tutkimus kuvaa aineiston ja sen analysoinnin muotoa, jota ei esiteta numeraali-
sesti. Jako laadullisen seka maarallisen tutkimuksen valilla on kuitenkin hailyva, silla laadulli-
sesti tai maarallisesti toteutetun tutkimusmenetelman aineistoa voidaan analysoida niin laa-

dullisesti, kuin myos maarallisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 11 - 16.)

Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan kuvailla tekstimuotoiseksi, esimerkiksi teemahaas-
tattelun avulla keratyksi aineistoksi. Laadullisen tutkimuksen otanta on myos usein harkinnan-
varaisesti valittu pienempi maara tapauksia, joita on tarkoitus analysoida perusteellisesti.
Taman ajatusmallin mukaan tutkimuksen aineisto seka analysointi perustuu enemman laa-

tuun, kuin maaraan. (Eskola & Suoranta 1998, 11 - 16.)

5.1 Benchmarking

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon kahdesta tutkimusmenetelmasta ensimmaista,
benchmarking-menetelmaa. Tyossa vertaillaan benchmarking-menetelmalla viiden eri yrityk-
sen Facebook-sivuja ennalta maaratyilla mittareilla. Benchmarking on jarjestelmallinen pro-
sessi, jossa maaritellaan omalle yritykselle olennainen kehittamiskohde ja muita yrityksia ver-
tailemalla pyritaan loytamaan parhaita menettelytapoja, joita voidaan soveltaa oman yrityk-

sen toiminnan kehittamisessa (Niva & Tuominen 2005, 5).

Drickhamerin (2012) mukaan benchmarking on tarkea osa sisaltomarkkinoinnin suunnittelua ja
kehittamista. Benchmarking-menetelmaa toteutettaessa vertaillaan usein kilpailevien yritys-
ten suorituskykya seka parhaita kaytanteita. Suorituskyvyn vertailemista voidaan pitaa kvanti-
tatiivisena, eli maarallisena prosessina, kun puolestaan parhaiden kaytanteiden vertailua pi-
detaan kvalitatiivisena, eli laadullisena prosessina. Sisaltomarkkinoinnin benchmarking on
helppo ja tehokas tutkimusmenetelma, silla yritykset haluavat, etta heidan tuottamaansa si-
saltoa luetaan. Taman johdosta vertailtava materiaali on hyvin helposti saatavilla. (Drickha-
mer 2012.)
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5.1.1 Toteutus

Benchmarking-vertailukohteiksi valittiin viisi kilpailevaa, palvelumuotoilua toteuttavaa bu-
siness to business -yritysta, jotka kayttavat aktiivisesti Facebookia sosiaalisen median markki-
nointiin. Valitut yritykset ovat Palvelumuotoilu Palo, Hellon, Livework studio, Fjord ja Con-
tinuum. Palvelumuotoilu Palo ja Hellon ovat suomalaisia palvelumuotoilua tarjoavia yrityksia,
jotka tuottavat sisaltoa paaosin suomeksi, kun puolestaan Livework studio ja Fjord ovat eng-
lantilaisia, Continuumin ollessa yhdysvaltalainen. Nain ollen Livework studio, Fjord seka Con-

tinuum tuottavat sisaltoa paaosin englanniksi.

Benchmarkingia varten valikoitui viisi vertailtavaa osa-aluetta, joista kolme ensimmaista ovat
kvantitatiivisia ja kaksi viimeista ovat kvalitatiivisia. Ensimmainen osa-alue on Facebook-
sivujen seuraajamaara, joka kertoo yrityksen suosiosta ja antaa nakokulmaa sivun sisallon
vaikutuksesta seuraajamaaraan. Toinen osa-alue on julkaisutahti. Taman avulla on tarkoitus
saada yleiskuva siita, kuinka monta julkaisua yritys tekee Facebook-sivuilleen kuukausitasolla.
Kolmas osa-alue on julkaisu-ajankohta, jonka avulla selvitetaan mihin aikaan yritykset keski-
maarin julkaisevat sisaltoa. Tama osio on toteutettu kayttaen yritysten paikallista aikaa, jotta
tulokset olisivat korrektit. Neljas osa-alue on puolestaan sisallon aihealueet. Taman avulla
maaritellaan minkalaista sisaltoa yritykset tuottavat Facebook-sivuilleen. Viides ja viimeinen
osa-alue on viestintatyyli. Taman avulla vertaillaan, onko yritysten tuottama sisalto esimer-
kiksi uutis- vai asiapainotteista. Otantana toimii aikavalilla 1.1.2016 - 30.4.2016 julkaistu si-

salto.

5.1.2 Tulokset

Ensimmainen vertailtava osa-alue oli seuraajamaarat. Suomalaisilla palvelumuotoiluyrityksilla
Palvelumuotoilu Palolla ja Hellonilla oli molemmilla alle 1000 seuraajaa, Palvelumuotoilu Pa-
lon seuraajamaaran ollessa 309 ja Hellonin 977. Livework studiolla oli kolmanneksi pienin seu-
raajamaara 1 329 seuraajalla. Vertailtavista yrityksista kaksi seuraajamaariltaan suurinta oli-
vat Fjord ja Continuum. Fjord tuplasi Livework studion seuraajamaaran omalla 2 171 seuraa-
jallaan, kun puolestaan Continuum lahes tuplasi Fjordin seuraajamaaran. Continuum oli vii-

desta yrityksesta seuraajamaaraltaan suurin, 3 645 seuraajalla.

Toisena vertailtavana osa-alueena oli julkaisutahti. Palvelumuotoilu Palo julkaisi sisaltoa Fa-
cebook-sivuilleen keskiarvolta 4,25 julkaisua kuukaudessa, mika on noin yksi julkaisu viikossa.
Hellon puolestaan julkaisi kaksi kertaa enemman sisaltoa Facebook-sivuilleen, keskiarvolla
8,25 julkaisua kuukaudessa, eli noin kaksi julkaisua viikossa. Livework studion julkaisujen kes-
kiarvo oli 5,25 julkaisua kuukaudessa, eli 1-2 julkaisua viikossa, mika on lahes sama julkaisu-
tahti Palvelumuotoilu Palon kanssa. Ylivoimaisesti eniten sisaltoa Facebook-sivuilleen tuotti

Fjord, jonka kuukausittaisten julkaisujen keskiarvo oli 28,75 julkaisua. Fjord julkaisi siis lahes
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paivittain sisaltoa Facebook-sivuilleen. Viimeisena vertailtavana seka seuratuimpana yritykse-
na, Continuum julkaisi sisaltoa sivuilleen keskiarvolta 10,75 julkaisua kuukaudessa, mika on
noin 2-3 julkaisua viikossa. Ulkomaisten yritysten Facebook-sivuille tuotettiin keskimaaraisesti

enemman sisaltoa kuin suomalaisten yritysten Facebook-sivuille.

