Saimaan ammattikorkeakoulu
Liiketalous Lappeenranta
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi

Anna-Emilia Rimpelainen

Sosiaalisen median sisaltostrategia B2B-yrityk-
selle, Case X

Opinnaytety6 2018



Tiivistelma

Anna-Emilia Rimpeldinen

Sosiaalisen median sisaltostrategia B2B-yritykselle, Case X, 57 sivua
Saimaan ammattikorkeakoulu

Liiketalous Lappeenranta

Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinointi

Opinnaytety6 2018

Ohjaaja: Lehtori, TKT, Pasi Juvonen, Saimaan ammattikorkeakoulu

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle sosiaalisen
median sisaltostrategia, jonka avulla voidaan lisata yrityksen nakyvyytta nykyis-
ten ja potentiaalisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Strategiaa varten tavoit-
teena oli selvittaa, missa kanavissa ja minkalaista sisaltdd toimeksiantajayrityk-
sen olisi kannattavaa julkaista. Tutkimus oli toimeksiantajayritykselle ajankohtai-
nen ja teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin tuomaan myos toimeksiantajayri-
tykselle tietoa kasiteltavista aiheista. Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyk-
sessa kasiteltiin inbound-markkinointia, sisaltomarkkinointia ja sosiaalista me-
diaa B2B-markkinoinnissa.

Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen opinnaytety6. Teoriaosassa kerattya tietoa
taydennettiin benchmarking-tutkimuksella, joka toteutettiin samalla toimialalla toi-
miville yrityksille. Tutkimuksen kohteina olivat julkaisukanavat, siséltojen aiheet
ja erot eri kanavien valilla seka sisaltdjen valitysmuoto. Myds seuraajamaariin
kiinnitettiin huomiota tutkimuksessa. Tutkimus suoritettiin Facebookissa, Twitte-
rissé ja LinkedInissa.

Taman opinnaytetyon lopputuloksena syntyi sosiaalisen median sisaltdstrategia
toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayritys oli tyytyvainen lopputulokseen ja
opinnaytetydn tavoitteet saavutettiin. Toimeksiantajayritys sai myos opinnayte-
tyon avulla teoreettista tietoa inbound-markkinoinnista, sisaltmarkkinoinnista ja
sosiaalisen median hyédyntamisesta B2B-markkinoinnissa.

Asiasanat: sosiaalinen media, sisaltostrategia, siséltomarkkinointi, inbound-
markkinointi, benchmarking
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The purpose of this thesis was to create a social media content strategy for the
case company for increasing the visibility of the case company among its busi-
ness customers and potential business customers. The aim of the study was to
find out which social media channels and what kind of content the case company
should publish. Theoretical framework included information about inbound-mar-
keting, content marketing and utilization of social media in B2B-marketing.

This thesis was an operational thesis and the information gathered in theoretical
part of the study was completed with a benchmarking research made of five com-
panies in the same field of business as the case company. The subjects of the
research were the social media channels used, themes and differences of con-
tents in different channels and the forms of content. The number of followers in
companies’ social media channels were examined too. The research was imple-
mented in Facebook, Twitter and LinkedIn,

The result of this thesis was a social media content strategy for the case com-
pany. The company liked the results and the targets were reached. The study
was current for the case company and the case company got theoretical
knowledge of inbound-marketing, content marketing and about using the social
media in B2B-marketing.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kasittelee sosiaalisen median kanavien hyddyntamistéa toi-
meksiantajayrityksen B2B-markkinoinnissa (Business to Business) sisalto- ja in-
bound-markkinoinnin keinoin. Toimeksiantajayritys haluaa pysya salaisena koko
opinnaytetyoprosessin ajan. Yrityksesta kaytetaan opinnaytetytssa nimitysta toi-

meksiantajayritys, joka toimii ymparistdalalla.
1.1 Aiheen valinta

Kiinnostuin aiheesta, koska sosiaalisen median markkinointi on kasvava markki-
noinnin osa-alue. Olen myds aina ollut kiinnostuneempi sisaltomarkkinoinnista ja

inbound-markkinoinnista kuin tyrkyttavasta massamarkkinoinnista.

Internetin myo6ta kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut. T&méa nékyy myos
B2B-puolella, kun ostajista yli 90 % aloittaa ostoprosessin internetissa ja perin-
teiset markkinointikanavat menettavat merkitystaan. Inbound-markkinoinnilla
houkutellaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta sen julkaiseman sisallon
kautta tekemalla sisallésta kiinnostavaa ja kohdistamalla se potentiaalisille asi-
akkaille. Laadukkaalla sisallolla parannetaan myos yrityksen nakyvyytta hakuko-
neissa, jolloin asiakkaat |oytavat itse yrityksen. Talléin yrityksen ei valttamatta
tarvitse turvautua niin paljon asiakkaita mahdollisesti hairitsevaan outbound-
markkinointiin, kuten esimerkiksi mainossahkoposteihin tai puhelinmyyntiin.
(Vaha-Ruka 2015.)

Riippumatta markkinointitavasta sisallén laatuun pitéisi panostaa sisaltomarkki-
noinnilla. Sisaltémarkkinointi on avainasemassa myds inbound-markkinoinnissa,
asiakkaiden johdattamisessa yrityksen luo ja liidien luomisessa. Kuten monissa
sisaltomarkkinointistrategioissa, myds inbound-markkinoinnissa siséltostrategian

luominen on tarkeéa osa prosessia. (Content Marketing Institute 2016.)
1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnadytetyon tavoitteena on selvittdd, millainen sosiaalisen median
markkinointi on toimeksiantajayritykselle kannattavaa ja nakyvyytta lisdavaa seka

mihin sosiaalisen median kanaviin sen kannattaa panostaa. Toiminnallisen osan



tuotos tulee olemaan suunnitelma toimeksiantajayrityksen sosiaalisen mediaan,
eli sosiaalisen median sisaltdstrategia. Suunnitelman lahtokohtana on nakyvyy-
den kasvattaminen valitulla asiakassektorilla, eli nykyisten ja potentiaalisten yri-
tysasiakkaiden keskuudessa. Suunnitelman tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta
inbound- ja sisaltomarkkinoinnin keinoin, eli saada asiakkaat ja potentiaaliset asi-
akkaat kiinnostumaan yrityksesta sen julkaiseman sisallon perusteella. Naky-

vyytta lisddmalla toivotaan myds yritysmyynnin kasvavan.

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan sosiaalisen median sisaltostrategian laatimi-
seen toimeksiantajayritykselle. Tarkastelun alaisena ovat yrityksen Facebook-,
LinkedIn- ja Twitter-tilit. Kanavat on valittu silla perusteella, mita kanavia toimek-
siantajayritys jo kayttaa, mutta joiden siséltoa ei ole viela méaaritelty strategisesti.
Muita sosiaalisen median kanavia ei tarkastella tutkimuksessa. Tarkasteluun
hyodynnetddn benchmarking-tutkimusta, joka toteutetaan muille samalla toi-

mialalla toimiville B2B-yrityksille.

Sisaltdstrategian tavoitteet keskittyvat nékyvyyden lisaéamiseen yritysasiakkaiden
keskuudessa, eli yhteen kolmesta yrityksen asiakassektorista. Markkinointi kah-
delle muulle sektorille olisi sen verran erilaista, etta kaikkiin sektoreihin keskitty-
minen ylittaisi opinnaytetyon laajuuden, kun sosiaalisen median kanavista on jo

useampia tarkastelun alaisena.

Opinnaytetyd rajautuu sosiaalisen median suunnitelman luomiseen, jonka ko-
keilu ja toteuttaminen kaytadnnéssa tapahtuu joko yrityksen tai harjoittelijan toi-

mesta eika sisally opinnaytetyéhon.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Kuvio 1. havainnollistaa teoreettiseen viitekehykseen rajautuvat aiheet ja niiden
keskinaiset yhteydet. Sisaltomarkkinoinnissa hytdynnetaéan sosiaalisen median
kanavia, ja kun sisaltémarkkinoinnilla halutaan luoda liideja, se muuttuu inbound-
markkinoinniksi. Tassa kaiken taustalla otetaan huomioon B2B-markkinoinnin

nakokulma toimeksiantajayrityksen toimialan johdosta.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen avulla pyritdan tuomaan seka opinnaytetydn tekijalle
ettd toimeksiantajayritykselle tietoa ja ymmarrysta opinnaytetydssa kasiteltavista
aiheista, jotka ovat sosiaalinen media, sisaltdstrategia, sisaltomarkkinointi ja in-

bound-markkinointi. Edella mainitut ovat myds opinnaytetydn avainsanoja.

2 Markkinointiviestinnan muutos

Kaksikymmenté vuotta sitten toimivia markkinointiviestinnan kanavia olivat suo-
ramarkkinointi sahkopostitse seka postissa kotiin lahetettdvat mainoslehtiset.
Myo6s puhelinmyynti oli kannattavaa ja puheluihin vastattiinkin numerotunnistuk-
sen vield puuttuessa. Radio- ja tv-mainoksia ei viel&d pystynyt ohittamaan ja niilla
pystyi tavoittamaan suuren yleisdn toisin kuin nykyisin kaytéssa olevilla suora-
toistopalveluilla kuten esimerkiksi Spotifylla. Nykyaan ihmiset alkavat olla kyllas-
tyneita naihin perinteistiin outbound-markkinoinnin keinoihin, ja nykyaikaisen tek-
nologian avulla he voivat helposti jattda ne huomioimatta. (Halligan & Shah 2014,
3)

Verkon luonne on muuttunut 1990-luvun passiivisesta tiedonhakemisen kana-

vasta 2000-luvun julkaisemisen kanavaksi ja edelleen sosiaalisen median synty-



misen kautta siséaltojen jakamisen kanavaksi. Julkaisemisen aikakaudella siirryt-
tiin passiivisesta tiedon lukemisesta ja katselusta sisallon tuottamiseen, eli vide-
oiden, kuvien, tekstin ja aanen tuottamiseen ja julkaisemiseen. Verkko mullistui
taysin, kun 2000-luvun puolivéalissa syntyivat blogit. Talldin kaikki halukkaat pys-
tyivat tuottamaan sisaltéa suurelle yleisélle. llmaisten blogialustojen, kuten Blog-
gerin, avulla julkaisemisesta tehtiin helppoa ja nopeaa, eika siihen tarvinnut enda
avuksi koodaajia tai graafikoita. Vaikka blogit olivat myos yrityksille hyva sisallon
tuottamisen kanava, siirtyivat organisaatiot sisallontuotannon maailmaan vasta
sosiaalisen median my6ta 2000-luvun puolen valin jalkeen. Facebookin suosio
lahti rgjahdysmaiseen nousuun sen muututtua avoimeksi Kkaikille kayttajille
vuonna 2006. Silloin my6s verkon kayttotarkoitus muuttui yksisuuntaisen viestin-
nan kanavasta monisuuntaiseksi. Yrityksille tamé on tarkoittanut uusien kommu-
nikaatioalustojen mahdollisuutta, mutta sisallén suunnitelmallisuuden tarkeys on
vasta hahmottumassa. Sisaltéjen aikakaudella mullistavinta ei siis olekaan Face-
bookin olemassaolo, vaan se miten se on vaikuttanut ihmisten verkkokayttayty-
miseen ja mitd seka siella ettd muissa sosiaalisen median kanavissa tehdaan.
(Hakola & Hiila 2012, 18-24.)

Outbound-markkinoinnissa markkinointiviestinnan suunta on markkinoijalta ulos-
pain. Kuten 1900-luvun brandimarkkinoinnissa, outbound-markkinoinnissa mark-
kinointiviestinnan tarkein tehtava on saada yrityksen nimi painumaan ihmisten
mieleen ja tehda yrityksesta tunnettu. (Juslén 2015a.) Yritys siis lahestyy mark-
kinoijan kautta potentiaalisia asiakkaita muun muassa printtimainonnan, televi-
siomainosten, kylmapuheluiden ja ostettujen séhkdpostilistojen avulla. Vaikka
teknologian kehitys on vaikuttanut negatiivisesti outbound-markkinoinnin teknii-
koiden tehoon ja hintaan, ei niita pitaisi kuitenkaan kokonaan unohtaa. Inbound-
ja outbound-markkinoinnin keinot tukevat toisiaan, ja riippuu paljon kohderyh-

mastéd, missa medioissa tietoa omaksutaan parhaiten. (Vaha-Ruka 2015.)

Monet asiakastapaamiset voivat olla ajanhukkaa, jos niihin ei ole valmistauduttu.
Vaikka tapaamista pidetaan yleisesti tdrkeimpana verrattuna esimerkiksi soitta-
miseen, ei soittamista silti kannata vaheksya. Tapaamista ei valttamatta ole tar-
koituksenmukaista sopia suin péin vaan puhelu voi olla jopa tehokkaampi tapa

l&hestya kuin tapaaminen. Jotta koko myynnin voisi jattaa markkinoinnin varaan,



taytyisi olla sellainen markkinointibudjetti ja lisdksi karsivallisyytta, mita harvalla
on. Ei siis valttamatta voida luottaa asiakkaan soittavan haluavansa ostaa yrityk-
sen palveluita, vaan taytyy soittaa itse. Erityisesti potentiaalisille asiakkaille, jotka
eivat viela tieda millaista osaamista yrityksella on tarjota, kannattaa soittaa. Kyl-
masoittamisessa toki soittojen maaralla on merkitysta. Jokainen puhelu ei tuota
tulosta, ja se taytyy ottaa huomioon, kun mietitddn, kuinka monen puhelun soit-

tamiseen kannattaa kayttaa aikaa. (Laine 2008, 91-92.)

Internetin kayton yleistyttya yrityksille on tullut uutena mahdollisuutena inbound-
markkinointi, joka perustuu yrityksen loydettavyyteen ja asiakkaiden suostumuk-
seen vastaanottaa tietoa, jota yritys tarjoaa. Internetin avulla saadaan myds mah-
dollisesti yhteys niihin asiakkaisiin, joita perinteinen markkinointi ei tavoita. In-
bound-markkinoinnissa asiakas paatyy kontaktiin yrityksen kanssa omasta aloit-
teestaan etsiessaan tietoja, joita markkinoija tarjoaa. Markkinoijan rooli vaihtuu
inbound-markkinoinnissa sisallon tuottajaksi perinteisen markkinointiviestien va-

littdjan sijaan. (Juslén 2015b.)

Nykyaan printtimedian rinnalla on sahkdinen media ja viestinté on sirpaloitunut
moneen kanavaan, mik& on sek& mahdollisuus etta haaste. Viestinnan hallinta
on sita vaikeampaa mitd enemman kanavia on kaytéssa, mutta viestinnan pita-
minen yhtenaisena eri kanavien vélilla on silti tarkeaa brandin ja yrityskuvan tu-
kemisessa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20-21.) Vaikka elamme talla hetkelld in-
ternetin aikakautta, ei perinteinen media ole kuitenkaan kuollut. Sita hyodynta-
malla ja samalla ohjaamalla asiakkaita kohti verkkoa toimitaan markkinoinnissa
tehokkaasti. (Isokangas & Vassinen 2010, 131.) Esimerkiksi uutiskirjeita voi kayt-
t&& niin sisaltdomarkkinoinnin valineend kuin mainonnassakin hyodyksi ottaen
huomioon sisaltémarkkinoinnin periaatteet (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 92). In-
bound- ja outbound-markkinointi ei siis kumpikaan sulje toista pois, vaan molem-

pia voidaan edelleen hyodyntaa sopivassa suhteessa markkinoinnissa.

Asiakkaiden tavoittamiseen on tana paivana lahes rajattomat mahdollisuudet,
koska teknologia on kehittynyt huippuunsa ja sosiaalisen median konsulteiksi
kouluttautuneita on enemman kuin tarpeeksi. Monilta yrityksiltéa luonnistuu sosi-
aalisen median kanavien kayttd, mutta strategiat niiden maksimaaliseen hyddyn-

tamiseen ovat viela hukassa. Sosiaalisessa mediassa asiakkailla on suuri valta,



ja yrityksille keino potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen on kuunnella heita
ja tuottaa kanaviin heidan mielestddn merkityksellista sisaltoa. Sosiaalisen me-
dian yleisOt paattavat itse, minkalaista sisaltoa tarkastelevat ja strategian suun-
nittelijoiden tehtavana on ymmartaa heidan motiivejaan kuulla, nédhda ja lukea
tietynlaista sisaltoa. (Hakola & Hiila 2012, 17-18.)

2.1 Kohti inbound-markkinointia

Koska seké inbound-markkinoinnissa etta sisaltomarkkinoinnissa kaytetaan si-
saltoa kilpailukeinona, voivat ne helposti sekoittua kesken&én. Ne kuitenkin eroa-
vat toisistaan muun muassa silla, ettéa inbound-markkinoinnissa keskeinen tavoite
on saada kavijoita sivustolle ja sisaltomarkkinoinnissa, jolla lisataan yrityksen tun-
nettuutta, se ei ole valttamatonta. Kun esimerkiksi yritysblogissa julkaistaan ar-
tikkeli ja potentiaaliset asiakkaat paatyvat lukemaan sita hakukoneiden kautta,
harjoitetaan sekéa sisaltémarkkinointia ettéa inbound-markkinointia. Inbound-mark-
kinoinnissa virta muodostuu sivuston kavijoista eikd markkinoijan viesteista, ja se
tapahtuu yrityksen ulkopuolelta sisaanpain, yrityksen nettisivuille. Yrityksen net-
tisivut ovat inbound-markkinoinnin alku- ja loppupiste. (Juslén 2015a.)

