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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdéd Wedding Factory Finland:lle sosiaalisen median
strategiaa yrityksen markkinointiin. Tavoitteena on tehostaa jo olemassa olevia sosiaalisen
median kanavia sekd I0ytdd uusia segmenttikohtaisia kanavia. Tarkoitus on keksia uusia
innovatiivisia keinoja markkinoida ja erottautua sosiaalisessa mediassa.

Lahtékohtana toimii yritykselle suunnatut strategia kysymykset, jotka auttavat hahmottamaan
yrityksen strategiaa — helpottamaan markkinointia ja ymmartamaan yrityksen segmenttia seka
ymmartdmaén nykyisia ratkaisuja. Benchmarking-menelmd ja SWOT-analyysi auttavat
kehittamaan tavoitteita.

Tavoitteena on kehittda toteutuskelpoinen ja innovatiivinen strategia. Prosessi perustuu
sovellettuun teoriaan sissimarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja gurumarkkinoinnista.
Toteutukseen ja seurantaan auttavat teoria-aineisto ja monipuoliset tyokalut. Opinnaytetyon
teoriaosuus antaa lahtokohdat kehittdd toimintaa. Prosessin kannalta on tarked ymmartaa
sosiaalista median markkinointia ja siihen liittyvia riskejd. Sosiaalisen median strategian
suunnittelussa otetaan ndma asiat huomioon.

Toimeksiantaja saa sosiaalisen median strategia-suunnitelman avuksi yrityksen markkinointiin.
Service blueprinting, SMART-ty0kalu ja hakusana-analyysi ovat avainasemassa
segmenttikohtaiseen markkinointistrategian kehittdmiseen. AIDA- kaavaa soveltaen saadaan
luotua mielenkiintoista ja asiakaslahtdistd  markkinointisiséltoa.  Ostokayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa kulkee mukana tydssd. Tarkoituksena on kehittdd yrityksen
sisdltéstrategiaa luoden guruasemaa. Tulokset osoittavat, ettd asiantuntijuus helpottaa
asiakkaan ostopaatosta.
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The aim of the present bachelor’s thesis is to develop a social media strategy for marketing for
the Wedding Factory Finland. The aim is to strengthen the already existing social media
channels, as well as to find new segment-specific channels and to find new innovative ways to
market and differentiate the social network.

The background data were gathered by questions about the issues related to the company
strategy. They helped in visualizing the company's strategy, in facilitating the marketing and
understanding about the company's segments and the existing solutions. Benchmarking and
SWOT analysis were used as methods for defining the goals.

The main goal is to create a feasible and innovative strategy. The process is based on the
applied theory of guerrilla marketing, social media and guru marketing. The theoretical part of
the thesis provides the basis for the development of operations. From the point of view of the
process, it is important to understand social media marketing and identify the risks involved.
Planning social media strategy will take these things into account.

The company which has commissioned the thesis will be provided with a social media strategy
plan to assist in the company's marketing. Service blueprinting, SMART tool and keyword
analysis play a key role in segment-specific marketing strategy development. The AIDA model
is the formula for creating a more interesting and customer-oriented marketing content. Buying
behavior in the social media travels with the work. The aim is to develop the company's content
strategy, creating the position of a guru. The results show that expertise facilitates the
customer's purchasing decision.
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JOHDANTO

Sosiaalinen media tarkoittaa erilaisia yhteisdja internetisséa. Kuluttajat viettavat
paljon aikaa sosiaalisessa mediassa. Yritys menee sinne missa asiakkaat ovat
— eli sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media on tyOkalu, jota voi hyddyntaa
yrityksen markkinoinnissa. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin edel-

lytyksenda on, etta silla osataan tulkita markkinoita ja ymmartaa asiakkaita.

Opinnaytetydssani tarkastelen miten voidaan kehittda yrityksen sosiaalisen me-
dian strategiaa. Tyoni onnistumisen kannalta tutkimuskysymykset ovat avain-
asemassa: miten sosiaalista mediaa voi hyédyntaa yrityksen markkinoinnissa,
mita riskeja — ja haasteita siihen liittyy ja miten niihin voi vaikuttaa. Perehdyn
siihen, miten l16ytaa oma kohderyhma sosiaalisessa mediassa. Minua kiinnostaa
myo0s tarkastella, millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on asiakkaan osto-
kayttaytymiseen ja milla seikoilla siihen voi vaikuttaa. Opinnaytetyon aihe on
ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Sen hallitseminen hyddyntd& minua tulevai-
suudessa tyOpaikasta riippumatta. Estenomi-opinnoissani olen tutustunut erilai-

siin strategiatydkaluihin, joista on hydtya opinnaytetydni onnistumisen kannalta.

Strategiaa kehittdékseni kaytan erilaisia menelmid kuten benchmarking ja
SWOT-analyysi. Erilaiset strategia-tytkalut auttavat 16ytdmaan mahdolliset ke-
hityskohteet. Kehitan sosiaalisen median strategiaa osaksi yrityksen markki-
nointia toimeksiantajalleni Wedding Factory Finlandille. Tarkoituksena on tehos-
taa jo kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien kaytt6a markkinoinnissa ja
loytaa uusia segmenttikohtaisia kanavia. Sisaltostrategian kannalta keskityn
kehittdmaan sosiaalisessa mediassa toimeksiantajan asiantuntija-asemaa. Ka-
sittelen mielestani relevantteja sisaltémuotoja télle yritykselle. Ajatus on kehittaa
uusia nakdkulmia ja innovatiivisia toteuttamiskelpoisia toimintatapoja toimeksi-
antajalle. Tyoni lopussa on erillinen osa sosiaalisen median strategiansuunni-
telmasta seka vinkkeja guruaseman luomiseen toimeksiantajalle, jossa olen

soveltanut tutkittua tietoa ja teoriaa.
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1 TAUSTAA JA LAHTOKOHDAT

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on Wedding Factory Finland. Yritys tarjoaa haa-ja juhlasuunnit-
telupalveluja persoonallisesti toteutettuna. Ha&suunnittelija Niina Vuoksi kertoo

olevansa idearikas ja varsin innovatiivinen.

1.2 Lahtokohdat

Halusin tehd& opinnaytetyoni markkinointiin liittyen. Minulla on ollut pitkaan
haaveena tutustua h&a- ja juhlasuunnittelualaan. Lahdin itse hakemaan toimek-
siantoa opinnaytetyolleni. Niina Vuoksen kanssa meilla kohtasivat ajatukset
opinnaytetyon aihealueesta. Han tahtoi markkinointiin kehitysty6ta. Hanella on
pieni markkinointibudjetti, joten hén toivoi innovatiivisia ratkaisuja markkinoinnin
saralla. Hanen tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman hyvin kohderyhma ja

saada nakyvyytta.

Tavoitteena oli, ettd han kykenee itse hoitamaan markkinoinnin. Pystyn hyddyn-
tamaan osaamiseni markkinoinnissa kyseisella alalla, vaikka olen aloittelija haa-
ja juhlasuunnittelukentélla. Toimeksianto hyoédyntdd minua tulevaisuudessa

tyossé kuin tydssa.

Suomessa haa- ja juhlasuunnittelupalvelujen kayttdminen on vield pientad. Se
voi johtua Suomen pienesta asukasluvusta, kulttuurista tai kehityksesta. Kehi-
tysmahdollisuuksia on tulevaisuudessa. Aloitin prosessin tutustumalla kirjalli-
suuteen seka tutustumalla alaan vyleisesti hyoddyntden benchmarking-

menetelmaa.
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1.3 Tyokalut

Opinnaytetyoni kannalta oleellista oli lahted tutustumaan eri tydkaluja kayttaen
ja soveltaen niita yrityksen nykyiseen strategiaan ja - toimintamalleihin. TA&ma oli

ehtona, jotta toimintaa voidaan kehittda tulevaisuuden varalle.

1.3.1 Strategia kysymykset

Parantaisen laatimat strategiakysymykset yrityksille (2005) ovat kestaneet ai-
kaa. Ne ovat tarkoitettu yrityksen strategian hahmottamiseen, joten aion kayttaa
niitd opinnaytetydssani. Haastattelin toimeksiantajaa strategiakysymyksilla tou-

kokuussa 2015, joista tein tiivistelman.
1.Ketka ovat asiakkaitasi? Asiakassegmentit?

1.Naimisiin menevat pariskunnat, jotka eivat ole viela suunnitelleet mitdan & Naimisiin

menevat pariskunnat, jotka ovat suunnitelleet osan haistaan
2.Anopit, aidit, kaasot ja bestmanit, jotka tarvitsevat konsultaatioapua
3.Ulkomaalaiset asiakkaat, jotka haluavat naimisiin Suomessa

2. Miten nykyiset asiakkaasi ovat |6ytaneet palvelusi?

Internetin ja suosittelujen kautta.

3. Kerro minka asiakkaan ongelman ratkaiset?

Ajankéayton helpottaminen, stressin lievittdminen, haiden suunnittelu ja- ideointi, bud-

jetin valvonta- ja suunnittelu, hd&paivana koristelu ja juhlan koordinointi.
4. Miten asiakas hyotyy palveluistasi?

Asiakaalla jaa aikaa kaytettavaksi muuhun kuin haiden suunnitteluun. Budjetin suh-
teen haasuunnittelijan kayttd voi saastaa asiakkaan varoja, silla haasuunnittelijat saa-

vat usein isojakin alennuksia yhteisty6kumppaneiltaan.
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5.Miten erotut kilpailijoistasi?

Innovatiivisuus ja uuden kokeileminen — ei niin perinteisia keinoja kayttaen. Liikun ym-

pari Suomea.
6.Haluatko mainita jotain muuta oleellista liiketoimintasi strategian kannalta?

Tavoitteena on, ettd paasen tavoittamaan haaparit jo ennen kuin he aloittavat suunnit-

telua laisinkaan eli noin 1-2 vuotta ennen haita.

Analyysi auttoi minua ymmartamaan yrityksen strategiakysymyksia. Se myos
auttoi oivaltamaan yrityksen liikeideaa, tavoitteita ja yrityksen segmenttia. Asia-
kassegmenttejen kasittaminen auttaa huomaamaan, keita yrityksen asiakkaat
oikeastaan ovat. Kun tunnetaan asiakassegmentit — voidaan markkinoida te-
hokkaammin. Se tarkoittaa sitd, ettd jokaiselle segmentille markkinointi ovat
erilaista. Kukin segmentti mahdollisesti haluaa hieman eri asioita palveluilta ja
hakee tietoa eri lahteista. Esimerkiksi kaytanndssa tdméan yrityksen yksi seg-
mentti; englanninkieliset asiakkaat tavoitetaan eri kanavilta kuin anopit. Erityi-
sesti englanninkieliset asiakkaat ovat kilpailuetu ja yrityksen erottautumiskeino.
Heidat tulee siis ottaa huomioon yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin

suunnittelussa.