Kolmas vertailtava osa-alue oli julkaisuajankohta. Palvelumuotoilu Palon julkaisut ajoittuivat
tasaisesti aikavalille 8-16. Kuitenkin suurin piikki julkaisuissa oli noin kello 12 paivalla. Hello-
nin julkaisut puolestaan ajoittuivat suurimmaksi osin aamulle noin kello 10. Toinen piikki Hel-
lonin julkaisuissa sijoittui kello 14 ja 15 valiin. Livework studion julkaisut jakautuivat tasai-
sesti aikavalille 10-17 paikallista aikaa. Suurimmat piikit olivat kuitenkin noin kello 11, seka
kello 16-17. Fjordilla ja Continuumilla puolestaan julkaisut painottuivat selvasti iltapaivalle
paikallista aikaa. Fjordin sisallosta selvasti suurin osa oli julkaistu aikavalilla 12-17 ja Con-
tinuumin aikavalilla 14-17. Pienempi osuus Fjordin julkaisuista oli aikavalilla 9-10 ja Con-
tinuumilla noin kello kahdeksalta. Kaikkien vertailtavien yritysten Facebook-sivujen sisallosta

vain muutamat julkaisut sijoittuivat kello 17 jalkeen.

Continuum

Pssst! If you aren't following us on Instagram, head on over to
http://www.instagram.com/FutureMadeReal. We're about to announce
something cool...

Like ] Comment Share

Kuva 7: Continuumin kannustava Facebook-julkaisu (Continuum 2016.)

Kaksi viimeista osa-aluetta ovat julkaisujen aihealueet seka yritysten viestintatyylit. Palvelu-
muotoilu Palon sisalto koostui selvasti oman yritykseen liittyvasta sisallosta. Sisalto koostui
paaasiassa omista artikkeleista, yrityksen tiedotteista ja tapahtumista, seka yritykseen ja sen
toimintaan liittyvista kuvista. Palvelumuotoilu Palon viestintatyyli oli suurimmaksi osin rentoa
sisaltaen esimerkiksi hymioita, mutta kuitenkin asiapainotteisella otteella. Hellonin sisalto
puolestaan koostui paaosin uutisista ja artikkeleista, mutta sisaltoon mahtui myos videoita,
omia saavutuksia seka puhtaasti rekrytointia. Hellonin viestintatyyli oli uutis- ja asiapainot-
teinen. Livework studio jakoi omilla Facebook-sivuilla muiden sisaltoa, seka julkaisi linkkeja
omiin artikkeleihin ja omien verkkosivujen sisaltoon. Lisaksi julkaisuissa oli tietoa tapahtumis-

ta, kuvia yrityksen toiminnasta seka mainintoja yhteistyohankkeista muiden yritysten kanssa.

Livework studion viestintatyyli oli paaosin asiapainotteista, mutta siita erottui myos innokas

ote. Sisalto oli usein ravakkaa sisaltaen esimerkiksi sisaltaen huutomerkkeja. Fjord julkaisi



24

myos Facebook-sivuillaan muiden tapaan omia artikkeleita. Taman lisaksi julkaisut koostuivat
tapahtumista, mietelauseista, uutisista ja videoista. Fjordin viestintatyyli oli asiapainotteista
(Kuva 8), mutta usein myos innokasta ja kannustavaa. Sisalto oli usein ravakkaa ja kannusti
lukijoita tulemaan tapahtumiin, seka lukemaan ja jakamaan sisaltoa. Continuumin Facebook-
sivujen sisalto koostui myos uutisista, artikkeleista seka tapahtumista. Taman lisaksi julkai-
suihin mahtui omaan toimintaan liittyvaa sisaltoa, linkkeja omille verkkosivuille seka Hellonin
tavoin rekrytointia. Viestintatyyli Continuumilla oli asiapainotteisen tyylin lisaksi kannustava

ja rento (Kuva 7).

Fjord
April 24 at 7:.00pm - @

Measuring our wellness is opening a new stream of revenue for an
unexpected beneficiary — individuals. We live in an era of flat incomes,
uncertain job prospects and rising healthcare costs. The confluence of
these factors is creating a new set of currencies that may actually be worth
money: health data #FjordTrends

\

gy
Fjor&%gg%sz.ﬂn%lthy is the new wealthy

VIMEC

ifr Like ¥ Comment > Share

Kuva 8: Fjordin asiapainotteinen Facebook-julkaisu (Fjord 2016.)

Yhteenvetona viiden vertailtavan yrityksen sisalto ja viestintatyyli oli paapiirteiltaan hyvin
samanlaista lukuun ottamatta pienia poikkeuksia. Kaikki vertailussa olleet yritykset julkaisivat
sisaltoa, joka koostuu artikkeleista, tapahtumista seka uutisista palvelumuotoiluun ja yrityk-
sen toimintaan liittyen. Selkeat erot tulevatkin vastaan julkaisu-ajankohdissa. Suomalaiset
yritykset julkaisevat sisaltoa Facebook-sivuilleen joko aamusta tai puolen paivan kohdilla. Sen
sijaan vertailussa olleet ulkomaisten yritysten julkaisu-ajankohtien paapaino on iltapaivalla.
Julkaisutahti on myods hyvin samankaltainen kaikilla yrityksilla, pois lukien Fjord, joka tuottaa

sisaltoa lahes paivittain. Muut nelja yritysta tuottavat Facebook-sivuilleen sisaltéa noin 1-3
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kertaa viikossa. Seuraajamaarien perusteella kolme ulkomaista yritysta ovat Facebookissa

suosituimpia, Continuumin ollessa suosituin 3 645 seuraajalla.

5.2 Teemahaastattelu

Tassa luvussa kasitellaan teemahaastattelua yhtena laadullisen tutkimuksen menetelmana,
seka avataan haastattelun teoriaa. Tyossa toteutettiin potentiaalisen asiakkaan haastattelu,
jonka tarkoituksena oli saada asiakasnakokulma palvelumuotoilun hyodyntamiseen yritykses-
sa, seka sosiaalisen median markkinointiin ja sen sisaltoon. Haastattelu toteutettiin teema-
haastatteluna, eli keskustelupohjaisessa muodossa. Teemahaastattelussa ei kayteta yksityis-
kohtaisia, valmiiksi maarattyja kysymyksia, vaan ideana on maaritella haastattelun teemat,
jotka kaydaan lapi haastattelijan toimesta. Taman ansiosta haastattelua ei ohjaa haastatteli-
jan nakokulma, vaan teemahaastattelu jattaa tilaa myos haastateltavan omille ajatuksille.
Yleisesti kuitenkin teemahaastattelulle luodaan runko tukikysymyksista, joiden avulla haastat-
telija varmistaa, etta hanta kiinnostavat aiheet kaydaan lapi haastattelussa. Teemahaastatte-
lussa kasiteltavien aiheiden jarjestys ei ole ennalta maaratty, vaan voi muuttua keskustelun
edetessa. (Eskola & Suoranta 1998, 63 - 65; Hirsjarvi & Hurme 2008, 47 - 48.)

