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ASIAKASLAHTOINEN B2B-MARKKINOINTI

-Lingsoft sosiaalisessa mediassa

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittdmistyd, jonka kohteena on tayden palvelun kielitalo
Lingsoft. Opinnaytetytssa tutkitaan Lingsoftin markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa,
keskittyen Twitter- ja LinkedIn- kanaviin. Tyon tavoitteena on selvittdd kyseisten kanavien
nykytilanne ja ne keinot, milla yritys tavoittaisi nykyiset asiakkaansa paremmin sosiaalisen
median kanavissa. Lingsoft oli aikaisemmin kayttanyt kumpaakin sosiaalisen median kanavaa
viestinnan vélineend, mutta silla ei ollut tarkempaa suunnitelmaa tai strategiaa sosiaalisen
median kayttoon.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytddn B2B-markkinointiin ja siihen, miten se eroaa B2C-
markkinoinnista. Lisdksi esitetddn asiakaslahtdisen markkinoinnin piirteitd seka sita, miten
digitaalisuus nakyy nykypaivana erityisesti B2B-markkinoinnissa. Teoriaosuudessa esitetdan
myo6s perusasiat sosiaalisesta mediasta ja siitd, miten yritykset voivat kayttda eri sosiaalisen
median kanavia hyddyksi B2B-markkinoinnissa. Osuudessa kerrotaan myds perusasiat
Twitterista ja Linkedlnista, joihin tassa opinnaytetydssa keskitytddn. Lisaksi kerrotaan, kuinka
kyseisia kanavia voidaan kayttaa hyodyksi markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetydbn  empiirinen  osuus on  case-tutkimus.  Tutkimuksessa  kaytettiin
aineistonkeruumenetelmana kyselya. Kysely toteutettiin strukturoidun kyselylomakkeen avulla,
joka lahetettiin osalle Lingsoftin asiakkaille, jotka olivat tilanneet Lingsoftilta palveluita puolen
vuoden aikana ennen tutkimuksen tekemista.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vain harva Lingsoftin asiakas oli tietoinen yrityksen Twitter-
ja Linkedin-tileistda. Sliti moni asiakas kaytti sosiaalista mediaa tydasioissa ja olisi myos
kiinnostunut vastaanottamaan viestintdd siella. Tuloksien perusteella yrityksen kannattaa
tulevaisuudessa panostaa my0ds sosiaalisessa mediassa markkinointiin ja ensisijaisesti kanavien
nakyvyyden parantamiseen. Tutkimuksen avulla ilmeni mygs, kuinka usein kanavissa kannattaa
viestia ja mista asioista siella kannattaa tehda julkaisuja. Yritykselle laadittiin tiivistetty ohje, joka
sisdltdd neuvoja sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen.
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CUSTOMER ORIENTED B2B-MARKETING

- Lingsoft in social media

This thesis is a research-based development work. The target company Lingsoft is a full-service
language management company. This thesis aims to look into Lingsoft's marketing
communications in social media, more specifically in Twitter and in LinkedIn. The goal is to
analyze the present state of these social media channels and the opportunities how the target
company could reach current customers in social media channels more efficiently. Lingsoft has
already earlier used both of these social media channels as communication tools, but without any
exact social media plan or strategy.

This theory part focuses on B2B-marketing and how this differs from B2C-marketing. It describes
the features of customer-related marketing and facts, how digitalization appears in B2B-marketing
these days. The theory part also presents the basics about social media and how companies can
use different social media channels in B2B-marketing, and get benefit through them. The theory
also gives basic information about Twitter and LinkedIn, on which the main focus is put in this
thesis. Furthermore, it is shown, how the above channels can be utilized in marketing
communications.

The empirical part of this thesis is a case-study. The research material was collected with a
survey. This survey was implemented with a structured questionnaire, which was sent to
Lingsoft’s customer who had ordered services from Lingsoft in the past six months prior to this
study.

The results show, that only a few Lingsoft’s customer knew about the company’s Twitter- and
LinkedIn- accounts. However, many customer did use social media in working life and they would
be interested in receiving information from Lingsoft through these channels. According to the
results, the target company must invest in social media marketing and primarily improve the
visibility of these channels in the future. The results also show, how often Lingsoft should
communicate in social media channels and about what subjects the posts should be made. A
summary guideline, which contains advice about marketing in social media, was made for the
company.

KEYWORDS:

Social media, marketing communications, B2B-marketing, customer oriented approach
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median suosio on kasvanut viime vuosina huimaa vauhtia. Vuonna 2017
jopa 66 prosenttia suomalaisista kaytti sosiaalista mediaa. Vuonna 2011 vastaava luku
oli vain 45 prosenttia, joten lyhyessa ajassa on tapahtunut jo merkittdva muutos. (Statista
2017, 7.) Kuitenkin varsinkin Suomessa sosiaalisen median hyédyntaminen B2B-mark-
kinoinnissa on vield aluillaan. Monet B2B-yritykset ovat sosiaalisessa mediassa "koska
kaikki muutkin ovat sielld”, mutta eivat hyddynna sen kaikkea potentiaalia. Lisaksi monet
ovat edelleen sitd mielta, etta sosiaalinen media ei sovi B2B-yrityksille. Kuitenkin nyky-
aikana 70 prosenttia ostoprosessista tapahtuu ilman myyjaad myds B2B-markkinoilla, jo-
ten sosiaalisella medialla on tarkea rooli varsinkin ostoprosessin alkuvaiheessa. (Vaha-
Ruka 2016.)

Sosiaalinen media on tullut myds yh& enemman osaksi ihmisten tyontekoa. Vaikka B2B-
puolella kauppaa kaydaan yritysten kesken, niin silti jokaisessa ostoprosessin vaiheessa
yrityksen eri tyontekijat kommunikoivat keskendan. Vuonna 2014 tehdyn Tyd6olobaro-
metrin mukaan ylemmat toimihenkilot kayttavét eniten sosiaalista mediaa tybasioissa.
Sosiaalista mediaa kaytetaan tiedonhakuun, tiedon jakamiseen, yhteistydsuhteiden hoi-
toon seka uusien asioiden oppimiseen. Kuitenkin sosiaalista mediaa ei aina paasta hyo-
dyntamaan, kun koetaan, ettd somen kaytto tydaikana ei sovi tydpaikan toimintakulttuu-
riin. Sosiaalinen media koetaan usein "Facebookissa surffailuksi’, eika oikeana tyonte-
kona. (Janhonen 2015.)

Taman opinnaytetydn tutkimuksen kohteena on yritys nimelté Lingsoft, jossa tutkija suo-
ritti opintoihin kuuluvan ty6harjoittelun kesélla 2018 ja jossa han talla hetkella tyéskente-
lee liiketoiminnan assistenttina. Yhdessa yrityksen ja tutkijan kanssa valittiin tutkimuksen
aihe, jonka idea lahti yrityksen tarpeesta kehittdd omaa markkinointiviestintddnsa sosi-
aalisessa mediassa. Myds tutkijan oma mielenkiinto sosiaalista mediaa kohtaan ja opin-
noissa suoritetut digitaaliseen markkinointiin liittyvat kurssit tukivat taman aiheen valitse-

mista.

Kohdeyritys Lingsoft on tdyden palvelun kielitalo, joka tarjoaa runsaasti erilaisia kieleen
liittyvid ratkaisuja seka palveluita. Kd&nnospalvelut ovat yrityksen suurin liilketoiminta-
alue, jonka lisaksi yrityksen palveluihin kuuluu sanelunpurku, litterointi, ohjelmatekstityk-

set, AV-k&antdminen, sisallontuotanto seka terminhallinta ja sanastoty®. Liséksi yritys
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tarjoaa monipuolisia kielen digitalisaatioratkaisuja liittyen saavutettavuuteen, l6ydetta-
vyyteen ja tuottavuuteen. Yritys konseptoi ja luo digitaalisia ratkaisuja, jotka pohjautuvat
kielellisen tietopaédoman jalostamiseen ja hyddyntamiseen. Yksi k&ytetyimpia Lingsoftin
ratkaisuja on Microsoft Wordin oikoluku 21 eri kielella (joka visuaalisesti kay ilmi punai-
sina ja sinisina alleviivauksina). (Lingsoft 2018.) Toinen esimerkki Lingsoftin kehittdmista
ratkaisuista on puheentunnistus, jota kaytetaan terveydenhuollon potilaskertomusten sa-

neluissa.

Lingoftin asiakkaat ovat kaikki yritysasiakkaita, eli yritys toimii B2B (Business-to-busi-
ness) -myynnin parissa. Kielipalveluilla on yli 1000 loppuasiakasta ja Lingsoftin kielitek-
nologioilla on jopa yli 10 miljoonaa loppukayttajad. Suuri osa Lingsoftin asiakkaista on
julkisia organisaatioita, kuten Euroopan unioni, Kela, Opetushallitus, Vaestorekisterikes-
kus, Helsingin yliopistollinen sairaala, Valtioneuvoston kanslia ja Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitos. Naiden lisaksi yrityksella on lukuisia suuria yritysasiakkaita, kuten esimerkiksi

Microsoft, Adobe, Olympus ja Planmeca.

Lingsoftilla tydskentelee talla hetkelld yli 170 henkil6a, joista suurin osa yrityksen paatoi-
mipaikassa Turussa. Turun toimiston liséksi Lingsoftilla on toimistot myds Helsingissa ja
Tukholmassa. Liséksi Lingsoftin kumppaniverkostoon kuuluu I&hes 2000 eri alojen free-
lanceasiantuntijaa ja alihankkijayritysta. Lingsoftin yrityskumppaneihin kuuluvat mm.
Microsoft, Adobe ja IBM. Lisaksi yritys tekee yhteistydtd monen akateemisen koulutus-
laitoksen kanssa. Naistd mainittakoon esimerkkeina Turun yliopisto, Aalto-yliopisto ja
Turun ammattikorkeakoulu. Lingsoftin liikevaihto oli vuonna 2017 lahes 12 miljoonaa

euroa. Yrityksen toimitusjohtaja ja padomistaja on Juhani Reiman. (Lingsoft 2018.)

Tama opinnaytety6 on tutkimuksellinen kehittdmistyd, jonka tavoitteena on tutkia ja ke-
hittda toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaé sosiaalisessa mediassa. Tutkimus
on tapaus- eli case-tutkimus. Tutkimuskysymys on: "Kuinka kehittda Lingsoftin markki-
nointiviestintda Twitterissa ja Linkedlnissa niin, ettd viestinnén avulla tavoitetaan nykyi-
set asiakkaat kyseisissa kanavissa?”. Tutkimus toteutetaan asiakaskyselyn avulla ja tut-
kimustulosten perusteella laaditaan yritykselle tiivistetty ohje, jossa kerrotaan, miten
Lingsoftin kannattaa viestid sosiaalisen median kanavissa. Lingsoftilla on tarkoitus tule-
vaisuudessa laatia strategia liittyen markkinointiin sosiaalisessa mediassa, ja tata ohjetta
on tarkoitus kayttda apuna sen laatimisessa. Ohje auttaa myds ottamaan huomioon asia-

kaslahtdisen nakokulman markkinointistrategian laatimisessa.
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2 B2B-MARKKINOINTI

2.1 Asiakaslahtoinen markkinointi

Asiakaslahtdisen markkinoinnin vastakohta on yrityslahtéinen markkinointi, jossa yrityk-
sessd paatetddn, mita asiakkaat haluavat ja kuinka heille viestitaan yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Tallainen markkinointi ei kuitenkaan nykyaan yleensa enaa tuota
tuloksia, silla ostajien ja myyjien maara on markkinoilla niin suuri. Liséksi asiakkaat ovat
muun muassa digitalisaation my6ta tulleet yha tietoisimmiksi eri yritysten tarjoamista
tuotteista ja palveluista ja heidan odotuksensa seka vaatimuksensa niitéa kohtaan on kas-
vanut. (Pihkakoski 2017; Puusa ym. 2014 184.) Taman takia asiakaslahtéinen markki-
nointi on kannattavampaa ja tuottaa enemman positiivisia tuloksia kuin perinteinen yri-
tyslahtdinen markkinointi (Pihkakoski 2017). Vaikka on ilmiselvaa, ettd asiakkaat ovat
syy ja perusta kaikkien yritysten olemassaololle, niin monet yritykset usein unohtavat
taman faktan keskittyessdédn muihin liikketoiminnan osa-alueisiin. Asiakkaat ovat kuiten-
kin lahtokohta koko yrityksen liiketoimintaan, joten tama pitdd ottaa huomioon myés
markkinoinnissa. Asiakaslahtdisen markkinoinnin avulla yritys pystyy parantamaan asia-
kasuskollisuutta ja rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Stringfellow 2018.)

