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Tyon tarkoituksena oli kuvata sosiaalista mediaa business to business markkinoinnissa. Sosiaa-
linen media on suhteellisen uusi kasite. Business-to-business markkinointi on kasvava ilmio
sosiaalisen median ymparistossa ja sen tutkiminen on haasteellista seka mielenkiintoista.
Tutkimusongelmiksi valittiin: sosiaalisen median asiakkuuksien hallintaa, kaytannon ongelmat,
seka sosiaalisen median merkittavimmat hyodyt.

Opinnaytetyon menetelmina kaytettiin tutkimusaineiston kvalitatiivista sisallonanalyysia, seka
tapaustutkimusanalyysia. Tutkimusaineisto koostui sosiaalisen median palveluista, joissa kay-
tettiin business-to-business markkinointia seka yrityshaastatteluista kolmelle yritykselle, jot-
ka kayttavat sosiaalista mediaa yritysmarkkinoinnissaan nakyvasti.

Tutkimustulokset osoittavat, etta sosiaalinen media hyodyllinen markkinointiymparisto kai-
kenkokoisille yrityksille, jotka hakevat uutta tapaa yritysmarkkinoinnilleen. Sosiaalisen medi-
an avulla markkinoijat voivat levittaa yrityksensa nakyvyytta kohderyhman keskuuteen hel-
posti ja kustannustehokkaasti sosiaalisen median keinojen avulla.

Opinnaytetyoni on rajaukseltaan suhteellisen laaja. Toisaalta se toimi hyvin havainnollisena
sosiaalisen median yritysmarkkinoinnin perustason keskeisten haasteiden tutkimuksena.
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The purpose of my thesis was to describe social media in business-to-business marketing. So-

cial media is a relatively new concept. Business-to-business marketing is a growing phenome-
non in the social media environment and its studying is challenging and interesting. The study
problems were: customer relationship management, practical problems, and the biggest ben-
efits of social media.

The methods of the thesis research were qualitative content analysis and case study analysis.
The research material consisted of social media services in which business-to-business mar-
keting was used and from interviews with three companies, in which social media business-to-
business marketing was used visibly.

The results of research show that social media is a beneficial marketing environment to all
sized companies, that seek a new way for their business-to-business marketing. With social
media, marketers can spread the visibility of their company to target audience easily and cost
effectively by using the methods of social media.

The range of my thesis is relatively wide. On the other hand it worked well as an illustrative
research on social media business-to-business marketing basic level challenges
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1 Johdanto

Valitsin aiheekseni sosiaalisen median business to business markkinoinnissa. Aiheen taustalla
on sosiaalisen median kasvava vaikutus business to business markkinointiin. Sosiaalisen medi-
an jatkuva kehitys seka sen kaupallisesti hyodynnettavat palvelut ovat luoneet vaihtoehtoisen

markkinointimuodon muulle internetmarkkinoinnille.

Aiheen valitsin siksi, koska sosiaalisesta mediasta on viime aikoina kehittynyt yksi suurimmista
internetin markkinointiymparistoista. Tyoelamassa sosiaaliseen mediaan on liittynyt monia
ratkaisemattomia kysymyksia ja ongelmia. Taman vuoksi aihe tarjoaa haasteita aiheen tutki-
miseen seka oikeanlaisten tutkimusmenetelmien valitsemiseen. Minulla on henkilokohtaisesti
paljon kokemusta sosiaalisen median palveluista sovelluksista. Kaupalliseen sosiaaliseen me-

diaan tutustuin tyoharjoitteluni aikana.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa sosiaalisen median toimivuutta yritysmarkkinoinnissa
kolmen tutkimusongelman avulla. Tutkimusongelmat on esitetty kysymysten muodossa, koska
siten myos niiden ratkaisujen etsiminen on selkeampaa. Tutkimusongelmat ovat keskeisia
aiheen tutkimuksen kannalta ja niihin esitetyt ratkaisut ja kehitysehdotukset ovat merkittavia
opinnaytetyon tyoelamalahtoisyyden kannalta. Opinnaytetyon paatavoitteena on siis tutkia

tutkimusongelmia seka keksia niille sopivat ratkaisut. Valitsemani tutkimuskysymykset ovat:

e Miten sosiaalista mediaa hyodynnetaan asiakkuuksien hallinnassa?

e Mita kaytannon ongelmia sosiaaliseen mediaan voi liittya?

e Mitka ovat sosiaalisen median business to business markkinoinnin merkittavimmat
hyodyt?

Business to business markkinointia sosiaalisessa mediassa harjoittavia yrityksia on Suomessa
viela kohtalaisen vahan. Sosiaalisessa mediassa yritysmarkkinointi ei eroa paljoakaan kulutta-
jamarkkinoinnista. Koska ymparisto on uusi, markkinointietu on todennakoisesti yrityksilla,

jotka luovat uusia toimintatapoja uudessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa yritysmarkkinointia koskeva kirjallisuus on enimmakseen englanninkie-
lista. Sosiaalisen median toimintaymparistosta on tehty jonkin verran myos opinnaytetaoita,
joiden painopisteena on ennen kaikkea tietyn yrityksen tai toimialan tarkastelu sosiaalisen
median ymparistossa. Monissa sosiaalisen median kaupallista puolta tutkivissa teoksissa sosi-

aalisesta mediasta tuodaan esille jokin tietty osa-alue, jota tarkastellaan lahemmin.



Taman vuoksi oli oleellista kerata mahdollisimman monipuolista aihetta kasittelevaa kirjalli-

suutta.

Itsellani on ollut jonkin verran kokemusta aiheesta kuuden kuukauden tyoharjoitteluni aikana.
Harjoittelujakson aikana kaytin useita sosiaalisen median palveluja ja sovelluksia yrityksen
markkinointiin. Tama tyoskentely osoittautui erittain mielekkaaksi. Myonteiset kokemukset
sosiaalisen median ymparistossa seka kiinnostus aiheen syvempaan tutkimukseen vaikuttivat

paatokseeni kirjoittaa aiheesta opinnaytetyo.

Sosiaalista mediaa on tutkittu viime aikoina paljon myos ilman selkeaa yhteytta business to
business markkinointiin. Taman vuoksi koen opinnaytetyoni tutkimustulokset tarkeana lisana
business to business markkinoinnin kaytannonlaheisten tutkimusten joukkoon. Vaikka opinnay-
tetyota ei olekaan tehty tietylle yritykselle, pidan tutkimusten tyoelamassa hyodyntamista
varsin mahdollisena. Siksi pyrin ottamaan opinnaytetyossa huomioon mahdollisimman monta
aiheeseen liittyvaa osa-aluetta seka toteuttamaan opinnaytetyon mahdollisimman tiiviina,

monipuolisena ja informatiivisena tutkimuksena.

2 Markkinointikasitteita sosiaalisessa mediassa

Seuraavaksi esitettavat kasitteet ovat osa sosiaalisessa mediassa toteutettavaa business to
business markkinointia. Kasitteet ovat muodostuneet sosiaalisen median sisallon rakentamisen
seurauksena ja niita yhdistaa keskeinen merkitys sosiaalisen median avainkasitteina. Nama
kasitteet esiintyvat opinnaytetyon myohemmissakin vaiheissa. Siksi niita pyritaan kuvailemaan
mahdollisimman kaytannonlaheisesti ja monipuolisesti. Sosiaalisessa mediassa kasitteita on
nykyaan erittain monta. Sen vuoksi valitsin ainoastaan tarkeimmat markkinointiin liittyvat
kasitteet. Alla olevia kasitteita kuvataan teorian seka kirjoittajan omien tutkimusten pohjal-

ta.

Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnin tarkoituksena on muodostaa sosiaalisessa verkossa viiruksen tavoin levia-
va markkinointiviesti, jota muut verkon kayttajat voivat seurata ja levittaa eteenpain. Viraa-
liviestin leviamisen kannalta olennaista on kohderyhman reagointi viestia kohtaan. Jos kohde-
ryhma arvostaa viestia, se myos levittaa sita tehokkaasti eteenpain. Viraalimarkkinointia to-
teutetaan viraalimarkkinointikampanjan avulla, jonka kautta tuotteen nakyvyys internetissa
paranee (Evans 2009, 69, 292).



Viraaliarvoon vaikuttaa suuresti sosiaalisessa verkossa tunnettujen yksiloiden kiinnostus mark-
kinoitavaa tuotetta kohtaan. He toimivat niin sanottuina vaikuttajina tai promoottorein

ja tehostavat viraaliviestin leviamista. Naiden vaikuttajien sitouttamisella yrityksen viraali-
markkinointiin on ratkaiseva merkitys siihen, kuinka tehokkaasti viraaliviesti leviaa (Safko &
Brake 2009, 721-722).

Word-of-mouth

Word-of-mouth on ihmisverkostojen valilla referenssien ja suositusten kautta liikkuvaa tietoa.
Sosiaalisessa mediassa word-of-mouthia kaytetaan lahes kaikessa tiedon levityksessa. Kasite
on markkinoinnin kannalta hyvin merkittava ilmio (Evans 2009, 13, 171). Word-of-mouth liit-
tyy suoranaisesti viraalimarkkinointiin, koska word-of-mouth markkinointi yleensa lahtee
kayntiin onnistuneen viraalimarkkinoinnin seurauksena. Myos muissa sosiaalisen median sisal-
lon levityksessa kaytetaan paljon word of mouthia. Opinnaytetyossa kaytan ilmiosta nimitysta

”verkkoreferenssi”, mika helpottaa tutkimuksen kokonaisuuden hahmottamista.

RSS syotteet

RSS muodostuu sanoista ”Really simple syndication”, jotka tarkoittavat ”Erittain helppoa syn-
dikaatiota”. Niista kaytetaan myos selkokielella nimitysta ”otsikkosyotteet”, joiden avulla
uusimpia tiettyyn aiheeseen liittyvia otsikoita voidaan seurata internetissa. Toinen vastaava
syote on myos Atom- otsikkosyote, joka ei eroa RSS- syotteesta, vaan toimii sen kilpailijana.
Otsikkosyotteet mahdollistavat usean uutislahteen seuraamisen ilman lahteiden sivuille me-
nemista. RSS syotteita pysyy tilaamaan helposti painamalla RSS linkilla varustettua logoa
(Haapala 2009). RSS- syotteet ovat yleisia lahes kaikissa sosiaalisen median palveluissa ja niita
kaytetaan markkinoinnissa aiheeseen liittyvien otsikkopohjaisten hakusanojen loydettavyyden

parantamiseen internetissa.

Web 2.0

Web 2.0 on internetkonsepti, joka koostuu uusimmista internetissa menestyneista sovelluksis-
ta. Tunnetuin web 2.0 palvelujen tarjoaja on Google. Web 2.0 on luonut uuden pohjan inter-
netmarkkinoinnille, muodostaen uusia ansaintamalleja sovellusten avulla. Web 2.0:n ansiosta
edellakavijaorganisaatiot ovat muovanneet hierarkiaansa hajautetummaksi verkostoksi, jonka
avulla sovelluksia kayttavan organisaation ja sen sidosryhmien toiminta on parantunut (Hin-
tikka 2006, 6).

Web 2.0 Sovellukset ja palvelut ovat syntyneet yksityis- ja yrityskayttoon tarkoitettujen so-

vellusten kautta, jotka toimivat kuin tietokoneen hoytyohjelmat. Nama internetissa toimivat
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ohjelmat ovat tehokkuutensa helppokayttoisyytensa ansiosta kasvattaneet valtavan suosion
internetissa. Web 2.0 sovellusten merkittava etu on niiden mullistava vaikutus internetissa.

Lahes kaikki sovellukset ovat ilmaisia ja niilla saa tehokkaasti uutta internetsisaltoa aikaan.

Osallistumistalous

Osallistumistaloudella tarkoitetaan tietoja, palveluja seka tuotteita, jotka on muutettu hyo-
dykkeiksi sosiaalisen median ymparistossa. Osallistumistaloudella pyritaan myos lisaamaan
yhteisoihin kuuluvien yksiloiden arvoa. Samalla, yrityksen sosiaalisen verkoston kasvaessa,
osallistumistalous lisaa arvoa myos verkkosisaltoa tuottavalle osallistujalle. Nain verkoston
kayttajalle syntyy osallistumisarvoa, joka samalla lahentaa yritysta osallistujiin (Lietsala &
Sirkkunen 2009, 164-165).

Osallistumistaloutta loytyy myos business to business markkinoinnista. Osallistujia ovat muut
kayttajat, jotka vaikuttavat markkinoinnin leviamiseen. Kaytannossa, osallistumisen kohteina

ovat sovellukset, asiakaskyselyt, keskustelupalstat seka muu verkkoyhteisojen toiminta.

