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Sosiaalinen media on nykyaan tarkeassa roolissa myos asiantuntijaorganisaatioissa, joi-
den asiakkaina tai kohdeyleis6ina ovat muut yritykset ja yhteisot. Sosiaalisen median ka-
navia hyddynnetaan sisaltdmarkkinoinnissa, jonka kantavana ajatuksena on tarjota koh-
deyleisdlle lisdarvoa luovaa sisaltoa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi ratkaisujen tai vastauk-
sien antamista kohdeyleisdjen ongelmiin tai haasteisiin tai uusien ideoiden ja oivalluksien
tarjoamista kohdeyleisolle.

Tutkielma on tehty toimeksiantona Saksalais-Suomalaiselle Kauppakamarille. Toimeksian-
tajan markkinointiviestinnan eraana tavoitteena on ollut kirkastaa kohderyhmien ymmér-
rysta siitd, mita Saksalais-Suomalainen Kauppakamari tekee ja mita silla on tarjota suoma-
lais-saksalaisesta liike-elaméasté ja kaupasta kiinnostuneille yrityksille ja yhteiséille. Tutki-
muksen ytimeen valikoitui uudet potentiaaliset asiakkaat ja jasenyhteisot ja -yritykset. Tut-
kielman kohteeksi valikoitui Facebook, LinkedIn ja Xing Kauppakamarin kaytdssa. Kyseiset
kanavat ovat jo osa toimeksiantajan markkinointiviestintdd, mutta tutkielman tavoitteena
oli, ettéd toimeksiantaja saisi lisédé ideoita kanavien hyddyntamiseen.

Tutkielmaa tehdessa perehdyttiin kirjallisuuteen ja asiantuntijoiden laatimaan materiaaliin
aiheeseen liittyen. Teoriaosuudessa esitellaan sisaltomarkkinointia seka kaydaan myos ly-
hyesti l&pi tarkastelun kohteena olevat sosiaalisen median palvelut. Aineistoa on hankittu
toimeksiantajaa haastattelemalla seka toimeksiantajan sosiaalisen median viestintaan ja
muuhun markkinointiviestintaan tutustumalla.

Osana tutkielmaa toteutettiin kevytmuotoinen benchmarking eli vertailuanalyysi. Vertai-
luanalyysiin valittin mukaan organisaatioita, jotka ovat Saksalais-Suomalaisen Kauppaka-
marin tavoin B2B-markkinoijia eli ne markkinoivat ja myyvat palveluitaan toisille yrityksille
ja yhteisoille. Tavoitteeksi benchmarkingiin otettiin lisaksi se, ettd benchmarking-kohteiden
joukossa olisi seka Suomessa etta Saksassa toimivia organisaatioita. Benchmarking toteu-
tettiin kaytanndssa tarkastelemalla vertailuanalyysiin valittujen organisaatioiden julkisia tie-
toja ja sosiaalisen median kayttéa edella mainituissa kolmessa kanavassa.

Lopputuloksissa esitelladan benchmarkingin ja aihetta koskevan asiantuntijakirjallisuuden ja
muun materiaalin pohjalta koottu toimenpide-ehdotusten listaus toimeksiantajan kayttoon.
Tarkeimmat johtopaatokset liittyvat asiantuntijuuden avaamiseen. Konkreettisesti tama voi
tarkoittaa monipuolisempaa siséltopalettia, kuten blogimarkkinointia ja asiakastarinoiden
hyddyntamista.
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1 Johdanto

Ymparillamme on valtavasti erilaista tietoa, jota hyddynnamme kansalaisina esimerkiksi
kulutuskayttaytymisessamme paivittain. Myos yritykset ja organisaatiot toimivat samalla
tavalla vaikkapa liilketoiminnan tai paatbksenteon suhteen: hankkivat tietoa ja vastauksia
kysymyksiinsé toimintansa ja valintojensa tueksi. Digitalisaation aikakaudella ilmatilaa hal-
litsevat ne toimijat, jotka pystyvat erottautumaan muista viestilladn. Nykypéivana ei enaa
riita se, etté organisaatio mainostaa yksisuuntaisesti tarjoamaansa palvelua tai tuotetta.
Menestyékseen yrityksen& paremmin kuin muut, sen pitaa voittaa puolelleen myds asiak-
kaidensa luottamus asiantuntijana, jonka puoleen kannattaa kdantya. Oikeanlainen sisal-
Idntuotanto on avaintekija, jonka avulla organisaatio pystyy rakentamaan itselleen brandia

toimialansa luotettavana huippuna. (Siniaalto 2014, 19-20.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuu tdné paivana valtaosa siitd vuorovaikutuksesta, jota or-
ganisaatiot pyrkivat rakentamaan itsensa ja potentiaalisten asiakkaiden tai kohderyh-
miensa valilla. Yritysten kayttamat viestintdkanavat ovat aikaisempaa vahvemmin ver-
kossa eivatka perinteiset viestintdtavat enaa tavoita kaikkia. Sosiaalisen median voimaa ei
voi taysin kontrolloida, mutta sen logiikkaa voi ymmartaa ja kayttaa hyvaksi tiettyja lain-
alaisuuksia, jotka ovat sille ominaisia. Sosiaalista mediaa voi myds opetella hyddynta-
maan organisaation nakdkulmasta siten, etta se vahvistaa organisaatiota joko taloudelli-
sesti tai parantaa sen imagoa ihmisten silmissa muilla tavoin. Onnistunut sosiaalisessa
mediassa tapahtuva viestinta parantaa asiakaspalvelun laatua ja madaltaa yhteydenoton
kynnysté. Se saa aikaan myds itseohjautuvaa liikettd, kun ihmiset jakavat yrityksen luomia
siséltoja, jotka kokevat itselleen hyddylliseksi, ja joista he ajattelevat olevan iloa ja apua
my6s muille palvelun kayttajille. (Kurvinen & Sipild, 2014 kappale 6.5.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Saksalais-Suomalaiselle Kauppakamarille
(my6hemmin: Kauppakamari tai kamari). Tutkielmassa pyritaan loytamaan kehittamiseh-
dotuksia Kauppakamarin sosiaalisen median kayttd6n ja siihen, miten ja millaisia sisaltéja
sen kannattaa luoda ja jakaa sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on, ettd Kauppakama-
rin sosiaalisessa mediassa jakama sisaltd vahvistaa kohdeyleisjen ymmarrysta siita, mita
kamari tekee ja mité silla on tarjota saksalais-suomalaisesta kaupasta ja yhteistyosta kiin-

nostuneille tahoille tai esimerkiksi Saksan markkinoille aikovan suomalaisyrityksen tueksi.

Tutkimuksen erityisena mielenkiinnon kohteena ovat viestintédkanavat, jotka ovat tarkeita
Kauppakamarin tavoitellessa vuorovaikutusta potentiaalisten jAsenten ja uusien asiakkai-

den keskuudessa. Tutkielmassa keskitytaan Kauppakamarin jo olemassa oleviin sosiaali-



sen median kanaviin: Facebookiin, LinkedIniin ja Xingiin. Koska viestinnén tavat ja kana-
vat eivat ole mustavalkoisia, jotain kehittdmisehdotuksia tutkielman myota noussee myos

muuhun ulkoiseen viestintaan liittyen.

Tutkielman aihe on tarkeéa ensinnakin siksi, etta sosiaalinen media on muuttanut yritysten
ja yhteisojen viestintda ja markkinointia merkittavalla tavalla. Yritysmarkkinoinnissa on siir-
rytty mainonnan ja asiakasta "kylmiltaan” lahestyttavien yhteydenottojen maailmasta toi-
mintatapaan, jossa yritys pyrkii tuottamaan kohderyhmilleen lisdarvoa tuottavaa sisaltoa,
joka tuo asiakkaat markkinoijan luokse. Hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat ovat
yha useammin se paikka, josta tietoa organisaatiosta tai sen tarjoamista palveluista en-
simmaisena haetaan. (Digimoguli 15.6.2018). Markkinoinnin tukena nahdaén nykypaivana

myds entistd enemman journalisminkaltaisia sisaltdja perinteisten mainosten sijaan.

Toisaalta tutkielman aihe on tarke& myos siksi, koska kansainvélistyminen on olennainen
osa nykypaivan yritysmaailmaa ja liiketoimintaa. Saksan merkitys Suomen taloudelle on
korostunut entisestéaén viime vuosina. Vuonna 2017 EU-maiden osuus tavaraviennista oli
60 % ja euroalueen osuus 39 %. 2017 Saksa oli Suomen tarkein vientimaa (14,2 %) ja
tuontimaa Saksa (osuus 15,5 %). Tuonnin ja viennin arvo Saksan-kaupassa oli vuoden
2017 ensimmaisella kolmella neljannekselld ennéatyssuuri. Saksan viennista ja tuonnista
puolet on kauppaa EU-maiden kanssa. Saksan suurin kauppakumppani on Ranska.
Vuonna 2016 Suomi oli Saksan 25. tarkein tuontimaa ja 27. tarkein vientimaa. (Elinkei-
noeldman Keskusliitto 2018; Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018a; Suomen Tulli
2017.) Saksa on siis tarkeimpia kauppakumppaneita Suomelle ja maa tarjoaa ison poten-

tiaalin useille suomalaisyrityksille.



2 Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen tavoitteet

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari on vuonna 1978 perustettu organisaatio, joka edis-
taa ja kehittad nimensa mukaisesti saksalais-suomalaisia kauppa- ja taloussuhteita. Se on
osa saksalaista kauppakamariverkostoa, joka ulottuu 90 maahan (AHK:t) ja Saksassa 79
kaupunkiin (IHK:t). Sen jasenyritysten kautta kulkee noin kolme neljasosaa saksalais-suo-
malaisesta kaupasta. Kauppakamarin fyysinen toimipiste sijaitsee Helsingin keskustassa
Mikonkadulla. Organisaation palveluksessa on (vuoden 2017 lopussa) 28 henkil64, joista
valtaosa tyoskentelee tytaryhtion palveluksessa. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamatri
2018b, 10.)

Kauppakamari on 650 saksalaisen ja suomalaisen yrityksen verkosto; jasenina on erityi-
sesti teollisuuden, kaupan ja palvelualojen yrittdjia mutta myés mm. koulutus- ja tutkimus-
laitoksia seka liittoja. Jasenet maksavat organisaation henkildstomaaraan perustuvaa ja-
senmaksua, joka on vahintaan 264 euroa vuodessa. Jasenyritykset padsevat kamarin ja-
senluetteloon, saavat kamarin palveluita edullisemmalla hinnalla, paasevat osallistumaan
kamarin jarjestamiin tapahtumiin jasenhinnalla, saavat séhkdisen uutiskirjeen ja jasenleh-
den seka saavat lisdksi alennuksia mm. hotelleissa ja autovuokraamoissa. Jasenten li-
saksi Kauppakamarilla on asiakasyrityksia, jotka ostavat tarpeidensa mukaan tiettyja yk-
sittdisia palveluja ilman varsinaista jasenyytta. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari

2018b, 7; Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018c.)

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari tarjoaa monenlaisia palveluita joko itse tai tytaryh-
tio Delnternationalin kautta. Palvelut voivat tyypillisesti liittya esimerkiksi markkinoille me-
noon, eli ne ovat esimerkiksi kilpailuanalyyseja, tutkimuksia paikallisesta hintatasosta tai
jakelusta tai tuotteen myynnissa tukemista tai juridisia palveluita, kuten tydoikeudellisiin ja
sopimusoikeudellisiin asioihin liittyvia palveluita. Tytaryhtio tarjoaa myos taloushallinnon
palveluita, jolloin esimerkiksi saksalainen tydnantaja voi jarjestda Suomessa olevien tyon-
tekijoidensa palkkauksen tytaryhtio Delnternationalin kautta. Lisaksi Kauppakamari tuot-
taa uutisia ja muuta hyodyllista tietoa jasenilleen ja jarjestaa tapahtumia erilaisten aihei-

den ja toimialojen puitteissa. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018b, 3.)

Kauppakamarin tyypillisimmaét jaseneksi tai asiakkaaksitulotilanteet voidaan jakaa

kolmeen ryhmaan:

1) Jaseniksi liittyvat suomalaiset yritykset, jotka haluavat ostaa markkinoillemenopalvelun

ja etsivat kohdemaasta esimerkiksi jalleenmyyjaa.



2) Saksalaiset yritykset, jotka haluavat tehda tulevaisuudessa myynti& Suomeen tai niilla
on alkamassa Suomessa muu projekti, jonka tueksi ne tarvitsevat Kauppakamarin tytaryh-
tion tarjoamia vero- ja tydnantajapalveluita. Yrityksella syntyy tarve palvelulle, jonka seu-
rauksena se saattaa liittyd myds jaseneksi.

3) Organisaatiot, jotka ovat kiinnostuneita Saksan markkinoista mahdollisena tulevaisuu-
den tavoitteena ja osallistuvat Kauppakamarin jarjestamaan tapahtumaan tai tilaisuuteen
oppiakseen lisaa aiheesta. (Feller, Gronlund & Méakinen 17.4.2018.)

Vaikka toimeksiantajan kohdeyleisd koostuu yrityksista ja yhteisotista, eika yksittaisista ku-
luttajista, on tarkeda pitaa mielessa, etta paatdkset hankinnoista tekevét viime kadessa
kuitenkin yksittaiset inmiset. Karjistetysti voisi todeta, ettd Saksalais-Suomalainen Kaup-
pakamari tavoittelee kohdeorganisaatioista niita henkilgitd, jotka tekevat paatoksia asi-
oista, joihin edellda mainitut tilanteet liittyvat.

Organisaation koosta ja luonteesta riippuen kyseessé voi néin ollen olla esimerkiksi yrityk-
sen omistaja, toimitusjohtaja tai toiminnanjohtaja, myynti- tai markkinointijohtaja tai sidos-
ryhmaty0sté vastaava public affairs- tai viestintgjohtaja. Sosiaalisessa mediassa olevien
siséltdjen tulee siis olla sellaisia, jotka tavoittavat ja puhuttelevat naita henkilgita. (Feller
16.5.2018.)

Vuonna 2017 Kauppakamari palveli yhteensa 457 asiakasta. Vuoden lopussa silla oli 630
jasenta (42 uutta). Se jarjesti vuoden aikana 26 tapahtumaa, johon osallistui 1635 henki-
|64 seka organisoi yhdeksan delegaatiomatkaa, joissa oli mukana 38 osanottajaa Sak-
saan suuntautuneilla matkoilla sekéa 59 osanottajaa Suomeen suuntautuneilla matkoilla.
Lisaksi kamari kasitteli 59 liikeyhteyskyselya. Sen jarjestamiin asiantuntija- ja tiedotustilai-
suuksiin osallistui 26 osanottajaa. Vuoden aikana kertyi 390 vélitettya yritysten valista kes-
kustelua seka palveltiin 107 messujen naytteilleasettajaa. Kamarin kotisivuille kertyi yh-

teensa 139 706 kayntia. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018b, 2.)

2.1 Tutkimusongelma ja -menetelméa

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaista sisaltéa Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin tulisi tuottaa sosiaaliseen
mediaan, jotta se tavoittaisi paremmin uusia potentiaalisia jAsenyrityksié ja asiak-
kaita? Miten sisalt6ja tulisi tehda ja jakaa?

2. Miten olemassa olevia sosiaalisen median kanavia (Facebook, LinkedIn, Xing) voi-
daan hyodyntaa paremmin Kauppakamarin viestinnassa?



Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen. Tutkielmaa tehdessa perehdyttiin kirjallisuuteen
ja asiantuntijoiden laatimaan materiaaliin aiheeseen liittyen. Teoriaosuudessa esitellaan
sisaltdmarkkinointia seka kaydaan myos lyhyesti lapi tarkastelun kohteena olevat sosiaali-
sen median palvelut. Aineistoa on hankittu toimeksiantajaa haastattelemalla seka toimek-

siantajan sosiaalisen median viestintaan ja muuhun markkinointiviestintdan tutustumalla.

Liséksi tutkielmaa varten toteutettiin benchmarking vertailukelpoisista organisaatioista.
Benchmarking-kohteiden valinnassa painotettiin niiden luonnetta B2B-organisaatioina, joi-
den asiakkaat ovat yrityksia tai yhteisdja. Benchmarkingin avulla pyrittiin l0ytamaan hyvia
kaytantoja, joita voisi soveltaa myds toimeksiantajan kayttoon. Tavoitteena on luoda toi-
menpidelista konkreettisista kehittdmisehdotuksista Kauppakamarin markkinointiviestin-
taén ja sosiaalisen median hyddyntamiseen.

Tassa tutkielmassa keskitytdan sosiaalisen median kanaviin sisaltémarkkinoinnin nakékul-
masta. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on tarke& muistaa, ettd sen tarkoitus ei ole
olla irrallinen osa-alue organisaation muusta viestinnasta, markkinoinnista tai muustakaan
toiminnasta (Kortesuo 2018, 61). Laadukasta ja kiinnostavaa sisélt6a suunniteltaessa ja
jaettaessa on huolehdittava my6s organisaation kotisivujen toimivuudesta. Sosiaalinen
media sopii siséltdjen jakamiseen siten, etta se tuottaa likennettd myos kotisivuille. Yrityk-
sen kotisivut ovat monesti kuin "kotipesa”, jonne sisaltéa luodaan ja josta sitd myos hae-
taan. Sivujen tekninen toimivuus ja nopeus ovat tarkeita kayttajakokemuksen mittareita.
Hyvat kotisivut ja onnistuneesti toteutettu hakukoneoptimointi edistavat my6s organisaa-
tion loydettavyytta verkosta. Tassa tutkielmassa tehdaan joitakin havaintoja myds kotisi-
vuihin liittyen. Tutkielman tarkoituksena ei ole kuitenkaan kasitella tarkemmin sivujen toi-

mivuutta tai hakukoneoptimointia, vaan niista saisi helposti omat aiheensa.

Taman tutkielman tavoitteena ei ole mydskaan antaa yksiselitteisia vastauksia siihen, mi-
ten, milloin tai kuinka suurilla rahasummilla markkinointia sosiaalisessa mediassa kannat-
taisi tehda. Maksullinen sosiaalisen median markkinointi on iso kokonaisuutensa, joka
myds sopisi oman tutkielman aiheeksi. Tarked huomio kuitenkin on, ettd rahallakaan ei
ole mahdollista saada hyvaa lopputulosta, jos markkinoitavat sisallot eivat puhuttele koh-

deyleisoa.



2.2 Prosessista jatutkielman tavoitteista

Aloitin opinnaytetyon tekemisen kevaalla 2018 viestittelemalla Saksalais-Suomalaisen
Kauppakamarin varatoimitusjohtajan ja kahden kamarin viestinnasté vastaavan tyonteki-
jan kanssa. Tapasimme 17.4.2018 Kauppakamarin toimitiloissa ja keskustelimme tyon ta-
voitteista ja heidan toiveistaan tydn sisallon suhteen. Seuraavan kerran tapasin Kauppa-
kamarin varatoimitusjohtajan Berliinissa 16.5.2018, jolloin tarkensimme tydni tavoitteita ja

esitin lisdkysymyksia ensimmaisen tapaamisemme johdosta.

Alkutapaamisessa Kauppakamarin tyontekijoiden kanssa kysyin, mika on heidan nake-
myksensa siita, mihin Kauppakamarin lasnaolo sosiaalisessa mediassa perustuu. Mita so-
siaalisessa mediassa olemisella itse asiassa tavoitellaan? Kauppakamarin edustajien ker-
toman mukaan lasndaololla sosiaalisessa mediassa tavoitellaan seka nakyvyytta etta kon-
version aikaansaamista, oli se sitten tapahtumaan osallistuminen, palvelun ostaminen tai
jaseneksi liittyminen. Tavoitteena on ohjata kayttajien likennetta Kauppakamarin nettisi-

vuille.

Jo aikaisemmin olin tehnyt havaintoja kamarin viestinnasté sosiaalisessa mediassa ja ta-
paamisessa kasitykseni nykytilasta vahvistui. Sosiaalinen media ei ole Kauppakamarille
vieras aihe ja organisaation viestintda toteutetaan eri kanavissa jo nyt melko onnistuneesti
ja ammattimaisesti. Kauppakamarissa on myads tehty oikeaoppisesti suunnitelmaa sosiaa-
lisen median kayttoon liittyen ja sen viestinndssa hyddynnetaan myds joitakin tytkaluja,
kuten Hootsuitea (Feller, Gronlund & Makinen 17.4.2018).

Keskustelimme siitd, mitd Saksalais-Suomalaisen kauppakamarin sosiaalisen median
viestinnassa olisi hyva kehittdd. Minulta toivottiin ennen kaikkea uusia ideoita viestinnan
toteuttamiseen sosiaalisen median kanavissa, ei niinkéaan jo tehtyjen toimenpiteiden doku-

mentointia.

2.3 Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin sosiaalisen median viestinnan ny-

kytila ja tavoitteet

Kuten kaikilla organisaatioilla, my6s Saksalais-Suomalaisella Kauppakamarilla on omat
kohderyhmansa, joille se pyrkii viestimdan. Tallaisia kohderyhmi& ovat muun muassa ny-
kyiset jasenyritykset ja asiakkaat seké potentiaaliset uudet jasenet ja asiakkaat. Nama

ryhmat ovat edelleen jaoteltavissa omiksi alakohderyhmikseen, kuten esimerkiksi startup-



yritykset tai terveys- ja hyvinvointialan yritykset. Lisdksi kohderyhmid ovat suomalais-sak-
salaisessa yhteisdssa toimivat henkil6t ja tahot, paattdjat, vaikuttajat ja media. (Feller
16.5.2018.)