Se, miten asiakas on loytanyt yrityksen palvelut, ratkaisee mita kanavia voidaan
korostaa ja mita kehittaa. Yrittdja kertoo, etté poikkeuksetta asiakas l6ytaa ha-
net internetin- tai suosittelujen kautta. Tassa tapauksessa suosittelijat tarkoitta-
vat "puskaradiota”. Internetin kautta hakusanalla etsimalla Ioydetaan kyseinen
yritys. Hakukonené&kyvyyttd parannetaan, kun yritys on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Suosittelijat myds internetsivuilla, sosiaalisen median kanavilla ja

mahdollisesti blogissa voisi avata uusia asiakassuhteita.

Yrittajalle on tarkeda tietdaa, minka asiakkaan ongelman han ratkaisee. Taten
voidaan kehittdd osuvia markkinointiviesteja. Lisdksi nama ongelmat tiedosta-
malla voidaan kirjoittaa naista esimerkiksi blogissa. (Parantainen 2005).

Yrittdja kokee, ettd han on innovatiivinen. Han liikkuu my6és ympari Suomea.

Innovatiivisuutta voidaan aina kehittdd. Innovatiivisuus voi nayttaytya opinnayte-
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tydssani uusina markkinointikanavilla ja uuden kokeilemisella. Jatkuva kehitty-
minen ja kokeileminen sopii siis yrittajalle. Kokeilemalla oppii ja pystyy kehitty-
maan aina vaan paremmaksi. Oleellista on paasta markkinoinnin kautta tavoit-
tamaan asiakkaat 1-2 vuotta ennen haapaivaad. Taméa voidaan toteuttaa l0yta-

malla ne markkinointikanavat, missa asiakkaat liikkkuvat.

1.3.2 Benchmarking- menetelméa

Benchmarking on menetelmad, jolla opitaan muilta. Tarkoituksena on tutkia mui-
den toimintamalleja ja — markkinointitoimia. Opinnaytety® prosessin kannalta
tarkeassa asemassa on l6ytdd uusia innovatiivisia toimintatapoja ja 16ytaa Kkil-
pailuetu. Lahdin toteuttamaan tata ensin tutkimalla, millainen tama ala on ulko-
mailla. Sanomattakin selvaa on, etta ala toimii Suomessa viela melko pienesséa

mittakaavassa, joten kehittymismahdollisuuksia on valtavasti.

Suurimmaksi benchmarking- tutkimuskohteeksi valitsin Yhdysvallat ja Iso-
Britannian. Huomasin, ettd siella haasuunnittelijat panostavat paljon itsensa
"brandaykseen”. Tama nayttaytyy niin, ettd hadsuunnittelijat saattavat olla jopa
julkisuuden henkil6itd. He panostavat paljon segmentointiin. Samalla he koros-
tavat omaa asiantuntijuuttaan ja erikoistuvat johonkin osa-alueeseen kuten esi-
merkiksi luksukseen. Tatad asiantuntijuutta hyddynnetaan esimerkiksi kirjoitta-

malla kirjoja. Asiantuntijuus siis myy hyvin.

Segmentoinnin tarkeys ja asiantuntijuuden parantaminen tulee ndkyma&an opin-
naytetydssani. Suomessa ei yleensa panosteta paljon segmentointiin vaan pyri-

taan myymaan kaikille mahdollisille asiakkaille yrityksen palveluita.

Asiantuntijuus ja brandays kulkevat kasi kddessa. On totta, ettd asiakas haluaa
ostaa tunnettua bréndia. En kuitenkaan aio keskittya yrityksen bréandin raken-
tamiseen vaan asiantuntijuuden korostamiseen. Asiantuntijalta ostetaan hel-
pommin, koska asiantuntijuus herattaa luottamusta. Blogi on yksi keino saavut-

taa asiantuntija-asemaa.
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Haasuunnittelijat ovat panostaneet nettisivujen rakentamiseen seka yrityksella
on logo, joka nayttdytyy monessa eri asianyhteydessa. Naihin seikkoihin on
nahtavasti kaytetty ammattilaisen apua. He kayttavat paljon suosittelijoita ja ta-
rinoita. Suosittelijat saattavat kertoa omista kokemuksistaan ja tarinoiden muo-
dossa kerrotaan hadpaivan kulusta hdasuunnitelija mukana. Tama luo mieliku-
via. He tarjoavat myds haasuunnittelukursseja ja tytpajoja eli "workshoppeja”.
Suosittelijat ja tarinat tulevat myds nayttaytymaan opinnaytetydssani. Nama
ovat iso osa yrityksen markkinointia. Yrityksen nettisivuilla ja blogissa voidaan
kertoa tarinoita ja kayttaa suosittelijoita. Tarinat herattavat mielikuvia ja suositte-
lijat luottamusta, koska asiakas voi samaistua niihin. Kun asiakas kokee arvoa

ja luottamusta taman kautta — han ostaa helpommin.

Yhten& mielenkiintoisena asiana huomasin videot. Haasuunnittelijoilla on esitte-
lyvideoita yrityksestédan ja alasta yleisesti eri medioissa. Videot luovat hyvin
mielikuvia. Erikoisuutena monella alansa asiantuntijalla on omia haasuunnittelu-
tyokaluja morsiammille kuten esimerkiksi istumajarjestyksensuunnittelu- pohja
tai hadaiheinen sovellus puhelimeen. Haasuunnittelu- sovelluksessa voi olla
toimintoina budjettilaskuri, vieraslista ja TO DO —lista. Niistd on saatavilla ilmai-
nen sekd maksullinen versio, hiukan erilaisin ominaisuuksin. Videot ovat hyva
valine markkinoinnissa, koska ne kertovat paljon yrittjasta ja yrityksesta. Yritys
tuodaan kuluttajan laheisyyteen ja he saavat paremman kosketuksen yritykseen
videoiden kautta. Videoita kaytetaan vield melko pienessa mittakaavassa Suo-
men markkinoilla, joten otamme taman osaksi yrityksen sosiaalisen median

strategiaa.

Suomessa benchmarkkasin kilpailijoita. Totesin, ettd harva panostaa itsensa ja
yrityksensa brandaykseen. Kotisivut saattavat olla itsetehtyja eikd monilta yri-
tyksilta l0ydy brandikasta logoa verrattuna ulkomaihin. Mielenkiintoisena kilpai-
luetuna 16ysin eréalta hadasuunnitelijalta esimerkkeja palvelupaketeista ja hin-
noista. Tassa voisi olla Wedding Factory Finlandille tulevaisuuden kehityksen-
kohde. Havaitsin my6s, etta jotkut kayttavat "Usein kysyttya” —osiota nettisivuil-
la. Nama kaksi edella mainittua seikkaa helpottavat asiakkaan ostopaatosta.

Yllatyksena huomasin, ettéd useat eri tahot tarjoavat kursseja haiden suunnitte-
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luun ja arskarteluun. Yhdeksi ehdottomaksi erottautumiskeinoksi huomasin
Skype-palaverit. Se auttaa luomaan helppoa ja vaivatonta mielikuvaa yritykses-

ta. Yritys voli toteuttaa tata myads vaikka muilla sosiaalisen median kanavilla.

Huomasin kuitenkin kiinnittavani eniten huomiota yritysten sosiaalisen median
nakyyvyteen. Monella se ei ollut kovin hyvassa mallissa. Yrityksilla oli kaytossa
erilaisia sosiaalisen median kanavia, mutta niita ei paivitetty. Monella yrityksella
muotoutui kehityskohteeksi jo olemassa olevien sosiaalisen median kanavien
tehostaminen ja uusien kanavien kaytto yrityksen markkinoinnissa. Aiheeni so-
siaalisesta mediasta yrityksen markkinoinnissa alkoi muotoutua. Nakékulmana
tydlleni ovat asiantuntijuus, segmentointi ja helppous benchmarking — menetel-

man nakokulmasta.

1.3.3 SWOT- analyysi

Paatin analysoida toimeksiantajan Wedding Factory Finland nykyhetken sosiaa-
lista mediaa SWOT-analyysia kayttaen. SWOT-analyysi perustuu nelikenttdme-
netelmaan, jossa pyritdan analysoimaan vahvuuksia (Strenghts), heikkouksia
(Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats). Se auttaa
hahmottamaan ongelmia ja kehittAmisenkohteita. Lisaksi se on yksinkertainen

tyokalu strategian suunnittelussa. (Kuva 1).
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Vahvuudet (S): Heikkoudet (W):

Omat kotisivut Facebookia ei paiviteta sdanndllisesti
Englanninkieliset osiot kotisivuilla Twitteria ei ole

Facebook sivut: yrityksella oma profiili | Instagramissa ei ole kuvia
Instagram- tili Videoita ei ole missaan

LinkedIn profiili Verkostoituminen melko pienta

LinkedInia ei kayteta

Mahdollisuudet (O): Uhat (T):

Sosiaalisen median hyddyntaminen Ajankayton hallinta
Instagram- tilin aktiivinen kayttaminen | Strategian noudattaminen
Facebookin aktiivinen paivittaminen ja | Kilpailijan toimet

kampanjat Blogia ei paiviteta

Keskustelut eri sivustoilla Asiakasta ei oteta huomioon tarpeeksi
Yrityksen sivustolle oma blogi Yritetaan myyda liikaa

Videot Verkostoituminen ei onnistu

Kuva 1: Wedding Factory Finland- sosiaalisen median SWOT-analyysi

Vahvuudeksi osoittautui yrityksen omat kotisivut, vaikka se ei sosiaaliseksi me-
diaksi lukeudu. Siitd on hyotyd sosiaalisen median markkinoinissa. Kotisivuilla
on myds englanninkieliset osiot, jotka auttavat tavoittamaan yhté yrityksen ha-
luttua asiakassegmenttid; ulkomaalaisia asiakkaita. Yrityksella on oma Face-
book- profiili ja omat sivut. Lisaksi yrityksella on LinkedIn- profiili ja Instagram-
tili.

Heikkoudeksi toteaisin, ettd Facebookia ei paivitetd saanndllisesti. Yrityksella ei
ole Twitter- tilid. Tam& voi vaikuttaa siihen, ettd verkostoituminen on melko

pientd. Instagramissa ei ole kuvia. LinkedIn- profiilia ei ole kaytetty vuosiin ak-

tilvisesti. Videoita ei ole ollenkaan.