Inbound-markkinoinnissa keskeinen menestystekija on laadukas, hyédyllinen ja
mielenkiintoinen sisalto, joka tahtdd asiakkaan ongelmien ratkaisuun. Tallaista
siséltod ei ole omien tuotteiden kehuminen ja mainostaminen tai brandiviestien
kayttaminen mielikuvien luomisessa. Internetin luonne on muuttunut sosiaalisen
median johdosta massamediaan verrattuna ja tuonut yksisuuntaiselle viestinnélle
vaihtoehdoksi monisuuntaisuuden. Myds asiakkaat ovat muodostaneet omia tie-
donvalityksen verkostojansa, jotka levittdvat uutisia ja viesteja helposti interne-
tissa. (Juslén 2015b.)

Hyodyntaessa inbound-markkinoinnin valineitd markkinoijan taytyy osata puhu-
tella asiakkaita heita aidosti kiinnostavalla ja ymmarrettavalla tavalla. Viesti me-
nee asiakkaalle tehokkaammin perille ratkaisemalla hanen ongelmansa kuin mai-
nostamalla yrityksen tuotteita. Tulosten kannalta tarked& on ansaita asiakkaan
huomio ilman pakottamista. Se onnistuu sanomalla asioita, jotka ovat oikeasti

hyodyllisia, mielenkiintoisia ja ehka jopa viihdyttavia. (Juslén 2015b.)
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2.2 Inbound-markkinoinnin vaiheet

Inbound-markkinoinnissa keskeiset vaiheet ovat liikenteen luominen omalle verk-
kosivustolle, konversio kavijasta liidiksi ja konversio liidistéa asiakkaaksi. lIman
naiden kaikkien vaiheiden suunnittelua, toteutusta, johtamista ja jatkuvaa kehit-
tamista inbound-markkinoinnin onnistumisen edellytykset eivat tayty. Liikenne
syntyy hyvaa sisaltéa luomalla, konversio liidiksi tuo liikenteelle sen arvon ja kon-

versio asiakkaaksi takaa liidien tuottavuuden. (Juslén 2015a.)

Yrityksen nettisivuilla julkaistava sisaltd kohdennetaan tietyille asiakasryhmille ja
sen tavoitteena on houkutella potentiaaliset asiakkaat sivuille. Inbound-markki-
nointiajattelun mukaisesti koottu verkkosivusto houkuttelee potentiaaliset asiak-
kaat tulemaan omatoimisesti sivuille hakukoneiden tulosten ja sosiaalisen me-
dian kautta. (Juslén 2015a.) Sisallon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa, ku-
ten Facebookissa ja Twitterissa auttaa levittamaan sité uusille kiinnostuneille ylei-

soille, eli potentiaalisille asiakkaille (Halligan & Shah 2014, 11).

Myyntisuppilo on kuin polku, joka johdattaa mahdolliset tulevat asiakkaat, eli pro-
spektit, yrityksen tuotteen huomioimisesta kiinnostumisen kautta kohti tarvetta ja
lopulta ostopaatdksen tekemiseen (Taylor 2017). Nakyminen hakukoneissa juuri
oikeilla hakusanoilla, joita prospektit hakevat, auttaa heita I6ytamaan yrityksen.
Yrityksen nettisivuilla kannattaa olla lidimagneetti, eli niin kiinnostavaa ja hyodyl-
lista tietoa, ettd prospekti luovuttaa yhteystietonsa yritykselle. (Maatta 2017.) Jo-
kaisen yrityksen omistajan olisi tarkeaa kehittda omaa myyntisuppiloaan myynti-
prosessin aikana. Sita varten taytyy pohtia, kuinka tunnistaa ja maaritella pro-
spektit, seka lopulta johdattaa heidat kohti myyntid. Myyntisuppilo on toisesta
paasta laaja ja toisesta kapea. Suppilo havainnollistaa sitd, kuinka suuresta jou-
kosta voidaan loppujen lopuksi I6ytaa oikeita prospekteja ja potentiaalisia asiak-
kaita. (Taylor 2017.)

Toisin kuin aikaisemmin, nykydan markkinoinnin tehokkuus ei ole riippuvaista
kaytetyn rahan maarasta. Nyt tarkeampaa on merkittavan sisallon tuottaminen,

sen optimointi, julkaiseminen, markkinointi blogeissa ja sosiaalisessa mediassa
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seka tulosten mittaaminen markkinoinnin toimivuuden selvittamiseksi. Siksi ny-
kypaivan markkinoijalle tdrked ominaisuus on osata kirjoittaa tallaista sisaltoa yri-
tyksen kanaviin. (Halligan & Shah 2014, 25.)

Kavijoiden saaminen yrityksen verkkosivuille ei pelkastaan riita, vaan kavijat ha-
lutaan muuttaa liideiksi ja edelleen maksaviksi asiakkaiksi. Kavijoille kannattaa
tarjota monia vaihtoehtoja sitoutua yritykseen eikéa sitouttaa pelkastaan ostajia.
Kaikki sivustolla k&avijat eivat ole samassa vaiheessa ostoprosessia ja olisi tar-
keda tarjota sitouttavaa siséltoa ajatellen kaikissa ostoprosessin vaiheessa olevia
kavijoita. (Halligan & Shah 2014, 109.) Inbound-markkinoinnin pyrkimyksena on,
ettd ensikertaa sivustolla kayva potentiaalinen asiakas luovuttaa vahintaan sah-
kopostinsa yritykselle ja haneen voidaan olla suorassa yhteydessa myéhemmin.
Inbound-markkinoijat hyédyntavat sahkopostia yhteydenpitokanavana, mutta ei-
vat koskaan lahetd massapostia ostettuihin rekistereihin. Inbound-markkinointi
perustuu potentiaalisten asiakkaiden vapaaehtoisuuteen ja heille lahetetaan

my06s sahkodpostia vain suostumuksesta. (Juslén 2015a.)

Kun liideja hankitaan sosiaalisen median kautta, keskittymisen taytyy olla osto-
prosessissa. Kun perinteisin markkinoinnin keinoin tyénnetaan viesteja ulospain
asiakkaita kohti, niin sosiaalisessa mediassa viestien avulla vedetaan asiakkaita
kohti yritysta. Viestit sosiaalisessa mediassa ovat ennemminkin keskustelua, toi-
sin kuin perinteisissé viestinnan kanavissa. (Gillin & Schwartzman 2011, 160.)
Blogien kautta tulevat liidit voivat tuoda laadukkaampia mahdollisuuksia konver-
sioon, koska blogiyleisot ovat yleensa keskittyneita ratkaisemaan jonkin ongel-

mansa paineen alla (Gillin & Schwartzman 2011, 157).

Ammattitaitoinen liidien tuottaminen on yleisin B2B-markkinoinnin pdamaara ja
samalla myo6s mitta, jolla maaritella&dn monien taktiikoiden toimimista. Markkinoin-
nin automaatiomyyjan DemandGenin mukaan tehokkain tapa tuottaa liideja sosi-
aalisessa mediassa on etsimalla ja osallistumalla merkityksellisiin keskusteluihin.
Tata samaa tapaa on toteutettu aikaisemmin myds outbound-markkinoinnin ka-
navissa, missa toteutus on kuitenkin kalliimpaa. Samat hyddyt voidaan saavuttaa
sosiaalisessa mediassa paljon pienemmilla kustannuksilla. Hakukoneet ovat
muuttaneet liidien luomista suuntaan, jossa pyritdan tuottamaan liideja inbound-

markkinoinnin avulla kiinnittden huomiota potentiaalisen asiakkaan toimintaan,
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joka vihjaa hanen olevan valmis ostopaatoksen tekemiseen. Téllaista toimintaa
voi olla nahtavissad esimerkiksi hakutuloksien tai twiittien muodossa. Suunnan
muuttuessa kohti inbound-markkinointia my6s markkinoijien on muutettava ajat-
telutapansa enemmankin kuuntelevaksi kuin puhuvaksi. Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa tuottaa suhteita ja vuoropuhelua, jotka saattavat tuoda tuloksia
vasta pitkan ajan paasta, kun taas perinteisen markkinointikampanjan tulokset
nahdaan kampanjan paatyttya selkedmmin. Hakukoneet eivat kuitenkaan valita
paljoa ajasta vaan enemman merkityksellisyydestd, joten kauan sitten tehdyt jul-
kaisut, esimerkiksi blogitekstit, voivat tuottaa liideja vield vuosienkin jalkeen, ja
tdma& osoittaakin, etta sosiaalisen median markkinoinnin vaikutukset ovat kumu-
latiivisia ja ne voivat kehittya ajan kuluessa. (Gillin & Schwartzman 2011, 157-
159.)

Houkutteleva call-to-action -painike, eli toimintakehotus, verkkosivulla on keino
saada kavija luovuttamaan yhteystietonsa yritykselle, jolloin kavijasta tulee po-
tentiaalinen liidi. Hyva call-to-action antaa klikkaajalleen esimerkiksi hyodyllista
informaatiota tai auttaa hanta olemaan parempi tydssaan tai tybnantajana. Kyl-
kidiset ja tarjoukset tuovat call-to-actionille lisaa merkittavyytta esimerkiksi we-
binaarin, konsultoinnin tai ilmaisen kokeilun muodossa ja voi olla ratkaiseva tekija
liidin syntymisessé. (Halligan & Shah 2014, 110-111.)

Riippuen liiketoiminnasta, tuotteesta ja palvelusta liidien kehittyminen asiakkaiksi
Voi vieda viidestatoista minuutista puoleen vuoteen tai jopa pidempéaan. Erityi-
sesti B2B-yrityksilla osto- ja myyntiprosessit ovat pidempia kuin B2C-yrityksilla
(Business to Consumer). Siksi lidien mé&aran lisaksi on tarkeaa mitata myos in-
bound-liidien laadukkuutta siihen nahden, kuinka todennakdisesti liideista tulee
hyvid asiakkaita. Liideja voi tulla satoja tietyssa ajassa, mutta jos ne eivat tuota
konversiota, on sisaltd joko vaaranlaista tai suunnattu vaarille yleisdille. Liidien
laadun mittaamista varten liidit pitaa luokitella arvonsa mukaan. Tahan tarkoituk-
seen on olemassa ohjelmia, jotka mittaavat automaattisesti liidien arvot ja voivat
tallentaa ne yrityksen tietokantaan. Liidien arvon luokittelemiseen on monia ta-
poja ja tekij6ité ja osa niista sopii paremmin toisille yrityksille kuin toisille. Se, mité
kanavaa pitkin liidi 10ytaa yrityksen, on yksi mitattava tekija. Sivuilla vierailujen

maara, call-to-action painikkeen klikkaaminen ja kyselylomakkeisiin vastaaminen
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ovat myds liidin laatua mittaavia tekijoita. Kyselylomakkeissa vahemman on
enemman. Dataa pitaisi keratéa vain tarvittavan verran, eika pyytaa vastausta liian
henkilokohtaisiin kysymyksiin. Liian pitkat kyselyt voivat myés monella jaada vas-
taamatta. (Halligan & Shah 2014, 125-128.)

Monet yritykset tekevéat virheen unohtamalla liidit, jotka eivat ole silla hetkella val-
miita tekemaan ostopaatdsta. Moni naista liideista kuitenkin tulee lopulta paaty-
maan asiakkaaksi, jos heistd huolehditaan eli heihin ollaan yhteydessa siihen
asti, kunnes he ovat valmiita ostopaatoksen tekemiseen, eiké luovuteta heita kil-
pailijoille. Kaikissa ostoprosessin vaiheissa olevat liidit ovat tarkeita ja heistéa kan-
nattaa huolehtia, vaikka osa on mahdollista muuttaa asiakkaiksi nopeammin kuin
toiset. (Halligan & Shah 2014, 128.)

Sisallon merkittavyyden mittaaminen

Halliganin ja Shahin (2014, 25) mukaan yrityksen verkkosivuihin linkittyvien mui-
den verkkosivujen maaran laskeminen on yksi tapa mitata sisallon merkittavyytta.
Kun verkkosivu mainitaan jossain muualla verkossa, se kertoo sisallon merkitta-
vyydesta. Tata voi mitata mittaamalla maéaran tietyn ajan valein. Silloin selviaa

sisallén merkittavyyden kasvu.

Toinen tapa on maarittaa sisallon jakojen maara sosiaalisessa mediassa kuten
Facebookissa tai Twitterissa. Jos kukaan ei jaa yrityksen julkaisemaa siséaltoa, se
ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi kiinnostavaa ja huomiota herattavaa jaettavaksi,
jolloin kannattaa miettia sisallén arvon ainutlaatuisuutta. Myds Googleen listau-
tuvien sivujen maara verkkosivustolla on yksi mittari sisallon merkittéavyyden var-
mistamiseksi. (Halligan & Shah 2014, 25-26.)

3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla ja hyvalla asiantuntevalla sisallolla voidaan tukea myyntia
ja markkinointia. Sisaltostrategia ei kuitenkaan ole myyntitaktiikka vaan strategi-
sen markkinoinnin valine, jota hyddynnetadn myynnin tukitoimintona. Sisalto-

markkinoinnilla tarkoitetaan yritykselle sopivien kanavien kokoamista yhteen ko-
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konaisuudeksi, joka auttaa yrityksen pitkén aikavalin tavoitteiden saavuttami-
sessa. Pelkka tilien perustaminen ei siis riitda kanavissa mukana olemiseen, vaan
kaikella toiminnalla sosiaalisessa mediassa pitaé olla tavoitteita, jotka tukevat yri-
tyksen suurempia tavoitteita. Kyky osata muuttaa osaaminen ja materiaalit asia-
kaslahtbiseen muotoon on tarkeéaa, jotta niitéa voidaan hyddyntaa sisaltomarkki-

noinnissa ja asiakkaiden tavoittamisessa. (Keronen & Tanni 2013, 61.)

Sisaltomarkkinointia pidetaan nykyaan keinona erottua verkossa. Monet ryntaa-
vat sisallon luomiseen suin pain tekeminen edella ja ajattelu tulee perassa. Kui-
tenkaan pelkka sisallon luominen ei riité ja sisaltomarkkinoinnissakin véhemman
on usein enemman. Jos sisaltomarkkinointistrategian luominen jatetaan teke-
matté, ei oikeanlaisen sisallon tuotanto ole yhté tehokasta kuin strategian luomi-
sen jalkeen. Sisaltostrategian ei tarvitse olla monimutkainen ja sen tekemista hel-
pottaa, kun miettii mitd, miksi, milloin, miten, missa ja kenelle sisdltéa strategian
mukaan tullaan luomaan. Missd muodossa sisaltdéa tuotetaan, kuinka usein ja
misséd kanavissa? Miten sisallén menestysta mitataan? Paremman sisallon luo-
miseksi taytyy siis ajatella strategisesti, eik& tuottaa suuria maaria mita tahansa
siséltdd nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien taytteeksi. (Westergaard
2016.)

AIDA-mallia (Attention, Interest, Desire, Action) kaytetaan edelleen verkkomark-
kinoinnissa, vaikka keskittyminen vain massojen tavoittamiseen ei ole enaa kovin
ajankohtaista. Kun sisalléilla houkutellaan strategisesti tarkeitd asiakasryhmia,
eika vain haluta tavoittaa mahdollisimman suurta yleis6d, on onnistuminen var-
mempaa. B2B-yritysten ostoprosessi on hidas eika sita pysty helposti nopeutta-
maan milla&n markkinointikeinoilla tai myynnill&, mutta asiakkaan koukuttaminen
yrityksen jakamaan sisaltoon ja yhteyden pitdminen passiivisen ostamisen vai-
heessa kannattaa. AIDA-malli kuvaa ihmisen omaksumisprosessia ja sita nimite-
taan arkikielessa usein myyntisuppiloksi. Mallin mukaan pyritdan herattamaan
mahdollisimman suuren joukon huomio, jotta lopulta mahdollisimman moni paa-
tyisi ostoon. (Keronen & Tanni 2013, 67-68.)

Vaikka AIDA-malli patee edelleen kaupankayntiin, jonka perusasioissa ei ole ta-
pahtunut muutosta, niin B2B-yritykselle parempia keinoja onnistumiseen tarjoaa

sisaltostrategian FIGA-malli. FIGA-mallissa (Find, Identify, enGagement, Action)
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tavoitellaan tarkasti maariteltya kohderyhmaa, joka osaa etsia yrityksen jakaman
siséllon itse verkosta. Tiedon samaistuttavuus takaa sen, ettd suurempi joukko
loytaa sisallon. Kun lukijat voivat samaistua sisaltéihin, he sitoutuvat niihin ja
mahdollisesti kiinnostuvat asiantuntijoiden ndkemyksista sovellettuina omiin ti-
lanteisiinsa. Kohderyhma siis kasvaa jatkuvasti ja uudet seuraajat tuovat lisda
uusia seuraajia. Potentiaaliset asiakkaat ovat FIGA-mallin mukaan sitoutuneita
tiedonhakijoita, toisin kuin AIDA-mallissa, jonka mukaan kaikki, jotka viesti tavoit-
taa, ovat potentiaalisia asiakkaita. Kerosen ja Tannin (2013, 117-119) mukaan
blogin perustaminen ei valttamatta ole suositeltavaa, koska yleisluontoisessa blo-
gissa aiheet voivat vaihdella sellaisiinkin aiheisiin, joista asiakas ei ole kiinnostu-
nut ja nain myos kiinnostus blogiin vahenee. Pitk&aikaisen, sitoutuneen joukon
rakentamiselle ainoa tapa on selvittaa terava karki sisallolle, mik& suomalaisen
B2B-yrityksen tapauksessa olisi asiantuntijaosaaminen. (Keronen & Tanni 2013,
118-119.)

