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1 Pinterestista Twitteriin

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kasvattanut suosiotaan. Taman tyon toimek-
siantaja, Ovena Oy, toimii digitaalisen markkinoinnin parissa ja heillda on kova halu
oppia lisaa sosiaalisen median markkinoinnista. Eritoten he haluavat perehtya lisaa

Twitter-markkinointiin, jotta he saavat laajennettua yritystoiminnan tarjontaa.

Ovena Oy on perustettu Tmi Ovena Marketing & Consultingin nimelld vuonna 2012 ja
muutettu osakeyhtioksi vuonna 2013. Ovena Oyn palvelut jakaantuvat kahteen paa-
palveluun: 1. markkinointi 2. konsultointi. Yrityksen asiakkaat ovat seka pk-yrityksia
etta kuntia. Yritys toimii Turusta kasin, mutta asiakkaita on myds Uudellamaalla, Sa-

takunnassa ja jatkossa Pirkanmaalla.

Sosiaalisen median palveluissa Ovena Oy on toistaiseksi mukana siten, ettd omana
palveluna he ovat tuotekehittaneet Pinterest-koulutuksen yrityksille. Toisena omana
palveluna on tarkoitus tarjota Twitteriin liittyvia palveluita B2B-kauppaa tekeville pk-
yrityksille. B2B tarkoittaa toiselle yritykselle tehtavaa asiaa, kuten myyntia tai mark-

kinointia ja B2C puolestaan kuluttajille.

Tarvittavien tulosten saamiseksi kaytetdaan kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia.
Tutkimus toteutetaan sahkoisena kyselyna Ovena Oy:n asiakkaille. Ovena Oy:n asiak-
kaista kontaktoidaan markkinoinnista vastaavat tai muuten yrityksen johtotehtavissa

olevat henkil6t, joilla on paatdsvaltaa markkinointiin liittyen.

Opinnadytetyo kasittelee Twitterin hyodyllisyytta pk-yritysten markkinoinnissa sosiaa-
lisessa mediassa. Yritys on suunnitellut laajentavan osaamistaan sosiaalisen median
markkinoinnin pariin. Ovena Oy:lla on tarve lisdta osaamista laajemmalle. Taman
opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
e Miten sosiaalisessa mediassa, eritoten Twitterissa, markkinointi koetaan B2B-
alan nakdkulmasta?
e Miten sukupuolijaika vaikuttavat sosiaalisen median kayt-

toon/ajatusmaailmaan?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa B2B-yritysten nykyista sosiaalisen median ka-

navien kdyton tilannetta ja suhtautumista Twitteriin ja samalla muihin sosiaalisen
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median kanaviin, jotta tiedetdaan paalahtokohdat, kuten monessako prosentissa vas-

taajayrityksista Twitter on kaytossa tutkimuksessa, mitka ovat asenteet ja haasteet.



2 Markkinoijan internet

Internet on uudenlainen viestinta- ja toimintaymparisto, eika se toimi samalla tavalla
kuin muut yksisuuntaiset mediakanavat. Viestinvalittdja pystyy kontrolloimaan vies-
tin sisaltda ja valitysta heikommin internetissa. Internet ei ole mediakanava, vaan
enemmankin paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Asiakkaat ha-
luavat internetissa tietoa heita kiinnostavista asioista eika mainontaa. Internet mark-
kinoinnin valineena on hallitsematon ja saattaa olla yksipuolinen. Oikein kaytettyna

internet taipuu markkinoinnin valineeksi. (Juslén 2009, 57-58.)

Internet avaa mahdollisuuden kenelle tahansa tuottaa sisaltda ja saada se muiden
nahtavaksi. Yha suurempi osa kaikesta julkaistavasta sisallosta on niin sanottujen
kansalaistoimittajien tuottamaa. Internet avaa markkinoijalle kaksisuuntaisen viestin-
takanavan asiakasdialogin synnyttamiseen seka asiakkaista ja potentiaalisista asiak-

kaista koostuvan yhteison rakentamiseen. (Juslén 2009, 58-59.)

Internetissa tehdyt markkinointi- ja viestintdaratkaisut ovat toiminnassa vuorokauden
ympari ja tekevat tyota jatkuvasti. Hyvaan sisaltéon perustuvilla toimenpiteilld on
taipumusta lumipalloilmioon. Lumipalloilmio tarkoittaa sita, etta internet-kayttajien
tekemat blogimerkinnat, linkitykset ja internet-kirjamerkit lisdavat sisallon nakyvyyt-
ta sekd ihmiselle etta hakukoneille ja vahvistavat markkinoinnin tehoa ilman, etta

markkinoijan itse tarvitsee tehda mitaan. (Juslén 2009, 61.)

Internet on muuttanut markkinointiviestinnan ja tiedottamisen mallia siten, etta auk-
toriteetin ja uskottavuuden kasitteet ovat jossain maarin saaneet uusia merkityksia.
Markkinoijalta odotetaan merkityksellisen tiedon jakamista, johdonmukaisuutta ja
nakemyksellisyytta. Markkinoijalla on mahdollisuus ansaita asiakkaidensa luottamus
ja uskollisuus, kun osaa pitaa toimintansa lapinakyvana ja tuo esille halun todelliseen

vuorovaikutukseen. (Juslén 2009, 62.)

Arvontuottamiskyvyn nakékulmasta internet nousee kaikkien massamedioiden yla-
puolelle, koska se kykenee tukemaan asiakastyytyvaisyyden syntymista ja myohem-

min sen vahvistamista vuorovaikutteisuuden kautta. Internetin avulla markkinoija voi



tarjota asiakkaalle hanen tarpeitaan vastaavaa tietoa juuri silloin, kun siita on asiak-

kaalle eniten hyotya ja tarvetta. (Juslén 2009, 62.)



3 Sosiaalinen media keskioon

3.1 Sosiaalisen median synty

Sosiaalisen median lapimurron kohdaksi voidaan sanoa vuotta 1993, kun Tim Ber-
ners-Lee julkaisi helppokayttdisen graafisen www-selaimen. Tama nostiinternetin
my0s suuren yleison ja lilke-elaman tietoisuuteen. Sen myo6ta myds kaupalliset toimi-

jat alkoivat kehittda internet-tekniikoita ja www-palveluita. (Hintikka.)

Sosiaalisen median kehitys on ollut nopeaa, kun vuosituhannen vaihteessa seka laa-
jakaista ettd internet-tallennustila alkoivat yleistyd. Tama nakyy muun muassa siina,
ettd opettajat ovat hyddyntaneet tieto- ja viestintatekniikka opetuskaytossa internet-

kehityksen kanssa rinnakkain ja ottaneet kayttoon sosiaalisen median. (Hintikka.)

Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta maaritelmaa, vaikka sen kaytto on yleisty-
nyt nopeasti esimerkiksi kansalaismediassa. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta
joukkoviestinnasta siing, etta kayttajat voivat tehda asioita kuten: kommentoida,
tutustua toisiin, merkita suosikkeja ja jakaa sisaltoja. Kayttajat eivat ole siis pelkkia
vastaanottajia. Toiminta tuottaa lisaa sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta.

(Hintikka.)

Sosiaalinen media on Juslénin (2009,116) mukaan valine vuorovaikutuksen synnyt-
tamiseen kayttamalla hyvaksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia.
Juslén mainitseekin, etta sosiaalinen media on yleiskasite monille erilaisille interne-
tissa toimiville palveluille, kuten:

e verkottumispalvelut

e virtuaalimaailmat

e sisallon julkaisu- ja arviointipalvelut

e tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut

o wikit ja keskustelufoorumit. (Juslén 2009, 116.)

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella monin eri tavoin. Sosiaalisen median
palvelut voidaan jakaa niiden paaasiallisten tehtavien mukaan, jolloin syntyy kolme

sosiaalisen median muotoa.



e verkottumispalvelut
e sisadllon julkaisupalvelut

e tiedon luokittelupalvelut. (Juslén 2009, 117.)

3.2 Sosiaalisen median kayttdé markkinointikeinona

Tutkimusyhtié TNS:nvuoden 2014 tietojen mukaan Suomen suosituimmat sosiaali-
sen median kanavat ovat Facebook ja YouTube. Facebookia kayttaa arvioilta 2,2 mil-
joonaa suomalaista ja YouTubea ldhes 2 miljoonaa suomalaista. Facebookin ja You-
Tuben jalkeen jarjestys menee seuraavasti: Google +, Twitter, Suomi24, Instagram ja
LinkedIn. Mukana tassa ei ole Wikipediaa eikd WhatsAppia, jotka lienevat kolman-
neksi ja neljanneksi suurimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa. (P6nka 2014,

214.)

Tulee muistaa, ettd sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia markkinointikeinoja.
Lisaksi kaikki keinot eivat sovikaikille tuotteille tai palveluille. Tata voi havainnollistaa

seuraavalla kuviolla.

/Voi olla perinteista, suoravii- \ / Kannattaa olla sisalto- tai \

vaista markkinointia. tarinamarkkinointia
Kuluttajabisnes N > Yritysasiakkaat

Halvat tuotteet < > Kalliit tuotteet
Konkreettiset tavarat < > Monimutkaiset palvelut

A
y

Yksinkertainen tuote > Monimutkainen tuote

A
Y

Tuotteet, tavarat, helpot pal- < > Imago, brandi, ihmiset

\ N /

Kuvio 1. Markkinointikeinot (Kortesuo 2010, 98.)