Mahdollisuuksia on siis paljon. Sosiaalisen median hyddyntaminen on viela
pientd. Yrityksen olemassa olevien sosiaalisen median kanavien kayton tehos-
taminen voisi olla ajankohtaista. Facebookin ja Instagram- tilin aktiivinen kayt-

taminen ja paivittdminen lisaisi nakyvyytta. Siella voi toteuttaa erilaisia kampan-
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joita. Yritys voi keskustella erilaisilla sivustoilla. Uusien sosiaalisen median ka-
navien ottaminen osaksi yrityksen markkinointia olisi myds hyva. Twitteriin kan-
nattaa tutustua. Alakohtaiset forumit, Youtube ja blogit voisivat olla ajankohtai-
simmat uudet kanavat. Oman blogin voi luoda yrityksen omalle kotisivulle tai
iimaiselle blogisivustolle. Ammattimaisen kuvan antaa, kun blogi on omalla koti-
sivuilla. Jenkeissa haasuunnittelija-guruilla on blogi omilla kotisivuilla. Taméa luo
my0Os nakyvyytta kotisivuille. Blogi on valine, jolla voi hyotya useilla sosiaalisen
median sivustoilla esimerkiksi jakamalla blogiteksteja. Videoita kannattaa kuva-

ta ja jakaa eri sivustoilla.

Uhkina on sosiaalisen median strategian noudattaminen. Toimeksiantaja on
yksityisyrittdja. Han hoitaa markkinoinnin itse. Taten ajankaytonhallinta on ajan-
kohtainen uhka, koska tatd kanavaa ei ole paljon aiemmin hyddynnetty. Se voi
iImeta niin, ettd blogia ei paiviteta. Ajankaytdnhallintaan auttaa suunnittelu ja
aikatauluttaminen. Uhkana markkinoinnin ndkdkulmasta on, etta ei osata tuot-
taa arvokasta sisaltta asiakkaiden ndkodkulmasta. Viittaan télla asiakkaan osal-
listamiseen esimerkiksi kyselyiden ja mielipiteiden vaihdon my6ta sekéa mielen-
kiintoiseen siséltoon. Sisaltémarkkinointi ei taten onnistu. Kilpailijan toimet ovat
myo6s uhkana. Tama ilmenee siing, etta he toteuttavat markkinointia paremmin.

Verkostoituminen ei onnistu.

Toki taytyy muistaa, etta koska tarkastelen asioita yrityksen ulkopuolisena tark-
kailjana. Se johtaa siihen, ettd en valttamatta naa asioita samalla tavalla kuin
yrittdja itse. Siita on haittaa ja hyotya. Kiinnitan erilaisiin asioihin huomiota, kuin
han. Monesti omalle tekemiselle voi tulla myods sokeaksi. Taméa nayttaytyy eri-
tyisesti siina, kun pohdin miksi jotain sosiaalisen median kanavaa ei ole hy6-
dynnetty. Onko siind syyna ajankayton puutos vai onko kanava koettu yrityksen

kannalta heikommaksi markkinointikanavaksi.
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1.4 Tavoitteet ja rajaukset

Tavoitteena on tehostaa jo kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien kayt-
t6a markkinoinnissa ja l16ytaa uusia kanavia kaytt6on. Ajatuksena on, etta kaik-
kea ei voi ottaa haltuun kerralla. Lahtokohtana on, ettd toimeksiantaja hoitaa
markkinoinnin itse, joten suunnitelmasta taytyy tulla toteuttamiskelpoinen. Ta-
voitteena sisallontuottamisen strategiselta kannalta on kehittda toimeksiantajan
asiantuntija-asemaa. Tarkoituksena on tarkastella sosiaalista mediaa markkin-
noinnin valineena. Kasittelen mielesténi relevantteja siséltomuotoja talle yrityk-
selle. Lisaksi tarkastelen sosiaalisen median keinoja sisallontuottamisen kautta.
Tavoite on kehittéda uusia nakékulmia ja innovatiivisia toimintapoja toimeksianta-
jalle. Tyoni lopussa on erillinen osa sosiaalisen median strategiansuunnitelmas-

ta toimeksiantajalle, jossa olen soveltanut tutkittua tietoa ja teoriaa.

Tutkimuskysymyksia ovat:

Miten sosiaalisen mediasta voi hyotya yrityksen markkinoinnissa?
2. Mita riskeja ja haasteita sosiaalisen median markkinointiin liittyy ja miten
niihin voi vaikuttaa?
Miten sosiaalisen median markkinoinnista saa tehokasta?
Miten 16ytd& oma kohderyhma sosiaalisessa mediassa?

Miten sosiaalisella medialla voi vaikuttaa ostokayttaytymiseen?
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2 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTONKERUU

2.1 Sissimarkkinointi

Toimeksiantaja toivoi pienen budjetin markkinointiratkaisuja. Han kertoi myods
olevansa innovatiivinen, joten valitsin sissimarkkinoinnin osaksi teoriaosuutta.
Sissimarkkinointi toteutetaan suurimmaksi osaksi pienella budijetilla luovin rat-
kaisuin. Suuri osa sissimarkkinoinnin periaatteista soveltuu myods sosiaalisen
median markkinointiin. Naihin lukeutuvat luovat markkinointitempaukset ja pieni
budjetti. Sissimarkkinointia voi siis l&ahted toteuttamaan sosiaalisen median
kautta.

Sissimarkkinointi tarkoittaa uusia erilaisia markkinointikeinoja, joihin ei juuri pa-
nosteta rahallisesti. Suuren rahallisen panostuksen tilalla sissimarkkinoija pa-
nostaa luovuudellaan, ajallaan sekd energiallaan. Sissimarkkinoinnissa tulee
oppia tuntemaan asiakkaansa ja heiddn ostokayttdytymisensa. (Parantainen
2005). Segmentoinnin tarkeys korostuu sissimarkkinnoinnissa. Siksi se onkin
iSO 0sa opinnaytetyotani. Tarkka segmentointi takaa sen, ettd asiakas saa tar-

koin suunniteltua ja raataloitya palvelua, joka vastaa juuri heidan tarpeitaan.

Sissimarkkinoinnilla on paépiirteita, joita haluan kuljettaa mukana lapi opinnay-
tetyon. Niihin kuuluvat innovatiivisuus, asiakkaiden luottamuksen voittaminen
asiantuntijuuden avulla, ostopaatoksen helpottaminen ja kilpailijoiden kanssa
verkostoituminen. Kaikkia edella mainituttuja seikkoja pystytdan kehittdmaan
sosiaalisen median kautta. Sissimarkkinointi ja sosiaalinen media kulkevat siis

vahvasti kasikadessa.

2.2 Guru — asiantuntijamarkkinointi

Yksi sissimarkkinoinnin kilpailukeino on tehda itsestdén alansa asiantuntija Gu-
ru. Paamaarana on luoda mielikuvaa olemalla paras ja uskottava alansa am-

mattilainen. (Parantainen 2005.) Tama onnistuu erinomaisesti sosiaalisen me-
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dian kautta. Guruasemaa luodaan vaikuttamalla erilaisisilla sivustoilla kuten
keskusteluforumeilla tai blogeissa. Benchmarking-menetelman kautta havainto-
na oli, etta tatd kaytetddn ulkomailla kilpailukeinona. Asiantuntijuutta korosta-
malla tehdaan itsestaan tietylla tapaa brandi — alansa guru.

Opinnaytetydssani tulee esiintymdan guruasema useaan kertaan. Tavoitteeni
on lahted kehittdmaan toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointistrategi-
aa sisaltonakokulmasta eli nostaa hdnen asemaansa guruna. Guruna olemisen
hyvid puolia on, ettd asiakas ostaa mielummin asiantuntijalta. Gurumarkkinointi
ja tuotteistaminen kulkevat vahvasti k&sikadessa. Mikali osaa gurumarkkinoin-
nin osaa myo@s tuotteistaa. Kaytdonndssa guru on rakentanut omasta asiantun-
temuksestaan tuotteen — brandin. Kuten aiemmin benchmarking — menetelman

kautta opittiin, ettd brandddminen kannattaa.

Ensin taytyy myyda asiantuntemus, mita tahansa myykin. Taten tuotteet ja pal-
velut alkavat vaikuttamaan alkuperaista arvokkaampilta ostajan mielesta. Hinta
kertoo laadusta. Monesti ajatellaan, etté halpa ei ole laadukasta seka kallis on
laatua. Kaytannodssa asiantuntijan tulee harkita onko hinnat kohdallaan ja vas-
taako ne mielikuvaa laadukkaasta asiantuntijapalvelusta. Kun Guru asemaa on
saavutettu, voi hyvalla omatunnolla korottaa omien palvelujen hintoja (Parantai-
nen ym 2011.)

Yksi olennainen taito minkéa Guru osaa, on myyminen. Siihen liittyy kyky rajata
vaihtoehtoja myyntitilanteessa. Eli ei esita kaikkea kerralla vain pari hyvaa vaih-
toehtoa. Olennaista on kuitenkin se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa
vaihtoehtoihin. On tutkittu, ettd tall& on vaikutusta eri asianyhteyksissa tapahtu-
viin tuloksiin. Kaytadnnossa se voidaan toteuttaa keskittamalla markkinointi pariin
paaasialliseen palveluun ja tekemalla asiakkaalle ehdotuksen joka auttaa hanta
paattamaan. Asiantuntijan kannattaa huolehtia siitd, ettd asiakas on hanen
kanssaan samaa mieltd. Tutkimusten mukaan, se erittdd aivoissa mielihyva
hormonia ja paatds syntyy nopeammin. Asiakkaan neuvominen ja peilaaminen
muiden samankaltaisten kautta auttaa ostopaatdoksessa. (Parantainen ym.
2011).
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Esimerkiksi kirja omasta alasta luo guru-asemaa. Tata voi soveltaa opinnayte-
tyohoni sopivaksi blogin kautta. Niinkuin kirjassa- blogin siséltdé on asiantunte-
vaa ja sieltad kay ilmi, ettd Guru tietdd enemman kuin asiakas.(Parantainen ym.
2011.) Blogi on oiva keino saada itsensa erottautumaan todellisena guruna.
Nykyaikainen ja asiakaslahtoinen lahestystapa on kirjoittaa artikkeileita blogin
kautta. Blogi voidaan perustaa omalle kotisivulle tai ilmaisille blogisivustoille.
Suotavaa olisi perustaa blogi omalle sivustolle, koska yrityksen tavoitteena on
luoda nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Yhdistamalla oma sivusto ja blogi

toimii hyvana markkinoinnin valineena. (Korpi 2010.)