Hyva sisélto antaa yleisolleen lisdarvoa ja on hyodyllista, vaikuttavaa seka tavoit-
teellista. Tallainen sisaltd voi olla muodoltaan kuvia, videoita, aantéa, tekstia tai
jopa naiden yhdistelmia. (Kurvinen & Sipila 2014.) Keronen ja Tanni (2013, 27)
korostavat myo6s tiedon olennaisuutta ja luotettavuutta siséltomarkkinoinnissa.
Olennaisuudella tarkoitetaan sité, etta kaikki tieto mita julkaistaan, on jollain ta-
valla asiakkaan ajatuksia heréattavaé. Luotettavuus viittaa tiedon perustelemiseen
ja lapinakyvyyteen seka sisaltdjen saanndélliseen tuottamiseen. Saanndéllisyydella
ei maaritella sita, kuinka usein uutta sisaltéa pitaisi julkaista vaan painotetaan
julkaisuaikataulun maarittamista, julkaistaan sisaltéd sitten paivittain, viikoittain

tai kuukausittain.

Monet yritykset sortuvat julkaisemaan sosiaalisessa mediassa sisaltoa pelkas-
taan itsestaan, toiminnastaan, voittamistaan palkinnoista ja julkaisemistaan artik-
keleista. Silloin sivu nayttaa yhdelta versiolta yrityksen nettisivuista ja auttaa kylla
tiedonhakijaa saamaan tietoa yrityksestda, mutta ei tuota tarpeeksi kommentteja
ja tykkayksia, jotta julkaisut nékyisivat sdannollisesti seuraajien uutisissa ja tyon-
taisivat heitd kohti ostopaatosta. (Bodnar & Cohen 2012, 130.)
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Aloitettaessa sisaltomarkkinointia kannattaa kokeilla erilaisten siséltjen tehok-
kuutta ja kiinnostavuutta lukijoiden keskuudessa. Erilaisille asiakkaille toimii eri-
lainen sisaltd. Mita merkittdvampaa ja lapinakyvampéaa sisaltoa julkaistaan, sitéa
paremmin se tulee sijoittumaan hakukoneissa. Sen sijaan, etta saildisi merkitta-
van sisallon yrityksen johdon tai konsultin paahan, kannattaa luoda vaikuttavaa
siséltod, jolla voidaan vaikuttaa yrityksen sivulle johtavien linkkien maaraan. (Hal-
ligan & Shah 2014, 24-25.)

Jos aiheiden keksiminen ei suju tai kaikista mielessa olleista aiheista on jo kirjoi-
tettu, voi tehda hakusana-analyysin Google Adwords Keyword -tyokalulla. Se
kertoo, mita aiheita haetaan talla hetkella eniten Googlesta ja antaa lisaksi myds
muita aiheeseen liittyvia hakusanoja ehdotukseksi. Vaikka aihe ei olisi ehka tay-
dellinen, voi siita kirjoittaa myds eri ndkokulmasta kuin yleensa, ja talla tavalla
monesta aiheesta saa myods useamman tekstin aikaiseksi. Nakyvyyden kannalta
parhaita hakusanoja ovat ne, joiden hakutulokset ovat enintéan kymmenentuhan-
nen tienoilla. Mitd enemman hakuja, mutta vAhemman hakutuloksia, sitd parempi
yhdistelmé ja todenné&kdisesti parempi nakyvyyden lisaaja kyseinen hakusana
on. Myds alan ammattilehdista saa hyvia ideoita sisaltdjen aiheiksi. (Korpi 2010,
189-190.)

3.1 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Vaikka markkinoijan kannattaa vieda siséltonsa sinne, missa potentiaaliset asi-
akkaat ovat, niin sisaltdmarkkinoinnin avulla asiakkaat voidaan johdattaa eri ka-
navien kautta yrityksen luomien mielenkiintoisten sisaltdjen luokse. Kun eri kana-
villa on sama yhteinen tavoite, muodostuu helposti seurattava kokonaisuus, joka
perustuu monikanavaisuudelle. Asiakkaiden johtamiseen kanavien valilla auttaa,
kun luodaan kolmenlaista siséltoa: tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. Eri ka-
navilla on erilainen luonne ja sen seka asiakasryhman mukaan nama sisallot voi-
daan jakaa oikeisiin kanaviin. Monikanavaisuudessa tarkeda on, ettéa vaikka ka-
navilla on yhteinen tavoite, niin jokaisella kanavalla on silti oma tehtavansa. Jois-
sain tapauksissa voi olla, etta yrityksella ei ole resursseja tuottaa kanavaan sisal-
t64, jolloin sen kayttaminen voi olla kannattamatonta ja kannattaa keskittya mui-

hin kanaviin tai markkinointitoimiin. (Keronen & Tanni 2013, 39, 48.)
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Kerosen ja Tannin (2013, 40-49) mukaan osa sisaltomarkkinoinnin kanavista on
kuuntelua varten, osa tavoittamiseen, osa sitouttamiseen ja osa aktivointiin. Ka-
navien viesteilla on myos eripituiset elinkaaret, mika tulee ottaa huomioon siséal-
toja luodessa. Yrityksen nettisivut ovat sisaltomarkkinoinnissa yhteen kokoava
kanava, joka my6s varmistaa tarinan jatkuvuuden. Nettisivut ovat luonteensa mu-
kaan hyva kanava asiakkaiden kuunteluun ja niilla tavoitellaan asiakkaiden si-
touttamista ja aktivointia. Sisallon elinkaari on nettisivuilla pitka, kuten myos blo-
geilla, joihin julkaisut arkistoidaan ja missa ne ovat luettavissa paljon julkaisua-
jankohtaa mydhemminkin. Twitterissa sisallon elinkaari on lyhyt. Twitterin tehtava
kanavana Kerosen ja Tannin (2013, 49) mukaan on kuunnella alan vaikuttajia ja
koota oma seurantajoukko eli tavoittaa yleis6a. Twitterilld voidaan myds ohjata
seuraajia kohti sitouttavampia sisaltoja. LinkedInin, kuten myés Facebookin teh-
tava on paapiirteittdin sama kuin Twitterin. Nailla lyhyen elinkaaren sisélloilla hou-

kutellaan siis pidemman elinkaaren omaavien ja sitouttavampien sisaltéjen pariin.
3.2 Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet ja hyddyt

Yritysmarkkinoinnissa sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan yleensa tunnettuuden
kasvattamista. Myos liidien hankkiminen, asiakasuskollisuus ja asiakashankinta
sekad asiantuntijuuden tunnustaminen ovat yritysten valisessa, eli B2B-sisalto-
markkinoinnissa keskeisia tavoitteita. Sisallon halutaan olevan helposti I6ydetta-
vaa, haluttavaa ja merkittavaa. Kayttamalla asiakkaille tuttuja termeja sisélldissa
mahdollistetaan helppo I6ydettavyys hakukoneiden kautta. Myos sisallon muotoi-
leminen helposti jaettavaksi ja linkitettavaksi edesauttaa l6ydettavyytta. Asia-
kasta puhuttelemalla ja ymmartamalla h&nen tilanteensa syvallisesti tuotetaan
aitoa lisdarvoa ja viedaan hantad eteenpain tavoitteissaan. Yritysten valisessa
kaupassa arvon tuottaminen on erityisen tarkeaa ja se antaa luottamusta kans-
sakaymisiin eli asiakaskohtaamisiin. Ostajan luottamus ansaitaan usein jo ennen
kohtaamista asiakkaan kanssa ja sisaltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa luotta-

muksen syntymiseen. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-97.)

Sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan ostamisen esteiden poistamista potentiaalis-
ten asiakkaiden tieltd. Potentiaalisten asiakkaiden mahdollisiin kysymyksiin kan-
nattaa pyrkid vastaamaan mahdollisimman perusteellisesti ja saada heidat ym-

martamaan, millaista arvoa yritys pystyy heille tuottamaan. Aiempien asiakkaiden
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saavutusten jakaminen ja tarinat yrityksen osaamisen hedelmista voivat olla ta-
han hyvia keinoja. Sisalldiksi naamioidut myyntipuheet kannattaisi unohtaa ja
keskittyd ihmisten auttamiseen ja heidan ongelmiensa ratkaisemiseen. Potenti-
aaliset asiakkaat janoavat tietoa, ndkemyksia ja mielipiteita ja heille kannattaakin
antaa niita. On tarkedd miettia, kuka tekee asiakasyrityksissa paatokset ja kes-
kittyd heidan motiiveihinsa, haluihinsa ja tarpeisiinsa ja sitten lumota heidat hy6-

dylla, jota juuri tama yritys pystyy tarjoamaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 98-100.)

Kerosen ja Tannin (2013, 22-23) mukaan siséltdjen suunnittelussa kannattaa
keskittyd nimenomaan asiakkaan ostoprosessin alkupaahan eli tiedon keraami-
sen vaiheessa oleviin potentiaalisiin asiakkaisiin ja tavoittaa heidat mahdollisim-
man aikaisin. B2B-asiakkaat keraavat tietoa tydaikana, vaikka eivét olisikaan kiin-
nostuneita silla hetkelld juuri tietysta yrityksesta tai palvelusta vaan haluavat kar-
toittaa omaa osaamistaan. Kun tuotteen tai palvelun tarve tulee ajankohtaiseksi,
on B2B-yrityksen tapauksessa ostopaatds lahestulkoon jo sinetdity perustuen
aiempaan tietamykseen asioista. Tahan tietdmykseen ja yrityksen arvon kasvat-
tamiseen potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden keskuudessa voidaan vaikut-
taa oikeanlaisella sisaltémarkkinoinnilla. Asiantuntijoiden tulkinnat alan tulevai-
suudesta seka sisallot, jotka opastavat lukijaa kehittdméaan toimintatapojaan ovat
esimerkiksi sellaista ndkemysosaamista, miké on houkuttelevaa. Myds alalla ta-
pahtuvia muutoksia tulkitsevat kirjoitukset, jotka auttavat ymmartamaan muutok-

sia ovat alalla tydskenteleville kiinnostavia sisaltoja.

Sisallollisten timanttien avulla yritys voi erottua massasta ja saada uskollisia seu-
raajia sisallilleen. Tyypillinen ongelma markkinoijille on halu miellyttaa kaikkia,
kun taas tarkan kohderyhméan maarittamisella saavutettaisiin paljon parempia tu-
loksia. Nykymaailmassa ihmiset hukkuvat mainosviesteihin ja erottuminen kilpai-
lijoista on senkin takia yrityksille elinehto. Persoonan esilletuominen ja omien na-
kemyksien ja mielipiteiden esittaminen kannattaa, koska yleis6 kaipaa juuri na-
kemyksid seka nykyisesta etta tulevasta, eika persoonatonta I6pinaa. Osana si-
saltomarkkinointia voivat yritykset luoda oman mediansa ja toteuttaa esimerkiksi
webinaareja potentiaalisten asiakkaiden katsottavaksi teemoista, joissa yritykset

ovat alan asiantuntijoita. (Kurvinen & Sipila 2014, 99-114.) Kohderyhman maarit-
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tely on onnistumisen kannalta tarkeaa. Kaikkea kaikille menetelma ei toimi. Yri-
tyksen taytyy tietaa, kenen huomio sen taytyy tavoittaa markkinointitoimenpiteil-

l&&n, eli myds sosiaalisen median markkinoinnillaan. (Siniaalto 2014, 13.)

Sisaltdstrategian avulla voidaan tavoitella oman alansa mielipidejohtajuutta, sita,
ettd nousee asiantuntijana esille keskusteluissa ja etta saa arvostusta niin asiak-
kailta, kilpailijoilta kuin medialtakin. Mielipidejohtaja keskittyy siséltostrategias-
saan teemoihin, jotka parhaiten tukevat lilkketoimintaansa ja pysyy kanavissa,
joissa sen kohderyhmé on osallisena. Liian laajalle jaetut resurssit ja pelk&astaan
julkisuuden takia toteutettu siséltomarkkinointi voivat heittaa sisaltdstrategian
eteen tehdyt ponnistelut hukkaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 101.) Ydinviestin, eli
viestin, joka halutaan valittaa kohderyhmalle, kiteyttaminen auttaa saavuttamaan
vaikuttamiselle asetetut tavoitteet. Ennen kaikkea viestin taytyy olla selvilla itse
yritykselle. Millainen viestin taytyisi olla, ja miten kohderyhma saataisiin hyédyn-
tamaan sitd parhaiten tarpeidensa tayttamiseksi? Jakamalla viestin myds alan
keskeisten mielipidevaikuttajien ulottuville voidaan mahdollisesti saada myds
apua sen jakamiseen, jos viestistd hyodyttaa myds mielipidevaikuttajia. (Kurvinen
& Sipila 2014,118-119.)

Tuote- ja palvelulahtdisen markkinoinnin aika on mennyt ja asiakasymmarryksen
rooli kasvaa koko ajan markkinoinnissa. Asiantuntijuuden ja asiakasymmarryk-
sen johdolla rakennettu markkinointisuunnitelma ajaa asiakkaan ongelmanratkai-
sun tarkeytta. Asiakaskeskeisyytta ajatellen tyypillisin ongelma on, etta oletetaan
asiakkaiden olevan jonkunlaisia ja kayttaytyvan jollain tietylla tavalla, vaikka ei
tiedetéa asioita varmasti. TAma ongelma voidaan korjata asiakaskeskusteluilla.
Keskusteluja kannattaisi kdydéa ostavien asiakkaiden liséksi my6s niiden kanssa,
jotka ovat jattdneet kaupat tekemattd. Asiakaskyselylla voidaan saavuttaa pa-
rempi asiakasymmarrys kuin kilpailijoilla ja tietoja voidaan hyédyntdd muun mu-

assa ostajapersoonien luomiseen. (Kurvinen & Sipila 2014, 103-104.)

Kohderyhm&n maarittelyssa demografiset tekijat kuten esimerkiksi ik& eivat enda
nykyaan kerro kovin paljoa ostokayttaytymisesta tai mieltymyksista vaan elaman-
tilanne ja asenne kertovat yleensa paljon enemman. Sisallontuottajan ty6ta hel-

pottamaan voidaan luoda ostajapersoonia kohderyhman edustajista. Ostajaper-
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soona on kuvaus ostajasta ja kuvausta voidaan taydentaa sitd mukaa, kun saa-
daan uutta tietoa tyypillisesta kohderyhmaan kuuluvasta henkilosta. Ostajaper-
soonaa luodessa kannattaa miettia tyypillisen ostajan demografisia tekijoita, kiin-
nostuksen kohteita, tietdmyksen tasoa ostettavasta palvelusta, mielta vaivaavia
kysymyksia, arvoja, tittelia ja tydnkuvaa, paatantavaltaa paatdsprosessissa, 0s-
tokayttaytymista ja tiedonhakuldhteita, budjetinhallintaa seka hankinta-aikatau-
lua. Kuvataan siis ostajapersoonan tarpeet aina tiedon hakemisen aloittamisesta
ostopaatokseen ja ongelmanratkaisuun asti. Kun sisalléntuottajalla on tallaista
tietoa ja ymmarrysta potentiaalisen ostajan arjesta ja elamésta, hanen on help-
poa luoda juuri hanelle mieleista sisaltdd. Mita tarkemmin ostajapersoona osa-
taan kuvailla, sitd varmemmin sisallét ovat onnistuneita. (Kurvinen & Sipila 2014,
115-117.)

Siniaallon (2014, 29) mukaan sosiaalisen median suunnitelmaa valmisteltaessa
on tarkeaa maaritella suunnitelmalle tavoitteet ja tavoitteille mittarit. Seka pitkan
ja lyhyen aikavélin tavoitteille ettd erillisille toimenpiteille ja kampanjoille tulee
asettaa omia mittareitaan omalle tasolle. Hyvia tavoitteita pitkalle aikavélille ovat
nakyvyys, tunnettuus, mielikuvan parantuminen, kysynnan kasvu, myynnin kasvu
sekad palvelun ja asiakastyytyvaisuuden parantuminen. Nakyvyyden mittaami-
seen mahdollisia mittareita ovat esimerkiksi tykkaajamaaréat, sisaltéjen jaot, ta-
voitetut silmaparit, kattavuus ja seuraajamaara. Tunnettuutta voidaan myds mi-
tata tykkaajamaarilla ja seuraajamaarilla seké naiden lisaksi esimerkiksi suosit-
teluilla. Mielikuvan parantuminen ilmenee sitoutumisasteen ja suosittelujen seka
kommenttien laadun ja maaran tarkastelussa. Kysynnan mittarina on yleisesti yh-
teydenottojen lisddntyminen esimerkiksi sivusto- ja verkkovierailujen seka tar-
jouspyyntdjen kautta. Suoraan sosiaalisen median kanavien kautta tulevia kaup-
poihin johtaneita toimenpiteita voidaan pitda myynnin kasvun mittarina. Palvelun
parantumista taas mitataan palautteiden ja suositusten perusteella. Asiakastyy-
tyvaisyyden parantumista voi mitata samalla tavalla kuin palvelun parantumista
seka lisaksi sosiaalisen median kanavista tulleiden toistuvien yhteydenottojen ja
ostojen kautta. Tavoitteet ja mittarit ovat kuitenkin muokattavissa omaan toimin-
taan sopiviksi ja voivat alakohtaisesti poiketa paljonkin. Myds muiden tavoitteiden

maaritteleminen on taysin mahdollista, mutta tavoitteille on syyta antaa mitattava
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luku, jos vain suinkin mahdollista. Tavoitteiden toteutumisen mittaamista helpot-
tamiseksi Siniaalto (2014, 30) kehottaa laittamaan verkkosivujen analytiikkatyo-

kalut kuntoon ja ylipaataan hyédyntamaan niitd mahdollisimman tehokkaasti.