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari on luonut sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
viestintaa varten suunnitelman, jossa maaritellaan tavoitteet tekemiselle. Tavoitteena on
mm. lisatd Kauppakamarin tunnettuutta, ohjata likennetta verkkosivuille ja kayda dialogia
kohderyhmien kanssa. Suunnitelmaan on kirjattu kohderyhmat, sisaltétyypit ja sisaltdai-
heita yleisella tasolla seka se, kuinka usein some-kanavissa julkaistaan. Suunnitelmassa
on myos kirjattu, miten tavoitteita mitataan (esimerkiksi seuraajien maara, verkkosivu-
kaynnit, yhteydenotot). (Feller, Gronlund & Makinen 17.4.2018.)

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari teetétti vuonna 2015 tutkimuksen brandinsa tun-
nettuudesta ja siitéa, miten hyvin Kauppakamarin kohderyhmissa tiedetaan, mita se tekee.
Tutkimukseen vastanneista vain viisi prosenttia kertoi tuntevansa Saksalais-Suomalaisen
Kauppakamarin palvelut. 36 prosenttia vastaajista kertoi, ettei kamari ole heille tuttu. Jopa
puolet vastaajista sanoi nahneensa organisaation nimen aikaisemmin. 69 prosenttia ker-
toi, ettei heilla ollut varsinaista mielipidettd Saksalais-Suomalaisesta Kauppakamarin
brandistd. Hyvéaksi tai erinomaiseksi ndkemystaén kamarista kuvasi 28 prosenttia vastaa-
jista. Loppupédatelmana voidaan todeta, ettd valtaosalle kohderyhmien edustajista organi-
saatio on jollain tapaa tuttu, mutta vahemmalle ymmarrykselle on sen sijaan jaanyt, mita
se itse asiassa tekee. Nain ollen kohderyhmien edustajissa on oletettavasti myds mukana
sellaisia henkildita, jotka eivat tiedd, miten Kauppakamarin jasenyys tai asiakkuus voisi

auttaa heité liiketoimintansa kasvattamisessa ja kehittdmisessa. (M-Brain, 2015.)

Uskon, etta laadukas sisaltd, jota sosiaalisen median kanavissa oikealla tavalla jaetaan,
voi olla ratkaisu tahan ongelmaan. Kohderyhmia kiinnostavilla sisalléilla voidaan vahvistaa
nakemysta toimeksiantajasta asiantuntijaorganisaationa. Sisalléntuotannon avulla on
mahdollista kasvattaa kohderyhmien ymmarrysta siita, mitd Saksalais-Suomalainen Kaup-
pakamari tekee ja mité silla voisi olla tarjottavaa uudelle potentiaaliselle jAsenyritykselle tai

asiakkaalle.

Kauppakamarilla on viestintdd molemmissa maissa ja molemmilla kielilla. Se tuottaa vuo-
dessa keskim&arin 200 uutista Suomen ja Saksan véliseen kauppaan liittyen. Jasenille 1&-
hetetdaan sahkoéinen uutiskirje "e-brief’ ja henkildkohtaiset kutsut kamarin tilaisuuksiin. Li-

saksi Kauppakamari julkaisee kolmesti vuodessa ilmestyvaa kaksikielista Definitiv- jasen-

lehte&. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018b, 7.) Lehden konseptia on kehitetty



muutama vuosi sitten ja se on saatavilla seka printtiversiona ettd verkosta s&hkoisena ver-

siona.

Kauppakamari on sosiaalisessa mediassa, jossa se viestii Facebookin, Twitterin,
LinkedInin, Xingin ja Youtuben kautta. Kamarin olemassaolevat jasenyritykset ja asiakkaat
ovat kohderyhmana kaikissa viestintdkanavissa. Twitterissa erityisena kohderyhmana
ovat myds yhteiskunnalliset tahot, kuten poliittiset paattajat ja virkamiehet seka toimittajat
ja bloggaajat. Sosiaalisen median palveluissa ldasnaololla pyritddn myds tavoittamaan uu-
sia mahdollisia jasenyrityksia seka potentiaalisia asiakkaita. (Feller, Gronlund & Méakinen
17.4.2018.)

Vuoden 2017 aikana Kauppakamarin Facebook-seuraajien maara kasvoi 19,8 %, Twitte-
rin 32,1, % seka LinkedInin 45,1, % (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018b, 2).
Alla kaydaan lapi tarkempia tekemiani havaintoja tutkielman kohteeksi valituista Faceboo-
kista, LinkedlInista ja Xingistd Kauppakamarin kaytossa.

Facebook:

Kesédkuussa 2018 Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin Facebook -sivulla oli 927 tyk-
k&ajaa. Sivulla julkaistaan mm. seuraavan Kkaltaisia postauksia:

- kuvia ja lyhyita paivityksia tapahtumista, joissa Kauppakamari on ollut mukana tai
joita se on ollut jarjestamassa

- tapahtumapuffeja tulevista tapahtumista

- linkkeja kamarin itse tuottamiin/muiden medioiden Suomi- tai Saksa-aiheisiin uuti-
siin ja kamarin uutiskirjeisiin lyhyella kehotuksella varustettuna

- linkkeja kamarin lehteen, julkaisuihin ja tutkimuksiin

- tyontekijoiden haastatteluja ja esiintymisia mediassa

Facebook-sivulle julkaistaan postauksia suomeksi ja saksaksi. Postaukset, jotka halutaan
julkaista molemmilla kielilla, on yleensa jaettu kahtena erillisend postauksena. Jos pos-
taus liittyy meneilla olevaan tapahtumaan, postauksessa on yleensa myos kuva tapahtu-
masta. Facebook-sivulle postataan vahintdan kerran paivassa arkena, joskus enemman-
kin. Kattavuuden ja sitoutuneisuuden nakoékulmasta parhaiten olivat menestyneet mm. ne

postaukset, joissa kerrottiin avoimista tyopaikoista Kauppakamarissa.

Postauksiin liitetyt linkit on kirjoitettu varsinaiseen postaukseen (ei kommenttikenttaan).
Useimmiten linkit johtavat kamarin kotisivuille tai esimerkiksi pdf-muodossa olevaan Defi-

nitiv-lehteen. Lehted linkattaessa postauksen loppuun on lisatty sivunumero, jolta kysei-



nen juttu l16ytyy. Vuorovaikutusta tarkastellessa voidaan havaita, ettd Kauppakamarin Fa-
cebook-sivun julkaisut keraavat tyypillisesti postauksesta riippuen 3-10 tykkaysta ja 1-3

jakoa, mutta eivat juuri koskaan kommentteja muilta kayttajilta.

Tutkielmaa tehdessa Facebook-sivua analysoitiin myds Meltwaterin Likealyzer-tydkalun
ilmaisversiolla. Tydkalu ei anna taydellista ndkemysta siitd, mita sivussa olisi hyva kehit-
taa, silla ilmaisversio ei ensinnakaan nayta kaikkia huomioita sivuun liittyen. Joitakin huo-
mioita tydkalua kayttamalla sivusta voidaan kuitenkin tehda ja tyokalu esittdéd oman yleis-

katsauksen overview-osiossa.

OVERVIEW

Doing alright, but there is room to improve.

o o0
« Followers are not able to post content. This obstructs user engagement. [r—
« Does not take advantage of Facebook Events.
« This page understands quality over quantity in terms of post length and is receiving
excellent engagement!
« The mix of different content types in this page posts is fantastic!
Frontpage 100% About 74%  Activity 100% Response 0% Engagement N/A

RESPONSE
0,
%

The responsiveness of this page is not good at all. -

NO

Users can post Response rate Response time
Facebook is an amazing channel for fans to ok 5
nteract with theil

1 be able to respond to most Fa nand fast responses. A

ite brands. Allowing € onse rate is indicative
ost to a page is the first step in of a responsive brand. an ust

ncreasing engagement

user:

Kuva 1. Kuvakaappaus: Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin Facebook-sivun arviointi
(Likealyzer 2018)



LinkedIn:

LinkedIn-palvelussa Saksalais-Suomalaisella Kauppakamarilla on 956 seuraajaa kesa-
kuussa 2018. Sivun nimi on suomeksi ja saksaksi, mutta tietoja-osio on laadittu englan-

niksi.

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari| Deutsch-Finnische Handelskan ===
956 followers
1w

g. LULY

Uusi CEBIT yhdistaa nayttelyn, konferenssin ja festivaalin aivan uudenlaiseksi
kokemukseksi. Koe digitulevaisuus jo tanaan! Jos et paase itse paikalle 13.-15.6,,
tsekkaa tarjonta osoitteessa http://ow.ly/c81450hHecr. #CEBIT18

CEBIT

11-15 June 2018 Hannover, Germany

CEBIT - Europe's Business Festival for Innovation and Digitization

cebit.de
4 Likes
& Like B Comment @ Share
Kuva 2. Kuvakaappaus: Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin LinkedIn-sivun paivitys
(LinkedIn 2018).

Kirjoitushetkell& sivulla on 467 postausta. Postausten siséllot ovat samoja kuin Faceboo-
kissa. Linkit on lisatty itse postaukseen ja oheen on Facebook-sivun tapaan kirjoitettu
myos lyhyt teksti. Postaukset ovat aiheesta riippuen kerdnneet 3-15 tykkaysta, mika on
seuraajien maaraa ajatellen melko vahan. "Kulissien takana”-aiheinen tyontekijasta ker-

tova postaus oli menestynyt tykkayksien maarassa hyvin.
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Saksalais-Suomalainen Kauppakamari|Deutsch-Finnische Handelskan ===
956 followers
2w

A AHK

Die Mitarbeiter hinter den Kulissen kennenlernen: Diesmal stellen wir in ,definitiv"
Riitta Ahlqvist vor, die seit 2000 bei uns arbeitet. (S. 25)
http://ow.ly/WGIN50hv09d

14 Likes

& Like E Comment @& Share

Kuva 3. Kuvakaappaus: Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin LinkedIn-sivun paivitys

(Linkedin 2018).

Xing:

Saksalais-Suomalaisella Kauppakamarilla on sivu Xingissa, mutta toistaiseksi se ei ole ja-

kanut palvelussa juuri mitddn. Kauppakamarin tyontekijoita nakyy olevan myds Xing-pal-
velussa yksityiskayttajina.
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3 Sosiaalinen media

Sanastokeskus (2010) on antanut sosiaaliselle medialle laajahkon maaritelman:

“Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntéava viestinnan muoto, jossa kési-
telladan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua siséltda ja luodaan ja yllapidetaan ihmis-
ten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi sisallénjako-
palvelut, verkkoyhteisépalvelut ja keskustelupalstat. Sosiaalisen median piiriin kuuluvaa toimintaa
ovat esimerkiksi kollektiivinen sisalléntuotanto, avoin avainsanoitus, blogien kirjoittaminen ja lu-
keminen, avoimen lahdekoodin ohjelmistojen kehittdminen, tiedostojen jakaminen vertaisverkoissa,
kuluttajien valinen sahkdinen kaupankaynti (esimerkiksi huutokauppapalvelut eBay ja Huuto.net),
hyddykkeiden ja niiden hintojen kayttajéalahtdinen ja vuorovaikutteinen arviointi ja vertailu tietover-
kossa (esimerkiksi verkkopalvelut Vertaa.fi ja Epinions.com) ja verkkopelien pelaaminen monen
kesken. Sosiaalinen media voidaan madritella myds vuorovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen
perustuviksi viestintavalineiksi, viestintdkanavaksi tai -ymparistoksi.” (Sanastokeskus 2010, 14.)

Juslén (2011, opinnaytetydssa Rajamaki 2013, 24) esittaa, ettd sosiaalinen media on in-
ternetin ja teknologian varaan syntyneenda sosiaalinen ymparisto, jonka kautta ihnmisten on
mahdollista julkaista omia tai toisten palvelun kayttgjien tuottamia sisaltéja. Sosiaalinen
media on joukko erilaisia palveluita ja sivustoja, joilla kullakin on oma tarkoituksensa ja

toiminta-ajatuksensa.

Vaikka sosiaalisessa mediassa tai yhteisollisessd mediassa on paljon kyse myds niista lu-
kemattomista sivustoista ja palveluista, joita ihmiset ja yhteisot kayttavat vuorovaikutuksen
alustoina, ei sosiaalisen median perimmaistd olemusta voi silti yksinkertaistaa pelkkien
teknisten toteutustapojen tai kanavien kirjon muottiin. Forsgard ja Frey muistuttavat, etta
siind, missa perinteisen median taholta tuleva viestintd on yksisuuntaista tiedottamista, on
sosiaalisessa mediassa aina kyse molemminpuolisesta vuorovaikutuksesta. Sosiaalinen
media ei ole pelkastaan paikka tai tekninen toimintatapa, vaan jatkuvasti elava prosessi,
jonka muuttuessa kayttajat luovat merkityksia. Uuden sisallon tuottamisessa ei riita, etta
kohderyhmia houkutellaan sen &arelle, vaan kohderyhmille on viestittava siella, missé ne
jo valmiiksi ovat. Sosiaalisessa mediassa voi onnistua vain, jos kykenee luomaan dialogia.
(Forsgéard & Frey 2010, 55, 155.)

Myds Keronen ja Tanni kritisoivat kanavalahtdista keskustelua markkinoinnin suunnit-
telutydssa. He toteavat, ettéd suunnittelu tulisi aloittaa asiakkaan tiedontarpeesta kanavien
sijaan. Kanavat (kuten nettisivut, Facebook, Twitter tai sdhkopostilista) eivat mydskaan
ole toisistaan irrallaan olevia sisaltdjen alustoja, vaan ideaalitilanteessa kanavat muo-
dostavat helposti seurattavissa olevan sisall6llisen jatkumon, jossa jokainen kanava tukee
samaa viestinnéllista tavoitetta omista erityispiirteistaan kasin. (Keronen & Tanni 2013,
23.)
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Kun organisaation viestinnéllinen tavoite ja sisaltdstrategia on kirkastettu, toimii sosiaali-
nen media tehokkaasti sisaltdjen jakamisessa. Kurvinen ja Seppa toteavat, etta hyvét
sisallot leviavat sosiaalisen median kautta nopeasti ja tavoittavat sellaisiakin katsojia, jotka
eivat muulla tavoin valttamatta 16ytaisi kyseisten sisaltdjen aarelle. Sosiaalinen media on
myds valine kontaktien, liildien ja asiakkaiden keskusteluiden ja kiinnostuksen kohteiden

seuraamiseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 204.)

Sosiaalisen median kanavat ovat perusidealtaan erilaisia ja vaativat uniikkia otetta
siséltdjen luomiseen (Barker, Barker, Bormann, Roberts, & Zahay 2017, 281-282). Kaik-
kea siséltda ei kannata julkaista samanaikaisesti kaikissa kanavissa eiké esimerkiksi Fa-
cebookista kannata suoraan jakaa pitkia statuspaivityksia Twitteriin, silla Twitterin kayt-
totarkoitus on pitaa viestit ytimekkaina ja osallistua keskusteluun muiden kayttajien
kanssa.

Sosiaalisen median yrityskaytossa olennaista on myds I6ytaéa oikeatahtinen paivitysrytmi.
Liian usein some-kanaviin postaaminen saattaa arsyttda muita kayttgjia. Leen (1.4.2016)
mukaan Facebookiin kannattaa postata kahdesti paivassa, Linkedlniin kerran paivassa ja

Twitteriin kolmesti tai jopa useammin.

3.1 Facebook

Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median palvelu. Silla on omien tilastojensa
mukaan yli 2 miljardia aktiivista kayttajaa joka kuukausi. (Facebook 2018.) Facebookin
Messengeria puolestaan kayttda noin 800 miljoonaa kayttajaa kuukausittain. Facebook on
my0s ostanut kuvapalvelu Instagramin seka pikaviestisovellus WhatsAppin. (Rouhiainen
2016.) Myds Suomessa Facebook on saavuttanut huiman suosion ja silla on jopa 3,2
miljoonaa suomalaista kayttajaa (Poénka 2018). Saksalaisista palvelua kayttaa yli 30
miljoonaa (Roth 2017).

Mahdollisuus kohdennettuihin sisalt6ihin tekee siita myds erittéin sopivan B2B-kanavan,
jonka avulla voidaan tavoittaa juuri omia kohderyhmia (Kurvinen & Sipila 2014, kappale
8.1). Remarketing -ominaisuuden avulla on mahdollista tavoittaa myds ne henkiltt, jotka

ovat vierailleet yrityksen sivustolla tai verkkokaupassa (Suomen Digimarkkinointi 2016).

13



Facebookin kayttaja tormaa aikaisempaa useammin kuviin, joten sisélldissé kannattaa
panostaa visuaalisuuteen ja kuvien laatuun (Kurvinen & Sipila 2014, kappale 8.1). Face-
book suosii algoritmissddn myds videota, joten videomateriaalin hyddyntaminen markki-
noinnissa kannattaa. Video on hyva keino lisata lapinakyvaa vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa, silla sen avulla voi nayttaa yleisdlle taustoja esimerkiksi tapahtumista, esitella
palveluita tai tuotteita ja vastata yleison tiedusteluihin niité koskien (Rouhiainen 2016, 16-
17.) Facebook on itse ilmoittanut, etta live video saa keskimaaraisesti kuusi kertaa en-

emman nakyvyytta kuin tavallinen video kayttajien uutisvirrassa (Facebook 2018).

Yrityksen tai yhteison tehdessa Facebook-markkinointia, tarkeinta on vastata mahdollisiin
kysymyksiin ja reagoida myds muihin kommentteihin nopeasti. Aidon vuorovaikutuksen
lisdamiseksi postaus kannattaa ainakin silloin tallgin aloittaa kysymyksella. Seuraajilta voi
my06s kysya mielipidettéd kahdesta eri vaihtoehdosta. Postauksissa voi my6s kayttaa
huumoria sopivassa suhteessa asiaa unohtamatta. (Rouhiainen 2016, 16-17 ja 39-41.)

Facebook-viestintaa kehittaessa voidaan tarkastella, mita esimerkiksi kilpailijat jakavat
omilla sivuillaan. Rouhiainen kehottaa tekemaan perustutkimusta ainakin seuraavista asi-
oista Facebookissa. N&ihin seikkoihin kannattaa kiinnittd& huomiota my6s muiden palvelu-
iden kohdalla.

- Ovatko postaukset lyhyita vai pitkia?

- Milla sanoilla kilpailijat yleensa aloittavat postauksensa? Toistuuko postauksissa
tietyt toimialalla kaytdssa olevat termit tai sanat?

- Minkalaiseen call-to-actioniin postaukset mahdollisesti kehottavat? (linkit, landing

page)
- Miten usein postauksia jaetaan?
- Onko mukana kuvia tai videoita? Nayttavatké ne laadukkailta ja viimeistellyilta?
- Minkalaiset postaukset ovat kerdnneet eniten kommentteja, tykkayksia tai jakoja?
- Millainen Facebook-sivun ulkoasu on muuten? Léytyykd sivulta hyddyllista tietoa?
(Rouhiainen 2016, 22-23.)

Facebook uutisoi vuoden 2018 alussa algoritmimuutoksestaan, jonka myota yrityssivujen
sisallot nakyvat entistd harvemmin kayttajien news feedilla eli uutisvirroissa. Palvelu halusi
muutoksella kannustaa kayttajia vahvempaan vuorovaikutukseen toistensa kanssa.
Sisaltd, joka onnistuu keraamaan kommentteja, menestyy algoritmin nakdkulmasta par-
haiten. Yrityksen tulee siis aikaansaada keskustelua pelkkien yksittaisten kommenttien si-
jaan, jos se haluaa nakyvyytta palvelussa. Algoritmin mittapuulla kommenttien jalkeen
seuraavaksi arvokkainta on jaot uutisvirrassa ja Facebookin Messengerissa. Kolmantena
tulee reaktiot, eli tykkaykset ja muut reagoinnit. Algoritmi kuitenkin heikent&a yrityssivun
nakyvyytta, jos se jatkuvasti kehottaa seuraajiaan kommentoimaan, jakamaan ja reago-

imaan. Kaikki toiminta tulisi sen sijaan olla seuraajaléhtéista. Sisallot, jotka aikaansaavat
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palvelun kayttajissé toimintaa, ovat siksi menestyneen Facebook-yrityssivun kulmakivi.
(Facebook 2018; Ratilainen 12.2.2018.)

3.2 LinkedIn

LinkedInilla on 562 miljoonaa kayttajaa yli 200 maassa (LinkedIn 2018). Suomalaistenkin
LinkedIn-kayttd on ollut jatkuvassa kasvussa ja palvelua kayttaa talla hetkella noin mil-
joona suomalaista (Laine 2017). Vuonna 2017 LinkedIn-kayttajien maara kasvoi saksan-
kielisissa maissa 11 miljoonaan (Pascual 1.2.2018). Palvelu kasvaa saksankielisissa
maissa talla hetkella nopeampaa tahtia kuin Xing, vaikka Xing on edelleen suositumpi ka-

nava esimerkiksi Saksassa.

Palvelussa on esimerkiksi mahdollista etsia ja julkaista avoimia tyopaikkoja ja ottaa osaa
omaa toimialaa koskevaan keskusteluun. Saksankielistd markkinaa vauhdittaakseen Lin-
kedIn loi vuoden 2018 alussa uuden Career Tips and Mentoring-tydkalun (Pascual
1.2.2018).

LinkedInista on kuitenkin paljon hy6tya myds muille kuin uusia uramahdollisuuksia etsiville
yksityiskayttajille ja sita voidaan hyvalla syylla sanoa yritysmarkkinoinnin tarkeimmaksi so-
siaalisen median kanavaksi. Yritykset ja yhteisot voivat hyodynt&é Linkedlnin tarjoamia
mahdollisuuksia varsinkin myynnin, markkinoinnin ja rekrytoinnin saralla. Palvelun haku-
koneen avulla hakuihin voi lisaté suodattimia, jotka helpottavat esimerkiksi oikeiden ihmis-
ten, yritysten ja ryhmien I0ytadmista. LinkedIniin on mahdollista luoda mainoksia kohdenne-
tuille yleisdille. Palvelun avulla on myds mahdollista etsia uusia potentiaalisia asiakkaita.
(Hamalainen 2016, 36-39.) Yritys itse kertoo, ettd jopa 80 % markkinointilideista sosiaali-

sessa mediassa saadaan sen kautta (Linkedln 2016).