Asiakaslahtdinen markkinointi tarkoittaa siis sita, ettd markkinoidaan tietylle kohderyh-
maélle juuri silla tavalla, joka on kyseiselle ryhmaélle luonnollisin ja mik& tavoittaa heidat
parhaiten. Tarkoituksena on pyrkid auttamaan asiakasta ja auttaa heitd I0ytamaan rat-
kaisuja ongelmiin. (Pihkakoski 2017.) Kun asiakkaiden tarpeet tunnistetaan, osataan
heille tarjota tuotteita, joka ratkaisee heidan ongelmansa. Vaikka tuote olisi ominaisuuk-
siltaan kuinka hyva, se ei tuota asiakkaalle mitdan arvoa, jos se ei anna ratkaisua asiak-
kaan ongelmaan. Tuote sinddnsa on vain yksi kilpailutekija muiden joukossa. Ratkaise-
vaa on se, miten asiakas kokee tuotteen. (Kurvinen & Seppa 2016, 37-38.) Ideana on
siis ikdan kuin astua asiakkaan saappaisiin ja loytaa sopivat tavat siihen, millaisella
markkinoinnilla asiakasta kannattaa lahestya. Asiakaslahtéisen markkinoinnin toteutta-
minen vie alussa hieman enemman aikaa kuin yrityslahtdisen markkinoinnin, mutta pit-
kalla aikavalilla se on kannattavampaa ja tuottaa yritykselle enemman hyotya. (Pihka-
koski 2017.)

Koska asiakaskeskeisessa markkinoinnissa lahtbkohtana ovat asiakkaat, yritykselle on
tarkead, ettd asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset tunnetaan hyvin. Nykypaivana asiakas-

tiedon keraaminen on melko vaivatonta ja sen pystyy toteuttamaan tehokkaasti, mutta
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keskeisena haasteena on taméan kaiken valtavan tiedon maaran (niin sanotusti Big Da-
tan) analysointi niin, etta selville saadaan parhaat kaytannét markkinoinnin toteuttami-
seen. CMO Councilin teettdaman tutkimuksen mukaan jopa 52 prosenttia markkinoijista
ja 45 % IT-asiantuntijoista on sitd mieltd, ettd tiedon kulkeminen organisaatioissa ei toimi
niin hyvin kuin sen pitéisi. Asiakaslahtoisessa ajattelussa ja asiakastiedon kerdamisessa
yhdistyy yrityksen eri osa-alueet, joten jos selke&&, koko yrityksen lapaisevaé asiakas-
lahtoista strategiaa ei ole, niin todellista asiakaslahtdistd markkinointia ei ole mahdollista
toteuttaa. (Stringfellow 2018.) Asiakastiedon keraaminen kuitenkin kannattaa, silla jos
sitd osataan hyddyntaa oikein, se parhaimmassa tapauksessa alentaa yrityksen seka
myynti- ettd markkinointikustannuksia. Tiedon avulla asiakkaita pystytaan luokittelemaan

ja nain myds maarittamaan eri asiakkuuksien arvo yritykselle. (Puusa ym. 2014.)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa yritys pystyy tyydyttamaan monen eri asiakkaan tai asia-
kasryhman tarpeet juuri heille sopivalla tavalla. Asiakkaiden syvallinen tuntemus antaa
yritykselle merkittavaa etua kilpailijoihin nahden, ja talldin yritys voi koostaan riippumatta
tyydyttaa asiakkaiden vaatimukset ja nain menestya. B2B-markkinoinnissa on yleista,
ettd samaa tuotetta tai palvelua ei markkinoida sellaisenaan kaikille asiakkaille, vaan
tuote tai palvelu raataldidaan aina yksildllisesti joko asiakkaan tai asiakasryhman kes-
ken. Koska tuotteet eivat ole kaikille samoja, myoskaan markkinointi ei voi olla niin sa-
notusti massamarkkinointia, vaan markkinoinnin lahtékohtana pitaa olla asiakkaat ja hei-

dan tarpeensa ja vaatimuksensa. (Bergstrdom & Leppanen 2009, 14-15.)

Viime aikoina asiakaslahtdinen ajattelutapa on tullut yha lahemmas ajattelutapaa, jossa
keskitytaan asiakassuhteisiin sen sijaan, ettd pidettaisiin asiakkaita vain passiivisina
kohteina. Asiakaskeskeisen markkinoinnin, asiakastiedon kerdamisen ja asiakassuhtei-
den johtamisen avulla yritys pystyy lisddmaan asiakkaiden uskollisuutta seka yllapita-
maan pitkakestoisia asiakassuhteita. Suhdemarkkinoinnissa tavoitteena on, etta asiakas
ostaisi uudelleen, silla asiakkaiden hankkiminen on kallimpaa kuin nykyisten asiakas-
suhteiden yllapito. B2B-markkinoinnissa suhdeajattelu on yleensa kannattavaa, koska
yksittaisten asiakkaiden merkitys yritykselle voi olla hyvinkin suuri. Palvelualojen keskuu-
dessa kaytetdan usein myds suhdemarkkinointia, koska palvelun tuottaminen tuo aina

yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseen keskendén. (Puusaym. 2014, 185-189.)
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2.2 B2B-markkinoinnin erityspiirteet

B2B-markkinointi eroaa monella tavalla B2C-markkinoinnista, koska B2B-kaupassa
sekd myyjat ettd ostajat ovat yrityksia. Ensinndkin, B2B- ostoprosessi on usein hyvin
erilainen kuin kuluttajakaupassa, joten se vaikuttaa myos markkinointiin ja sen keinoihin.
Ostoprosessi yritysten valilla on yleensa pitka ja monivaiheinen. Ostoprosessi saattaa
kestaa monia kuukausia, jopa vuosia, riippuen siitd, mika tuote tai palvelu on kyseessa.
B2B-ostoissa ostojen maara on yleensa rahallisesti suurempi kuin B2C-ostoissa ja osto-
paatokset saattavat vaikuttaa merkittavasti yrityksen liiketoimintaan. Taman takia osto-
prosessin vaiheet ovat pitkia ja ostoprosessissa kaytetdan paljon aikaa tutkimiseen.
(Seppa 2014.)

B2C-ostoprosessiin osallistuu yleensa vain yksi tai korkeintaan muutamia henkilGita.
B2B-ostoprosessiin osallistuu puolestaan monia eri henkil6itd ostoprosessin eri vai-
heissa. (Seppéa 2014.) Yleensé B2B- ostoprosessiin kuuluu ainakin seuraavia henkiloita:
aloitteen tekijd (tunnistaa oston tarpeen) vaikuttaja (mukana maéaritteleméssa tuot-
teen/palvelun vaadittuja ominaisuuksia), paattaja (tekee lopullisen ostopaatoksen), os-
taja (voi olla myds sama kuin paattaja, paaasiallinen tehtdva on huolehtia ostoprosessin
sujuvuudesta ja toimivuudesta) seka portinvartija (kontrolloi tiedon kulkua, esim. sih-
teeri). (Puusa ym. 2014, 182.) Koska ostoprosessiin osallistuu yritysten sisalla monia eri
henkil6itda, asiakkaita ei pystytd samalla tavalla yksil6imaan kuten B2C-markkinoinnissa.

Myds segmentoiminen on haastavampaa. (Leopard 2006.)

Vaikka ostoprosessi kaydaankin B2B-markkinoilla yritysten valill&, niin ihmiset ovat silti
paatoksenteossa mukana, joten tunteilla on vaikutusta myds B2B-ostoprosessissa.
Nama ostopaatdkseen vaikuttavat tunteet ovat kuitenkin yrityspuolella erilaisia, jolloin
henkildkohtaiset tunteet kuten impulsiiviset ostopaatokset tai vaikka statuksen takia teh-
dyt ostokset eivat nayttele niin suurta roolia. B2B-ostoissa riskit ovat silti moninkertaisesti
suuremmat, joten esimerkiksi pelko tydpaikan menetyksestéa saattaa vaikuttaa ostopaa-
tokseen. (Seppa 2014.) Yleisesti ottaen kuitenkin B2B-markkinoinnissa tunteisiin vetoa-
minen ei ole paras tapa, silla yritysten valisissé ostoissa ostopaatokset perustuvat talou-
dellisiin ja rationaalisiin syihin enemman kuin tunteisiin (Leopard 2006). Kuitenkin on
hyva muistaa, etta vaikka B2B- ostoprosessissa kaydaan kauppaa ihmisten kesken, niin
silti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa toimivat erilaiset kaytannot kuin
B2C-markkinoinnissa. (Linkama 2011).
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B2B-tuotteet ja palvelut ovat yleensd myds monimutkaisia, joten ostoprosessissa pitaa
taman takia yleensa konsultoida monia eri asiantuntijoita. Markkinoinnissa naista moni-
mutkaisista palveluista ja tuotteista tulee osata kommunikoida tarpeeksi selkedsti.
(Seppa, 2014.) Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu saattaa myds vaihdella paljon
enemman kuin kuluttajakaupassa ja joissakin tapauksissa hinnat raataléidaan aina yksi-
I6llisesti eri asiakkaiden kohdalla. Lisaksi yksittaisia asiakkaita on B2B-markkinoilla pal-
jon vdhemman kuin kuluttajamarkkinoilla. (Puusa ym. 2014, 180.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd B2B-ostoprosessi on paasaantoisesti pidempikestoi-
nen, monivaiheisempi ja jarjestaytyneempi kuin B2C-ostoprosessi. Ostokayttaytyminen
on muodollista ja paatoksenteko rationaalista. Lisaksi taloudelliset arvioinnit ovat
yleensa ostopaatoksen perustana ja tunteilla ei ole niin suurta merkitysta. (Puusa ym.
2014, 184))

2.3 Digitaalisuus B2B-markkinoinnissa

Koska viime aikoina markkinat ja kilpailu ovat globalisoituneet ja valta on siirtynyt myyijilta
ostajille, myds B2B-markkinointi on vimeisen kymmenen vuoden aikana muuttunut huo-
mattavasti. Tuotekeskeisella markkinoinnilla ei saavuteta en&a kilpailukykya, vaan mark-
kinoinnissa on otettava asiakaslahtdinen ote. Kun ennen markkinointi B2B- yrityksissa
oli vain myynnin taktinen tuki, niin nykyaan se on osa yritysten strategista toimintaa. En-
nen avainasemassa ostajien tiedonhankinnassa olivat myyjat, mutta nykypaivana palve-
luiden ja tuotteiden ostajalla on enemman tietoa kaytettavissaan kuin koskaan ennen,
joten tiedonhankinta tapahtuu p&éasiassa ostajan omasta toimesta. Koska tieto on hel-
posti kaikkien saatavilla lahes koska ja milloin tahansa, niin on tarkeaa, millaista tietoa
ostajat paatyvat loytamaan. Vaikka tietoa voi olla vaikea hallita, nykypéaivan ratkaisut ja
asiakassuhteiden rakentaminen seka luottamuksen hankkiminen asiakkaiden kesken ei

ole koskaan aikaisemmin ollut nain edullista. (Kurvinen & Seppéa 2016, 13-14.)