Pitkan aikavalin mittareiden perusteella maaritellaan yleensa myos lyhyen aika-
valin mittarit. Esimerkiksi vuositavoitteiden perusteella maaritellaan osatavoitteita
puolivuosittain, kvartaaleittain tai kuukausittain. Tavoitteiden avulla osataan oh-
jata toimintaa oikeaan suuntaan ja ne ohjaavat myds yrityksen arkea. Kampan-
joiden suunnittelussakin kaikki lahtee liikkeelle tavoitteista ja myos kivoille Face-
book-kampanjoille on syyta asettaa selkeét ja mitattavat tavoitteet. Hyva kaava
kampanjoiden toteuttamiselle on, ettd tavoitteiden pohjalta syntyy ideoita, joita

seuraa toteutus ja mittaaminen. (Siniaalto 2014, 30-32.)

4 Sosiaalinen media B2B-markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media tarjoaa hyvan keinon potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-
seen ja sitouttamiseen (Halligan & Shah 2014, 67). Sosiaalisen median toimen-
piteet eivat ole vain kilpailuja ja mainoskampanjoita, vaikka nekin ovat osa mark-
kinointia sosiaalisessa mediassa. Haluttaessa kestéavia tuloksia taytyy sosiaali-
sen median toimenpiteisiin panostaa suuntaamalla niihin resursseja ja jatkuvaa
kehittamista. Tavoitteiden maaritteleminen on tarkedd myods sosiaalisen median
toimenpiteitd suunniteltaessa. Myynnin kautta tuloksen kasvattaminen on koko
liketoiminnan tavoite, mutta markkinointiviestinnan tavoitteita pohdittaessa kysy-
mys kuuluu: "Mita pitaa tapahtua, ennen kuin tekeminen nakyy myynnissa?” Siksi

euroméaaraiset tavoitteet eivat ole tassa kohtaa jarkevia. (Siniaalto 2014, 12-13.)

Tavoitteiden maarittelyssé on hyva kayttaa SMART-kaavaa, jonka mukaan hyvét
tavoitteet ovat tarkkoja (specific), mitattavia (measurable), saavutettavia (attaina-
ble), relevantteja (relevant) ja aikaan sidottuja (time-bound). Tavoitteet voivat olla
numeerisia tai laadullisia, mutta niissa voi olla hyvinkin samankaltaisia piirteita.
Kuitenkin, jos on mahdollista mitata asiat numeerisesti, niin kannattaa tehda.
Laadullisten tavoitteiden mittaaminen vaatii pidemman ajan tarkastelua, jossa
luotetaan intuitioon ja asiakaspalautteisiin tai markkinatutkimuksia. Numeerisia,
eli kvantitatiivisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi yhteydenottojen maaran li-

saantyminen, tavoitettu yleisd tai kayntien maaran kasvatus verkkosivustolla.
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Laadullisia, kvalitatiivisia tavoitteita taas voivat olla esimerkiksi nakyvyys, asian-
tuntijakuvan luominen ja asiakaspalvelun parantaminen sosiaalisen median
kautta. Kokonaisuutta ja isompaa kuvaa ohjaamaan kannattaa asettaa pitkan
ajan tavoitteita ja rutiineille, arkisille tavoille, voidaan asettaa lyhyemman ajan ta-
voitteita. Myos kaikilla erillisilla toimenpiteilld, kuten kampanijoilla, tulisi olla omat
tavoitteensa. (Siniaalto 2014, 26-28.) Myo6s Juslén (2016, 120-121) suosittelee
kayttamaan SMART-tavoitteita myos yksittdisten kampanjoiden suunnittelemi-
seen Facebookissa.

Sosiaalisen median avoimet kanavat mahdollistavat myds negatiivisten ilmididen
leviamisen ja siksi yrityksilla olisi hyva olla niin sanottu “kriisiviestinnan suunni-
telma” sen varalta, ettd syntyy kriisi. Sosiaalisen median kriisin hoitaminen huo-
nosti voi vaikuttaa kauaskantoisesti ja pysya jopa ikuisesti sosiaalisen median
yleis6jen mielissa. Jos kriisin voi valttaa etukateen, kannattaa se tehda keinolla
milla hyvansa. Jos kuitenkin ollaan jo ajauduttu kriisiin, voidaan noudattaa muu-
tamia yleisohjeita ja toivoa parasta. Ensinnakin, sosiaalisesta mediasta poissa
pysyminen ei auta pysymaan kriisien ulkopuolella. Kannattaa mieluummin kertoa
asiat suoraan ja avoimesti oman kantansa mukaan, kun siihen on sosiaalisessa
mediassa mahdollisuus, kuin yrittaa sulkea korvansa kehittyvalta kriisilta. Inmiset
saattavat kokea jopa epailyttavana ja salailuna sen, jos yritysta ei [6ydy sosiaali-
sesta mediasta. Resurssien varaaminen sosiaalisen median siséltdjen paivitta-
miseen ja siella lasné olemiseen on tarkeaa, jotta valittuja sosiaalisen median
kanavia voidaan seurata ja mahdollisiin kayttajien kysymyksiin pystytaén vastaa-
maan. Huono lasnéolo antaa liikaa valtaa mielensa pahoittajille. Pelisaantdjen ja
kanavien erityispiirteiden huomioiminen kannattaa mygs ottaa tosissaan ja pitaa
muille kayttajille annetut lupaukset. Jos esimerkiksi palvelulupauksena on vastata
tietyn ajan kuluessa, niin silloin on vastattava, oli se sitten tybaikaa tai ei. Face-
bookin ja Twitterin ero kanavien erityispiirteissa on esimerkiksi se etta Twitteria
kaytetddn enemman pikaviestimena kuin Facebookia. Sosiaalisessa mediassa
viestien kulkusuunta on kahden suuntainen ja sitd on kunnioitettava my6s kuun-
telemalla yleis6a ja heidan toiveitaan, sekd vastattava niihin mahdollisuuksien
mukaan. Viestinnassa kannattaa olla avoin ja lapindkyva ansaitakseen luotta-
muksen, jolloin yrityksen viestinta on myds uskottavaa ja asiantuntevaa. Uskot-

tavuutta voidaan lisaté vastaamalla julkisesti esitettyihin palautteisiin ja kritiikkiin,
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jolloin seuraajat nakevat yrityksen henkilokohtaisen ja hyvan kohtelun palautteen
antajaa kohtaan. (Korpi 2010, 64.)

Kun viestit ovat selkeité ja aitoja, ne antavat yritykselle niin sanotun positiivisuus-
puskurin, joka auttaa huonoina hetkina. Virheiden mydntaminen jo etukateen, en-
nen kuin asiat ehtivat paisua sosiaalisessa mediassa, kannattaa. Reklamaati-
oissa kannattaa muistaa, etta asiakas on aina oikeassa, koska paljon kallimpaa
on menettaa satoja asiakkaita, jotka nékevét sosiaalisessa mediassa leviavan
reklamaatiotarinan, kuin antaa korvaus reklamaation tekijalle. Nailla edell&a mai-
nituilla tavoilla on siis mahdollista yrittaa valttéda reklamaatioihin liittyvat sosiaali-
sen median kriisit, mutta jos kriisi paasee yllattamaan, sen kasittelyd on syyta
miettia jo etukateen. (Siniaalto 2014, 93-95.)

Sosiaalisen median kriisi voi johtua esimerkiksi reklamaatiosta tai viestinnasta.
Kummassakin tapauksessa on tarkeinta vastata edes jotain ja asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevalla henkil6lla pitaisi olla valtuudet toimia niin. Reklamaation
hoitamisessa sosiaalisen median kautta kannattaa muistaa, etta provosoituminen
on turhaa ja ennen vastaamista arsyttavaan reklamaatioon voi pitaa kahvitauon
ja rauhoittua. Kuten kaikenlaisesta palautteesta, myds reklamaatiosta tulee Kiit-
taa, koska vaikka asia tuntuisi typeralta, niin se on asiakkaalle tarkea ja yrityksen
kannattaa myos viestittda sen olevan heille tarkea ja kunnioittaa reklamaation
tekijad. Asiakaspalveluun tulee usein samanlaisia kysymyksia, joista voi tehda
listan vastauksineen, jotta sosiaalisesta mediasta vastaava henkilo osaisi vastata
mahdollisimman moneen asiakkaan kysymykseen. Asiakkaat saattavat myos
esittdd asiansa vaarassa paikassa, jolloin toimenpiteend on kertoa asiakkaalle
viestin lahettdmiselle oikea osoite ja selittdd, miksi viesti pitdd lahettdd uudes-
taan. (Siniaalto 2014, 95-96.)

Viestinnallinen kriisi eroaa reklamaatiosta jo siing, etta se tiedetaan usein etuka-
teen, kun esimerkiksi iltapaivalehti kirjoittaa yrityksesté jotain, mika voi aiheuttaa
sosiaalisen median kriisin. Aivan sama onko juttu totta vai valetta, niin se toden-
nakoisesti levida sosiaalisessa mediassa kayttajien keskuudessa. Kannattaa etu-
kateen kartoittaa riskit ja miettia joko yrityksen sisélla tai asiantuntijoiden avus-
tuksella, millaisten riskien aiheuttaminen on mahdollista omalle yritystoiminnalle.

Riskit kannattaa luokitella ja maaritella luokille omat vastausmallit, jonka mukaan
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reagoidaan riskin tullessa ajankohtaiseksi. Asian kieltdminen tai sosiaalisesta
mediasta poistuminen eivat ole reagointia. Mahdollisuuksien mukaan keskuste-
lun aloittajan kanssa kannattaa keskustella yksityisesti ja tietenkin pahoitella tai
kertoa, jos asia on oikeasti eri tavalla kuin aloittaja on luullut, seka selvittdd, mista
on kyse. Usein, kun aloittaja saa huomiota yritykselté ja asia otetaan tosissaan,

paha mieli ja provosointi loppuvatkin lyhyeen. (Siniaalto 2014, 97-98.)

Sosiaalisessa mediassa on jo sen nimityksenkin mukaan kyse sosiaalisuudesta,
eliihmisten kanssa keskustelemisesta ja heidan osallistamisesta, milla paastaan-
kin parhaimpiin tuloksiin. Sosiaalista mediaa voi kuitenkin hyédyntaa myos yksi-
suuntaiseen, perinteisempaan, viestimiseen, silla onhan epéasosiaalisuuskin so-
siaalisuutta. Keskustelu ei valttaméatta aina ole sosiaalisen median kayttamisen
pohjimmainen tavoite, mutta sosiaalinen media on kuitenkin luotu keskustelun

mahdollistamiseksi kayttdjien valilla. (Isokangas & Vassinen 2010, 33.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen viestia voivat vieda eteenpain hyvin erityyppi-
set persoonat omilla erilaisilla tavoillaan, jotka kaikki rakentavat yrityksen bran-
dia. Tarkeimpia viestijoita ovat evankelistat. He toimivat yleensa yrityksen myynti-
ja markkinointitimeissa mutta voivat ihan yhta hyvin olla miltd tahansa osastolta
tai organisaatiotasolta. He osallistuvat keskusteluihin rohkeasti ja esittavat oikeita
mielipiteitd, eivatka lilkaa kaunistele asioita vaan puhuvat niista niin kuin ihmiset
oikeastikin puhuvat, jopa kritisoiden omaa yritysta, jos siihen l6ytyy aihetta. Evan-
kelista ei valttamatta edes ole viestija yrityksen sisaltd, vaan voi olla esimerkiksi
ulkopuolinen bloggaaja tai fanisivun luoja. Aanitorvet viestivat virallisemmin ja
usein myds tylsemmin kuin evankelistat. Joku muu saattaa kirjoittaa aanitorville
tekstit valmiiksi julkaistaviksi, eivatka aanitorvet valttamatta osallistu ollenkaan
ajankohtaisiin keskusteluihin. Asiantuntijat puhuvat koko yrityksen sijaan mie-
luummin omalla suullaan ja kasittelevat omaa erikoisalaansa ja osallistuvat seka
omaan yritykseen liittyviin, ettd sen ulkopuolisiin keskusteluihin. Tiedottajat tie-
dottavat sosiaalisessa mediassa yksisuuntaisia viesteja, eivatka osallistu keskus-
teluihin oikeastaan muuten kuin heille lahetettyihin kysymyksiin vastaamalla. Tal-
|6in sosiaalinen media on osa viestintdd, mutta toisin kuin sisallontuottaja, tiedot-

taja ajattelee tydnsa olevan tehty, kun teksti on kirjoitettu ja jaettu. Sisalléntuotta-
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jat jatkavat ja hallitsevat tekstin johdosta syntyvaa keskustelua. Tyémyyrat jaka-
vat yleensa kaiken yritykseen liittyvan omille kontakteilleen sosiaalisessa medi-
assa arsyttavyyteen asti, usein painostuksen alaisena. He tekevat silti myos tar-
ke&a tyota ja voivat laajojen verkostojensa avulla hyvinkin paatya yritysten tar-
keiksi puhemiehiksi tai jopa evankelistoiksi pienen kannustuksen saattelemana.
Vahingossa viestijat paljastuvat julkaistessaan liian yksityiskohtaista tietoa tyos-
taan ja yrityksesta tai jopa paljastaessaan huomaamattaan liikkesalaisuuksia. Va-
hingossa viestija voi olla kuka tahansa yrityksen sisélta. Vakoojat saattavat kayt-
taa salanimea yritysvakoiluun ja omien nakemyksiensa esittdmiseen, mika on jo
torkeaa kaytosta. Viattomimmat vakoojat vain seuraavat verkossa kaytavia kes-
kusteluja ja saattavat reagoida niihin. Kuuntelun pitéisikin olla osa yritysten va-
kiotoimenpiteita sosiaalisessa mediassa. (Isokangas & Vassinen 2010, 42-43.)

4.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat voidaan kategorisoida esimerkiksi keskusteluihin,
yhteis6ihin, sisaltoihin, blogeihin ja muihin kanaviin. Yhteisopalvelut, kuten Face-
book ja LinkedIn, mahdollistavat henkildprofiilin perustamisen kautta kuulumisen
osaksi ryhmaa. Facebookin koetaan olevan tarpeellinen informaatiokanava,
jonka kautta saadaan tietoa tapahtumista. LinkedIn on hyvin samankaltainen pal-
velu kuin Facebook, mutta Facebookissa muodostetaan yhteyksid ystavien
kanssa ja Linkedlnissa yhteistydkumppaneiden sek& kollegoiden kanssa. Lin-
kedIn on ammattimainen sosiaalisen median kanava, joka keskittyy vain bisnek-
seen (Halligan & Shah 2014, 73). LinkedIn-profiilin on syyta olla kunnossa, koska
sita voidaan joissain yrityksissa hyodyntaa myods myynnin apuna ja rekrytoin-
nissa. Voidaan pitdd myos hieman epailyttavana, jos oman alan ammattilaisilla ei
ole paivitettya LinkedIn-profiilia. LinkedIn ei valttamatta vaadi lasnaoloa paivittain.
(Siniaalto 2014, 46-50.)

Facebook on yksi suurimmista ja aktiivisimmista sosiaalisen median kanavista
(Halligan & Shah 2014, 69-70). Kun halutaan perustaa Facebookiin yrityssivu,
taytyy ensin olla henkilokohtainen sivu, jonka kautta yrityssivu voidaan perustaa.
Yrityssivua ei voi Facebookin kayttéohjeiden mukaan luoda henkilokohtaisena

sivuna. Jonkun yrityksessa pitda muutenkin olla vastuussa sosiaalisen median
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paivittdmisesta ja keskusteluihin osallistumisesta. Pienille yrityksille ajan omista-
minen sosiaaliselle medialle voi olla haaste resurssien vahaisyyden vuoksi, mutta
se olisi silti kannattava investointi. Facebook esimerkiksi on lilan suuri ja nopeasti
kasvava sivusto jatettavaksi huomiotta ja sosiaalisessa mediassa lasnéolo on tu-
lossa yhta tarkeaksi kuin yritykselle perustettava verkkosivu. Facebookista tekee
hyvan markkinointialustan monille erilaisille yrityksille muun muassa sen toimin-
nallisuus, viraali luonne ja suuri kayttgjakanta. Kuten Facebookissa, my6s Lin-
kedlnissa yrityssivun perustaminen on mahdollista. (Halligan & Shah 2014, 70-
73.)

Sisaltopalveluissa, kuten esimerkiksi YouTube, Pinterest, Wikipedia ja In-
stagram, voidaan jakaa kuvia, tekstia ja videoita. Kun muiden kayttajien on mah-
dollista myds kommentoida jaettuja sisaltdjd, ovat niiden jakamiseen kaytetyt pal-
velut myos sosiaalisen median palveluita. Siniaalto (2014, 48) kehottaa suoma-
laisia yrityksid hyddyntamaan siséaltopalveluja jollain tavalla. Vaikka niihin ei tuo-
tettaisi omaa sisaltéd, on muiden sisallén jakaminen ja linkittaminen sallittua.
Nain voidaan I0ytdd muiden tuottamaa omaan aiheeseen liittyvaa uutta sisaltoa
ja uusia nakodkulmia. Muiden tuottamaa siséltoa ei saa kuitenkaan koskaan vait-
taa omaksi tuotokseksi. (Siniaalto 2014, 46-50.)

Wikipedia kannattaa ottaa huomioon, kun mietitd&n hakukonetuloksia. Usein tiet-
tya sanaa haettaessa hakukoneissa tulee ensimmaiseksi hakutulokseksi Wikipe-
dia-artikkeli. Siksi kannattaa tutkia, onko oman alan aiheista jo Wikipedia-artikke-
leita ja jos ei ole, niin sellaisia kannattaisi Kirjoittaa ja liittda linkki omalle verkko-
sivulle, josta loytyy lisaa tietoa aiheesta. N&in toimimalla hakukonetuloksista pel-
kastaan Wikipediaan paatyvaa hakukoneliikennetta ei valttamatta meneteta. (Si-
niaalto 2014, 48.)