Haastattelua voidaan pitaa laadullisen tutkimuksen yleisimpana menetelmana Suomessa.
Haastattelu tarkoittaa keskustelua, joka toteutetaan ja johdetaan haastattelijan aloitteesta.
Yleinen haastattelun maaritelma on, etta haastattelija esittaa kysymyksia, joihin haastatelta-
va vastaa. Kuitenkin Eskolan ja Suorannan (1998, 63) mukaan taman kaltaisen haastattelumal-
lin sijaan yha useammin kaytetaan keskusteluun perustuvaa haastattelumallia. Hirsjarvi ja
Hurme (2008, 43) tiivistavat haastattelun vuorovaikutustilanteen viiteen ominaispiirteeseen,
joista ensimmainen on haastattelun suunnitelmallisuus. Haastattelu on usein etukateen suun-
niteltu ja haastattelija pyrkii haastattelun avulla saamaan tietoa ennalta maaratysta aiheista.
(Eskola & Suoranta 1998, 63 - 64; Hirsjarvi & Hurme 2008, 43.)

Toisena piirteena pidetaan sita, etta haastattelu on jarjestetty haastattelijan aloitteesta.
Vuorovaikutustilanteen kolmas piirre on, etta haastattelija tyypillisesti motivoi haastateltavaa
ja pyrkii pitamaan haastateltavan motivaatiota ylla haastattelun ajan. Neljas piirre on haas-
tattelun roolit. Haastattelijan rooli on haastattelijalle entuudestaan selva, mutta haastatel-
tava oppii roolinsa vasta haastattelun aikana. Viides ja viimeinen piirre on haastattelijan luo-
tettavuus. Haastateltavan on luotettava siihen, etta haastattelussa kasiteltyja tietoja kayte-
taan luottamuksellisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 63 - 64; Hirsjarvi & Hurme 2008, 43.)

5.2.1 Toteutus

Potentiaalisen asiakkaan teemahaastattelu toteutettiin keskiviikkona 27.4.2016 Helsingissa.

Potentiaalisena asiakkaana haastattelussa toimi suuren palvelualan yritysketjun yhden toimi-
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pisteen paallikko. Teemahaastattelu jaettiin kolmeen teemaan. Ensimmainen teema oli pal-
velumuotoilu, jossa kasiteltiin palvelumuotoilun merkitysta. Toisena teemana oli sosiaalisen
median markkinointi, jossa kasiteltiin sosiaalisen median markkinoinnin ja sisallon merkitysta

taman paivan liiketoiminnassa, seka sosiaalisen median markkinoinnin toteutusta.

Kolmas ja viimeinen teema oli Laurea EAuGATE ja palvelumuotoilu sosiaalisessa mediassa.
Taman teeman tarkoituksena oli saada asiakasnakokulmaa Laurean palvelumuotoilun koulu-
tuksen ja konsultoinnin sosiaalisen median markkinoinnille. Ennen varsinaisia haastattelun
teemoja, haastattelun alussa kasiteltiin lammittelykeskusteluna opinnaytetyon ja haastatel-

tavan taustoja.

5.2.2 Tulokset

Potentiaalisen asiakkaan haastattelun ensimmainen teema oli palvelumuotoilu ja sen merki-
tys. Haastateltavalla ei ollut aiempaa kokemusta palvelumuotoilusta, mutta oli erittain kiin-
nostunut sen hyodyntamisesta yrityksen palveluiden kehittamisessa. Haastateltava koki, etta
asiakaslahtoisyys ja asiakasymmarrys ovat olleet aina keskeisessa osassa palvelukeskeisen yri-
tyksen liiketoimintaa, mutta palvelumuotoilu on nostanut nama esille uudella tavalla. Han
uskoo, etta palvelumuotoilun myota asiakaslahtoisyys tulee kasvamaan entista tarkeampaan
rooliin. Palvelumuotoilun yleistyessa kasitteena, myos asiakkaat alkavat vaatia entista asia-

kaslahtoisempaa palvelukokemusta.

Haastateltava koki, ettei palvelumuotoilusta l0ydy kovinkaan helposti tietoa. Hanen mukaan-
sa itse palvelumuotoilu -kasitetta hakiessa toki loytyy tietoa, mutta se, mita palvelumuotoilu
kaytannossa tarkoittaa voi jaada hyvinkin hailyvaksi. Itse palvelumuotoilun kehittamisen tyo-
kaluja ei myoskaan loydy kovin helposti. Haastateltava pohti, etta tama saattaa olla myos
tarkoituksenmukaista. Yritykset eivat halua antaa liikaa tietoa palvelumuotoilusta ja siita,
miten sen kehittamista toteutetaan, silla he haluavat suojella omaa liikeideaansa ja liiketoi-
mintaansa. Kaantopuolena talla on haastateltavan mielesta se, etta potentiaaliset asiakasyri-
tykset voivat eparoida kayttaa yrityksien palvelumuotoilun kehittamisen palveluita, koska ei-
vat saa konkreettista kuvaa siita, mita yrityksien tarjoama palvelumuotoilun kehittaminen

tarkoittaa.

Haastattelun toisena teemana oli sosiaalisen median markkinointi. Haastateltavan mielesta
sosiaalisen median markkinointi on kasvanut jatkuvasti isompaan rooliin niin markkinoinnin
osa-alueena, kuin myos asiakasvuorovaikutuksessa. Han kokee, etta siella missa asiakkaat
ovat, on myos yrityksen oltava. Hanen mukaansa sosiaalinen media on myos usein se kanava,
minka kautta ihmiset hakevat yrityksesta tietoa. Sosiaalisen median tarkoitus ei ole ainoas-
taan tuottaa kaupallista sisaltoa, vaan myos osallistaa asiakkaita. Haastateltavan mukaan so-

siaalisen median sisallolla myos luodaan ja toteutetaan yrityksen brandia. Sosiaalinen media
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on kanava yrityksen ja asiakkaiden vuoropuhelulle ja yrityksen on kyettava reagoimaan esi-

merkiksi palautteisiin hyvinkin nopeasti.

Haastateltavan yritys myos kayttaa sosiaalisen median markkinointia aktiivisesti. Heidan yri-
tyksessa kaytettavia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa oma blogi, Instagram seka
Facebook. Blogi ja Facebook on ulkoistettu ulkopuoliselle viestintatoimistolle, mutta yrityk-
sen Instagram-tilia paivittaa haastateltava itse. Instagram-tili on paaasiassa hanen hoidetta-
vanaan, silla hanta kiinnostaa sen paivittaminen ja yllapitaminen. Haastateltavan mielesta on
hyva, etta esimerkiksi vastuu Instragram-tilista on yhdella henkilolla, silla jos kaikki ovat vas-
tuussa, niin kukaan ei ole vastuussa. Blogin ja Facebookin ulkoistamista haastateltava kuvai-
lee resurssikysymyksena, mutta hanen mukaansa toteutus riippuu ainoastaan siita, miten ha-

luaa sosiaalisen median markkinoinnin organisoida.