Kuten lahes kaikkeen muuhunkin yrityksen toimintaan, myds digitalisaatio on vaikuttanut
B2B-yritysten markkinointiin. Maailma on jatkuvassa muutoksessa, joten myos yritykset
elavat ja toimivat jatkuvan muutoksen tilassa. Digitalisaation my6té yrityksen toiminta on
muuttunut monella tavalla. Globalisaation mydtd maantieteelliset etdisyydet eivat valtta-
matta enda ole niin merkittavid, vaan kilpailijat ovat Iahelld, vaikka fyysisesti sijaitsevatkin
jossain muualla. Digitalisaation my6tad myds kasvavat my6s asiakasodotukset, ja asiak-

kaita on palveltava yha yksiléllisemmin ymmartden heidan todelliset tarpeensa. Lisaksi
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asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa ja nopeampaa kuin koskaan ennen. Koska di-
gitaalisten ratkaisujen ja teknologian avulla nykypéaivana kaikki on myds mitattavissa, on
yritysten johtaminen talla tiedolla mahdollista. Digitalisaation avulla pystytdan seuraa-
maan esimerkiksi asiakasuskollisuutta, uusien asiakkaiden hankintahintaa ja asiakkai-
den elinkaaria. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-21.) Nykyaan asiakkaiden ensimmaéinen
kohtaaminen yrityksen kanssa tapahtuu usein verkossa, joko yrityksen omilla nettisi-
vuilla, hakukoneiden kautta tai yrityksen sosiaalisen median profiilissa. Tama péatee
myos B2B-kaupankayntiin. Googlen ja Milward Brownin tekeman tutkimuksen mukaan
71 prosenttia B2B-paattdjista aloittaa tiedon hakemisen verkkohaulla ja verkkohaku on
tarkein tiedonhaun kanava 90 prosentissa tapauksista. B2B-paattaja tekee jopa 12 verk-
kohakua, ennen kuin han vierailee yrityksen verkkosivuilla. B2B-tiedonhakijoista suurin
osa on milleniaaleja (1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivalin valissa syntyneitd). Lisaksi

videon ja mobiilin rooli on kasvanut myds B2B-puolella. (Ahvenainen ym. 2017, 36—-37)

Digitaalisuus on nostanut sisaltémarkkinoinnin yhdeksi B2B-markkinoinnin kasvavaksi
trendiksi. Siind ostajan huomio pyritaan kiinnittamaan erilaisilla sisalléilla perinteisten
mainosten sijaan. Sisaltémarkkinointi on siis markkinointia, jossa luodaan ja jaetaan ar-
vokasta, kiinnostavaa ja ajankohtaista siséltda kohderyhmille internetin (muun muassa
sosiaalisen median) valitykselld. Sisaltdmarkkinoinnin avulla pystytaan hankkimaan uu-
sia asiakkaita, lisaamaan asiakasuskollisuutta ja tunnettuutta seka sitouttamaan nykyisia
asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnissa on lahtokohtana, ettd yritys pyrkii ratkaisemaan asi-
akkaan ongelmia omien tuotteiden tai palveluidensa avulla ja tata pyritdan viestimaan
jakamalla arvokasta, hyddyllista ja monipuolista sisaltéa. (Kurvinen & Seppéa 2016, 181—
182.) Se on siis asiakaslahtdinen ajattelutapa, jonka avulla suunnitellaan ja ohjataan eri
sisaltdjen tuottamista (Wuolanne 2018). Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa jo 89 prosenttia
B2B- yrityksista kayttaa sisaltémarkkinointia. Suosituimmat kanavat siséltojen jakami-
seen ovat sahkoposti, LinkedIn (ks. sivu 17), Twitter (ks. sivu 18), Facebook ja Youtube
(Content Marketing Institute 2017, 6 & 31.) Sisall6t, joita jaetaan voivat olla esimerkiksi
blogipostauksia, videoita, verkkojulkaisuja, kuten e-kirjoja ja oppaita tai vai podcasteja
(tilauspohjaisia aanitiedostoja jotka ovat julkaistu verkossa). Vaikka B2B-markkinoin-
nissa kohderyhmana ovat toiset yritykset, se ei silti tarkoita, ettd jaettavan sisallon pitéisi
olla tylsda. Kun sisalt6 on tarpeeksi mielenkiintoista, potentiaaliset asiakkaat hakeutuvat

yrityksen luokse itsestédén, myos ilman maksettuja mainoksia. (Salminen 2016.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA B2B-MARKKINOINNISSA

3.1 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena

Sosiaalinen media tarkoittaa tietoverkossa kulkevaa viestintad, joka perustuu yleisesti
tarjolla olevaan sovellukseen tai ohjelmaan. Tassa ohjelmassa/sovelluksessa kuka ta-
hansa lahettdja voi saada viestinsa julki niille kaikille, ketka toimivat my6és samassa ver-
kostossa. Nama viestin vastaanottajat puolestaan voivat kommentoida ja jakaa sisalt6ja.
Olennaista on siis vuorovaikutus kayttajien kesken, eli erilaisia jaettuja sisaltéja pystyy

kommentoimaan ja jakamaan edelleen. (Kortesuo 2018, 16-17.)

Tilastokeskuksen vuonna 2017 julkaiseman tutkimuksen mukaan suomalaisista yrityk-
sista 63 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Maara on kasvanut viime vuosina paljon,
silla nelja vuotta sitten sama osuus oli vain 38 prosenttia. Markkinointia sosiaalisessa
mediassa harjoittaa yhdeksan kymmenesta yrityksesta. Aktiivisimpia sosiaalisen median
kayttajia olivat yli 100 henked tydllistavat yritykset. (Kauppalehti 2018.) 89 prosenttia
suomalaisista yrityksista kayttda sosiaalista mediaa parantaakseen yrityskuvaansa ja
tuotteiden markkinointiin. Lisaksi yritykset kayttavat somea asiakaspalautteiden hankin-
taa, rekrytointiin, yhteistydhon yhteistydkumppaneiden kanssa, tiedon jakamiseen ja asi-
akkaiden osallistamiseen tuotekehityksessa. (Statista 2017.)

Yleisimpia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twit-
ter, Pinterest ja LinkedIn. Kanavan valinnalla on suuri merkitys markkinoinnin kannalta,
koska jokaisella kanavalla on eri vahvuudet ja heikkoudet. Kanavaa valitessa on tarkeda
maarittda yrityksen markkinointitavoitteet, jotka parhaiten tukevat yrityksen liiketoimin-
nan kasvua. Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa yleisimpia tavoitteita ovat esimer-
kiksi yrityksen tunnettuuden lisddminen, vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden
kanssa, liikenteen ohjaaminen omille verkkosivuille sek& positiivisten mielikuvien luomi-
nen. (Lahtinen 2017.)

Marika Siniaallon (2012) mukaan B2B-markkinoinnissa yleisimpid sosiaalisessa medi-

assa tapahtuvan markkinointiviestinnan tavoitteita ovat:

o Liidien kerays. Liidit ovat ihmisia tai yrityksi&, jotka ovat antaneet yhteystietonsa
ja taten osoittaneet, ettd ovat kiinnostuneita yrityksen palvelusta tai tuotteesta
(Matter Agency 2017).
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e Imagon kohottaminen. Imago on se kuva yrityksest&, mink& yritys on tietoisesti
paattanyt ja rakentanut itselleen oman strategiansa mukaisesti (Peltomaa 2018).

e Asiantuntijuuden esilletuominen

e Tunnettuuden lisdaminen

¢ Brandin rakentaminen. Brandi koostuu imagosta ja maineesta. Maine eroaa ima-
gosta, silla se on vallitseva kasitys yrityksestd ja perustuu ihmisten kokemuksiin.
Yritys ei voi aina hallita mainetta, mutta kaikki mita yritys tekee, vaikuttaa ihmisten
kasityksiin ja sitd kautta myds maineeseen. (Peltomaa 2018.)

e Toiminnan tehostaminen

e Tiedottaminen

e Asiakkaiden osallistaminen

e Palvelun/tuotteen kehittdminen

¢ Tybnantajakuvan parantaminen

Yritykset kayttavat yleensa eri sosiaalisen median kanavia kuin kuluttajat. OkimoClinicin
ja Meltwaterin teettdman kyselyn mukaan B2B- yritysten keskuudessa suosituimmat so-
siaalisen median kanavat ovat Facebook, LinkedIn ja Twitter. Julkisella sektorilla kay-
tetyimmat kanavat puolestaan ovat Youtube, Facebook ja LinkedIn. (Markkinointi & Mai-
nonta 2016.) Yleisesti B2B-markkinoinnissa tarkeimpina sosiaalisen median kanavina
pidetadn Twitterid, Youtubea, Linkedlnia, Slidesharea ja Facebookia. (Kurvinen & Seppa
2014, 212)

Hyodyt

Sosiaalisesta mediasta on yrityksille monia hyotyja. Siella asiakkaisiin pystyy tutustu-
maan ja asiakkaat pystyvat puolestaan tutustumaan etukateen yrityksen asiantuntemuk-
seen ja viestintaan, ennen varsinaista kanssakaymista yrityksen kanssa. Somen avulla
pystytaan tehokkaasti vaikuttamaan siihen kuvaan, jonka asiakkaat yrityksesta saavat.
Sosiaalisen median avulla yritys pysyy ajan tasalla oman alansa ja omaan liiketoimin-
taansa liittyvista tuoreimmista uutisista, silla somessa uutiset leviavat yleensa jopa no-
peammin kuin perinteisissé uutismedioissa. My6s palautteen keraaminen on helppoa, ja
se taas auttaa kehittdmaan liiketoimintaa paremmin asiakkaita palvelevaan suuntaan.
(Kortesuo 2018, 19-23.) Sosiaalisen median kaytolla haetaan usein myds nakyvyytta, ja
nakyvyyden lisd&minen onkin yksi yleisimmisté tavoitteista, kun suomalaiset yritykset
suunnittelevat markkinointia somessa. Koska sosiaalisessa mediassa tiedon leviaminen

on nopeaa riippumatta maantieteellisista rajoista, se on tehokas keino lisata julkisuutta.
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Lisaksi jakomahdollisuudet antavat hyvan kanavan viraalimarkkinoinnille. Viraalimarkki-
nointi (worf-of-mouth) tarkoittaa sit&, eli yritys saa lisda nakyvyytta sen kautta, kun ihmi-
set jakavat viesteja eteenpain omille kanavilleen tai ulkopuolisille sivustoille. (Karjaluoto
2010, 2017, Forsgard & Frey 2010, 19.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on l&httkohtaisesti my6s kustannustehokasta, silla
ainakin perustoiminnot siind kaytettavissa kanavissa ovat edullisia tai yleensa jopa ilmai-
sia. Eniten kustannuksia somemarkkinoinnissa syntyykin siséltéjen suunnittelusta ja jul-

kaisusta, sivustojen paivittdmisesta ja eri sivujen seuraamisesta. (Karjaluoto 2010, 208.)