Blogit ovat kehittyneet ajan kuluessa paivakirjoista bisnekseksi. Blogin voi perus-
taa valmiille blogialustalle, kuten WordPressiin tai Bloggeriin. Naista WordPressia
kaytetaan myos verkkosivustojen yllapitojarjestelmana. (Siniaalto 2014, 48-50.)
WordPress voi taten olla hyva vaihtoehto, jos yrityksen blogi ja verkkosivu on

tarkoitus perustaa samaan paikkaan ja pitéaa yhtenaisina.
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Blogi voidaan my6s perustaa blogiyhteisdon, jolloin bloggaaja suostuu noudatta-
maan yhteison saantoja ja normeja. Tama mahdollistaa suuremman lukijakunnan
kerryttamisen nopeammin markkinointikumppanuuksien ansiosta. (Siniaalto
2014, 48-50.) Yritysblogia perustettaessa on kuitenkin otettava huomioon, so-
piiko blogiyhteisén ajatusmaailma yrityksen kanssa yhteen ja onko blogiyhtei-
s60n edes mahdollista perustaa yritysblogia. Asiantuntijablogin ollessa kyseessa

voi tilanne olla toinen.

Asiantuntijablogit ovat hyva kanava eri alojen asiantuntijoille saada danensa kuu-
luviin ja ilmaista omia nakemyksidén seka ottaa kantaa alalla tapahtuviin ajan-
kohtaisiin asioihin. Blogien avulla voidaankin helposti rakentaa luotettavaa asian-
tuntijuutta (Gillin & Schwartzman 2011, 157). Yritysblogit ovat yhdenlaisia asian-
tuntijablogeja. Yrityksille on kuitenkin tarke&é suunnitella blogin siséltda ja tavoit-
teita etukateen. Yritysblogia perustettaessa taytyy se ottaa osaksi markkinoinnin
ja viestinnan prosesseja ja pyrkia sen saannoélliseen paivittamiseen. Kuten asian-
tuntijablogeissa, myos yritysblogeissa kannattaa esitella blogin kirjoittajat lyhy-
esti, jotta teksteihin saadaan henkilokohtaisuutta ja vapaampi kannan ottaminen
on mahdollista. (Siniaalto 2014, 49.)

Myds Twitter maarittelee itsensa mikroblogiksi, koska Twitterissa paivityksiin
mahtuu tietty maéara merkkeja, mutta paivityksista uusin on aina ylimpana, kuten
blogeissakin on tapana (Siniaalto 2014, 49). Twitter-julkaisut eli twiitit ovat julkisia
ja kaikkien nakyvilla. Kaytdnnodssa kuitenkin julkaisijan seuraajat useimmiten
huomaavat twiitit. Seuraajia on hankalampi saada, jos sivulla ei ole yhtaan twiit-
teja. Alussa kannattaa siis julkaista twiittejd, joissa on hyodyllista ja kiinnostavaa
siséltod, jotta myos tulevat seuraajat kiinnostuisivat seuraamaan yrityksen Twit-
ter-tilid. Alussa ei kannata siis valittaad, vaikka julkaisuille ei tulisi tykkayksia,
koska julkaisut nakyvat niin harvoille seuraajille. Toisin kuin Facebookissa, Twit-
terissa seuraaminen voi olla yksipuolista. Twitterista voi etsia siséltoa ja itselle
merkittavia kayttajia hakusanojen avulla. Julkaisemisen ja seuraamisen ohella
Twitterissa voi myds selvittdd, mita yrityksesta twiitataan tekemalla haun yrityk-
sen nimella. (Halligan & Shah 2014, 77-80.)

Muut sosiaalisen median kanavat ovat sellaisia, joihin mennaan jonkin asian

vuoksi, esimerkiksi kun halutaan kuunnella musiikkia, avataan Spotify. Naissakin,
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kuten aikaisemmin mainituissa sosiaalisen median kanavissa voidaan tuottaa ja
jakaa sisaltod, kommentoida ja tykata. (Siniaalto 2014, 50.) Naita muita sosiaa-
lisen median kanavia on valtavasti, eivatkd ne ole taman opinnaytetyon kannalta
oleellisia, koska tarkoituksena on keskittyd nimenomaan Facebookiin, LinkedIniin

ja Twitteriin.

Se, missa kanavissa yrityksen pitaisi olla lasna, riippuu Siniaallon (2014, 51) mu-
kaan yrityksen liiketoiminnasta, kohderyhmista ja maantieteellisesta sijainnista.
H&an suosittelee B2B-yritysta perustamaan yritysblogin, jolla voidaan rakentaa yri-
tyksen asiantuntijakuvaa. Lisdksi yritys voisi tuoda esille henkildkohtaisuutta
Twitterissa. Siniaalto (2014, 51) nostaa esille myods Facebookin ja LinkedInin

B2B-yrityksen sosiaalisen median kanaviksi.

Korpi (2010, 146) kehottaa kokeilemaan jatkuvasti uusia sosiaalisen median ka-
navia ja jattamaan parhaat kayttéon. Kun tavoitteena on lisata nakyvyytta ja l16y-
dettavyytta, niin lasnaoloa voi lisdta kanava kerrallaan. Osa kanavista voi olla
tarkeampié ja aktivisemmassa kaytossa seké niihin voidaan panostaa enemman
resursseja. Huonompia kanavia voi kayttdd niin sanotusti tukena, mutta turhia
tunnuksia ei kannattaisi luoda, jos siséaltéa ei ole edes aikomusta tuottaa. Haku-
koneet nayttavat myos paremmin tuottamaasi sisaltéa eri sivuilta, kun ne linkitty-
vat jotenkin toisiinsa. Silti kaiken jakaminen tai linkittdminen kaikkialle ei ole luon-
nollista eika edes anna lukijalle mitdan uutta. Strategisesti tarkeité tietoja, joiden

linkkipolku johtaa omalle sivustolle kannattaa kuitenkin linkittaa.

Siniaalto (2014, 93) esittelee sisaltdjen tuottamista helpottavan palvelun,
Hootsuiten, jolla on mahdollista ajastaa, seurata ja paivittad useamman kanavan
julkaisuja. Se saastdd aikaa ja resursseja seka vahentdd paallekkaisyyksien
mahdollisuutta kanavien valilla, jolloin eri kanaviin ei tule julkaistua samaa sisél-

toa.

Kun sosiaalisen median kaytt6a on suunniteltu yrityksen sisalla, taytyy maaritella
vastuuhenkild sen paivittamiseen, ellei sovita vuoroviikoista kaikkien tydntekijoi-
den kesken. Kuitenkin sosiaalisessa mediassa lasnéaoloon pitéisi varata aikaa
kahdesti paivassa puolen tunnin ajan. Tahan aikaan sisaltyisi sosiaalisen median

tarkastelu, paivalle suunnitellun sisallon tuottaminen ja ajankohtaisten julkaisujen
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jakaminen. Sosiaalisen median paivittdminen on siis prosessi muiden joukossa
ja vaatii rutiineja. Jos rutiinia ei synny, unohtuu paivittdinen lasnéolo helposti tai
ja&& muka kiireisempien asioiden jalkoihin. Sosiaalisen median lasnéolo pitéisi olla

kirjattuna tytkalenteriin siina miss& muutkin tehtavat. (Siniaalto 2014, 85-86.)

Markkinoijat eivat valttamatta osaa vastata esimerkiksi sosiaalisen median kautta
tulleisiin asiakaspalautteisiin tai muihinkaan kysymyksiin parhaalla mahdollisella
tavalla, ilman asian paremmin tuntevan tyontekijan konsultointia. Asiakkaat kui-
tenkin voivat nykyaikana odottaa vastauksia kysymyksiinséd nopeasti sosiaalisen
median kautta. Jotkut yritykset kuitenkin tarjoavat reaaliaikaisia vastauksia vain
suurten tapahtumien aikana siihen liittyviin kysymyksiin ja sen jalkeen palaavat
yksisuuntaiseen viestintdan verkossa. Yritykset siis tarvitsevat yli osastorajojen
toimivan sosiaalisen median tiimin, jossa markkinoijat toimivat yhdessad muiden
osastojen kanssa, jotta asiakassuhteen luominen verkossa olisi tehokkaampaa.
Tallaisessa sosiaalisen median tiimissa oikeat tyontekijat voivat kommunikoida
juuri oikeiden, eri ostoprosessin vaiheissa olevien, asiakkaiden kanssa vaikut-

taakseen ostosykliin. (Quesenberry 2016.)
4.2 Maksetut mainokset

Siniaallon (2014, 68) mukaan sosiaalisessa mediassa mainostaminen on valtta-
matontd kampanjan onnistumiseksi, koska aidosti tuottavaa viraalimarkkinointia

ei voi saavuttaa edes hyvalla suunnitelulla eika tilaamalla.

Vanhat mainosmediat, kuten sanomalehtimainonta, toimivat edelleen, mutta nii-
den kehityksen huippu on saavutettu vuosia sitten. Vanhoja mainosmedioita kayt-
tdessa maksetaan mainostilasta, eika tuloksista. Niiden mitattavuus ei ole myos-
kdan samassa maarin mahdollista, kuin nykypaivan verkkomainonnan tulosten
mittaaminen. Verkkomainonnassa kampanjoiden muokkaaminen ja jopa kes-
keyttaminen niiden aikana on helppoa sekd mainonnan toimivuuden seuraami-
nen on mahdollista reaaliajassa. Verkkomainosten nayttaminen voi olla jopa il-
maista ja maksu voi muodostua tykkaysten, klikkausten ja tulosten, eli toiminnan
perusteella. (Juslén 2016, 31-32.) Maksuttomalla sosiaalisen median markkinoin-

nilla voidaan alentaa kustannusta, joka kohdistuu yhdelle uudelle liidille. Makset-
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tukin mainonta sosiaalisessa mediassa on kuitenkin edullisempaa, kuin perintei-
sissa markkinointikanavissa mainostaminen, koska sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin voi kohdistaa varmemmin oikeille henkil6ille maaritellyn kohderyh-
man avulla. (Bodnar & Cohen 2012, 136.)

Facebookin pyrkimys on nayttaa yksittaisille kayttajille heita aidosti kiinnostavaa
siséltéa ja se onkin ilmoittanut suodattavansa automaattisesti sisaltoja. Sen takia
osa Facebook-sivuilla julkaistuista tavallisista, ei maksetuista, julkaisuista ei nay
valttamatta kaikkien sivun tykkaajien etusivulla, jolloin viesti voi jadda osalta na-
kematta. Tama on kuitenkin Facebookissa mainostavien yritysten kannalta hyva
asia, koska kayttajat palaavat Facebookiin uudestaan ja uudestaan juuri mielui-
sen sisallon takia, ja silloin myods nékevat mainostajien sponsoroituja julkaisuja.
(Juslén 2016, 40.) Jos kayttajia ei kiinnostaisi Facebookissa nékyva sisaltd, he
eivat valttamatta kayttaisi palvelua, eika talléin Facebook-mainoksistakaan olisi

mitdan hyotya.

Ennen maksetun markkinoinnin aloittamista yrityksen kannattaa ottaa maksimaa-
linen hyoty irti maksuttomasta markkinoinnista nakyvyyden kasvattamiseksi. Kun
maksuttomalla markkinoinnilla ei voida enaa turvata kasvua tai taata menestysta,
niin kannattaa ottaa kayttoon myods maksettu markkinointi. Suuri osa yrityksista
ei pysty tavoittamaan tarpeeksi paljon uusia asiakaskontakteja maksuttomalla
markkinoinnilla hankitulla néakyvyydella, joten menestykseen vaadittavaa tulosta
ei synny. Facebook-mainontaan on helppo tuhlata omaisuuksia, mutta nékyvia
muutoksia tuloksissa voi saavuttaa jo pienella budijetilla, kun verrataan tuloksia

siihen, ettei Facebookille makseta ollenkaan nakyvyydesta. (Juslén 2016, 56-58.)

Sosiaalinen media on yksi isomman kokonaisuuden osista. Vaikka markkinointia
toteutettaisiin sosiaalisessa mediassa, ei se tarkoita, etta markkinointia ei enda
tapahtuisi missddn muualla. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on
kuin polku, joka johtaa kavijat nakyvyyspaikoilta digitaalisen markkinoinnin kes-
kukseen, yrityksen verkkosivuille. TAma edellyttaa, etta verkkosivu on sellaisessa
kunnossa, etta sinne halutaan ohjata kavijoita. Tallainen verkkosivu esittelee yri-
tyksen palveluita tai tuotteita, on mukana rakentamassa yrityksen brandia, tun-
nettuutta ja l6ydettavyytta seka tuottaa mitattavia tuloksia. Kun verkkosivuilla jul-

kaistaan sisaltdd, joka kiinnostaa ja palvelee nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita,
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eikd puhuta vain tuotteista, niin niiden sisalt6a voidaan hyédyntdd myos Face-
book-mainoksissa. Mitattavia tuloksia, eli konversiota, verkkosivu tuottaa esimer-
kiksi tarjouspyynt6ina, uutiskirjeiden tilauksina tai ostoksina suoraan verkkokau-
pasta. (Juslén 2016, 61-64.) Konversio, eli verkossa syntyva tulos, syntyy kun
yrityksen sivuilla kavija toimii yrityksen paamaarien saavuttamista edistavasti.
Konversio pystytddn mittaamaan ja se maaritelladn aina etukateen. Konversioon
liittyy toimintakehotus, Call To Action (CTA), joka siséltyy markkinointiviestiin ja
kehottaa kavijaa tekemaan ehdotetun konversion ja siirtymaan linkin kautta las-
keutumissivulle. Laskeutumissivun tehtavana on siis tuottaa konversioita ja silla
voidaan esitelld tarjous tai ehdotus, johon kavijan toivotaan tarttuvan. (Juslén
2016, 89-91.)

Facebookin kayttadjamaara on jo neljannes eli kaksi miljardia koko maapallon ih-
misista (Yle 2017). Suomessa Facebook-tileja on luotu kaksi miljoonaa, ja Face-
book on ehdottomasti tarkein sosiaalisen median kanava (Leino 2011, 128). Fa-
cebookin kayttajista suuri osa on myos liike-elamassa ja noin puolet koko kaytta-
jamaarasta kirjautuu palveluun paivittdin (Bodnar & Cohen 2012, 127). 99 pro-
sentin todennakaoisyydella yrityksen asiakkaat ovat Facebookissa, mutta heidéat
taytyy vain osata l6ytaa sieltd ja todennakoisesti Facebook onkin hyodyllisin ka-
nava niiden muutamien ja markkinoinnille merkityksellisten kanavien joukosta.
Facebook toimii yritysmarkkinoinnissa, kunhan ymmartaa mahdollisuudet tavoit-
taa yrityspaattgjia ja kontakteja seka luoda uusia asiakassuhteita. (Juslén 2016,
54,59.)

Facebook-mainoksia voidaan kayttda nakyvyyden luomiseen, likenteen hankki-
miseen verkkosivustolle ja konversioiden tuottamiseen. Kaikki nd&mé& toiminnot
liittyvat toisiinsa kiinteasti ja juuri tassa luetellussa jarjestyksesséa. Tehokkain
keino lisata nakyvyyttd Facebookissa tavoiteltujen kohderyhmien keskuudessa
ovat Facebook-mainokset. Maksuttomat Facebook-sivuilla julkaistavat julkaisut
nakyvat padasiassa vain sivun tykkaajille, joskaan eivéat kaikille, ottaen huomioon
Facebookin sisallonsuodatusjarjestelman, joka aiheuttaa tavoittavuusongelman.
Vaikka julkaisut voivat ndkya tykkayksien kautta Facebook-kavereille, jotka eivat

ole yrityksen Facebook-sivun tykkaajia, niin on silti olemassa ongelma, etta jul-
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kaisut tavoittavat paljon vaaria inmisia ja liian vahan oikeita, kohderyhmaan kuu-
luvia ihmisia. Tama ongelma voidaan ratkaista nimenomaan Facebook-mainok-
silla, joilla voidaan méaaritelld kenelle mainokset nakyvat, olivat he sivun tykkaajia
tai eivat. (Juslén 2016, 80-83.) Facebookin lisdksi maksettujen mainoksien teke-

minen on mahdollista my6s LinkedInissa (Halligan & Shah 2014, 76).

Jakamalla tai mainostamalla laadukasta sisaltda verkkosivuilta, voidaan nopeasti
parantaa nakyvyytta ja luoda liikennetta Facebookin kautta yrityksen sivuille. Tu-
loksiin vaaditaan kuitenkin kavijavirran lisaksi konversiota. Kun kavija on saatu
klikkaamaan mainosta ja siirtymaan yrityksen sivulle, hénen pitéisi viela esimer-
kiksi luovuttaa sahkopostiosoitteensa tai muu yhteystieto, jolla keskustelua kysei-

sen asiakkaan kanssa voidaan jatkaa. (Juslén 2016, 84-87.)
4.3 Tulosten seuranta ja mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Facebookissa tykkaajien maaraa on helppo seurata ’insights”-ominaisuuden
avulla. LinkedInissa voidaan myos seurata sivujen jasenmaaraa seka hakemalla
sivun nimella saada selville, kuinka ryhma sijoittuu suhteessa muihin ryhmiin. Lin-
kedlnissa ryhma, jossa on eniten jasenid, ndkyy haussa ylimpana. Twitterissa
seuraajien lisdksi kannattaa seurata jakoja ja suosikkeja seuraajien sitoutumista
ajatellen. (Halligan & Shah 2014, 86.)