B2B-palveluita kannattaakin markkinoida sosiaalisen median avulla ansaitsemalla
asiantuntijan imagon tai saamalla aikaan tunne-elamyksia. Taman saa aikaan vuosien
tyolla ja loogisella verkkonakyvyydelld, ei perinteisilla markkinointiviesteilla sosiaali-

sessa mediassa. (Kortesuo 2010, 99.)

Sisaltomarkkinointi sopii asiantuntijayrityksille, jotka myyvat enemman palveluita ja
tietoa kuin konkreettisia tavaroita. Ovena Oy:n tapauksessa yrityksen kannattaa

omissa sosiaalisen median kanavissa markkinoidessa keskittya sisaltdmarkkinointiin.
Sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia. Talléin paaviestina ei toimi halpuu-
den ja laadukkuuden markkinointi, vaan annetaan asiakkaalle vapaus valita itse mita

yrityksen luomaa sisalt6a han haluaa katsoa. (Kortesuo 2010, 101.)

Sisaltomarkkinointi on monesti ilmaista, mutta markkinoija voi hakea lisanakyvyytta
rahalla. Kuluja voi myds syntya valillisesti, kuten materiaalin tekemiseen meneva aika

ja raha. Sisaltomarkkinointi on pitkdjanteista puuhaa. (Kortesuo 2010, 101.)

Sisaltomarkkinointi on toimintatapa, joka on asiantuntijayritykselle valttamatonts,
kuten tuotekehitys tai henkiloston kouluttaminen. Alla on viisi vinkkia sisaltomarkki-

noijalle:

1. Blogin perustaminen. Se on kuin sosiaalisessa mediassa oleva toimisto, jonka
sisaltoon, ulkonakdon ja vieraisiin voi vaikuttaa. Se on paikka, johon kaikki
verkkoon jatetyt jaljet johtavat.

2. Tyon tuotoksien julkaiseminen sosiaalisessa mediassa. Alasta riippuu ovatko
ne teksteja, videoita, danitteita, diaesityksia vai jotain muuta. Julkaisujen
avulla asiakkaat voivat arvioida osaamisen laatua.

3. Osallistuminen omanalan keskusteluun auttaa muita eteenpain. Tietoa ei pi-
da pantata, mutta kannattaa seurata keskustelua ennen kuin antaa vastauk-
sia. Ndin saa kasityksen palstan tyylistd, eika paady pelkaksi vastausautomaa-
tiksi.

4. Relevantin sisallon tuottaminen, unohtamatta viihdyttavyytta. Pois kannattaa
jattaa tyhjat puheet, kuten "Tama on blogini ensimmainen kirjoitus. Toivotta-
vasti tulee paljon lukijoita.” Muissakaan foorumeissa ei kannata puuttua kes-

kusteluihin turhilla kommenteilla, vaan tulee pyrkia antamaan aina lisaarvoa.
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5. Verkon ulkopuolella tapahtuvan sisaltomarkkinoinnin ja faktaosaamisen tuo-
minen blogiin. Blogissa kannattaa kertoa seminaaripuheenvuoroista, omista
kirjoista, digitaalisista esityksista ja muista tallennetuista esiintymisista. On
hyva silti muistaa, etta sisaltomarkkinointi on padosassa eika julkaisija, ndin

tuotetaan lisdarvoa lukijalle. (Kortesuo 2010, 101-102.)

Seuraavaksi kadsitellaan yleisempia sosiaalisen median palveluita markkinointikeinona
B2B-alan yrityksissa SWOT-analyysin avulla. Kasiteltaviksi palveluiksi valikoitui Twit-
ter, Instagram, Facebook, LinkedIn ja Youtube, jotka tutkimuksen mukaan ovat

useimmiten yritysten kaytossa.

Tassd apuna hyodynnetdaan SWOT-analyysia sosiaalisen median eri kanavien ominai-
suuksien ja niiden kayttotarkoituksien lapi kdymiseen. SWOT-analyysi on Albert
Humphreyn luoma nelikenttamenetelma. SWOT sana koostuu englanninkielisista
sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdolli-
suudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysin kohteena voi olla niin yrityksen toiminta,
jonkin tuotteen tai palvelun asema ja kilpailukyky kuin esimerkiksi kilpailijan toimin-

ta. (Meristo ym.2007,13.)

e Sisaiset e Sisaiset

Heikkoudet

Mahdollisuudet

e Ulkoiset ¢ Ulkoiset

Kuvio 2. SWOT-analyysi
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Twitter-mikroblogipalvelu on vuonna 2006 perustettu uusi tapa pitaa yhteytta ihmi-
siin. Twitter on palvelu, johon rekisterdityneet kayttdjat voivat kirjoittaa enintaan
140 merkin pituisia viesteja, jotka voivat sisaltaa kuvia ja linkkeja. Viestit nakyvat toi-
sille palvelun kayttajille, jotka ovat liittyneet seuraajiksi merkinnan tehneelle henki-

|6n verkostoon. (Juslén 2009, 60.)

Twitteria voidaan hyédyntaa vahvasti B2B-alan yrityksissa brandin rakentamiseen ja
yhteis6jen mobilisointiin. Lisaksi hyvin avainsanoin merkattujen twiittien avulla yri-

tykset pystyvat lisaamaan nakyvyyttaan hakukoneissa. (Agresta 2010, 58-59.)

Instagram (2010) on puolestaan ilmainen kuvien jakopalvelu internetissa. Palvelun
avulla kdyttajat voivat jakaa kuvia, kommentoida toisten kuvia ja tykata niista. Nykyi-

sin palvelussa voidaan julkaista myos 15 sekunnin mittaisia videoita.

Instagram on myos yhteisopalvelu, koska se mahdollistaa kayttéjien valiset seuraa-
missuhteet, kuten kuvien kommentoinnin ja tykkdaamisen. Instagramilla on noin 200
miljoonaa kuukausittaista kayttajaa (maaliskuu 2014) ja Suomessa noin 300 000 re-
kisterditynytta kayttajaa. Instagram siis mahdollistaa yritysten visuaalisen markki-
noinnin ja mielikuvien luomisen ja on taten myds hyvin vahva brandin rakentamisen

tydkalu. (Pénka 2014, 121.)

Kun pelkat kuvat eivat riita, voi yritys hyodyntaa markkinoidessaan YouTubea. You-
Tube (2005) on videoiden julkaisupalvelu. Se on vakiinnuttanut asem ansa suomalais-
ten kdytossa. YouTube on helppokayttdinen palvelu, joka ottaa vastaan lahes mita
tahansa kuluttajien tuottamaa videomateriaalia ja kdsittelee sen automaattisestijul-

kaistavaan muotoon. (Juslén 2009, 120.)

YouTubessa on monia sosiaalisesta mediasta tuttuja ominaisuuksia, kuten suosikkilis-
tat ja keskustelumahdollisuus. YouTubessa on myoés mahdollista avataoma kanava ja
julkaista kanavan teemaan liittyvia videoita. YouTuben avulla yritykset voivat markki-
noida edullisemmin ja kohdentaa markkinoinnin helpommin, kuin esimerkiksi t elevi-

siossa. (Juslén 2009, 120.)

Juslén (2009, 119) mainitsee, ettd Facebook on maailman suurin verkottumispalvelu.

Facebook rakentuu kunkin kayttajan yksilollisen kayttajaprofiilin ja niiden avulla
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muodostettavien verkostojen ymparille. Facebook on suomalaisille hyvin tuttu sosi-

aalisen median kanava.

Facebookin toiminta perustuu kayttajien tuottamaan sisaltoon, kuten kuvien, videoi-
den ja linkkien jakamiseen. Facebookin tarkeimmat ominaisuudet ovatkin kayttdjien
profiilisivut ja kontaktien tekemien julkaisuiden seuraaminen. Koska Facebook on

suomalaisille tuttu entuudestaan, paasevat yritykset hyddyntamaan sen laajaa kayt-

tajaverkostoa. (Ponka 2014, 84.)

LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkottumispalvelu ja se eroaa Faceboo-
kista painotumalla selkeasti uran ja tyon ymparille. LinkedIn-profiili on erdanlainen
sahkdinen ansioluettelo. Profiilia voi tdydentaa erilaisin vimpaimin, joiden avulla voi

esitelld osaamistaan paremmin. (LinkedIn.)

LinkedIn mahdollistaa omien erityistaitojen esittelemisen seka laajan verkoston ra-
kentamisen. LinkedIn-palvelun perusversio tarjoaa hyvan pohjan profiilin luomiseen.
Lisdksi on saatavilla maksullinen versio LinkedIn-profiilin luomiseen. B2B-alan yrityk-
set voivat luoda ammattimaisen verkoston LinkedIn palvelun avulla ja etsia tata kaut-

ta myds tyontekijoita. (Juslén 2009, 119.)

Heikkoudet

Twitterin heikkoudeksi voi sanoa sen, etta Twitter-tilin yllapitdminen vaatii aikaa ja
vaivaa. Menestyvan Twitter-profiilin luominen vaatii pdivittaisia toimia. Lisaksi on

tarkkaa mietittava, mita edustettavan brandin nimissa kannattaa jakaa seuraajille.

(Comm 2009, 214.)

Instagram-markkinointi on [ahes tdysin brandin rakentamista, silla Instagramin kautta
ei voi ajaa lilkennetta ulospain. Tosin lahitulevaisuudessa voi odottaa maksullisen
mainonnan Instagramissa rantautuvan myds Suomeen. Instagram-markkinointi vaatii

aikaa kuville, jottei aikajana muistuta tuotekatalogia. (Digimarkkinointi 2014a.)