Sosiaalisen median kaytté markkinointiviestinnan valineena B2B-yrityksissa on osittain
my0Os helpompaa, kuin B2C-yrityksissa, vaikka sitd ei aina tunnisteta. B2B-yrityksissa
toiminta perustuu pitkalti asiakassuhteisiin, joten sosiaalinen media on hyva keino olla
kontaktissa asiakkaiden kanssa, koska myos sosiaalinen media perustuu suhteisiin ja
kommunikaatioon. Markkinat ovat pienemman kuin B2C-puolella, joten prospektien (ne
yritykset, jotka voisivat olla potentiaalisia liidej&) tunnistaminen ja suhteiden luominen on
helpompaa. Liséksi B2B-puolella asiakassuhteet ovat yleensa pidempikestoisia, ja niita
on helppo yllapitdd myods sosiaalisen median kautta. Lisaksi yrityksen on helpompi olla
mukana koko ostoprosessissa. Ostajat usein luottavat saatuun palautteeseen ja arvioi-
hin. Sosiaalisen median kautta on helppo kerétéd palautetta asiakkailta. B2B-palvelut
my6s muuttuvat hitaammin, joten sisélto, jota on tuotettu, on arvokkaampaa pidempaan.
B2B-palveluista puhutaan yleisesti vahemman sosiaalisessa mediassa, joten myds ne-
gatiivista tietoa leviad vahemman ja jos sellaista syntyy, sita on helpompaa kontrolloida.
B2B-ostoprosessissa paattkset ovat rationaalisia, joten mydskaan sosiaalisessa medi-
assa ei tarvitse valttamatta kayttaa ns. "kikka kolmosia”, vaan yleensa perustekeminen
riittdd. (Siniluoto 2012.)

Haasteet

Sosiaalisen median kaytdossa markkinointiviestinnan valineena I0ytyy kuitenkin myos
jonkin verran haasteita. Haasteet ovat osittain samoja kuin kuluttajamarkkinoinnissa,
mutta B2B-markkinoinnissa lisdé haasteita tuovat markkinoinnin tulosten analysoinnin ja
oikean kohderyhman valitsemisen vaikeus. (Karjaluoto 2010, 210.) Monesti B2B-yrityk-
sissa vallitsee se kasitys, ettd vain tietyt sosiaalisen median kanavat sopivat kaytetta-
vaksi B2B-markkinointiin. Nain ei kuitenkaan ole, vaan kanavien sopivuus riippuu aina

yrityksestd, kohderyhmasta ja tavoitteista. (Chaffey 2018.)
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Kuten kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa, teknisen tiedon puuttuminen saattaa ai-
heuttaa haasteita, jos sosiaalisen median kayttajat eivat tieda, miten eri kanavat toimivat
ja miten niité voitaisiin hyddyntaa markkinoinnissa. Sosiaalista mediaa pitaa myos pai-
vittda aktiivisesti, joten sisallon suunnittelu ja luominen vievat aikaa. Tyontekijoiden pitda
sitoutua siihen, joten se vie yrityksen resursseja. Usein yrityksen ylin johto ei n&e sosi-
aalisen median kayttda niin tarpeellisena, etta siihen liittyviin hankkeisiin annettaisiin tar-
peeksi tukea. (Karjaluoto 2010, 208.)

Vaikka suurin osa suomalaisista yrityksista I0ytyy sosiaalisesta mediasta, monelta silti
puuttuu strategia siihen, miten siella toimitaan. OkimoClinicin ja Meltwaterin teettdman
kyselyn mukaan vain 5 prosentilla yrityksistd on asetettu selkeat tavoitteet markkinoin-
nille sosiaalisessa mediassa. Yksi suurimmista haasteista on myds se, ettéd miten mita-
taan sosiaalisessa mediassa tehtyjen markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Okimo-
Clinicin ja Meltwaterin teettdman kyselyn mukaan vain 2 prosentissa yrityksissa mitataan
markkinoinnin tuloksia tietyilla, etukateen maaratyilla mittareilla (Markkinointi & Mainonta
2016; Karjaluoto 2010, 208.)

Vaikka sosiaalisen median tuoma julkisuus on yleensa hyvasta, siindkin on omat haas-
teensa. Nykypaivana asiakkaita ei enaa aina kohdata kasvotusten, joten mielikuva yri-
tyksestd muodostetaan usein digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisen median valityk-
sella. Jos sosiaalisen median kanavilla julkaistu sisdltdé on huonolaatuista eik& kiinnosta
yrityksen asiakkaita, tai siella ei olla tarpeeksi aktiivisia, niin se heikentaa yrityksen us-
kottavuutta ja huonontaa seka yleista mielikuvaa etta kasitysta yrityksesta. Sosiaalisessa
mediassa myods tekemattdmyys saattaa siis vaikutta negatiivisesti yrityksesta syntyvaan

mielikuvaan. (Kuntsi 2016.)

3.2 Twitter

Tammikuussa 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti jopa 70 prosenttia
B2B-yrityksista kayttad Twitterid (Statista 2018 A). Twitterissa pystyy jakamaan 140 mer-
kin pituisia paivityksia ja se on maailman suosituin mikroblogipalvelu. Paivityksisséa kay-
tetdan tunnisteita, joiden avulla voi tavoittaa erittiin tehokkaasti potentiaalisia asiakkaita,
mielipidevaikuttajia ja alan edellakavijoita. Twitter perustuu siis ennen kaikkea keskuste-
luun. Julkaisutiheys Twitterissa on suurempi kuin muissa sosiaalisen median kanavissa.

Tama johtuu osittain viestien lyhyydesta, silla Twitterissa jaetut viestit ovat yleensa vain
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muutaman lauseen pituisia. (Kurvinen & Seppa 2014, 213.) Twitterissé pystytaan jaka-
maan sisaltda ja seuraamaan uusimpia uutisia reaaliajassa, ja monet tuoreimmat uutiset
ja maailman tapahtumat voi yleensa nahda sieltd jo ennen muita kanavia. 87 prosenttia
B2B-markkinoijista kayttaa Twitterid, joten se on kayttajamaaraltaén erittain suosittu ka-
nava. (Twitter 2018.)

Twitterissa kaytetdan padsaantoisesti kolmea erilaista viestityyppid. Ensimmainen niista
on twiitit, eli viestit profiilin etusivulla, jotka nakyvat kaikille tamén profiilin seuraajille. Niita
ei ole kuitenkaan erikseen osoitettu kenellekdéan. Vaikka viestit ovat muutaman lauseen
pituisia, niihin voi lisaksi liittdd kuvan tai linkin, joka johtaa laajempaan sisaltoon (esim.
Youtube-videoon tai uutiseen). Toinen viestityyppi on vastaukset toiselle kayttajalle.
Kayttaja, jolle vastataan, merkitd&n viestiin @-tunnuksella, joka johtaa kayttajan profiiliin.
Kolmas viestityyppi on muiden twiittauksien valittaminen, eli retwiittaus. Viesteisséa kay-
tetdan yleisesti hashtag (#)-tunnisteita, joiden avulla viestit liitetdan tiettyyn aihealuee-
seen. Tunnisteiden avulla kayttaja voi hakea kaikki tiettyyn tunnisteeseen liittyvat viestit
hakutoiminnolla. (P6nka 2014, 97-98.)

Twitterissa on mahdollista myds ostaa maksettua mainostilaa. Aikaisemmin julkaistuja
twiitteja voi sponsoroida tai luoda erikseen mainostwiitteja, jotka voivat sisaltdd myos
linkkeja seka kuvia, kuten normaalitkin twiitit. Twitterin mainosten tyyli on rento ja rohkea,
joten mainoksissa luovuuden kayttaminen on sallittua ja jopa suotavaa. Twitter-mainok-
set sopivat hyvin tuotteiden lanseeraukseen tai tunnettuuden lisaéamiseen. Mainoksissa
kannattaa suosia sellaisia aiheita, jotka aktivoivat muita kayttajia reagoimaan niihin ja
keskustelemaan aiheesta, koska koko Twitterin kayttd perustuu nopeatempoiseen vuo-
rovaikutukseen. Mainosten hinta perustuu siihen, mikd on asetettu maksimihintatar-
joukseksi ja myos siihen millainen kilpailutilanne kohderyhmalla on. Myds kayttdjien rea-
goinnit mainoksiin vaikuttavat hintaan. Mediabudjettina jo 300-500 eurolla kuussa voi
saada nakyvia tuloksia. Mainokset Twitterissa sijaitsevat etusivulla, profiilien ja twiittien

tietosivulla ja hakutuloksissa. (Sarmé 2018.)

3.3 LinkedIn

Vuoden 2018 tammikuussa tehdyn tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti 79 prosent-
tia B2B-yrityksista kayttdd LinkedInia, joka tekee siitd toiseksi suosituimman kanavan
B2B-yrityksien keskuudessa (Statista 2018 A.) LinkedIn on verkostoitumispalvelu, joka

on suunnattu yrityksille, joten sité voisi sanoa ik&an kuin yritysten Facebookiksi. Aluksi
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LinkedIn oli pd&asiassa rekrytointikanava (mita se on myos edelleen), mutta nyt se on
my06s merkittava tietolahde myyjille ja ostajille. (Kurvinen & Seppa 2014, 212.) Myyjien
aktiivisuus tulee lisddntymaan Linkedlnissa, koska sita ei enda kayteta pelkastaan rek-
rytointikanavana. Sita kaytetaan asiakasymmarrykseen, asiakassuhteiden luomiseen ja
syventamiseen, myyntiin seka markkinointiin. (Kurio 2016, 10.)

LinkedInin avulla yritys pystyy kertomaan verkostoistaan, projekteistaan ja yleisesti it-
sestaan seka mika tarkeintd, silla voidaan levittaa tietoa yrityksen arvoa tuottavasta
osaamisesta. Kun yrityksen LinkedIn-sivua tehdaén ja paivitetaan, on tarkeda pitada mie-
less&, miten sivusto auttaisi kaikista parhaiten ostajia. Perinteisten tilapaivityksien lisaksi
palvelussa on mahdollista my6s lahettdd suoraviesteja (InMail) ja siella voi kayda kes-
kustelua suljetuissa sek& avoimissa ryhmissa. (Kurvinen & Seppéa 2014, 212.) LinkedIn
Pulse-toiminnolla voidaan julkaista blogiteksteja. Kun yritys julkaisee Pulse-toiminnolla,
niin kaikki yrityksen kaikki kontaktit saavat siita ilmoituksen. Nama julkaisut yleensa le-
vidvat kontaktien kautta myds omien kontaktien ulkopuolelle, joten toiminnon alueella voi

saavuttaa suurta nakyvyytta (Kurvinen & Seppa 2014, 229.)

LinkedInilla on my6s oma mainosohjelma, jonka avulla paivityksia voi kohdentaa myos
esimerkiksi tietyille toimialuille tai tietyn tittelin omaaville ihmisille (Kurvinen & Seppa
2014, 212). Liséksi julkaisuja pystyy sponsoroimaan, jolloin ne saavat enemman naky-
vyyttd, kuin muut uutiset ja paivitykset. LinkedIniss& on mahdollista luoda myos erillisia
mainoksia, jotka nakyvat padasiassa sivun oikealla reunalla, mutta joskus myds uutisvir-
rassa. InMaileja eli suoraviesteja voi myos lahettaa tietylle kohderyhmalle. Liséksi Lead-
Form-toiminnon avulla voidaan kerata kavijdiden yhteystietoja jo ennen kuin heitéa ohja-

taan yrityksen sivustolle. (Sarmd 2018.)

3.4 B2B-markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa siséllon maara on valtava ja lukemattomat yritykset seké kulut-
tajat kayttavat sita. Jotta yritys saa siitd parhaan mahdollisen hy6dyn, siella on osattava
toimia oikein. Ei riitd, ettd yritys vain I6ytyy sosiaalisesta mediasta. Sosiaalista mediaa
voi hyodyntaa esimerkiksi verkostoitumiseen, keskustelun luomiseen asiakkaiden
kanssa, brandin esille tuomiseen ihmisléheisesti seka kilpailijoista erottautumiseen. Pai-
vityksien tulee olla muista erottuvia ja sisaltaa jotain merkityksellista. Lisaksi lukijan pitaa
kokea saavansa jotain hyotya niistd. (MMA 2017.) Sosiaalisessa mediassa nousee vah-

vasti esille sisaltdmarkkinoinnin tarkeys: tarkeinta on se, etta luo ja jakaa merkityksellista
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seka hyodyllista sisaltdd, joka kiinnostaa asiakkaita ja saa heidat parhaimmassa tapauk-
sessa ottamaan itse aktiivisesti yhteytta yritykseen.