Vaikka sosiaalisen median kanavista lI6ytyy sisddnrakennettuja tytkaluja seuran-
taa varten, seurannan toteuttamiseksi tdytyy myos maaritella, mita seurataan ja
mitataan. Sosiaalisilla sivustoilla kavijamaaramuutokset, keskimaarainen sivulla
vierailun kesto, sivuston kautta tulevat liidit ja liikenteen lahteet ovat yleisia ja
tarkeitd seurattavia lukuja. Mittaustuloksia taytyy myds arvioida ja niista tulisi op-
pia ja kiinnostua my0s toimenpiteiden seurannaisvaikutuksista. Jaettu vastuu
seurannassa voi helpottaa tilannetta, jossa seuranta jaa helposti "sopivampaan
hetkeen”, jota ei valttamatta koskaan tule. (Leino 2011, 166-167.)

Kun mainoksen ominaisuudet eli muun muassa budjetti, tarjous ja kohdentami-
nen on maaritelty, Facebook antaa tulosarvion mahdollisesti saavutettavista tu-
loksista seka tavoittavuudesta, ja voidaan vield miettid, kannattaako mainos tilata
vai ei. Kustannukset voidaan maaritella joko tuloskohtaisiksi kustannuksiksi tai

kokonaissummana, joka kaytetaan mainokseen. (Facebook 2018.)
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Facebook-mainoskampanjoiden seuraaminen reaaliajassa on mahdollista ja valt-
tamatonta koko mainoskampanjan keston ajan, kun halutaan kampanjan toimi-
van parhaalla mahdollisella tavalla. Keskeisia tunnuslukuja, joita kannattaa seu-
rata kampanjan aikana, ovat mainosten nayttokerrat, kattavuus, klikkaukset,
nayttotiheys, klikkausprosentti, klikkauskohtainen hinta, tulokset eli syntyneet
konversiot seka kustannus yhden konversion tuottamiseksi. Tehokkuuden paran-
taminen on Facebook-mainoskampanjoissa mahdollista koko sen ajan, kun kam-
panja on toiminnassa. (Juslén 2016, 224-226.)

Mainoksen klikkausprosentti ja konversio maarittavat, kuinka toimiva mainos on
ollut. Jos klikkausprosentti on korkeampi kuin keskimaaraisesti muilla mainok-
silla, niin mainos on hyva ja mainosten tehokkuus on kehittynyt. Vaikka klikkaus-
prosentti olisi hyva, niin mainos voi olla tehoton, jos sen konversioprosentti ei ole
hyva. Konversioprosentti kuvaa konversioiden suhdetta klikkauksiin ja on loppu-
peleissa tehon mittari, kun tavoitteena on tulosten tuottaminen mainoksen avulla.
(Juslén 2016, 126.)

Mainosten seurantaa voidaan toteuttaa yksittaiselle mainokselle tai mainosjou-
kolle. Mainoksen nékyvyyden kohdeyleison keskuudessa maarittdd mainoksen
nayttokerrat, eli impressiot. Nayttokertojen maaraan vaikuttaa kohdeyleison koko
ja laajuus. Facebook ilmoittaa, kun kohderyhma on tarpeeksi laaja ja talloin nayt-
tokertoja pitaisi alkaa kertya, mutta jos nain ei ole, on vikana ehk& manuaalisen
hintatarjouksen kayttaminen ja hinnan asettaminen liian alhaiseksi. Jos halutaan
nahda, mihin mainokset pystyvat, kannattaa hintatarjousta ehka korottaa. (Juslén
2016, 228.)

Toinen mediamainonnassa Yyleisesti kaytetty tunnusluku on kattavuus (Reach).
Facebook-mainoskampanjan kattavuutta tulee seurata suhteessa kohdennet-
tuun yleis66n. Kattavuudessa lahtokohtana on se, ettéd 100 prosentin kattavuutta
ei ole edes realistista tai suositeltavaa tavoitella. Mainosten nayttaminen pelkéas-
taan tarkasti kohdennetuille yleiséille, jotka todennédkdisesti klikkaavat mainosta
ja tekevat tulosta sivustolla, on parempi ja myos Facebookin jarjestelman hyvak-
syma tavoite. Koska mainosten teho on paras silloin, kun niitd on nahty toistu-
vasti, myds nayttoétiheys on yleinen seurattava tunnusluku. Se kertoo, kuinka mo-

nesti henkild on keskimaarin nahnyt mainoksen. Tavoiteltava nayttétiheyden luku
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on 3. Jos luku on alle kolmen, mainosta kannattaa nayttaa lisaa, mutta jos nayt-
tétiheys on jo ylittdnyt kolmen, niin mainosten vaihtamista uusiin kannattaa alkaa
harkita. Varsinkin, jos nayttotiheytta tarkastellaan suhteessa muihin seurantakoh-
teisiin, kuten esimerkiksi konversioihin tai klikkausprosenttiin ja niissa tapahtuu
heikentymistd, on mainoksen keskeyttaminen tai vaihtaminen jarkevaa. (Juslén
2016, 229-230.)

Mainoksen osuvuuspisteisiin vaikuttaa klikkausprosentti, koska osuvuuspisteet
kertovat, kuinka hyvin mainos puhuttelee kohdennettua yleis6a. Alhaisiin osu-
vuuspisteisiin kannattaa reagoida siina tapauksessa, jos mainoksen suoritustaso
on muutenkin heikko. Muussa tapauksessa, jos tuloksia syntyy muiden mittarei-
den mukaan, ei osuvuuspisteistad tarvitse huolehtia. Klikkausten keraaminen on
mainosten ensimmainen tehtava, mika mahdollistaa tulosten syntymisen kam-
panjan kautta. Klikkaukset viestivat mainoksen kiinnostavuudesta, koska kiinnos-
tavia mainoksia klikataan enemmaén. Jos Facebook-mainos sisaltaa linkin omalle

verkkosivulle, mainosraporteissa nakyy tietoa kahdesta klikkausmaarasta:

1. Kaikki mainoksen klikkaukset, eli sivustolle johtavat klikkaukset seka li-
saksi sivutykkaykset ja julkaisuun kirjoitetut kommentit.

2. Sivustolle johtavan linkin klikkaukset.

Sivustolle johtavan linkin klikkaukset kertovat mainoksen suorituskyvysta, kun ta-
voitteena on tuoda kavijoitd Facebookista jollekin sivustolle. Mainos on sité on-
nistuneempi, mitéd suurempi osuus kaikista klikkauksista on sivustolle johtavan
linkin klikkauksia. (Juslén 2016, 231.)

Myo6s mainoksen klikkausprosentti antaa tietoa mainoksen suhteellisesta tehok-
kuudesta ja siita, pitavatko kayttdjat mainosta mielenkiintoisena. Jakamalla Klik-
kaukset nayttokertojen lukumaaralla saadaan mainoksen klikkausprosentti.
Yleensa uutisissa nakyvan mainoksen klikkausprosentin pitéisi liikkua prosen-
teissa ja oikeassa reunassa ndkyvien mainosten prosentin kymmenes- tai sadas-
osissa. Klikkausprosenttien avulla kannattaa kuitenkin seurata esimerkiksi erilais-
ten mainosten valisia eroja ja hyddyntaé niitd mielenkiintoisten mainosviestien

tunnistamisessa ja luomisessa tulevaisuudessa. Kuten klikkauksien kohdalla,
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myos klikkausprosentin kohdalla nakyy kaksi klikkausprosenttia raporteissa. Lin-
kin klikkausprosentti on merkittavampi, jos tavoitteena on hankkia kavij6ita ulko-

puoliselle sivulle. (Juslén 2016, 232.)

Edelld mainitut seurantakohteet ovat tarkeité ja antavat mahdollisuuden tuloksen
syntymisen arviointiin. Tulosten seuranta on kuitenkin aina kampanjan seuran-
nan paaseurantakohde. Varsinkin niissd mainoskampanjoissa, jotka tavoittelevat
konversiota linkin kautta omalla sivustolla, konversioiden seuranta on tarke&a.
Sivustokonversioiden seuranta on mahdollista, kun Facebook-pikseli on asennet-
tuna. Sen avulla konversiotiedot siirtyvat Facebookin mainosjarjestelméaan tar-
kasteltaviksi (Juslén 2016, 210). Mainoskampanjalle asetettu tavoite maarittaa
tuloksena naytettavan tapahtuman. Esimerkiksi tuloksena nékyy sivustolle johta-
vat klikkaukset, kun kampanjan tavoite on hankkia kavijoita sivustolle. (Juslén
2016, 233-234.)

Kampanjan kustannuksia voidaan mitata esimerkiksi seurantakohteilla kustan-
nus per klikkaus (Cost Per Click, CPC) tai tuloskohtainen kustannus (Cost Per
Action, CPA). CPC kertoo yhden mainokseen kohdistuvan klikkauksen hinnan.
Sen hinnat vaihtelevat muutamien kymmenien senttien luokissa ja oikealle klik-
kauskohtaiselle hinnalle ei ole olemassa méaarittelyd ja sen tasoa voidaan arvi-
oida vasta mainoskustannuksia suhteutettaessa tavoiteltuihin tuloksiin. Kun jae-
taan mainoskustannukset toteutuneiden tulosten lukuméaaralla, saadaan tulos-
kohtainen kustannus (CPA). Se on yksi tarkeimpia tehokkuusmittareita, kun mai-

nonnalla tavoitellaan tuloskeskeisyytta. (Juslén 2016, 232-234.)

Tulospohjainen mainonta, jossa maksetaan vain syntyneesta tuloksesta, on te-
hokas verkkomainonnan muoto. Tuloksen synnyttava aktiviteetti voidaan maari-
tella esimerkiksi Kklikkauksiksi, yhteystietojen luovuttamiseksi, tiedoston lataa-
miseksi tai ostokseksi yrityksen nettikaupasta. Perinteisessa verkkomainonnassa
maksetaan mainostilasta, joka maaritelladn tietyksi ajaksi tai nayttomaaraksi,
eika tuloksista ole takeita. Pahimmassa tapauksessa siis maksetaan tyhjasta,
vaikka voitaisiin maksaa tulospohjaisesta mainonnasta ja saada varmasti edes
jotain tuloksia. (Leino 2011, 274.)
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Yleisin tulospohjainen mainonnan muoto on hakukoneissa tapahtuva mainonta.
Siind maksetaan klikkauksista ja klikkaukset hinnoitellaan yksitellen. Myds Face-
bookissa on mahdollista valita muodoksi klikkauspohjainen mainonta. Pidem-
malle mentéessa tulospohjainen mainonta vie hinnoittelun liidien tai tilausten ar-
von maarittamiseen. Silloin maksetaan liideista ja liikevaihdon tuottamisesta ja
puhutaan termeista liidikohtainen kustannus (Cost Per Lead, CPL) ja tilauskoh-
tainen kustannus (Cost Per Order, CPO). Mainonnan tuloksellisuuden mittaami-
nen talla tasolla vaatii kokemusta verkkomainonnasta seka taitoa osata laskea
asiakkuuden arvo. (Leino 2011, 257.)

Facebookissa kohderyhméan maarittelemisen jalkeen maaritellddn itse mainos-
kampanjan paivakohtainen budjetti, joka perustuu Facebookin arvioimaan Klik-
kauskohtaiseen kustannukseen. Mainoksista, joista maksetaan klikkauskohtaista
hintaa, ei siis tarvitse maksaa ennen kuin kayttajat klikkaavat mainosta. Mainok-
set voi suunnata joko omalle verkkosivulle tai Facebook-sivulle. (Bodnar & Cohen
2012, 136.)

5 Strateginen benchmarking-tutkimus

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Varto (1992) on todennut, etta silla tarkastellaan ihmisten vélistéa sosiaalista
merkitysten maailmaa, eli esimerkiksi ihmisten toimintaa, ajatuksia ja paamaaria.
(Vilkka 2015 118.) Laadullinen tutkimus valikoitui tdhan opinnaytetyéhon sopi-
vaksi, koska aineistoon halutaan sisallyttad myos poikkeavuudet, toisin kuin maa-
rallisissa tutkimusmenetelmissa. Laadullisilla tutkimusmenetelmilldkin voidaan
loytaa tilastollisia riippuvuuksia, mutta ajatuksena on, ettd ne eivat maarita kaik-
kien yksildiden toimintaa. Tutkimusaineistossa ollaan siis kiinnostuneita seka
poikkeavuuksista ettd samankaltaisuuksista. Tutkimuksen tavoitteena on ymmar-
taa tutkittavien paamaaria ja toiminnan merkityksia. (Vilkka 2015, 67.) Laadulli-
nen tutkimus on mahdollista toteuttaa monella tavalla, mutta tdssa tutkimuksessa
keratddn aineisto havainnoimalla eli tarkkailemalla vertailukohteiden toimintaa

tietyssa tilanteessa.

Laadullinen tutkimusmenetelma ei edellyta laheistd kontaktia tutkittavaan. Ha-

vainnointitapaan vaikuttaa kuitenkin se, havainnoidaanko ihmisten toimintaa vai
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tuottamia teksteja ja kuvia. Anttilan mukaan havainnoimalla saadaan selville, mita
ihmiset tekevat, mutta ei syita toiminnalle. "Miksi”’-kysymyksia selvitettdessa tar-
vitaan aineistoa havainnoinnin lisaksi myos esimerkiksi teemahaastattelusta,
aiemmista tutkimuksista tai aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta. (Vilkka 2015,
142-143.) Tutkimusmenetelmé@na havainnointi ei ole mielivaltaista, vaan myds
havainnointitutkimus taytyy suunnitella etukateen huolellisesti ja muotoilla tutki-
muskysymys seka tavoitteet. Tutkimussuunnitelmaan méaaritellaan mita tutkitaan
ja miten. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston koolla ei ole vélia, eika
otoksia tehda. Sen sijaan tutkimusaineiston laatu ratkaisee. Laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena ei mydskaan ole tutkimuksen yleistettavyys kuten maarallisessa
tutkimuksessa. (Vilkka 2015, 149-150.)

Tutkimusmenetelména tassa opinnaytetytssad kaytetaan benchmarking-tutki-
musta, joka on jatkuvaa kovimpien kilpailijoiden tai markkinajohtajien tuotteiden,
palveluiden ja prosessien tarkastelua. Sen avulla voidaan oppia ja kehittdd oman
organisaation kaytantdja tunnistamalla, ymmartamalla ja omaksumalla hyvia toi-
mintatapoja muilta yrityksilta. Tuotteiden, palveluiden ja prosessien lisaksi voi-
daan tutkia eri yritysten strategisia valintoja ja osaamista. Benchmarking voidaan
toteuttaa myds yrityksen sisdisené analyysing, jolloin opitaan suoriutumaan pa-
remmin tutkittavalla osa-alueella. Oikeita [&pimurtoja tosin yleensa tulee, kun ver-
rataan yritysta toisiin taysin erilaisiin yrityksiin. Se vaatii kuitenkin mielikuvitusta
tunnistaa taysin erilaisten yritysten samankaltaisuudet. (Niva & Tuominen 2011,
5,15,17)

Sisaisen tutkimuksen lisdksi benchmarking-yrityksena voi olla kilpailijayritys, sa-
malla alalla toimiva yritys tai yritys, joka menestyy parhaiten kehitettavan kohteen
toteuttamisessa. Kilpailijoita tutkittaessa osa tiedosta voi olla vaikeaa saada ka-
siinsa, mutta julkista tietoa on yleensa kaikkien saatavilla, jos kyseessa on me-
nestyva yritys. Toimiala-benchmarking tarkastelee saman toimialan yritysta, joka
ei kuitenkaan ole kilpaileva yritys. Tallaisilta yrityksiltd on helpompaa saada tie-
toa, jos julkinen tieto ei riitd tutkimusaineistoksi. Yleinen benchmarking kattaa
muut tutkimuksen kohteet, joita halutaan kehittdd. (Niva & Tuominen 2011, 16-
17.)
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Nivan ja Tuomisen (2011, 34) mukaan benchmarking-kehittdmismallia hyddyntéa-

malla voidaan suorittaa benchmarking-tutkimus. Mallin vaiheet ovat seuraavat:

Kehitettavan kohteen maarittely

Benchmarking-yritysten maarittely

Suorituskykyeron mittaaminen

Suorituskykyeroihin vaikuttavien menetystekijoiden huomioiminen
Oman toiminnan tarkastelu

Maariteltyjen benchmarking-yritysten toiminnan tarkastelu
Kehitystavoitteiden asettaminen

Parhaiden toimintatapojen sovellus ja kayttdonottaminen

© 0 N o g B~ wDdPRE

Jatkuvaa kehittamista kilpailuetua kohti
10.Uuden benchmarking-tutkimuksen alusta aloittaminen uusilla korkeam-

milla tavoitteilla.

Kymmenen kohdan benchmarking-kehittamismallia hyddyntamalla voidaan ke-
hittda liikeideaa, tuotteita, henkildston osaamista ja liiketoiminnan prosesseja
(Niva & Tuominen 2011, 34).

5.1 Tutkimuksen kulku

Tutkimuskysymykseksi muodostui: Mita sosiaalisen median kanavia B2B-yrityk-
sen on kannattavaa kayttaa lisatakseen nakyvyyttaan nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaidensa keskuudessa? Lisatutkimuskysymyksena tutkittiin myds, minkalai-

nen sisalto lisda nakyvyytta.

Strategisen benchmarking-tutkimuksen tavoitteena oli tutkia vertailuyritysten toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa ja ottaa oppia parhaista toimintatavoista. Vertai-
lun kohteita olivat julkaisukanavat, sisaltdjen aiheet ja erot eri kanavien valilla
seka sisaltdjen valitysmuoto. Myds sivujen seuraajamaariin kiinnitettiin tutkimuk-
sessa huomiota. Sisaltoja tarkasteltiin kuluneen puolen vuoden ajalta, jotta voitiin
hahmottaa strategisten valintojen kokonaiskuva riittavan hyvin. Ennen heinéa-

kuuta 2017 julkaistuja sisaltja ei siis huomioitu tutkimuksessa.
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Koska sisaltostrategian vaikutusta ei voitu mitata yksiselitteisilla mittareilla, koska
niita ei ollut saatavilla, niin kymmenen askeleen benchmarking-kehittamismallin

suorituskykyerojen mittaamista ei toteutettu.