LinkedInin yrityskayttajia helpottaa myos Sales Navigator, joka on oiva tydkalu liidien, eli
ns. myyntijohtolankojen keraamiseen. Potentiaalisia ostajia voi hakea tarkoilla kriteereilla
ja nain on mahdollista oppia tarkempia tietoja mahdollisista asiakkaista. Tyokalun avulla
voi olla yhteydessa yksityisviestilla myds sellaisiin kayttajiin, jotka eivét ole omissa kontak-
teissa. (Dodaro 2018; Hamalainen 2016, 30; Leino 15.1.2018.) Vuoden 2017 aikana Lin-
kedIn hioi my6s uutta Website Demographics-tydkalua, jolla on mahdollista kerata ja ana-
lysoida tietoa verkkosivuilla vierailleiden ammatillisista profiileista. Tytkalua hyddynté-
malla organisaation on mahdollista saada tietoonsa mm. kavijoiden tyénantaja ja maantie-
teellinen sijainti. (Ratilainen 28.7.2017.)

15



LinkedInilla on tarkea rooli brandimarkkinoinnissa ja organisaation asiantuntijaimagon
vahvistamisessa. Suuryritykset voivat saada LinkedInin maksullisista lisdpalveluista paljon
irti esimerkiksi alabréandienséa markkinoinnissa. Esimerkiksi Showcase -o0sio voi toimia
erinomaisena tuotekategorian tai alabrandin esittelyssa. Career -osio sen sijaan kokoaa
yhteen organisaatiossa tydskentelevien henkildiden mielenkiintoisia uratarinoita ja tukee
samalla yrityksen rekrytointia. Recruiter -tydkalusta hyodtyvat suuryritykset, jotka etsivat

usein tai jatkuvasti uutta tydvoimaa. (Hamalainen 2016, 37-38.)

Myds LinkedIn-postausten nakyvyyslogiikan takana on palvelun algoritmi, joka muuttui
vuonna 2017 keskustelua ja vuorovaikutusta suosivaksi. Pelkan linkin jakaminen postauk-
sessa lyhyen kehotuksen kera ei ole saanut samanlaista nakyvyytta kuin aikaisemmin.
LinkedIn itse kertoi, etté kyseessa oli muutoksen ohessa tapahtunut algoritmin virhe. Moni
kayttaja ehti jo epailemaan, ettd muutos oli tavoiteltu, ja ettd palvelu ei halunnut kayttajien
siirtyvan pois sen omalta alustalta. (Hurmerinta 2018; Kuittinen 4.7.2017.) Asiaan tutustu-
neet ammattilaiset ovat tehneet havaintoja siita, millaiset postaukset palvelussa nykyaan
menestyvat nakyvyyden osalta parhaiten. Osa asiantuntijoista kehottaa lisddmaan pos-
taukseen liittyvan linkin vasta kommenttikenttéén, jotta maksimoidaan postauksen naky-
vyys (Saario 6.3.2018). Monet my6s kehottavat silloin télldin postaamaan ilman linkkeja ja
herattamaéan keskustelua palvelussa sinne tuotetulla sisallollaan (Hanki 2017).

3.3 Xing

Xing on LinkedInin tapainen ammatilliseen verkostoitumiseen keskittyva palvelu, jonka
kayttajat ovat paaosin saksankielisissa maissa. Similar Web-vertailutytkalun listauksen
perusteella Xing on Saksassa 109. suosituin nettisivusto (Similarweb 8.6.2018). Kaiken
kaikkiaan Xingilla on 14 miljoonaa kayttajaa, joista noin 12 miljoonaa Saksassa ja mil-

joona Sveitsissa ja Itavallassa (Xing 2018).

Lars Hinrichs perusti Xingin Hampurissa vuonna 2003. Nykyaan palvelulla on yli 900 ty6n-
tekijaa ja toimipisteet Hampurin liséksi neljassa muussa kaupungissa. Xing on ostanut

mm. Jobbdrse.com ja kununu -palvelut. Kununu mahdollistaa tydnantajien pisteyttdmisen
palvelussa. Xingin mukaan sen kayttgjat voivat verkostoitua jo yli 80 000 ryhmé&ssa ja l0y-

taa jopa 150 000 tapahtumaa vuosittain palvelunsa kautta. (Xing 2018.)
Vaikka Xing on saksankielisten maiden tydmarkkinoiden kansainvalistymisesta huolimatta

edelleen suosittu palvelu, ei sen varaan voi kuitenkaan jattaa kaikkea organisaation mark-

kinointia. Jos organisaatio toimii muuallakin kuin saksankielisissa maissa tai jos silla on

16



mahdollisia asiakasryhmia tai tyontekijoitd muualla, on LinkedIn silti hyva palvelu tayden-

tamaan markkinointia.

Xingin toimintaperiaate on samankaltainen kuin LinkedInill&, mutta joitakin eroavaisuuksia
palveluiden valilla kuitenkin on. Esimerkiksi siind, missa tarkennettu haku -toimintoa voi
kayttaa LinkedInin ilmaisversiolla, on se Xingissa mahdollista vain ns. premium-kayttajilla,
jotka maksavat palvelun kaytdsta. Premium -kayttd on Xingissa myds kalliimpaa kuin Lin-
kedlnissa. B2B-puolella monille toimijoille hy6dylliseksi osoittautunut Linkedlnin Sales Na-
vigatorin kaltaista ty6kalua Xingissa ei ole. Myds tavoitettavuuden saavuttaminen on Xin-
gissa haasteellisempaa eri logiikalla toimivan news feedin eli uutisvirran vuoksi. (Dodaro
2018.)

Alla on vertailtu Similar Web-vertailutydkalun ilmaisversiolla LinkedIn- ja Xing-palveluita.
Esimerkiksi keskim&aréinen vierailun kesto (average visit duration) on LinkedInill& hieman
korkeampi kuin Xingilla. Xingin valiton poistumisprosentti (bounce rate) on LinkedIni& kor-
keampi.

Website Audience

D Total Visits Traffic Share

May 2018 - Jul 2018, ® Worldwide May 2018 - Jul 2018, & Worldwide

Domain % H Domain ]

B linkedin.com 2.891B Y linkedin.com 68.65% G 31.35%

»{ xing.com 67.24M » xing.com 59.91% N 40.09%
Engagement

May 2018 - Jul 2018, & Worldwide

Domain J Monthly ... ‘L Unique Vis... [ Visits / Unique Vi... (J Avg. Visit Dur... Pages/.. /> Bounce Rate
B linkedin.com 963.9M 304.3M 3.17 00:05:35 5.74 36.07%
¥ xing.com 22.41M 9.601M 2.33 00:03:45 4.41 49.54%

Visits over time  Last 3 Months | All Traffic

2.9B 67.2M

@ linkedin.com xing.com
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Channels Overview
May 2018 - Jul 2018, ® Worldwide &=} Desktop Only

g linkedin.com »g xing.com

Direct Email Referrals Social Organic Search Paid Search Display Ads

Social Traffic

May 2018 - Jul 2018, © Worldwide = Desktop Only

[y linkedin.com 2 xing.com

@ slideshare I Facebook B Youtube W Twitter M Linkedin Others

Kuva 4. Kuvakaappaus: LinkedInin ja Xingin vertailua Similar Webin ilmaisversiolla
(17.8.2018)

18



4 Sisaltomarkkinointi

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointiviestinnassa perustuu pitkalti laadukkaa-
seen sisallontuotantoon tai siséltémarkkinointiin. Kurvinen ja Sipila sanovat sisallon ole-
van vastaanottajaa auttavaa tai hyddyttavaa tietoa, joka voi myos osallistaa, viihdyttaa tai
opettaa. Laadukas siséltd on tavoitteellista ja vaikuttavaa. Tarkea hyvan sisallon tunnus-
merkki on sen tuottama lisdarvo vastaanottajallensa. Sisalto voi olla tekstia, kuvia, vi-
deota, aanta tai naiden kaikkien yhdistelmia. Hyva sisaltd synnyttdd myds mielipiteité ja
keskustelua. (Kurvinen & Sipila 2014, kappale 5.1.)

Viestinnassa ja markkinoinnissa nakee useita termeja, joista monet tarkoittavat varmasti
osittain samoja asioita, eivatka valttamaétta sulje toisiaan pois. Digimarkkinoinnissa ja sosi-
aalisen median markkinoinnissa kaytetaan tekniikoita ja termeja kuten hintamarkkinointi,
kampanjamarkkinointi, blogimarkkinointi, tarinallinen markkinointi ja display-markkinointi
(Kortesuo 2014, 91-100). Edella mainitut eroavat toisistaan esimerkiksi kayttétarkoituk-
sensa ja kestonsa mukaan. Sisaltémarkkinointi on pitkajanteista tyota, jota ei kannata tar-
kastella samoilla mittareilla kuin esimerkiksi lyhytkestoista markkinointikampanjaa. Korte-
suo (2014, 95) on osuvasti linjannut, etta “sisaltdmarkkinointi on toimintatapa, joka on asi-

antuntijayritykselle yhta valttaméatonta kuin tuotekehitys tai henkildstén kouluttaminen”.

Sisaltdmarkkinointia nakyy tana paivana hyddyntavan monenlaiset organisaatiot eri toi-
mialoilla. Kortesuon (2014, 94-95) mukaan se sopii parhaiten asiantuntijayritykselle, joka
myy palvelua, osaamistaan tai tietoa konkreettisten tavaroiden sijaan: kun késinkosketel-
tavaa hyodyketta ei ole, on ostopéatoksen tueksi tarjottava siséltéd, joka vakuuttaa asiak-
kaan. Sisaltomarkkinoinnin avulla organisaatio voi siten vahvistaa bréandiaén alansa huip-
puosaajana ja asiantuntijana. Tama on tarkeaa, silla jos asiakkaalle ei synny ndkemysta
markkinoivan organisaation asiantuntemuksesta, ei h&n myodskaéan luota kyseisen organi-
saation kykyyn ja kapasiteetteihin ratkaista ongelmia, joita hanelld mahdollisesti on
omassa liikketoiminnassaan. (Kurvinen & Sipila 2014, kappaleet 1.4-1.5 ja 4.1).

Kortesuo maarittelee siséltomarkkinoinnin epasuoraksi markkinoinniksi, jonka tehtavana
on auttaa asiakasta. Sisaltomarkkinoijan paaviesti ei Kortesuon mukaan ole “me olemme
parhaita tai edullisia”, vaan "katso videomme ja lue blogiamme ja paata itse”. Sisaltdmark-
kinoinnin ykkdss&antot on, etta yritys tietaa palvelunsa olevan niin laadukas, ettei sita tar-
vitse tyrkyttdd. Siséltd puhuu puolestaan ja asiakas vakuuttuu yrityksestd omatoimisesti.
(Kortesuo 2018, 171.)
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Sisalldon on myos oltava sellaista, joka asiakasta aidosti kiinnostaa. Suomen Digimarkki-
nointi Oy:n perustaja ja toimitusjohtaja Jaakko Suojanen Kirjoittaa blogitekstisséaéan osu-
vasti asiakkaiden tarpeiden ymmartamisesta: “Mitkd ongelmat pitavat heita hereilla disin?

Mik&a motivoi heitd? Miten voit auttaa heita?” (Suojanen 21.1.2015.)

Nokkonen-Pirttilampi toteaa, etté sisaltdmarkkinointi on asiakasta hytdyttavaa tiedon
jakamista maksutta. Markkinoivan organisaation nédkdkulmasta se tarkoittaa siis sita, etta
organisaatio jakaa osaamistaan ilmaiseksi. Liiketoiminnan kannattavuuden kannalta
ajatus voi kummastuttaa, mutta pitkalla aikavalilla se usein hyddyttda markkinoijaa: oman
osaamisen avaaminen potentiaalisille ostajille vahvistaa luottamusta markkinoivaa organ-
isaatiota kohtaan ja poistaa nain ollen epavarmuudesta syntyvan esteen. Varsinkin
taloudellisesti mittavien hankintojen edess& moni ostaja haluaa olla varma siité, etta on

tekeméassa kauppaa alan asiantuntijan kanssa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.)

Sisaltémarkkinointi on asiakkaalle usein toki maksutonta, mutta tyypillistd on “vaihto-
kauppa”, jossa esimerkiksi sahkdisen oppaan tai e-kirjan saa yhteystietoja vastaan. Nain
potentiaaliseen asiakkaaseen saadaan yhteys mydhemmin. Samalla on mahdollista
kerata myds muunlaista dataa, kuten toimialatietoja tai yrityksen henkilostomaaraan liit-
tyvaa tietoa. Nain saadaan myos profiloitua potentiaalisia uusia asiakkaita ja jatkossa
heille on mahdollista tarjota entistd paremmin kohdistettua siséltéa. Tata kutsutaan myos
inbound-markkinoinniksi. (Kurvinen & Seppéa 2016, 195; Tammikallio 2.5.2018; Viinamaki
5.12.2016.)

Kurvinen ja Seppa maarittelevat inboundin markkinointimalliksi, jossa mahdollinen asiakas
l6ytaa yrityksen siséllot ja antaa yritykselle vastineeksi omat yhteystietonsa. Markkinointi-
malli tavoittelee tilannetta, jossa asiakas omasta aloitteestaan paatyy yrityksen sisaltdjen
aarelle etsiessaan itselleen tarpeellista tietoa. Asiakas siis itse suostuu vastaanottamaan
yrityksen tarjoamaa tietoa erilaisen markkinointiviestinnan muodossa. Inbound-markki-
nointi ei ole yksittaista kampanjointia, vaan prosessi, joka huomioi asiakkuuden elinkaaren
jokaisen vaiheen. Inboundin vaiheet voidaan jakaa houkutteluun, konvertointiin, klousaa-

miseen ja huolenpitoon. (Kurvinen & Seppéa 2016, 189.)

Houkutteluvaiheessa menestyminen vaatii, etta tavoiteltu ostajapersoona l6ytaa
organisaation hakukoneista ja on lasna sosiaalisen median keskusteluissa. N&in ollen
markkinointia tekevan organisaation kannattaa tuottaa sisaltda, jota kyseiseen
kohderyhmaan kuuluvat tavoitellut ostajapersoonat etsivat verkosta. Jotta potentiaalinen
asiakas saataisiin myontamaan markkinointilupa (esimerkiksi antamalla sahkopostiosoite

kotisivulla olevalla lomakkeella), tulee asiakkaan I6ytaa laskeutumissivulle, jolla lupaa
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kysytédan ja jonne yhteystiedot jatetddn. Konversiovaiheessa hyddynnetdén toimintakehot-
teita, call-to-actioneita, jotta asiakas saadaan ohjattua laskeutumissivulle. Luonteva
paikka toimintakehotteelle on esimerkiksi blogikirjoituksen lopussa, josta asiakas voidaan

ohjata relevanttiin muuhun sisalté6n. (Kurvinen & Seppa 2016, 190-195.)

Lomakkeella voidaan toki kysya muitakin tietoja kuin pelkk&a sahkopostiosoitetta. On kui-
tenkin hyva huomioida, etta kysyttavia asioita ei kannata olla liikaa, silla talléin potentiaali-
nen asiakas voi ajatella, ettei tarvitse yrityksen tarjoamaa sisaltéa (esimerkiksi e-kirjaa)
niin paljon, etta olisi valmis antamaan itsestaan tai omasta liiketoiminnastaan niin paljon
yksityiskohtaista informaatiota. Tahan ongelmaan on kaytettavissa erilaisia profilointia
hyddyntavia markkinointiautomaatiotydkaluja, joiden avulla potentiaalisen asiakkaan va-
staamisen vaivaa voidaan vahent&a ja konversion todennakdgisyys kasvaa. (Kurvinen &
Seppa 2016, 194-195.)

Klousaamisvaiheessa pyritdan tunnistamaan ne tahot, jotka todenndkéisimmin voivat
paatya asiakkaiksi. Aikaisemmassa vaiheessa syntynytta yhteytta syvennetaan kerattya
tietoa hyodyntamalla ja entista kiinnostavampaa tietoa tarjoamalla. Markkinointiauto-
maatiojarjestelmén avulla on helpompaa lahettda relevantteja viesteja potentiaalisimmille
asiakkaille, kun esimerkiksi vastaanottajan asema organisaatiossa on tiedossa. Au-
tomaation avulla keratddn myos tietoja potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksenkohteista ja
kayttaytymisesta: mita sisaltéja henkild on ladannut ja missa kanavissa han aktivoituu.
Markkinointiautomaation mahdollistaman liidipisteytyksen avulla voidaan tunnistaa kaik-
kein todennakdisimmin asiakkaiksi paatyvat liidit. Kurvinen ja Seppéa painottavat myos
kauppojen syntymisen jalkeisen huolenpitovaiheen tarkeyttd B2B-markkinoinnissa. Ole-
massa olevalle asiakkaalle ei ole mielekéasta viestia samalla tavoin kuin potentiaaliselle
uudelle asiakkaalle. Markkinointiautomaatiojarjestelma mahdollistaa personoinnin, jonka
avulla esimerkiksi nettisivustolla on mahdollista maarittaa tietyt osat, joissa sisaltéa
naytetaan vierailevan henkildn taustatiedot huomioiden. (Kurvinen & Seppa 2016, 196-
201.)

Kortesuo kirjoittaa someboundista, joka on hdnen mukaansa ilmestynyt asiakaspalvelussa
perinteisten inbound- ja outbound-markkinointitapojen valiin. Someboundin hén nékee so-
siaalisessa mediassa tapahtuvaksi asiakaskohtaamiseksi, jonka alullepanijan maarittely
voi olla hankalaa. Esimerkkina someboundista Kortesuo mainitsee muun muassa tilan-
teen, jossa yritys Kirjoittaa blogiinsa aiheesta, josta asiakas jattada kysymyksen, johon
yritys vastaa. Someboundia on my6s kriisiviestinnasta tuttu tilanne, jossa yrityksen Face-
book- tai muu sosiaalisen median sivusto tayttyy negatiivisesta palautteesta, johon yritys

joko vastaa tai ei. Someboundin hintaa on vaikea méaaritella, silla se voi olla tilanteesta
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riippuen mita tahansa. Monet organisaatiot kuitenkin panostavat nykypaivana some-
boundiin, silla huolellisesti hoidettuna se tulee halvemmaksi kuin inbound-markkinointi.
Tama perustuu Kortesuon mukaan siihen, etta sosiaalisen median kanavat ovat usein

julkisia ja yhdella vastauksella tavoittaa useampia kayttgjia. (Kortesuo 2018, 140-142.)

Jotta inbound-markkinointi onnistuu ja ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen onnistutaan
tuottamaan asiakkaan naktkulmasta relevanttia ja asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa
siséltda, tulee ostajapersoonat seka heihin vaikuttavat motiivit tunnistaa. Sisaltémarkkinoi-
jan tulee pohtia, mitka ovat niita arsykkeitd, jotka saavat potentiaaliset ostajat kiinnos-
tumaan yrityksen palveluista. Sisdltématriisin rakentaminen voi auttaa hahmottamaan, mil-
laista sisaltdéa kukin ostajapersoona tarvitsee prosessin aikana. Sisalttéa suunnitellessa voi
miettia, millaisia haasteita tai kiinnostuksenkohteita ostajapersoonilla on. Saavutetun tie-
don perusteella tehtava optimointi (mm. toimintakehotteiden, linkkien ja siséltdjen opti-
mointi) vahvistaa inbound-markkinoinnin onnistumista. (Kurvinen & Seppa 2016, 141-142
ja 202-204; Kurvinen & Sipila 2014, kappale 5.4.)

Sisaltojen tulisi siis tukea parhaalla mahdollisella tavalla ostoprosessin eri vaiheita. Kero-
nen ja Tanni sanovat, etta sisdltdstrateginen ajattelu lahtee siitd, ettd asiakasta ohjataan
verkossa yrityksen sisallon &arelle sen sijaan, etta yritys pyrkisi aina menemaan sinne,
missa kohderyhmaét ovat. Jotta asiakkaan ohjaus yrityksen siséltéjen luokse onnistuisi, tu-
lee yrityksen verkkopresenssin (mm. kotisivut) olla kunnossa. Keronen ja Tanni jakavat
sisallot kayttotarkoituksensa perusteella kolmeen ryhmaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja
aktivoivaan sisaltéon. Jokaista kolmea sisaltokategoriaa tarvitaan kohderyhmasta ja ka-
navien luonteesta riippuen, jotta sisallét muodostavat kokonaisvaltaisen jatkumon ja jotta

asiakas ohjautuu digimaailmassa haluttuun suuntaan. (Keronen & Tanni 2013, 24.)

Alla oleva kuva havainnollistaa Kerosen ja Tannin mallia sisaltépolusta:
900 g i 'j
ﬁ " H‘ -.
|

KUUNTELU > TAVOITTAVA SISALTO > SITOUTTAVA SISALTO > AKTIVOIVA SISALTO > MYYNTIKESKUSTELUT

332 up

Kuva 5. Yrityksen sisaltdpolku asiakkaalle mukaillen Kerosen ja Tannin mallia (2013, 25)

Kuuntelun avulla ymmarretd&n paremmin, millaiset teemat kohderyhmia puhuttavat. Nain

luodaan ndkemys siita, millaiset tavoittavat sisallot saavuttavat kohderyhmien huomion
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verkossa. Kuuntelua voi tehda esimerkiksi LinkedIniss&, jossa keskustellaan esimerkiksi
toimialakohtaisissa ryhmissd. My6s hashtagien eli avainsanojen tai tunnisteiden kautta so-
siaalisesta mediasta voi l6ytaa vuoropuhelua, jota organisaation kohdeyleistt kayvat.
Tavoittava sisaltd on potentiaalisen ostajan ensikosketus organisaation sisaltéihin. Ni-
mensa mukaisesti se tavoittaa oikean ihmisen ja heréttda mielenkiinnon organisaatiota
kohtaan. Tavoittavan sisallon elinkaari on lyhyt ja siksi oikea-aikainen ajoitus oikeassa
paikassa on tarkeaa. Keronen ja Tanni huomauttavat, etta liian usein markkinoinnin katso-
taan olevan riittdvaa, kun sopiva ihminen on tavoitettu. He toteavat: “Tavoittamisen
tehtava ei kuitenkaan lopu tahan — yksi klikkaus esimerkiksi hakukoneesta yrityksen
sivuille on juuri se tilanne, jossa moni yritys menettaa jopa 70 prosenttia liikenteesta.
Minka takia? Koska tarina ei jatku kiinnostavana tavoittavan viestin jalkeen ja asiakas

poistuu sivustolta saman tien.” (Keronen & Tanni 2013, 24-26.)