Facebookin heikkoutena pidetdaan sen maksullisuutta. Kun markkinoinnille haluaa

lisda nakyvyytta, joutuu siitd [ahes poikkeuksetta aina maksamaan.
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LinkedIn puolestaan soveltuu parhaiten B2B-alan yrityksille, joten sen hyodyntami-
nen esimerkiksi B2C-alan yrityksissa saattaa aiheuttaa padnvaivaa. LinkedIn- palvelun
heikkoudeksi voidaan sanoa myds uupuva mahdollisuus kayttaa palvelua suomeksi.

(Suutari 2015.)

Mahdollisuudet

Twitter on saanut nostatuksellaan palvelulle maailmanlaajuisesti 302 miljoonaa aktii-
vista kayttadjaa kuukaudessa ja 500 miljoonaa lahetettya twiittia padivassa. Kayttajista
80 prosenttia on aktiivisia puhelinsovelluksen kadyttajia. Suomessa on talla hetkella
noin 50 000 Twiittaavaa kayttdjaa viikossa ja lukema on noussut noin 50 prosenttia
viimeisen vuoden aikana. Lisaksi palvelulla on noin 390 000 rekisteroitynytta kaytta-
jaa Suomessa. Twitterilld on siis laaja kayttajaverkosto, jonka avulla yritys voi hankkia
seuraajia ja tama mahdollistaa myds reaaliaikaisen viestinnan yrityksen ja asiakkaan

valilla, sekd muun informaation jakamisen. (Twitter; P6nka 2014, 215.)

Instagram antaa yritykselle mahdollisuuden jakaa kuvia ja lyhyita videopatkia luoden
samalla asiakkaille erilaisia tunnetiloja ja mielenyhtymia. LisaksiInstagram kasvaa
vauhdilla ja silla on paljon aktiivisia kayttdjia. Tama helpottaa kohderyhman [6ytamis-
ta. Instagram mahdollistaa pitamaan markkinointibudjetin kurissa, silla Instagramissa

markkinoiminen on yleensa aivan ilmaista. (Digimarkkinointi2014a.)

YouTuben mahdollisuudet markkinoinnissa ovat rajattomat. YouTubessa voidaan
julkaista pidempia ja edullisempia videoita verrattuna televisiomainontaan. Lisaksi
Youtubessa voi kasitella asioita monesta eri nakdkulmasta ja YouTube mahdollistaa
videoiden nakyvyyden hakukoneissa. Video tuottaa arvoa yleisolle, jota varten se on

tehty. (Juslén 2009, 120.)

Facebookin mahdollistaa yritysten jakaa sisaltda, kuvia, videoita ja linkkeja tykkaajil-
leen. Palvelu tarjoaa my6s mainonnantarkan seurannan ja kohderyhman rajaamisen.
Facebookissa liikenne voi suuntautua ulospdin, esimerkiksi yrityksen kotisivuille ja
taten se lisaa mahdollisuutta myynnin edistamiseen. Laaja kayttadjaverkosto mahdol-

listaa markkinoinnin leviamisen laajalle. (Digimarkkinointi 2015b.)
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LinkedIn tarjoaa yrityksille useita mahdollisuuksia mainonnan kuin rekrytoinnin saral-
la. Palvelu tarjoaa mahdollisuuden myds keskusteluun, liidien kerdamiseen ja verkos-
toitumiseen eri ryhmien avulla. Yritys voi perustaa myos LinkedIn mainostilin, jonka

avulla yritys voi toteuttaa kohdistettua mainontaa. (Digimarkkinointi 2015c.)

Uhat

Kaikkien kanavien uhaksi voi sanoa sen huonon ja kokemattoman kayttajan. Mikali
sosiaalisen median kanavien kayttajalla ei ole aikaa hoitaa markkinointia kunnolla, on
silld tuhoisat seuraukset. Passiivisella kaytoksella tai muulla huonolla viestinnalla va-

littda vaaraa kuvaa yrityksen brandista ja taten karkottaa asiakkaat helposti pois.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on ennalta arvaamatonta, joten sita ei pysty
kunnolla hallitsemaan. Taten sisallontuottaja ei pysty kontrolloimaan viestin sisaltoa

niin hyvin kuin perinteisia markkinointikanavia kayttava. (Juslén 2009, 57-58.)

Sosiaalisen median kanavia kdyttdaessa on my6s omat tietoturvariskinsa. Varsinkin
ammattirikolliset hakevat taloudellista etua hyédyntamalla sosiaalisen median palve-
luita. Vakoilun ja tietojen kalastelun tekee helpommaksi sosiaalisen median palvelui-

den avoimuus ja helposti l[ahestyttava luonne. (Koivunen 2010.)
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4 Twitterin syovereihin 5M-analyysin perusteella

Seuraavaksi kdydaan Twitterin kayttotarkoitusta lavitse 5M-analyysin perusteella.
5M-analyysi toimii siten, etta kirjataan ensiksi yl6s ensimmadinen mieleen tuleva syy.
Taman jalkeen kyseenalaistetaan vastaus ja kysytaan uudestaan miksi, niin pitkaan,
ettd perimmainen syy paljastuu. 5M-analyysi pohjautuu Lean-ajatteluun, jonka avul-

la pyritaan parantamaan yritystoiminnan eri osa-alueita. (Liker ym 2008, 87-88.)

Miksi? Twitter on simppeli kdyttaa ja vaikuttava palvelu

Twitterin kayttotarkoitus on yksinkertainen. Twitterin tarkoituksena on lahettaa ly-
hyita paivityksia ihmisille, jotka haluavat vastaanottaa niita. Twitter on voimakkain

mikroblogipalvelu, joka on saatavilla. (Comm 2009, 22.)

Yksi Twitterin inspiraatioista oli yhdistdaa web-pohjaiset paivitykset puhelin informaa-
tioon. Twitter mahdollistaa puhelinten kayttdjien paivitysten lahettamisen heidan

puhelimistaan eri paikoista muiden vastaanottajien puhelimiin. (Comm 2009, 23.)

Twitteriin tilin luominen tapahtuu helposti tayttamalla kolme kenttaa: kayttajanimi,
salasana ja koko nimi. Twitter on kdteva ottaa kayttoon kahdenkymmenen kahdek-

san paivan tehokuurin avulla (Liite 3).

Miksi? Profiili katevasti omannakoiseksi

Twitteriin tilin luominen tapahtuu siis helposti tayttamalla kolme kenttaa: kayttaja-
nimi, salasana ja koko nimi. Tassa kohdin moni saattaa tehda silti virheen. Kayttaja-
nimi kannattaa valikoida tarkoin, silla se nakyy kaikkialla, missa mainostaa Twitter-
sivuaan. Kayttajanimen valitseminen onkin kuin valitsisi domainia kotisivuille. Oman
nimen lisaksi kayttajanimivoi olla myos kotisivun domainin tai yrityksen nimi. Kaikki

riippuu siitd, mita brandia haluaa edustaa. (Comm 2009, 31, 36.)

Tilin luomisen jalkeen Twitter ehdottaa seuraajien etsimista esimerkiksi sahképosti-
listan avulla. Tama vaihe kannattaa ylittaa, silla yritys jolla ei ole edes profiilikuvaa tai

muuta tarkeda sisaltoa profiilissa, ei ole miellyttavaa seurattavaa.
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Profiili on helppo personoida itsensa tai yrityksen nakoiseksi. Vaivaa ja aikaa kaytta-
malla varmistetaan, etta profiili jaa seuraajien mieleen. Profiilin luomisen jalkeen voi
palata seuraajien etsimiseen. Kun profiili on kunnossa ja seuraajia I6y tyy, voi aloittaa

twiittaamisen. (Comm 2009, 33-34.)

Miksi? Twitter on apuna viestinnassa

Twitter on voimakas seuraavista syista: se on iso ja silld on tarvittava noste mita muil-
la mikroblogi palveluilla ei ole. Se on myds nopea, laaja ja liikkuva palvelu, jota yrityk-
set voivat hyodyntaa. Twitter on oikein kaytettyna hyodyllinen, tarkea ja se voi syn-

nyttaa ansioita mille tahansa liiketoimelle. (Comm 2009, 22,24,28.)

Twitter on kaksisuuntainen kommunikoinnin tyokalu. Se tarkoittaa sit3, etta voit ky-
sya kysymyksen ja pyytaa apua todella erikoisiin ongelmiin, ja saada asiantuntevan
vastauksen. Myo0s yritykset voivat kdyttaa Twitterid nopeaan informaatioonja vies-

timiseen. (Comm 2009, 27.)

Mita enemman Twitterissa on seuraajia, sitd laajemmalla viestit levidvat ja sita
enemman saa vaikutusta. Seuraajia voi hankkia itselleen eri keinoin. Yksi keino on
seurata haluamiaan ihmisia tai yrityksia, silla he saattavat seurata takaisin. Saadak-
seen 1000 seuraajaa on aloitettavaseuraamaan noin 7000 kayttajaa Twitterissa. Ta-

ma tapa ei tosin ole aina paras, silla talléin markkinointi on vaihemman kohdistettua.

(Comm 2009, 69.)