Sisaltd tuottaa siis asiakkaalle arvoa. Guru tekee paljon. Han kirjoittaa, pitaa
seminaareja — ja koulutuksia. Han osaa tehda monimutkaisista asioista yksin-
kertaisia. Hanella on mielipiteita ja osaa perustella ne. Hanella on myds faneja.
(Parantainen 2011)

Gurulla on pelisimé&a. Han myods saattaa antaa palveluitaan tai asiantuntija
vinkkeja ilmaseksi. Tama kasvattaa kiitollisuudenvelkaa ja auttaa asiakkaita
suosittelemaan gurun palveluita. Yksi muistamisen arvoinen vinkki gurulle on,
ettd ala puhuttele omaa yritystasi tai itseani kolmannessa persoonassa. Se tar-
koittaa kaytdnnossa taman kaltaista ” Autamme sinua...” tai "Voimme tarjota
asiakkaillemme” — tyyppisia lauseita. Eli asiakkaalle tulisi puhua kuin tulevalle
ystavalle ja mind-muotoa kayttden. Kuten esimerkiksi "Mind voin suunnitella
sinulle...”. On havaittu, etta tutulta on helpompi ostaa. Guru siis yrittaa etsia ha-
nen ja asiakkaan valilla jotain yhteistd. Se voi liittya asiakkaan vaatteisiin,
asuinkuntaan tai muihin mieltymyksiin. Lisaksi guru kehuu asiakasta. (Parantai-
nen ym. 2011). Asiakasta hyddyttava opas ja kouluttaminen ovat tehokkaita
markkinointikeinoja, jotka ovat hyddyksi myyntitydssa (Parantainen 2005). Tata
seikkaa sivuttiin aiemmin benchmarking-menetelman kautta. Haasuunnittelijat
pitdvat kursseja ja ovat kehittaneet asiakkailleen tydkaluja. Kun asiakas saa
iimaiseksi hyotya ja tuloksia, han on valmiimpi maksamaan siita tulevaisuudes-
sa. Se on keino saada asiakas ajattelemaan samalle aaltopituudelle ja voittaa

hanen luottamuksensa puolelleen.
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Tarinat auttavat luomaan guruasemaa. Gurun tulee muistaa oma tarinansa ja
toimia sen mukaan. Tarinat sisadltavat kertomuksia, miten olet auttanut jotain
ailempaa asiakasta. Tarinan kertojan on muistettava, etta viestin tulee olla yk-
sinkertainen, odottamaton, konkreettinen, uskottava ja tunteita herattava, mutta

ennenkaikkea mieleenpainuva. (Parantainen ym. 2011)

Haluan ottaa esille yhden benchmarkkauksessa mieleenpainuvimman haa-
suunnittelijan. Sarah Haywood on brittildinen haa-ja juhlasuunnittelija. Hanella
on guruasema haasuunnittelualalla. Han kirjoittaa kirjoja, pitdd blogia ja jarjes-
tda haa-ja juhlasuunnittelukursseja. Han on ottanut haltuun myds videot mark-
kinoinnissa kotisivuillaan. Sarah kayttaa kotisivujensa aloitussivuilla vaihtuvaa
tunnelmallista kuvasarjaa, jossa han siteeranut asiakkaiden sanomisia hanesta.
Tama luo tunnelmaa ja luo mielikuvan vahvasta guruasemasta. Han on myaos
osannut segmentoida palvelunsa, joten han on erikoistunut luksus haidensuun-
nitteluun. Hanella on omia haidensuunnittelu sovelluksia. Mutta kuten gurun
kuuluu, han antaa osaamistaan myos ilmaiseksi. Hanella on Kkotisivuilla il-
maiseksi ladattavia tyokaluja asiakkaille haiden suunnitteluja varten. Sarah on
my06s panostanut visuaaliseen ilmeeseen. Kaikki materiaali, niin blogissa kuin
kotisivuilla ovat samaa linjaa ja yhdenmukaiset. Taten brandi on helposti tunnis-

tettavissa esimerkiksi omasta logosta ja vareista.

2.3 Kohderyhman aktivointi sosiaalisessa mediassa

Ympariston ollessa relevantti eli tarkoituksenmukainen tavoitetaan oma kohde-
ryhma. Tiedon julkaiseminen omasta aihepiiristdan auttaa tuomaan arvoa omal-
le kohderyhmalleen. Taten yrityksella on mahdollisuus erottautua ja ansaita lei-
ma alansa guruna. (Korpi 2010). On tarkeaa tavoittaa yrityksen oma segmentti,
jotta markkinointi onnistuisi sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen pitaa |oytaa
juuri omat asiakkaat. Yrityksen tulee ymmartaa segmenttinsa kayttaytymismal-

leja.

Opinnaytetyoni kannalta on téarkeaa tiedostaa yrityksen asiakassegmentti — eli

kohderyhmat. Se on elinehto, jotta markkinointi onnistuu. Tama tarkoittaa kay-
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tanndssa oman kohderyhman kayttaytymismallien peilaamista ja niista oppimis-
ta. Taten pystytddn tavoittamaan juuri oikeat asiakkaat ja oikeaan aikaan.
Segmentoinnin tarkeys nayttaytyy kohderyhmén toimintaympaéristojen eli mark-
kinointikanavien tutkimisella ja eri toimintatapojen soveltamisella. Pyrkimyksena
tuottaa arvokasta sisaltda ja tarpeellisia markkinointiviesteja. Opinnaytetyéssani
kohderyhman aktivointiin kaytetetaan blogiteksteja, kysytdan mielipiteita sisal-
toon ja keskustellaan erilaisissa keskusteluissa. Kohderyhman aktivoinnin néa-
kdkulmana on kuitenkin erottautua guruna eli tietdd enemman kuin potentiaali-
nen asiakas. Tahan kaytetddn videoita, jolla tuodaan yrittaja lahemmaksi asia-
kasta. Blogissa ja Facebookissa kysytaan seuraajien mielipidetta sisallosta se-

ka annetaan vaikuttaa siihen.

Kohderyhmé&n aktivointiin sopivia tapoja voi olla esimerkiksi danestykset, arvi-
oinnit, arvonnat, kommentointi, kyselyt, gallupit ja erilaiset kuvat. (Korpi 2010.)
NAaita voi suorittaa erilaisissa sosiaalisen median sivustoissa kuten esimerkiksi
Facebook, Instagram, Twitter, keskusteluforumit ja blogit. Toteutustapana toimi-
vat ristiin erilaiset tavat. Esimerkiksi voidaan aanestaa, kommentoida, arvioida
ja jakaa kuvia. Yritys voi tehda galluppeja ja kyselyja, missa toivotaan kayttajien
kommentteja. Usein naissa edellamainituissa toimintatavoissa on mahdollisuus
voittaa jotain tai paasta vaikuttamaan yrityksen tuottamaan sisaltoon. Tavoittee-

na on kuitenkin saada nakyvyytta, herattda keskustelua ja luoda tunnettavuutta.

2.4 Segmenttikohtainen kanavastrategia

Eri sivustot ja niiden tarjoamat koetut hyddyt vaihtelevat riippuen kayttajasta.
Hyddyn kokeminen saattaa vaihdella tiedon haun ja ostoprosessin aikana.
Markkinoijan on hyva tuntea nama tarpeet ja asiakkaiden ostokayttaytyminen.
Asiakassegmentin ja heidan ostokayttaytymisensa tunteminen on kilpailukeino
kuten jo sissimarkkointia tarkastelemalla todettiin. Se tehostaa markkinointia,
viestintda ja tuo asiakkaalle lisdarvoa. (Merisavo ym. 2006). Viestinta tulee olla
asiakaslahtoista ja eri asiakassegmentille erilaisesti suunnattua. Sisallénarvoon

vaikuttaa jokaisen omat mieltymykset ja miten se on tuotettu.
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Kanavastrategiamalli auttaa kehittamaan asiakassegmentille toteutuvaa asia-
kaslahtoistd markkinointia. Segmenttikohtainen kanavastrategia tarkoittaa sita,
ettd markkinoidaan kanavilla, joka tavoittaa juuri oikean asiakassegmentin. Kay-
tannossa pyritaan varmistamaan, ettéd markkinointi on tehokasta. Potentiaalinen
asiakas saa sopivaa viestintaa oikealla kanavalla ja arvokasta sisaltda omalle
asiakassegmentille sopivalla tavalla. (Merisavo ym. 2006). Opinnaytetydssani
tarkastelen yrityksen jokaista asiakassegmenttia ja mietin, miten tdméa kyseinen
segmentti I0ytaa yrityksen, ostaa ja miten he voivat 16ytaa kyseisen yrityksen.

Kanavastrategiamallin rakentaminen tapahtuu kahdessa vaiheessa. Ensimmai-
sena méaaritelladan kanavat segmenteittain. Jokaiselle asiakassegmentille maari-
tetdan arvoa tuottava kanavastrategia. Eli mietitdédn mita kanavaa tietty seg-
mentti kayttaa eniten ja mieluiten. Talla pyritdan asiakasuskollisuuteen, asiakas-
tyytyvaisyyteen ja kannattavuuteen. Markkinointi tehostuu. Toiseksi annetaan
asiakkaan vaikuttaa kanavastrategiaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuunnellaan
asiakkaan mielipiteita ja annetaan héanen vaikuttaa kanaviensuunnitteluun. (Me-
risavo ym. 2006).Tama tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, koska han on paassyt vai-

kuttamaan sisaltdoon ja kanaviin.

Asiakkaita voidaan osallistaa kanavavalintaan aktiivisesti tai passiivisesti. Pas-
siivinen osallistuminen kanavavalintaan tarkoittaa asiakkaan kayttaytymisen
havainnoimista. Kaytan tydssani erilaisia tyokaluja, jossa voin havannoida asi-
akkaan kayttaytymista eli valitsin, ettd asiakas osallistuu passiivisesti. (Merisavo
ym. 2006). Tulevaisuudessa asiakasta voidaan osallistaa aktiivisesti esimerkiksi
blogitekstien sisaltoon.