3 Sosiaalisen median teknologia

Sosiaalinen media on prosessi, jonka sisalla yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia
sisaltojen, yhteisojen ja verkkoteknologian avulla. Sisalté muodostuu kayttajien tuottamasta
vertaistuotannosta ja kayttotuotannosta. Sosiaalisen median kayttajat jaetaan tuottajakulut-
tajiin seka sosiaalisen median aktiiviharrastajiin (Kalliala & Toikkanen 2009, 18). Tuottajaku-
luttajat ovat sosiaalisen median kayttajia, jotka seka tuottavat etta kuluttavat sen sisaltoa.
Aktiiviharrastajat kayttavat sosiaalista mediaa ammattitaitoisesti, mutta vain harrastustoi-
minnassa. Sosiaalisen median yhteisot muodostuvat sosiaalisesta verkosta. Sosiaalinen verkko
kasittaa kansalaisen tuottamaan kansalaisjournalismin, vertaismedian ja osallistumismedian,

jolla kayttajat tuottavat sisaltoa.

Sosiaalista mediaa kaytetaan kuvaamaan internetpalveluja, joiden kayttajat tuottavat uutta
sisaltoa. Nama palvelut voivat myos kerata sisaltonsa muualtakin internetista otsikkosyottei-
den avulla. Sosiaalisen median palvelujen sivut sisaltavat ihmisten muodostamia verkostoja.
Kuka tahansa voi tuottaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa, vaikka osallistujat pitavat itseaan
enemmankin yhteisojen jasenina, kuin verkkosisallon tuottajina (Lletsala & Sirkkunen 2009,
13).

Sosiaalisen median kehitys luokitellaan uudeksi sektoriksi, joka ei kuulu perinteiseen mediata-
louteen. Sektorin toimintamallit eroavat perinteisesta joukkoviestinnasta rakenteen, ammat-

titaidon, sisaltojen, yksityisyyden seka tason mukaan. Sosiaalinen median kaupallisen toimin-
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nan kehittyminen muodostaa yhtymakohdan perinteisen median kanssa. (Aula, Matikainen &
Villi 2006, 142-143)

Sosiaalinen media avaa tuhansittain keinoja, jotka kaynnistavat erilaisia keskusteluja niin
sanotun ihmismassan valityksella internetissa. Naita keskusteluja on mahdoton hallita ja ne
voivat aiheuttaa seka positiivisia etta negatiivisia seurauksia yrityksen brandille. Toisaalta,
kun yrityksen tavoitteena on sen nakyvyyden levitys, on sosiaalinen media tehokas verkkore-
ferenssien (word-of-mouth) liikkeellepanija. Toimivan strategian seka tarvittavien perustyo-
kalujen avulla sosiaalinen media voi olla suureksi hyodyksi yritykselle. Internetin keskustelui-
hin pystyy vaikuttamaan edella mainitun toimintamallin avulla ja tata kautta vaikuttamaan

myos asiakassuhteisiin seka yrityksen sisdiseen viestintaan (Safko & Brake 2009, 4-5).

Sosiaalisen median avulla yritysten markkinointi on siirtynyt kokonaan uudelle tasolle. Sen
avulla asiakas voi oston ja sita seuraavan kokeilun jalkeen kommentoida ostamaansa hyody-
ketta ja esittamalla mielipiteitaan sosiaalisessa verkossa levittaa samalla yrityksen ha-
kusanapohjaista nakyvyytta. Tata menetelmaa kutsutaan sosiaalisen palautteen kiertokuluksi
(Evans 2009, 42).

MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

J B
(-
AWARENESS CONSIDERATION /f» PURCHASE FORM OPINION
{ --\\_
//l \ [

— et
—

Kuva 1: Sosiaalisen palautteen kiertokulku (Evans 2009, 42)

Kuvassa nakyva sosiaalisen median kiertokulku jakautuu kahteen osaan: markkinoijan seka
palvleun kayttajan muodostamaan sisaltoon. Markkinoijan muodostama sisalto vaikuttaa asi-
akkaaseen kaynnistamalla prosessin, joka alkaa markkinointisisallon tarkastelusta ja paattyy

ostoon. Kayttajan eli asiakkaan muodostama sisaltdo muodostaa uuden prosessin, joka alkaa
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ostosta ja johtaa mielipiteen muodostamisen kautta keskusteluun eli toisin sanoen tuotteen

arvosteluun verkossa.

Sosiaalisen median palvelut kuuluvat eri alalajeihin. Opinnaytetyossa huomio kohdistetaan

niihin sosiaalisen median alalajeihin, joissa yritysmarkkinointia on toteutettu. Alalajeja ovat:

e Blogit

¢ Yhteisopalvelut
e Mediapalvelut

e Mikroblogit

e Wikit

Seuraavaksi kayn lapi edella mainittuja sosiaalisen median palveluja kuvaten eniten kaytetty-

ja palveluja esimerkkeina.

3.1 Blogi

Blogi tulee sanasta web log eli verkkoloki. Blogi on kayttajan luomaa sisaltoa, jota voi muo-
dostaa taysin vapaasti ja ilmaiseksi. Blogin perusideana on luoda keskustelua. Blogia yllapitaa
kayttaja, joka lisaa blogiin sisaltoa tekstin, grafiikan, aani- tai videotiedostojen avulla. Saman
kayttajan eri blogimerkinnat naytetaan aikajarjestyksessa blogien otsikkolistalla siten, etta
uusin otsikko on listan ylimpana. (Safko & Brake 2009, 161-167).

Blogi muistuttaa olemukseltaan kotisivua tai verkkojulkaisua. Blogin avulla voi luoda sosiaali-
sen verkoston, joka toimii kayttajan paivakirjana tai kirjoittamistilana, ja siihen voi kirjoittaa
vapaavalintaisista aiheista. Blogeja voi etsia linkkien avulla, jotka on lajiteltu kronologisessa
jarjestyksessa. Tiettyyn aiheeseen liittyvat parhaat blogit ovat niita, joilla on eniten linkityk-
sia, joihin ne muodostavat solmukohdan blogiverkkoon (Aula, Matikainen & Villi 2006, 148-
149).

Blogit jakautuvat neljaan kategoriaan: kansalaisblogit, yleisoblogit, journalistiblogit seka
mediablogit. Kansalaisblogit ovat kansalaisten tekemia blogeja, jotka eivat varsinaisesti kuulu
journalismiin, vaan pikemminkin kommentoivat uutisia tai julkaisevat omia pohdintojaan.
Yhteisoblogit ovat mediatalojen luoma tila, jonka yhtena tarkoituksena on muodostaa asia-
kassuhde kayttajien kanssa. Journalistiblogit ovat toimittajien julkaisemat blogeja. Mediablo-
geja ovat median, kuten uutispalveluntarjoajan verkkosivuille tehdyt teemoihin, tapahtumiin,

tai mielipiteisiin liittyvat blogit, joita toimitus yllapitaa (Aula, Matikainen & Villi 2006, 150).
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Organisaatiolle blogi tarjoaa vapaamuotoisen viestintakanavan eri aiheista, joista organisaati-
on henkilosto voi kirjoittaa ja julkaista omia mielipiteitaan. Eri blogeille on monta kohderyh-
maa ja blogia voi kirjoittaa kuka tahansa organisaatiossa, asemasta riippumatta. Organisaa-

tiobloggaaminen mielletaan yhdeksi tavaksi inhimillistaa organisaatiota (Alasilta 2009, 101).

3.2 Facebook

Yhteisopalveluiden joukossa ehka tunnetuin palvelu on Facebook, joka on maksuton niille,
jotka eivat kayta palvelua markkinointitarkoituksiin. Yritysmarkkinoinnissa Facebook on yksi
suosituimmista yhteisopalveluiden markkinointikanavista. Facebook on yhteisopalvelu, jossa
kayttajat voivat pitaa yhteytta ystaviensa, perheenjasenien, kollegojen, asiakkaiden seka
potentiaalisten asiakkaiden valilla. Facebookissa kaydyt keskustelut tapahtuvat kaytannossa
yhteison sosiaalisten verkostojen kayttajien valilla. Saman verkoston jasenet saavat auto-
maattisesti viestin, jos joku verkoston jasenista on muokannut omaa sivuaan. Facebookissa

voi myos tiedottaa tapahtumista, jakaa valokuvia, videoita tai omia kokemuksiaan.

Liiketoiminnassa Facebookia kaytetaan verkostoitumiseen, liikeideoiden loytamiseen, yrityk-
sen sisaisen viestinnan parantamiseen, tapahtumien jarjestamiseen ja niiden seuraamiseen
seka keinona organisaation paivittamiseen. Markkinoinnissa Facebook toimii muun muassa
hyvana brandin nakyvyyden levittamiskanavana. Tarkeinta Facebookissa on yhteisollisyys;
menestyvan brandin on oltava osana yhteisoa. Brandin on myos oltava hyvin esilla Facebookis-
sa, jotta yrityksen nakyvyys parantuisi. Taman lisaksi yrityksella on kaytettavissaan useita eri
viestintakeinoja, jolla asiakkaat voidaan tavoittaa. Osallistumistalous, joka on tullut vii-
meaikoina markkinoinnissa hyvin ajankohtaiseksi, mahdollistaa asiakkaiden sitouttamisen
yrityksen markkinointiin Facebookissa ja samalla yrityksen brandin nakyvyyden parantamisen.

Se on myos yksi keino kilpailijoista erottumiseen (Varjus 2009).

Facebookissa kaytetaan myos uutta hypertargeting-menetelmaa, jolle ei ole viela suomenkie-
lista vastinetta. Hypertargeting on markkinointimenetelma, jossa mainokset kohdistetaan
automaattisesti kohderyhman sivuille. Menetelmassa kaytetaan hyvaksi Facebookin kayttajien
profiilitietoja, joiden avulla mainokset osataan kohdistaa tarkemmin. Taman ansiosta markki-
noija saastaa turhia kustannuksia segmentoimalla markkinointiansa vaivattomasti hypertarge-
ting-menetelman avulla (Shih 2009, 82, 83).

3.3 LinkedIn

LinkedIn on liiketoiminnallisten verkostojen rakentamiseen tarkoitettu yhteisopalvelu sosiaali-

sessa mediassa. Sen avulla palvelun kayttaja pystyy verkostoitumaan lisaamalla esimerkiksi

kollegat verkostoonsa. Toisin kuin muissa yhteisopalveluissa, Linkedinissa kayttajat etsivat
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paatoimisesti lilkketoimintakumppaneja, potentiaalisia asiakkaita tai alihankkijaehdokkaita
(Lietsala & Sirkkunen 2009, 50).

LinkedInin tarjoama verkostoituminen lisaa kayttajan arvoa ja auttaa loytamaan liiketoimin-
nalleen sopivia kumppaneita. Palvelu tarjoaa mahdollisuuden tutustua muihinkin verkostoihin
kaytannossa siten, etta kollegojen verkostot ovat katevasti nahtavissa ja niihin voi ottaa yh-
teytta suoraan palvelun kautta. Verkostojen tyosuhdekontaktit voivat antaa suosituksensa

kayttajalle. Suositukset nakyvat suoraan kayttajan profiilissa (Safko & Brake 2009, 54-56).

LindedInissa yhteisojen koostuvat muun muassa poliittisista vaikuttajista, opiskelijoista,
markkinoinnin ammattilaisista ja muista yrityshenkiloista. Eri yhteisoja on palvelussa yhteensa
yli 500 000 ja verkostoituneita kayttajia 5 400 000. LinkedIniin voi myos tehda oman blogin.
Linkedinlnissa parhaiten menestyneille yrityksille LinkedIn on julkaissut menestystarinan.

Palvelussa yritys voi my0s rankentaa tiettyihin tuotteisiinsa tai palveluihinsa liittyvan kyselyn.