Haastateltavan mukaan blogiin tuotetaan sisaltoa noin kaksi kertaa kuukaudessa ja Facebook-
kiin seka Instagramiin noin kaksi kertaa viikossa. Haastateltavan yrityksen blogin sisalto on
toteutettu behind the scenes -ajatuksella, raottaen verhoa yrityksen toiminnan kulissien taak-
se. Facebook-sivulle puolestaan nostetaan blogiteksteja ja siella kerrotaan mita yrityksessa
tapahtuu. Hanen mukaansa Facebook on enemman kaupallinen kanava, kun Instagramiin puo-
lestaan paivitetaan enemman kiinnostusta herattavaa ja vahemman kaupallista sisaltoa. Han
pitaa Instagramia enemman sitouttamisen keinona, seuraajien ollessa suurimmaksi osin jo

olemassa olevia asiakkaita.

Haastateltava kertoi, etta heidan yrityksellaan on branditasolla ohjeistukset seka yleinen lin-
jaus sosiaalisen median sisallolle. Lisaksi on myos ohjeistus sille, milloin sisaltoa kannattaa
julkaista, jotta sisalto tavoittaisi mahdollisimman paljon ihmisia. Sisallontuotto onkin haasta-
teltavan mukaan seka spontaania etta suunnitelmallista. Instagramia paivittaessaan han mai-
nitsee usein ottavansa paljon kuvia etukateen, jotta materiaalia on valmiiksi varastossa sil-
loin, kun sisaltoa on tarkoitus julkaista. Taman avulla uuden sisallon julkaisu ei jaa materiaa-
lin puutteen takia tekematta. Kuitenkin sisallontuotto voi olla myos spontaania, kun eteen

sattuu esimerkiksi erityislaatuinen tilanne, jonka haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa.

Haastateltava kertoi usein myos uudelleenjulkaisevansa asiakkaiden julkaisemia kuvia heidan
yrityksestaan ja pitaa naita heidan Instagraminsa suosituimpina kuvina. Taman avulla han ky-
kenee julkaisemaan asiakkaiden tarinoita heidan kokemastaan palvelusta, seka luomaan ku-
van yrityksesta, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaidensa kokemuksista. Lisaksi haastatelta-
va kertoi heidan yrityksensa teemoittavan sisallon niin, etta jos esimerkiksi blogissa kasitel-
laan jotain tiettya aihetta, on se yhteydessa myos muiden sosiaalisen median kanavien sisal-

toihin.
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Kolmas haastattelun teema oli Laurea EAuGATE ja palvelumuotoilu sosiaalisessa mediassa.
Haastateltava koki, etta sisalto kannattaisi kohdistaa varsinkin business to business -
markkinoilla sellaisille yrityksille, joilla mahdollisesti olisi tarvetta palvelumuotoilulle tai yri-
tyksille, jotka suunnittelevat oman toimintansa kehittamista. Han pohti myos, etta koska ku-
ka tahansa ei valttamatta tule avaamaan taman kaltaista sisaltoa ilman intresseja palvelu-
muotoilua kohtaan, on sisallon houkuttelevuus erityisen tarkeaa. Haastateltava koki visuaali-
suuden tarkeaksi sosiaalisen median sisallossa, silla vaikka teksti on myos tarkeaa, visuaali-

suus luo sisallon houkuttelevuuden.

Haastateltava toivoisi palvelumuotoiluun liittyvalta sosiaalisen median sisallolta onnistumis-
seka asiakastarinoita. Sosiaalisen median avulla voitaisiin esimerkiksi kertoa, miten Laurea
EduGATEn palvelumuotoilun koulutus ja konsultointi, seka CoCo Tool Kit ovat vaikuttaneet
asiakasyrityksiin ja minkalaista tulosta on nailla saatu. Taman lisaksi han toivoisi, etta sisallol-
la konkretisoitaisiin, mita palvelumuotoilu ja sen kehittaminen tarkoittavat, silla tama jaa
usein hailyvaksi. Myos palvelumuotoilussa kaytettavasta CoCo Tool Kitista han toivoo tietoa ja
kaytannon esimerkkeja siita, miten CoCo Tool Kitin tyokalut ja CoCo Cosmos -peli kaytannossa

toimivat.

Haastateltava koki, etta noin kaksi julkaisua viikossa olisi hanen mielestaan optimaalinen tah-
ti sisallontuotolle. Han korosti, etta sisallon tulisi olla mielenkiintoista, jotta se sitouttaisi
ihmisia seuraamaan ja lukemaan sisaltoa. Kuitenkin haastateltava piti julkaisujen maaraa tar-
keampana sisallontuoton saannollisyytta, seka sita, mihin aikaan sisaltoa julkaistaan. Jos jul-
kaisuja tulee aluksi viisi viikossa ja sen jalkeen ei kahteen viikkoon tule yhtakaan julkaisua, se

voi vaikuttaa negatiivisesti seuraajiin.

Han myos mainitsi, etta jos sisalto on hyvin kaupallista, liian tihealla julkaisutahdilla voi myos
olla negatiivinen vaikutus. Haastateltava suosittelikin miettimaan sosiaalisen median markki-
nointistrategiaa muutamalla kuukaudella eteenpain ja analysoimaan markkinoinnin tehok-
kuutta seka seuraajamaarien kehitysta, jolloin strategian muuttaminen tarvittaessa olisi vai-

vatonta.

6 Sisaltosuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan teorioiden seka tutkimustulosten perusteella sisaltosuunnitelma, joka
on luotu sosiaalisen median markkinoinnille Facebookissa. Suunnitelman avulla toimeksiantaja
pystyy toteuttamaan suunnitelmallista sosiaalisen median markkinointia. Suunnitelman oh-
jeistuksien noudattaminen antaa myos sosiaalisen median markkinoinnille saannollisyytta,
joka helpottaa toteutusta. Suunnitelma on kohdennettu toimeksiantajan tarpeisiin ja suunni-

telman laatimisessa on hyodynnetty toimeksiantajan kanssa kaytyja keskusteluita esimerkiksi
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tavoitteisiin liittyen. Suunnitelma liittyy olennaisesti palvelumuotoilun koulutuksen ja konsul-

toinnin, CoCo Tool Kitin seka toimeksiantoyrityksen markkinointiin.

Suunnitelma on jaettu seitsemaan osioon, jotka luovat johdonmukaisen kokonaisuuden sosiaa-
lisen median markkinoinnissa huomioon otettavista asioista. Osiot ovat tiiviisti kytkoksissa
benchmarking-menetelman tuloksiin, teemahaastattelun tuloksiin seka eri lahteisiin. Ensim-
mainen osio maarittelee markkinoinnille kohderyhmat. Toisessa osiossa maaritellaan markki-
noinnin tavoitteet. Kolmas osio on julkaisujen ajankohta, jossa maaritellaan kuinka usein si-

saltoa tulisi optimaalisesti julkaista seka mitka ajankohdat olisivat otollisimpia julkaisuille.