Aihe maarittaa miten kannattaa hankkia seuraajia. Jos kasiteltava aihe on suosittu ja
laaja, kuten yritystoiminta, kannattaa hankkia mahdollisimman laaja verkosto. Kun
aihe koskee taas pienempaa ryhmaa, kuten markkinointia, kannattaa kaventaa seu-
raajia. Seuraajien hankita kannattaa aloittaa niist3, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita
kdsiteltavasta aiheesta ja edeta tasta niihin, jotka saattavat olla kiinnostuneita ai-

heesta. (Comm 2009, 70.)
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Miksi? Tehokkuuden seurattavuus

Twitterissa pystyy seuraamaan twiittien tehokkuutta esimerkiksi TweetLaterin avulla.
Kyseisen sovelluksen avulla pystyy myds luomaa twiittisarjoja, joiden tehokkuuden
pystyy mittaamaan. Lisaksi Twitterista pystyy etsimdan eri aiheiden paatoimijat Twel-
low-ohjelman avulla ja ndin varmistamaan seuraajaverkoston laajentumisen. (Comm

2009, 187-198.)

Twitter Analyticsin avulla pystyy mittaamaan sisallon vaikuttavuutta. Dataa on poi-
mittavissa viimeisen 28 padivan twiittien nakyvyydesta ja niiden kerdamasta vuorovai-
kutuksesta. Omien twiittien voimaa on mahdollista tutkia huomattavasti syvallisem-
min kuin vain tarkastelemalla suosikkien ja uudelleen twiittausten maaraa. Analytics
antaa katsauksen seuraajakuntaan muun muassa mielenkiinnon kohteiden osalta.

(Karinkanta 2014.)

Miksi? Twitteri on hyodyllinen bréandayksessa

"If you want people to know who you are and remember the name of your business,
you have to keep putting it in front of them, and you have to continue to interact with

your buyers." (Comm 2009, 142).

Twitter on osoittautunut erittadin arvokkaaksi brandaystyokaluksi. Varsinkin isot yri-
tykset, kuten Amazon ja M&Ms kayttavat Twitteria rakentaakseen lojaaleja seuraajia

asiakkaistaan ja edistadkseen brandiaan. (Comm 2009, 143-144.)

Ensimmainen askel brandin rakentamiseen Twitterissa on luoda tarina. Brandays voi
yksinkertaisesti tarkoittaa sita, etta laittaa yrityksen tai tuotteen nimen sinne, mista
asiakkaat sen nakevat. Tama tekee nimesta tutun, joten asiakkaat tuntevat sen missa
nakevat. Brandays on kuitenkin muutakin kuin sita. Se liittda myos yrityksen tai tuot-

teen nimen tarinaan. (Comm 2009, 144.)

Ennen kuin aloittaa brandayksen Twitterissd, tulee miettid, mita haluaa brandinsa
kertovan. Tassa kohdin voi katsoa, miten kilpailevat yritykset brandaavatitseaan ja
miettia, miten itse haluaa yrityksensa tai tuotteensa olevan nakyvissa. Yksi olennai-

nen osa Twitterissa brandayksessa on profiili. Profiili on ensisilmays yrityksen tai
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tuotteen brandiin. Profiilikuva ja elamankerta antavat ensivaikutelman siitd, mita

brandi edustaa. (Comm 2009, 144-145.)

Brandia rakentaessa halutaan seuraajien muistavan yrityksen tai tuotteen. Kyse tassa
ei ole suorista tuloksista, kuten ohjaamisesta seuraajia Twitterin kautta yrityksen
toiselle internetsivulle tekemaan ostoksia. Tama tarkoittaa sita, etta tuotettu design

tekee brandistd muistettavan ja kiteyttaa yrityksen. (Comm 2009, 146.)

Profiilin ei silti tarvitse olla spektaakkelimaisen upea valittddkseen haluttua brandin
tarinaa, vaan tarkeinta on, etta profiili on heti tunnistettavissa ja pysyy mielessa. Yk-
sinkertaisia keinoja on valita brandiin sopivia varimaailmoja ja kayttaa yrityksen tai
tuotteen logoa profiilikuvana. Twitterin profiilin taustakuva on myos tarkea bran-
dayksessa. Talloin taustakuvaksi voi valita kompleksin ja tarkoin suunniteltun kuvan,
mitad voi aina vaihtaa kun markkinointikin vaihtuu. Taustakuvaksi voi valita myds yk-

sinkertaisen kuvan, joka ajaa asiansa. (Comm 2009, 147.)

Kun halutaan, etta yrityksen brandi viestii inhimillisyytta, voidaan sitd tuoda esille
muutamalla yksinkertaisella keinolla. Kdytetdan tassa kohdin esimerkkina kuvitteellis-
ta Ovena Oy:n Twitter-tilia. Ovena Oy:lla on talla hetkella kaytdssa yrittdjan Anu Ha-
verin henkil6kohtainen Twitter-tili. Ovena Oy:n yrityksen nimissa perustettu Twitter-

tili voisi olla seuraavanlainen:

e Perustettu yrityksen nimella eli kayttdjanimena toimii Ovena Oy.

e Profiilikuvana Ovena Oy:n yrittdjan Anu Haverin kuva.

e Taustakuvana Ovena Oy:n logo tai muu kuva mika yhdistetdan yritykseen.

e Tietolaatikko: Nimi: Anu Haveri, sijainti: Logomo Byra, Turku.

e Bio: Pretty outspoken business woman, Founder of Ovena Oy. (Comm 2009,

148-149.)

Se, ettd yrityksen takana on ihminen, antaa helpomminlahestyttavan kuvan. Lisaksi
twiittien tullessa joltakinyrityksen henkil6lt3, eika yrityksen nimissd, saa se aikaan
lempeadn ja ystavallisen kuvan yrityksesta. Brandia rakennettaessa twiitit voidaan

jakaa neljaan eri kategoriaan:
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e Yrityksen uutiset. Kannattaa valita tarkoin mita yrityksen uutisia jakaa Twitte-
rissd. Uutisien valitsemiseen voi kdyttad apuna "keta kiinnostaa?" testia. Uuti-
sen pitaa vaikuttaa ja luoda lisdarvoa seuraajalle.

e Asiakaspalvelu. Julkaisemalla lyhtyita kausiluontoisia vinkkeja, saa se aikaan
vaikutelman, etta seuraajat |0ytavat apua helpommin itsestdan. Twiitit kan-
nattaa kohdistaa ongelmaan ja silhen mista he saavat ratkaisun.

e Palaute. Palaute ei ole vain kuuntelemista mita ihmisilla on sanottavaa yrityk-
sestd. Se voi olla myds kutsu ihmisille sanomaan jotakin yrityksesta. Esimer-
kiksi Starbucksilla on My Starbucks Idea -Twitter-tili, jonne seuraajat voivat
twiitata endotuksensa kehittadkseen yritysta.

e Erikoistarjoukset. Erikoistarjouksien avulla yritys voi palkita aktiivisia seuraajia
saamalla heidat jatkamaan twiittien lukemista. Tarjouksia ei kannata tehda

liilkaa, jotta uskottavuus ja kiinnostus sailyy. (Comm 2009, 152-157.)

Tasta kaikesta voidaan paatella, ettd Twitter on hammastyttavan yksinkertainen. Se
voi koukuttaa, hauskuuttaa ja vaikuttaa. Twitterin avulla pystyy kuka vain, tietoko-
neen ja internetin avulla, keskustelemaan miljoonien ihmisten kanssa. Twitterid voi
kayttaa yhteyksien pitoon, asiakkaiden saamiseksi lahelle tai esimerkiksi brandays-
tyokaluna, kunhan jaksaa vain kayttaa aikaa ja panostusta Twitter-tilin yllapitami-

seen. (Comm 2009, 227.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa Ovena Oy:n asiakkaiden suhtautumista sosi-
aaliseen mediaan, mita ajatuksia se herattaa, mitka kanavat ovat kaytossa ja tar-
kemmin selvittaa, miten hyodylliseksi he kokevat sosiaalisen median, eritoten Twitte-

rin, markkinoinnin kannalta B2B-alan yrityksissa.

Tutkimus toteutettiin internet kyselyna Ovena Oy:n asiakkaille. Kysely [ahetettiin
Ovena Oy:n asiakkaille sahkopostitse ja kyselyynvastasi 32 henkil6a. Tutkimus lahe-
tettiin laajalle joukolle, 1085 vastaanottajalle. Vastaanottajat koostuivat Ovena Oy:n

asiakkaista.

5.1 Tutkimusmenetelmat ja ongelma

Tutkimusmenetelmana tassa on kaytetty kyselya, joka toteutettiin sahkoisena. Tut-

kimus maarallinen, eli siind on kaytetty kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia.

Tutkimuksen vaiheita ovat kyselyn suunnittelu, kyselyn toteuttaminen, seuranta ja
arviointi. Tutkimus kayttaa hyvakseen kvantitatiivisen tutkimuksen lahestymistapoja.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiiviseen tutkimuksen lahestymistapoja hyédyntaen,
koska strukturoitu kyselylomake oli asiakkaiden kannalta helppo ja nopea tapa osal-

listua tutkimukseen.

Tama tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Ovena Oy:n asiakkaiden suhtautumista
sosiaalisen median kanaviin ja selvittda, mita kanavia he hyédyntavat ja miten hyo-

dylliseksi he kokevat kanavat yrityksensa markkinoinnissa B2B-alalla.

5.2 Kyselylomake ja toteutus

Ovena Oy:n asiakkaat toimivat suurimmaksi osaksi teollisuuden alalla. Taman vuoksi
heilla ei ole aikaa ja kiinnostusta pitkiin haastatteluihin, mutta kyselylomakkeen tayt-
taminen ei valttamatta vie kuin muutaman minuutin. Paadyimme Ovena Oy :n yritta-
jan Anu Haverin kanssa yhdessa siihen tulokseen, etta strukturoitu kyselylomake on
paras vaihtoehto saada haluttu tieto esiin. Kyselynalussa kysyttiin perustietoja ja

yritystietoja, jotta saatiin tarkempaa tietoa toimialaoista ja yrityksen rakenteesta.
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Kvantitatiivinen tutkimus sopii hyvin selvittamaan vastaajien ajatuksia sosiaalisesta

mediasta. Kysymykset ovat tutkimuksen liitteena (Liitel).