3.4 YouTube

Sosiaalisen median ehka tunnetuin mediapalvelu on YouTube. Palvelu on myos yritysmarkki-
noijien suosittu edullinen ja helppokayttoinen markkinointiratkaisu. YouTube on haku-
konepalvelu Googlen omistama, nopeasti kehittyva mediapalvelu. Ihmiset kayttavat YouTubea
omien videoidensa lataamiseen, jonka kautta heidan ystavansa ja perheenjasenensa voivat
katsoa niita. YouTubeen ladataan satoja tuhansia videoita paivittain, mika tekee siita myos
suositun palvelun markkinointikayttoon. YouTubessa on kaytetty eri markkinointikampanjoita,
jota monet yritysmarkkinointia toteuttavat yritykset ovat hyodyntaneet markkinoinnissaan.
(Larsen 2009)

YouTubessa nakyvien videoiden arvo maarittyy niiden viihteellisyyden mukaan, joillakin vide-
oilla saattaa olla useita miljoonia katsomiskertoja vain sen takia, koska ne ovat viihdyttavia.
Videot itsessaan ovat enintaan 10 minuuttia pitkia. Markkinointikaytossa YouTuben mahdolli-
suudet yrityksen internetnakyvyyden levittajana ovat lupaavia. YouTube markkinoinnissa
avainasiana on hakusanojen liittaminen videoon avainsanoiksi, tama menetelma optimoi vide-
on loytamismahdollisuudet ja rohkaisee muita katsomaan videota (Safko & Brake 2009, 254-
255).

YouTube on minulle henkilokohtaisesti tuttu mediapalvelu. Itsellani on palvelussa kayttaja-
tunnus seka profiilisivu, jonne olen ladannut useita videoita. Tyoharjoitteluni aikana tehta-
vanani oli suunnitella yritykselle video, joka levittaisi yrityksen nakyvyytta viraalimarkkinoin-
nin avulla. Palveluun ladattujen videoiden tarkoituksena on synnyttaa innostusta katsojissa,

jolloin nama saattavat linkittaa videon omiin sosiaaliverkostoihinsa, kuten blogeihin tai Face-
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bookiin. Katsojat voivat myos jattaa kommentteja videolle, arvostella sita tai lisata sen kir-
janmerkiksi. Kaikki edella mainitut toiminnot parantavat myos yrityksen hakusanapohjaista
loydettavyytta internetissa. Kaytannossa YouTube- videon lataaminen on helppoa. Markkinoi-

jan taytyy aluksi rekisteroitya YouTubeen, kuvata video kamerallaan ja ladata se palveluun.

YouTube on myos kuuluisa lukuisista palveluun ladattavista viraalimarkkinointivideoista. Esi-
merkiksi Vertical Responce on tehnyt tyypillisen viraalikampanjan videollaan ”Vertical Res-
ponce - Nuthin But An App Thang” . Yritys tarjoaa internet- suoramarkkinoinnin palveluja
muille yrityksille. Kampanjassaan yritys latasi YouTubeen parodian eraan rap- artistin kuului-
sasta kappaleesta. He muuttivat kappaleen sanoitukset markkinointisanomaksi jattaen musii-
kin ennalleen. He myos havainnollistivat yrityksen palveluja hauskasti videossa. Video sai
tuhansia katsojia ja paljon myonteista palautetta. Yrityksella on myos monia muita YouTube

videoita, joissa palveluja markkinoidaan kaytannonlaheisemmin (Vertical Responce 2010).

Tietyilla YouTuben markkinointivideoilla pyritaan vaikuttamaan katsojiin kaytannonlaheisella
lahestymistavalla. Yksi tallaisista tavoista on uuden tuotekonseptin esittely. Esimerkiksi Goog-
len julkaisema ”Google Apps marketplace” on business to business kayttoon rakennettu Web
2.0 - sovellus. Tietokoneohjelman promootiota varten tehdyssa videossa tarkastellaan ohjel-
man toimintoja tietokoneruutuperspektiivista. Videossa naytetaan eri toimintojen tuotekehit-

telyn saavuttamia uusia ratkaisuja (Google Apps 2010).

3.5 Podcasting

Podcasting on monien yritysten kotisivuillaan kayttama mediasovellus. Podcastit ovat aanitie-
dostoja, joita voi ladata omalle tietokoneelle. Niiden avulla yritykset tiedottavat esimerkiksi
tuotteistaan. Podcastin kuuntelija voi ladata aanitiedoston omalle tietokoneelle tai matkapu-
helimelle ja kuunnella sita myohemmin ilman internetyhteytta. Yhden podcastin pituus voi

kestaa yhdesta minuutista tuntiin, riippuen sen sisallosta.

Podcast voi sisaltaa erilaisia markkinoinnille tyypillisia tehosteita, kuten musiikkia tai aa-
niefekteja. Hyvin toteutetulla podcastilla voi nostaa yrityksen arvoa. Podcastiteille voi muo-
dostua vakituisia kuuntelijoita, jotka voivat toisinaan my0s antaa palautetta podcastista.
Podcasteja levitetaan RSS- syotteilla internetissa. Podcastin vakiokayttajat voivat tilata au-
tomaattisen viestin, joka saapuu taman sahkopostiin aina, kun yritys tekee uuden podcastin
(Safko & Brake 2009 210-211).

3.6 Wiki



16

Wiki on tiedonpakkausjarjestelma, jonka tietokanta on lahtgisin ihmisten omista tietolahteis-
ta ja on siten vapaasti muokattavissa. Wikin tarkoituksena on levittaa tietoa tehokkaasti ja
helposti. Jarjestelma tukee niin sanottua kollektiivista tietoa, joka saadaan aikaan kun tiettya
aihetta muokkaa useampi henkilo. Wiki-palvelujen luoma sosiaalisuus tekee siita myos yhtei-
sollisen palvelun. Wikin yhteiso muodostuu sosiaalisesta verkostosta, jossa jokainen voi osal-
listua sisallontuotantoon. Taman vuoksi Wikit ovat nopea tapa verkkosisallon levittamiseen.
Yhteisollinen sisallontuotanto synnyttaa keskusteluja, vaittelyja, ja sen kautta monipuolista
sisaltoa. Tunnetuin Wikin tuotos on Wikipedia, joka sisaltaa 3 091 241 sivua ja 10 961 832
rekisteroitya kayttajaa. Wikpedian mahdollistama helppo tekstinkasittely tekee siita suosi-
tuimman Wikin internetissa. Wiki itsessaan on tietosanakirja, josta saa yksityiskohtaista in-
formaatiota monista eri asioista. Yksityiset Wikit muodostetaan jonkun tunnetun aiheen ym-
parille, kuten esimerkiksi tietyn TV-sarjan. Se keraa aiheen fanit sivustolleen, jotka keskuste-
levat yhdessa aiheesta ja tuovat omia nakokulmiaan esille. Samantapainen menetelma toimii

myos yrityksen Wiki- markkinoinnissa (Jaakkola 2010).

Yrityksissa Wikia kaytetaan tuotekohtaisen tiedon pakkaamiseen yrityksen sivuille. Yleensa
Wikit ovat tassakin tapauksessa vapaasti muokattavissa. Wikia kayttavat etenkin suuret yri-
tykset, joilla on monia eri tuotteita tai palveluja. Tamankaltaiset yritykset pyrkivat Wikin

avulla laajentamaan nakyvyyttaan internetissa.

3.7 Twitter

Twitter on maailmanlaajuisesti suosituin mikroblogeja tarjoava palvelu. Palvelu on henkilo-
kohtaisen kayton lisaksi laajassa kaupallisessa kaytossa yrityksilla, jotka pyrkivat pysymaan
teknologisesti ajan tasalla ja verkostoitumaan muiden kanssa ja parantamaan viestintaansa.
Viimeisen kahden vuoden aikana Twitter on kasvattanut suosiotaan, aluksi yritysten epaviral-
lisena markkinointiviestintakanavana ja nykyaan yhtena laajemmista sosiaalisista verkostoi-
tumispalveluista. Twitterissa on myos useita sovelluksia, joilla tuetaan muun muassa yritys-

markkinoinnin leviamista suurtenkin kohderyhmien ulottuville.

Twitter on mikroblogipalvelu, joka mahdollistaa nopean viestinnan esimerkiksi yrityksen hen-
kiloston, sidosryhmien ja asiakkaiden valilla. Mikrobloggaus on mahdollista tietokoneen tai
matkapuhelimen kautta, jos ne sisaltavat internetyhteyden. Twitteria kaytetaan myos maail-
manlaajuisesti ystavien ja perheenjasenten valisena viestintakeinona. Yrityksen Twittersivun
uudet tilapaivitykset voidaan levittaa pikaviestien, tekstiviestien, RSS syotteiden tai sahko-
postin kautta. Twitter on tullut viime aikoina tunnetuksi ajankohtaisten uutisten nopeasta
paivityksesta sivuillaan. Monet yritykset ovat aloittaneet Twitterin kayton aluksi ilmaisena

markkinointitutkimustyokaluna. Kaytannossa markkinointitutkimukset toimivat niin, etta asi-
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akkaat antavat yritykselle palautetta ostamistaan tuotteista tai palveluista yrityksen Twitter-
sivuilla (Safko & Brake 2009, 535-536).

Twitterin sisaltoa tutkiakseen palveluun ei ole pakko rekisteroitya. Toisaalta palveluun rekis-
teroityminen on helppoa ja nopeaa. Palvelu tarjoaa vaivattoman yhteydenpidon ystavien,
perheenjasenten ja kollegojen kanssa. Merkittavaa Twitterissa on se, etta verkostoituminen
on todella helppoa. Liittamalla tietyn henkilon verkostoihinsa, verkostoituu myos hanen ver-
kostojen kanssa (Evans 2009, 67-68).

Twitterissa on yhteensa yli 1576 sovellusta, joita Twitterin kayttaja voi myos kehittaa. Sovel-
lusten tarkoituksena on monipuolistaa seka joitakin sovelluksia etta myos viihteellistaa Twit-
terin kayttajien viestintaa. Taman avulla viestinta synnyttaa myos toisenlaista vuorovaikutus-
ta, joka syntyy, kun kayttajat tuottavat keskenaan sisaltoa ja osallistuvat toistensa sovelluk-

siin.

Twitterilla on myds oma markkinointiratkaisumallinsa yrityksille, josta kaytetaan nimitysta
Twitter Pro marketing. Kyseisen markkinointimallin tamanhetkinen ohjelma on nimeltaan
Hummingbird 2, joka kayttoonotto maksaa 97 dollaria. Ohjelman tarkoituksena on helpottaa
yritysten Twitter- markkinointia. Ohjelma sisaltaa kayttajan median ja linkkien seurannan
siten, etta ohjelman loki laskee linkkien painalluksien maaran ja maarittaa painajien segmen-
tit. Ohjelma tarkkailee aktiivisia palvelun kayttajia jasenia ja raportoi naiden otollisuudesta
markkinoinnin kohderyhmaksi. Ohjelma raportoi yksityiskohtaisesti markkinoinnin ”seuraajis-
ta” ja sivulla kayneiden henkildoiden maarasta. Ohjelmaa voi hajauttaa monille kayttajille
seka verkostoille yrityksen sisalla. Ohjelmaan saa myos useita ilmaisia lisaosia (Hummingbird
2 2010).

4 Menetelmat ja aineisto

4.1 Kvalitatiivinen analyysi

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista sisallonanalyysia teorian ja
tutkimusaineiston analysoinnissa. Tutkimusaineisto kerattiin tutkimalla sosiaalisen median
palveluja seka ennalta valittujen business to business yritysten markkinointia sosiaalisen me-
dian ymparistossa. Tutkin naiden yritysten markkinoinnin sisaltoa tapauskohtaisesti tutkimus-

ongelmien nakokulmasta.

Tapaustutkimuksen tavoitteena on muodostaa tapaus, jota tutkitaan. Sen maarittamiseen
onnistuu tutkimuskysymysten seka aineistojen analyysien avulla. Tapausta rajataan jonkun

verran, minka jalkeen se tutkitaan kokonaisvaltaisesti (Eriksson & Koistinen 2005, 1).
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Yksi tutkimusmenetelmistani on kolmen ennalta valitun yrityksen haastattelu. Haastattelujen
tarkoituksena on tukea opinnaytetyon tutkimusosuutta, jonka paahuomio on sosiaalisen medi-
an ympariston tutkimisessa. Haastatteluista saatavat tulokset tekevat tutkimuksesta tyoela-
malahtoisemman. Haastattelut esitettiin yritysten (Microsoft, Nokia, seka Adecco) markki-

noinnin avainhenkiloille.

Toinen merkittava tutkimusmenetelma oli kirjallisen kyselyn esittaminen mainostoimistoille,
jotka tuottavat yritysmarkkinointia sosiaalisen median ymparistossa. Kyselyn tarkoituksena on
selvittaa kyseisten yritysten toimintatapoja sosiaalisen median ymparistossa. Kyselyssa kysyt-
tiin muun muassa sosiaalisen median avaintermeja seka niiden kayttoa yrityksen markkinoin-

nissa.