Benchmarking-kehittdmismallista toteutettiin seuraavat kohdat osana tutkimuk-

sen rakennetta:

Kehitettavan kohteen maarittely
Benchmarking-yritysten maarittely
Oman toiminnan tarkastelu

Maariteltyjen benchmarking-yritysten toiminnan tarkastelu

o k 0N PF

Parhaiden toimintatapojen sovellus ja kayttdonottaminen

Toimeksiantajayritys maaritteli tutkimukseen valittavat benchmarking-yritykset.
Yritykset valittiin samalta toimialalta. Sisaltdja tarkasteltin uusimmasta l&htien
tarkasti niin pitkalle, kunnes vaikutti silta, ettei uusia havaintoja enaa saada. Sen
jalkeen sisaltoja tarkasteltiin kevyemmin otsikkotasolla tarkastelujakson alkuun
saakka. Vertailussa tarkasteltiin vain opinnaytety0ssa ennalta maariteltyja kana-
via, jotka olivat Facebook, LinkedIn ja Twitter.

5.2 Yritys A

Yritys A:lla ei ole Facebook-sivua, mutta Twitter- ja LinkedIn-sivut [6ytyvat. Twit-
terissa Yritys A jakaa paljon muiden kayttgjien julkaisuja mutta julkaisee myo6s
omia julkaisuja. Sisaltdjen aiheet liittyvat yleensd ammatillisesti ymparistoon ja
sen ongelmiin, mutta sisaltdéjen savy on useimmiten positiivinen ja jopa humoris-
tinen. Julkaisuissa on usein linkki artikkeliin, josta saa lisda tietoa aiheesta. Artik-
kelien liséksi jaetaan tutkimustuloksia ja ilmoituksia webinaareista. Naiden lisaksi
myds onnentoivotukset juhlapéiving, rekrytointi-ilmoitukset ja seminaarijulkaisut
ovat yleisid aiheita. Sisallén valitysmuoto Yritys A:n Twitterissa on usein lyhyt

teksti ja kuva, video, GlF-animaatio tai linkki artikkeliin.

LinkedInissa sisalté on ammattimaisempaa, miké ilmenee sisaltdjen aiheiden ra-

joittumisessa ymparisto-, konferenssi-, seminaari-, rekrytointi- ja projektipainot-

40



teisiin julkaisuihin. Huumori ja rentous jaavat paaosin Twitteriin. LinkedInissa va-
litysmuoto on lyhyina teksteind, kuvina ja linkkeina tarkempaan informaatioon eli

artikkeleihin.
5.3 Yritys B

Yritys B:lla on Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-sivut. Facebook-sivuilleen yritys
luo itse sisaltda tekstin ja kuvien muodossa, mutta julkaisuihin on usein liitetty
myds linkki artikkeliin. Siséaltdjen aiheet pyorivat maatalouden ja biokaasun ym-
parilla. Yritys on muun muassa julkaissut tahdn mennessa nelja osaisen "Kaasua
maatilalta®-sarjan Facebook-sivullaan. Naiden lisaksi Facebook-sivuilla kerro-
taan palkintojen jakamisesta tyontekij6ille, uusien tehtaiden ja laitosten avajai-
sista ja muistetaan virallisina juhlapaivina. Myos uusista tuotteista, hankkeista,
yhteistdista ja tapahtumista kerrotaan Facebook-sivuilla. Sisallot ovat tekstin

muodossa, linkkeina artikkeleihin ja videoihin seka kuvina.

Twitterin sisalto ja valitysmuoto on melkein taysin samaa kuin Facebook-sivuilla,
mutta lisdn& on paljon jaettuja julkaisuja. Yrityksen Twitterissa jaetaan muun mu-
assa sen tyontekijoiden julkaisuja ja myos tyontekijat jakavat yrityksen julkaisuja
ahkerasti. LinkedIn jatkaa myods samaa linjaa Facebookin ja Twitterin kanssa,
mutta muiden siséllén jakaminen tapahtuu linkkien muodossa eika suoraan ja-

kona.
54 Yritys C

Yritys C:lla on Twitter- ja LinkedIn-tilit mutta ei sivua Facebookissa. Twitterissa
Yritys C:n julkaisut ovat muodoltaan teksting, kuvina seka linkkeina artikkeleihin
ja blogijulkaisuihin. Yritys C jakaa Twitterissa myds paljon Instagram-julkaisu-
jaan. Ne nakyvat linkkeind, joita klikkaamalla pd&see Instagramiin katsomaan jul-

kaistun kuvan.

Siséltojen aiheet Twitterissa liittyvat yleensa ilmastonmuutokseen, kiertotalou-
teen ja kestavaan liiketoimintaan. Myds tapahtumista, henkilékunnan muutok-

sista ja seminaareista jaetaan Twitterissa tietoa. Lisdksi Twitterissa julkaistaan
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yrityksen tiedotteita ja rekrytointi-ilmoituksia. Jaettujen Instagram-julkaisujen ai-
heet ovat rennompia ja liittyvat tydyhteis66n ja tydhyvinvointiin. Esimerkkina kol-

lega-aamiainen, pikkujoulut ja tiimityoskentelyyn liittyvat julkaisut.

LinkedInissa Yritys C:lla on hyvin harkitun oloinen sisaltostrategia, eli sisallot ovat
ammattimaisia ja toisarvoiset pikkujoulukuvat on jatetty Twitterin puolelle. Julkai-
sut ovat paaosin lyhyella tekstilla varustettuja linkkeja artikkeleihin ja blogiteks-
teihin, joiden aiheet on rajattu alaan liittyviin teemoihin. LinkedIn-julkaisut ovat
astetta ammattimaisempia kuin Twitter-julkaisut. Alan teemojen liséksi LinkedI-

nissa julkaistaan myos rekrytointi-ilmoituksia, tapahtumia ja tiedotteita.
5.5 Yritys D

Yritys D:n nettisivujen kautta 16ytyy linkit yrityksen Facebook- ja LinkedIn-sivuille,
mutta googlettamalla 10ytyy myds yrityksen Twitter-sivu. Twitterissa uusimpana
julkaisuna on hyvan joulun toivotus. Muuten sisaltéjen aiheet liittyvat materiaali-
viisauteen, biotalouteen, kiertotalouteen, havikin vahentamiseen ja vastuullisuu-
teen. Naihin aiheisiin liittyvia artikkeleita jaetaan kuvallisten linkkien ja lyhyiden
tekstien kera. Liséksi Twitterissa jaetaan tapahtumia ja tietoa webinaareista seka

yhteistdista ja tiimin uusista kasvoista.

Yritys D:n LinkedInissa on vain kaksi julkaisua varustettuna artikkeliin johtavalla
linkilla ja nekin ovat samoja, joita Twitterissa on jo julkaistu. Mytsk&an Faceboo-
kissa ei ole montaa julkaisua kuluneen puolen vuoden ajalta. Julkaisut ovat sa-
moista aiheista kuin Twitter-julkaisut. Lisana Twitter-julkaisuihin Facebookissa
ammatillisten sisaltdjen lisdksi on myds julkaistu kuva ymparistéjohtajien tyémat-
kalta. Myds Facebookissa siséltd on siis rennompaa kuin LinkedInissé mutta kes-
kittyy kuitenkin alan teemoihin. Sisaltdjen valitysmuoto kaikissa kanavissa on
teksti, kuvat ja linkit artikkeleihin, joista |0ytaa lisaa tietoa aiheesta.

5.6 YritysE

Yritys E kuuluu konserniyhtiéon, jolla on yhteiset sosiaalisen median tilit, jotka
l6ytyvat helposti yrityksen nettisivuilta. LinkedInissa sisaltojen aiheet liittyvat ra-
kentamiseen. Seminaarit, hankkeet ja tapahtumat ovat yleisia julkaisun aiheita.

Myos rekrytointi, toimitusjohtajan vaihtuminen ja yrityksen tunnelma ovat olleet
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siséllén aiheena tarkastelujakson aikana. Linkedlnissd on myos jaettu kilpailu
tunnisteella 100 kauneinta rakennusta. Kuten LinkedInissa, myds Twitterissa si-
séltdjen valitysmuoto on teksti, kuvat ja linkit pidempiin artikkeleihin. Twitterissa
aiheet ovat suunnilleen samoja, mutta tyyli on rennompi, kuin LinkedInissa ja jae-
taan myo6s kuvia esimerkiksi yrityksen pikkujouluista ja after work -tilaisuuksista.
Yritys E kayttda Twitteria paljon tapahtumien ja seminaarien aikana, niitd ennen
ja viela niiden jalkeenkin, joten Twitteristd saa lahes reaaliaikaista tietoa siita,
mit& tapahtumassa tapahtuu juuri silla hetkella.

Yritys E:n Facebook-sivulla sisalté on paaosin samaa, kuin muissa sosiaalisen
median kanavissa. Lisana tarkastelujakson aikana nousi esiin muun muassa vi-
deo kesatyontekijan urapolusta, Yritys E:n kuoron tulkinta Finlandia-hymnistéa sa-

tavuotiaan Suomen kunniaksi ja video Kkoristellusta tyémaa-alueen seinasta.
5.7 Yritys F

Yritys F:lla on Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-sivut. Facebookista l16ytyy lahinna
kuvia lyhyine kuvateksteineen seminaarijulisteista seka tilannekuvia seminaa-
reista ja seminaarien puhujista. Twitterid kaytetaan myds samojen postausten
julkaisemiseen, kuin Facebookia, mutta paljon aktiivisemmin. Lisaksi jaetaan pal-
jon muiden julkaisuja ja kaytetaan paljon esimerkiksi kiertotalous ja jatehuolto sa-
noja tunnisteina. LinkedInissa talla hetkella olevat julkaisut 16ytyvat myos Face-
bookista ja Twitteristd. Kaikissa kanavissa on siis padosin samaa siséaltod. Sisal-

|6t ovat lyhyiden tekstien, kuvien ja linkkien muodossa.

Kaikissa kanavissa kaytetdan myds samaa ammattimaista julkaisutyylia, eli jul-
kaistaan vain alaan liittyvid julkaisuja seka esimerkiksi seminaarijulkaisuja. Jul-
kaisujen kieli on asiallista ja kirjoitettu kirjakielella. Mit&d&n kanavaa ei siis kayteta

rennommalla otteella kuin toista, vaan kaikissa kanavissa on sama tyyli.
5.8 Yhteenveto

Tutkimus oli alun perin tarkoitus toteuttaa vield yhdella toimeksiantajayrityksen
nimeamalla yrityksella enemman, mutta yksi yritys jai tutkimuksesta pois koko-
naan puuttuvien sosiaalisen median kanavien takia ja tutkimus toteutettiin vain

kuudella yrityksella toimeksiantajayritys mukaan lukien. Taulukossa 1 on esitetty
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koonti tutkimustuloksista, eli yritysten julkaisemista sisalldista ja niiden eroista eri

kanavien valilla.

Yritys

Yritys A

Yritys B

Facebook

Tekstid ja kuvia
seké linkkeja ar-
tikkeleihin.  Ai-
heina maatalous
ja biokaasu seka
yrityksen tapah-
tumat kuten uu-
det tehtaat, juh-
lapéivat ja pal-
kintojen jakami-
nen.
Uusien tuottei-
den, hankkeiden
ja tapahtumien
esittely.

LinkedIn

Ammattimaista
sisaltoa. Ai-
heina  ympa-
risto, konfe-
renssit, semi-
naarit, rekry-
tointi ja projek-
tit. Linkkeja
jaetaan  mui-
den luomiin si-

saltoihin.

Samaa sisal-
toa kuin Face-

bookissa.

Harkittu,
mattimainen

am-
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Twitter

Muiden

julkaisujen jakami-

kayttgjien

nen seka linkkien
jakaminen muiden
luomiin  sisaltéihin.
Rekrytointi-ilmoi-

tusten, tutkimustu-
losten ja webinaa-
rien jakaminen.
Ammatillisia aiheita
liittyen ymparistoon
ja sen ongelmiin.
Rento ja jopa hu-
moristinen savy.

Samaa sisaltoa
kuin Facebookissa,

mutta liséksi paljon

jaettuja muiden
kayttgjien  julkai-
suja.

Tyontekijéiden hen-
kilokohtaisten tilien
julkaisujen  jaka-

mista.

Tekstid, kuvia ja

linkkeja muiden

Seuraajat

Twitter: 107
Linkedin: 230

Facebook: 118
Twitter: 35
LinkedIn: 56

Twitter: 1452



Yritys D

Yritys E

Yritys F

Samat aiheet
kuin Twitterissa.

Lisana ammatil-

lisiin aiheisiin
myO0s rennom-
paa julkaise-
mista.

Paaosin samaa

sisaltoa, kuin
muissa kana-
vissa. Lisana

omien videoiden

julkaisut.

Suurimmaksi

osaksi tilanneku-

tyyli. Linkkien
jako artikkelei-
hin

teksteihin,

ja blogi-
joi-
den aiheet liit-
tyvat alan tee-
moihin.

Lisaksi tapah-
tumien, tiedot-
teiden ja rekry-
tointi-ilmoitus-

ten jakaminen.

Samoja julkai-
suja kuin Twit-

terissa.

Aiheina raken-
taminen, semi-
hank-
keet ja tapah-

naarit,
tumat. Lisaksi
rekrytointia ja
tydymparis-
toon liittyvia jul-
kaisuja.

Samaa sisal-
t6a, kuin Face-
bookissa.
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luomiin ja omiin si-
saltoihin. In-

stagram-julkaisujen

jakaminen
Aiheina ilmaston-
muutos, kiertota-

lous ja kestava lii-
ketoiminta seka li-
saéksi tapahtumat,
seminaarit, tiedot-
teet ja rekrytointi-il-

moitukset.

Linkkien

nen. Aiheina mate-

jakami-

riaaliviisaus, biota-
lous, kiertotalous,

havikin vahentami-

nen ja vastuulli-
suus. Tapahtu-
mista, webinaa-

reista ja yhteistoista

tiedotus.

Samoja aiheita,
kuin LinkedlInissa,
mutta rennompaan
tyyliin.

Reaaliaikaiset jul-
kaisut tapahtumien
ja seminaarien ai-

kana.

Paljon jaettuja mui-
den julkaisuja, seka

LinkedIn: 1242

Facebook: 68
Twitter: 120
LinkedIn: 78

Facebook:
1872

Twitter: 933
LinkedIn: 1614

Facebook: 43
Twitter: 22
LinkedIn: 40



via seminaa- linkkeja artikkelei-

reista ja semi- hin. Yleisimpina ai-
naarinpitgjista, heina seminaarit,
lisaksi kuva se- jatehuolto, Kiertota-
minaarijulis- lous ja ilmaston-
teista. Lyhyt "ku- muutos.

vateksti". Sa-

maa  sisaltoa,
kuin Twitterissa,
lukuun ottamatta
jaettuja  Twitter-

julkaisuja.

Taulukko 1. Sisallot ja niiden erot kanavien valilla

Yritys B, Yritys D, Yritys E ja Yritys F julkaisevat kaikissa tarkastelun kohteena
olevissa kanavissa lahes tai kokonaan samaa siséltoa. Yleisesti Twitterissa vies-
timinen on rennompaa, niin kielen kuin aiheidenkin osalta, kuin Facebookissa ja
LinkedIniss&, mutta samat ammatilliset aiheen sailyvét kaikissa kanavissa ja tuo-
vat yhtenaisyytta sisaltoteemojen kautta. LinkedInissa kaytetaan paaosin ammat-
timaista julkaisutyylid, mika ilmenee vain ammatillisten alaan liittyvien artikkelien
ja blogijulkaisujen jakamisena seké yritykseen liittyvien tiedotteiden, kuten rekry-
tointi-ilmoitusten julkaisuna, tapahtumista ja seminaareista tiedottamisena, ja uu-
sien tuotteiden tai hankkeiden esittelynd. Lisaksi viestien ilmaisussa kaytetaan
suurimmaksi osaksi asiallista kielta kirjakielen ja puhekielen valiltd. Kaikki yrityk-
set ovat Twitterissa ja Linkediniss&a, mutta kahdelta puuttuu Facebookista yritys-
profiili.

6 Sosiaalisen median sisaltostrategia toimeksiantajayrityk-

selle

Siséltostrategia sosiaaliseen mediaan, eli sosiaalisen median suunnitelma, vaatii
yritysta suunnittelemaan sosiaalisen median kayttédan ja on myoés osa yrityksen
markkinointisuunnitelmaa. Aina tulee kuitenkin muistaa, ettd suunnitelma on vain
suunnitelma, ja se tulee varmasti muuttumaan sitd toteutettaessa aina vain pa-

remmaksi, kun huomataan mika oikeasti toimii ja mika ei valttamatta toimikkaan
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toivotulla tavalla. Tarkeintd on kuitenkin, ettd sosiaalisen median paivittajilla on

yhteinen kasitys siitéd mita tehdaéan ja miksi. (Siniaalto 2014, 54-55.)

Yhdysvalloissa yleistynyt sisaltdstrategia tuo yritysten verkkotoimintaan suunni-
telmallisuutta. Sisaltostrategian avulla yritys saa nakemyksen siita, mita verkossa
kommunikoinnilla tavoitellaan ja miten kommunikointia toteutetaan, mita on kiin-
nostava siséltd kohdeyleison mielesta ja miten sitd voi entisestddn parantaa.
(Hakola & Hiila 2012, 66-67.)