Sahkaoisen kyselyn kysymykset oli asetettu vaittamien muotoon. Kysymysten avulla
pyrittiin saamaan selville vastaajien mielipide sosiaalisesta mediasta ja sen hyodylli-
syydestd. Mittarina kaytettiin sanallista ordinaaliasteikkoa, jolloin muuttujien arvot
voitiin laittaa jarjestykseen. Mielipidetta mittaavissa kysymyksissa vastausvaihtoeh-
toja oli viisi ja ne oli koodattu numeroilla 1-5. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: ei
lainkaan hyodyllinen (1), ei juurikaan hyédyllinen (2), melko hyodyllinen (3), hyodylli-
nen (4), erittdin hyodyllinen (5). (Kananen 2008b, 23-26.)

Kysely toteutettiin Webropolin tarjoamalla verkkopalvelulla. Kyselyyn vastanneet

asiakkaat saivat suoran linkin kyselyyn saatekirjeessa. Webropol-ohjelman ansiosta
tuloksia pystyiseuraamaan reaaliaikaisesti, tuloksia oli helppo tulkita valmiiden tau-
lukoiden avulla ja kysely toteuttamaan kustannustehokkaasti. Kysely sisalsi 15 kysy-

mysta.

Kysely toteutettiin huhti-toukokuun 2015 aikana kuuden viikon vastausajalla. Tama
siksi, koska vastaajilla on vaihtelevasti aikaa vastata kyselyyn, silla he toimivat yritta-
jind tai muissa johtotehtavissa. Jotta vastaajat saatiin vastaamaan kyselyyn, sen tuli
olla selked, johdatteleva ja lyhyt. Kysely toteutettiin Ovena oy:n tunnuksilla Webro-
pol-ohjelmistolla. Saatekirje ja linkki kyselyyn lahetettiin sahkopostilla jokaiselle Ove-
na Oy:n asiakasrekisterissa olevalle yhteystiedolle huhtikuun alussa. Muistutuskirje
|ahetettiin pari kertaa viikon valein, minka seurauksena saatiin viela muutamia vas-
tauksia. Vastaajilla oli mahdollisuus osallistua kyselyyn anonyymisti, mutta yhteystie-
tonsa pystyi jattamaan, mikali halusi osallistua Naantalin kylpylan lahjakortin arvon-

taan. Lahjakortin avulla pyrittiin saamaan kyselyyn lisaa vastaajia.

Tulokset on esitetty Webropol-ohjelmiston kautta saatujen kuvioiden avulla. Kuviot
kadsittelevat aina yhta kysymysta kerrallaan. Tama esittamistapa valikoitui siita syyst3,
jotta tulosten esittaminen pysyisi mahdollisimman yksinkertaisena ja selkeana. Tama
mahdollistaa myos tulosten nopean ja selkedn analysoinnin. Kuvioista voi nopeasti

nahda eri varien avulla, miten mielipiteet ovat jakautuneet.
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6 B2B-alan toimijoiden ajatuksia sosiaalisesta mediasta

Toimialat

Kyselyyn vastanneiden toimialoista teollisuus nousi suurimpana esille (53,13 %). EK:n
kasvun manifestissa mainitaan, ettda Suomen menestystarinan tahti on valmistava
teollisuus. Valmistavan teollisuuden bruttokansantuotteen osuus onkin noin 15 pro-
sentin luokkaa (2013), vaikka se onkin laskusuunnassa. Teollisuus tuottaa 2/3 Suo-
men vientituloista, 2/3 osuus yritysten t&k-toiminnasta (tutkimus ja kehittamis). Te-
ollisuus tyollisti 2012 kaiken kaikkiaan 600 000 suomalaista. (Elinkeinoeldaman keskus-

litto 2014, 8.)
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Kuvio 3. toimiala jakauma

Muutoin kyselyyn vastanneista suurin osa (18,75 %) toimi jollakin muulla alalla kuin
mitd vastausvaihtoehdoista kavi ilmi. Kiinteisto ja IT-ala nousivat ndiden kahden jal-
keen suosituimmiksi aloiksi vastaajien keskuudessa. Tutkimukseen vastasi 32 henki-

63 1085 henkildsta. Vastausprosenttioli siis 2,95 prosenttia.
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Sukupuolen ja ian tuomat erot

Vastaajista suurin osa (40,63 %) kuului 50-60-vuotiaiden ryhmaan. Pienin vastaaja-
ryhma oli alle 30-vuotiaat (3,13 %). Lisaksi suurin osa vastaajista toimi joko yrittdjana
tai toimitusjohtajana. Markkinointi, myynti ja viestinta kuuluivat lisdksi valtaosan

(90,63 %) vastaajien tyotehtaviin.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista suurin osa oli miehia (71,88 %) ja naisia (28,13 %) oli puolestaan pienempi
joukko. Tutkimus osoittaa, ettd naispuolisista vastaajista pienempi joukko (22,22 %)
toimii yrittajind, kun taas miehistd (79,17 %) yrittajina toimii suurin osa vastaajista.
Naisvastaajista (66,67 %) puolestaan suurin osa toimii muun ylin johdon tehtavisss,
kun miehista (16,67 %) vastaavissa tehtdvissa toimii vain murto-osa vastaajista. Tut-
kimuksesta voidaan paatella, etta tutkimukseen osallistuneiden yrityksissa johtavissa
asemissa toimii eniten miespuoliset henkilot, kun taas naiset pitavat valtaa ylimman-

johdon tehtavissa.

Tutkimus osoittaa, etta naisten yksityisena kaytettavista sosiaalisen median kanavista
suosituimmaksi nousivat Facebook ja LinkedIn. Kyseiset kanavat nousivat myos nais-
puolisten vastaajien yrityksissa suosituimpien kanavien karkeen. Pieni osa (7,14 %)
naisista vastasi tutkimuksessa, etta heidan kdaytossaan ei ole mikaan mainituista sosi-

aalisen median kanavista. Yrityksen nakdkulmasta puolestaan puolet naisista (50 %)
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vastasi, ettei yrityksen kdytdssa ole mikaan mainituista kanavista. Kysymykseen kiel-

teisesti vastanneista kaikki kuuluivat 50-60 + -vuotiaiden naisten ikaryhmaan.

Miesvastaajien suosikeiksi nousitasasijoin Facebook ja LinkedIn, toiseksi sijoittui
WhatsApp. Yrityksissa kdaytossa oli sosiaalisen median kanavista myos Facebook ja
LinkedIn. Miehista pieni joukko (6,56 %) vastasi, ettei heilld ole kdytdssa mikdan mai-
nituista sosiaalisen median kanavista. Tutkimukseen osallistuneiden henkildiden yri-
tyksista 43,48 prosentissa ei ole kaytossa mikaan mainituista kanavista. Miehilla kiel-
teisesti vastanneiden ikdjakaumassa oli enemman hajontaa kuin naisilla. Suurimmak-

siikaryhmaksi kuitenkin muodostuu myés 50-60 + -vuotiaat miehet.

Tutkimus osoittaa, ettd 30-39 ja 40-49-ikaryhmiin kuuluvilla vastaajilla on kaytdssaan
laajemmin sosiaalisen median kanavia kuin vanhemmilla ikaryhmilla. Miehet kaytta-
vat laajemmin sosiaalisen median kanavia koko ikdjakauman huomioon ottaen kuin
naiset. Kuitenkin 30-39 ja 40-49-ikaryhmiin kuuluvista vastaajista naisilla on laajem-
min kaytossa sosiaalisen median kanavia kuin miehilld, jotka kuuluvat samoihin ika-

ryhmiin.

Sosiaalisen median kanavien hyodyllisyys yksityis vs. yritys kdaytossa

emican [T —
instagram | ——

Pinterest
WhatsApp [ ——

Youtube |

Twitter | —

Linkecin | e —
Facebook |

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

M Yritys M Yksityinen

Kuvio 5. Yksityisen ja yrityksen sosiaalisen median kayttoerot
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Tutkimuksessa mitattiin sosiaalisen median kanavien hyodyllisyytta B2B-alojen yri-

tyksissa, asteikolla 1-5. 1 merkitsee hyddyttomyytta ja 5 puolestaan erittdin hyodyl-
lista. Hyodyllisimmaksi sosiaalisen median kanavaksi B2B-alan yrityksen markkinoin-
tiin ja viestintaan vastaajat kokivat YouTuben ja LinkedInin, molempien kesi-arvo oli

2,89. Naiden perassa tulivat Facebook (2,61) ja Twitter (2,31).

Tutkimuksen mukaan vastaajien henkilokohtaisessa kaytdssa, sukupuolesta riippu-
matta sosiaalisen median kanavista ovat suurimmaksi osaksi Facebook (62,5 %), Lin-
kedIn (59,38 %), WhatsApp (50 %), YouTube (40,63 %) ja Twitter (25 %). Vastaajien
yritysten kdytOssa puolestaan ldhes puolella (43,75 %) ei ole kaytossa mikaan maini-
tuista palveluista. Vastaajista 40,63 prosenttia vastasi kuitenkin yrityksen kaytossa
olevan Facebook, 31,25 prosenttia LinkedIn ja 21,88 prosenttia YouTube. Twitter oli
kaytossa 9,38 prosentista yrityksista. Sosiaalisen median kanavia, eritoten Twitteria,
yritykset kdyttavat tutkimuksen mukaan suurimmaksi osaksi viestintdan (13,79 %) ja

brandimielikuvan luomiseen (10,34 %).