Neljas osio kasittelee viestintatyylia, eli millaisella otteella ja tyylilla sisaltoa tulisi julkaista.
Viides osio kasittelee sisaltoa, eli millaisia julkaisuja Facebook-sivuille tulisi tuottaa. Osio luo
yleiskuvan elementeista, joista sisalto koostuisi. Kuudennessa osiossa luodaan ensimmaiselle
kuukaudelle julkaisusuunnitelma. Kyseista julkaisusuunnitelma-pohjaa voidaan hyodyntaa
myos tulevaisuudessa ja sen avulla jatkaa sisallon suunnittelemista eteenpain. Seitsemas ja
viimeinen osio on seuranta. Osio antaa ohjeita, kuinka sosiaalisen median markkinoinnin seka
yksittaisten julkaisujen toimivuutta voidaan mitata osana sisaltoa ja kuinka tama vaikuttaa

sosiaalisen median markkinoinnin toteutukseen.

6.1  Kohderyhmat

Laurean palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin sosiaalisen median markkinoinnin
kohderyhmina voidaan pitaa samoja kohderyhmia, joille palvelumuotoilun koulutus on kohdis-
tettu. Laurean verkkosivujen (2016f) mukaan palvelumuotoilun koulutus on kohdistettu paa-
osin yritysten henkiloille, jotka toimivat lilketoiminnan kehittamisen tehtavissa seka esimie-
hille ja asiakasrajapinnassa toimiville henkilGille. Koska kohderyhmina toimivat paaosin yri-
tykset, lukeutuu Laurean palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin markkinointi business

to business -markkinointiin.

Tutkimusmenetelmien perusteella palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin sosiaalisen
median sisalto voidaan tarkennettuna kohdistaa myos yrityksille, jotka suunnittelevat oman
yrityksensa palveluiden kehittamista, tai joilla on tarve palvelumuotoilun tarjoamalle kehit-
tamiselle. Taman perusteella Facebook-sivuille tulisi tuottaa sisaltoa siita nakokulmasta, etta
lukija ei tieda palvelumuotoilusta ennalta juuri mitaan ja on kiinnostunut oppimaan aiheesta
lisaa. Lisaksi koska koulutuksen ja konsultoinnin yleinen periaate on tarjota opetusta ja lisa-
tietoa aiheeseen liittyen, on perusteltua sanoa, etta palvelumuotoilun koulutuksen ja konsul-

toinnin kohderyhma koostuu henkioista, joilla ei ole mittavaa kokemusta palvelumuotoilusta.
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6.2 Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on Laurean palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin, ja sen
hyotyjen tuominen ihmisten tietoisuuteen. Laurean palvelumuotoilun koulutus ja konsultointi
tulisi nakya sisallossa myytavana ja tarjottavana palveluna yrityksille. Sisallon tavoitteena on
tuoda myos esille palvelumuotoilun ja yhteiskehittamisen ainutlaatuinen tyokalu CoCo Tool
Kit, jonka avulla Laurea kykenee erottumaan kilpailijoista. Naiden lisaksi Facebook-sivujen
kautta pyritaan luomaan palvelumuotoilun ymparille vuorovaikutuksellinen yhteiso, jossa

myos lukijat voivat osallistua keskusteluun.

Sisallon tavoitteena on myos tuoda esille Laurean ja palvelumuotoilun koulutuksen ja konsul-
toinnin imago, eli luoda lukijoille vaikutelma yrityksesta. Sisallossa tulisi nakya Laurean toi-
minnan asiantuntijuus, jonka avulla pystytaan antamaan Laurean palveluista ammattitaitoi-
nen ja luotettava kuva. Jotta asiantuntijuus toteutuisi ja Laurean tarjoama palvelumuotoilun
koulutus ja konsultointi olisi helposti lahestyttavissa, sisallossa pitaa myos nakya tekijat, jot-
ka toteuttavat Laurean palvelumuotoilun tarjontaa. Taman avulla annetaan Laurean palvelu-
muotoilun toiminnalle kasvot. Jotta lukijoille konkretisoituisi Laurean tarjoaman palvelumuo-
toilun koulutuksen ja konsultoinnin hyodyt, ovat myos asiakkaat ja asiakastarinat tarkea osa

sisaltoa.

6.3 Julkaisujen aikataulutus

Sisallon julkaisemiselle Facebookissa esitellaan alempana viikkotason ohjeistus (Taulukko 1),
joka havainnollistaa kuinka usein ja milloin sosiaalisen median sisaltoa tulisi julkaista. Tarkoi-
tuksena on, etta sosiaalisen median markkinointia Facebookissa toteutettaisiin ohjeistuksen
perusteella saman kaavan mukaan viikoittain. Jotta aikataulun toteuttaminen olisi helpom-

paa, materiaalia julkaisuja varten kannattaa ideoida ja kerata jo etukateen.

Optimaalinen julkaisujen maara viikkotasolla on noin 2 julkaisua. Koska Laurean palvelumuo-
toilun koulutuksella ja konsultoinnilla, eika CoCo Tool Kitilla ole viela lainkaan suunnitelmal-
lista sosiaalisen median markkinointia, pyritaan tuottamaan Facebook-sivuille sisaltoa 1 - 2
julkaisua viikossa. Julkaisujen maara viikkotasolla pidetaan alhaalla, jotta varmistetaan sisal-
lontuoton saannollisyys, joka on erityisen tarkeaa sosiaalisen median markkinoinnin menes-
tyksen kannalta. Viikkotason julkaisujen maaraa voi nostaa siina vaiheessa, kun koetaan, etta
tama on tarpeellista ja pystytaan yllapitamaan saannollisyytta sisallontuotossa. Kuitenkin on
otettava huomioon, etta sisallon liian tihealla tuottamisella voi olla myos negatiivisia vaiku-

tuksia, jos suurin osa sisallosta on esimerkiksi hyvin kaupallista.

Ellering (2016) kerasi 16 sosiaalisen median julkaisujen ajankohtaan liittyvaa tutkimusta, joi-

den perusteella Facebookin sisallon optimaalisena julkaisujen ajankohtana voidaan pitaa kes-
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kimaarin aikavalia 13.00-16.00 iltapaivalla. Ellering (2016) kertoo myos, etta tehokkain aika
julkaista sisaltoa on loppuviikosta, keskiviikosta sunnuntaihin. Tahan seka tutkimusmenetel-
mien tuloksiin perustuen julkaisujen ajankohta painotetaan iltapaivaan seka loppuviikkoon.

Paivia ja aikoja ei tassa vaiheessa maaritella taman tarkemmin, silla sisalto perustuu ajankoh-

taisuuteen, jonka takia tarkka julkaisupaiva ja -aika tulee suunnitella viikkokohtaisesti.