Kaytannodssa opinnaytetydssani valitsen yrityksen asiakassegmentit ja erilaisia
tyokaluja hyédyntden pyrin havannoimaan asiakkaan kayttaytymismalleja pas-
siivisesti. Tutkin, mika sisaltd asiakasta voisi kiinnostaa ja milla tavalla han saat-
taisi etsia kyseista yritystd. Suunnittelen myds, miten yritys voi olla nakyvilla
tietyilla kanavilla ottaen huomioon erilaiset aktivointitavat, kanavastrategiat ja
tavoitteen; tavoittaa asiakas 1-2 vuotta ennen haita. Nain muotoutuu segment-

tikohtainen kanavastrategiamalli.
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2.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Verkostoituminen, vaikuttaminen, sisallon jakaminen ja — julkaiseminen kasitta-
vat sosiaalisen median hyvin. Sosiaalisen median markkinointi kasittaa nama
toiminnot. Sosiaalisessa mediassa pyritddn nakyvyyteen verkossa. Kuten toi-
meksiantajani kertoin, etta poikkeuksetta suurin osa asiakkaista on |oytanyt yri-
tyksen internetin valityksella. Sosiaalisen median kanavien kayttéa tehostamalla

ja uusia kanavia kayttoon ottamalla paastadan parempaan verkkonakyvyyteen.

Sosiaalisen median markkinoinnilla on siis kahdenlaista vaikutusta yrityksen
markkinoinnin né&kdkulmasta. Ensimmaisend, se parantaa yrityksen hakuko-
nenakyvyyttd. Mika tarkoittaa sita, etta kayttaja hakee sisaltéd hanta kiinnosta-
valla hakusanalla, yrityksen sivu tulee nakyviin. Hakukonenakyvyyteen voi vai-
kuttaa esimerkiksi yrityksen omat kotisivut, yhteisolliset palvelimet kuten Face-
book-sivut ja keskustelupalstat. (Korpi 2010). Yritykselle sosiaalinen media kay-

tonnossa tarkoittaa lisda kavijoita kotisivuille ja tata kautta uusia asiakkaita.

Toiseksi se, etta se tuo yrityksen lahelle ihmisia. Tama tarkoittaa erilaisia kes-
kusteluja ja julkaisuja, jotka saavat kayttajat ajattelemaan yritysta. Sisallon na-
kokulmasta lisdarvoa luodaan kommentoimalla muiden mielipiteita toisen kayt-
tajan aloitukseen. Ensisijaisen tarkeaa on tuoda uutta nakoékulmaa, lukea tois-
ten kommentit ja perustella. (Korpi 2010.)

Opinnaytetydssani markkinoimalla sosiaalisessa mediassa luodaan nakyvyytta.
Sosiaalisen median markkinointi on paaasiallisesti ilmaista, siksi se muotoutui
opinnaytetydaiheeseni. Sivustoja ja vaikuttamistapoja sosiaalisessa mediassa
on monia. Yrityksen tulee harkita, mika sivusto palvelee parhaiten ja misséa ta-
voitetaan oman palvelun kayttgjat eli omat asiakkaat parhaiten. Sosiaalinen

media lisaa myos yrityksen tunnettavuutta.

Sosiaalinen media muuttuu kokoajan. Tahan vaikuttaa jatkuva kehitys. Sosiaa-
lista mediaa on aloitettu kayttamaan yrityksen markkinoinnissa yhda enemman.
Nykyaan yrityksen markkinoinnin kannalta Facebook-sivut ja yrityksen omat

kotisivut ovat melkein valttAmattomat. Monet yritykset yrittdvat olla mukana

Turun AMK:n opinndytety6 | Nina Malinen



muuttuvassa sosiaalisen median maailmassa, todellisuudessa vain harva pysyy
siind mukana. Aktiivisesti kokeilemalla erilaisia kanavia ja seuraamalla mita
maailmalla tapahtuu, voi pysya paremmin kehityksessd mukana. Tulevaisuu-
dessa nékisin, ettd sosiaalinen media on vield isommassa roolissa yrityksen
markkinoinnissa. Luulen, ettd tédhan tullaan kehittdmé&én koulutusta ja palkkaa-
maan henkilokuntaa hoitamaan tata yrityksen sektoria- sosiaalisen median

markkinointia.

2.5.1 Sosiaalisen median markkinoinnin riskit ja niihin vaikuttaminen

Niin kuin kaikessa liiketoiminnassa — on myds sosiaalisen median markkinoin-
nissa riskinsd. Sosiaalisen median markkinointi onnistuu, jos pystyy tunnista-
maan siihen liittyvat ongelmat ja mahdolliset haasteet. Sosiaalisen median stra-
tegiaa luodessa on hyvéa ensin tunnistaa ne riskit, joihin pystyy vaikuttamaan.
Yhdeksi haasteeksi voi muodostua strategian ja ndkemyksen puute. TAma tar-
koittaa sita, ettd markkinoija ei ole tutkinut markkinoita ja on melko kokematon
talla markkinoinnin kentélla. Yksi keino luoda nakemysté ja strategiaa on kayt-

tdmani benchmarking- menetelma.

Toiseksi haasteeksi voisi lukea kokemuksen puutteen tai kokeilemisen vahai-
syyden. Se ilmenee varovaisuutena. Markkinoija ei uskalla kokeilla eri sosiaali-
sen median markkinoinnin keinoja. Kokeilemalla uutta ja tarkkailemalla eri tapo-
jen toimivuutta saadaan hyvia tuloksia. Suunnitelmassani on uusia sosiaalisen
median kanavia ja ehdotuksia miten niita voi kayttaa. Haasteena on my0s sosi-
aalisen median markkinoinnissa itse ostotapahtuma ja sen helpottaminen. (Me-
risavo ym. 2006). Opinnaytetydssani tdhén haasteeseen on tartuttu guruase-

maa luoden ja asiakkaiden tarinoita hyédyntaen markkinoinnissa.

Kolmentena haasteeksi voi nousta sisédltostrategia. Se tarkoittaa sisaltomuoto-
jen valintaa ja arvoa tuottavan sisallontuottamista. Siséltdbmuoto tarkoittaa eri
sosiaalisen median sivustoja. Yrityksen tulee harkita kuinka l&htee l&hestymaan
verkkonakyvyyttaan. Mikali yritys lahtee likaa mainostamaan itseaan, silla voi

olla negatiivisia vaikutuksia. Yritys voisi lahte& vaikuttamaan sisaltonakokulmas-
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ta. Kayttajille eli potentiaalisille asiakkaille lahdetdaan luomaan lisdarvoa koh-
taamalla heidat mielenkiintoisessa keskustelussa ilman oman yrityksen mainos-
tamista. (Korpi 2010). Opinnéaytetydssani sisaltostrategian peruspilarina toimii
guruasema ja tietamys. Idea on, ettéd asiakkaalle annetaan asiantuntemusta

myos ilmaiseksi, joka lisaa arvoa yritykselle.

Haluan kasitella naita riskeja ja haasteita, jotta kehitystyd sosiaalisen median
markkinointistrategiaa kohtaan onnistuisi mahdollisimman hyvin. Opinnaytetyoni
kannalta olen loytanyt sosiaalisen median markkinoinnin haasteille- ja riskeille
ratkaisut: Sosiaalisen median markkinoiden tutkiminen benchmarking menetel-
man avulla, uusien toimintatapojen kokeileminen, segmentointi, asiakaslahtoi-
nen toimintatapa ja ostopaatdoksen helpottaminen.Tyoni kannalta ndméa olivat
lahtékohtana. Sosiaalista median markkinointia aletaan kehittdmaan pienen
askelin resurssit huomioon ottaen. Tavoitteena tyolleni on |0ytaa asiakkaat, ka-
navat ja sopiva sisaltd. Kuitenkin oletuksena on, ettd aina ei voi ennustaa, miten
jokin markkinointitoimi toimii sosiaalisessa mediassa. Lahtékohtana on aktiivi-

nen kokeileminen, seuranta ja kehittyminen.

2.5.2 Ostopéaatos ja suosittelijoiden vaikutus

Yrittdjand on tavoitteena siirtdd asiakasta kohti ostotapahtumaa sosiaalisessa
mediassa markkinoimalla. Kaytdnnéssa helpottaa ostopaatdsta ja muita paa-
toksia ennen ostotapahtumaa. Sosiaalisen median on helppo vaikuttaa harkin-
tavaiheeseen. Harkintavaihe tapahtuu tietoisuuden ja ostotapahtuman valissa.
Tietoisuuden saavuttaa sosiaalisen median kautta paasemalla osaksi tiedonha-
kuprosessia hakukoneiden avulla (Korpi 2010). Ostopaatdkseen vaikuttaa myds

vahvasti aiemmin kasitelty guruasema. Asiantuntijalta on helpompi ostaa.

Harkintavaiheeseen vaikuttavat suositukset ja kayttdjien kokemukset tuotteesta
tai palvelusta. Kasittelyssa oleva asia tai yhteinen ongelma, johon etsitdan rat-
kaisua muodostaa kayttajien valille suhteen. Sosiaalisessa mediassa tallaisten
kayttajien valille syntyy helposti suhde, vaikka he olisivat toisilleen tuntematto-

mia. Suositukset vaikuttavat vahvasti kayttajaan, joka etsii ongelmaansa ratkai-
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sua. Siihen pystyvat vaikuttamaan sosiaalisessa mediassa suosittelijat seka
alan yrittajat, jotka tuottavat arvoa lisdavaa sisaltéa. Suositukset ja kommentit
ovat tarkeitd, joista kannattaa palkita. Ne tuovat suurta lisaarvoa ja vaikuttavat
ostopaatokseen suuresti sosiaalisessa mediassa (Korpi 2010). Tama voi nayt-
taytya vaikka niin, etta asiakas etsii tietoa héé-ja juhlasuunnittelu yrityksista.
Han huomaa internetsivuillasi tarinan, jonka kertojana on samankaltaisessa ti-
lanteessa oleva ihminen. Han peilaa toisen kayttatymista. Kun suosittelija on
ostanut palvelun, voi potentiaalinen - ostoa harkitseva asiakaskin ostaa. Mieli-
kuvalla yrityksesta ja yrittdjastd on merkitysta. Luulen, ettd h&aat ovat monelle
henkilokohtainen tapahtuma ja he haluavat empaattisen ihmisen seka todelli-
sen asiantuntijan hoitamaan h&ansa. On siis tarkeada, ettd suosittelijat antavat
kommentteja, millainen ihminen yrityksen takana toimii ja miten h&n on pystynyt

ratkaisemaan mahdollisen ongelmatilanteen.

Asiakkaan harkitessa ostoa, han tutkii tietoja yrityksesta. Lisaksi han lukee mui-
den kayttajien palautetta ja mahdollisia suosituksia. Suositukset ja tarinat voi

olla Facebook-sivulla, kotisivuilla tai blogissa.