Ulkoistettu

Markkinoinnin henkilosto

Hallinnon henkil6sto

Kuvio 6. Markkinoinnin vastuun jakautuminen
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Haastavammaksi asiaksi sosiaalisen median ja erityisesti Twitterin kayttamisessa ko-
ettiin, miten tuotetaan kiinnostavaa sisaltoa. Toiseksi asiaksi tulokset osoittavat po-
tentiaalisten asiakkaiden [6ytamisen seuraajiksi. Lisaksi ajankayton suunnittelu, tieto
miten saada nakyvyydesta paras tieto irti ja mita hyotya nakyvyydesta on, nousivat
tutkimuksessa esille. Vastaajista 21,88 prosenttia hoitaa itse yrityksen markkinoinnin
sisaltoa sosiaalisen median kanaviin. Vastaaja yrityksista 15,63 prosenttia vastasi,

ettd sisallontuoton hoitaa markkinointi henkilosto.

Yli puolet (66.67 %) Twitteria kdyttaneistd vastasi, ettei heilld ole minkdanlaista
markkinointisuunnitelmaa tai strategiaa sen hoitamiseen. Lisaksi ainoastaan yksi vas-
taajista kayttaa apuohjelmia toteuttaessaan markkinointia Twitterissa. Han kuvaa
apuohjelmien kuitenkin olevan hyodyllisia markkinoinnin kannalta. Pieni joukko (9,38
%) vastaajista myonsi kiinnostuksensa Twitter-tilin luomiseen ja sen hyodyntamisesta
markkinoinnin saralla. Hieman isompi joukko (18,75 %) vastaajista vastasi, etta heilla
saattaa loytya kiinnostusta Twitter-tilin perustamiseen. Twitterista kiinnostuneiden

lista l6ytyy liitteena (Liite 2).
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7 Pohdinta

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen tarkoituksena oli kartoittaa B2B-alan yritysten
ajatuksia sosiaalisesta mediasta ja sen hyddyllisyydesta. Lisaksi selvittaa miten suku-

puoli ja ika vaikuttavat sosiaalisen median kdytt66n/ajatusmaailmaan.

Tutkimuksen kyselyosuuteen vastasi 32 asiakasta, joka oli pieni osa (2,95 %) kyselyn
saaneista. Koska Ovena Oy:n asiakasrekisteri sisdltda paljon yhteystietoja, olisi perus-
joukkoa voinut rajata tarkemmin, jotta olisimme saaneet tarkemmat tulokset. Kyse-
lyn tuloksista kuitenkin selvisi, miten asiakasjoukko suhtautui sosiaaliseen mediaan ja
miten hyddylliseksi he sen kokivat. Nadin ollen, tutkimuksesta saatiin selville haluttu

tieto.

Tutkimuksen kyselyosuuden tarkoitus oli selvittaa asiakkaiden ajatuksia sosiaalisen
median hyddyllisyydesta B2B-alan yritysten markkinoinnissa ja sitd, mita kanavia he
kayttavat. Tutkimuksesta selvisi, etta yrityksille hyodyllisiksi sosiaalisen median kana-
viksi koettiin kanavat, jotka ovat kdytossa myos yksityisesti, kuten Facebook ja Lin-
kedIn. Nain niihin on jo tutustuttu ja tiedetdaan niiden toiminta. Tutkimuksesta selvisi
myo0s, etta Twitter oli kdytossa, yksityistilina, neljasosalla (25 %) vastaajista. Yrityksilld

Twitter oli puolestaan kaytossa pienemmallajoukolla (9,38 %).

Tutkimuksen tuloksista kaviilmi, etta Ovena Oy:n asiakkaat toteuttavat sosiaalisen
median markkinointia hyvin paljonitse (21,88 %) ja etta heilla ei ole pakosti minkaan-
laista markkinointisuunnitelmaa sen saralle. Heista kuitenkin noin neljannes (28,13
%) ilmaisi kiinnostuksensa uuden sosiaalisen median kanavan yrityksen markkinoin-

tiin mukaan ottamiseen.

Tuloksista ilmeni myos, etta haastavimmiksi asioiksi sosiaalisessa mediassa markki-
noitaessa vastaajat kokivat kiinnostavan sisallon tuottamisen ja potentiaalisten seu-
raajien Ioytamisen. Ndma asiat nousevat esille sosiaalisen median kanavista tehdyn
SWOT-analyysin uhat kohdassa. Jukon (2014, 36) tutkimuksen tuloksista kdy myos
ilmi, etta asiakkaalle vaikeuksia teetti sisdallon tuottaminen, ajankaytto jo kokemat-

tomuus.



28

Tutkimus osoittaa, etta miehilld on kdaytdssa enemman sosiaalisen median kanavia
kuin naisilla. Miehilla suosituimmiksi kanaviksi nousivat Facebook, LinkedIn ja What-

sApp, kun taas naisilla suosituimmat kanavat olivat Facebook ja LinkedIn.

30-39 ja 40-49-ikaryhmiin kuuluvilla vastaajilla oli kaytdssa myés enemman sosiaali-
sen median kanavia kuin vanhempiin ikaryhmiin kuuluvilla. Kuitenkin 30-39 ja 40-49-
ikaryhmiin kuuluvista vastaajista naisilla oli kdytdssa enemman sosiaalisen median

kanavia kuin miehilla.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa voidaan kiinnittaa huomiota kyselyn sisal-
toon ja tuloksien esitystapaan. Kritiikkia voidaan esittaa siita syysta, etta kaikki kysy-
mykset on esitetty vaittamina, eika avoimille kysymyksille ollut jatetty tilaa. Tama on
saattanut jattaa olennaista tietoa saamatta. Lisdksitulokset on esitetty taulukoin,
joissa on varien avulla vertailtu eri ominaisuuksia. Mustavalkoversiossa taulukoiden
tulkinta saattaa aiheuttaa epaselvyyksia. Taulukoihin kuitenkin paadyttiin, silla ne

ovat akateemisesti suosittuja esitystapoja.

Taman tutkimuksen seurauksena Ovena Oy voi kartoittaa asiakkaidensa tarpeet ja
tarjota kohdennettuja palveluja tarpeiden tayttamiseksi. Lisaksi tutkimuksen avulla
Ovena Oy padadsee hyddyntamaan Twitter-tilin kayttoonottoon liittyvia tietoja asiak-

kaidensa kanssa ja taten laajentamaan palvelutarjontaa.

Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta eli kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan helposti todeta, jos
tutkimus voidaan toistaa ja saadaan sama tulos tai jos kaksi tutkijaa paatyy samaan

tulokseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)

Reliabiliteetin arviointi perusteiksi endotetaan aineistonriittavyys, aineiston katta-
vuus ja analyysin arvioitavuus ja toistettavuus. Tulosten tarkka dokumentointion
my0s osa tutkimuksen reliabiliteettia. Kaytettavalla mittarilla on valia, silla sen pitaisi
aina tuottaa sama tulos. Tama takaa korkean reliabiliteetin. Reliabiliteetti voi kuiten-
kin karsia ajan kuluessa, koska mitattava ilmié muuttuu ajan kuluessa. (Kananen

2008a, 124, Kananen 2008b, 79-80.)
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Kysely lahetettiin 1085 henkildlle ja heista vastasi 32 henkilda. Vaikka vastauspro-
sentti jdi suhteellisen pieneksi, vastaukset antoivat kuitenkin kattavan kuvan. Tutki-
musta ei voida toistaa, silla tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa joukon ajatuksia, eli se

on ollut aikaan ja paikkaan sidonnainen. (Kananen 2008b, 70.)

Validiteetti

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen oikeellisuutta, eli sitd onko tutkittu
tutkimusongelman asettamaa aihetta. Se tarkoittaa myos sita, etta onko tutkimus
tehty luotettavasti. Ovatko tulokset seka johtopaatokset luotettavia ja onko tulokset
siirrettavissa muihin samankaltaisiin tilanteisiin. Tulosten pitaisi olla yleismaailmalli-
sia, niin etta ne sopivat muihinkintilanteisiin. Validiteetti varmistetaan siis kayttamal-
I3 oikeaa tutkimusmenetelmas, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. (Kana-

nen 2008a, 123.)

Opinnadytetydssa on pyritty kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti kaikkia
tutkimuksen toteutuksen vaiheita. Tutkimuksen ulkoinen validiteettion hieman epa-
pateva, koska tutkimus ei vastaa koko populaatiota. Koska perusjoukko oli rajattu
huonosti, ei pystytty tutkimaan kaikkia perusjoukon tilastoyksikdita, mika saattaa
heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen sisdinen validiteetti on pateva,

koska tutkimusmenetelma mittaa sitd, mita tuleekin mitata. (Kananen 2008b, 51, 81.)

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median kanavat,
joiden kayttoon vastaaja on tutustunut yksityishenkilona, ovat kaytdssa myos mita
todenndkoisemmin heidan yrityksissa. Tutkimukseen osallistuneiden kaytetyimmat
kanavat ovat Facebook ja LinkedIn ja ndista kanavista voidaan 16ytaa uusia
mahdollisuuksia laajentaa Ovena Oy:n palvelutarjontaa, kuten LinkedIn koulutuksen

luominen B2B-alan yrityksille.