Teorian kirjoittamisen tukena kaytin teoksia, joiden sisalto oli kuvattu selkeasti ja monipuoli-
sesti. Taman jalkeen referoin tekstin, pyrkien valttamaan suoria lainauksia. Teorian eri vai-
heiden havainnollistamiseksi olen pyrkinyt lisaamaan kuvia sinne, missa ne olisivat hyodyllisia.
Opinnaytetyon luonteelle sopivaa kaytannonlaheista kirjallisuutta oli saatavilla varsin vahan.
Suurin osa kirjallisuudesta oli vuodelta 2009 ja kirjoitettu englanniksi. Taman vuoksi jouduin

kayttamaan aihetta kasittelevia opinnaytetoita tiettyjen teorian osa-alueiden tukena.

4.2 Tutkimusaineisto

Varsinainen tutkimusaineisto muodostui sosiaalisen median verkosta loytyvista business to
business yrityksista, jotka markkinoivat itseaan sosiaalisen median palveluiden kautta. Tutkit-
tavat palvelut olivat teoriassa mainitut sosiaalisen median palvelut. Haastatteluista saatu
aineisto antoi yrityksen markkinoinnin avainhenkilon nakemyksia tutkimusongelmien ratkai-

suihin seka heidan nakemyksensa sosiaalisen median asemaan yritysmarkkinoinnissa.

Tutkimusongelmien valinta perustui tutkimusongelmien tutkittavuuteen. Pyrin valitsemaan
sellaisia ongelmia, joiden ratkaisut pystyisin selvittamaan tasmallisen ja totuudenmukaisen
tiedon pohjalta. Kysymysten valintaan vaikutti myos niiden keskeisyys sosiaalisessa mediassa

ja siina toteutettavassa business to business markkinoinnissa.

Teorian aineiston etsinta alkoi helmikuun 2010 alussa Hyvinkaan Laurean kirjastosta. Kaytin
”Laurus”-, "Theseus”-, seka ”Nelli”- tietokantoja ja etsin kasitteita hakusanoilla, kuten: ”So-
siaalinen media”, ”business to business”, seka ”yritysmarkkinointi”. Kavin lapi kaikki aihekes-
keiset hakusanatulokset ja valitsin niista sopivimmat, minka jalkeen luin ne lapi ja analysoin

niiden sisallon.
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Tyon tukena kaytin myos tyoharjoittelukokemusta, joka helpotti opinnaytetyon toteutusta
merkittavasti. Tyoharjoittelun ohessa olen myos vapaa-ajallani tutustunut sosiaalisen median
palveluihin ja samalla tutkinut niiden kayttokelpoisuutta markkinoinnissa. Henkilokohtainen
kokemukseni sosiaalisen median ymparistossa on vaikuttanut kaytannonlaheisten tutkimusna-
kokulmien valintaan. Tutkimusnakokulmien konkreettinen selvittaminen tapahtui tutkimalla
aihetta kasittelevaa kirjallisuutta. Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmiin tutustuin teoksen

”Laadullisen tutkimuksen tyotapoja” kautta (Syrjala, Ahonen, Syrjalainen, Saari 1995).

4.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen ulkoinen validiteetti koostuu tutkijan asemasta, tietolahteista, tutkimuksen
olosuhteista, kasitteiden maarittelysta seka tutkimuksen menetelmista. Validiteetin mittaus
toteutetaan tarkastelemalla tutkimuksen vertailtavuutta ja siirrettavyytta. Monipuolisen tut-
kimusaineiston keraaminen ja selkea raportointi mahdollistavat tutkimuksen tehokkaan vali-
diuden mittaamisen. Sisaisen validiteetin tarkastelussa kiinnitetaan huomiota tutkijan vaiku-
tuksiin ja johtopaatoksiin tutkimuksessa. Tutkimuksen reliabiliteetin arvioinnilla osoitetaan
tulosten samankaltaisuus, jos tutkittavassa kohteessa ei tapahdu merkittavia muutoksia tut-
kimuksen aikana. Reliabiliteetti nakyy osittain tutkimustilanteesta tehdyssa arvioinnissa (Syr-
jala, Ahonen Syrjalainen & Saari 1995, 100-101).

Opinnaytetyon validiteetti varmistettiin tarkastelemalla tutkimuksen menetelmia seka vertai-
lemalla teoriaa opinnaytetyon tuloksiin. Vertailun tuloksissa ilmeneva yhdenmukaisuus oli
avaintekijana validiteetin tarkistamisessa. Tutkimuksen reliabiliteetin tukena oli tutkimuksen
toteutuksen tarkka kuvaus, tarkat lahteidenmerkinnat ja niiden ajankohtaisuus tutkimukses-

sa.

4.4 Opinnaytetyon toteutus

Opinnaytetyo toteutettiin itse tehtyna tutkimuksena, jossa pyrittiin tuomaan esille seka tyo-
elamakohtaisia etta kehittavia nakokulmia. Tyon tukena kaytettiin opinnaytetyon kirjallisia

ohjeita, seka opinnaytetyon ohjaajien opastusta.

Opinnaytetyon valmistelu aloitettiin helmikuussa, jolloin myos tutkimusaineiston ja teorian
keruu alkoi. Helmikuun lopussa julkaistiin tutkimussuunnitelma, jolloin suurin osa lahdeaineis-
tosta oli jo keratty. Opinnaytetyon odotetaan valmistuvan toukokuun loppuun mennessa tai

kesakuun alussa.

5 Tutkimusongelmat
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Tutkimusongelmat muodostettiin sosiaalisen median ymparistossa toteutettavan yritysmarkki-
noinnin tarkastelusta. Kysymykset ovat kaytannonlaheisia ja niilla pyritaan selkeyttamaan
tutkimusta. Tutkimusongelmat ovat yksiselitteisia, mutta niiden rajaama alue on tarpeeksi
laaja tutkimuksen tyoelamaa kehittavan tarkoituksen tayttamiseen. Myos niiden ratkaisut
pyritaan esittamaan yksinkertaisina, jotta niista tehtavat johtopaatokset olisivat mahdolli-
simman tasmallisia. Tutkimusongelmien paatavoitteena on toimia opinnaytetyon tutkimusyti-

mena, jonka perustalle tutkimusrakenne muodostetaan.

5.1 Miten sosiaalista mediaa hyodynnetaan asiakkuuksien hallinnassa?

Sosiaalisessa verkossa suhdetoiminnaksi kutsutaan sosiaalista vuorovaikutusta, jolla muodoste-
taan merkityksia ja valitetaan tietoa (Parkkila 2005). Toisin sanoen sosiaalisessa mediassa
muodostetaan yhteyksia ihmisten valille heidan tuottamansa sisallon ja sisallon levittamisen
kautta. Sosiaalisessa mediassa asiakkuuksien hallinnalla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys on
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa eli muiden yritysten toimihenkiloiden kanssa. Asiakkuuksia

hallitaan verkostojen valilla tapahtuvalla asiakassuhdeviestinnalla.

Asiakassuhteiden johtamisesta on tullut yksi nopeimmin kasvavia internetmarkkinoinnin toi-
mialoja. Internetista on tullut asiakassuhteiden muodostamisen valtavayla seka kuluttaja-
etta yritysmarkkinoinnissa. Yhtena internetmarkkinoinnin tarkeimpana tavoitteena pidetaan
asiakassuhteiden muodostamista. Sosiaalisen median ymparistossa kilpailua on havaittavissa
yritysten valilla, tosin vahemman kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Taman vuoksi oikean kana-
van ja uskollisten asiakkaiden loytaminen on erittain tarkeaa internetmarkkinoinnissa (Silver-
stein 2001, 265-266).

Asiakassuhdeviestinta on toimintaa, jonka avulla syntyneet asiakassuhteet pyritaan vakiinnut-
tamaan ja tekemaan tuloksellisimmiksi. Asiakassuhde maaritetaan myos viestinnaksi, jolla
asiakassuhdetta kehitetaan ja syvennetaan (Rope 1998, 228). Asiakassuhdetoiminta liittyy

tiiviisti asiakkuuksien johtamiseen.

5.2  Mita kaytannon ongelmia sosiaaliseen mediaan voi liittya?

Sosiaalisen median ymparistossa menestyminen vaatii seka tietoa etta taitoa. Niita tarvitaan,
jotta asiakas pystyttaisiin tavoittamaan ja palvelemaan hanta parhaalla mahdollisella tavalla.
Sosiaalinen media ei ainoastaan koostu markkinoinnista, vaan myos taloudesta, tuotteista
seka asiakastuesta, jotka voidaan yhdistaa sosiaalisen median avulla. Kasvokkain tapahtuvan
asiakassuhdeviestintaa pidetaan edelleenkin ylivertaisena virtuaaliseen viestintaan verrates-
sa. Tama aiheuttaa monelle yritykselle haasteita virtuaalisen asiakassuhdeviestintaan siirty-
miseen (Maddox 2010).
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Kaytannon ongelmilla tarkoitetaan tutkimuksessa kaikkia sosiaalisessa mediassa toteutettavaa
yritysmarkkinointiin liittyvia ongelmia. Niita ovat esimerkiksi markkinoijan vahainen perehty-
mistaso, sosiaalisen median palvelujen epakaytannollisyys tai ongelmalliset markkinointisovel-
lukset. Koska sosiaalisen median ymparisto on uusi saattavat yritykset kohdata uudenlaisia

ongelmia, joiden tutkiminen on oleellista tutkimuksen kaytannonlaheisyyden kannalta.

5.3  Mitka ovat sosiaalisen median merkittavimmat hyodyt business to business markkinoin-

nissa?

Business to business markkinoinnissa ostajana ei ole organisaatio, vaan organisaatiossa tyos-
kenteleva henkilo. Tama henkilo voi toimia organisaation edustajana tai markkinakuluttajana.
Taman takia organisaation kohderyhmana eivat ole muut organisaatiot, vaan ihmiset, jotka
tyoskentelevat organisaatiossa (Rope 1998, 10). Taman vuoksi yritys- ja kuluttajamarkkinoin-
nin erot vahenevat selkeasti. Yrityshenkilon asema sosiaalisen median palvelujen kayttajana
avaa uusia mahdollisuuksia sosiaalisen median uudenlaisille vaikuttimille, joilla saattaa olla
suuri merkitys markkinoinnin tuloksellisuudessa. Sosiaalisen median business to business
markkinoinnin merkittavimpien hyotyja maaritellaan ensisijaisesti markkinointinakokulmasta.

Toisin sanoen hyodyt valitaan niin, etta niilla on yrityksen arvoa selkeasti lisaava vaikutus.

6 Haastattelut

Haastattelu kuuluu prosessiin, jossa tuotetaan tietoa. Haastattelun voi toteuttaa eri nakokul-
mista, joiden valinnassa on tarkeaa ottaa huomioon mahdolliset tutkimuskysymykset. Teema-
haastattelu kuuluu puolistrukturoituihin haastatteluihin, jossa kysytaan samaan aiheeseen
liittyvia asioita riippumatta kysymysten muodosta ja jarjestyksesta (Ruusuvuori & Tiittula
2005, 10-11). Haastattelun ydintehtavana on tuottaa ajankohtaista tietoa yritysten tamanhet-
kisesta tilanteesta business to business markkinoinnista sosiaalisen median ymparistossa. Jo-
hanna Ruusuvuoren ja Liisa Tiittulan teoksesta ”Haastattelu: Tutkimus, tilanteet ja vuorovai-
kutus” loytyi haastattelumenetelmiin perehtymiseen tarvittavaa hyodyllista tietoa (Ruusuvuo-
ri & Tiittula 2005).

Kerasin haastatteluaineiston haastattelemalla kolmea yritysta Microsoftia, Nokiaa ja Adeccoa.
Valitsin kyseiset yritykset, koska ne kayttavat sosiaalisen median eri palveluita tehokkaasti
yritysmarkkinoinnissaan. Haastateltaviksi henkilGiksi valitsin naiden Suomessa toimivien yri-
tysten markkinointipaallikot. Haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluina, jotka nauhoitet-
tiin ja kirjoitettiin myohemmin kokonaisuudessaan paperille. Seuraavaksi kerron haastatelta-

vien yritysten perustiedot.



22

Microsoft on Bill Gatesin vuonna 1975 perustama ohjelmistoalan yritys. Yrityksen toiminta
alkoi kuitenkin vasta vuonna 1992, jolloin yritys julkaisi ensimmaiset tietokoneohjelmansa,
mukaan lukien Windows- kayttojarjestelman. Yrityksesta kasvoi nopeasti maailman suurin
alansa yhtio. Microsoft on myohemmin julkaissut merkittavia tietokoneohjelmia, kuten Mic-
rosoft Office ja Microsoft SQL Server. Ohjelmat on tarkoitettu seka yritys- etta yksityiskayt-
toon. Microsoft on kilpailijoihinsa verrattuna edellakavija myos markkinoinnissa, mika nakyy

monena eri keinona levittaa tuotteidensa nakyvyytta (Microsoft 2010).