Sosiaalisessa mediassa on ennen kaikkea tarkeaa, ettd yritys tuottaa sisaltéa kanaville
saanndllisesti. Sisaltva kannattaa julkaista useammassa kuin yhdessa palvelussa ja si-
saltoa kannattaa tuottaa niin, ettéd se on mahdollisimman monipuolista. Kannattaa tuottaa
tekstia, kuvia ja videoita. Myts nakdkulmaa, kenen kannalta kirjoitetaan, voidaan muut-
taa, jotta siséllostd saadaan entistd monipuolisempaa ja vaihtelevampaa. (Korpi 2010,
92.)

Sosiaalisessa mediassa toimii hyddyllinen ja viihdyttava markkinointi seka jaettava si-
saltoé (Lahtinen 2017). Sisaltémarkkinointi on yksi hyva tapa tehda markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa, koska sisaltdjen merkitys sosiaalisessa mediassa on erittdin suuri.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa vuonna 2017 sosiaalisen median julkaisut ovat olleet yksi
tehokkaimmista sisaltdomarkkinoinnin keinoista, kun on otettu huomioon se, mitka keinot
tuovat tehokkaimmin potentiaalisia asiakkaita lahemmaksi ostopaétosta. (Statista 2018
B.) Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa karkeasti kuuteen eri luok-
kaan. Naitd ovat: hinta- ja tarjousmarkkinointi, viihdemarkkinointi, sisaltomarkkinointi,

kampanjamarkkinointi, tarinamarkkinointi ja maksullinen markkinointi (Kortesuo 2018.)

Varsinaisten julkaisujen lisdksi sosiaalisessa mediassa on mahdollista myos jakaa
muuta sisaltoa, eli vaikka kyseinen sosiaalisen median alusta ei antaisi mahdollisuutta
esim. videoiden lataamiseen, niin julkaisuissa voi ohjata asiakkaita linkkien avulla muihin
siséltdihin, kuten vaikka Youtube-kanavalle tai yrityksen nettisivuille. Videot ovat saa-
massa yh& suurempaa roolia myds B2B-markkinointiviestinndssa. Pelkilla videoilla
markkinointi ei kuitenkaan yleensa kannata, vaan ne vaativat ympaérilleen perinteista kir-
joitettua siséltda. Lisaksi videosiséaltoa on hankalempi tuottaa kuin muuta siséltéa ja se
vie enemman aikaa kuin pelkan kirjoitetun sisallon tuottaminen. (Niiranen 2016.) Myds
B2B-paattajat kayttavat mobiililaitteita, joten on tarkead, ettd sosiaalisen median sisallot
ja mahdolliset linkkien takana olevat sivut on optimoitu myds mobiilialustalle. B2B-yrityk-
sissa keskima&arin viisi ihmista osallistuu paatoksentekoon, ja yha useammassa yrityk-
sessd suurin osa naista paattajista on jo nettinativeeja, eli Y-sukupolven edustajia. (Ruot-

salainen 2016.)

Kuten kaikkea markkinointia suunniteltaessa, myts somemarkkinoissa on hyva kayttaa
asiakaslahtoista nakokulmaa (Lahtinen 2017). Vuorovaikutus on keskeisesséd ase-

massa, kun markkinoidaan ja viestitddn sosiaalisessa mediassa. Markkinointi sielld ei
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ole vain yhdensuuntaista tiedottamista, vaan aitoa kanssakaymisté ja vuoropuhelua asi-
akkaiden kanssa.

Paapiirteittain voidaan siis sanoa, etta sosiaalisessa mediassa kannattaa yhdistaa sisal-
tomarkkinointi asiakaslahttiseen markkinointiin. Sisallét ovat somekanavien ydin, ja vuo-
rovaikutus asiakkaiden kanssa taas vaikuttaa siihen, millaista siséltoa sosiaalisessa me-
diassa kannattaa jakaa. Jos sisalto ei vastaa asiakkaiden tarpeita eika anna mitaan lisa-
arvoa, asiakkaat eivat reagoi siihen, jolloin vuorovaikutus jaé toteutumatta. llman vuoro-
vaikutusta sosiaalinen media ei ole sosiaalinen, jolloin siitd saatavat markkinoinnin hyo-

dyt jaavat toteutumatta, eika yritykselle synny minkaanlaista liiketaloudellista hyotya.
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4 TUTKIMUKSELLINEN KEHITTAMISTYO
4.1 Lahtokohdat

Tutkimusaihe aihe valikoitui kohteeksi siksi, koska kohdeyritys Lingsoft ei ole viela to-
teuttanut varsinaista markkinointia missaan sosiaalisen median kanavassa ja siltd osin
kehittaminen olisi mahdollista. Yrityksella ei mytskaan ole ollut suunnitelmaa tai strate-
giaa liittyen viestintaan ja markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Lingsoftilla on kuitenkin
suunnitelmana tulevaisuudessa laatia markkinointistrategia kohdistuen sosiaaliseen me-
diaan. Tama tutkimus ja sen tuloksien perusteella laadittava ohje edesauttavat tulevan
strategian laatimista niin, etta siina voidaan ottaa myos asiakaslahtdinen markkinoin-

tindkdkulma huomioon.

Talla hetkella Lingsoftilla on profiili neljassa eri sosiaalisen median kanavassa. Lingsoftin
voi loytaa LinkedInistd, Twitteristd, Facebookista ja Youtubesta. Facebookia on viimeksi
paivitetty joulukuussa 2017 ja Youtube-kanavalta 16ytyy kuusi videota. Aktiivisimmat ka-
navat ovat LinkedIn ja Twitter, joissa on p&dasiassa tiedotettu uusimmista tapahtumista
ja asiakasyhteistdista, joissa Lingsoft on mukana. Paivityksi& on kuitenkin tehty vain sa-
tunnaisesti, ilman tarkempaa suunnitelmaa paivityksien ajankohdista tai sisélldista. Mak-
settuja mainoksia tai kohdennettuja julkaisuja ei ole kaytetty missdan sosiaalisen median

kanavassa.

Lingsoftin LinkedIn-tilid on paivittnyt tahan mennessa yrityksen asiakkuusjohtaja. En-
simmainen paivitys on tehty syyskuussa 2018, joten kanava oli tutkimuksen tekohetkell&
vield todella uusi. Paivityksia on tehty noin muutaman kerran viikossa ja niité oli yhteensé
seitseman marraskuussa 2018. Paivityksilla on vain muutamia tykkayksia. Muutamassa
paivityksessa on myos jaettu linkki Lingsoftin verkkosivujen uutisiin. Lingsoftilla oli Lin-

kedlnissé 615 seuraajaa marraskuussa 2018.

Lingsoftin Twitter-tili& on paivittdnyt padasiassa yrityksen operatiivinen johtaja. Twitteria
on péivitetty vaihtelevasti, yleensd muutaman kerran viikossa, mutta joinakin paivina
jopa useamman kerran (esimerkiksi jonkun tapahtuman aikana). Twitterissa tarke&da on
keskustelu, ja Lingsoft onkin twiiteissaan kayttdnyt monipuolisesti aiheisiin liittyvia
hashtageja sek& maininnut toisia kayttgjia. Lisaksi Lingsoft on usein uudelleentwiitannut

yrityksen operatiivisen johtajan oman henkilokohtaisen profiilin twiitteja. Myos Lingsoftin
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ulkopuoleiset henkildt ja yritykset ovat melko usein maininneet Lingsoftin omissa julkai-
suissaan. Monissa twiiteissa on kaytetty myods kuvia. Lingsoftilla oli Twitterissa 270 seu-
raajaa marraskuussa 2018.

Koska Lingsoftin sosiaalisen median kaytté on tdhan mennessa painottunut Twitteriin ja
LinkedIniin ja ndma kanavat ovat olleet yritykselle tarkeita, niin niiden kehittamista jatke-
taan. Tassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa keskitytaan siis Lingsoftin markkinointi-
viestinnan tutkimiseen ja kehittAmiseen Twitterissa ja Linkedlnissa. Kanavat valittiin
my0s siksi, ettéd ne ovat B2B-markkinoinnissa yhdet kaytetyimmista sosiaalisen median
kanavista (Markkinointi & Mainonta 2016). Youtube- ja Facebook-kanavat rajattiin tutki-
muksesta pois myds sen takia, etta niitd ei ole pdivitetty aktiivisesti ja niissd on vain

vahan siséaltda.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten Lingsoftin markkinointiviestintaa Twitterissa
ja LinkedInissa kehitettaisiin niin, etta silla tavoitettaisiin nykyiset asiakkaat. Tutkimuksen

avulla selvitetdan lisaksi vastaukset seuraaviin alatutkimuskysymyksiin:

¢ Ovatko Lingsoftin asiakkaat kiinnostuneita vastaanottamaan markkinointiviestin-
taa sosiaalisessa mediassa ja jos, niin milla tavalla?

e Miten yrityksen nakyvyytta valituissa kanavissa lisattaisiin?

¢ Mitd mielté asiakkaat ovat Lingsoftin kanavien nykytilanteesta tai ovatko he yli-
paataan tietoisia niista?

¢ Ovatko Lingsoftin asiakkaat tietoisia uusista Lingsoftin uusista, syyskuussa 2018
julkaistuista nettisivuista?

e Olisiko hyodyllista viestia nettisivuista ja nettisivujen sisallostd -myds sosiaali-

sessa mediassa ja jos, niin milla tavalla?

Tutkimustulosten perusteella laaditaan yritykselle ohje liittyen sosiaalisen median kayt-
t6on. Ohjeeseen kootaan 9 tarkeinta asiaa liittyen viestintdan sosiaalisessa mediassa ja
sen otsikoksi tulee "Somen 10-1 kaskya Lingsoftille”. Tata ohjetta yritys voi tulevaisuu-
dessa kayttaa apuna, kun luodaan markkinointistrategia sosiaalista mediaa varten. Ohje
auttaa ottamaan strategian luomisessa myds asiakaslahtdisen nakoékulman huomioon.
Liséksi Lingsoftin tyontekijat voivat kayttaa ohjetta apuna silloin, kun julkaisevat jotain

sosiaaliseen mediaan.
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4.2 Aineisto ja menetelmét

Tutkimustapana tassé tutkimuksessa on case- eli tapaustutkimus. Case-tutkimuksessa
tutkitaan syvallisesti yhta rajattua kokonaisuutta, yksittaistéa tapahtumaa tai yksiloa. Siina
pyritddn selvittdma&an tutkittavaa tapausta pédasiassa miksi- ja miten-kysymyksien
avulla. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttda tutkimusmenetelmind seka laadullisia
(kvalitatiivisia) ettd maaréallisia (kvantitatiivisia) tapoja. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.) Tutkimuksen kohde, eli case, voi olla esimerkiksi yritys tai sen osa, palvelu,
yrityksen tuote tai prosessi. Kun tutkimuksessa on tarkoitus tuottaa kehitysehdotuksia-
ja ideoita, tapaustutkimus sopii tutkimustavaksi hyvin. (Ojasalo ym. 2015, 52.) Tdma on
yksi syista, miksi tassa opinnaytetydssa valittiin tutkimustavaksi tapaustutkimus. Ta-
paustutkimus valittiin myos siksi, etta tutkimuksessa haluttiin keskittya vain kyseisen koh-
deyrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan tutkimiseen. Tut-
kimuksessa halutaan perehtya siihen, mitd mielta juuri Lingsoftin asiakkaat ovat yrityk-
sen sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestinndsta ja miten viestinta voitaisiin ke-

hittda niin, ettd sen avulla tavoitettaisiin nykyiset asiakkaat Twitterissa ja LinkedInissa.

Tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta. Se on tieteel-
lisen tutkimuksen menetelmasuuntaus. Maaréllinen tutkimus perustuu kohteen kuvaa-
miseen ja tulkitsemiseen numeroiden ja tilastojen avulla ja siihen siséltyy erilaisia tilas-
tollisia ja laskennallisia analyysimenetelmia. Tutkimuksessa keskitytaan usein vertai-
luun, numeerisiin tuloksiin, syy- ja seuraussuhteisiin seka luokitteluun. (Jyvaskylan Yli-
opisto 2015.)

Tutkimuksessa kaytetaan aineistonkeruumenetelmana kyselya, joka on yleinen maaral-
lisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Kyselytutkimuksessa kaytetddn yleensa
strukturoitua kyselylomaketta, jossa on vakioidut kysymykset, eli kysymykset ovat jokai-
selle vastaajalle samat. Kyselytutkimus toteutetaan yleensa joko internetin valityksella
tai postikyselynd. Nykyaan internetkysely on yleisempi tapa. (KvantiMOTV 2010.) Ky-
selytutkimuksen yksi eduista on se, etta sen avulla voidaan kerata laajalta ihmisjoukolta
tietoa. Liséksi kysely on menetelmana tehokas ja nopea. Kyselyn tuloksina saadaan tyy-
pillisesti numeroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan analysoida tilastollisin menetelmin.
Heikkouksia kyselytutkimuksessa voi olla mm. tuloksien pinnallisuus ja se, ettei aina pys-
tyta arvioimaan, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet vastaamiseen, koska ky-
selyssa vastaajia ei kohdata henkilokohtaisesti. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Perusjoukkona

tassa kyselyssa toimii Lingsoftin asiakkaat, joista tutkitaan osaa, eli yhté otosta.
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Tutkimus toteutettiin asiakaskyselyn (Liite 2) avulla. Kysely laadittiin yhdessa yrityksen
asiakkuusjohtajan ja operatiivisen johtajan kanssa. Kyselysta haluttiin tehda mahdolli-
simman yksinkertainen ja nopeasti taytettava, jotta ihmiset jaksaisivat vastat siihen ja
saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia. Taman takia kysely koostui padasiassa
monivalintakysymyksisté. Joihinkin kysymyksiin laitettiin kuitenkin my6s mahdollisuus
kirjoittaa oma vastaus, jotta saataisiin mahdollisimman hyva kuva siitd, miten Lingsoftin

kannattaisi sosiaalisessa mediassa viestia.

Asiakaskysely laadittiin Google Forms-pohjaan ja kysely jaettiin my6s kyseisen palvelun
valityksella. Asiakaskyselyn yhteyteen liitettin myos saatekirje (Liite 1), jossa kerrottiin,
mit& varten asiakaskysely on tehty ja miksi vastaanottaja on saanut kyselyn. Kyselyyn
valittiin vastaanottajiksi pelkastdadn suomalaisia asiakkaita, koska myo6s Lingsoftin vies-
tinta sosiaalisessa mediassa tapahtuu vain suomeksi. Jottei kyselyn vastaanottajamaara
olisi ollut liilan suuri, niin kysely lahetettiin sellaisille henkilGille, jotka ovat tilanneet Ling-
softilta palveluita aikavalilla toukokuu 2018 — marraskuu 2018 (eli puolen vuoden ajan
ennen kyselyn lahettamistd). Asiakaskysely toteutettiin marraskuussa 2018. Kyselyssa
haluttiin saada mielipiteita sellaisilta henkildilta, jotka ovat olleet Lingsoftin kanssa teke-
misissa lahiaikoina. Taméan takia vastaanottajalistalle valittiin henkil6ita ja asiakasyrityk-
sid, jotka ovat olleet Lingsoftin kanssa yhteyksissa lahiaikoina ennen kyselyn toteutta-
mista. Vastaanottajalista kerattiin Lingsoftin asiakasrekisterin avulla. Kysely lahetettiin
yhteensa 595 henkildlle, jotka tydskentelivat 193 eri organisaatiossa. Noin puolet orga-
nisaatioista oli julkisen puolen toimijoita ja puolet yksityiselta sektorilta. Kysely lahetettiin
19.11.2018 ja se oli avoinna 23.11.2018 asti, eli viisi paivad. Kyselysta lahetettiin viela

muistutus, paivaa ennen kyselyn sulkeutumista.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastasi yhteensa 113 henkilda. Suurin osa, eli 68 prosenttia vastaajista tyos-
kenteli julkisessa organisaatiossa ja loput yksityisessa organisaatiossa. Puolet vastaa-
jista oli kayttanyt Lingsoftin palveluja 1-5 vuotta, mutta joukosta 16ytyi my6s muutama
henkil®, jotka olivat k&yttaneet Lingsoftin palveluita yli 10 vuotta. (Kuvio 1.)
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1-5 vuotta Alle vuoden Yli 5 vuotta

Kuvio 1. Asiakassuhteen pituus.

Suurin 0sa, eli 102 vastaajaa oli kayttanyt Lingsoftin palveluista kddnnospalveluita, joka
onkin Lingsoftin suurin liiketoiminta-alue. Muita palveluita oli kayttanyt vain muutama
vastaaja. Mediaseurantaa ei ollut kayttanyt yksikaan vastaajista. Vastaajista melkein
puolet tydskenteli omassa organisaatiossaan asiantuntijatehtavissa. Toiseksi suurin osa

vastaajista tydskenteli markkinoinnin tai viestinnan tehtavissa. (Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Tyotehtavat.

Vastaajista yli puolet, eli 62 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa tydasioissa. Lahes puolet
kaikista vastaajista kertoi kayttdvansa tyoasioissa Facebookia, LinkedInia ja Twitteria.
18 henkiloa kertoi kayttdvansa myds Instagramia. Niista henkildista, jotka kayttivat sosi-
aalista mediaa tydasioissa, 40 prosenttia tydskenteli asiantuntijatehtavissé ja 36 prosent-
tia markkinoinnin ja viestinnan tehtavissa. Muista tydtehtavaryhmista sosiaalista mediaa
kayttavia oli vain muutamia. Ne henkilot, ketkd kayttivat sosiaalisesta mediaa tydasi-
oissa, kayttivat sita eniten tiedon jakamiseen. Vastaajat hyodynsivat somea myos tie-
donhakuun, ajan tasalla pysymiseen, rekrytointiin ja keskusteluun toisten alalla tydsken-

televien kanssa. (Kuvio 3.)
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Tiedon jakaminen 54 %
Ajan tasalla pysyminen 48 %
Ei kayta sosiaalista mediaa tydasioissa 36 %
Tiedonhaku 32%
Keskustelu toisten alalla tyoskentelevien kanssa 27 %
Rekrytointi 12 %
Markkinointi 4%

Muu 2%
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Kuvio 3. Sosiaalisen median kayttotarkoitus.

Muutamat yksittaiset vastaajat lisasivat myos omia vaihtoehtoja: nelja vastaajaa ilmoitti
kayttavansa sosiaalista mediaa oman organisaationsa markkinointiin. Muita yksittaisten
vastaajien sosiaalisen median hyddyntamisen keinoja olivat oman organisaation kana-
vien lukeminen, nékyvyyden parantaminen ja oman organisaation asioista tiedottami-

nen. (Kuvio 3.)

5.1 Vastaajien tietoisuus ja mielipide Lingsoftin somekanavista

Suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen kummastakaan Lingsoftin somekanavasta. Twit-
terista tiesi yhdeksan prosenttia vastaajaa ja Linkedlinistd 15 prosenttia. Vaikka Lingsof-
tin LinkedIn-kanava oli tutkimuksen tekohetkella erittéin uusi, niin vastaajat olivat enem-
man tietoisia siitd, kuin Twitter-kanavasta. Koska suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen
kummastakaan Lingsoftin sosiaalisen median kanavista, niin mydsk&an suurin osa vas-
taajista ei seurannut Lingsoftia Twitterissa eika LinkedInissa. Kukaan vastaajista ei seu-
rannut kumpaakaan kanavaa joka paiva tai edes kerran viikossa. Twitterid yksi henkilo
seurasi kerran kuukaudessa ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa kolme henkil6a.
LinkedInid puolestaan seurasi kerran kuukaudessa kolme vastaajaa ja harvemmin kuin

kerran kuukaudessa neljd henkil6a. Vastaajista Twitter-kanavalla oli siis yhteensa nelja
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seuraajaa ja LinkedIn-kanavalla seitseman seuraajaa. TAman tutkimuksen perusteella
siis Lingsoftin asiakkaat eivat ole tietoisia kanavista eivatkd seuraa niita aktiviisesti. Yl-
lattavaa oli, etta ne henkilot, ketkd olivat tietoisia Lingsoftin sosiaalisen median kana-
vista, eivat kuitenkaan itse suurimmaksi osaksi kayttaneet sosiaalista mediaa tyoasi-
oissa. Koska suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen Lingsoftin Twitter -ja LinkedIn-kana-
vista, niin tutkimuksen tulosten perusteella ei pysty muodostamaan kokonaiskuvaa siita,
mit& mieltd asiakkaat ovat kanavista talla hetkella. Vain muutama vastaaja seurasi ka-
navaa, joten suurin osa ei osannut sanoa, kuinka kiinnostavia Lingsoftin kanavat ovat.
(Kuvio 4.)
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Kuvio 4. Viestinnan kiinnostavuus.

Kyselyssa yritettiin myds selvittad, kuinka hyodylliseksi asiakkaat ovat kokeneet Lingsof-
tin viestinnan Twitter- ja LinkedIn-kanavissa. Yksi vastajaa oli sita mielt, ettd Twitterissa
tapahtunut viestinta on ollut melko hyddyllista. Loput vastaajista eivit seuranneet kana-
vaa tai eivat osanneet sanoa. Kolmen vastaajan mukaan viestinta LinkedInissa oli ollut
melko hyo6dyllista ja yksi oli sitd mieltd, ettd se ei ole ollut kovin hyddyllista. Loput vas-

taajista eivat seuranneet kanavaa tai eiviat osanneet sanoa.
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5.2 Tavat, joilla somekanavia voisi kehittda

Kyselyn avulla selvitettiin, kuinka usein Lingsoftin pitaisi asiakkaiden mielesta viestia
Twiitterissa ja LinkedIniss&. Noin puolet vastaajista oli sita mieltd, etta Lingsoftin pitaisi
viestid Twitterissa muutaman kerran viikossa. 39 prosenttia vastaajista oli sitd mielta,
etta Twitterissa pitaisi viestia harvemmin kuin muutaman kerran viikossa. Pieni osa vas-
taajista, eli 12 prosenttia oli puolestaan sita mielta, ettd Twitterissa pitaisi viestia kerran
paivassa. (Kuvio 5.)
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Kuvio 5. Viestintatahti.

Puolet kyselyyn vastanneista oli sitd mieltd, ettd Linkedlnissa Lingsoftin pitéisi viestia
harvemmin kuin muutaman kerran viikossa. Hieman alle puolet kertoi, etta siella pitaisi
viestia muutaman kerran viikossa. Nelja prosenttia oli sita mielta, etta LinkedInissa kan-

nattaisi viestia kerran paivassa. (Kuvio 5.)