Viikkotason ohjeistus sisallon julkaisemiselle

JULKAISUTAHTI 1 - 2 JULKAISUA VIIKOSSA

JULKAISUPAIVA KESKIVIIKKO - SUNNUNTAI

JULKAISUN AJANKOHTA KELLO 13 - 16

Taulukko 1: Viikkotason ohjeistus sisallon julkaisemiselle Facebookissa
6.4  Viestintatyyli

Viestintatyyli maarittelee suurelta osin sita, miten yritys haluaa julkaisuillaan vaikuttaa luki-
joihin ja millaisen kuvan sisalto antaa yrityksesta. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on
esitetty eri elementeista koostuva kokonaisuus, joka muodostaa Laurean palvelumuotoilun
Facebook-sivujen viestintatyylin. Viestintatyyli on rakennettu toimiviksi todetuista tavoista

toteuttaa sisallontuottoa Facebookissa ja se tukee toimeksiantajan tavoitteita.

Asiapainotteinen

Osallistava Kannustava

Taulukko 2: Facebook-sivujen viestintatyylin osa-alueet
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Viestintatyylin kattoelementin luo asiapainotteisuus (Kuva 8). Jotta yrityksen asiantuntijuus,
ammattitaitoisuus ja luotettavuus toteutuisivat Facebook-sivujen sisallossa, tulee julkaisujen
olla paaasiallisesti asiapainotteisia. Tama tarkoittaa sita, etta kirjoituskieli ja julkaisujen na-
kokanta ovat asiakeskeisia. Tama ei kuitenkaan sulje pois muita ylla olevan taulukon viestin-

tatyylin elementteja, vaan tarkoituksena on yhdistaa nama toimivaksi kokonaisuudeksi.

Kolme viestintatyylin ala-elementtia tukevat myos markkinoinnin tavoitteita. Jotta tavoit-
teeksi maaritelty yhteisollisyys toteutuisi Facebook-sivuilla, tulisi viestintatyylin olla osallista-
vaa. Julkaisujen tulisi kannustaa lukijoita vuorovaikutukseen, kommentoimaan aiheita seka
osallistumaan yrityksen toimintaan (Kuva 7). Lisaksi tutkimusmenetelmien tulosten mukaan
osallistavalla ja vuorovaikutukseen rohkaisevalla sisallolla on mahdollisuus myos erottua kil-
pailijoista, silla suoranaisesti osallistavaa sisaltoa ei juurikaan tuotettu tyossa vertailtujen

yritysten Facebook-sivuilla muutamaa julkaisua lukuun ottamatta.

6.5 Sisalto

Facebook-sivujen sisallon tulisi olla mielenkiintoista ja houkuttelevaa, jotta se kannustaisi
ihmisia seuraamaan yritysta, seka sitouttaisi lukijoita palaamaan yrityksen Facebook-sivuille.
Mielenkiintoisuutta voidaan luoda muun muassa julkaisemalla asiakasnakokulmasta arvokasta
tietoa ja konkretisoimalla yrityksen toiminnan osa-alueita seka palvelumuotoilun kasitteita.
Houkuttelevuus rakentuu puolestaan asioista, jotka saavat lukijan sisaltoa silmaillessaan py-
sahtymaan tietyn julkaisun kohdalle. Suurimpana elementtina sisallon houkuttelevuuteen vai-
kuttaa visuaalisuus. Julkaisua tehdessaan onkin otettava huomioon, milta julkaisut ensi silma-

yksella nayttavat niin kuvien, videoiden, kuin myos tekstien osalta.

Alapuolella on esitetty taulukko (Taulukko 3), joka luo kokonaiskuvan siita, minkalaisista ele-
menteista sisallon tulisi koostua. Tarkoituksena on, etta taulukon elementeista otetaan mallia
sisaltoa suunniteltaessa, jotta sisalto olisi tuotettu kohderyhmat huomioon ottaen, seka
markkinoinnin tavoitteita tukien. Taulukon ylin rivi kasittelee kaytettavia sisaltotyyppeja,
joista julkaisut voivat rakentua. Kaksi keskimmaista rivia esittavat aihealueita, joita julkaisut
voivat kasitella. Taulukon alimman rivin avulla puolestaan voidaan pohtia julkaisujen nako-

kulmaa.
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Koulutukset &
Tapahtumat

Artikkelit Uutiset

Asiakastarinat Yrityksen toiminta CoCo Tool Kit

Toiminnan & .
o Palvelumuotoilun .
kasitteiden . Esittelyt
L hydyt
konkretisointi

. - Asiakasnakokulmasta Behind the scenes
Kaupallinen sisalto - L
arvokas sisalto -sisdlto

Taulukko 3: Elementit, joiden perusteella sisalto rakennetaan

Sisallon julkaisujen paatyypit ovat artikkelit, uutiset, seka koulutukset ja tapahtumat. Tama
on yleinen tapa tuottaa sosiaalisen mediaan sisaltoa ja tukee myos asiapainotteisuuden to-
teuttamista. Sisallon aihealueilla puolestaan luodaan kuva Laurean palvelumuotoilun koulu-
tuksesta ja konsultoinnista, seka kaytettavista tyokaluista ja menetelmista. On tarkeaa konk-
retisoida mita yrityksen toiminta tarkoittaa kaytannossa, jotta lukijat ja ensisijaisesti poten-
tiaaliset asiakkaat kykenevat muodostamaan kasityksen yrityksen toiminnasta. Lisaksi asia-
kasnakokulmasta on tarkeaa tuoda esille asiakastarinoita ja onnistumisia, jotta lukija nakee

palvelumuotoilun konkreettiset hyodyt ja tulokset.

Sisallon nakokulma voidaan valita kolmesta eri vaihtoehdosta. Kaupallisen sisallon tarkoitus
on mainostaa yrityksen tarjoamia palveluita ja pyrkia luomaan uusia asiakassuhteita. Asiakas-
nakokulmasta arvokas tieto puolestaan raottaa yrityksen toimintaa ja menetelmia sellaisilla
osa-alueilla, joista ei normaalisti niin kattavasti kerrota. Usein syyna tahan on liiketoiminnan
suojelu ja yritys ei halua antaa liikaa tietoa toiminnastaan. Kuitenkin asiakasnakokulmasta
arvokkaalla sisallolla luodaan tehokkaasti luottamusta yritysta kohtaan ja sitoutetaan lukijoita
palaamaan yrityksen Facebook-sivuille. Tasta nakokulmasta voidaan esimerkiksi esitella CoCo
Tool Kitin osa-alueita ja kayttoa konkreettisella tasolla. Kolmas sisallon nakokulma on behind
the scenes, jonka tarkoituksena on raottaa verhoa yrityksen julkisivun taakse ja esitella yri-

tyksen toimintaa kulissien takaa.
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Julkaisusuunnitelma
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Tassa osiossa on luotu esimerkkina julkaisusuunnitelma Facebookin sisallontuoton ensimmai-

selle kuukaudelle (Kuva 9). Tarkoituksena on, etta kyseisesta suunnitelmasta voi ottaa mallia

sosiaalisen median sisallon suunnittelussa. Koska julkaisut perustuvat pitkalti ajankohtaisuu-

teen, on pitkan aikavalin suunnitelman laatiminen lahes mahdotonta. Facebook-markkinoinnin

tehokkuutta analysoitaessa myos julkaisustrategia saattaa muuttua, minka takia pitkan aika-

valin suunnitelma saattaisi olla hyodyton.