Sitouttava siséltd luo organisaatiosta mielikuvaa alansa huippuosaajana. Se vahvistaa
mydonteisid mielikuvia markkinoijasta ja rakentaa asiakas-suhdetta. Sitouttavan sisallén
tarkein funktio on muokata vastaanottajan kasityksia ja tietoperustaa, eli antaa uusia oi-
valluksia, opastaa ja auttaa vastaanottajaa hanen ongelmassaan. Sitouttavan sisallon
luominen on tydladmpéaa kuin lyhytjanteisen tavoittavan sisallén, mutta se on sitékin ar-
vokkaampaa markkinoivalle organisaatiolle: laadukas sitouttava sisaltd ei meneté ajan ku-
luessa toimivuuttaan sisallon aarelle I0ytavan uuden vastaanottajan mielessa, vaikka
markkinoivalle organisaatiolle itselleen siséltd olisikin vanhaa. (Keronen & Tanni 2013, 28-
29.) Kun sisaltémarkkinoinnissa puhutaan pitkdjanteisyydesta pikavoittojen sijaan, tar-

koitetaan usein juuri sitouttavien, asiakkaalle lisdarvoa tuottavien sisaltdjen tuottamista.

Kun ndista kahdesta sisaltotyypistd, tavoittavasta ja sitouttavasta sisallosté, on huolehdittu
hyvin, asiakas on otollinen aktivoivalle sisallolle, joka mahdollisesti johtaa myds toivottuun
konversioon (eli esimerkiksi toimeksiantajan tapauksessa uutiskirjeen tilaamiseen, tapah-
tumaan osallistumiseen, palvelun ostamiseen taikka jaseneksi liittymiseen). Liian suoravii-
vainen sisaltdketju tavoittavasta sisallosta aktivoivaan on vastaanottajan mielessa helposti
“tyrkyttamistd”, jos sitouttavan sisallon lisdarvo, esimerkiksi ongelman ratkaisu asiakkaan
pulmassa, jd& uupumaan. Aktivoiva sisaltd kannattaa sijoittaa sitouttavan sisallon yhtey-
teen, jotta vastaanottaja ymmartaa itselleen arvoa tuottavan sitouttavan sisallon konteks-
tin. (Keronen & Tanni 2013, 29; Vayrynen 2017, 11.)

23



4.1 B2B-markkinoinnin erityispiirteita

Pirjo von Hertzen kirjoittaa vuonna 2006 ilmestyneessa yritysmarkkinointia ké&sittelevassa
teoksessaan, etta yritystoiminnan kansainvalistyminen ja kilpailun kiristyminen on jo
usean vuosikymmenen ajan kasvattanut B2B-markkinoinnin merkitysta. Yritysten myods
ulkoistaen toimintojaan markkinoita erilaisille yrityspalveluille on ollut olemassa jo jonkin
aikaa. (von Hertzen 2006, 21-22.)

Markkinointia on perinteisesti jaoteltu business-to-consumer- ja business-to-business- tai
yritysmarkkinointiin. Ensimmaiseksi mainitulla viitataan tilanteeseen, jossa ostajana on
yksityishenkil6 tai kuluttaja, kun jalkimmainen termi tarkoittaa sita, etté ostajan roolissa on
yritys tai muu organisaatio. Merkitysta ei niinkaan ole silla, mika myytava hyddyke on,
vaan kuka tai mika ostaja on. B2B-markkinoiden asiakasjoukko on huomattavasti laajempi
kuin mita termit “B2B-markkinointi” ja “yritysmarkkinointi” antavat ymmartaa. Termeja
kaytettaessa ei puhuta pelkastaan yrityksista, vaan myds julkisen sektorin toimijoista,
kuten valtionhallinnosta ja kunnista, seurakunnista seka erilaisista jarjestoista. (von
Hertzen 2006, 23.)

Puhuttaessa palveluista, joita markkinoidaan yritykselta yrityksille, saattaa helposti unoh-
tua, etté ostajan ollessa yhteiso tai yritys tekevét ostopaatoksen silti yksittédiset ihmiset. He
kuitenkin tekevat kuluttamiseen liittyvia paatoksia eri lahtékohdista toimiessaan
yhteisdnsa edustajina kuin itse yksityisina kuluttajina ollessaan. B2C-markkinoilla ku-
lutuskayttaytymista ohjaa huomattavasti enemman emotionaaliset syyt ja tarpeet. B2B -
tilanteissa ostamiseen liittyvia paatoksia tehdaan rationaalisemmin. Ostajan roolissa oleva
organisaatio arvostaa sita, ettd kauppakumppanilla on osaamista ja asiantuntemusta ai-
heesta. (Von Hertzen 2006, 24, 36-37.)

Karjaluoto on tyypitellyt (mukaillen De Pelsmackerin, Geuensin ja Van den Berghin jaot-
telua 2008) kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden eroavaisuuksia markkinointiviestinnan
nakokulmasta. Karjaluodon mukaan viestin sisaltd keskittyy kuluttajamarkkinoilla usein
mielikuviin ja tunteisiin, kun taas yritysmarkkinoilla viesti on rationaalisempi, loogisempi ja
valittaa tietoa. Han kuitenkin mainitsee tunnepitoisemman sisallén olevan kasvussa my6s
yritysten valisessa markkinointiviestinnassa. Karjaluoto mainitsee myds viestinnan balans-
sin, joka yritysmarkkinoilla keskittyy enemman henkilokohtaiseen myyntitydhon, siing,
missa kuluttajamarkkinoilla tyypillistd on mainonta ja myynninedistdminen. Yritysmarkki-
noilla paatoksentekoon kaytetty aika on usein pidempi ja paatoksentekijoitd on enemman

kuin kuluttajamarkkinoilla. (Karjaluoto 2010, 22.)
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Edella mainittu Von Hertzenin teos ei luonnollisestikaan k&sittele digitaalista sisaltomarkki-
nointia B2B-markkinoinnin osana, silla termi ei ole ollut yleisessa kayttssa viela reilut
kymmenen vuotta sitten. IImiéna se onkin varsin uusi. B2B-yrityksissa digitaalista markki-
nointia ei ole hyddynnetty samassa mittakaavassa kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Tama
saattaa synnyttaa tilanteita, joissa yritykset tyostavat vanhoja, perinteisempiin viestintaka-
naviin tarkoitettuja sisaltéja sellaisinaan verkkoon. Sisaltomarkkinoinnin ammattilaisen ja
Content Marketing Instituten perustaja Joe Pulizzin (2012, opinnaytetytssa Laakso 2013,
13) mukaan yritysten on hyva pitda mielessa jo sisdltdéa valmistellessaan toimivuus eri ka-
navissa. Printtiversiona aikaisemmin toimineet, yritysasiakkaita puhutelleet sisallot eivat

aina ole sellaisenaan yhta onnistuneita verkossa.

B2B-markkinoinnista pitkdn kokemuksen hankkinut toimitusjohtaja Timo Hakkinen kirjoit-
taa blogissaan ketterastd markkinoinnista, “agile marketingista”. Hakkisen mukaan
nopeasti muuttuviin tilanteisiin reagoiva markkinointi on avainasemassa nykypaivana, jol-
loin analytiikka ja data on nahtavissa jatkuvasti. Hakkisen mielesta kankeiden kampan-
joiden ja ennalta liian tiukasti lukkoon ly6tyjen markkinointisuunnitelmien aika on ohi. Ket-
terd markkinointi perustuu reaaliaikaisen datan ohella myos jatkuvaan testaamiseen, op-

pimiseen ja sitd kautta muutosten tekemiseen tarvittaessa. (Hékkinen 5.3.2017.)

B2B-markkinointi on perinteisesti nahty vakavahenkisemmaksi ja faktoihin nojaavaksi.
Tama selittynee osakseen silla, ettd yritysten hankinnat ovat usein rahallisesti suurempia,
eika yksittaisille kuluttajille suunnatusta markkinoinnista (esimerkiksi paivittais-
tavarakaupassa) tuttua humoristisempaa tai viihteellisempaéa otetta ndhda kovinkaan
usein. Keronen ja Tanni toteavat, ettd B2B-markkinoilla jokainen potentiaalinen uusi
asiakas tai ostaja on omalla tahollaan alansa ammattilainen, eikd se nain ollen kiinnostu
sisélloista, joista ei ole sille mitdan lisdarvoa (Tanni ja Keronen 2013, 101).Tapa puhua
yritysviestinndssa on perinteisesti ollut muodollisempaa ja joskus sen on nahty myds
synnyttavan sellaisia viesteja, joiden sanoma ei aukea muille kuin tiettyyn ryhmaan ra-
jatulle ammattilaisten joukolle. Yritystenkin paatdksentekoon osallistuu kuitenkin erilaisilla
koulutus- ja ammattitaustoilla varustettuja henkil6ita ja sidosryhmid. Brandiviestinnassa
onkin ollut kannattavampaa pidattaytya yleiskielessa liiallisen ammattijargonin sijaan. (von
Hertzen 2006, 206-207.)

Kortesuo (2018, 173-174) kuitenkin huomauttaa, ettd B2B-puolella voidaan onnistuneesti
kayttaa viihteellisempia sisaltdjakin osana "tiukkaa asiaa”. Kortesuon faktaviihteeksi
kutsuma ilmi6 esittaa faktan tai perustellun mielipiteen seka yhdistaa siihen hyvan maun
rajoissa esimerkiksi epatavallisen tulokulman, hauskan kuvan tai videon, sarkasmin tai

liioittelun.
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4.2 Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin lahtékohdat

Ammattimaisesti tuotettu sisaltd perustuu aina hyvélle suunnittelutydlle. Azedani muistut-
taa, etta ennen sosiaalisen median strategian tai suunnitelman laatimista tulee olla mie-
tittyna vastaus kysymykseen: miksi organisaation kannattaa olla sosiaalisessa mediassa?
Azedanin mukaan markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa on mahdollista saavuttaa aina-
kin nakyvyytta (joskus myds ilmaista), asiakasuskollisuutta ja yksinkertaisesti jatkuvuutta
ihmisten mielissa pysymiseen. Sosiaalinen media mahdollistaa myds markkinoinnin mit-
taamisen ja kohdentamisen. Lisaksi aktiivinen sosiaalisen median kayttaja voi oppia, mil-
laiset sisallot kohderyhmé&a kiinnostavat ja millaisille palveluille tai tuotteille voisi ndin ollen
olla kysyntaa. (Azedani 2016, 36-37.) Siniaalto (2014, 25) toteaa, etta sosiaalisen median
suunnitelma tulee pitdd mukana kaikessa organisaation tekemisessa budjetoinnista

prosesseihin, koska se on osa kokonaisvaltaista markkinointia, eika erillinen siilonsa.

Kaikki markkinointiin ja viestintéaan liittyva suunnittelu lahtee kohderyhmien tunnistamis-
esta, silla ilman sité ei laadukaskaan sisalto valttamatta vastaa juuri kohderyhman tar-
peita. Siniaalto (2014, 112) korostaa sosiaalisen median suunnitelmaa laadittaessa
yksil6imaan organisaation “unelma-asiakkaan”, jotta vahvistetaan yhteistd ndkemysta
siitd, keta tai millaisia asiakasyrityksia tavoitellaan ja mita kautta ne yleensa tulevat asiak-

kaiksi.

Huomiota kannattaa siis kiinnittda myds siihen, millainen on ihanteellisen asiakkaan osto-
prosessi. Siniaallon mukaan B2B-yrityksen asiakkaan ostoprosessi voidaan jakaa esi-
merkiksi kahteen erilaiseen prosessiin riippuen asiakkaan senhetkisesté tilanteesta. En-
simmainen prosessi pyrkii tavoittamaan ne asiakkaat, joilla ei ole markkinoijan tarjoamaa
palvelua vield lainkaan kaytossa. Tassa tilanteessa oleva yritys ei valttamatta tieda palve-
lua edes tarvitsevansa. Toinen ostoprosessi mietitdén niiden asiakkaiden kannalta, joilla
on kyseinen palvelu jo kaytdssa, mutta ne ovat nykyiseen palveluntarjoajaan tyytymat-
tomia, ja etsivat siksi uutta palveluntarjoajaa. Luultavasti molemmat mahdolliset asiakkaat
kuitenkin etsivéat aiheesta tietoa verkosta hakukoneita kayttdmalla, joten on tarkeaa, etta
markkinoijan sisallot I6ydetdan verkosta. Sisallot, joista asiakas kokee saavansa itselleen
hyodyllista tietoa, vahvistavat myos mielikuvaa siité, mita markkinoiva yritys tekee, ja etta

se on alansa asiantuntija. (Siniaalto 2014, 113-114.)

Sisaltésuunnitelmaa laadittaessa tulee maarittaa tavoitteet, joita kannattaa Siniaallon

mukaan lahestya kysymalla: “Mita pitdad tapahtua, ennen kuin tekeminen nakyy
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myynnissa?” Tavoitteet voidaan luokitella pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteisiin seka nu-
meerisiin ja laadullisiin tavoitteisiin. Pitk&n aikavélin tavoitteilla ohjataan kokonaisuutta,
lyhyen aikavalin tavoitteet maarittavat jokapaivaista tekemistéa organisaatiossa. Sosiaalista
mediaa tarkasteltaessa tarjolla on usein hyvin paljon numeerisia tavoitteita ja liiketoimin-
nasta riippuen jarkevaa voi olla esimerkiksi tavoitteen asettaminen siita lahtokohdasta,
miten paljon yhteydenottojen maaraa voidaan lisata, verkkosivustokaynteja voidaan
kasvattaa tai miten monia uusia kayttgjia sisallét tavoittavat sosiaalisessa mediassa.
Laadullisia tavoitteita voivat sen sijaan olla esimerkiksi tunnettuus, asiantuntijabrandin

vahvistaminen ja vuorovaikutuksen lisadminen kohderyhmissa. (Siniaalto 2014, 26-28.)

Sosiaalisen median suunnitelmaa tai siséltosuunnitelmaa nékee kutsuttavan useilla eri
termeilld, kuten sosiaalisen median strategia, road map, vuosikalenteri tai julkaisukalen-
teri. Nimen sijaan olennaista kuitenkin on, ettéd on olemassa dokumentti, johon merkité&an
julkaistavien sisaltdjen aiheet, uudet ideat, aikataulut ja vastuut. Dokumenttiin kannattaa
merkit& tavoitteet ja teemat, seka kaikki ne kanavat, joissa siséltda luodaan ja jaetaan.
Dokumenttiin voi esimerkiksi tehda omat osionsa tietyille kohderyhmille, jolloin voidaan
yhdella silmayksella varmistua siita, etta sisaltda on tuotettu ja jaettu sdanndéllisesti kaikille
niille ryhmille tai esimerkiksi toimialakohtaisille alaryhmille, joita halutaan puhutella. Doku-
menttiin voi myds merkita, mita sisaltdja on "kierratetty” missakin formaateissa eli onko
esimerkiksi lehtiartikkelista tuotettu jo lyhyt postausteksti sosiaaliseen mediaan. Lisaksi
voi varata oman kohtansa resursseille eli vastuussa oleville henkildille, aikataululle seka
mahdolliselle budijetille, jos tiettya sisaltda paatetaan markkinoida rahallisesti tai jos jonkin
tietyn sisallon tuotanto (esimerkiksi artikkelin kirjoitus) ulkoistetaan organisaation ulkopu-
olelle, kuten freelancer-toimittajalle. (Digimoguli 11.5.2016; Siniaalto 2014, 54-55.)

Kerosen ja Tannin malli sisaltdstrategiasta tai —suunnitelmasta on hieman teoreettisempi,
mutta sisdltda samantyylisia elementteja. He korostavat, etté sisaltostrategiaa ei tulisi
nahda liilan jaykkana, virallisena tai muuttumattomana strategiadokumenttina. Verkossa
asiat ja ilmiét nousevat esille yllattaenkin ja niist saattaa syntya sisalldiksi myos teemoja,
jotka eivat aikaisemmin olleet mukana tarkassa suunnitelmassa tai virallisessa strategi-
assa. Keronen ja Tanni puhuvat "tavoitteellisesta myyntia tukevasta sisaltotyosta”. He
jakavat siséltdstrategian vaiheet neljaan, toisiaan tukevaan osa-alueeseen: karjen
muodostamiseen, informaatioikkunan suunnittelemiseen, tyon jalkauttamisen orga-

nisaatioon ja tyon mittaamiseen. (Keronen & Tanni 2013, 71-72.)
Kéarjen muodostamisella Tanni ja Keronen viittaavat organisaation osaamisesta
kumpuavaan ydinviestiin, joka nostetaan perinteisen mainonnan rinnalle. Kérjen varaan

rakennetaan sisallét ja suunnitellaan kaytettavat kanavat. Kun organisaatio keskittyy
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viestinndssaan ydinosaamiseensa, tukee se samalla my6s myyntitoimintojaan verkossa.
Informaatioikkunan suunnittelu alkaa sisaltbteemojen hahmottamisesta, seké tavoittavien,
sitouttavien ja aktivoivien sisaltdjen maarittelysta seka niille sopivien esitysmuotojen
yksildimisesta. Informaatioikkunan suunnittelua tarkennetaan erittelemalla siséaltépolut,
joilla potentiaalista asiakasta pyritddn ohjaamaan verkossa. Siséaltopoluista kaydaan lapi
kaikki mahdolliset pullonkaulat, jotka saattavat katkaista asiakkaan etenemisen osto-
prosessissa. Konkreettisena esimerkkina tallaisesta pullonkaulasta Keronen ja Tanni
mainitsevat yrityksen verkkosivuilla olevan kehotteen “lataa tuote-esite” sen sijaan, etta
kehote olisi informatiivisempi, joka antaisi asiakkaalle syyn esitteen lataamiseen. (Kero-
nen & Tanni 2013, 71-72.)

Tyon jalkauttamisvaihe koostuu [&hinnd sisaltdmarkkinointia tekevan organisaation
kaytannon asioiden sopimisesta, eli siitd, kuka on vastuussa mistékin sisallosté ja miten
sisdltdsuunnitelmaa ohjataan pidemmalla aikavalilla. Tama liittyy tiiviisti neljanteen
vaiheeseen eli mittaamiseen. Mittaamalla voidaan tehda toimivampia ratkaisuja tulevan

siséltotyon suunnittelussa. (Keronen & Tanni 2013, 72-73.)

4.3 Tapoja sisaltomarkkinoinnin toteuttamiseen

Tapoja toteuttaa sisaltomarkkinointia on useita ja keinovalikoima riippuu aina myos sita
toteuttavasta organisaatiosta ja ennen kaikkea kohdeyleisoistd. Seuraavassa esitellaan

tarkemmin joitakin sisallon muotoja.

Visuaalinen tapa hahmottaa mahdollisten sisaltéjen monipuolisuutta on Smart Insightsin
laatima Content Marketing Matrix. Matriisin avulla voi hahmottaa, miten siséaltd tukee liike-
toimintaa eri tilanteissa. Jos matriisia luetaan vasemmalta oikealle, se nayttaa sisaltétyyp-
peja, jotka kehittavat yleison tietoisuutta jostakin aiheesta. Matriisin yldosaan on tyypitelty
visuaalisempia ja vuorovaikutteisempia sisaltémuotoja, jotka tukevat emotionaalista osto-
prosessia. Alalaidassa on staattisempia sisaltémuotoja, jotka vahvistavat rationaalisem-

paa paatoksentekoa ostoprosessissa. (Chaffey 2018.)

B2B-puolella eivat valttamatta toimi kaikki kuluttajamarkkinoinnissa tehokkaaksi katsotut
sisaltdmarkkinoinnin muodot, mutta liian tarkkaa rajanvetoa sisaltotyypittelylle ei ole miele-
kasta tehda yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin valilla. Olennaista on valita siséltémuodot tar-
koituksen ja sopivuuden nakokulmasta. Todettakoon kuitenkin, ettd tavallisesti Smart In-
sightsin kaavion alalaidassa olevat opettavat ja vakuuttavat sisaltotyypit sopivat yritys-

markkinointiin erityisen hyvin.
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Kuva 6. Kuvakaappaus: Content marketing matrix (Chaffey 2018)

Kortesuo luettelee muutamia sosiaalisessa mediassa toimiviksi katsomiaan siséltémarkki-
noinnin keinoja: blogin perustaminen, tdiden julkaiseminen tai niistd kertominen sosiaali-
sessa mediassa, oman toimialan keskusteluun osallistuminen ja muiden keskustelijoiden
auttaminen. Kortesuo painottaa kaikenlaisessa sisalto-markkinoinnissa lisdarvon tuotta-
mista yleisolle siten, etta yritys itse ei ole markkinoinnin keskitssa. (Kortesuo 2018, 172-
173.)

Kurvinen ja Sipila (2014, kappale 8.1) mainitsevat artikkelit yhtena kaikkein toimivimmista
siséltdmarkkinoinnin keinoista. Artikkelit ovat monikayttoisia ja niita voi julkaista eri pai-
koissa. Ne yleensa myos sisaltavat asiasanoja ja termeja, joita mahdolliset asiakkaat ha-
kevat verkosta. Nain ollen hyva artikkeli parantaa myos kirjoittajansa l0ydettavyytta. Par-
haiten artikkelit toimivat sarjana. Hyva tapa sopivien aiheiden luonnosteluun on kerété ide-

oita asiakkaiden esittamista kysymyksista.