Tutkimuksesta nousi myos esille, etta hankalaksi asiakasi sosiaalisen median
palveluiden kaytossa koettiin sisallon tuottaminen ja potentiaalisten seuraajien
[6ytaminen. Tassa kohdin Ovena Oy voi laittaa jalan oven valiin tuomalla esiin

enemman palveluitaan, kuten sisalléntuottaminen ja nakyvyyden laajentaminen.
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Liitteet

Liitel. Kyselylomake

Kysely suomalaisten btob-yritysten suhtautumisesta Twitte-

riin

Arvoisa btob-yrityksen paattaja. Olen Maiju Kuitunen, opiskelen yrittajyytta Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun Tiimiakatemiassa. Selvitan taman sahkoisen kyselyn avulla pk-
yritysten suhtautumista Twitterin seka muiden sosiaalisen median kanavien hyédyntami-
seen markkinoinnissa, myynnissa tai muussa viestinndssa. Mielipiteesi on arvokas ja sen
pohjalta voidaan tehda paatelmia niista neuvonnan keinoista, joita erityisesti btob-

yritykset Twitterin tai muiden some-kanavien hyddyntamisessa tassa ajassa tarvitsevat.

Opinnayteyon tilaajana on digitaaliseen markkinointiin erikoistunut Ovena Oy.

1. Yrityksen toimiala

O Teollisuus

O Kiinteistdala

O IT-alat

O Koulutus/konsultointi
O Markkinointi/mainonta
O Kauneus ja terveys

O Muu palweluala

2. Sukupuolesi



O Nainen

O Mies

3. Ikasi

O Alle 30 v.
O 30-39 .
O 40-49 v.
O 50-60v.

O Yli60w.

4. Asemasi

O Yrittajd/toimitusjohtaja
O Muu ylin johto
O Keskijohto

O Tyontekija

5. Kuuluvatko markkinointi, myynti ja/tai viestinta tyonkuvaasi?

O Kylla

O Ei
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6. Rastita ne sosiaalisen median kanavat joita kdytat yksityishenkilona (moniva-
linta)

[] Facebook

[] LinkedIn

[] Twitter

[ Youtube

[_] Whatsapp

[_] Pinterest

[] Instagram

[ ] Ei mikaan mainituista

7. Rastita ne sosiaalisen median kanavat jotka ovat yrityksenne kaytdssa (moni-
valinta).

[] Facebook

[ ] LinkedIn

[ Twitter

[ Youtube

] Whatsapp

[] Pinterest

[] Instagram

[ ] Ei mikaan mainituista

8. Anna markkinoinnin, viestinnan, myynnin tai rekrytoinnin nakékulmasta arvo-
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sana some-kanavien hyodyllisyydesta btob-yritykselle (1=ei lainkaan hyodyllinen

S5=erittain hyodyllinen)
12345
Facebook OO OO O
Linkedn OO OO0
Twitter  OOOOO
Youtube OO OOO
Whatsapp OO OO O
Pinterest OO O OO

Instagram OO O OO

9. Jos yrityksenne kayttaa Twitteria, mihin tarkoitukseen (monivalinta)?

] Myynti

L] Markkinointi

[_] Rekrytointi

[] Viestinta

[_] Brandimielikuva

[] Vastuullisuus, eettisyys
[] Ei mikaan mainituista

[] Ohita



10. Kerro mika on Twitterin tai muun some-kanavan hyodyntamisessa haastavaa

(1=ei lainkaan haastavaa 5=erittdin haastavaa)

1 2 3 4 5
Tiet44, mita hyotya nakyvyydests on HIRIEIEE
Tietaa, miten tili perustetaan |:| |:| |:| |:| |:|

Tiet44, miten saada nakyvyydesta paras hyotyirti [ ][] [ ][] []

Tuottaa kiinnostavaa sisaltoa HiEIEIEN
Loytaa potentiaalisia asiakkaita seuraajiksi IO
Ajankadyttd suunnitteluun HiEEIEE

11. Miten yrityksenne hoitaa sisaltda some-kanaviin?

O Hoidan itse

O Hallinnon henkild(sto)

O Markkinoinnin henkil9(sto)
O Se on ulkoistettu

O Ohita

12. Jos yrityksenne kayttaa Twitteria, onko siihen olemassa markkinointistrategi-

aa/-suunnitelmaa?

O Kylla

O Ei
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O Onhita

13. Kaytatteko Twitter-markkinoinnissa apuohjelmiatai tyokaluja kuten Tweet-

Deckia, Tweriodia tai muita vastaavia ohjelmia?

O Kylla
O Ei
O Ohita

14. Jos kaytatte apuohjelmia, onko niista ollut hy6tya?

O Kylla
O Ei
O EOS

O Ohita

15. Mikali yrityksellanne ei ole Twitter-tilid, onko sen perustamiseen kuitenkin

kiinnostusta?

O Kylla
O Ei

O Ehka
O EOS

O Ohita
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16. Jata yhteystietosi, mikali haluat osallistua Naantalin Kylpylan lahjakortin ar-

vontaan (arvo 120 €).

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Postitoimipaikka

Yritys / Organisaatio

Liite 2.  Twitter-tilin luomisesta kiinnostuneet
TWITTER-TILISTA KIINNOSTUNEET
KYLLA Puh.num. S-posti Yritys
Esko Hakala 0405090454 | esko.hakala@pointman.fi Pointman Oy
Risto Kalliainen | 0408484716 | risto.kalliainen@leomuovi.fi Leomuovi Oy
Harri Hellgren 0442136612 | harri.hellgren@codelma.fi Codelma Oy
EHKA
Isto Laaksonen 0400722 Isto.laaksonen@sahkotiimi.com | Sahkotiimi IL Oy
197
AnniKarppinen | 033488245 | anni.karppinen@dynaset.com DYNASET Oy
Esa Pakkanen 0405334474 | esa.pakkanen@fais.fi Fais Finland Oy
Markku Hellman | 0400866569 | make@harmac.fi Harmac Oy
Marko Varjokivi | 0403412423 | marko.varjokivi@oem.fi OEM Finland Oy
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Liite 3. Kahdenkymmenen kahdeksan paivan tehokuuri Twitterin
kayttoonottoon

1. pdiva Kirjautuminen Twitteriin

Paata mita edustat: henkilokohtaista brandia, internetsivujen brandia tai yrityksen
brandia. Valitse sitten sopiva kdyttdjanimija kirjoita lyhyt ja pirtea elamankerta. Kay-
ta hetki aikaa mahdollisten seuraajien lapikayntiin, listoihin tutustumiseen ja twiit-
tien lukemiseen. Al3 kuitenkaan ala seuraamaan ketaan, silla profiilisi ei ole viel& us-
kottava. Brandin valitseminen auttaa myos oikean sisallon tuottamisessa. (Comm

2009,213)
2. pdiva Luo taustakuva

Tama on luovuuden paiva. Profiilin taustakuva on tarkea, joten siihen kannattaa kayt-
taa aikaa. Voit kayttaa valmiita pohjia, mutta paremman tuloksen aikaansaamiseksi
haluat varmasti teettda taustakuvan tai tehda sen itse. Taustakuva auttaa sinua erot-

tumaan muista ja jattamaan profiilisi seuraajiesi mieleen. (Comm 2009, 214.)
3. pdiva Lue

Vieta tama paiva lukemisen parissa. Lue twiitteja aihepiireista, joista itse aiot twiitata
ja mihin olet osallisena. Millaisia ne ovat, keita niita kirjoittavat ja ketka ottavat osaa
keskusteluihin. Muiden twiitteihin tutustumalla saat ideoita omiin twiitteihin ja nii-

den tyyleihin. Al3 viel4k&4n ala seuraamaan ketddn! (Comm 2009, 214.)
4. pdiva Ensimmaisten twiittien kirjoittaminen

Nyt on aika kirjoittaa ensimmainen twiittisi! Al4 pelka3 kirjoittamasta jotakin hassua,
silla twiitteja voi myds poistaa. Pyri tekemaan twiiteista viihdyttavia, kiinnostavia ja
hauskoja. Muista, etta tuloksien saamiseksi, tulet twiittaamaan nyt joka paiva! Voit
ladata Twitter client ohjelman kuten Seesmicin tai Twhirlin avuksesi. Hyva twiitti

tuottaa arvoa seuraajalle. (Comm 2009, 214.)
5. pdiva Aloita seuraaminen

Nyt kun olet tutustunut erilaisiin seuraajiin, twiitteihin ja twiitannut ensimmaiset
twiitit aikajanallesi, on aika aloittaa seuraaminen. Aloita seuraamaan oman aihealu-
eesi paatwiittaajia, joihin olet tutustunut aiemmin lukiessasi twiitteja. Muista jatkaa

twiittaamista. (Comm 2009, 214-215.)
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6. paiva Lisaa ystavia ja tuttavia-ja aloita vastaaminen.

Laajenna seuraajalistaasi etsimalla ystavia ja tuttavia Twitterista. Vastaile heidan twii-
teihin. Kun vastaat ystavasi twiittiin ja han vastaa siihen takaisin, ilmestyt heidan ai-
kajanalle nakyviin ja nimesi tulee tutuksi ystavasi seuraajille. Tama on helppo tapa

saada lisda seuraajia. Twitterissd kannattaa olla siis aktiivinen. (Comm 2009, 215.)
7. paiva Aloita kiinniottaa isoja seuraajia

Talla hetkella sinulla on muutamia seuraajia. Osa seuraajista saattaa liittya edusta-
maasi aiheeseen ja osa taas tuttujasi. Vieta paiva kdyttden vaivaa lisataksesi seuraa-

jia, joilla on isot seuraajalistat, eli siis paljon seuraajia.