Nokian perusti Fredrik Idestam vuonna 1865. Yhtio on toiminut vahvana tietoliikenne-, seka
kulutuselektroniikkayrityksena vuodesta 1980. Myohemmin Nokia on fuusioitunut useiden eri
tietokoneyritysten kanssa ja alkanut myymaan matkapuhelimia. Nokia on tunnettu myos na-
kyvasta ja pitkalle kehittyneesta markkinoinnistaan. Yhtio markkinoi tuotteitaan henkiloasi-
akkaille ja yrityksille muun muassa sosiaalisen median keinoin. Blogit, Podcastit, Facebook ja

Twitter sisaltavat Nokian profiilisivut (Nokia 2010).

Adecco historia alkoi vuonna 1957, kun Adia perustettiin Sveitsissa. Adia- ja Ecco- nimisten
yrityksten fuusioiduttua vuonna 1996 syntyi Adecco. Nykyaan Adeccosta on tullut maailman-
laajuisesti johtava henkilostopalveluyritys, jossa tyoskentelee paivittain yli 500 000 tyonteki-
jaa. Adecco on myos 10 maailman suurimman tyonantajan joukossa. Adeccolla on oma Face-
book-sivu ja Facebook-yhteiso, johon kuuluu yli 2000 vakituista kayttajaa. Adeccolla on myos

markkinointivideo YouTubessa (Adecco 2010).

6.1 Haastattelujen toteutus

Haastattelujen kysymykset (Liite 1) perustuivat tutkimusongelmiin. Jokainen tutkimusongel-
maan liittyva kysymys sisaltaa muutaman tukikysymyksen, joilla tutkimusongelmia pyritaan
selkeyttamaan. Haastattelut olivat melko lyhyita. Niista jokainen kesti noin kymmenen mi-
nuuttia, jonka aikana sain kerattya vastaukset haastattelukysymyksiini. Haastattelun lyhyt
kesto johtui siita, etta tavoittamieni avainhenkiloiden aihekohtainen tieto oli valitettavan
rajoitettua. Haastattelu olisi voinut kestaa pidempaankin, mutta siina tapauksessa haastatte-
lun tulosten sisalto olisi todennakoisesti ollut kaukana opinnaytetyon ydinaihepiirista. Koska
koko opinnaytetyon tutkimuksellisuus muodostuu kolmesta tutkimuskysymyksesta, oli opin-
naytetyon validiuden kannalta tarkeaa keskittya haastattelussa juuri naihin kolmeen tutki-

muskysymykseen. Seuraavaksi esitetaan haastattelujen tulokset.

6.1.1 Microsoft

Haastattelin Microsoftin Juha Koivistoa, joka vastaa yhtion Suomessa toteuttamasta myynnista

ja markkinoinnista. Koivisto piti sosiaalista mediaa tehokkaana tapana kerata intressiryhmia
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yhteen. Sen ansiosta myos markkinoinnin osumatarkkuus kasvaa ja sosiaalinen vuorovaikutus
lisaantyy. Asiakkuuksien hallintaa hoidetaan yhtiolla yha perinteisin keinoin. Asiakassuhteiden
muodostus ja vakiinnuttaminen hoidetaan yleensa kasvokkain. Toisaalta sosiaalista mediaa
kaytetaan paljon ulkoiseen markkinointiviestintaan asiakkaiden kanssa, kuten esimerkiksi
seminaarien, messujen ja muiden vastaavien tapahtumien toteuttamisen yhteydessa. Sosiaa-

linen media on tuonut Microsoftille virikkeita uusien toimintatapojen suunnittelussa.

Microsoftin eras kaytannon haaste muodostuu Koiviston mukaan siita, kuinka suuri osa kohde-
ryhmasta tavoitetaan sosiaalisen median avulla. Talla hetkella kohderyhman koko on suhteel-
lisen pieni. Kiinnostusta sosiaalisessa mediassa markkinointiin loytyy hyvinkin paljon. Kaytan-
non ongelmana on myos verkkoyhteisdjen jasenmaaran lisadminen. Koivisto esittaa, etta Mic-
rosoftilla on innostusta toteuttaa markkinointia sosiaalisen median keinoin, vaikka kyseisen
haasteeksi muodostuu sopivien henkiloresurssien loytaminen tehtavaan. Vakiintuneita sosiaa-
lisen median harrastajia lOytyy yrityksesta jonkin verran. Harrastamisen muuttaminen paiva-
tyoksi vaatii yritykselta aikaa ja resursseja. Perehtymisongelmia ei Microsoftilla Koiviston

mukaan ole ollut.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin merkittavimpia hyotyja ovat Koiviston mukaan uudet
kohderyhman lahestymistavat. Koiviston mukaan selkeana etuna on myos yritysmarkkinoinnin
kustannustehokkuus sosiaalisen median ymparistossa. Sosiaaliseen median kaytetaan noin 15
% yrityksen markkinointibudjetista. Tietyt sosiaalisen median palvelujen kayttokustannukset
eivat aiheuta lainkaan kustannuksia. Eniten yrityksessa sijoitetaan interaktiivisiin palveluihin,
joiden avulla kohderyhman lahestyminen on tehokkainta. Sosiaalinen media on vaikuttanut
Koiviston mukaan positiivisesti yhtion liikevaihtoon, vaikka tarkkoja tunnuslukuja Koivisto

osannut sanoakaan.

6.1.2 Nokia

Haastattelin Nokian Anssi Vanjokea, joka kuuluu Nokian hallitukseen ja vastaa yhtion markki-
noinnista. Heti haastattelun alussa Vanjoki painotti, etta asiakkuuksien hallinta on tarkealla
sijalla Nokian tuotteiden markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Asiakassuhteet tosin muo-
dostetaan tuotteiden myynnin yhteydessa. Sosiaalinen media on luonut yhtiolle uuden tavan
muodostaa jatkuva asiakassuhtde, jota on helpompi hallita sosiaalisen median ymparistossa.
Sosiaalinen media muodostaa myos uudenlaisen kanavan, jossa yhteydenpidon maara asiak-
kaiden kanssa kasvaa. Vanjoki huomauttaa, etta interaktiivisuus ja kasvava vuorovaikutus
sosiaalisen median sisaisissa asiakassuhteissa muodostavat keskeisen eron perinteiseen yri-
tysmarkkinointiin verrattuna. Sosiaalinen media tekee asiakassuhteesta myos inhimillisem-

man.
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Sosiaalisessa mediassa yritysmarkkinoinnin toteuttamiseen tarvitaan Vanjoen mukaan riittava
osaamispohja seka ihmisia, jotka pystyvat ymmartamaan sosiaalisen median toimintaymparis-
toa ja samalla koordinoimaan yritysmarkkinoinnin toteutusta sosiaalisessa mediassa. Suurim-
pana haasteena Vanjoki pitaa alan ammattilaisten rekrytoimista toiminnan aikaansaamiseksi.
Nokialla ei ole Vanjoen mukaan perehtymisongelmia sosiaalisen median ymparistossa.
Vanjoki pitaa sosiaalisen median kautta toteutettavaa yritysmarkkinointia aarimmaisen kus-
tannustehokkaana sen takia, koska se ei aiheuta hukkakustannuksia yritykselle juuri lainkaan.
Perinteinen yritysmarkkinointi sen sijaan aiheuttaa valilla ylimaaraisia lisakustannuksia. Ym-
paristo luo myos hyvat puitteet uusille virtuaalisille markkinointimenetelmien hyodyntamisel-
le. Sosiaalisen median ansiosta laajan kohderyhman tavoittaminen onnistuu helposti. Tarkkaa
budjetointimaaraa Vanjoki ei tiennyt, mutta esitti etta sosiaalisen median yritysmarkkinoin-
nin osuus budjetissa kasvaa jatkuvasti. Sosiaalisen median avainhyotyna on Vanjoen mukaan

markkinoinnin tulosten ja myynnin tehostaminen.

6.1.3 Adecco

Suomen Adecco ei markkinoi yritystaan sosiaalisessa mediassa, joten haastattelin Norjan
Adeccon projektipaallikkoa, Silje Valsethiia. Valseth oli yksi YouTuben ”Better Work Better
Life”- musiikkivideon tekijoista. Silje Valseth selvitti alussa, etta kyseinen video oli alun perin
tarkoitettu sisaiseen markkinointikayttoon. Videon tarkoituksena oli tyontekijoiden motivaa-
tiota ja innostuksen lisaaminen. Tasta huolimatta video on julkaistu YouTubessa kaikkien nah-
taviksi. Videon on jo nahnyt moni Adeccoon kuulumaton, mika tekee siita tahattomasti myos
yrityksen ulkoisen markkinointimenetelman. Valseth sanoi, etta yrityksella on myos oma sivu
Twitterissa, Facebookissa ja Linkedinissa. Yritys on julkaissut toisenkin merkittava YouTube-
video, tosin ainoastaan ulkoista markkinointia varten. Videon aiheena on iPhonen matkapuhe-
linsovellus, jossa kaytetaan Adeccon kayttoliittymaa. Adeccossa asiakkuuksien hallinnalla
pyritaan sosiaalisessa mediassa samoihin tuloksiin kuin perinteisessakin markkinoinnissa, eli

muodostamaan uusia asiakassuhteita.

Sosiaalisessa mediassa kaytannon ongelmia on Valsethin mukaan ollut hyvin vahan. Aiheen
parissa tyoskentelevat markkinoijat ovat antaneet paljon myonteista palautetta sosiaalisen
median toimintaymparistosta. Se voi johtua Valsethin mukaan myos siita, etta yritys on vasta
hiljattain alkanut kayttamaan Twitterin kaltaisia sosiaalisen median palveluja. Markkinoijat
ovat saaneet vahvan perehdytyksen ymparistoon, mutta vankkaa kokemusta sosiaalisessa me-
diassa markkinoinnista ei heilla viela ole. Merkittavin hyoty Adeccolle on markkinoinnissa ollut
se, etta tahan mennessa sosiaalisen median kaytto on ollut heille taysin ilmaista. Tulevaisuu-
dessa yritys aikoo Valsethin mukaan panostaa Twitteriin ja LinkedIniin yritysmarkkinoinnissaan

niin sisallon kuin budjetoinninkin osalta.
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7 Kysely

Kyselyn onnistumisen kannalta on tarkeaa valita tutkimukselle sopiva kohderyhma. Kyselyn
merkittavina osioina ovat myos kyselyn runko ja ulkoasu. Niiden perusteella kyseltava henkilo

paattaa, vastaako han kyselyyn vai ei (Puhakka 2005).

Kyselyssa keskitytaan sosiaalisen median markkinointimenetelmiin kyselemalla sosiaaliseen
mediaan liittyvista kasitteista seka tutkimusongelmista jokaisen opinnaytetyossa mainitun
sosiaalisen median palvelun nakokulmasta, joita yritys kayttaa markkinoinnissaan. Kysely esi-
tettiin markkinointitoimistoille, jotka ovat erikoistuneet sosiaalisen median markkinointiin.
Syy, miksi tutkimuksessa nakyvat vain yhden yrityksen kyselyn tulokset johtuu mainostoimis-
tojen vahaisesta lukumaarasta. Sosiaalisen median ymparistossa tyoskentelevia mainostoimis-

toja on Suomessa talla hetkella kovin vahan.

7.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn henkilo, joka toimii yrityksen verkkoassistenttina. Kyselyn vastauksista selviaa, ettei
yritys kayta markkinoinnissaan viraalimarkkinointia. Word of mouth -ilmio on yritykselle tuttu.
Verkkoreferensseja kaytetaan Hanen mukaan kaikessa yrityksen markkinoinnin yhteydessa.
RSS- syotteita kaytetaan myos markkinoinnin yhteydessa niin, etta ne tilataan markkinointisi-
sallon luonnin yhteydessa. Yritys hyodyntaa Web 2.0 sovelluksia markkinoinnissaan erityisesti
Facebookin ja Twitterin sivuilla, joilla sovellukset on helposti saatavilla. Osallistumistalous

toimii mahdollisena verkostoitumisen lisakeinona.