Ensimmaisen kuukauden julkaisusuunnitelma on maaritelty kuvitteellisesti alkavaksi heina-

kuussa 2016, mutta toimeksiantaja voi aloittaa toteuttamisen milloin vain. Julkaisusuunnitel-

massa on toteutettu sisallontuotto viikkotasolla niin, etta Facebook-sivuille julkaistaisiin 2

julkaisua viikossa. Julkaisusuunnitelmassa on huomioitu sisaltosuunnitelman aiempien osioi-

den maarittelyt ja luotu naiden avulla konkreettinen aikataulu.

JULKAISUSUUNNITELMA
Pvm Aihe
Ke 06.07.2016 Mita on palvelumuotoilu?

Pe 08.07.2016

Ke 13.07.2016

Pe 15.07.2016

Ke 20.07.2016

Pe 22.07.2016

Ke 27.07.2016

Pe 29.07.2016

Mika on Laurea EduGATE?

Artikkeli/uutinen

CoCo Tool Kit -esittely

Onnistunut asiakastarina

Henkilot Laurean
palvelumuotoilun toiminnan
takana -esittely

Artikkeli/uutinen

CoCo Tool Kit kaytannossa

Kuva 9: Julkaisusuunnitelma

6.7

Seuranta

Sisalto
Lyhyt tietoisku siita, mita palvelumuotoilu tarkoittaa ja
“Lue lisaad" jalkeen linkki

Lyhyt video, jossa esitellaan Laurean taydennyskoulutus
seka palvelumuotoilun koulutus

Jaetaan palvelumuotoiluun liittyva ajankohtainen artikkeli
tai uutinen, kysytaan lukijoiden mielipidetta

Esitellaan CoCo Tool Kit videomuodossa lyhyesti, tahan
mukaan myos “Kiinnostuitko? Lue lisaa" seka linkki

Esimerkki: Nain yritys X onnistui parantamaan
lilkketoimintaansa Laurean palvelumuotoilun koulutuksen
avulla. Tuodaan asiakkaan nakokulma esiin ja annetaan
hanen kertoa, kuinka on hyotynyt palvelumuotoilusta

Esimerkiksi videomuodossa lyhyt esittely, jossa annetaan
Laurean palvelumuotoilulle kasvot. Tehdaan
palvelumuotoilusta helposti lahestyttavaa, ndytetadan mita
kulisseissa tapahtuu

Jaetaan jalleen palvelumuotoiluun liittyva ajankohtainen
artikkeli tai uutinen, jalleen pyritaan saamaan aikaiseksi
vuorovaikutusta lukijoiden kanssa

Esitelldaan kuinka CoCo Tool Kit toimii kaytannossa,
kannustetaan lukemaan aiheesta lisaa

Lisatietoja

Linkki esimerkiksi Laurean
verkkosivuille, jossa kerrotaan
palvelumuotoilusta laajemmin

Video

Esimerkiksi osoitteesta:
http://blog.kauppalehti.fi/ha
ku?q=palvelumuotoilu

Linkki sivuille, jossa lisatietoa
CoCo Tool Kitista

Konkreettinen esimerkki

Videoesittely, behind the
scenes

Osoitetaan, etta
palvelumuotoilu on
ajankohtainen kasite

Linkki, jossa lisatietoa CoCo
Tool Kitista

Digitaalisen markkinoinnin ja myos sosiaalisen median markkinoinnin vahvuus on sen mitatta-

vuus (Lahtinen 2014a). Facebook tarjoaa sivuillensa oman ilmaisen tyokalun Insights (Kuva

10), jonka avulla voidaan seurata monipuolisesti kayttajien aktiivisuutta seka julkaisujen suo-
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siota. On erittain suositeltavaa, etta kyseista tyokalua hyodynnetaan Facebook-sivun ja jul-
kaisujen seurannassa. Insights-tyokalun avulla pystytaan kartoittamaan mitka julkaisut toimi-
vat ja milloin julkaisut saavat eniten katseluita, joiden perusteella pystytaan muokkaamaan

Facebookissa toteutettavan sisallontuoton strategiaa entista tehokkaammaksi.

Post Reach
iMm

M

Kuva 10: Facebook Insights (Facebook 2016.)

Facebookin Insights-tyokalun analysoimia mittareita ovat muun muassa tykkaykset, julkaisu-
jen kattavuus, sivujen nayttokerrat seka ihmiset. Tykkayksien avulla voi seurata esimerkiksi
kuinka tykkayksien maara on kehittynyt talla viikolla edelliseen viikkoon verrattuna. Julkaisu-
jen kattavuuden avulla puolestaan kyetaan nakemaan kuinka moni yksittainen lukija on nah-
nyt julkaisusi. Taman avulla voidaan myos maaritella mitka julkaisut ovat suosituimpia ja mit-
ka keraavat eniten katsojia. Sivujen nayttokertojen perusteella nahdaan kuinka moni yksittai-
nen henkild on kaynyt sivuilla. Ihmiset -osion avulla nahdaan muun muassa tavoitettujen seka
sivuista tykkaavien henkiloiden demografiset tekijat eli sukupuoli, ika, maa ja kaupunki.
(Cleary 2016.)

Lisaksi tehokas, Facebookista irrallinen tapa mitata yksittaisen sisallon tehokkuutta on ilmai-
nen palvelu Bitly. Bitlyn avulla sisaltoon linkitettavia URL-osoitteita voidaan lyhentaa, seka
URL-osoitteen toimintaa voidaan seurata (Kuva 11). URL-osoitteiden tilastollinen seuranta

vaatii ainoastaan ilmaisen rekisteroitymisen. Kun Facebook-sivuille tuotetaan sisaltdoa muo-
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dossa, jossa linkitetaan julkaisuun erillinen sivu, on suositeltavaa, etta Bitlyn avulla tehoste-

taan julkaisujen mittaamista ja tarkkaillaan sita, kuinka moni kayttaja on avannut linkin.

30 DAY SUMMARY

BITUNKS

Kuva 11: Bitlyn tarjoama mittaus- ja tilastointinakyma (Chan 2016.)