2.6 Strategia ja tyokalut

Yrityksella on oltava strategia. Jotta yrityksen sosiaalisen median markkinointi
onnistuisi, siihen tarvitaan markkinointistrategia. Tahan sisaltyy myos sisalto-
markkinoinnin strategia. Markkinointistrategian luomiseen on erilaisia tyokaluja.
Tarkoitus on oppia ymmartdmaan segmenttia eli yrityksen kohderyhmaa. Kai-
kessa markkinoinnissa on oltava tavoite, niin myos sosiaalisen median markki-
noinnissa. Se ohjaa kohti pAamaéaraa ja auttaa mittamaan hyotyja. Tarkoitus on
oppia tulevaisuudessa omasta toiminnasta. Toimintaa on pystyttava seuramaan
mihin se kehittyy. Yksinkertainen tavoite on tietenkin uusi asiakas. Toinen hyva
prioriteetti on asiantuntijuuden luominen ja sen korostaminen. Koska on ky-
seessa liiketoiminta, pyritdan laajempaan mittaukseen ja seurantaan. Paamaara
lisdd motivaatiota toiminnalle. Kriteerind on tavoitteen jarkevyys ja sen pystyy

maadrittelemaan erilaisten tyokalujen avulla.
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Sosiaalisen median strategiaa kehittdessa on otettava huomioon yrityksen stra-
tegia, kohderyhméa, segmenttikohtainen kanavastragia ja sisaltd. Tavoite jokai-
selle kohderyhmalle tai markkinointitempaukselle on yksil6llinen. Tyoni kannalta
on tarke&a, ettd sosiaalisen median strategiaa noudatetaan, seurataan ja kehi-

tetdan tulevaisuudessa.

2.6.1 Service blueprinting

Palvelumuotoilun tyokaluihin lukeutuu Service Blueprinting, joka keskittyy palve-
luinnovaatioihin ja palvelun kehittdmiseen. Tatd menetelmda voidaan kayttaa
hahmottamaan isoja strategisia palveluprosesseja tai pienid osa-alueita. Mene-
telmaa voidaan soveltaa lahes rajattomasti. Yksi toiminnoista on kayttajatoimin-
not. (Inno-vointi 2015). TA&m& menetelma nayttaytyy opinnaytetydssani, kun tut-
kin segmenttikohtaisia kanavia ja asiakkaan kayttaytymistd taman tyokalun
avulla. Kaytdnnossa asetun asiakkaan asemaan ja mietin, miten tama kayttaja
voi loytaa yrityksen sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi mitéa hakusanoja han

kayttaa ja millainen sisaltd hanta kiinnostaa.

2.6.2 SMART-tyokalu

SMART- tyokalu auttaa tavoitteen méaarittelyssé. Se pohjautuu viiden eri kohdan

tarkasteluun. SMART-tyOkalu tulee sanoista:

Saavutettavuus
Mitattavuus
Aikasidonnaisuus
Relevantteus
Tarkkuus

akrwnPE

Esimerkiksi yrittdja voi asettaa tavoitteen, ettda han saa valitsemalleen sivulleen
x-maaran lisakavijoitd. Mikali h&an on ollut kyseisessd mediassa jonkin aikaa,
tavoite on luultavasti saavutettavissa. Tavoitteen pystyy mittamaan kavijaanaly-
tiikkaohjelmalla tai vaikka uusilla keskustelijoilla valitseman aiheen ymparilla

jollain tietylla sivustolla. Tavoitteeseen voi asettaa aikarajan. Se voi olla esimer-
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kiksi x-maara lisakavijoitd kuukaudessa omalla kotisivulla. Kun tavoite on muo-
toutunut, tulee arvioida onko se relevantti ja tarkka. (Korpi 2010.) Tyodkalua kay-

tetdan arvioimalla tavoite jokaista tyokalun osaa pohtien.

Sosiaalisen median markkinoinnin seuraamista voi ajoittain olla vaikea seurata.
Mikali yritys kayttda monia eri kanavia, voi olla vaikea selvittaa yksittaisen ka-
navan vaikutuksia. Jos yritys myy pelkastddn omia asiantuntijapalveluita, voi
olla helpompaa selvittda mista asiakas tuli. Kysynnankasvu on helppo huomata

silloin kun sosiaalisen median markkinointi otetaan kayttoon. (Korpi 2010).

Tutkin ja pyrin kehittamaan yrityksen sosiaalisen median strategiaa. Asetan ta-
voitteen jollekin sosiaalisen median kanavalle tai teen sisaltté ehdotuksen — néa-
ma voidaan tutkia ja kayda lapi taman tydkalun avulla. Kun on tavoite johon py-

ritdan, on helpompi seurata toimintaa ja kehittya siina.

2.6.3 Hakusana-analyysi ja hakukoneoptimointi

Hakusana-analyysi on tarkea tyokalu markkinoijalle seka sisalléntuottajalle. Silla
on helppo l6ytaa relevantit toimintaymparistot. Se auttaa myos hakukoneopti-
moinnissa. Hakukoneoptimointi tarkoittaa, sitd ettéa yritys tulee nékyviin kun
asiakas etsii tiettya tuotetta tai palvelua. Se edistaa ostopaatosta sivun tullessa

esiin ensimmaisien hakutulosten joukossa. (Hakukoneoptimointiblogi 2015).

Yhdistamalla hakusana-analyysi ja blueprinting-menetelma auttaa loytamaan
oikeat kanavat. Helppo tapa lahte& liikkeelle on miettia milla hakusanalla tietty
asiakassegmentti hakisi tietoa. Tahan on kaksi tapaa. Ensimmainen on alkaa

googlettaa hakusanoilla ja analysoida mita toimintaymparistoja tuli esiin.
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Kuva 2: Hakusana-analyysi toimintaympariston tutkimiseen

Toinen tapa, joka auttaa hakukoneoptimoinnissa on kayttaa Keyword Tool- si-
vustoa, jonka loytdd googlesta. Esimerkiksi kirjoimalla hakusanoja ylos, jota
tulee mieleen ja laittamalla ne tydkaluun. Se antaa kayttoén muita hakusanoja

jotka liittyvat aihealueeseen.
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Kuva 3. Keyword tool: Hakusana-analyysi

Kun kanavat ja hakusanat ovat hahmottuneet, on aika lahtea osallistumaan
segmenttikohtaisille kanaville. Hakusana-analyysi nayttaytyy tydssani, kun mie-
tin miten tietty asiakassegmentti voisi hakea tietoa ja |6ytda yrityksen palvelut.
Hakusana-analyysilla pystytaan myos loytdméaan kanavat, joilla yrittdjan kannat-

taa olla aktiviinen.

Blogi tekstin otsikkoon kannattaa kirjoittaa tarkein sana ensimmaiseksi haun
kannalta. Ensimmaiset 60-90 sanaa esimerkiksi blogitekstissa tulisi sisaltaa
mahdollisimman paljon erilaisia hakusanoja, jotta google |6ytaa parhaiten. Tulisi

my0s valttaa samojen sanojen toistamista. (Hakukoneoptimointiblogi 2015).

3.5.1 AIDA-kaava

Sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ostopaatokseen. Osto-
paatds tapahtuu neljan erivaiheen kautta. TaAh&n prosessiin voidaan soveltaa
AIDA-kaavaa. Huomionti(addention), kiinnostuminen (interest) haluaminen (de-
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sire) ja toimiminen (action) kasittavat kyseisen prosessin. (Tilanneanalyysi
2015).

Sosiaalisen median kautta voidaan vaikuttaa mielestani jokaiseen osa-
alueeseen AIDA-kaavasta. Havaitseminen tarkoittaa sita, ettd asiakas huomaa
kyseisen yrityksen tai yrityksen tarjoaman palvelun olemassaolon. Se heréttaa
asiakkaan kiinnostuksen, koska asiakas kokee tarvetta tuotteelle tai palvelulle.
Tahan voi vaikuttaa edella mainitut suositukset ja muiden asiakkaiden palaut-
teet. Asiakas haluaa tuotetta, eli hadn haluaa ostaa palvelun. Tahan voi vaikuttaa
sosiaalinen media, koska yrityksesta on tehty kiinnostava, joka herattaa ostoha-
lua. Tassa vaiheessa asiakas toimii ja ostaa tuotteen.. Silloin yrityksen yhteys-
tiedot tiedot tulee olla helposti nahtavilla. Tahan sosiaalisen median markinnoi-
ja voi vaikuttaa laittamalla ohjeita monille eri sivustolleen tai linkin kotisivuilleen,

jossa kerrotaan palvelutuotteen ostamisesta.

AIDA-kaavaa sovellan sosiaalisen median eri kanavilla, jossa voidaan kertoa
tarinan muodossa yrityksen asiakkaan tarina AIDA-kaavaa mukaillen. Siina voi-
daan kertoa miten juuri taman asiakkaan kohdalla ostoprosessi meni. Tama voi
helpottaa uutta, potentiaalista asiakasta, koska hén voi samaistua toiseen tari-
nan kautta. Siind kerrotaan vaikka tama asiakas l6ysi yrityksen, miten han paa-
tyi asiakkaaksi, mitéa palveluja han kaytti, ja miten kaikki sujuivat. Tarkeaa on
myo6s kertoa, millainen ihminen yrityksen takana toimii. Tarinat ovat mielenkiin-

toista sisaltoa ja tarkedd markkinoinnissa.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISTRATEGIA-
SUUNNITELMA

3.1 Lahtokohta

Lahdin luomaan sosiaalisen median markkinointistrategia suunnitelmaa kahdel-
le eri nakdkannalle. Ensimmaisené on jo kaytossa olevien sosiaalisen median
kanavien tehostaminen markkinoinnissa ja toisena on uusien kanavien kaytta-
minen. Ajatuksena on, etté kaikkea ei voi ottaa haltuun kerralla. Kasittelen sisal-
témuotoja, eli mihin sivustoihin paadyin. Sisaltdstrategian yhtena tavoitteena on

luoda guru-asemaa.

Sosiaalisen median markkinointistrategian nékokulman valintaan vaikuttivat
vahvasti sissi — ja gurumarkkinoinnin teoria sekd benchmarking- menetelma.
Tavoitteena strategialle on asiakkaiden kayttaytymisen hahmottaminen, asiak-
kaiden luottamuksen voittaminen asiantuntijuudella, segmenttikohtainen kana-
vavalinta, ostopaatoksen helpottaminen ja kilpailijoiden kanssa verkostoitumi-

nen.

3.2 Sisaltdtmuodot- sosiaalisen median kanavat

Tarkoituksena on tehostaa jo kaytossa olevien kanavien kayttéa seka ottaa mu-
kaan sosiaalisen median markkinointiin pari uutta kanavaa. Kaytetaan SMART-

tyokalua.