Sisaltostrategia ja sosiaalisen median strategia eroavat kaytannodssa siina, etta
sosiaalisen median strategialla luodaan saantéja ja kaytantoja, joita yritys nou-
dattaa kommunikoidessaan sosiaalisen median kanavissa. Siséltstrategia maa-
rittelee kaytanndssa myads, millaisia aiheita kasittelemalla tuetaan jatkuvuutta ja
brandin lasnéoloa sosiaalisessa mediassa ja verkossa yleisesti. Viestinnéallisesti
sosiaalisen median strategia pohjautuu yrityksen sanoman viestittdmiseen ylei-
solle, kun taas sisaltostrategia tutkii enemman yleisolta tulevia viesteja ja sita py-
ritdan kehittAmaan yleison tarpeita vastaavaksi tutkimusten pohjalta. Siséaltostra-
tegiassa keskitytddn myos demografisten tekijoiden sijaan yleisdjen kiinnostuk-
sen kohteisiin ja motiiveihin, joiden perusteella he l6ytavat yrityksen jakamaa si-
saltba. Sisaltdstrategian tarkoitus ei ole jakaa viestejd, jotka on tarkkaan maari-
telty yrityksen brandikirjassa eika toisaalta kertoa minkélainen kampanja toisi tie-
tyn maaran tykkaajia, vaan se on ensisijaisesti tyokalu tai ohjekirja siihen, miten
yritys voi kasvattaa merkitystaan kohderyhmiensa silmissa. Toisaalta siséltostra-
tegia antaa myods kaytannon ohjeita eraanlaisen kasikirjan muodossa sisalloista,
joilla voidaan toteuttaa suhdetta yrityksen ja sen kohderyhmien valilla. (Hakola &
Hiila 2012, 82-84.)

Toimeksiantajayritykselle luotava sisaltostrategia perustuu benchmarking-tutki-
muksessa esille tulleisiin toimintamalleihin ja opinnaytetyoprosessin aikana sel-
vitettyyn aiheeseen liittyvaan teoriatietoon. Koska toimeksiantajayrityksella ei ole
viela selkedé sosiaalisen median suunnitelmaa eli siséltostrategiaa mutta sosi-
aalisen median tileja silti 16ytyy, siséllytettiin myos toimeksiantajan tarkastelu so-
siaalisessa mediassa benchmarking-tutkimukseen, jotta voitaisiin huomata pa-

rannettavat kohteet vertailuyrityksia tarkastellessa.
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Kanavat kaipaavat siis omia ennalta maariteltyja kayttdétapoja, tavoitteita ja sisal-

téjen aiheita.
6.1 Tavoitteet ja mittarit

Sisaltostrategian paatavoite pitkalle aikavalille on nakyvyyden lisddminen ja sen
kautta mahdollinen myynnin kasvu. Nakyvyys on laadullinen tavoite ja sen mit-
taaminen tapahtuu pitkan aikavalin tarkasteluna ja mahdollisten asiakaspalaut-
teiden ja markkinatutkimusten kautta. Nakyvyyden lisdantymista tarkasteltaessa
mittareina kaytetaan sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa tykkaajien maa-
ran, omien sisaltdjen jakojen ja seuraajamaarien lisaantymista seka kattavuutta.
Pidemman aikavalin kuluessa tarkastellaan yritykselle perustettavan blogin kavi-
jaliikennettd, joka kulkee sosiaalisen median kautta, eli klikkauksia sosiaalisesta

mediasta ulkopuoliselle sivustolle.

Pitkan aikavélin tavoitetta, eli nakyvyyden lisaamista, tukevien tavoitteiden maa-
rittdmisessa otettiin huomioon luvussa 3 esitelty SMART-kaava. Osatavoitteiksi

ja myds pitkan aikavalin tavoitteen mittareiksi asetettiin seuraavia tavoitteita:

o Liikenteen lisaaminen verkkosivulle/yritysblogiin
o Liidien hankkiminen
o Yhteydenottojen maaran lisdéntyminen

o Asiantuntijakuvan rakentaminen/kehittaminen

Naita siis tavoitellaan sosiaalisen median markkinoinnilla ja nama myds mittaavat

nakyvyyden lisdamisen toteutumista.

Jokaiselle mainoskampanjalle asetetaan erikseen omat tavoitteet, jotka tukevat
siséltostrategiassa maariteltyja tavoitteita. Kun laaditaan kampanjoita Faceboo-
kissa, niiden tavoitteiden mittareina kaytetaan nayttokertoja, kattavuutta, naytto-
tiheytta, klikkauksia, klikkausprosenttia, tuloksia, seké klikkauskohtaista hintaa ja
tuloskohtaista hintaa. Seuraamalla Facebook-mainoskampanjoita ndiden mitta-

reiden avulla reaaliajassa mahdollistetaan kampanjan onnistuminen.

48



6.2 Sisalto ja kohdeyleis6

Vaikka kaikkia ei pida pyrkia miellyttamaan vaan luodaan sisaltéa maaritellylle
kohderyhmalle, niin kohderyhman siséalla olevat yksil6t voivat olla ostoprosessin
eri vaiheissa. Sisallon suunnittelu aloitetaan ostoprosessin alusta eli tiedon han-
kinnasta, mutta myos syvallisempéaa informaatiota, sitouttamista ja aktivoivaa si-

saltoa tulee olla tarjolla.

Kohdeyleisdksi maariteltiin jo tutkimusta aloittaessa yksi kolmesta yrityksen asia-
kassektorista, eli yritysasiakkaat. Toimeksiantajayrityksen nettisivuilla olevien re-
ferenssien mukaan yritysasiakkaat ovat padosin samalla toimialalla toimivia yri-
tyksia, joten todennéakdisesti yritysten paattajia ja asiantuntijoita kiinnostaa alalla
tapahtuvat muutokset ja ajankohtaiset asiat. Kanavakohtaisesti kohdeyleisot voi-
vat poiketa myos esimerkiksi Facebookin tavallisiin aiheesta kiinnostuneisiin

Persoonan esiin tuominen yritysviestinnassa tuo mukaan henkilékohtaisuutta ja
sallii myds hieman enemmé&n omien ndkemysten ja mielipiteiden esittamisen,
mika voi auttaa erottumaan Kilpailijoista. Siksi vahintaan blogikirjoituksissa pitaisi

nakya, kuka on kirjoituksen takana.

Jatkuviksi sisaltéteemoiksi voidaan maaritella LinkedInissa ja Facebookissa sel-
laisenaan tai blogitekstien valityksella kiertotalous, ilmaston muutos, materiaali-
viisaus ja vastuullisuus. Twitterissd kuunnellaan kohdeyleisba ja reagoidaan

ajankohtaisiin teemoihin.

Yritysblogia ei sisallytetty opinnaytetyon rajauksiin eika siis tutkittu tai suunniteltu
sita varten sisaltt6d, mutta samoja teemoja voi hyddyntd& myos blogissa ja kirjoit-
taa keskustelua herattavista aiheista. Kun blogiteksti herattaa ajatuksia ja jattaa
jotain lukijankin paateltavaksi ja pohdittavaksi, se herattdd keskustelua ja voi tulla

jaetuksi lukijoiden toimesta.
6.3 Kanavat

Sisaltostrategian mukaan virallisesti kaytettaviksi kanaviksi maariteltin Face-

book, LinkedIn ja Twitter. Kanavat on valittu silla perusteella, ettéa toimeksianta-
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jayritys on jo kyseisissa kanavissa ja niin on suurin osa benchmarking-tutkimuk-
sessa mukana olleista yrityksistékin, lukuun ottamatta kahta viidestd, joilla ei ole
Facebook-profiilia. Taulukossa 2 esitetddn sosiaalisen median kanavien omat
tehtavat.

Kanava Sisalto

LAl sllens sl Sitouttavaa sisaltoa yritysblogissa.

kosivu

Aktivoivaa sisaltoa verkkosivuilta 16ytyvan toimintakeho-
tuksen (Ota yhteytta, Tilaa uutiskirje) kautta.

Facebook Tavoittavaa sisaltoa alan artikkelien ja blogitekstien kautta.
Tietoa myos arvosta, jota yrityksella on tarjottavana, seka
mainoskampanjoita.

LinkedIn Tavoittavaa sisaltod, jonka kohdeyleiséna ovat yritysasian-
tuntijat, jotka johdatetaan yritysblogiin ja verkkosivuille ta-
voitteena luoda uusia liildeja.

Twitter Tavoittavaa siséaltdd, joka myos sitouttaa kohdeyleison
seuraamaan yritysta seka Twitterissa, etta yritysblogissa,
johon Twitter-julkaisut johdattavat perehtymaan asioihin

syvallisemmin. Seurataan asiantuntijoita ja yrityksia.

Taulukko 2. Kanavien tehtavat

Kanavien yhteinen tavoite on liséata yrityksen nakyvyytta ja liikennetta yrityksen
verkkosivustolle. Jokaisella kanavalla on kuitenkin hieman eri tehtava ja luonne.
LinkedInia kaytetddn ammatillisen sisallon jakamiseen liittyen yrityksen blogis-
saan jakamiin asiantuntijateksteihin. My6s mahdolliset rekrytointi-ilmoitukset kuu-

luvat LinkedInin puolelle.

Twitter pidetdén alan keskusteluihin osallistumisen lisdksi kuuntelun kanavana,
jossa seurataan alan asiantuntijoita ja jaetaan mielenkiintoisia julkaisuja seka ty-
katdan muiden julkaisuista. Twitter voidaan pitaa siséalléltaan rennompana ja va-
hemman muodollisena kuin ammattikayttoon tarkoitettu LinkedIn, mutta Twitte-
rissa kohdeyleisdna ja seurattavina ovat kuitenkin erityisesti alan asiantuntijat ja
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yritykset. Twitterissa siséaltojen elinkaari on kaikista tarkastelluista kanavista lyhin,
ja mitd enemman Twitterissd on mukana, sitd lyhnemmaksi sisallon elinkaari ke-

hittyy, kun vanhat julkaisut painuvat uudempien julkaisujen alle.

Facebookissa muodollisuus voi olla Linkedinin ja Twitterin valissa. Alan aiheisiin
liittyvien artikkelien ja blogitekstien julkaiseminen seka uusista tuotteista ja mie-
lenkiintoisista hankkeista kertominen sopivat myds Facebookiin. Facebookissa
tavoittavuuden lisddmiseksi maksettua mainontaa kannattaa toteuttaa Face-
book-mainoskampanjoiden muodossa. Facebookissa asiantuntijoiden ja alan yri-
tysten liséksi kohdeyleis66n voi kuulua myds tavallisia aiheesta kiinnostuneita
kayttajia. Heille mielenkiintoista sisaltdd ovat esimerkiksi mielenkiintoiset blogi-
tekstit ja artikkelit alan aiheiden lisdksi meneillaén olevista hankkeista tai suurem-
mista yhteistoista, jotka eivat ole salattuja vaan enemmankin tiedotettavia ja ja-
ettavia asioita. Omien tuotteiden lilkaa mainostusta missdan sosiaalisen median
kanavissa kannattaa valttda. Sen sijaan kannattaa keskittya oikeiden kohderyh-
mien tavoittamiseen, mik& on helppoa esimerkiksi Facebookin kohdennetuilla

mainoksilla.

Taulukossa 3 esitetdan aikatauluehdotus sosiaalisen median kanaville. Julkaisu-
aikataulussa huomioidaan kanavien luonne ja kohdeyleisot seka sisallon elinika,

seka esimerkiksi Facebookin siséllonsuodatusjarjestelma.
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Paivittain Viikoittain Kuukausittain

Facebook Asiantuntijateks-

tien ja artikkelien
jakaminen ja ta-
pahtumista tiedo-

tus seka referens-

Sit.

LinkedIn Asiantuntijateks-
tien  jakaminen
blogin kautta, re-
ferenssit.

Twitter Lasna oleminen: Blogin  paivitty-

essa asiantuntija-

muiden siséltdjen . . .
tekstien jakami-

lukeminen,  tyk-
nen.

kaily ja jakami-
nen.

Taulukko 3. Sisaltojen julkaisuaikataulu eri kanavissa

6.4 Jatkuva kehittaminen

Jatkossa sosiaalisen median suunnitelman kehittdmistéa varten voi olla tarpeen
toteuttaa asiakaskyselyita, joiden perusteella voidaan luoda ostajapersoonia. Os-
tajapersoonat helpottavat siséllon tuottamista, etenkin, jos yrityksen sisallon tuot-
taja ei muutoin itse tunne yrityksen asiakaskuntaa ja heidan tarpeitaan.

Hakukonetuloksia analysoitaessa kannattaa omalle sivulle johtavien linkkien li-
saksi kiinnittdd huomiota omiin aiheisiin liittyviin Wikipedia-artikkeleihin. Jos niita
ei ole, niin kannattaa itse luoda niitd, etenkin asiantuntijayrityksena, jolla on us-

kottavuutta ja jo olemassa oleva asiantuntijakuva ihmisten mielikuvissa.

Erilaisten sisaltdjen kokeileminen ja kokeilujen perusteella siséltéteemojen edel-
leen kehittdmisen tulisi olla jatkuva prosessi. Myds Google Adwords Keyword -
tyokalua kannattaa hyédyntaad uusien sisaltbaiheiden loytamisessa.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, missa kanavissa ja minkalaista sisal-
toa toimeksiantajayrityksen olisi kannattavaa julkaista lisdtédkseen nakyvyytta yri-
tysasiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyon teoriaosassa perehdyttiin sosiaali-
seen mediaan, inbound-markkinointiin ja siséaltomarkkinointiin sek& naiden hyo-
dyntdmiseen B2B-markkinoinnissa. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena oli
my0s tuoda tietoa ja ymmarrysta sekd opinnaytetyon tekijélle ettd toimeksianta-

jayritykselle.

Tutkimusmenetelménéa kaytettiin strategista benchmarking-tutkimusta, joka to-
teutettiin samalla alalla toimiville B2B-yrityksille. Tutkimuksessa tarkasteltiin yri-
tysten toimintaa valituissa sosiaalisen median kanavissa ja opittiin hyvia kaytan-
t6ja, joita hyddynnettiin toiminnallisessa osassa, eli sosiaalisen median sisalto-
strategiassa. Tutkimuksessa vertailtiin yritysten julkaisukanavia, sisaltéjen aiheita
ja eroja kanavien valilla seka siséltojen valitysmuotoa ja lisaksi kiinnitettiin huo-
miota yritysten seuraajamaariin tutkittavissa kanavissa. Tutkimuksesta saatiin hy-
vin materiaalia yhdistettavaksi opinndytetyon teoriaosan tiedon kanssa sosiaali-

sen median sisaltdstrategiaksi.

Opinnaytetyon toiminnallisen osan tuotoksena syntyi toimeksiantajayritykselle
sosiaalisen median suunnitelma, eli sisaltostrategia. Sisaltostrategiassa maari-
teltiin sosiaalisen median sisaltémarkkinointiin kaytettavat kanavat, sisaltotyylit,
kohdeyleiso seka toiminnan tavoitteet ja mittarit. Lisaksi huomioitiin myds sosiaa-
lisen median suunnitelman jatkuva kehittdminen opinnaytetyén valmistumisen
jalkeen toimeksiantajayrityksen toimesta. Sisaltdstrategian toteuttamiseksi yrityk-
sen tulisi varata riittava maara resursseja, eli kaytannéssa osaavan henkilon tyo-
aikaa sisaltojen luomiseksi ja sosiaalisen median tilien paivittdmiseksi. Suunni-
telma ja& helposti vain suunnitelmaksi, jos kukaan ei olekaan vastuussa sen to-
teuttamisesta tai alkuinto loppuukin lyhyeen. Jos yrityksen sisalta ei [0ydy tarvit-
tavia resursseja, niin on my6s mahdollista antaa sosiaalisen median yllapito yri-

tyksen ulkopuolisiin osaaviin k&siin huolehdittavaksi.
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Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja toimeksiantajayritys kehui tyéta hyvaksi ja
sai paljon uutta tietoa kasitellyistd aihealueista. Opinnaytetyon tekijalle oli tar-
ke&a, ettd myds yritys oppisi teoreettisen viitekehyksen aiheista ja voisi aika-ajoin
paivittdd sisaltdstrategiaansa ajankohtaiseksi ja kehittda sitéd vastaamaan uusiin
markkinointiviestinnan haasteisiin. Opinnaytetyota tehdessani opin paljon teo-
reettisen viitekehyksen aiheista, joista inbound-markkinointi oli aiheena kaikista
vierain ennen opinnaytetyoprosessin aloittamista. Haasteena opinnaytetydn on-
nistumiselle oli, etta yrityksen toimiala oli minulle kohtalaisen vieras, joskin pe-
rehdyin siihen aluksi seka prosessin edetessé niin hyvin kuin mahdollista. Opin-
naytetyon tekeminen toimivalle yritykselle oli mielenkiintoista ja antoisaa, koska
tunsin, etta tyo6llani on jotain merkitysta, mistd sain myés motivaatiota tyén vii-
meistelyyn. Vaikka teoriaosan kokoaminen veikin yllattavan paljon enemman ai-
kaa kuin olin suunnitellut, niin opinnaytetytn tavoiteaikataulu ylittyi vain muuta-
milla paivilla. Tutkimuksen tekeminen sujui kuitenkin ajateltua nopeammin, mika

vaikutti aikataulussa pysymiseen ratkaisevasti.

Opinnaytetyoprosessi vahvisti osaamistani lahinnéa inbound- ja sisaltomarkki-
noinnin osalta hyvinkin paljon, mutta myds sosiaalisen median teoriaosassa tuli
esille monia uusia asioita, vaikka aihe olikin tutumpi. Aiheesta I6ytyy varmasti
viela jatkossa paljon tutkittavaa ja uusia opinnaytetyon aiheita, koska markkinoin-

tiviestinta muuttuu jatkuvasti ja yritykset haluavat pysya muutoksessa mukana.
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