Yrityksen business to business markkinoinnissa kayttamat sosiaalisen median palvelut ovat:
Facebook, Linkedin ja Twitter. Facebook sopii hyvin asiakkuuksien hallintaan, etenkin uusien
asiakassuhteiden luomiseen ja vanhojen asiakassuhteiden vakiinnuttamiseen. Facebookissa
olennaisena kaytannon ongelmana on ajankaytto. Monipuolisen Facebook markkinoinnin to-
teuttaminen vaatii enemman aikaa, jota ei ole tarpeeksi. Ajan vahyys on ongelmana, koska
yrityksella on sosiaalisen median lisaksi muitakin toimintaymparistoja, jotka vievat paljon
aikaa. Sosiaalisessa mediassa merkittavimmiksi hyodyksi muodostuvat verkkonakyvyyden kas-
vu, hakukoneldydettavyyden paraneminen seka tehokas ymparisto uusien asiakkaiden loytymi-

seen.

Yritykselle LinkedIn on viela uusi toimintaymparisto. Yrityksen henkilostolla on palvelussa
omat kayttajatilinsa, joilla he ovat verkottuneet keskenaan. Linkedlnia kaytetaan yrityksen
verkostojen muuttamissa sahkdiseen muotoon. Toistaiseksi palvelu toimii vain yrityksen sisais-

ole viela analysoinut.
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Yritys kayttaa Twitter-palvelua aktiivisesti. Se pyrkii muodostamaan Twitterin avulla uusia
asiakkuuksia houkuttelemalla potentiaaliset asiakkaat Twitterin kautta omille kotisivuilleen.
Twitterissa yritys kay keskusteluja yrityksen henkiloston valilla seka potentiaalisten asiakkai-
den kanssa. Palvelun tarkoituksena on yrityksen internetnakyvyyden seka hakukoneloydetta-
vyyden lisaaminen. Twitter-markkinoinnin haasteeksi muodostuu sama ongelma kuin Faceboo-
killa, eli palveluun ei ehdita kayttamaan tarpeeksi aikaa. Merkittavimpana hyotyna Kuisma
pitaa yrityksen nakyvyyden huomattavaa kasvua Twitterin avulla. Taman ansiosta nettisivulle

saadaan ohjattua enemman potentiaalisia asiakkaita.

8 Sosiaalinen media business to business ymparistossa

Taman tutkimusosion tavoitteena on selvittaa sosiaalisessa mediassa toteutettavaa business
to business markkinointia. Tarkastelun kohteina ovat suomalaiset tunnetut yritykset, jotka
kayttavat palveluita yritysmarkkinointiin. Tutkimuksen rakenne perustuu tutkimuskysymyk-
siin. Laadullisena menetelmana kaytettiin tapauksia arvioivaa tutkimusmenetelmaa. Talla

tavoin yritysten tarkastelu onnistui tehokkaimmin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapaustutkimus yhdistetaan usein etnografiseen tai toiminta-
tutkimukseen. Tapaustutkimuksella ei ole yksittaista, kokonaisvaltaista maaritelmaa. Tutki-
muksessa keskeista on kuvailu seka eri tapauksiin liittyvien ilmioiden tarkoitusten maaritta-
minen (Syrjala, Ahonen, Syrjalainen & Saari 1995, 11). Tapaustutkimuksella pyrin lahesty-
maan tarkasteltavia kohteita kaytannonlaheisesta nakokulmasta seka toteuttamaan tutkimuk-

sen mahdollisimman tarkasti yritysesimerkkien avulla.

8.1  Blogit yritysmarkkinoinnissa

Aloitin sosiaalisen median ympariston tutkimisen tarkastelemalla yritysblogeja tutkimuson-
gelmien nakokulmasta. Blogit ovat yleisia monella yrityksella, joten etsin tutkimuskohteekse-
ni poikkeuksellisen monipuolisen blogisivun, jotta tutkimus toisi enemman tuloksia. Valitsin
blogitutkimuksen kohteeksi Nokia Next- blogin. Valitsin sen siksi, etta Nokian markkinointi on
monella tapaa edistyksellisempaa muiden suomalaisten yritysten markkinointiin verrattuna.
Yllapitaakseen kilpailukykyaan Nokian on pystyttava markkinoimaan tuotteitaan monipuoli-
semmin. Blogit ovat ulkoasultaan nayttavia ja rakenteiltaan yksinkertaisia ja lyhyita. Taman

vuoksi Nokian blogeja on helppo tutkia yritysmarkkinoinnin nakokulmasta.

Aluksi tutkin Nokia Next- sivuston blogeja asiakkuuksien hallinnan nakokulmasta. Blogi ei si-
saltanyt todellisia asiakassuhdeviestinnan keinoja. Sivuilla oli tosin mahdollista antaa palau-

tetta blogeista tai ottaa yhteytta sivuston yllapitajaan. Blogisivusto sisalsi kaytannossa vain
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tekstia ja kuvia seka satunnaisia linkkeja sivuille, jossa kuvataan tiettya aihetta tarkemmin.

Sivustosta puuttui blogin kommentointimahdollisuus.

Seuraavaksi tutkin blogien kayttoon liittyvia ongelmia. Yritysasiakkaan nakokulmasta ongel-
maksi muodostui blogien sisallon yleistetty rakenne. Blogeissa ei tasmennetty esimerkiksi
ammattikayttoon tarkoitetun tuotteen ominaisuuksia tai sita, miksi kyseinen tuote ylipaatansa
soveltuisi yrityskayttoon. Toisin sanoen blogin ongelmaksi muodostui sisallon epatarkkuus.

Toisaalta blogeja oli helppo lukea. Sivu latautui nopeasti, ja linkit toimivat oikealla tavalla.

Taman jalkeen tutkin blogien merkittavimpia hyotyja. Ensinnakin Nokia Next- blogin yksi suu-
rimmista hyodyista oli sen loydettavyys internetissa. Blogi on linkitetty yrityksen kotisivuille,
seka Facebook- ja Twitter-sivuille, joissa Nokialla on omat yritysprofiilinsa. Toinen merkittava
hyoty on tapa, jolla blogissa kuvataan tuotteita ja tapahtumia. Niissa pyritaan vahasanaiseen,
kuvien ja videoiden avulla visuaalisesti nayttavaan ja omaperaiseen markkinointiin. Blogissa
on myos kilpailusovelluksia, joiden avulla voi voittaa palkintoja. Tama on merkittava hyoty

blogisivustolle, joka parantaa sen viihdearvoa entisestaan (Nokia Next 2010).

8.2 Facebook yritysmarkkinoinnissa

Aloitin Facebookin tutkimisen kirjautumalla palveluun ja etsimalla jonkun tunnetun suomalai-
sen business to business yrityksen palvelun. Paadyin Eilakaislaan, koska yritys on yksi alansa
parhaimmista henkilostopalveluista Suomessa. Yrityksen Facebook-sivut ovat tarpeeksi infor-
moivia ja sivun ulkoasu tutkinnan kannalta mielenkiintoinen. Sivujen tarkastelun ja niiden
sisallon analysoinnin lisaksi pyrin etsimaan ratkaisuja tutkimusongelmiin myos muualta Face-

bookista.

Facebookin asiakkuuksien hallintaa maarittaa se, kuinka paljon yritys on valmis kayttamaan
aikaa, rahaa ja henkiloresursseja Facebook-markkinointiin. Asiakkuuksia voi hallita palvelussa
monella tapaa. Yhtena keinona on muodostaa yrityksen nimea kantava yhteiso, johon muut
Facebookin kayttajat voivat liittya. Eilakaislan yhteisossa on 157 jasenta. Yhteison jasenilla
on mahdollisuus keskustella yrityksen Facebook-sivun keskustelupalstalla. Naita keskusteluja
tutkimalla yritys voi tehda johtopaatoksia yhteison jasenista seka solmia asiakassuhteita kayt-

tajien kanssa.

Toinen keino asiakkuuksien hallintaan on ostaa palvelulta Facebook-markkinointiratkaisu (Fa-
cebook Marketing Solutions), johon sisaltyy yrityksen Facebook-sivun kavijamaaran monito-
rointi. Toisin sanoen yrityksella on kaytossaan Facebook-sovellus, joka ilmoittaa, montako
ihmista yrityksen Facebook-sivulla on kaynyt. Myos palveluun tehtyjen mainosten painallusten

maaraa voi tarkkailla edella mainitun sovelluksen avulla. Sovelluksen tarkoituksena on siis
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valvoa potentiaalisia asiakkaita ja se pystyy myos tarvittaessa jakamaan nama potentiaaliset
asiakkaat eri segmentteihin. Segmentteja ja niiden kayttaytymista tutkimalla yritys voi muo-
kata omaa Facebook-markkinointiaan niin, etta se kykenee houkuttelemaan enemman poten-

tiaalisia asiakkaita markkinoitavalle sivulle.

Facebook- markkinoijille saattaa muodostua useita ongelmia, jotka johtvat enimmakseen
kokemuksen puutteesta. Liika konservatiivisuus Facebook-markkinoinnissa koituu monen yri-
tyksen haitaksi. Jos yritys muodostaa Facebook-sivunsa sisallon pelkasta tekstista, ovat sen
vuorovaikutusmahdollisuudet varsin heikot. Tama nakyy yhteisonjasenten vahaisessa maaras-

sa.

Facebookin yksi merkittavimmista hyodyista on sen helppokayttoisyys. Facebookin rakenne
tekee Facebook-markkinoinnista ja potentiaalisten asiakkaiden osallistumisesta jatkuvan pro-
sessin, josta on hyotya seka markkinoijalle etta asiakkaalle. Markkinointiprosessi on siis kayn-
nissa silloinkin, kun markkinoija ei ole palvelussa lasna. Kaytannossa tama prosessi on muiden
kayttajien yrityksen sivulle muodostamaa sisaltoa. Toisena Facebookin merkittavana hyotyna
on sen kasvava suosio. Yritysten toimihenkilot jotka kayttavat palvelua paivittain, muodosta-
vat ensivaikutelmansa vahemman tunnetusta yrityksesta jo pelkastaan sen Facebook-sivun
perusteella. Taman vuoksi Facebookissa menestyvat yritykset voivat helposti kerata potenti-
aalisia asiakkaita yrityksen sivuille eri sovellusten, kuten kilpailujen tai viraalivideoiden avul-

la.

8.3 Linkedin yritysmarkkinoinnissa

Valitsin LinkedlInissa tutkimuksen kohteeksi Tieto-yrityksen, joka tarjoaa IT-alan palveluja
suomalaisille yrityksille. Valitsin sen, koska yrityksen nakyvyys palvelussa on keskivertoa pa-
rempi, muihin vastaaviin suomalaisyrityksiin verrattuna. Yrityksella on palvelussa monta eri

verkostoa. Kaiken kaikkiaan yritys osoittautui tutkittavuudeltaan monipuoliseksi.

Tutkittuani yrityksen LinkedIn-sivustoa asiakkuuksien hallinnan nakokulmasta tulin siihen tu-
lokseen, etta palvelun sisaiset viestintamahdollisuudet ovat pienemmat kuin esimerkiksi Fa-
cebookissa. Yrityksen yhteisoon liittynytta potentiaalista asiakasta on mahdollista informoida
yrityksen tapahtumista sahkopostitse tai uutiskirjeilla. Ainoa sosiaaliselle medialle tyypillinen
vuorovaikutustapa Linkedlnissa on yrityksen keskustelupalsta. Toisaalta yritys voi samanaikai-
sesti rakentaa useita verkostoja LinkedlInissa. Esimerkiksi yrityksen henkilosto ja yrityksen
yhteison jasenet ovat kahdessa eri verkostossa. Verkostojen toisistaan erottaminen helpottaa

asiakkuuksien hallintaa Linkedlnissa.
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Tutkin yritysta LinkedInissa seka oman profiilin muodostamista palveluun ja huomasin, etta
palvelu ei itsessaan aiheuta markkinoijalle kaytannon ongelmia. Ainakin riskit kaytannon on-
gelmien syntymiselle ovat varsin pienet. Tama johtuu palvelun kattavista perehdytysohjeista
seka sovelluksesta, jossa palvelun yllapitajilta voi kysya mita tahansa palveluun liittyvaa.
Mahdollisena haittana markkinoinnille on tasta huolimatta mahdollinen yrityksen profiilisivus-
ton sisallon poisjattaminen. Toisin kuin monella muulla suomalaisilla yrityksilla, Tiedon sivut

olivat sisalloltaan poikkeuksellisen monipuolisia.