Yli puolet vastaajista kertoi, etta haluaisi saada tietoa Lingoftin palveluista someka-
navissa. Yli kolmasosa vastaajista oli sitd mieltd, ettd haluaisi saada tietoa ajankohtai-
sista uutisista ja kielitoimialaa koskevista uutisista. 14 prosenttia vastaajista henkiloa ker-
toi, ettd somessa voisi viestia tapahtumista ja 23 prosenttia kertoi haluavansa tietoa Ling-

softin ratkaisuista. Suuri osa vastaajista oli valinnut valmiista vaihtoehdoista useamman
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kuin yhden. Tassa kyselyn osassa oli mahdollisuus kirjoittaa myds oma vastaus. 12 pro-
senttia naista vastaajista oli sita mielta, etté ei ole kiinnostunut Lingsoftin viestinn&sta
sosiaalisessa mediassa ollenkaan. Yhdeksan prosenttia vastaajista puolestaan kertoi,
ettd ei kaytd sosiaalista mediaa ollenkaan tai ei osaa sanoa, mistad asioista haluaisi
saada tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kanavissa. (Kuvio 6.)
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Kuvio 6. Viestinnan sisalto.

Suurimmasta vastaajaryhmasta, eli asiantuntijoista 60 prosenttia halusi saada tietoa
Lingsoftin palveluista somekanavissa. 13 prosenttia puolestaan ei kayttanyt sosiaalista
mediaa tai ei kokenut tarvitsevansa mitaan tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kana-
vissa. 15 asiantuntijaa kertoi olevansa kiinnostunut kuulemaan kielitoimialaa koskevista
uutisista, 13 puolestaan ajankohtaisista uutisista. 11 asiantuntijaa kiinnosti Lingsoftin rat-
kaisut ja vain seitsemaa Lingsoftin tapahtumat. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli mark-
kinoinnin/viestinnan tyttehtavissa tydskentelevat, joita vastaajista oli 27 kappaletta.
Heistéa kuusi ei kayttanyt sosiaalista mediaa tai kokenut tarvitsevansa mitaan tietoa Ling-
softin Twitter- ja LinkedIn-tileilld. Suurin osa, eli 16 markkinoinnin/viestinnan tydtehta-

vissa tytskentelevaa kertoi haluavansa tietoa Lingsoftin palveluista.

Hallinnon tehtévissa tydskentelevisté, eniten haluttiin saada tietoa Lingsoftin palveluista.

Johtotehtavissa tytskentelevat halusivat tietoa tasaisesti kaikista muista vaihtoehdoista,
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paitsi tapahtumista. Kolme johtotehtévisséa tydskentelevaa ei kayttanyt sosiaalista me-
diaa tai ei tarvinnut mité&n tietoa. Myynnin ja tietohallinnon tehtévissa tyoskenteli mo-
lemmissa vain 2 henkilda, joten tuloksien vahyyden perusteella ei pysty kertomaan ky-
seisten ammattiryhmien kiinnostuksien kohteita.

Kyselyn avulla pyrittiin myos selvittdmaan, missa muodossa asiakkaat haluaisivat vas-
taanottaa viestintaa Lingsoftin some-kanavissa. Eniten kannatusta sai "Tilapaivitykset ja
twiitit”, jonka oli valinnut 38 prosenttia vastaajista. Lisaksi viestintaa toivottiin myods ku-
vina, blogiteksteind seka ohjeina ja oppaina. 14 prosenttia vastaajista halusi saada vies-
tintéd& videoina ja kahdeksan prosenttia mainoksina. (Kuvio 7.)

Tilapdivitykset ja twiitit 38 %
Ohjeet ja oppaat 34%
Blogitekstit 29%
Kuvat 26 %
Videot 14%
En missdin muodossa/en ole kiinnostunut 12%
En kdyta sosiaalista mediaa/en osaa sanoa 12 %

Mainokset 8%

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80% 90 % 100 %

Kuvio 7. Viestinndn muoto.

5.3 Lingsoftin verkkosivut ja sosiaalinen media

Kyselyn avulla haluttiin myos selvittda, ovatko Lingsoftin asiakkaat tietoisia yrityksen uu-
sista verkkosivuista, jotka julkaistiin elokuussa 2018. Kyselyn vastauksen perusteella
kavi ilmi, ettd suurin osa ei ollut tietoinen uusista verkkosivuista. 84 prosenttia vastaajista
ei ollut tietoinen verkkosivuista ja vain 16 prosenttia oli tietoinen niista. Liséksi suurin osa
vastaajista ei halunnut, etta verkkosivuista ja niiden sisalldista viestittaisiin Twitterissa ja

Linkedlnissa. (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Verkkosivut ja sosiaalinen media.

5.4 Yleinen mielipide yritysten sosiaalisesta mediasta

Kyselyn lopuksi vastaajilta haluttiin saada tietoa siitéa, mihin asioihin he kiinnittavat huo-
mioita yleisesti yrityksien sosiaalisen median profiileissa. Suurin osa vastaajista kiinnitti
huomiota sosiaalisen median kanavien siséltéon. Lisaksi myds selkeyteen kiinnitettiin
huomioita. Yli puolet vastaajista kiinnitti huomiota myds kanavien ulkondkoon tai visuaa-
lisuuteen. 20 prosenttia vastaajista kertoi kiinnittdvansa huomiota kanavien saavutetta-

vuuteen. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Huomionkohteet yritysten sosiaalisen median profiileissa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseen saatiin vastauksia 113 henkildlta, mika oli kiitettava maara, mutta kuiten-
kin vain hieman yli kuudesosa niista, kenelle kysely lahetettiin. Vaikka vastauksia oli Kii-
tettava maara, niin hieman yli 100 vastaajan perusteella ei saada viela selville laajaa
kokonaiskuvaa Lingsoftin asiakkaiden mielipiteista, eika niiden perusteella pysty kovin
varmasti yleistamaan, miten Lingsoftin kannattaisi sosiaalisen median kanavissa viestia
niin, etta viestinta olisi asiakaslahtoista. Tuloksien perusteella saatiin kuitenkin hyva lah-
tokohta ja suuntaa antavia ohjeita siité, miten markkinointiviestintaa sosiaalisessa medi-
assa voisi kehittaa. Tutkimuksen tulosten ja johtop&éattsten avulla laadittiin yritykselle
tiivistetty ohje (Liite 3), josta saa apua sosiaalisen median kanavissa viestimiseen. Tata
ohjetta yritys voi kayttdad tulevaisuudessa apuna, kun tyontekijat julkaisevat sosiaali-
sessa mediassa ja kun laaditaan markkinointistrategia sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan markkinointiin. Yritykselle toimitettiin myds koko opinnaytety luettavaksi, josta sel-

vida tarkemmin tutkimuksen tulokset ja siitd saadut johtopaattkset.

6.1 Asiakkaat sosiaalisen median kayttajina

Taman tutkimuksen perusteella suurin osa Lingsoftin asiakkaista on julkisia organisaa-
tioita. Asiakasyrityksissa tyoskentelevista henkildista puolet olivat kayttaneet Lingsoftin
palveluita 1-5 vuotta, eli suurin osa asiakkaista on pitkdaikaisia. Vaikka suurin osa asi-
akkaista on ollut Lingsoftin kanssa tekemisissa pitkaan, niin vain muutama vastaaja ol
tietoinen Lingsoftin sosiaalisen median kanavista. Lahes ketaan ei mydskaan seurannut
Lingsoftia Twitterissa eika Linkedlnissa. Kuitenkin suurin osa olisi halukas vastaanotta-
maa viestintaa Twitterissa ja Linkedlnissa ja myds yli puolet kaytti sosiaalista mediaa
tybasioissa. Naiden tutkimustulosten takia on ensisijaisen tarkead, etta Lingsoftin sosi-
aalisen median kanavien nakyvyytta lisataan. Suurin osa asiakkaista olisi kuitenkin po-

tentiaalisia siihen, etta heidat voitaisiin tavoittaa myos sosiaalisessa mediassa.

Ne henkilot, jotka kayttivat sosiaalisesta mediaa tydasioissa, kayttivat eniten Twitteria,
Facebookia ja LinkedInia. TAman perusteella Lingsoftin kannattaa ehdottomasti jatkaa
viestintda LinkedInissé ja Twitterissd. Myds Facebookin kéayton aktivoimista voisi harkita,

koska 42 prosenttia asiakkaista kaytti myts Facebookia tydasioissa.
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6.2 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Tutkimustuloksien avulla ei selvinnyt riittavan tarkkaan, mita asiakkaat ovat mielta talla
hetkella Lingsoftin sosiaalisen median kanavista, koska suurin osa ei ollut seurannut ky-
seisid kanavia. Taman takia ei pystyta kattavasti sanomaan, onko Lingsoftin viestinta
tahan mennessa ollut sellaista, etta sen avulla asiakkaat olisi tavoitettu sosiaalisessa
mediassa. Vain muutamalla vastaajalla oli mielipide siitd, onko Lingsoftin viestinta sosi-
aalisessa mediassa ollut hyddyllista ja kiinnostavaa. Vaikka vahienvastauksien perus-
teella ei pystyta tekemaéan laajoja johtopaatdksia, niin palautteet kuitenkin olivat paaasi-

assa positiivisia, mika on hyva asia.

Tuloksien perusteella Lingsoftin kannattaisi viestia LinkedIniss& harvemmin kuin muuta-
man kerran viikossa, eli paivityksia kannattaisi tehda enintdan yksi viikkossa. Twitterissa
puolestaan julkaisuja kannattaisi tehdd muutaman kerran viikossa. Twitterissé péaivitys-
tahti onkin useimmin tihe&dmpi kuin muissa kanavissa, johtuen siit, etta twiitit ovat lyhyita

ja Twitterin kayttd perustuu vuorovaikutukseen muiden kayttajien kanssa.

Suurin osa vastaajista oli sitéd mielta, etté heitd kiinnostaisi saada tietoa Lingsoftin palve-
luista sosiaalisen median kanavissa. Julkaisuja kannattaa tehda siis niin, etta niiden si-
saltd kertoo olennaisia asioita Lingsoftin tarjoamista palveluista. Koska suurin osa vas-
taajista oli kayttanyt Lingsoftin palveluista kdannospalveluita, varsinkin niistd kannattaisi
viestia sosiaalisessa mediassa. Myds Lingsoftin ajankohtaisista uutisista kannattaa tie-
dottaa sosiaalisessa mediassa. Liséksi moni vastaaja oli kiinnostunut kielitoimialaa kos-
kevista uutisista. Lingsoftin kannattaa Twitterissa twiitata alaa koskevista uutisista ja
osallistua aktiivisesti keskusteluihin, joita kdydaan aiheeseen liittyen. Liséksi kannattaa
retwiitata sellaisia twiitteja, missa on tietoa alan uutisista ja uusimmista asioista. LinkedI-
nissa voi puolestaan jakaa esimerkiksi linkkeja alaa koskeviin uutisiin tai tehda paivityk-
sia niihin liittyen. Eri tydtehtavissa tydskentelevien henkildiden valilla erot siitd, mista he
haluaisivat saada tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kanavissa, olivat pienid, joten eri
tyotehtavissa tydskentelyn perusteella siséltoa ei kannata suunnitella. Palvelut olivat
myds suurimpien vastaajaryhmien, kuten asiantuntijoiden ja markkinoinnin/viestinnan

tehtavissa tyéskentelevien, kiinnostuksen kohteena.