Kaytdssé olevat kanavat: Facebook, Instagram, LinkedIn

Toimet: Facebook voisi asettaa tavoitteen saada kahden kuukauden aikana
vaikka 40 lisatykkaajaa. Paivita sisalttd ainakin kerran viikossa. Jarjesta kilpailu
eli kun saavutat mielestasi sopivan tykkaajan maaran sivuillesi, arvot tykkaajien
kesken jonkin palvelusi osa-alueen ilmaiseksi. Muista, ettd yhteystiedot taytyy
olla esillda. Se helpottaa ostamista. Kirjoita Facebook-paivityksid toimistasi ja
kysele gallupin muodossa Facebookin seinélla millaista blogisiséltoa tykkaajat
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haluavat. Harkitse viela yrityksesi Facebook-sivun visuaalista ilmetta. Voit ottaa
Facebookin osaksi asiakaspalveluasi. Se helpottaa ostopaatosta ja luo vaiva-
tonta mielikuvaa. Mainitse nettisivuillasi, ettd asiakkaat voivat ottaa yhteytta Fa-
cebookin kautta keskustelemalla. Tamé& on uutta innovatiivista toimintatapaa.
Edellytyksena on, ettéa tarkistat Facebookin paivittdin. Facebookiin siséltd voi
olla samantyyppisté, kun sinulla on jo nyt. Uutena voit jakaa instagram tilisi Fa-
cebookissa ja blogiteksteja. Voit myds lukea artikkeileita ja kommentoida niihin
jakamalla ne Facebookissa. Taten luot guruasemaa. Facebook on lahes jokai-
sen ihmisen mukana paivittéain. Olemalla aktiivinen sielld, tuot itseasi lahem-
maksi asiakkaitasi ja voitat heidan luottamuksen puolellesi. Verkostoitumisen
kannalta on tarkeda, etta tykkaat yhteistybkumppaneidesi facebook-sivuista ja

paivityksista.

Instagramia voisit paivittda 2-3 kertaan viikossa kahden kuukauden ajan. Taméa
on helppo sosiaalisen median kanava, koska se ei vie paljon aikaa. Ota kuvia
haapaivista, arkasteluista. Voit myds ottaa tapahtumistasin screenshotteja.
Mainitse my0s Facebook sivuillasi, ettd olet Instagramissa. On tarke&a, etta
seuraat asiakkaitasi ja muita alalla toimijoita, yhteistydkumppaneita ja myos Kkil-
pailijoita. TAma auttaa verkostoitumisessa. Muista # - merkki ja oma yrityksesi

nimi jokaiseen kuvaan.

LinkedIn on keino verkostoitua. Voisit paivittda profiilisi ja pyytda yhteistyo-
kumppaneitasi kavereiksi. Voit myos yrittda verkostoitua Kilpailijoidesi kanssa

siella.
Vinkki 1: Videot Instragramissa on mukavaa asiakkaille ja helppoa sinulle

Vinkki 2: Pyyda asiakkaitasi kayttamaan #-merkkeja postauksissa, jotka kosket-
tavat yrityksesi tarjoamia palveluita. Tassa muutama #, joita voit hyddyntaa jo-
kaisessa postauksessa kanavasta riippumatta, joita my6s asiakkaasi voivat
kayttaa:

#haahumua #haatehdas #weddingfactoryfinland #haatehdassuomi #weddingFlI

#weddingfactory_fin #WeddingFactoryF
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Uudet kanavat: Forumit, blogit ja videot Youtubeen

Forumit ja keskustelupalstat ovat tarkeitd, jotta saavutat guru-aseman. Se on
suurimpana tavoitteena sisaltdstrategian kannalta. Kun keskustelet segmentti-
kohtaisilla kanavilla, ota huomioon asiakkaan nakokulma. Ala yrita myyda likaa
yrityksesi palveluita. Asiakkaat huomaavat, ettd olet asiakaslahtbinen, joten
nostatat mielikuvaa yrityksestéasi seka brandiasi guruna. Nakékulmana on aut-
taa asiakkaita, antaa ilmaisia vinkkeja ja erottautua asiantuntijana. Osoita, etta

tiedat enemman kuin asiakas. Muista hyvatahtoisuus.

Blogit ovat my6s keino tulla asiakasta lahelle. Luo oma blogi omalle kotisivulle-
si. Voit jakaa blogiteksteja Facebookissa ja vinkata Instagramissa uudesta blo-
gitekstista. Voit myds markkinoida itseasi blogimarkkinoinnin avulla nayttayty-
malla muiden blogeissa asiantuntijana. Kirjoita sisaltonakokulmasta. Mieti mita
asiakkaasi haluavat lukea. Tekstin ei tarvitse olla virallista vaan oma persoona
saa nakya. Muista blogitekstin paatteeksi kysya lukijoiden mielipiteitd ja kom-
mentteja. Muista myds asiakkaan aktiivinen osallistaminen kanaviin ja sisaltoi-
hin kysymalla millaisia blogiteksteja he toivovat. Nain aluksi olisi hyva lahtea
likkelle yhdella blogitekstilla per kaksi viikkoa. Koska ajankaytdnhallinta voi
muotoutua ongelmaksi tahan on syyta varata aikaa ja suunnitella huolella blogi-
tekstit ja sisallot. Aloita suunnittelemaan postausta jo ajoissa. Muista valokuvat,

oikeinkirjoitus, hakusanat tekstin alkuun seka #- merkit.
Voit hakea myos ideoita blogisi ulkoasuun ja sisaltoén ulkomaisilta bloggaajilta.
Tassa muutama seuraamisen arvoinen blogi:

Style me pretty
Love my dress

Sarah Haywood

Videot ovat hyvad markkinointikeino. Kuvaa ainakin kaksi videota kahden kuu-
kauden aikana. Tavoite on saavutettavissa, koska ndma ovat tyolaita. Lisaa ne

Youtubeen ja tatd kautta muihin sosiaalisen median kohteisiin kuten blogiisi.
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Liséksi voit lisata sen kotisivuillesi. Yksi video voi olla yrityksen esittelyvideo,
jonka olet kuvannut vaikka kotikoneella. Toinen video voi olla tyypillinen tydpai-
vasi tai kooste jonkin asiakkaasi haidensuunnittelusta. Nama ovat isompi toisia.
Yksi tyOkalu videoiden editointiin on Movie Maker -elokuvatyOkalu, jonka saa
ladattua ilmaksi internetista. Helpompi videoiden jakamissivusto on Instragram.
Sielld video saa kestaa max. 15 sekuntia. Videoon voi mahtua erilaisia aiheita
arkipaivastasi haihin asti. Videot voivat olla samantyylisia aiheeltaan kuin valo-
kuvat. Nappaa vaan rohkeasti videokuvaa ja ala luomaan asiakkaillesi mieliku-

vaa sinusta.

Harkitse tulevaisuudessa: Twitter on verkostoitumisen valine ja sosiaalisen me-

dian mikroblogi. Mieti parin kuukauden kuluttua tuottiko aiemmat kokeilut tulos-
ta. Mikali osaat ajanhallinnan niin luo Twitteriin tunnukset ja aloita keskustelu
hakusana-analyysia kayttden. Kirjoita postauksia kayttden aiemmin kasiteltyja
#- merkkeja. Ala kayta "me”- muotoa postauksissa. Voit jakaa siella erilaisia

artikkeleita tai omia blogiteksteja.

Vinkki: Olisi hyva, ettd kaikilla sosiaalisen median kanavilla kayttaisit samaa
nimimerkkia. Kuten esimerkiksi Instagramin weddingfactory_fin tai muu saman-

kaltainen.

3.3 Sosiaalisen median segmenttikohtainen markkinointistrategia

Blueprinting- tytkalulla kayttajatoimintoja tarkastelemalla saadaan tutkittua asi-
akkaan kayttaytymista. Tiivistin yrityksen asiakassegmentit kolmeen segment-

tin, jossa kaytetaan kolmea erilaista segmenttikohtaista kananastrategiamallia.

Asiakas segmentti 1:

Ketk&:

Naimisiin menevat pariskunnat, jotka eivat ole viela suunnitelleet mitdan. Naimi-

siin menevét pariskunnat, jotka ovat suunnitelleet osan haistaan.
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Hakusana-analyysi:

H&aat, Naimisiin, Kihlajaiset, Haasuunnittelu, Hadsuunnittelulista, TO DO- lista
haiden suunnitteluun, Haasuunnittelija, Talvihdaat, Kesahaat, Juhannushéaat,

H&ét uutena vuotena, Haiden suunnittelu, Ha&t 2016, Haat 2017, Haat 2018
Kanavat: naimisiin.info- sivusto, Blogi, haat.fi- sivusto, Instagram, Facebook

Sisaltdstrategia: Tee nimimerkki yrityksen nimella naimisiin.info-sivustolle. Kes-

kustele erilaisissa aiheeseen liittyen keskusteluissa vaikka foorumilla, sisél-
tonakokulma huomioonottaen. Keskustele ainakin kerran viikossa kahden kuu-
kauden ajan. Muista seurata keskusteluja. Ole aktiivinen. Voit aloittaa oman

keskustelun johonkin hakusana-aiheeseen liittyen. Saat monopoliaseman.

Kun olet luonut blogin, kirjoita asiantuntijateksti otsikolla esimerkiksi "Haiden
suunnittelu” tai "Haaparin to do-lista”. Kun asiakas hakee aiheeseen liittyvia
teksteja ja ohjeita, yrityksesi tulee hakukoneessa nakyviin blogin kautta. N&in
alat luomaan asemaasi guruna. Tarkedd on etta kirjoitat myos lyhyitd patkia

englanniksi, koska englanninkieliset asiakkaat ovat yksi asiakassegmenttisi.

Kirjoita asiantuntijateksti asiakkaastasi blogiin, jossa kuvaat haidensuunnittelua
alusta loppuun AIDA-kaavaa mukaillen. Han toimii suosittelijanasi. Muista, etta
tarinat auttavat samaistumaan ja ne helpottavat ostopaatdsta. Voit myos tehda
videon haapaivasta, jonka linkitat blogiisi. Asiakkaat saavat mielikuvaa sinusta

ja mita palvelusi kayténnossa on. Voit my6s haastatella asiakasta videolla.

Vinkki: Haat.fi- sivustolla on blogi-osio, jota paaosin kirjoittaa naimisiin menevat
morsiamet. Tata kautta voisi vaikuttaa myés kommentoimalla heidan blogiteks-
tejdéan. Heille voi myds tarjota palvelun osa-aluetta ilmaseksi henkilokohtaisesti.
Vastapalveluksena he kirjoittavat yrityksestasi blogissaan.