Palvelun merkittavin hyoty on se, etta yritys voi verkostoitua LinkedInissa tehokkaasti niin
etta jokainen verkoston jasen osallistuu verkoston rakentamiseen. Tietoon verkostoituneet
kayttajat verkostoituvat yrityksen kautta. Taman vuoksi yrityksen LinkedIn-sivujen yllapitaja
saastaa aikaansa verkoston muodostamisella, silla kaytannossa han ainoastaan vahvistaa kayt-
tajien verkostoitumisen yritykseen. Toinen merkittava hyoty LinkedInissa on se, etta yrityksen
profiilisivuille voi lisata monenlaista tietoa yrityksesta eri tavoin. Sinne voi lisata liikevaihdon
seka eri prosenttiluvuin esitettavien tietojen lisaksi myos reaaliaikaisesti paivittyvat yrityksen
osakekurssit (Tieto 2010).

8.4 Podcast yritysmarkkinoinnissa

Valitsin tutkittavaksi Podcasting yritykseksi Talentumin (Talentum 2010) joka on hakukone-
loydettavyydeltaan paras podcastien tarjoaja Suomessa. Yritys tarjoaa muun muassa lehtia,
seminaareja seka verkkoaineistoa eri ammattialojen osaajille. Talentumin podcastit ovat
uutiskommentteja, joissa kommentoidaan uutisia samalla tavalla kuin esimerkiksi radiolahe-

tyksissa.

Tutkimuksessa ilmeni varsin pian, etta podcastit eivat sovellu asiakkuuksien hallintaan juuri
millaan tavalla. Ne toimivat ainoastaan yhtena yrityksen arvoa lisaavista tekijoista. Videoita

ei ole mahdollista kommentoida, eika siten olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Podcastiin liittyvana kaytannon haasteena on ensinnakin sen lisaaminen yrityksen kotisivuille.
Ilman kehittyneita atk-taitoja yritys voi kohdata ongelmia verkkosivulle liitettavan tiedoston
kasittelyvaiheessa. Toiseksi, tukeakseen yrityksen markkinointia, podcastin on sisallettava
tarpeeksi nakyvaa markkinointisisaltoa. Talentumin podcastien sisalto rajoittui ainoastaan

uutisten kommentointiin. Tama vaikuttaa yrityksen markkinointiin kielteisesti.

Podcastien merkittavin hyoty on se, ettei se vie paljon tilaa verkkosivuilla. Myos sen kaytan-
nollisyys on selkea etu yritykselle. Potentiaalinen asiakas voi tietyn sivun sisallon sijasta
kuunnella podcastin lataamalla vahan tilaa vievan tiedoston tietokoneelleen, mika saastaa

potentiaalisen asiakkaan aikaa huomattavasti (Talentum 2010).
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8.5 YouTube yritysmarkkinoinnissa

Valitsin YouTubessa tutkittavaksi yritykseksi Adeccon, jolla on palvelussa video nimeltaan
”Better Work - Better Life”. Valitsin videon siksi, koska videosta loytyy paljon YouTube-
markkinointivideolle tyypillisia ominaisuuksia. Tutkiessani YouTuben soveltuvuutta asiakkuuk-
sien hallintaan huomasin nopeasti, etta YouTubesse on varsin pelkistetty markkinointiympa-
risto, joka ei sisalla useita sovelluksia kuten esimerkiksi yhteisopalveluissa. Vuorovaikutus
potentiaalisen asiakkaan kanssa tapahtuu yksityisten viestien seka videon kommentoinnin
yhteydessa.

YouTube-markkinoinnin kaytannon ongelmat rajoittuvat suurilta osin markkinointivideoiden
ulkoasuun. Ongelmaksi voivat siis muodostua videon ominaisuudet, kuten liian hiljainen aani
tai videon sumeus. Myos mika tahansa muu videossa hairitseva ominaisuus vaikuttaa suoranai-
sesti videon katsojalukuihin seka kommenttimaaraan. Samoin videon loydettavyys YouTubessa
voi koitua haitaksi yrityksen YouTube-markkinoinnille. Jos videon tekija ei tee otsikosta tar-

peeksi houkuttelevan, saattaa video paatya vain harvojen ihmisen katsottavaksi.

Merkittavimpana hyotyna YouTubessa on palvelun kayttajien asennoituminen videoita koh-
taan. Kuten videon kommenteista kay ilmi, katsojat arvostat viihteellista markkinointia You-
Tubessa. Taman vuoksi videot pyritaan tekemaan mahdollisimman vapaamuotoisiksi ja innos-
taviksi. Adeccon ”Better Work Better Life” - videossa yrityksen henkilokunta esittaa laulusta
musiikkivideon toimitiloissaan ja pyrkii selvasti luomaan rennon imagon yrityksestaan. Video
on tahan mennessa kerannyt 42 907 katsojaa. Katsojamaara on suuri ottaen huomioon yrityk-
sen videolle asetettaman vahaisen tavoitteen. Adeccolla on myods muita mainosvideoita, joita
eri henkilot julkaisevat YouTubessa. Tasta nousee esille se hyotypuoli, etta markkinoidakseen
yritysta videon julkaisijan ei valttamatta ole Adeccolla edes toissa. Kuka tahansa voi siis nau-
hoittaa yrityksen tv- mainoksen ja lisata sen YouTubeen. Taman ansiosta video lisaa seka yri-

tyksen, etta sen julkaisijan arvoa. Sita kutsutaan myos osallistumisarvoksi.

8.6  Wikit yritysmarkkinoinnissa

Valitsin tutkittavaksi Wikiksi Microsoft Wikian. Valintani perustui kyseisen Wikin kattavuuteen
ja tehokkaaseen yllapitoon. Microsoft on maailmanlaajuisesti tunnettu ohjelmistoalan yritys,
jonka vaikutus internetissa on hyvin laaja. Mikrosoft Wikia on korkeatasoinen Wikipalvelu,
joka kasittaa lahes kaikkien Microsoftin tuotteiden kuvaukset. Etsin palvelun yllapitajien ja
palvelun kayttajien valista viestintaa, jossa asiakkuuksien hoito nakyisi jollain tavalla. Kun en
sellaista loytanyt, tulin siihen tulokseen, etta asiakkuuksien hallinta on Wikiassa varsin heik-

ko. Palvelu sopii kylla erinomaisesti asiakkaan arvon lisaamiseen antamalla talle vapaat kadet



31

tietokantansa muokkaamiseen. Wikian kayttaja voi rekisteroitya maksutta palveluun. Mic-
rosoftin asiakkuuksia yllapidetaan tasta huolimatta yrityksen liikkeissa, puhelimitse tai sahko-

postitse.

Wikian kaytannon ongelmaksi muodostuu sen kayttajien vapaus tuotekuvauksien muokkaami-
seen. Koska kayttajien kirjoittama teksti saattaa olla virheellista, aiheuttaa se sivuston yllapi-
tajille usein vaivaa tekstin korjaamiseen. Wikia jaa usein myos tarpeettomaksi, koska monet

yritysasiakkaat lukevat tuotekuvaukset suoraan Mikrosoftin kotisivuilta.

Wikian merkittavimmat markkinoinnillisista hyodyista yksi on sen tapa tuoda yritys asiakkaan
tasolle, asiakkaiden muodostaman kollektiivisen tiedon kautta. Yritysasiakas voi tuotteen
kokeilun jalkeen kirjoittaa yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteesta sen kayttajan nakokulmasta
(Microsoft Wikia 2010).

8.7  Twitter yritysmarkkinoinnissa

Valitsin Twitterissa tutkittavaksi yritykseksi Kontaktiverkon. Sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan kayttavan yrityksen Twitter-sivuista nakee, etta yritys on jo pitkaan kayttanyt palvelua.
Yrityksen Twitter-yhteisossa on 181 jasenta, mika on merkittava maara suomalaisella yrityk-

silla Twitterissa.

Kuten aiemmasta kyselysta kavi ilmi, yritys pyrkii saamaan lisaa asiakkaitaan Twitterin avulla.
Asiakkaiden houkuttelu ei varsinaisesti ole asiakkuuksien hallintaa, vaan potentiaalisten asi-
akkaiden ohjaamista sivuilleen. Palvelussa yrityksella on sen toimintaan kuvaavia mikrobloge-
ja. Uusista mikroblogeista tiedotetaan yhteison jasenille sahkopostiviestilla. Jasenet voivat
kommentoida mikroblogeja tai julkaista ne uudelleen, mutta varsinaisia asiakkuuksien muo-

dostamisprosesseja ei sivulla ole nakynyt.

Kontaktiverkon Twitter- sivun tutkimuksesta kavi ilmi, etta sivun kaytto on varsin yksinker-
taista. Erilaisia painikkeita, seka termeja on sivulla vahan. Palvelun oudot kasitteet saattavat
aluksi muodostua ongelmaksi uusille kayttajille. Kun itse tutustuin palveluun ensimmaista
kertaa, tuntuivat kasitteet aluksi kummallisilta. Kokemuksen lisaantyessa myos kasitteiden

sisaistaminen onnistuu helposti.

Twitterin merkittavimpana hyotyna on sen helppokayttoisyys. Mikroblogipalvelun avulla yritys
pystyy lisaamaan nakyvyyttaan seka levittamaan markkinointiviestejaan merkittavasti kirjoit-
tamalla palveluun muutaman lauseen. Kontaktiverkon tapauksessa esimerkiksi sanoilla ”Sosi-

aalinen media”, seka ”business” tavoittaa aiheesta kiinnostuneen kohderyhman Twitterissa

seka myos muualla internetissa otsikkosyotteiden avulla. Mikroblogin kirjoittamiseen menee
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yleensa alle minuutti. Aikaa mikroblogimarkkinointiin kuluu siis paljon vahemman kuin johon-
kin perinteisista markkinointimenetelmista. Myos Twitterin kayton seka yrityssovellusten
edullisuus ovat selkea etu yritysmarkkinoinnissa. Teoriaosuudessa mainittu Hummingbird 2-
ohjelma on edullinen ratkaisu yrityksille, jotka pyrkivat optimoimaan Twitter-markkinointiaan

edullisesti seka samalla tehokkaasti (Kontaktiverkko 2010).

9 Johtopaatokset

Tutkimusaineiston tuloksista muodostettiin johtopaatoksia, joissa pohditaan sosiaalisen medi-
an osuutta yritysmarkkinoinnissa, seka keskitytaan tutkimusongelmien ratkaisujen pohdin-
taan. Taman jalkeen, niiden pohjalta muodostetaan yleinen kehitysehdotusosio, jossa palve-
luista rakennetaan tietylle yritykselle strateginen suunnitelma. Lopuksi, johtopaatoksista
tehdaan yhteenveto, johon tiivistetaan paatelmien ydinsanoma. Tavoitteena on esittaa mah-

dollisimman tasmalliset johtopaatokset, jotka luovat pohjaa sita seuraaville paatelmille.

9.1 Tutkimusongelmien ratkaisut

Ensimmainen tutkimusongelma koski business to business markkinoinnin asiakkuuksien hallin-
taa sosiaalisessa mediassa. Saatujen tutkimustulosten valossa olen tullut siihen tulokseen,
etta sosiaalisessa mediassa asiakkuuksien hallinnalla pyritaan lisaamaan potentiaalisten asiak-
kaiden arvoa palvelujen markkinointisovelluksilla seka muodostamalla vuorovaikutussiteita ja
verkostoja heidan kanssaan. Potentiaaliset asiakkaat siis pyritaan ohjaamaan sosiaalisen me-
dian avulla ottamaan yhteytta yritykseen. Asiakkuudet muodostetaan edelleen perinteisin
keinoin. Sosiaalinen media myos mahdollistaa asiakkaan osallistumisen markkinointiprosessiin
sosiaalisen median palvelusovellusten kautta. Kaiken kaikkiaan sosiaalinen media tarjoaa

useita keinoja asiakkuuksien muodostamisen ja vakiinnuttamisen lisaamiselle.

Sosiaalisen median yhdeksi kaytannon ongelmiksi todettiin kohderyhman saavuttaminen. Kos-
ka monet sosiaalisessa mediassa itseaan mainostavat yritykset kayttavat samantapaisia mark-
kinointimenetelmia, on todellisena haasteena niiden joukosta erottuminen. Ratkaisuna tahan
ongelmaan on tehda oman yrityksen markkinoinnista nakyvaa ja erottuvaa. Erottuvuus on
saavutettavissa esimerkiksi hyvin suunnitellulla viraalimarkkinointitempauksella tai hienolla

yrityslogolla.