Lyhyita artikkeleita voi julkaista esimerkiksi blogissa. Sinne voi luontevasti kirjoittaa sel-
laista tekstia, joka ei valttamatta muuten sovi yrityksen tarjoaman palvelun tai tuotteen ku-
vauksen oheen. Blogin rooli markkinointiviestinndssa on mm. ohjata liikennettéa kohti sita

alustaa, eli laskeutumissivua, jolla konversio toteutuu. Hyvin toteutettuna blogi sitouttaa
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my0s yrityksen olemassa olevia asiakkaita. (Kurvinen & Seppé 2016, 207.) Ajantasaisuu-
tensa ja tietomaaréansa vuoksi blogit ovat arvostettuja myos hakukoneiden nakékulmasta
(Kortesuo 2018, 111). Blogitekstia tai artikkelia kevyempia kirjallisia sisallontuotannon

muotoja ovat erilaiset muistilistat tai kalenterit (Venaldinen 16.6.2017).

Laajempaa artikkelikokonaisuutta ajatellen sisaltomarkkinoinnin keinoksi sopii erilaiset
opaskirjat ja ns. white paperit. Ne kasittelevat tavallisesti yrityksen tarjoamaa ratkaisua jo-
honkin tiettyyn ongelmaan tai aihepiiriin. Tavanomainen paikka jakaa white paper tai sah-
koinen opaskirja on laskeutumissivu, jolla vastaanottaja saadakseen latauslinkin luovuttaa
esimerkiksi sahkopostiosoitteensa ja liittyy samalla yrityksen séhkdpostilistalle. (Kurvinen
& Seppa 2016, 209-210.)

Laadukkaat ja kiinnostavat kuvat ovat tarked osa toimivaa sisaltomarkkinointi-kokonai-
suutta. Itse asiassa esimerkiksi Facebookiin ei kovinkaan usein kannattaisi postata pel-
kastaan tekstia, silla kuva kiinnittéd& katseen tehokkaammin. Viime vuosina myos video-
kuva on yleistynyt sosiaalisessa mediassa kovaa vauhtia. Videon suosio nakyy mm. siin,
etta Youtube on maailman toiseksi suurin hakukone Googlen jalkeen (Davies 7.1.2018).
Videomuotoisen sisallon suosiosta kertoo myos esimerkiksi Facebookin omistaman ku-
vanjakopalvelu Instagramin ilmoitus uuden videotoiminnon kayttdonottamisesta vuonna
2018 (Newton 20.6.2018).

Webinaari eli verkkoluento tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia sisaltémarkkinointiin. Se
on kustannustehokas vaihtoehto tavalliselle tapahtumalle, ja nykyisella teknologialla siita
VoI vaivattomasti rakentaa interaktiivisen. Laadukas webinaari voi tuoda kymmenia uusia
kontakteja ja ohjata potentiaalista asiakasta eteenpain ostoprosessissa. Myos live-tapah-
tumissa pidettyja esityksia kannattaa hyddyntaa webinaarin muodossa jalkikateen. (Kurvi-
nen & Seppa 207-208.) Kortesuo (2018, 191-195) muistuttaa, ettd onnistunut webinaari
koostuu toimivasta tekniikasta, osallistujien ohjeistamisesta (mm. kysymysten esittaminen,
jalkikateistallenteen l6ytdminen), loogisesta etenemisesta aiheen parissa ja selkeasta

esiintymisesta.

Kurvinen ja Sipilda mainitsevat sisaltdmarkkinoinnin keinona myds erilaiset “vieraskirjoituk-
set”, eli yhteistydn muiden kanssa erilaisissa medioissa. Omaa kohderyhmaa voi tavoitella
myds sita kiinnostavissa muissa medioissa blogitekstien, artikkeleiden tai kolumnien

avulla. Yhteisty6ta voi niin ikaan tehda esimerkiksi bloggaajien kanssa. Kiinnostava sisaltd
muissa kuin omissa medioissa voi koukuttaa uutta yleista ja mielenkiintoinen vieraskirjoit-
taja etsitdan myos sen omista kanavista. (Kurvinen & Sipila 2014, kappale 8.1.) Kuluttaja-

puolella nahdaéan tata vaikuttajamarkkinoinniksikin kutsuttua toimintaa paljon varsinkin
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Instagramissa ja Youtubessa. Yritysmarkkinoinnissa vaikuttajamarkkinointi tekee viela tu-
loaan (Hirvonen 25.7.2017).

Referenssi, case-kuvaus ja asiakastarina voivat olla eri muotoisia sisaltéjen lajeja, mutta
yhteista niille on pyrkimys saada uusi asiakas olemassa olevan asiakkaan suosittelua hy-
vaksikayttaen. Referenssit ovat erityisen tarkeitd nimenomaan uusasiakashankintaa sil-
malla pitaen. Yritysten vélisessa kaupankaynnissa hyva referenssi on erityisen arvokas,
silla se voi eldd vuosikymmenia, vaikka henkilét molemmissa organisaatioissa vaihtuisi-
vat. (Karjaluoto 2010, 88.) Mahdollisuus asiakastarinaan kannattaa Kurvisen ja Sipilan
mukaan sisaltaa jo tarjousvaiheeseen, kun yhteistytsta vasta neuvotellaan. Tyypillinen
asiakastarina esittelee asiakkaan kuvauksen yrityksensa nykytilasta ja mahdollisesta on-
gelmasta, ratkaisun tilanteeseen seké ratkaisun johdosta syntyneet tulokset. Parhaimmil-
laan case-kuvauksessa on myos asiakkaan kuva ja kommentti, silla ne vahvistavat luotta-
musta case-kuvausta esittelevaa yritysta kohtaan paremmin kuin pelkka palvelukuvaus.
(Kurvinen & Sipila 2014, kappale 8.1.)

Erilaiset infografiikat sopivat myds siséllon muodoiksi. Kira Vayrynen on opinnaytetyos-
saén (2017) kasitellyt infografiikkaa sisaltdmarkkinoinnin keinona. Han kirjoittaa usein pu-
huttavan infografiikasta ja datan visualisoinnoista toistensa synonyymeina. Vayrynen tar-
kentaa datan visualisoinnin tarkoittavan "maaréllisten arvojen visuaalista havainnollista-
mista esimerkiksi kaavion muodossa”. Infografiikka sen sijaan on laajempi graafinen koko-
naisuuus dataa ja visuaalisia elementteja. Kun visualisoitu data jattda varsinainen tulkin-
nan yleisolle, sisaltyy infografiikkaan maaratty sanoma. Vayrynen kirjoittaa Krumia mukail-
len, ettd infografiikan laajempi merkitys mahdollistaa tarinankerronnan ja soveltuu siksi si-
salléntuotannon muodoksi. (Vayrynen 2017, 14-15; Krum 2013, 2, 6, 78.)

Joskus sisaltdmarkkinoinnin aiheena voi olla laajempi kokonaisuus tai esimerkiksi tapah-
tuma. Talléin oman alasivuston tai kampanjasivun perustaminen sosiaaliseen mediaan voi
toimia sisaltdmarkkinoinnin keinona tehokkaasti. (Kurvinen & Sipila 2014, kappale 8.1.)
Esimerkiksi Facebookiin voi perustaa useita sivuja, joista jokainen keskittyy omaan aihe-

alueeseensa ja kohderyhmé&énsa (Siniaalto 2014, 121).

Kuten B2B-markkinoinnin erityispiirteitd kasittelevassa alakappaleessa todettiin, yritys-
markkinoinnin ei tarvitse olla aina pelkk&a asiaa, vaan sité voi myds tehda viihteellisem-
min. Siséltdja voi monipuolistaa esimerkiksi pelillistdmisen keinoin. Erilaiset pelit, testit ja
kilpailut toimivat my6s asiantuntijaorganisaation siséltémarkkinoinnissa. Pelillistimisen
avulla voidaan keratd myds arvokasta dataa kohderyhmien kayttaytymisesta ja kiinnostuk-
sen kohteista. (Venaldinen 16.6.2017; Angesleva, 2015.)
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4.4 Mittaaminen

Mittaamista on k&sitelty aiemmissa alakappaleissa jo lyhyesti, mutta koska se on olennai-

nen osa toimivaa sisaltotyota, on sita hyva kasitella hieman vielda omana aiheenaan.

Sisaltdmarkkinoinnin mittarit kannattaa lisata julkaisukalenteriin ja tarkistaa aika ajoin. Mit-
tarit nimensé mukaisesti mittaavat sisaltdjen onnistumista, joten olennaista on eritella
omalle liiketoiminnalle olennaiset avainmittarit eli KPI:t (key performance indicator). Mitta-
reita asetettaessa pyritdédn ymmartamaan, millainen sisaltoé ja missa kanavissa jaettuna se
konkretisoituu kohderyhmissa toiminnaksi, jota tavoitellaan eli esimerkiksi palvelun osta-
miseksi tai Facebook-paivityksen jakamiseksi. Mittareita sisaltomarkkinoinnissa voivat si-
ten olla esimerkiksi tavoittavuus, sitoutuneisuus ja esimerkiksi vastaanottajien maantie-
teellinen sijainti, jos tavoitellaan kohdeyleisda joltakin tietylta alueelta. (Muurinen 2017; Di-
gimoguli 2018; Siniaalto 2014, 29.)

Mittarit tulee suhteuttaa niihin tavoitteisiin, joita on asetettu, ja siksi tavoitteeseen tulee li-
saté mitattava luku. Mittaristoa voi rakentaa kolmen tason varaan: pidemman ja lyhyem-
man ajanjakson mittareiksi seka erillisten toimenpiteiden mittariksi. Pitk&n aikavalin mitta-
ristoa maarittaessa sopiva ajanjakso on esimerkiksi yksi vuosi. Esimerkiksi tunnettuutta
tavoiteltaessa mittariksi voidaan ottaa sosiaalisen median kanavien tykkaaja/seuraaja-
maarat, suosittelut tai vaikkapa maine- tai tunnettuustutkimuksen tulosten paraneminen.
Tavoiteltaessa kysynnan kasvua voidaan mitata uutiskirjeen tilaajien maaraa tai sosiaali-
sen median kanavan kautta tullutta verkkosivuvierailijoiden méaraa. Myynnin kasvua ta-
voiteltaessa voidaan mitata, onko sosiaalisen median kautta tullut kauppaan johtaneita toi-
menpiteita. Tatd ei yleensa ole helppo mitata, silla kauppaa ei véalttamatta synny suoranai-
sesti some-kanavan kautta. Sosiaalisen median kautta voi kuitenkin tapahtua liikennetta
esimerkiksi nettisivuille ja kavija voi siella suorittaa jonkin mitattavissa olevan toimenpi-

teen, joka myéhemmin johtaa kauppaan. (Siniaalto 2014, 29-31.)

Lyhyen aikavalin mittari maaraytyy pitk&n aikavalin mittarista, ja liiketoiminnan luonteesta
riippuen se voi olla esimerkiksi kvartaalin tai kuukauden mittainen ajanjakso, jolla tarkas-
tellaan osatavoitteiden toteutumista. Osatavoitteista johdettavia mittareita ei jokapéaivai-
sessad viestintatydssa kannata kayda lapi paivittain, mutta niiden saanndllinen seuraami-
nen muistuttaa pitkan tahtaimen tavoitteesta ja kokonaiskuvasta, johon kaikki tekeminen
perustuu. Jos lyhyen aikavalin mittareissa havaitaan epétoivottua kehitysta, voidaan pie-
nilla muutoksilla reagoida nopeasti muuttamalla esimerkiksi sisallontuotannon maaraa tai

laatua. Pitk&n aikavalin tavoitteena voi esimerkiksi olla verkkosivuilla vierailijoiden méaran
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kasvattaminen vuoden aikana tietylla prosentilla edellisvuodesta. TallGin vierailijoiden
maaraéa kannattaa seurata kuukausittain. Erillisten toimenpiteiden mittari on hyvéa asettaa,

mikali tehd&aan yksittaisia kampanjoita sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2014, 30-31.)

Keronen ja Tanni muistuttavat oikein asioiden mittaamisen tarkeydestéa. Verkko on
ymparisto, josta on helposti saatavilla kaikenlaista dataa, jota toki voi mitata mittaamisen
ilosta. Useimmiten mittaamisessa keskitytaan esimerkiksi siihen, kuinka paljon kavijoita
kotisivuilla on ollut, kuinka monta uutta uutiskirjeen tilaajaa organisaatio on saanut ja
mitk& ovat olleet edellisten viikkojen tai kuukausien uutiskirjeiden avaamisprosentit. Va-
listuneimmat organisaatiot myos kayttavat mittaamisen apuna oikeita tytkaluja. Vahem-
malle ymmarrykselle kuitenkin usein jaa, mitd mittaamisesta muodostuvalla datalla pitaisi
tehd& ja onko datan avulla osoitettavissa, ettéa organisaatio on onnistunut kasvattamaan
vaikuttavuuttaan juuri kohderyhmiensa keskuudessa. Kerosen ja Tannin mukaan ongelma
saattaa loytya edella mainitun informaatioikkunan puuttumisesta, eli siitd, etta liiketoimin-
nallisia tavoitteita palveleva sitouttava sisaltt on jatetty heikolle toteutukselle. Jos dataa
analysoidessa esimerkiksi havaitaan, etta verkkosivuille tullaan hakukoneista lahes pel-
k&staan organisaation nimea haussa kayttaen, ei sisaltomarkkinoinnista silloin saada irti
kaikkea sen tarjoamaa potentiaalia. Tietoa oman tyonsa tueksi hakevia yrityspaattajia
kannattaa houkutella markkinoivan organisaation ydinosaamiseen perustuvalla sisallolla,
joka tarjoaa uutta tietoa, oivalluksia ja apua tiedonhakijan tyéhon. Sitouttavaan sisalté6n
panostamalla mittaamisen mielenkiinto painottuu siihen, tavoitetaanko oikeat henkilét sen
sijaan, ettd mitattaisiin, keita kaikkia mahdollisia ihmisid on onnistuttu tavoittamaan. (Kero-
nen & Tanni 2013, 95-96.)
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5 Benchmarking eli vertailuanalyysi B2B-organisaatioista

Suomenkielisessékin kirjallisuudessa esiintyvalla termilla benchmarking tarkoitetaan me-
netelm&, joka mahdollistaa systemaattisen oppimisen hyviksi koetuilta esikuvilta. Suo-
meksi menetelmasta voi nahda usein kaytettavan termeja esikuva-analyysi, vertailukehit-
taminen tai kokemusten siirto. Menetelméan avulla voidaan tarkastella ja mitata palveluja,
tuotteita ja kaytanteitéd. Benchmarking ei koskaan tahtaa taydelliseen toiminnan kopioin-
tiin, vaan menetelmien soveltamiseen. (Vuorinen 2013, osa 2 alakappale 3.)

Salminen (2004, 120-121) kirjoittaa Wisniewskin (2001, 90-94.) korostavan oppimispro-
sessia benchmarkingin kantavana voimana. Han on ryhmitellyt benchmarkingin tasot
data-perustaiseen, prosessiperustaiseen, funktionaaliseen ja strategiseen benchmarkin-
giin. Lisaksi benchmarkingia on mahdollista lajitella sisaiseen, sektorikohtaiseen, kilpailu-
perusteiseen ja best-in-class -tyyppiseen benchmarkingiin. Tyyppeihin liittyy erilaisia toi-
mintatapoja. Esimerkiksi tilastollisen datan benchmarking keskittyy suorituskyvyn ja tuot-
teiden mittaamiseen, kun taas strateginen benchmarking korostaa onnistuneiden strategi-
oiden etsintaa organisaatioissa. Vertailua voidaan toteuttaa yksittdisen organisaation si-

sdlla tai organisaatioiden vélisend. (Salminen 2004, 120-121.)

Vuorinen jaottelee benchmarkingin toteuttamisvaihtoehdot neljaan paalinjaan: sisdiseen
benchmarkingiin, kilpailijabenchmarkingiin, toiminnalliseen benchmarkingiin ja toimialan
benchmarkingiin. Sisdisessa benchmarkingissa organisaatio tekee vertailua yksikdidensa
valilla. Tyypillisesti siséainen benchmarking on esimerkiksi yrityksen eri toimipisteiden va-
lista vertailua, jossa tarkastellaan taloudellisia tunnuslukuja ja haetaan sita kautta tehok-
kainta tapaa toimia koko yrityksen tasolla. Kilpailijabenchmarkingissa huomio kiinnittyy
sen sijaan oman organisaation ulkopuolelle. Tavoitteena on I6ytda menestyvia organisaa-
tioita samalta toimialalta ja oppia niilta. Kilpailijoihin liittyvat tiedot voivat olla julkisia, kuten
esimerkiksi yritysten vuosikertomuksista ilmi kéyvia tietoja. Jos vertailua tehdaan ainoas-
taan julkisesti esilla olevista tiedoista, on kyse lahinna kilpailija-analyysista. Varsinaisesta
kilpailijabenchmarkingista voidaan Vuorisen jaottelun mukaan puhua vasta, kun
benchmarking toteutetaan yhteistydssa kilpailijoiden kanssa. Tama edellyttaa luottamuk-
sellista suhdetta yritysten valilla ja onnistuessaan voi johtaa syvempaan strategiseen yh-
teistydhon. Toiminnallisen benchmarkingin tavoitteena on kehittaa tiettyd osa-aluetta (esi-
merkiksi asiakaspalvelua, logistiikkaa tai tAméan tutkielman tapauksessa sosiaalisen me-
dian kaytt6a) vertailemalla sita toimialan ulkopuolella oleviin organisaatioihin. Toiminnalli-
nen benchmarking soveltuu siten erityisen hyvin yrityksen ns. tukitoimintojen kehittdmi-

seen. Toimialan benchmarkingissa tarkastelun kohde on laajemmin koko toimialassa,
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mutta vertailu toteutetaan yritysryhmassa. Jokainen yritys jakaa muille joitakin menetelmi-
aan ja oppii samalla muilta. Riski lilan yksityiskohtaisten liiketoimintaan liittyvien yksityis-

kohtien leviamisesta on kuitenkin pieni. (Vuorinen 2013, osa 2 alakappale 3.)

Benchmarkingin onnistumisen lahtokohta luotettavan tiedon hankkiminen vertailun koh-
teena olevista toimijoista. Tiedonhankinnan keinoja on myoés mahdollista yhdistella. Tyypil-
linen tapa toteuttaa vertailu on tehda sita kirjalliseen aineistoon nojaten tai numerotietoa

hyvaksikayttaen. (Itd-Suomen yliopisto 2017.)

Vuorisen mukaan prosessi kdynnistyy organisaation "omien kehitystarpeiden méaarittelylla
ja nykytoiminnan tarkalla kuvauksella”. Seuraava askel on sopivan vertailukohteen [6yta-
minen ja mahdollinen yhteisty6. Joissakin tilanteissa on myos tarkeda pohtia, mité itse
voisi tarjota vertailukohteelle, silla onnistunut vertailuprosessi voi kehittaa molempien liike-
toimintaa tasapuolisesti. Taysin eri toimialoillakin toimivat kumppanit voivat oppia toisil-
taan hyddyllisid asioita. Vuorinen painottaa benchmarking-vaiheiden kuvauksessaan ai-
don yhteistydn muodostamista kumppanin kanssa. Tavoitteena on tarkastella toiminnan
keskeisia eroja ja syita niiden taustalla. Taméan jalkeen on mahdollista soveltaa kumppa-
nilta opittua omassa toiminnassaan. Jotta ty0 olisi systemaattista, tulee kehittamiselle
asettaa myos realistiset tavoitteet ja mittarit. (Vuorinen 2013, osa 2 alakappale 3.)

5.1 Kohteiden valinta ja benchmarkingin toteuttaminen tassé tutkielmassa

Tamaén tutkielman tarkoituksena on selvittad, millaista siséltva Saksalais-Suomalaisen

Kauppakamarin tulisi tuottaa ja jakaa sosiaalisen median kanavissaan, jotta se puhuttelisi
mahdollisia uusia asiakkaita ja potentiaalisia jasenyrityksia. Tavoitteena on myos kehittda
sosiaalisen median viestintaa siten, ettd Kauppakamarin tekeméa konkreettinen tyo ja tar-
koitus olisi tutumpaa kohdeyleisélle. Tarkoituksena on koota toimenpide-ehdotuksista lis-

taus, josta Kauppakamarin viestintdan voi saada uusia ideoita.

Benchmarkingin huomion kohteena se, millaista sisaltéa vertailussa mukana olevat orga-
nisaatiot tuottavat sosiaaliseen mediaan tai tarkemmin Facebook-, LinkedIn- ja Xing-pal-
veluihin. Tarkastelu suoritettiin kesékuussa 2018 ja huomiota kiinnitettiin erityisesti huhti-
kesékuun 2018 aikaiseen toimintaan. Myds toimeksiantajan nykytilan kuvaus on kysei-

seltd ajanjaksolta.
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Vertailuanalyysia varten on valikoitunut kolme organisaatiota, jotka kayttavét sosiaalista
mediaa hyvin aktiivisesti osana toimintaansa. Benchmarking-kohteiksi ei luonnollisesti-
kaan olisi mielekasta valikoida sellaisia yrityksia tai yhteisoja, joiden sisaltomarkkinointi ja
sosiaalisen median kayttd on heikolla tasolla. Koska tarkoituksena on kerata uusia ja raik-
kaita toimintatapoja, on vertailuun otettu organisaatioita, joiden liikeidea ja toiminnan fokus
on erilainen kuin Kauppakamarilla. Mukana on kolme kesken&én erilaista organisaatiota,
joita kaikkia kuitenkin yhdistaa se, etta ne kaikki toimivat B2B-kentéssa, eli niiden kohde-
yleiso ja asiakaskunta muodostuu toisista yrityksista ja yhteisoista, ei yksittaisista kulutta-

jista.