Asiakassegmentti 2

Ketk&:

Anopit, aidit, kaasot ja bestmanit, jotka tarvitsevat konsultaatioapua.
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Hakusana-analyysi: kaaso, bestman, kaason ja bestmanin velvollisuudet

Kanavat: haat.fi- sivusto, naimisiin.info- sivusto, blogi tekstit

Sisaltéstrategia: Haat.fi- sivustolla on Kysy & Vastaa- osio. Siella pystyy vastai-

lemaan kysymyksiin ja kommentoimaan toisten aloituksia. Toiminta tapahtuu
paaosin Facebook-profiilin kautta. Keskustele erilaisissa hakusana-analyysi ai-
heeseen liittyvissa keskusteluissa vaikka foorumilla sisaltondkdkulma huomi-

oonottaen. Keskustele ainakin kerran viikossa kahden kuukauden ajan.

Kirjoita omaan blogiin asiantuntijateksti otsikolla esimerkiksi Kaason ja bestma-
nin velvollisuudet. Nain alat luomaan asemaasi guruna. Tarkead, etta Kirjoitat
myo6s englanniksi pienen tiivistelman. Voit myos haastatella tydssasi vastaantul-
leita kaasoja ja bestmaneja. Mikali sinulla on hyvia kontakteja anopeista tai ai-
deista, jotka ovat kayttaneet palveluasi, voit haastatella heitd. Kirjoita se blogiin
tarina muotoon AIDA-kaavaa mukaillen. Asiakas kertoo, miten ostoprosessi ha-

nen kohdallaan meni.

Asiakas segmentti 3

Ketka:
Ulkomaalaiset asiakkaat, jotka haluavat naimisiin Suomessa.

Hakusana-analyysi: Wedding, Finland,

Kanavat: Yllatyksend huomasin, etta yrityksesi tulee hakusanoilla nakyviin. Yri-
tyksen oma blogi omilla nettisivuilla parantaisi hakukonendkyvyyttasi viela pa-

remmin.

Sisaltéstrategia: Aina kun kirjoitat blogi teksteja, kirjoita tiivistelméa englanniksi.

Ota huomioon tama asiakas segmentti esimerkiksi jos kuvaat videoita yritykses-
tasi. Voit sanoa tervehdyksen englanniksi tai esitella yritystasi hieman englan-

ninkielella.
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3.4 Guruksi sosiaalisen median kautta

Talla hetkella sosiaalisen median kautta guruasemaa ei viela ole. Opinnayte-

tyon yksi tavoite on lahtea luomaan haasuunnittelija Niina Vuokselle guruase-

maa. Sosiaalisen median sisaltostrategia linkittyy vahvasti guruaseman luomi-

seen. Tavoitteena on olla paras ja uskottava alansa asiantuntija. Ajattelin, etta

toimeksiantaja voi ottaa guruasemaa haltuun askel askeelta, joten olen koonnut

hanelle pienen tietopaketin, jolla han voi lahtea liikkeelle.

1.

Luo blogi omien kotisivujen yhteyteen, koska se lisaa kotisivujesi naky-
vyytta.

Keskustele erilaisilla sivustoilla samalla nimimerkilla kuin muissa sosiaa-
lisen median sivustoilla perustellen. Muista seurata keskusteluja.

Tee kotisivuillesi palvelupaketti esimerkkejd, koska guru osaa myyda ja-
sennellysti ja se helpottaa asiakasta ostamaan. Tarkista my6s palvelui-
desi hinnat.

Hanki faneja. Tuo se nakyviin blogissasi tarinoiden muodossa.

Keksi tarina yrityksellesi ja itsellesi. Voit kayttaa tarinakone-tyOkalua.
(Kalliomé&ki 2015). Tarinnallistaminen myy hyvin, koska se herattaa mieli-
kuvia.

Voit myo6s kayttaa kuvasarjaa ja asiakkaiden siteeramia lausahduksia si-

nusta kuten Sarah Haywood.

. Jarjesta kursseja ja luentoja haista. Ne voivat olla aluksi ilmaisia, joten

luot guruasemaa, koska annat asiantuntijuuttasi ilmaseksi. Voit kutsua
paikalle erilaisia medioita.
Anna asiantuntijuuttasi blogi yhteistyon kautta. Etsi blogaavia morsiam-
mia ja pyyda heitd kirjoittamaan palveluistasi, kun olet tarjonnut heille
osa-aluetta veloituksetta.
Ala kirjoita kotisivuillasi tai blogissa kolmannessa persoonassa. "Me tar-

joamme..”

10. Harkitse viela kotisivujesi, facebook-sivujesi ja muiden sosiaalisen medi-

an sivujesi visuaalista ilmettd. Ne tulisivat olla yhteindista linjaa ja tunnis-

tettavissa sinun bréandiksesi. Voisit suunnittella uuden logon yrityksellesi.
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4 LOPPUPOHDINTA

4.1 Yhteenveto

Liiketoiminta perustuu suunnitelmaan, tavoitteiisiin ja strategiaan. Suunnitelmaa
lahdin luomaan erilaisten menetelmien avulla. Benchmarkkasin, jotta opin muil-
ta. SWOT-analyysin avulla hahmotin yrityksen kehityskohteet. Huomasin sen
olevan sosiaalinen media. Strategiakysymysten kautta sain selville yrityksen
kohderyhman. Arvokkaan sisallon tuottamiseen ja tehokkaaseen markkinointiin
vaikuttaa segmenttikohtainen kanavastrategia. Havainnoimalla asiakkaan kayt-
tajatoimintoja ja ostokayttaytymista saavutetaan tuloksia. Siihen kaytin erilaisia

palvelumuotoilutydkaluja kuten user personas- kayttajatoiminnot ja SMART.

Sosiaalisen median markkinointi ja siihen liittyvat riskit oli hyva tiedostaa tyén
aloittamisen kannalta. Tiedostamalla riskit niihin pystyy vaikuttamaan. Halusin
selvittda miten sosiaalinen media voi vaikuttaa ostopaatokseen. Se voi vaikut-
taa hyvin vahvasti. Se minké& toteasin vaikuttavan eniten ostopaatokseen sosi-
aalisessa mediassa on helppous, asiantuntijuus ja suosittelijat. Tarina on tarkea
markkinointikeino. Asiantuntijuus herattaa luotettavuutta ja helpottaa ostopaa-

tosta. Guru-asemaa voidaan luoda sosiaaliseen mediaan kautta.

Opinnaytety6ta olisi voinut laajentaa helposti brandinrakentamiseen, mutta on-
neksi sain sen rajattua asiantuntijuuden rakentamiseen gurumarkkinoinnin kaut-
ta. Kyseinen ala ei ole viela kovin suosittua Suomessa, joten vahvan brandin
rakentaminen olisi voinut olla epéarealistinen tavoite. Tottakai se voi onnistua.
Siihen kaytettava rahallinen panostus verrattuna siité tulevaan hyotyyn ei valt-

tamatta tassa kohtaa olisi kannattavaa.

4.2 Prosessi
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Opinnaytetyoni kannalta oleellisinta oli toteuttaa strateginen suunnittelma pie-
nen askelin. Olen aiemmin todennut, ettd toimeksiantaja toimii yksin ja halusi
pienen budjetin markkinointiratkaisuja ja isoa nakyvyytta. Kasittelin opinnayte-
tyossani oleelliset teoriat ja linkitin ne hyvin kaytantoon. Kirjallisuus kulki k&si-
kadessa ja tdydensi toisiaan. Sovelsin oppimaani tietoa taidokkaasti suunnitel-
maan. Opinnaytety® onnistui mielestani hyvin. Aihe muotoutui matkan varrella
jonkin verran. Olen oppinut paljon sosiaalisesta mediasta ja miten sita voi hy6-

dyntéda markkinoinnissa.

Toimeksiantaja oli koko prosessin ajan yhteistyokykyinen ja innokas. Han kertoi
saaneen paljon hyvia ideoita ja aikoo hyodyntaa esimerkiksi videoita, blogia ja
guru-asemaan pyrkimista. Niina aikoo ottaa tulevaisuudessa sosiaalisen medi-
an markkinoinnin jatkossa huomioon ajankaytdonsuunnittelussa. Kaikkia ideoita
han ei kuitenkaan aio toteuttaa, koska han aikoo panostaa pariin hyvaksihavait-
tuun kanavaan. Han piti erityisesti asiantuntijuus teemasta ja miten kasittelen
tarinoiden ja suosittelun voimaa tydssani. Han sai uutta potkua ruveta hyddyn-
tamaan sitd tyokalua. Toimeksiantaja kehui aktiivisuuttani ja sita, etta han sai
valiaikatietoja tyon edistymisesta. Hankin oli sitd mieltd, etta etatyéskentely vaa-

ti hiukan veronsa, joten kasvotusten tapaamisesta olisi ollut hyotya.

Haasteena opinnaytetydlle oli se, ettd sosiaalinen media muuttuu kokoajan.
Usein painettu kirjallisuus aiheeseen liittyen voi olla jo vanhaa. Pyrin kuitenkin
loytamaan lahteitd, jotka ovat kesténeet aikaa. Osasin mielestani suhtautua

kriittisesti teoriaan ja soveltaa sitd nykypaivan sosiaalisen median tilanteeseen.

Toiseksi haasteeksi muotoutui se, ettd en ole haasuunnittelu-alan asiantuntija,
mutta opin paljon. Se ei kuitenkaan vaikuttanut oleellisesti opinnéytetyén loppu-
tulokseen. Toteutuksen kannalta haastavaa oli se, etta tein opinnaytetyon eta-
na. Se vaikutti siihen, etten paassyt toteuttamaan itse sosiaalisen median mark-

kinointia vaan antamaan kehitysideoita siihen.

Tuotin toimeksiantajalle arvokasta tietoa hanen yrityksensa kohderyhman kayt-
taytymisesta. Annoin hanelle myds uusia ideoita ja innovaatiivisia ratkaisua tu-

levaisuuden varalle. Uskon kaikesta teoriasta ja tutkimustiedosta olleen hanelle
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hyodyksi. Usein yritys ei itse osaa hahmottaa asiakassegmenttejgan ja miten
heilla voi markkinoida. Nain ollen opinnaytetytni antoi toimeksiantajalle jasen-
neltya tietoa. Annettujen tyokalujen ja ideoiden avulla han voi jatkossa lahted

lAhestymé&an sosiaalisen median markkinointiaan.
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