Ajankayttoongelmaan, jossa sosiaalisessa mediassa markkinointiin ei riittanyt aikaa, on ole-
massa yksinkertainen ratkaisu: Yrityksen on selvitettava sosiaalisen median vaikutus yritys-
markkinointiinsa ja paatettava, lisataanko yrityksen sosiaalisen median kayttoa, vai ei. Sosi-

aalisen median markkinointikartoitukseen voidaan kayttaa SWOT- analyysia. Markkinoinnin
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laatu pitaisi myos yllapitaa markkinoijien perehdyttamisella seka kokemuksen kartuttamisella

sosiaalisen median ymparistossa.

Sosiaalisessa mediassa markkinointiin liittyvia ongelmia ei haastattelemillani yrityksilla ollut
juuri yhtaan yritysten vahvan perehdytystason vuoksi. Ongelmat saattavat siis ilmeta sosiaali-
seen mediaan tutustuvilla yrityksilla, jos ne eivat ole kunnolla perehtyneet sosiaaliseen medi-
aan. Ilman tarvittavaa perehdytysta, kokemattoman yrityksen markkinoinnilla on suuri riski

jaada muiden yritysten jatkuvasti kehittyvan markkinoinnin alle.

Sosiaalisen median yrityksille tarjoamat hyodyt ovat markkinoinnin avainprosesseja, Yksi tar-
keimmista prosesseista on tehokas yrityksen nakyvyyden levittaminen kohderyhman ulottuvil-
le. Loydettavyys leviaa internetissa parhaiten RSS- syotteiden avulla. Sosiaalisen median ai-
heuttamat vahaiset markkinointikustannukset ovat myos selkea etu organisaatiolle, joka pyr-
kii taydentamaan perinteisen median markkinointia kustannustehokkaalla markkinoinnilla.
Sosiaalinen media ei aiheuta turhia kustannuksia eika markkinoinnin toteutus siina vie paljon

aikaa.

Sosiaalisen median merkittavana hyotyna on myos sen tulosten mittaamisen helppous. Tietyis-
sa sosiaalisen median palveluissa, yrityksen nakyvyyden mittaamiseen voidaan kayttaa yksin-
kertaisia mittareita. Esimerkiksi YouTubessa mittareina voidaan kayttaa videon katsojalukuja
seka positiivisten kommenttien maaraa. Myos osallistumistalous on sosiaalisen median vahva
etu perinteiseen yritysmarkkinointiin verrattuna. Sen avulla sosiaalinen media avaa uusia

tapoja kohderyhman lahestymiselle esimerkiksi avoimien keskustelujen ja sovellusten avulla.

9.2 Kehitysehdotukset

Ensimmaisten esiin nousseiden tutkimustulosten valossa paatin tehda kehittamisehdotuksen
muodostamalla markkinointistrategian yrityksille, jotka eivat viela kayta sosiaalista mediaa
yritysmarkkinoinnissaan. Kehittamisen kohteeksi valitsin Suomen Adeccon. Aluksi yrityksen
tulisi muodostaa sosiaaliseen mediaan erikoistunut markkinointitiimi. Seuraava vaihe olisi
laatia tilanneanalyysi, jossa pohdittaisiin sosiaalisen median ympariston vaikutusta yrityksen
markkinointiin. Taman jalkeen tiimin tulisi maarittaa markkinoinnin keskeiset tavoitteet,
esimerkiksi yrityksen nakyvyyden parantaminen internetissa. Yrityksen tulisi aluksi kayttaa
vain pieni osa markkinointibudjetistaan. Jos markkinointi tuo positiivisia tuloksia, olisi yrityk-

sen lisattava budjetointimaaraa asteittain.

Tehokkaan markkinoinnin saavuttamiseksi yrityksen olisi hyddynnettava erilaisia sosiaalisen
median palveluja, joille lisattaisiin yrityksen profiilisivut. Aluksi yrityksen tulisi keskittya yh-

teisopalveluihin ja rakentaa niihin verkostoja. Naita palveluja ovat Facebook ja Linkedin.
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Markkinoinnin seurannassa ja tulosten mittauksessa voitaisiin kayttaa palveluihin sisaanraken-
nettuja palvelusivujen seurantajarjestelmia, joita loytyy yhteisopalvelujen maksullisista so-
velluksista. Twitteria voitaisiin myohemmin kayttaa yrityksen sisaisen viestinnan tehostami-
seen. YouTubeen voisi taman jalkeen lisata viraalivideon, joka linkitettaisiin yrityksen yhtei-
sopalvelujen sivuille. Lopuksi yritys voisi rakentaa kotisivuilleen oman Wikinsa, seka lisata

muutaman podcastin, joita varten olisi oma podcast- valilehti.

Yritysten, joille sosiaalinen media on uusi toimintaymparisto, tulisi keskittaa markkinointiaan
palveluihin, jotka ovat suosituimpia ja taten sisaltaisivat eniten potentiaalisia asiakkaita.
Naita palveluja ovat etenkin LinkedIn ja Facebook. Ulkoasulla on suuri merkitys myonteisen
vaikutelman luomiseen. Yrityksen logon pitaa nakya selvasti ja yrityksen on tuotettava moni-

puolista ja potentiaalista asiakasta kiinnostavaa sisaltoa markkinoinnissaan.

9.3 Opinnaytetyon toteutuksen ja tulosten pohdintaa

Suurin osa opinnaytetyohon kayttamastani tutkimusaineistosta seka teorian materiaalista on
julkaistu vuonna 2009. Tasta johtuen, vaikka internet kehittyykin erittain nopeasti, nakyi
niiden yhdenmukaisuus tutkimustuloksiini selvasti. Pidan sita myonteisena asiana myos siksi,
koska talla tavoin teoria, tutkimusaineisto ja tutkimustulokset muodostivat toisiaan taydenta-

van kokonaisuuden.

Opinnaytetyoni on rajaukseltaan varsin laaja. Monien eri osa-alueiden lapi kayminen vahentaa
johonkin tiettyyn alueen tarkastelua tutkimuksessa. Toisaalta, mielestani oli oikea ratkaisu
tutkia sosiaalista mediaa ja siihen liittyvaa yritysmarkkinointia kokonaisvaltaisesta nakokul-

masta. Pidan siis tutkimuksen laajuutta kaytannonlaheisena etuna.

Opinnaytetyon tuomia tuloksia voitaisiin kayttaa tulevissa aiheen tutkimuksissa, tyoelamassa,
seka opetusmateriaalin tukena. Yritysmarkkinoinnin kannalta opinnaytetyota voitaisiin kayt-
taa sosiaaliseen mediaan perehtyvissa yrityksissa, varsinkin markkinointistrategian laatimis-

vaiheessa. Tutkimuksesta saisi myos virikkeita taysin uudenlaisille markkinointimenetelmille.

Sosiaalisessa mediassa yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yhtalaisyydet tekevat
ymparistosta helpommin lahestyttavan. Markkinoijan nakokulmasta sosiaalisen median ympa-
ristd on taman ansiosta mielekkaampaa varsinkin internetissa toimiville yrityksille. Opinnayte-
tyon taloudellisten hyotyjen tutkiminen olisi ehka ollut tasmallisempaa myos kvantitatiivisen
analyysin avulla, muttei onnistunut, koska tarkkojen taloudellisten tunnuslukujen selvittami-
nen oli mahdotonta. Mahdolliset epatarkat tulokset olisivat heikentaneet opinnaytetyon luo-

tettavuutta.
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Tutkimuksesta nousi esiin sosiaalisen median ympariston seka siina hyodynnettavien markki-
nointisovellusten vaikutus yritysten sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Tama lisasi tietouttani
sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista. Pidan niiden tiedostamista merkittavana hyo-

tyna myos tyoelamassa.

10 Yhteenveto

Sosiaalinen media on siis interaktiivinen ymparisto, jossa markkinoinnin levittajina ja vaikut-
tajina toimivat markkinoijan lisaksi markkinointiin osallistuvat sosiaalisen median kayttajat
eli yrityksen potentiaaliset asiakkaat. Business to business markkinointi on monella tapaa
vasta valtaamassa alaa sosiaalisen median palveluissa. Tarkein yritysmarkkinoinnin vaikutin
sosiaalisen median ymparistossa on yritysten nakyvyyden ja vuorovaikutteisuuden parantami-
nen. Sosiaalisen median kayttajat ovat yhteydessa toisiinsa myos sosiaalisten verkostojen
avulla. Sosiaaliset verkostot muodostuvat yhteisoista, joissa markkinointi leviaa verkkorefe-

renssien avulla.

Sosiaalisessa mediassa asiakkuuksien hallinnalla pyritaan ensinnakin tavoittamaan kohderyh-
ma eli potentiaaliset asiakkaat. Kohderyhmaan voi vaikuttaa palvelujen, markkinoinnin sisal-
lon, kohderyhman keskeisten verkkoreferenssien seka yrityksen ulkoisen viestinnan avulla.
Yritysmarkkinoinnin potentiaaliset asiakkaat kuuluvat usein yrityksen verkostoon ja paasevat
sita kautta arvostelemaan yrityksen toimintaa sosiaalisen median palveluista kasin. Sosiaali-
sessa mediassa ei muodosteta asiakassuhteita, vaan arvoa yrityksen ja potentiaalisen asiak-

kaan valille.

Sosiaalisessa mediassa yritysmarkkinoinnin kaytannon ongelmat eivat ole kovin vakavia. Tietyt
ongelmat johtuvat yrityksen kokemuksen puutteesta sosiaalisen median ymparistossa. Markki-
noinnin laadun ja ajankayton suunnittelulla voi valttaa ongelmien syntymista. Myos sosiaalisen
median ymparistoon ja toimintatapoihin perehtyminen ennaltaehkaisee ongelmien syntymis-

ta.

Monet sosiaalisen median merkittavimmista hyodyista yritysmarkkinoinnissa johtuvat sen ym-
paristosta, jossa voi verkostoitua tehokkaasti. Myos yritysmarkkinoinnin potentiaalisten asiak-
kaiden vaikutus markkinoinnin leviamiseen on selkea hyoty yrityksen kannalta. Sosiaalisen
median ymparist0 on ennen kaikkea sopiva yrityksille, jotka etsivat uusia yritysmarkkinointi-

ratkaisuja eivatka pelkaa sosiaalisen median hyodyntamista yritysmarkkinoinnissaan.
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Kuvaotsikkoluettelo

Kuva 1: Sosiaalisen palautteen kiertokulku (Evans 2009, 42)
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Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

Kysymykset

1. Millaista on sosiaalisen median yritysmarkkinoinnin asiakkuuksien hallinnan

yrityksessanne?
a. Miten yrityksenne asiakassuhdeviestinta kaytannossa tapahtuu?

b. Miten vertaisitte sosiaalisen median asiakkuuksien hallintaa perin-

teisen markkinoinnin asiakaslahtoisyyteen?

2. Mita sosiaalisen median palveluja olette yrityksenne markkinoinnissa kayt-

taneet?
3. Mita kaytannon ongelmia havaitsette sosiaalisen median markkinoinnissa?

a. Jos ongelmia on, ovatko ne perehtymisen tasoon, vai arvopohjai-

seen suhtautumiseen liittyvia?
4. Mita ovat tarkeimmat sosiaalisen median hyodyt yritysmarkkinoinnissanne?

a. Onko hyotyna kustannustehokkuus? Jos on niin, kuinka paljon sosi-

aaliseen mediaan on budjetoitu?

b. Onko hyotyna jokin muu, esimerkiksi kohderyhman tavoittaminen?
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Liite 2: Kyselyn kysymykset

Sosiaalisen median kasitteet

1. Toteuttaako yrityksenne viraalimarkkinointikampanjoita?

1 a. Jos toteuttaa, niin miten viraalimarkkinointi kaytannossa suunnitellaan ja

toteutetaan?

2. Mita yrityksenne markkinoinnille merkitsee Word of mouth?

3. Kaytatteko RSS syotteita markkinoinnin levittamisessa?

4. Hyodynnatteko Web 2.0 sovelluksia osana sosiaalisen median markkinointia?

5. Onko osallistumistalous mielestanne Business to Business markkinointia?

Sosiaalisen median palvelut

Mika seuraavista sosiaalisen median palveluista on teidan yrityksellenne oma-

kohtaisesti tuttu markkinoinnin valineena?

-Blogi
-Facebook
-Linkedin
-Podcast
-YouTube
-Wiki

-Twitter

Jos yrityksenne on ollut tekemisissa joidenkin edellamainittujen palvelujen

markkinoinnin kanssa, vastatkaa niiiden osalta seuraavin kysymyksiin:
-Miten tama palvelu sopii asiakkuuksien hallintaan?
-Tuottaako palvelu mitaan ongelmia?

-Mitka ovat kyseisen palvelun merkittavimmat hyodyt?

Kiitos!