Kohteita valitessa huomiota kiinnitettiin toimivan some-viestinnan ohella myds siihen, etta
mukana olisi organisaatioita molemmista maista. Tamé&n vuoksi mukana on yksi taysin
saksalainen organisaatio Bitkom. Toimeksiantajan toiveena myos oli, etta yksi kohteista
olisi erikoitunut liikkeenjohdon tapahtuma- ja konferenssipalveluihin, silla tapahtumat ovat
merkittdva osa myos toimeksiantajan palvelutarjontaa. Taméan vuoksi mukaan valikoitui
Management Events, jolla on liiketoimintaa seka Suomessa ettd Saksassa. Zef Oy:n va-
lintaa benchmarking-kohteeksi puolsi sen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja strategiset
panostukset sisaltomarkkinointiin (kts. esimerkiksi Zef Oy:n tydntekijoiden haastattelu
Youtubessa, Youtube 20.5.2016).

Vuorisen (2013) jaottelua soveltaen taméan tutkielman benchmarking on luonteeltaan toi-
minnallista benchmarkingia. On kuitenkin huomionarvoista, etta taman tutkielman puit-
teissa ei ole resursseja kayda dialogia benchmarking-kohteiden kanssa siten, etté niilta
olisi mahdollista saada tarkkaa dataa tai analytiikkaa esimerkiksi siitd, miten hyvin sosiaa-
liseen mediaan tuotetut sisallot ovat tavoittaneet niiden seuraajia eri kanavissa. Vertaisop-
piminen jaa siten pinnallisemmaksi, kilpailija-analyysin kaltaiseksi, kun kaytettavissa on
vain julkisesti esilla olevat tiedot. Tarkastelemalla benchmarking-kohteita on kuitenkin
mahdollista 16ytaad hyvid kaytantoja, joita mainitaan myos sisaltomarkkinointia kasittele-
vassa teoriakappaleessa. Naista kaytannoista on mahdollista jalostaa uusia ideoita toi-

meksiantajan sosiaalisen median viestintaan.

5.2 Bitkom

Bitkom on saksalainen ICT-teollisuuden edunvalvontajarjestt. Kaiken kaikkiaan se edus-
taa noin 2500 yritysta, jotka toimivat mm. informaatioteknologian, telekommunikaation ja
digitaalisen median parissa ja tyollistavat yhteensa yli kaksi miljoonaa ihmista. Jarjestolla

on omat jasenyysehtonsa startupeille ja muille yrityksille. Jasenet paasevat osaksi jarjes-
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ton verkostoa ja tapahtumia seka saavat kayttdonsa tutkimustuloksia ja saavat monenlai-
sia etuja ja alennuksia eri toimialoilta. Bitkom haluaa omalla toiminnallaan vahvistaa eu-
rooppalaista digipolitikkaa ja markkinoita seka vauhdittaa Saksan asemaa digitaalisen
muutoksen kirittdjana Euroopassa ja maailmanlaajuisesti. Jarjestolla on toimisto Berlii-

nissa. Bitkomin puheenjohtajana toimii talla hetkella Achim Berg. (Bitkom 2018).

Bitkom on toki jo olemassaolonsa tarkoituksen vuoksi oivallinen benchmarking-kohde,
silla sen jasenina on paljon tahoja, joiden kiinnostuksen kohteisiin muun muassa digitaali-
nen viestintd lukeutuu. Bitkom viestii aktiivisesti useissa sosiaalisen median kanavissa:
Facebookin, Linkedlnin ja Xingin liséksi Bitkomin [6ytaa myds Twitteristd, Instagramista ja
Google+:sta. Silla on kesakuussa 2018 Bitkom-sivulla Facebookissa 8956 tykkaajaa ja
erillisella Bitkom Akademie-sivulla 1628 tykkaajaa. Linkedlnissa on erillinen sivu myos Bit-
kom Research- ja Bitkom Servicegesellschaft-yhtidille. Kaikissa Bitkomin sosiaalisen me-

dian kanavissa kieli on saksa.

Social-Media Dienste

0 B E@ H KW D

Bitkom-Welt Service Partner Kontakt

Get Started by Bitkom Publikationen Deutschland sicher im Netz Bitkom eV,

erlebe IT Themen A-Z i\lh.':'.':l.?ha'lr 10
5 B 0117 Berlin

B " ' Informationswirtschaft

Bitkom Research

Bitkom Live Mit Google iibersetzen 030 27576-0

Bitkom Live .

Rechtliches

Bitkom Akademie Google Translate aktivieren
Datenschutz thre Nachricht

Irnpressum

Kuva 7. Kuvakaappaus: Bitkomin kotisivut (Bitkom 2018)

Sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebookiin ja LinkedIniin jaetut postaukset ovat
monipuolisia. Niissa kerrotaan mm. tulevista tapahtumista, avataan ajankohtaisia tutki-
mustuloksia grafiikoita kayttden ja nostetaan mielenkiintoisia yksityiskohtia Bitkomin me-
diatiedotteista. Sosiaalisen median kanavia on kaytetty luovasti ennen kaikkea tavoittavan
sisallon alustoina, jotka ohjaavat lukijaa sitouttavien sisaltdjen pariin organisaation kotisi-
vuille. Xingiin jaettu sisaltd on visuaalisesti heikompaa ja keskittyy I&hinna lehdistotiedot-

teisiin.
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Startups sorgen fur Innovationen im Gesundheitswesen

, 28 Jun 02:09 pm
bitkom .

Bundesgesundheitsminister Jens Spahn hat sich mit Health-Startups in Berlin
getroffen. Bitkom-Prasident Achim Berg hegriif3t, dass Spahn die grol3e
Innovationskraft von Startups im Gesundheitswesen erkannt hat und nutzen will.

Hier geht es zur Presseinformation:
[ https:/ /www.bitkom.org/Presse/Presseinformation...

Kuva 8. Kuvakaappaus: Bitkomin Xing-sivu (Xing 2018)

Varsinkin Facebookissa mukana on myds live videota ja muuta laadukkaasti tuotettua vi-
deomateriaalia. Videopostauksia tarkastellessa huomio kiinnittyi kuitenkin sisallon kaytet-
tavyysongelmaan, silla videoita ei ole tekstitetty, vaikka moni sosiaalisen median kayttaja
ei pida aanta paalla esimerkiksi alypuhelimella sosiaalisessa mediassa ollessaan.

Bitkom yhdistaa postauksissaan silloin télldin ajankohtaisia aiheita kekselidasti omiin tutki-
mustuloksiinsa, kuten oheisessa esimerkissé on tehty. Ajankohtaisen urheilutapahtuman
littAminen organisaation sisaltéon tekee viestistd myos hieman viihteellisemman ja sosi-

aaliseen mediaan sopivan.

=== ==
ETUSIVU  JULKAISUT  VIDEOT  KUVAT

Bitkom

bitkom

14. kes kello 11.44 - Q
Nicht mehr lange, dann beginnt die
#WM2018 ¥ . Wenn der Ball beim
Auftaktspiel von Gastgeber Russland
gegen Saudi-Arabien rollt, sind viele
Sportbegeisterte per Stream oder Ticker
live im Netz dabei 48} (https://
www.bitkom.org/Presse/
Presseinformation/Jeder-Dritte-verfolgt-
Sportevents-live-im-Netz.html).

Wie verfolgt ihr die Spiele ?

Kuva 9. Kuvakaappaus: Bitkomin Facebook-sivu (Facebook 2018)

Jarjesto ei nayta jakavan tismalleen samoja sisaltoja eri kanavissa. Eri palveluihin jae-

tuissa postauksissa kasitellaan osittain samoja aiheita, mutta postaukset eiva ole identti-
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sia, eik& esimerkiksi kaikkea Facebook-sivulle jaettua ole postattu sellaisenaan myos Lin-
kedIniin. Bitkomin alasivustojen jakamat siséllot sosiaalisessa mediassa koostuivat eri
postauksista, vaikka tyylissa ja sisaltéjen muodossa (artikkelijakoja, videota ym.) ei juuri-

kaan ollut eroavaisuuksia.

BITKOM e.V. -

bitkom 4 153 followers
3mo
Das Fax war lange Dauerbrenner im Buiroalltag, wird aber immer weniger genutzt -
denn deutsche Unternehmen kommunizieren zunehmend digital. So verwenden
aktuell nur noch sechs von zehn Unternehmen (62 Prozent) das Faxgerat haufig zur
internen oder externen Kommunikation. Das ist ein deutlicher Riickgang um 17
Prozentpunkte in nur zwei Jahren.

@ See translation

Tschiiss Fax? Unternehmen setzen auf digitale Kommunikation

Kommunikationskanale fir die interne und externe Kommunikation

Wie hdufig kommer
in lhrem Unternehm

— ¢

Unternehmens Blogs/Mixroblogging ienste ]|

bitkom

Tschiiss Fax? Unternehmen setzen auf digitale Kommunikation
bitkom.org

Kuva 10. Kuvakaappaus: Bitkomin LinkedIn-sivu (LinkedIn 2018)

5.3 Management Events

Suomalaislahtdinen Management Events Oy on ylimman johdon kutsuvierastilaisuuksiin ja
konferensseihin erikoistunut yritys, jonka perusti Olli Muurainen vuonna 1994. Se jarjestaa
erilaisia tapahtumia mm. toimialakohtaisesti. Yritys jarjestaa vuosittain noin 130 kutsuvie-
rastilaisuutta ympari Eurooppaa ja Aasiaa. Tapahtumat koostuvat ajankohtaisista aiheista
ja puhujista seka tarjoavat mahdollisuuden verkostoitumiseen. (EY 2010; Management
Events 2018.) Yrityksen toimitusjohtajana toimii Jenni Tolonen. Management Eventsilla on
Suomen lisdksi toimintaa 11 maassa, kuten esimerkiksi Ruotsissa, Saksassa, Sveitsissa
ja Singaporessa. Yritys tyo6llistdd noin 300 henkea ja tydntekijoiden keski-ika on 28 vuotta.
(Kauppalehti 2018; Management Events 2018.)

Yritys on Facebookissa, LinkedInissa, Xingissa, Twitterissa, Instagramissa, Youtubessa ja
Google+:ssa. Sosiaalisen median kanavissa ja pddosin myos kotisivuilla kaytetty kieli on
englanti, jota on kaytetty valtaosin myds Xingissa tydpaikkailmoituksia lukuun ottamatta.

Kesakuussa 2018 Management Events-sivulla on Facebookissa 12166 tykkaajaa ja
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LinkedInissa 20525 ja Xingissa 216 seuraajaa (ja 99 tyontekijaa).

216

Followers

Managet‘.ﬁt Events

Management Events
* * * “‘3 i\( 3.26 | 21employer ratings on Hunuﬂuﬂ (i ]

Kuva 11. Kuvakaappaus: Management Eventsin Xing-sivu (Xing 2018)

Yritys nayttaa kayttavan sosiaalista mediaa varsinkin tydnantajabréndin vahvistamiseen.
Some-kanavissa on jaettu paljon ilmoituksia avoimista tyopaikoista, sek& kuvia ja tunnel-
mia tyontekijoille jarjestetyista tapahtumista.

a Management Events on kayttajan Suresh Naidu kanssa ese
0§ paikassa Kuala Lumpur.
25. toukokuu - &

What a week at our Kuala Lumpur office! This week we had visitors from
Helsinki office and we had resilience training and our own Leadership
Academy sessions. We also celebrated Buka Puasa together - such a
amazing team we have here! Have a great weekend everyone!

e

Kuva 12. Kuvakaappaus: Management Eventsin Facebook-sivu (Facebook 2018)

Management Events on luonut siséaltda Insights-valilehdelle kotisivujensa yhteyteen.
Liséksi silla on Trend reports-valilehdella erilaisia tutkimuksia ja raportteja. ME Broadcasts
— vdlilehdelle on koottu 15-30 minuutin mittaisia videoituja asiantuntijahaastatteluja, joita
paasee katsomaan nimen ja sdhkdpostiosoitteen lomakkeelle tayttamalla, eli inbound-tek-

niikkaa ja myyntijohtolankojen kerdamista kaytettiin yrityksen markkinointipaletissa.
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Sosiaaliseen mediaan jaettu sisaltd on osittain Insights-sivun materiaalia, mutta mukana
on melko paljon myds yrityksen ajankohtaisia asioita, kuten tydpaikkailmoituksia seka ku-
via tapahtumista. Tamantyyppinen tavoittava sisaltd sosiaalisen median kanavissa toimi-
nee varmasti ainakin tydnantajakuvan rakentamisessa ja luo sisaltépolkua potentiaalisten
tyontekijoiden tavoittamista silméalla pitaen. Myods Careers-vélilehdelle yrityksen kotisivuille

on keréatty paljon potentiaalisia tyénhakijoita kiinnostavaa sisaltda.

54 Zef

Zef Oy on suomalainen ohjelmistoyritys, jonka tavoitteena on alykkaan kyselytydkalun ke-
hittdminen erilaisten organisaatioiden tarpeisiin. Yrityksen ratkaisut kattavat niin erilaiset
myyntiin ja markkinointiin kuin kehittdmiseen ja opetukseen liittyvat ohjelmistot. Se on ke-
hittanyt myds vaalikoneita ja tarjoaa erilaisia yksittaisia kyselypalveluja mm. henkildston ja

asiakkaiden ndkemysten kartoittamiseen. (Zef Oy 2018.)

Zef oy perustettiin vuonna 1985, ja alkutaipaleellaan se toimi konsulttiyrityksend. Ensim-
maisen kyselytydokalun omaan kayttéénsa rakentanut yritys alkoi myéhemmin myyda tyo-
kalua my0s asiakkaiden suoraan kayttoon. Sittemmin Zef on kehittdnyt myos vertailuso-
velluksen seké chat-ohjelmiston. Yrityksen asiakkaina on nykypaivana monenlaisia orga-
nisaatioita yksityiseltd, julkiselta ja kolmannelta sektorilta. Sill& on toimipisteet Helsingissa
ja Oulussa (Zef Oy 2018.)

Yritys on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, jossa silla on sivu/tili Facebookissa, Twitte-
rissa, Linkedlnissd, Youtubessa ja Instagramissa. Facebookissa silla on kesakuussa 2018
1674 seuraajaa ja Linkedlnissa 892 seuraajaa. Kotisivuilla sisaltéd on muotonsa ja tarkoi-

tuksensa perusteella jaoteltu materiaalit-valilehdelle (mm. oppaat, videokoosteet).

RATKAISUT + KOKEMUKSIA MATERIAALIT + YHTEYSTIEDOT +

slla levieehvitvalealinilla

Kuva 13. Kuvakaappaus: Zefin kotisivut (Zef Oy, 2018)
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Facebookiin ja LinkedIniin on jaettu samat postaukset. Postauksissa on kaytetty melko
paljon kysymystéa huomionkiinnittajana. Postauksissa kaytetty kieli on suomi. Pd&osa
myds nettisivujen sisalldistd on suomeksi, mutta yrityksella on englanninkielisten sivujen

puolella my6s blogi, jonka tuoreimmat tekstit ovat tosin tammikuulta 2018.

Yrityksen tavoittava sisalto tarkastelluissa sosiaalisen median kanavissa luo selkean lah-
tokohdan sisaltdpolulle. Tavoittavaa sisaltéa on nettisivuilla yhdistelty toimivasti konteks-
tiin aktivoivan siséllon kanssa. Haasteeksi yrityksen siséltétuotannossa saattaa kuitenkin
muodostua tavoittavien sisaltdjen oikea-aikaisuus, jotta halutut vastaanottajat nakevat

viestin.

Linkki kotisivuilta jaettuun sisaltoon, esimerkiksi blogitekstiin, on lisétty postauksen lop-
puun. Zef on onnistunut luomaan puhuttelevaa ja tunteitakin herattavaa sisalt6d, kuten
alla olevassa tyohyvinvointikyselyd koskevaa postausta tarkastellessa tulee hyvin ilmi.

Linkki blogiin on jaettu mielenkiintoa herattavalla tavalla Facebookiin. Kotisivuilla blogin
lopussa on my6s markkinoitu henkilostokyselyopasta.

ZEF en
X

Tiesitko, etta ihmisten erilaisuus nakyy myés palautekyselyihin vastatessa? Oletko
tullut ajatelleeksi, etta vaikka kaksi vastaajaa antaisivat tismalleen saman arvosanan
vastaukseksi, vastaukset eivat valttamatta kuvasta samaa mielipidetta

Lue lisaa aiheesta:
http://bit.ly/2K4EadU

@ See translation
-

Kuinka huomioit vastaajien erilaisuutta kyselyissa?
blog.zef.f

Kuva 14. Kuvakaappaus: Zefin LinkedIn-sivu (LinkedIn 2018)
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e
ETUSIVU JULKAISUT VIDEOT KUVAT
¢.¢ ZEF

¢ 8. kes kello 10.04 - @

Saako t0issa kertoa, ettd nyt ei ole kaikki
hyvin? Saako tdisséd puhua tunteista?
Kuinka tunteita johdetaan?

Haastattelussa Camilla Tuominen: http://
bit.ly/2k0s61X

blog.zef fi
Haastattelussa Camilla Tuominen -
Tunteet tyopaikalla

Kuva 15. Kuvakaappaus: Zefin Facebook-sivu (Facebook 2018)

% Haastattelussa Camilla... JAA

& blog.zef fi

meidan puolesta ja se on nopea
miettimaan, mutta se ei tee
yvhdistelya ja kuuntele hiljaisia
signaaleja. Siihen tarvitaan
ihmista.

Koska teilld on viimeksi selvitetty
henkiléstén hyvinvoinnin tilaa?
Lataa ilmainen opas ja saat
parhaat vinkkimme henkiléston
tyytyvaisyyskyselyn
suunnitteluun.

Kuva 16. Kuvakaappaus: Zefin kotisivut (Zef 2018)

5.5 Yleisia huomioita vertailuanalyysista

Tassa tutkielmassa olevat benchmarkingiin valikoituneet organisaatiot ovat eri toimialoilta
ja myos niiden ideaaliasiakkailla on erilaisia tarpeita. Siksi myds niiden luomat sisallot ka-
sittelivat erilaisia asioita. Tarkea huomio benchmarking-organisaatioita seurattaessa oli,
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etta jokainen niista pyrki tuottamaan aidosti lisdarvoa omalle yleisolleen. Sosiaalisen me-
dian kanaviin ei ole jaettu pelk&staan organisaation sisaisia kuulumisia tai raportoitu jo
menneista tapahtumista. Sisaltdjen tarkoituksena ei siis ollut mainostaa pelkastaan omia
tuotteita tai palveluita, vaan niita oli suunniteltu kohderyhmien tarpeet ja mielenkiinnon

kohteet silmalla pitaen.

Yhteinen tekija organisaatioiden sosiaalisen median viestinnédssa oli myos se, etta sisal-
16ill& pyrittiin puhuttelemaan nimenomaan toisia yrityksia ja niiden paattgjia. Sisaltéjen ai-
heet kasittelivat esimerkiksi johtamisen eri aspekteja, teknologiaa ja digitalisaatiota seka
ajankohtaisia asioita. Sisaltdjen perusteella varsinkin Management Events vaikuttaisi pita-
van yhtend kohderyhméanaéan sosiaalisessa mediassa potentiaalisia tyontekijakandidaat-
teja ja erityisesti Facebookiin jaettu sisaltd puhuttelee varmasti enemmén mahdollisia ha-
kijoita kuin yrityksen asiakkaita. Jos kohderyhméana on potentiaaliset uudet tyontekijat, yri-
tyksen sisaisten kuulumisten ja tapahtumien hyddyntdminen postausten aiheena on erityi-

sen perusteltua.

Sosiaaliseen mediaan jaetut sisallot olivat tarkastelluissa kanavissa osittain samoja. Esi-
merkiksi Zef oli jakanut Facebookiin ja LinkedIniin taysin samoja siséltdja. Eniten eroavai-
suuksia kanaviin jaetuissa sisélldissa oli Bitkomilla. B2B-yritykselle samojen sisaltdjen
postaaminen sosiaaliseen mediaan ainakin Facebookin, LinkedInin ja Xingin kaltaisissa
kanavissa voi osoittautua aikaa saastavaksi toimintatavaksi, mutta niin toimimalla ei huo-
mioida palvelujen erilaista luonnetta. Sama kiinnostava teksti postauksessa voi kuitenkin
toimia esimerkiksi Facebookissa ja Linkedlnissa. Markkinoijan kannattaa myds miettia,
ovatko seuraajat eri henkil6ita esimerkiksi Facebookissa ja Linkedlnissa. Seuraajien ja ta-
voiteltavien uusien seuraajien henkiloprofiili maarittelee myds kussakin palvelussa kaytet-
tavan kielen. Ainakin Xing on vahvasti saksankielinen, joten pelkén saksan kaytt6 Xin-

gissa lienee perusteltua.

Jokainen benchmarking-kohde nayttaa panostavan varsinkin Facebookiin ja LinkedIniin.
Kolmesta organisaatiosta kahdella oli yrityssivu myés Xingissa. Huomionarvoista on, etta
jos tassa tutkielmassa olisi keskitytty Twitteriin, Youtubeen tai Instagramiin, olisi postauk-
sissa ollut varmasti enemman eroavaisuuksia, silla kyseiset palvelut eroavat kayttotarkoi-
tukseltaan ja sisaltéjen muodoltaan nyt tarkastelun kohteena olleista Facebookista, Lin-

kedlnista ja Xingista merkittavalla tavalla.
Aikaisemmin l&hinnd Instagramista ja Twitterista tutut asiasanat eli hashtagit ovat nykyaan
kaytdssa myds Facebookissa ja LinkedInissa. Asiasanojen kautta on mahdollista |6ytaa

tai tulla itse 10ydetyksi organisaatiolle tarkeissa aiheissa. Téarkeintd aihetunnisteiden kayttd

44



on kanavissa, jotka ovat kokonaan julkisia, kuten Twitter, vaikka muutkin palvelut tukevat
niiden kayttoa. (Viitanen 22.1.2018; Valtari 16.10.2017.) Aihetunnisteita kaytettiin

benchmarking-organisaatioissa eniten Facebookissa.