Voit kdyttaa Twellow ohjelmaa, I6ytadksesi paatoimijat eri kentilta. Aloita heidan
seuraaminen ja vastaa heidan twiitteihin kiinnostavalla ja arvokkaalla tiedolla. Katso

alkavatko he seuraamaan sinua. (Comm 2009, 215.)
8. pdiva Lisaa seuraajia

Kun olet I6ytanyt paatoimijat eri kentilta, aloittanut heidan seuraamisen ja twiitteihin
vastaamisen, ala kdymaan heidan seuraajalistaa lavitse. Aloita kiinnostavimpien kayt-
tdjien seuraaminen ja vastaile heidan twiitteihin ja katso moniko heista alkaa seu-
raamaan sinua. Etsi myos kiinnostavimmat listat ja liity niihin. Herata keskustelua ja

vastaa muiden listalla olevien twiitteihin. (Comm 2009, 215.)
9. paiva Kysy kysymys

Nyt sinulla pitdisi olla tarpeeksi suuri seuraajienlista, jotta voit alkaa kayttaa sita. Li-
saa aikajanalle informaatiota, joka koskettaa seuraajia. Kysy kysymys, johon haluat
saada vastauksen ja katso saatko vastauksen ja millaista tietoa seuraajillasi oikein

onkaan. (Comm 2009, 216.)
10. pdiva Vastaa kysymykseen ja keraa lisdtietoja

Twitter voi olla todella hyodyllinen, joten pyhita tama paiva vastaamiseen. Nyt on
sinun vuorosi vastata ja maksaa sinun "jasenmaksusi" vastaamalla seuraajiesikysy-

myksiin. Ndin saat my6s ongittua lisatietoja seuraajistasi. (Comm 2009, 216.)
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11. paiva Pida hauskaa

Twitter voi olla voimakas markkinoinnintyokalu ja se voi olla myds todella nautittava.
Rentoudu ja pida hauskaa. Kirjoita twiitteja, jotka saavat sinut nauramaan ja ajatte-

lemaan, vastaa mielenkiintoisiin twiitteihin. (Comm 2009,216.)
12. pdiva Etsi sinun superseuraajat

Nyt on aika muuttaa lahestymistapaa. Jotkut seuraajistasi ovat aktiivisempia aikaja-
nallasi kuin toiset. Aktiivisia seuraajia kannattaa suosia ja viihdyttaa, silla he markki-
noivat sinua eteenpain. Loyda omat potentiaaliset markkinoijat. Piirra vaikka paperil-

le lista potentiaalisista markkinoijistasi. (Comm 2009, 216.)
13. paiva Koukuta superseuraajasi

Olet piirtanyt listan omista potentiaalisista markkinoijista, nyt on aika pistaa lista kay-
tantoon. Seuraa superseuraajiasi, vastaa heille, mutta nayta heille arvosi kysymalla
heiddan mielipidetta tuotteestasi ja kdsittelemalla aiheita joita he ovat nostaneet esil-
le. Nama ihmiset markkinoivat sinua Twitterissa ilmaiseksi, joten heidat kannattaa

pitda tyytyvaisina. (Comm 2009, 217.)
14. paiva Tee asiakaspalvelua

Kaikki eivat saata olla taysin tyytyvaisia tuotteeseesi tai palveluusi. Tana paivana voit
kuitenkin kukistaa negatiiviset kommentit. Vastaa mihin tahansa tulleeseen valituk-

seen pahoittelulla ja pyyda lisda informaatiota tapauksesta. (Comm 2009, 217.)
15. paiva Postaa linkki twiitissa

Sinun pitdisi twiitata joka paiva ja useamman kerran pdivassa. Nyt on aika viimeistaan
postata linkin sisaltava twiitti. Valitse internetsivuiltasi sivu ja tarkista statistiikka vii-
me viikolta. Twiittaa suositellen valitsemaasi sivua ja lisaa linkki. Katso millaisen vai-
kutuksen se saa aikaan, klikkauksia tai esimerkiksi millaisia kommentteja linkin alle

kerdantyy. (Comm 2009, 2017.)
16. paiva Herata keskustelua

Twiittaa ajatuksia herattava twiitti ja kysy mita mielta seuraajasi ovat. Twiittivoi si-

saltdaa myos esimerkiksi kuvan, joka havainnollistaa kertomaasi. Tama nayttaa taas
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aktiivisimmat seuraajasi ja kuinka halukkaita he ovat edistamaan aikajanaasi. (Comm

2009, 218.)
17. pdiva Postaa toiminta twiitti

Linkin tai kuvan sisaltava twiitti on yhdentyyppinen toiminta twiitti. Kannusta seuraa-
jiasi toimintaan, joka antaa arvoa. Voit suositella vaikuttavaa tuotettaja lisata linkin

tai kysya ihmisia liittymaan sahkopostilistaasi. (Comm 2009, 218.)
18. paiva Aloita laittamaan twiittisi yhteen

Nyt sinulla alkaa olemaan kokemusta erilaisista twiiteista. Tanaan voit kokeilla luoda
twiitti jarjestyksen, joka johtaa toiminta twiittiin. Paata ensin minkalaiseen toimin-
taan haluat seuraajiesi ottavan osaa jarjestyksessa. Sitten kayta esimerkiksi TweetLa-
teria luodaksesi sarjan twiitteja, pohjautuen kauttaaltaan paivantavoitteeseen, joka

opastaa seuraajasi toimintaan. (Comm 2009, 218.)
19. pdiva Kokeile erilaista jarjestysta

Tanaan voit tehda saman asian, mutta hieman erilaisella twiitti jarjestyksella ja erilai-
sella toiminnan lopputuloksella. Taten voit katsoa mika twiittien jarjestys tuo par-

haimmat tulokset. Téhan kannatttaa kayttaa aikaa. (Comm 2009, 218.)
20. paiva Pida hauskaa

Twiittaa, nauti keskusteluista ja lue muiden aikajanoja etsien samalla uusia seuratta-

via. (Comm 2009, 219.)
21. pdiva Twitter markkinointia

Aikajanasi tulisi nyt liikkua mukavasti. Sinulla pitdisi olla nyt myds aktviisia seuraajia.
Tanaan voit pidentaa seuraajalistaasi tekemalla off-Twitter markkinointia. Rekiste-

roidy TwitThis palveluun lisatdksesi heidan ikoninsa blogipostauksiin. Postaa Twitter
kunniamerkki internetsivuillesija varmista ettd sahkopostisi sisaltyy Twitter URLaasi.

(Comm 2009, 219.)
22. pdiva Yhdista sosiaalisen median kanavasi

Tanaan lisaa off-Twitter markkinointia, mutta talla kertaa hyédyntaen muiden sosiaa-

lisen median tydkaluja. Jos kaytat Facebookia, lisaa Twitter sovellus tiliisi, joten twiit-
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tisi ilmestyvat myos Facebook sivuillesi. Mainitse aikajanalla muut sosiaalisen median
tilit varmistaaksesi, etta seuraajat tietavat mita olet tekemassa ja mita aiot. Nain

lisaat nakyvyyttasilaajemmalle verkossa. (Comm 2009, 219.)
23. padiva Laita seuraajat ostamaan erikoistarjous

Olet nyt tehnyt perusjuttuja ja nahnyt tuloksia, joten nyt on aika monipuolistua. Seu-
raavien paivien ajan koitat saada seuraajasi toimimaan kovemmin kuin aikaisemmin.
Laita seuraajasi ostamaan jokin erikoistarjous. Voit kdayttdaa omaa tuotettasi alennus-
koodin kanssa tai hyddyntaa yhteisty6ta jalleenmyyjan kanssa, joka antaa erikoishin-

nan jollekin tuotteelle. (Comm 2009, 220.)
24. pdiva Ohjaa seuraajat blogiisi

Linkkaa blogisi. Al4 silti vain julkaise blogia aikajanallasi, vaan seuraa mistd puhutaan

ja linkita blogisi aiheeseen. (Comm 2009, 220.)
25. paiva Ohjaa seuraajat tilaajiksi

Voit yrittaa tehda tata tuoden takaisin keskustelun blogista Twitteriin. Kysy seuraajil-
ta mita he ajattelivat postauksesta ja puhu siita paiva ajan ja pdivan paatteeksi keho-

ta heitd tulemaan tilaajiksi. (Comm 2009, 220.)
26. pdiva Ohjaa seuraajat ostamaan ilman erikoistarjousta

Olet saanut seuraajasi tuntemaan heidat osaksi hienoa kerhoa ja palkinnut heita
twiittiesi seuraamisesta. Luo sarja twiitteja, jotka puhuvat tuotteistasi, joita haluat

myyda. Paata kehotukseen toimia ja seuraa tuloksia. (Comm 2009, 221.)
27. pdiva Pida hauskaa

Kaiken vaivannaon jalkeen, pida hauska paiva ndyttaen seuraajillesi arvosi heille.

(Comm 2009, 221.)
28. paiva Pida hauskaa

Lopuksi, paata 28 paivan tehokurssi nauttimalla twiiteistasi, vastaamallaja keskuste-
lemalla seuraajiesi kanssa! Nyt olet padssyt hyvaan alkuun Twitter-tilisi kanssa ja olet
oppinut erilaisista twiiteista ja siita miten hankkia seuraajia. Tasta on hyva jatkaa!

(Comm 2009, 221.)