Moni vastaaja halusi saada tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kanavissa perinteisina

tilapaivityksind ja twiitteind. Liséksi moni toivoi paivityksid ohjeiden/oppaiden, kuvien
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seka blogitekstien muodossa. Taman perusteella Twitterissa kannattaa siis keskittya pe-
rinteisten twiittejen tekemiseen. Twiitteihin voi liittd& kuvia, joten niitd kannattaa myos
kayttdd. Myos LinkedInissa perinteisiin julkaisuihin voi liittd& kuvia. Liséksi Lingsoftin
kannattaa kayttda LinkedIn Pulse-toimintoa, jonka avulla voidaan jakaa blogiteksteja,
koska asiakkaat olisivat kiinnostuneita niista. LinkedIn Pulse- toiminnon avulla julkais-
tuista blogiteksteista kaikki yrityksen kontaktit saavat niista ilmoituksen, joten tekstit eivat
huku uutisvirtaan, kuten tavallisten julkaisujen kanssa voisi k&yda. Blogitekstien muo-
dossa voisi tehda myds ohjeita ja oppaita Lingsoftin palveluihin ja ratkaisuihin liittyen.
Ohjeita ja oppaita voisi tehdad myds vaikkapa yleisesti kielitoimialaa koskevista asioista.
Koska vain muutamat vastaajat olivat kiinnostuneita mainoksista ja videoista, niihin ei
kannata ainakaan viela tdssa vaiheessa panostaa, koska se toisi vaan lisda turhia kuluja,
eika olisi kannattavaa. Tarkeampaa on tehda laadukasta siséaltda ja jakaa sita perinteis-
ten julkaisujen muodossa ja valilla liittaa julkaisuihin my®s kuvia. Liséksi Lingsoftin voi
harkita laajempien sisaltdjen, kuten blogitekstien ja ohjeiden seka oppaiden tekemista ja

niiden jakamista sosiaalisen median kanavissa.

Suurin osa kyselyn vastaajista kiinnitti yleisesti yritysten sosiaalisen median profiileissa
huomiota eniten sisaltéon ja selkeyteen. Sosiaalisessa mediassa sisaltd onkin erittain
tarkeaa. Naihin kahteen asiaan siis myos Lingsoftin kannattaa panostaa, ja hyddyntaa
markkinointiviestinnassaan sisaltdomarkkinoinnin keinoja. Koska Lingsoftin Twitter- ja
LinkedIn- prdfiilit ovat muutenkin melko nuoria ja alkuvaiheessa, pitaa keskittya juuri laa-
dukkaan sisallén tuottamiseen ja siihen, etta julkaisut ovat selkeita. Lisdksi yli puolet
vastaajista kiinnitti huomiota myo6s sosiaalisen median kanavien ulkonakoon ja visuaali-
suuteen. Taman takia, jos julkaisuihin liitetaan kuvia, on tarkea muistaa, etté julkaistaan

laadukkaita ja keskendaan samantyylisia kuvia ja pidetaén profiilien ulkoasu siistina.

6.3 Lingsoftin verkkosivut ja sosiaalinen media

Suurin osa vastaajista ei ollut kaynyt tutustumassa Lingsoftin uusiin verkkosivuihin, joten
taman perusteella on myos verkkosivujen nakyvyytta lisattava. Kuitenkin lahes jokainen
vastaaja oli sita mielta, ettd verkkosivuista ja niiden sisallista ei kannata viestia sosiaa-
lisen median kanavissa. Taman takia verkkosivujen nakyvyytta ei siis kannata lisata so-
siaalisen median avulla, vaan siihen on kaytettava muita kanavia. Tutkimuksen vastauk-
sien perusteella verkkosivujen julkaisut ja sosiaalisen median tulee pitaa erillaén toisis-

taan, eli verkkosivuilla julkaistaan eri asioita kuin Twitterissa ja LinkedInissa. Sosiaalisen
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median kanaviin on suositeltavaa siis tehda kokonaan omia julkaisuja, eika esimerkiksi

linkittda uutisia Lingsoftin verkkosivuilta.
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Saatekirje

Hyva Lingsoftin asiakas,

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen talla hetkella Lingsoftille
opinnaytety6ta, jossa tutkin Lingsoftin sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa vies-

tintaa.

Sait taman viestin, koska olet tilannut Lingsoftilta palveluita viimeisen puolen vuoden
aikana. Pyydan sinua vastaamaan lyhyeen kyselyyn, joka auttaa opinnaytetyoni teke-
misessa. Kyselyn vastauksia kaytetaan opinnaytetydni tutkimusosion tekemiseen. Sa-
malla vastauksesi auttavat Lingsoftia palvelemaan sinua entistd paremmin ja tarjoa-

maan entista kiinnostavampia sisaltéja myods sosiaalisen median kanavissa.

Kyselyn vastaukset kéasitellaan luottamuksellisesti ja vastaajien nimia ei julkaista. Vas-
taamiseen menee aikaa vain noin 5 minuuttia. Kysely sulkeutuu 23.11.2018, joten pyy-
dan ystavallisesti vastaamaan siihen mennessé. Kyselyyn vastanneiden kesken arvo-

taan 2 kappaletta 50 euron lahjakortteja Ellibs e-kirjakauppaan. Jos haluat osallistua

arvontaan, jatathan yhteystietosi kyselyn lopuksi. Yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin.

Mikali sinulle tulee kysyttavaa tadhan kyselyyn liittyen, voit ottaa yhteytta minuun tai asi-
akkuusjohtaja llona Elorantaan.

Kiitos paljon ajastasi ja vastauksistasi!
Ystavallisin terveisin

Jenny Repo
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Asiakaskysely

Millaisessa organisaatiossa tydskentelet?
Julkinen organisaatio [1]
Yksityinen organisaatio [1]

Kuinka monta vuotta olet kayttanyt Lingsoftin palveluita?
Alle vuoden [ ]
1-5 vuotta []
5-10 vuotta [ ]
Yli 10 vuotta [ ]

Mita Lingsoftin palveluita olet kayttanyt? Voit valita useita.

Kaannokset
Sanelunpurku
Ohjelmatekstitys
Kielikoulutus
Sisalléntuotanto
Terminhallinta
Mediaseuranta
Kieliteknologiaratkaisut

[ S N Sy N Sy S

Missa tehtavissa tydskentelet?
Johto [1]
Myynti
Markkinointi/viestinta
Asiantuntija

Hallinto

Tietohallinto

Muu...

—————
[ S Sy S —

Kaytatko sosiaalista mediaa tybasioissa?
Kylla []
En [1]

Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat tybasioissa?
Twitter []
LinkedIn []
Facebook []
Instagram []
En kayta sosiaalista mediaa tydasioissa []

Liite 2 (1)

Miten hyddynnét sosiaalista mediaa tydasioissa? Voit valita useita tai kirjoittaa oman

vastauksen “Muu”-kohtaan.

Tiedonhakuun

Keskusteluun toisten alalla tydskentelevien kanssa
Ajan tasalla pysymiseen

Tiedon jakamiseen

En kayta sosiaalista mediaa tydasioissa
Rekrytointiin

Muu...

—————_——
[ P S S Iy S—
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Liite 2 (2)

Oletko tietoinen seuraavista Lingsoftin sosiaalisen median kanavista?
Kylla En

Twitter [] []
Linkedin [] []
Kuinka aktiivisesti seuraat Lingsoftin sosiaalisen median kanavia?
Joka paiva Kerran vii- Kerran kuu- Harvemmin En ollenkaan
kossa kaudessa
Twitter [] [] [] [] []
Linkedin [] [] [] [] []

Kuinka kiinnostavaksi olet kokenut Lingsoftin viestinnén seuraavissa kanavissa?

Erittain kiin- Melko kiinnos-  Ei kovin kiin- Ei lainkaan En seuraa ka-
nostava tava nostava kiinnostava navaa/En
0saa sanoa

Twitter ] []
] []

[] [] []
Linkedin [] [] []

——

Kuinka hyodylliseksi olet kokenut Lingsoftin viestinnén seuraavissa kanavissa?

Erittain hyo- Melko hyodyl-  Ei kovin hyo- Ei lainkaan En seuraa ka-
dyllinen linen dyllinen hyddyllinen navaa/En
0saa sanoa

Twitter [] [] [] [] []
Linkedin [] [] [] [] []

Miten usein Lingsoftin pitaisi mielestasi viestid seuraavissa kanavissa?

Useamman Kerran pai- Kerran vii- Harvemmin En ollenkaan
kerran péi- vassa kossa
vassa
Twitter [ ] [] [] [ ] []
Linkedin [] [] [] [] []

Millaisista asioista haluaisit saada tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kanavien kautta?
Voit valita useita tai kirjoittaa oman vastauksen “Muu”-kohtaan.

Lingsoftin ratkaisuista

Lingsoftin palveluista
Tapahtumista

Ajankohtaisista uutisista
Kielitoimialaa koskevista uutisista

— e ——
e —
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Liite 2 (3)

Muu...

Miss& muodossa haluaisit saada tietoa Lingsoftin sosiaalisen median kanavien kautta?
Voit valita useita tai kirjoittaa oman vastuksen “Muu”-kohtaan.

Videot [
Kuvat

Blogitekstit
Tilapaivitykset & twiitit
Mainokset

Ohjeet & oppaat
Muu...

—————
[ S Sy S [ S—

Lingsoftin uudet verkkosivut avautuivat osoitteessa www.lingsoft.fi
Oletko tutustunut uusiin sivuihin?

Kylla [1]

En [1]

Haluaisitko, ettd Lingsoftin verkkosivuista ja niiden sisallgstéa viestittaisiin myds seuraa-
vissa kanavissa?
Kylla En

Twitter [] []
Linkedin [] []

Mihin asioihin kiinnitédt huomiota yritysten sosiaalisen median profiileissa? Voit valita
useita tai kirjoittaa oman vastauksen “Muu”-kohtaan.

Ulkonakd/visuaalisuus [1]
Selkeys [1]
Sisélto [1]
Saavutettavuus [1]
Muu...
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Liite 3 (1)

Ohje

(LA AR R R A LR LR AR R R R R AR AR AR AR AR R R AR R R R R AR LR R R R R R R R R R R RN LR LR L EEEEEEENEENRSENRSER)]

Lingsoft” |
SOMEN = i skva

Kennattaako some?

Kyl1d@ kannattaa. Suurin osa Lingo-

softin asjakkaista kdyttdd sosiaa-
, 1ista mediaa tydasioissa ja olisi

halukas vastaanottamaan viestintéaad

sielld.
o, Lisad nékyvyyttd!
) Sekd Twitter- ettd LinkedIn-tilin
¢ ndkyvyyttd pitdd l1isdtd. Suurin osa
{  asiakkaista ei ole tietoinen kummas-
' taan Lingoftin kanavasta.
&N, Kanavat

& Twitteriin ja LinkedIniin kannattaa
W keskittyd. Myds Facebook on poten-
" tiaalinen kanavaihtoehto.
Twiittejd- mutta kuinka usein?
, Twitterissd Linsogtin kannattaa
e julkaista muutaman kerran viikossa.

¥

LinkedIn pédivitystiheys
LinkedInissd kannattaa ju-
lkaista hieman harvemmin

kuin Twitterissa, eli o Sisdltdjen TOP-3 (Niistd kannattaa
enintddn yksi viikossa. ! . julkaista)

¥ ) 1. Lingsoftin palvelut

e’ 2. Kielitoimialaa koskevat uutiset
3. Ajankohtaiset uutiset

Some-julkaisujen muoto

Asiakkaat tavoitetaan perinteisillad ti
lapdivityksilld ja twiiteilld. Lisdksi Kkan-
nattaa Ltehdd blogitekstejd, ohjeila sekd
oppaita. Kuvat ovat myds hyvd lisd julkai-

suihin.
¢, Kiinnitd ndihin huomiota...
L 1. Sisaltd
"% 2. Selkeys

3. Ulkonakd/visuaalisuus

. Verkkosivut ja some
. Paremmat erikseen kuin yhdessd. Verkkosivujen
Wl asipita ei kannatta jakaa someen.
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