7  Johtopaatokset ja pohdinta

Facebook on syysta suosituin sosiaalisen median kanava maailmassa. Se tarjoaa monipuolisen
alustan niin yksityisten ihmisten, yhteisojen, kuin myos yritysten valiselle vuorovaikutukselle.
Facebook ja sosiaalinen media kokonaisuutena tarjoavat yrityksille ennennakemattoman
mahdollisuuden tuoda yrityksen toiminta kuluttajien keskuuteen ja laskea vuorovaikutuksen
kynnysta. Potentiaalisen asiakkaan (2016) mukaan yrityksen taytyy olla siella, missa asiakkaat

ovat. On siis luontevaa, etta yritykset haluavat olla osa sosiaalista mediaa.
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Kuitenkin on olemassa tiettyja lainalaisuuksia, joiden avulla Facebookin tehokkuus yrityskay-
tossa voidaan maksimoida. Sosiaalisen median markkinoinnin merkitys osana yrityksen digitaa-
lista markkinointia on kasvanut jatkuvasti ja sosiaalisen median markkinointi onkin jo yksi
suosituimmista digitaalisen markkinoinnin muodoista. Sosiaalisen median markkinoinnin sisal-
lontuoton on oltava saannollista, jotta se sitouttaisi ihmisia seuraamaan yrityksen toimintaa.
Lisaksi sisallon tulee olla houkuttelevaa ja mielenkiintoista, jotta ihmiset lukisivat julkaisuja.
Sisallontuottamisessa on kuitenkin loydettava kultainen keskitie. Sisallon maara ja julkaisujen
saannollisyys ei saa olla liian vahaista, muttei myoskaan liian tiheaa. Kummassakin aaripaassa

sisallontuottamisella saattaa olla negatiivisia vaikutuksia markkinoinnin tehokkuuteen.

Opinnaytetyon suurimmaksi haasteeksi muodostui aikataulullisista syista teemahaastattelui-
den toteuttaminen ja tyossa kasiteltiin ainoastaan yhta teemahaastattelua. Eskolan ja Suo-
rannan (1998, 152 - 153) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen ei kuitenkaan vai-
kuta paaasiallisesti aineiston maara, vaan koko tutkimusprosessi. Teemahaastattelun seka
benchmarking-menetelman tutkimustulokset tukivat toisiaan ja tutkimusmenetelmista kyet-

tiin luomaan tiivis ja perusteltu kokonaisuus teemahaastatteluiden vahaisyydesta huolimatta.

Opinnaytetyon tuloksena tuotettiin sisaltosuunnitelma, jonka avulla toimeksiantaja kykenee
toteuttamaan sosiaalisen median markkinointia Facebookissa optimaalisesti. Sisaltosuunni-
telmassa huomioitiin toimeksiantoyrityksen toimiala, sosiaalisen median markkinoinnin koke-
mus, seka painotettiin sisallon merkitysta toteutuksessa. Sisaltosuunnitelma koostuu neljasta
osiosta, jotka kasittelevat aikataulutusta, sisallontuottamista, viestintatyylia seka sosiaalisen

markkinoinnin tehokkuuden mittaamista.

Kun toimeksiantajayritys on saanut Facebookissa toteutettavan markkinoinnin kayntiin, on
jatkokehittamisehdotuksena sosiaalisen median markkinoinnin laajentaminen myos muihin
sosiaalisen median kanaviin. Tata sisaltosuunnitelmaa voidaan osittain hyodyntaa myos muissa
sosiaalisen median kanavissa, silla esimerkiksi viestintatyyli kannattaa pitaa yhtenaisena, jot-

ta sosiaalisen median markkinointi tukisi toimeksiantajayrityksen brandia kokonaisuutena.
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Liite 1
Liite 1: Benchmarking-taulukko
Benchmarking - 5 kilpailevaa yritysta Facebookissa
YRITYKSET Palvelumuotoilu Palo | Hellon Livework studio Fjord Continuum
SEURAAJIA 309 977 1329 2171 3 645
JULKAISUTAHTI 4,25 julkaisua / kk 8,25 julkaisua / 5,25 julkaisua / kk | 28,75 julkaisua / kk | 10,75 julkaisua / kk
kk
JULKAISU- Tasaisesti aikavalilla | Suurin osa klo 10 | Tasaisesti Selvasti suurin osa | Selvasti suurin osa
AJANKOHTA 8-16. Suurin osa aamulla. Muuten aikavalilla 10-17. aikavalilla 12-17. aikavalilla 14-17.
kuitenkin puolilta paaosin klo 14-15 | Suurimmat piikit Pienempi osuus Pienempi osuus
paivin. valilla. kuitenkin klo 11 ja | aikavalilla 9-10. aamulla noin klo 8.
klo 16-17.
AIHEALUEET Omat artikkelit, Uutiset, Muiden sisallon Omat artikkelit, Uutiset, artikkelit,
tiedotteet, artikkelit, jakaminen, omat videot, tapahtumat, oma

Tapahtumia, kuvia,
oma toiminta,

linkkeja, videoita,
omia saavutuksia,

artikkelit, oman
verkkosivun sisalto,

mietelauseet,
tapahtumat,

toiminta, linkit,
omat verkkosivut,

linkkeja. rekrytointi. tapahtumat, uutiset, videoita. rekrytointi.
yhteistyot, kuvia.
VIESTINTATYYLI Rento, Uutispainotteinen, | Asiapainotteinen, Asiapainotteinen, Innostava,
asiapainotteinen. asiapainotteinen. | innokas. innokas, kannustava, rento,

kannustava.

asiapainotteinen.
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Liite 2

Liite 2: Teemahaastattelupohja

POTENTIAALISEN ASIAKKAAN NAKOKULMA PALVELUMUOTOILUSTA JA SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINNISTA 27.04.2016

1. PALVELUMUOTOILU YRITYKSESSA

* Mika on mielestasi palvelumuotoilun merkitys taman paivan
lilketoiminnassa? Enta tulevaisuudessa?
* Millaista hyotya itse olet kokenut palvelumuotoilusta?
* Mista loysitte tietoa Laurean palvelumuotoilun koulutuksesta?
o Oliko tieto helposti saatavilla?

2. SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

* Minkalainen merkitys sosiaalisen median markkinoinnilla on mielestasi
taman paivan liikketoiminnassa?
* Minkalainen sisalto herattaa sinun mielenkiintosi?
o Minkalainen merkitys visuaalisella sisallolla on?
* Kuinka yrityksenne sosiaalisen median markkinointi on toteutettu?
o Kuinka moni henkilo paivittaa sosiaalisen median kanavianne?
o Onko vastuuhenkiloita?
o Onko teilla ennalta maaratyt toimintamallit sosiaalisen median
markkinoinnille?
o Onko sisallon tuotto suunnitelmallista vai spontaania?
* Kun etsit tietoa palvelumuotoilusta, nakisitko sosiaalisen median
yhtena tiedonlahteena?

3. LAUREA EDUGATEN PALVELUMUOTOILU SOSIAALISESSA MEDIASSA

* Jos Laurea EAuGATEn palvelumuotoilun koulutuksen ja konsultoinnin
palveluilla olisi Facebook-sivut, mika saisi sinut seuraamaan sivuja?
o Millaista sisaltoa toivoisit sivuilla olevan?
o Kuinka usein toivoisit sisallon paivittyvan?