Benchmarking-organisaatioissa oli hyédynnetty jonkin verran myos referensseja tai asia-
kastarinoita sisaltdjen aiheina. Varsinkin Zef oli hyddyntanyt asiakkaiden case-kuvauksia,

jotka oli koottu selkedasti yrityksen nettisivuille ja jaettu sieltd some-kanaviin:

kuva: Kuvakaappaus (Zef Oy 2018).

1ejos Delete®

hinnoittelusta

Kuva 17. Kuvakaappaus: Zefin kotisivut (Facebook 2018)

"’ ZEF

11. huhtikuu - &

Alexandria tapasi yli 10 % enemman uusia asiakkaita ennakkokyselyn
ansiosta. Liikevaihdossa ennakkokyselyn vaikutus on ollut perati
kuusinumeroinen.

http://bit.ly/2qnaH3A @

-

Kuva 18. Kuvakaappaus: Zefin Facebook-sivu (Facebook 2018)

Benchmarkingin my6ta vahvistui myos olettama toimivien kotisivujen tarkeasta roolista si-
sallontuotannon alustana. Jokaisella benchmarking-yrityksella oli kotisivujensa yhtey-
dessa myos blogi tai artikkelikokoelma. Vertailuanalyysin yhtena johtop&aéatoksené voidaan
siis todeta, etté sosiaalisella medialla on tarkea rooli siséltdjen jakamisessa ja vuoropuhe-
lussa, mutta kotisivujen loydettavyys, selkeys, nopeus ja toimivuus (myds mobiililaitteilla)

ovat sisadllontuotannon ndkodkulmasta yhta tarkeita seikkoja. Kiinnostavinkaan sosiaalisen
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median sivu linkkeineen ei johda toivottuihin konversioihin, jos esimerkiksi kotisivu latau-

tuu hitaasti tai sivulta puuttuu olennaista informaatiota potentiaalista asiakasta ajatellen.

Kerosen ja Tannin (2013, 24-29) hahmotteleman mallin mukaisesti ostoprosessiin liittyvia
vaiheita ajatellen benchmarking-organisaatioiden sosiaalisen median kanavat toimivat
erinomaisina kiinnostuksen heréattdjina. Voidaan ajatella, etta tyypillinen sisallénkuluttaja
tutustuu yrityksen sisaltéihin ensimmaisté kertaa juuri sosiaalisen median kanavissa. Mie-
lenkiintoinen postaus voi ilmestya hanen news feedilleen esimerkiksi kaverin/kontaktin
tykkayksen tai jakamisen johdosta tai siksi, etta postausta on osattu markkinoida oikealla
tavalla kohdentaen se halutulle yleisolle oikea-aikaisesti. Kun sisaltta sosiaaliseen medi-
aan jakava organisaatio tulee palvelun kayttgjalle tutuksi, han saattaa klikata itsensa myos
organisaation kotisivuille. Jos sisaltd luo vastaanottajan ndkdkulmasta lisdarvoa, sisaltd
on laadukasta ja sita tehdaan saannollisesti lisda, henkild saattaa jatkossa ohittaa some-
kanavan ja menn& suoraan kotisivuille lukemaan itseaan kiinnostavia sisaltdja. Tata vai-
hetta ajatellen on tarkead, ettd kotisivut palvelevat myos niin sanottuja vakikavijoita. Ver-
tailussa mukana olleilla organisaatioilla siséllot olivat helposti I0ydettavissa ja niita oli
myds jaoteltu erilaisiin kategorioihin ja tuoreimpia siséltoja oli keratty erikseen omalle vali-
lehdelle.

Erilaisia sisaltoja oli saatettu koota omalle alasivustolle, mutta kuitenkin siten, etta ne oli-
vat selkedasti kotisivujen yhteydessa. Blogin kaltaisia teksteja ei ollut milladn organisaa-
tiolla laadittu suoraan esimerkiksi LinkedIniin, vaan materiaali oli kootusti yrityksen omalla
alustalla, josta sita oli jaettu sosiaaliseen mediaan. Tama voi olla jarkeva tapa toimia, silla
vaikka jossakin some-palvelussa tapahtuisi mita tahansa muutoksia tai hairiita, sailyisivat
vaivalla laaditut sisallot silti organisaation omalla kotisivulla. Sisallén jakamisen yhtey-
dessa oli kaikissa benchmarking-kohteissa myos laadittu lyhyt ja kiinnostusta heratteleva
postausteksti. Pelkkia linkkeja kotisivuille ilman tarkempaa kuvausta esimerkiksi blogiteks-

tin aiheesta ei ollut jaettu sosiaalisen median kanaviin missaan organisaatiossa.

Benchmarkingin kohteina olleissa organisaatioissa kaytettiin myds s&hkoépostimarkkinoin-
tia. Esimerkiksi videohaastatteluun tai e-oppaaseen paasi tutustumaan omat yhteystie-
tonsa jattamalla, eli organisaatiot kayttivat inbound-markkinointia. Taméa on tehokas keino
segmentoida yrityksesta kiinnostuneita henkil6itéd ja muodostaa heihin pitkaaikaisempi

suhde.
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X S ZEF ose
28. kesakuu kello 10.03 - &

Julkaisimme uuden oppaan! Tama opas on sinulle, joka haluat oppia, kuinka
asiakaskokemusta kannattaa konkreettisesti mitata. Oppaassa kaydaan lapi
muun muassa, mita ja milloin asiakaskokemusta kannattaa mitata seka
miten keréattya tietoa voi hyédyntaa jatkossa.

http://bit.ly/2lyZpoK @

Na&in mittaat
asiakaskokemusta

Lataa kattava oppaamme
asiakaskokemuksen mittaamisesta.

mittaaminen

l Lataa opas >

Kuva 19. Kuvakaappaus: Zefin Facebook-sivu (Facebook 2018)

Sosiaalista mediaa oli kaytetty benchmarking-organisaatioissa myos tydnantajakuvan ra-

kentamisessa ja tydpaikkailmoitusten julkaisualustana. Huomionarvoista onkin, etta yrityk-
sesta riippuen sen kohderyhma voi sosiaalisen median kohdalla olla juurikin potentiaaliset
tulevat tyontekijat, eivatka varsinaiset yrityksen asiakkaat. Erityisesti Management Events
vaikuttaa hyddyntavan sosiaalisen median kanavia tydnantajabrandin kirkastamiseen

seka uusien ammattilaisten ja tulevien talenttien huomion kiinnittamiseen.

Management Events & on motivoitunut paikassa Helsinki. e
12. kesakuu - ©

Join our International Sales Management Trainee Program to take on a not-
so-conventional career path and build valuable connections, one country at
a time! =@

Design your own career path with #Europe’s most prestigious International
Sales Management Program, powered by #ManagementEvents.
We offer a tailored career path that will take you places, check it out!

https://goo.gl/chRyjo
YOUTUBE.COM
Management Event's International Sales
PROFESSI Management Trainee Program - Build An

CAREER

Exciting Career With Us @

Calling all the success-driven fresh graduates!...

Kuva 20. Kuvakaappaus: Management Eventsin Facebook-sivu (Facebook 2018)
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Alla olevaan taulukkoon on keréatty kootusti joitakin havaintoja benchmarkingista.

Taulukko 1: Vertailuanalyysin havaintoja (2018)

kanava Kauppakamari Bitkom Management Events Zef
suomi, saksa saksa englanti suomi
Facebook
- . suomi, saksa (info-osio saksa englanti suomi (info-osio englanniksi)
kieli LinkedIn englanniksi)
§ saksa saksa englanti, saksa
Xing
vahintaan kerran paivéssa keskimaarin kerran pdivassa vahintdan kerran pdivassa, keskimadrin kerran pdivassa
Facebook arkisin arkisin joskus useamminkin
. X X vahintddn kerran paivassa keskimaarin kerran pdivassa keskimaarin kerran pdivassa keskimaarin kerran paivassa
péivitysfrekvenssi | LinkedIn arkisin arkisin
. ollut tahan asti kaytossa harvoin |keskimaarin kerran paivéssa keskimadrin kerran paivdssa
Xing arkisin
tapahtumat, ajankohtaiset ajankohtaiset aiheet, infograafit, [tydpaikkailmoitukset, blogitekstit, sahkoiset opaskirjat
Facebook aiheet, artikkelit (Devinitiv) videomateriaali tyontekijatapahtumat
siséltdjen ydin . tapahtumat, ajankohtaiset lehdistétiedotteet (jaettu Xingiin |asiakastapahtumat, blogitekstit, sahkoiset opaskirjat
Iyhyesti Linkedin aiheet, artikkelit (Devinitiv) verrattuna kiinnostavammalla  |ty6ntekijatapahtumat
X padosin tyopaikkailmoituksia lehdistotiedotteet asiakastapahtumat,
Xing tyopaikkailmoitukset
ei kaytossa kéaytossa kaytossa kéytossa harvakseltaan
Facebook
aihetunnisteiden i ei kdytossa ei kdytossa kaytossa kaytdssa harvakseltaan
o LinkedIn
kaytto
. ei kaytossa ei kaytossa ei kdytossa
Xing

muut kdytossa
olevat kanavat

Twitter, Youtube

Twitter, Instagram

Twitter, Instagram, Youtube

Twitter, Instagram, Youtube

48




6 Pohdinta

6.1 Toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajalle

Tahan kappaleeseen on koottu ideoita ja ehdotuksia toimeksiantajan kayttoon. Esitetyista
ehdotuksista ei ole kayty tutkielman laatimisvaiheessa toimeksiantajan kanssa keskuste-
lua siita, sopisivatko ne sellaisenaan Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin kayttéon.
Tarkoituksena oli, etta tutkielman paatteeksi toimeksiantajalle esitetdan konkreettisia ke-
hittamisideoita, joita toimeksiantaja voi myos soveltaa itselleen sopiviksi.

6.1.1 Sisaltésuunnitelman taydentaminen

Koska toimiva sisaltéstrategia l&htee aina kohderyhmien tunnistamisesta, kehottaisin toi-
meksiantajaa kirjaamaan itselleen entista tarkemmin, mitd sen kohderyhmat ovat, millai-
sista asioista kohderyhmiin kuuluvat henkilot ovat kiinnostuneita ja mita kohderyhmiin kuu-
luvat henkilot mahdollisesti etsivat verkosta liiketoimintansa kasvattamiseen tai kehittami-
seen liittyen. Olennaista on myds miettid, mika heitd mietityttaa tai huolestuttaa omaan lii-
ketoimintaansa liittyen sellaisissa asioissa, joissa Saksalais-Suomalainen Kauppakamari
voi palveluillaan tai jasenyydellddn heita auttaa. Uusasiakas/-jasenhankintaa silmalla pi-
taen kannattaa strategiaan lyhyesti lisdtd myos ne prosessit, joiden kautta kamarin asiak-
kaaksi tai jaseneksi yleensa tullaan. Ostajapersoonien méaarittelya voi tehda Kurvisen ja
Sipilan opein tyypittelemalla kohderyhméaprofiileja esimerkiksi demografisten tekijoiden ja
ostokayttaytymisen perusteella. Profiili kertoo my6s sen, mitéd kyseinen ostajapersoona pi-
taa arvossaan ja mita han jo valmiiksi tietdd aiheesta. (Kurvinen & Sipila 2014, kappale
5.4.)

Suosittelen toimeksiantajalle my6s yksityiskohtaisemman julkaisu-/sisaltdkalenterin kayt-
toonottoa. Kalenteriin on helppo merkité kuukausittain ja viikottain toimeksiantajan tar-
keimmat tapahtumat, kampanjat ja muut tarkeét ajankohdat, jotka sisallontuotannossa
otetaan huomioon. Kalenteriin merkitdan, milloin ja mita esimerkiksi tulevasta tapahtu-
masta jaetaan sosiaaliseen mediaan ja kuka tehtavasta kulloinkin vastaa. Kalenteriin voi
my06s merkita budjetin silloin, kun yksittdisen kampanjan tai muun toimenpiteen some-

markkinoinnissa on kaytettavissa oleva erillisbudjetti. (Siniaalto 2014, 54-55.)
Laadukasta sisaltomarkkinointia ei voida tehda ilman tavoitteiden asettamista ja tuloksien

mittaamista. Sisaltbsuunnitelmaan voi kirjata ylos tarkemmat tavoitteet seka mittarit, joilla

arviointia tehddan saanndollisin valiajoin seka yksikot, joilla mittaamista toteutetaan. Siséal-
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tosuunnitelmaan ei kuitenkaan kannata suhtautua siten, etta se olisi pysyvéa, vaan pikem-
minkin niin, etta sita muutetaan tarpeen vaatiessa. Mittaamisen ansiosta voidaan loytaa
oikeat tavat ja ajankohdat siséltdjen jakamiselle oikeissa kanavissa. Kerosen ja Tannin
mallin mukaisesti mittaamisen keskiodn kannattaa nostaa sitouttavat sisallét (Keronen &
Tanni 2014, 95-96.)

Kuten tassa tutkielmassa on jo moneen kertaan todettu, sisaltémarkkinoinnin tarkoitus on
tuoda lisaarvoa sisaltéjen kuluttajille, ei pilomainostaa omaa palvelua (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 42). Tehokas tapa kiinnittdd potentiaalisen asiakkaan tai tulevan jasenyrityk-
sen tai -yhteisdn huomio on auttaa jonkin ongelman ratkaisemisessa. Sen vuoksi lisdisin
merkittavasti sellaisia sisaltoja, jotka ovat vastauksia kohderyhmien usein esittamiin kysy-
myksiin. Toimeksiantajan kotisivuilla on tasmallisesti lueteltu toimeksiantajan tarjoamat
palvelut, kuten yhteistyobkumppanihaku, vienninedistamismatkat tai tydoikeudelliset kysy-
mykset. Rakentaisin ndiden aiheiden ymparille lisda esimerkiksi kirjallista materiaalia, joka
herattelee kiinnostusta ja vahvistaa mielikuvaa toimeksiantajasta asiantuntijana. Lisaisin
siséltéa myds muissa muodoissa, ja esimerkiksi veronumeron hankkimisesta kertova vi-
deotutoriaali toimeksiantajan kotisivuilla on hyva esimerkki siitda, mitd kannustaisin tuotta-

maan lisaa.

Onnistuneen yhteistydkumppaninhaun vaiheet

% 1. Lista yhteistybkumppaneista

Markkina-analyysin perusteella laadimme listan potentiaalisista likekumppaneista.

X 2. Lahestymistapa

Laadimme kohderyhmassa parhaiten toimivan Iahestymistavan ja sité tukevan materiaalin.

% 3. Yhteydenotto

Otamme yhteytta valittuihin yrityksiin selvittaaksemme kiinnostuksen yhteistyéhaon.

Kuva 21. Kuvakaappaus: Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin kotisivut (Saksalais-
Suomalainen Kauppakamari 2018)

Mielenkiintoiset sisallét eivat valttamatta vaadi suuria rahallisia panostuksia, mutta ne vaa-
tivat aina jonkun tyGaikaa. Siséltdjen suunnittelemiseen tarvitaan koko henkilokunnan pa-
nos, eik& se missaan nimessa voi olla ainoastaan viestinnasta vastaavien henkildiden har-

teilla. Siksi sisaltdjen suunnitteleminen ja aiheiden ideoiminen pitaisi huomioida jokaisen
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Kauppakamarin tydntekijan tydajan kaytossa. Paras kasitys siité, millaiset asiat tai ongel-
mat potentiaalisilla jasenilla tai asiakkailla pyorivat mielessa, on niilla henkil6illa, jotka ovat
heidan kanssaan eniten tekemisissa jaseneksi tai asiakkaaksi tulemisen prosessissa.
Myds jokaisen Kauppakamarin asiantuntijan tydépoydalla on varmasti paivittain asioita,
joista saisi mielenkiintoista sisaltéa aikaiseksi toimeksiantajan kanaviin. Kannustaisin jo-
kaista asiantuntijaa pitamaan itsellaéan ideapankkia, eli muistilistaa, jonne sisaltdideoita
voisi paivittain kirjata. Viestinnan vastuulla olisi siten yhteistydssa asiantuntijan kanssa
muokata aiheesta kiinnostavia sisaltdja kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan. Kaikkea ei
kuitenkaan tarvitse tehda itse, vaan joitakin artikkeleita voi tuottaa myds ulkoistamalla tyo

esimerkiksi freelancerille.

6.1.2 Nykyiset asiakkaat ja jasenet paremmin esille

Karjaluodon (2010, 88) sekéa Kurvisen ja Sipilan (2014, kappale 8.1) tapaan hyodyntaisin
asiakastarinoita ja referensseja vahvemmin osana sisaltomarkkinointia. Mielenkiintoinen
case-kuvaus jostakin olemassa olevasta asiakkaasta tai jasenesta on sisalt64, jolla uus-
asiakas- ja jAsenhankinnassa voidaan vakuuttaa kohdeyleisda. Asiakastarinoiden muo-
tona toimii erityisesti video, mutta myds kirjallinen artikkeli kuvineen vaikkapa haastattelun
muodossa toimii. Asiakastarinan kasikirjoittamisessa ja toteutuksessa kannattaa hyédyn-
tééa journalistisempaa otetta ja tarinallisuutta, jotta haastattelu ei olisi pelkk& mainos. Sijoit-

taisin referenssit verkkosivuille siten, etta ne I0ytda helpommin.

"Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin johdolla AHK Keski-Aasia teki meille
markkinatutkimuksen kohdemaahan liittyen. Tutkimus oli laajuudeltaan ja tuloksiltaan sovitun
mukainen ja kun lisdselvitystarpeita ilmeni, ne tehtiin nopeasti ja moitteettomasti. Piddmme
Saksan kauppakamarien ulkomaanverkostoa hyvéné vaihtoehtona, kun yritys tarvitsee
kansainvélistymiseen liittyvid asiantuntijapalveluita!”

Tatu Leppénen
toimitusjohtaja, Tracegrow Oy

Kuva 22. Kuvakaappaus: Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin kotisivut (Saksalais-

Suomalainen Kauppakamari 2018)
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6.1.3 Suunnitelmallisuutta tapahtumamarkkinointiin

Olennainen osa Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin toimintaa ovat erilaiset tapahtu-
mat, joissa on usein mielenkiintoisia puhujia ja aiheita. Talla hetkell&a toimeksiantajan sosi-
aalisen median kanavissa nakee tapahtumien markkinointia tyypillisesti siten, etta tapah-
tumasta on postattu lyhyt mainosmainen postaus ja lisaksi tapahtuman aikana tai sen jal-
keen kuvia tai videota tapahtumasta paikan paalta. Suosittelen, ettéa toimeksiantaja hyo-

dyntaa tapahtumat paremmin sisaltomarkkinoinnissaan:

- Esimerkiksi tapahtuman puhuijia voisi lyhyesti haastatella vaikka puhelimitse ja jul-
kaista haastattelun artikkelina kotisivuilla ennen tapahtumaa.

- Puhujilta voisi myds pyytdd ennen tapahtumaa muutaman hyvéalaatuisen PR-ku-
van, joita voisi kayttaa tapahtuman markkinoinnissa ja haastatteluita kasittelevissa
postauksissa.

- Panostaisin myds niihin kuviin, joita tapahtuman aikana otetaan, silla tAmanhetki-
set kuvat ovat valitettavan paljon samankaltaisia eli kanavissa on kaytetty paljon
kuvia, joissa on usein heikko valaistus ja kuvia, joissa nakyy silloin talléin vain ih-
misten selkia.

6.1.4 Kuvat ja videot osana sosiaalisen median viestintaa

Ylipaataan kuvissa voisi kayttaa lisaa mielikuvitusta ja myds visuaalisia keinoja. Joskus
my06s pelkka lyhyt, parin virkkeen mittainen teksti toimii tehokkaammin, jos siita tekee ku-
van. Tahan tarkoitukseen on olemassa helppokayttdisia sovelluksia (esimerkiksi Canva)

eika "tekstikuvia” tehdakseen tarvitse varsinaista taitto-ohjelmaa.

Live-tapahtumien osalta pohtisin, miten tapahtumia olisi mahdollista hyddyntdd myés vide-
oina tai osana webinaareja. Webinaari toimisi B2B-kentassé toimivan toimeksiantajan si-
salléntuotannossa ja olisi my6s kustannustehokas tapa tuottaa hyddyllista sisaltéa. We-
binaarin ei tarvitsisi olla 15-30 minuuttia pidempi, mutta sen avulla voisi laskea kiinnostu-
neiden yritysten tai yhteistjen yhteydenottamisen kynnysta. (kts. Kortesuon ohjeet we-

binaarin laatimiseen 2018, 191).

6.1.5 Blogi osaksi sisaltémarkkinointia

Kannustan toimeksiantajaa aloittamaan bloggaamisen kotisivuillaan. Blogissa kéasiteltavat
aiheet voivat olla ajankohtaisia, "ikivihreitd”, asiapitoisia ja joskus myds kevyempia. Esi-
merkiksi tasta toimeksiantajan nettisivuilta [6ytyvasta teemasta saisi helposti luotua kiin-

nostavan blogikirjoituksen:
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kuva: Kuvakaappaus (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2018).

Toteutuneet markkinatutkimusmatkat (Suomesta Saksaan)

X High Performance Buildings -roadshow Berliiniin 2017

Lokakuussa 2017 Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin ja Finpron yhteistydssa jarjestama High
Performance Buildungs -roadshow Berliiniin oli erittéin onnistunut. Osallistujat saivat roadshown aikana
vahintaan 3-5 liiketoimintansa kannalta relevanttia liidia ja suosittelevat taman kaltaisia matkoja lampimasti.

Blogissa kannattaa olla seka ajan hermolla olevaa sisaltéa etta edelld mainittuja "ikivih-
reitad”, joita kannattaa olla muutama julkaisuvalmiina ideapankissa. Tallaiset tekstit voivat
kasitella niin sanottuja kestoaiheita eli vaikkapa sellaisia kysymyksid, joita uudet mahdolli-
set jasenyritykset tai asiakkaat (tai muut kohderyhmaét) useimmiten esittavat Kauppaka-
marin jasenyyteen tai palveluihin liittyen. Blogitekstit kannattaa myds hakukoneoptimoida,
jotta potentiaaliset jasenet ja asiakkaat [0ytavat niiden &arelle hakukoneita kayttdessaan.
Silloin talléin blogiteksteja on myds hyva paivittad, jos niissad on vanhentunutta tietoa. N&ain
ne pysyvét tuoreina uusillekin lukijoille. Blogia ei kuitenkaan kannata kirjoittaa jatkuvasti
silla karjella, ettd sen tehtdva on markkinoida palvelua tai jAsenyyttd, vaan sen tarkein teh-
tava on vahvistaa asiantuntijamielikuvaa ja ymmarrysta siita, mitd lisdarvoa toimeksianta-

jalla on tarjota yritysten ja yhteistjen toiminnalle.

Kortesuon (2018, 112-118) bloggaamista koskevia vinkkeja mukaillen alla on konkreettisia

ehdotuksia Saksalais-Suomalaiselle Kauppakamarille:

- Toimeksiantajan kannattaa kartoittaa joukostaan ne henkilét, jotka olisivat kiinnos-
tuneita kirjoittamaan blogiin ja huomioimaan kirjoittamisty® heidan tytajassaan.

- Blogivuoroja tulee jakaa tarpeeksi kauas tulevaisuuteen hyvissa ajoin, jotta kirjoit-
tajat ehtivat suunnitella tekstejaén. Siséltdkalenteriin voi aikatauluttaa myds tule-
vien blogivuorojen jakamisen ja ajankohdat, jolloin tulevasta deadlinesta muistute-
taan seuraavaa kirjoittajaa.

- Blogiin voisi ajatella luotavan myds erilaisia sarjoja, kuten esimerkiksi toimitusjoh-
tajan blogisarja "Dagmarin kynasta” tai vaikkapa ajankohtaisiin talousaiheisiin kes-
kittyva "Taloudessa tapahtuu”. Kevyempi "perjantaipostaus” voisi kasitella esimer-
kiksi Suomen ja Saksan bisnes- ja tapakulttuuria tai niiden eroja ja yhtalaisyyksia.
Kiinnostavan tekstista saa, jos kirjoittaja kertoo siina myos jostain omasta koke-
muksestaan aiheeseen liittyen.

- Hyva ajatus voisi olla myds bloggaajien etsiminen jasenten ja asiakkaiden joukosta
"Vieraskyna’-tyyppiseen blogisarjaan. Nain toimeksiantaja saisi sisaltda blogiinsa
ja kirjoittaja nakyvytta liiketoiminnalleen. Vieraskyna-tekstien kirjoittajien kanssa
aiheita kannattaa suunnitella etukateen, mutta liian tarkkoja raameja ei kannata
maarata. Lahtdkohtaisesti kirjoittamisen ohjeeksi voi antaa, etta tekstin tulee liittya
jollain tapaa esimerkiksi suomalaisyrityksen kohdalla siihen, mita se on kokenut tai
oppinut Saksan markkinoille suunnatessaan (eika teksti saa olla pillomainontaa
yrityksen tuotteista tai palveluista).

- Jasenyritysten lisaksi satunnaisia Vieraskyna-kirjoittajia voisi kartoittaa esimerkiksi
poliitikoista tai virkamiehista, toimittajista tai Saksa- ja Suomi-aiheita kasittelevista
bloggaajista.
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Blogissa kaytettava kieli kannattaa pohtia tarkkaan. Osa blogiteksteista kannattaa var-
masti kirjoittaa molemmilla kielilla. Monet tekstit on kuitenkin aiheesta riippuen perusteltua
luoda vain toisella kielella. Hyva lahtttavoite voisi olla, etta blogissa olisi vahintaan pari

kertaa kuukaudessa tuoretta luettavaa molemmilla kielilla.

6.1.6 Kotisivut kuntoon

Pohtisin my6s toimeksiantajan kotisivujen toimivuutta siitéd nakdkulmasta, miten helposti
sivuilta 16ytaa vastauksia kohderyhmia mietityttaviin kysymyksiin. Nostaisin blogin etusi-
vulle. Nettisivut voisi rakentaa siten, ettd blogitekstit tai artikkelit on lajiteltu asiasanoja

kayttamalla niin, ettd yhdesta teemasta kiinnostuneelle lukijalle tarjotaan aina seuraavaa

luettavaa esimerkiksi kehotuksella "Sinua saattaa kiinnostaa myts nama kirjoitukset”.

Kotisivujen Tietopankki-valilehdelta 16ytyy talla hetkell&a Medialle-osio, joka ei mielestani
nykyisellaén palvele parhaalla mahdollisella tavalla yhtaan ketédén. Talla hetkella Medialle-
sivulta 16ytyy myds lehdistotiedotteet, joista tuoreimmat ovat vuoden vanhoja. En nae
syyta sille, miksi muitakin kohderyhmi& kuin mediaa kiinnostavat siséllot pitaisi otsikoida
nimellisesti medialle tarkoitetuiksi. Nostaisin lehdistotiedotteet etusivulle ja otsikoisin ne
paremmin esimerkiksi: "Ajankohtaista”. Varsinaisia median yhteydenottopyynt6ja varten
lisaisi etusivulle Medialle-linkin, jonka takaa I0ytyisi nimenomaisesti ohjeet medialta tule-
viin haastattelupyyntdihin, siis esimerkiksi ne henkil6t, joita toimittajat voivat suoraan la-
hestya puhelimitse. Naiden yhteystietojen alle lisaisin linkit myts Ajankohtaista-sivulle (ny-
kyinen "Lehdistétiedotteet”) seka Tietopankki-lehden perustietoja Saksasta kertovalle leh-
delle (seké perustietoja Suomesta kasittelevalle valilehdelle saksankielisen sivuston puo-

lelle.

6.1.7 Sahkodpostimarkkinointi

Kehittaisin myds sahkopostilistatoimintoa nettisivuilla. Nykyiselladn sahkodpostilistaa mark-
kinoidaan kirjaimellisesti "lehdistolle”. Laajentaisin sahkopostilistan markkinointia siten,
ettd kaikki kiinnostuneet, myds potentiaaliset jAsenet ja asiakkaat voisivat tulla tilanneeksi
sahkopostikirjeen itselleen. Tama kaikille avoin sdhkdpostilista olisi eri kuin jasenyrityksille
l[Ahetettdva sdhkoposti, mutta senkin sisalto tulisi olla lisdarvoa tarjoavaa (ja liséksi esi-
merkiksi linkit uusimpiin blogikirjoituksiin tai uutisiin). Tatd sahkopostilistaa voisi kayttaa

myds inbound-markkinoinnissa, eli saadakseen ladattua sahkdisen opaskirjan tai raportin
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lataaja liittyisi samalla postituslistalle. S&hk&épostimarkkinointi on hyva keino olla yhtey-
dessd myos olemassa oleviin asiakkaisiin ja markkinoida heille uusia tapahtumia ja palve-

luita (Suomen Digimarkkinointi 2018).

6.1.8 Lehden artikkeleiden fiksumpi esilletuonti

Toimeksiantajan lehti e-definitiv on laadukas kaksikielinen julkaisu ja se on saatavilla
printti- ja digiversioina. Lehdessa on paljon mielenkiintoista asiaa ja juttuja on jaettu toi-
meksiantajan some-kanavissakin. Kyseisten postausten linkki johtaa lehden pdf-versioon
ja postauksessa on mainittu sivunumero, jolta postauksessa mainittu juttu pdf-dokumen-

tista l16ytyy.

Kannatan lehden printtiversion tekemisen jatkamista, silla se on mainiota materiaalia esi-
merkiksi messuilla jaettavaksi. Lehti voisi myos l6ytya pdf-versiona toimeksiantajan kotisi-
vuilta, mutta en jakaisi lehden artikkeleita sosiaalisessa mediassa nykyisenkaltaisesti.
Some-kanavasta pdf-dokumenttiin siirtyminen koetaan helposti kompeloksi ja kuten Kero-
nen ja Tanni (2013, 100) toteavat, lukukokemusta hairitsee myos oikean sivun I6ytaminen
pdf-dokumentista. Lis&isin lehden artikkeleita soveltuvin osin kotisivuille, jolloin postauk-
sen laskeutumissivuna toimisi suoraan kyseinen artikkeli. Artikkelista lukija voidaan ohjata

helposti muidenkin nettisivujen sisaltdjen pariin.

6.1.9 Kettera sisaltomarkkinointi testaa toimintatapoja

Sosiaalisen median kanavien toimintalogiikkaa ei voi ennustaa, silla palveluiden algoritmit
ja palveluissa kaytdssa olevat tytkalut muuttuvat usein. Sen vuoksi olennaista on, etta si-
saltomarkkinointia tehdessa uskaltaa myds kokeilla uusia toimintatapoja ja testata erilaisia
menetelmia tarpeeksi usein. Suosittelen toimeksiantajaa testaamaan pidempien postaus-
ten kirjoittamista LinkedInissa ja Xingissa. Postausten ei tarvitse olla blogitekstien mittai-
sia, mutta kuitenkin hieman pidempia nykyisiin muutaman virkkeen postauksiin verrattuna.
Aiheiksi kannattaa valikoida sellaisia teemoja, jotka varmasti herattavat keskustelua ja li-

sata postauksen alkun tai loppuun selkea kysymys.

Hyva keino viestia some-kanavissa on myds silloin télldin osallistua esimerkiksi LinkedIn-
ja Xing-ryhmissa niihin keskusteluihin, joissa potentiaaliset asiakkaat ja jAsenet ovat, jos
aikaresurssit riittavat. Myos tapahtumia kannattaa mainostaa henkildkohtaisesti mahdolli-

sille osallistujille LinkedInin ja Xingin kautta.
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6.1.10 Pelillistamisen mahdollisuudet sisaltomarkkinoinnissa

Pelillistdmisen avulla voidaan luoda mielenkiintoista siséltoa, joka herattda kohderyhmien
kiinnostuksen. Yritysmarkkinoinninkaan ei tarvitse olla pelkk&é kuivaa asiaa ja silloin tal-
I6in joukkoon sopisi myos erilaiset visat tai testit (Venalainen 2017). Lyhyt visa tai testi
voisi kasitella sellaista aihetta, josta toimeksiantajalla on muutakin sisaltta, esimerkiksi
tutkimusraportti. Raportti kannattaa linkata testin loppuun. Nain viihteellisemmalla testilla
tai leikkimieliselld visalla voidaan ohjata kiinnostunutta henkil6d muidenkin sisaltéjen pa-

riin.

6.2 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Tata tutkielmaa tehdessa opin tarkkailemaan ennen kaikkea B2B- ja B2C-markkinoinnin
eroja ja kiinnitin erityista huomiota yritysmarkkinoinnin tapoihin. Suurin oppi itselle tutkiel-
maa tehdessa oli juurikin se, miten moninaisilla tavoilla ja sisaltotyypeilla markkinointia
voidaan tehd& asiantuntijaorganisaatiossa, jonka tarjoama tuote harvoin on konkreettinen,
kéasinkosketeltava tavara. Minulla on jo useita vuosia ollut henkilokohtaisessa kaytdssa
tutkielmassa tarkastelussa olleet sosiaalisen median palvelut, mutta tutkielmaa tehdessa

opin niista lisaa erityisesti B2B-markkinoinnin ja myynnin naktkulmasta.

Mielestani sain tutkielmaa tehdessa myos vastauksia tutkimuskysymyeksiini, jotka olivat:

1. Millaista sisalt6d Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin tulisi tuottaa sosiaaliseen me-
diaan, jotta se tavoittaisi paremmin uusia potentiaalisia jasenyrityksia ja asiakkaita? Miten
sisaltgja tulisi tehda ja jakaa?

2. Miten olemassa olevia sosiaalisen median kanavia (Facebook, LinkedIn, Xing) voidaan

hyddyntéaa paremmin Kauppakamarin viestinnassa?

Tutkimuskysymyksia silméalla pitéden loppupaatelméné voidaan todeta, ettd sosiaalinen
media lukuisine palveluineen ja tytkaluineen ei ole irrallinen osa organisaation muusta
viestinnasta ja markkinoinnista, samoin kuin viestinta ja markkinointikaan eivat ole irrallisia
osa-alueita organisaation toiminnasta. N&in ollen sosiaalista mediaa ei kannata kayttaa
siten, ettei se avaa lainkaan yrityksen tai yhteisbén osaamista ja asiantuntijuutta. Yrityskay-
tossa sosiaaliseen mediaan jaettu sisélté kannattaa aina olla sellaista, ettd se antaa todel-
lista lisAarvoa seuraajilleen, eiké esimerkiksi pelkkd organisaation sisdisten kuulumisten
jakaminen tai pintapuolinen raportointi ole potentiaalisten asiakkaiden néakdkulmasta kiin-
nostavaa sisaltéa. Siksi sisaltdjen kannattaa olla Kerosen ja Tannin termia lainaten "osaa-
misintensiivisid” ja sellaisia, ettd ne auttavat vastaanottajaansa tai antavat uusia oivalluk-

sia. Esimerkiksi toimeksiantajan jarjestdessa tapahtumaa, kannattaa sosiaaliseen
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mediaan jakaa my@s jotain sellaista tapahtumassa jaettua tietoa, mika tapahtuman osallis-
tujia hyodyttdd omassa tydssaan tulevaisuudessa. Potentiaalisen jasen- tai asiakasyrityk-
sen edustajan lukiessa itseddn hyoddyttavaa postaus, voi han saada samalla myos
kimmokkeen osallistua itse tapahtumaan seuraavalla kerralla. Toimeksiantajalle tehdyissa
toimenpide-ehdotuksissa mainittiin muun muassa my6s bloggauksen aloittaminen, silla

blogi tarjoaa hyvéan alustan avata toimeksiantajan jokapaivaista tyota ja asiantuntijuutta.

Tutkielmassa esiteltiin myds joitakin toiminnallisuuksia, joita tarkastelun kohteena olevissa
sosiaalisen median kanavissa on mahdollista kayttaa ja niita kannattaa tarpeen mukaan
hyodyntaa. Esimerkiksi LinkedIn on nykypaivana muutakin kuin avoimien tydpaikkojen il-
moitteluun keskittyva alusta tai CV-pankki. LinkedInissa ja sen ryhmissa kaydaan keskus-
telua, jossa mukana olemalla toimeksiantaja voi tavoittaa kohderyhmiaan. Facebookin,
LinkedInin ja XINGin toiminnallisuudet muuttuvat usein ja siksi olennaista on, etta markki-
nointiviestinnassa kokeillaan silloin talldin myds rohkeasti uusia tapoja olla l1asna sosiaali-

sessa mediassa ja seurataan tuloksia ja mittareita.

Sosiaalinen media on paljon muutakin kuin yksittéiset kanavat. Onnistunut yritysmarkki-
nointi sosiaalisessa mediassa vaatii aina myos aitoa lasndoloa ja dialogia muiden kanssa.
Kerosta ja Tannia mukaillen pelkkien yksittisten kanavien sijaan huomiota kannattaa kiin-
nittdd kokonaisvaltaiseen sisaltdpolkuun, jota pitkin potentiaalista ostajaa ohjataan ver-
kossa kohti konversiota. Sosiaalisessa mediassa voidaan tavoittaa uusia henkiloitd, mutta
siséltdjen tulisi jatkua sitouttavina ja aktivoivina. Kauppaa harvoin kaydaan Facebookissa,

joten siksi siséltdjen tulee olla kiinnostavia myds esimerkiksi kotisivuilla.

Jos aloittaisin opinnayteprosessin nyt uudestaan, rajaisin aihetta entista tiivimmin ja kes-
Kittyisin mahdollisesti vain yhteen sosiaalisen median palveluun tai esimerkiksi blogimark-
kinointiin. En valttAmatté edes tarkastelisi sosiaalisen median mahdollisuuksia kanavat

lahtokohtanani, vaan keskittyisin laajemmin sisaltoon markkinointiviestinnan kulmakivena.

Tutkielmassa toteutettu benchmarking jai mielesténi pintapuoliseksi ja vertailussa tehdyt
havainnot ovat tietenkin vain subjektiivisia ndkemyksia asioiden tilasta. Kayttssa ei ollut
analytiikkaa benchmarking-kohteiden some-viestinnan onnistumisesta tai epaonnistumi-
sesta. Huomioiden se, etté tavoitteena oli keratd uusia ideoita toimeksiantajan kayttoon,
palveli toteutettu vertailu tarkoitustaan kuitenkin tyydyttavalla tavalla. Jos tekisin
benchmarkingin uudelleen, tekisin myds tiukemman rajauksen siitd, mité indikaattoreita
vertailussa tehdaan ja valitsisin vertailuun esimerkiksi vain viimeiset kymmenen postausta
tietyltd ajanjaksolta. Jos tekisin vertailua esimerkiksi puhtaasti analytiikan pohjalta, tarvitsi-

sin vertailukelpoista dataa myds benchmarking-kohteista. Sosiaalisen median kanaviin
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keskittyvassa vertailussa kuitenkin ennen kaikkea pohtisin, toimisiko esimerkiksi Vuorisen
benchmarking-jaottelusta jokin toisenlainen benchmarkingin tapa paremmin. Nyt tehdyssé
vertailussa havaintojen pohjana oli lahinna pelkastéaan julkisesti saatavilla olevat tiedot,
eika esimerkiksi tarkempaa faktaa sille, mika kussakin benchmarking-organisaatiossa on
sosiaalisen median kayton strategisena tarkoituksena, ei ollut kaytettavissa. Yhteistytssa
benchmarking-organisaatioiden kanssa tehtéava vertailu (ja kattavampi data) olisi siten an-

tanut varmasti enemman tukea nyt tehdyille pintapuolisille subjektiivisille havainnaille.

Tutkielman tarkoituksena oli antaa uusia ideoita toimeksiantajalle. Kantavana ajatuksena
ei ollut dokumentoida jo tehtya, mutta kevytmuotoinen nykytilan tarkastelu oli ndhdékseni
kuitenkin tarpeen. Mielestani sain benchmarking-kohteita havainnoidessani ja asiantuntija-
materiaaliin tutustuessani joitakin ideoita, jotka voisivat olla sopivia toimeksiantajan kayt-
t6on. Koska en itse tydskentele toimeksiantajan palveluksessa, enka ole ollut esimerkiksi
omien tyOnantajieni kautta toimeksiantajan asiakkaana tai jasenyrityksend, en voi taysin
varma, palvelevatko nyt esitetyt toimenpide-ehdotukset sellaisenaan Saksalais-Suoma-
laista Kauppakamaria ja sen kohdeyleis6a. Sisaltomarkkinoinnin ja yritysviestinn&n néko-
kulmasta toimenpide-ehdotusten lista on kuitenkin monipuolinen ja se kattaa potentiaali-
sen ostajan ostoprosessin tai sisaltdpolun kattavasti.

6.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Jokaisessa opinnaytetydssa on tehtava kipeiltéakin tuntuvia rajauksia. Myos tassa tutkiel-
massa piti rajata ulos monta mielenkiintoista aspektia, jotka olisivat kuitenkin olennaisella
tavalla liittyneet aiheeseen. Tallaisia ovat ainakin johdannossa esille nostetut kotisivujen
toimivuus seka hakukoneoptimointi sisaltémarkkinoinnin tydkaluna. Maksullinen some-
markkinointi olisi niin ikédan hyddyllinen tutkimuskohde, jonka voisi toteuttaa tiiviissa yh-

teistydssa toimeksiantajan kanssa kokeiluja tehden ja havaintoja tuloksista keraten.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tarkoituksena oli tarkastella kaikkia sosiaalisen me-
dian kanavia, joissa Saksalais-Suomalainen Kauppakamari on jo mukana. Melko pian kui-
tenkin huomasin, ettd aihetta on pakko rajata, joten sosiaalisen median kanavista jatettiin
tarkastelun ulkopuolelle Twitter ja Youtube. Kyseisten palveluiden kaytt6d B2B-kentassa
voisi kuitenkin tutkia lisdd. Varsinkin Youtube on edelleen vdhemman kaytetty alusta yri-
tysmarkkinoinnissa. Toimeksiantajankin kaytdssa Youtube- ja Twitter-kaytén kehittami-

sesta olisi varmasti hyotya.
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Kiinnostavaa olisi my6s selvittdd, millaisia mahdollisuuksia Instagramilla voisi olla toimek-
siantajan kaltaiselle asiantuntijaorganisaatiolle. Instagram, seka varsinkin Snapchat ja Pe-
riscope mielletdan helposti kuluttajamarkkinoinnille tyypillisiksi nuorten palveluiksi, eika
niité koskien ole toistaiseksi paljoakaan tutkimusta yritysmarkkinointiin ja -viestintaan liit-
tyen. Milleniaalisukupolven edustajien ja sitd nuorempien diginatiivien siirtyessa tydela-
massa paattaviin asemiin on edella mainittujen palveluiden tutkiminen kuitenkin perustel-

tua, mikali kyseiset palvelut ovat edelleen silloin suosittuja.

Tassa tutkielmassa mielenkiinnon kohteeksi oli kohderyhmien nakdkulmasta valikoituneet
erityisesti uudet, potentiaaliset jasenet ja asiakkaat. Organisaation sisdista viestintaa seka
jasenviestintda jo olemassa olevien jasenten suuntaan olisi varmasti hyddyllista tutkia li-
saé. Tallainen tutkimus voitaisiin toteuttaa jasenia haastattelemalla tai kyselytutkimuk-
sella.

Journalistisempaa tutkimusotetta ajatellen Kauppakamarin medianékyvyys olisi mielen-
kiintoinen tutkimuskohde. Myds esimerkiksi kaikkien Suomessa toimivien muiden kauppa-
kamareiden esiintymistd mediassa voisi olla mielenkiintoista selvittda vertailututkimuksen

avulla.
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