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Opinnaytetyon toimeksiantaja on asiantuntijapalveluyritys, Yritys X, joka tarjoaa in-
formaatioteknologiapalveluita B2B-markkinoille. Opinnaytetyon aihe on B2B-yrityksen
séhkdinen markkinointiviestinté, jota kasitellddn myos asiantuntijapalveluyrityksen né-
kdkulmasta. Yritykseen liittyvat nimet on muutettu anonymiteetin suojelemiseksi.

Tyon tavoitteena on kehittdad Yritys X:n séhkoistda markkinointiviestintad, erityisesti
sosiaalisen median osa-aluetta, mutta myds sdhkdpostimarkkinointia. Tyon tarkoitukse-
na on tarjota analyysin pohjalta kehitysehdotuksia paremman markkinointistrategian
laatimiseksi ja sdhkdisen markkinointiviestinnan tehostamiseksi. Sosiaalista mediaa
kasiteltiin yritysten, tarkemmin sanottuna B2B-yritysten, ndkokulmasta.

Opinnaytetyon menetelmaksi valittiin pienimuotoinen kehittamistutkimus, johon koot-
tiin teoriatietoa padasiallisesti sahkdiseen markkinointiviestintdan ja sosiaaliseen medi-
aan keskittyvista teoksista ja séhkoisista lahteistd. Tyohon haastateltiin toimeksianta-
jayrityksen edustajia ettd kahta sosiaalisen median asiantuntijaa.

Toimeksiantajayrityksen sahkdisen markkinoinnin nykytilaa tarkastellessa huomattiin,
ettd sosiaalista mediaa hyddynnetddn toimeksiantajayrityksessa talla hetkelld vain va-
han, kun taas sahkopostimarkkinointiin on keskitytty huomattavasti enemman. Lisaksi
esiin tuotiin séhkoisen markkinointiviestinnan puutteita, joiden pohjalta toimeksiantajal-
le annettiin kehitysehdotuksia. Opinnéytetyén kautta 16ydettiin myds uusinta tietoa so-
siaalisen median hyddyntamisesta yrityskaytossa.

Opinndytetyon tarkein pédatelma oli se, ettd toimeksiantaja yrityksen on luotava koko-
naisvaltainen sahkdisen markkinointiviestinnan strategia, jonka eri osa-alueet saadaan
toimimaan yhtend tehokkaana kokonaisuutena — ei toisistaan erillisind markkinoinnin
toimintoina. Sosiaalinen media on tehokas B2B-markkinoinnin véline, kun mukaan 1&h-
detddn avoimuuden ilmapiirissa ja arvokkaan siséllon tuottajana. Yritykselle sopivina
kanavina pidettiin erityisesti verkkoyhteisopalveluja, blogia ja mikroblogia. S&hkdpos-
timarkkinoinnissa tulisi jatkossa kehittdd tapoja kerdtd sahkopostiosoitteita siten, etté
vastaanottajat saadaan itse luovuttamaan osoitteensa yrityksen markkinointik&yttoon.

Avainsanat: Sahkdinen markkinointiviestintd, sosiaalinen media, sahképostimarkkinoin-
ti, B2B-yritys.
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This thesis was commissioned by a firm which provides information technology servic-
es to the B2B market. For reasons of confidentiality, the firm is referred to as Company
X. The subject of this thesis is e-marketing communications for a B2B company whose
business idea is to offer specialised services.

The objective was to develop the company’s e-marketing communications, especially in
the field of social media but also e-mail marketing. The purpose was to offer develop-
ment proposals to improve the marketing strategy and to accelerate e-marketing com-
munications. Social media were covered from the point of view of companies, especial-
ly B2B companies.

The study was carried out as a small-scale development study. The theory was mainly
collected from books and electronic sources focusing on e-marketing communications
and social media. Representatives of Company X and two experts on social media were
also interviewed for this thesis.

After examining the present situation regarding e-marketing in Company X, it was evi-
dent that social media have been utilized only a little whereas e-mail marketing has been
carried out more. In addition, the study revealed some deficiencies in the current e-
marketing communications and on the basis of these findings, development proposals
were given. During the thesis process, the latest information about utilising social media
for business was discovered.

The main conclusion is that the client firm should create a holistic strategy for e-
marketing communications in which the different sections are made to function as one
efficient whole — not as separate and independent marketing activities. Social media are
effective B2B marketing tools when the firm engages with them in a spirit of openness
and as a valuable content producer. The most suitable social media channels for Com-
pany X are social networking services, blogs and microblogs. Where e-mail marketing
is concerned, it is important that the addresses are collected with the recipients’ know-
ledge and permission. For Company X, it would be very beneficial to develop ways for
getting the recipient firms to submit their e-mail addresses voluntarily.

Key words: E-marketing communications, social media, e-mail marketing, B2B busi-
ness.
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinnan sahkoistyminen on tuonut uusia haasteita ja mahdollisuuksia
yritysten liiketoimintaan ja markkinointiviestintdén. Tiedon vapaa liikkuminen interne-
tissa ja sosiaalisen median voimistuminen ovat haastaneet yrityksia avoimuuteen, l&-

pindkyvyyteen ja monensuuntaiseen vuoropuheluun.

Opinnaytetyoni aihe on B2B-yrityksen sahkdinen markkinointiviestintd, jota kasitellaan
my0s asiantuntijapalveluyrityksen nakokulmasta. Opinnédytetyon toimeksiantaja on in-
formaatioteknologia-alan yritys, Yritys X, joka tarjoaa asiantuntijapalveluita osaamisen
kehittdmiseen ja johtamiseen avointa teknologiaa hyodyntéen. B2B-nakokulman lisaksi
aihetta késitelladn myds tarkemmin asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen nakokul-

masta. Kaikki yritykseen liittyvat nimet on muutettu anonymiteetin suojelemiseksi.

Tyon tavoitteena on kehittdd Yritys X:n séhkoistda markkinointiviestintad, erityisesti
sosiaalisen median osa-aluetta, mutta myods sédhkdpostimarkkinointia. Lisatavoitteeksi
asetetaan mahdollisimman tuoreen tiedon, kuten tutkimustiedon, I6ytdminen koskien

sosiaalista mediaa yrityskaytossa.

Tyon tarkoituksena on tarjota analyysin pohjalta toimeksiantajayritykselle kehitysehdo-
tuksia paremman markkinointistrategian luomiseksi ja séhkdisen markkinointiviestinnan

tehostamiseksi.

Opinndytetyon tarkeimpié kysymyksia ovat:
o Milla tavalla yritykset, erityisesti B2B-yritykset, voivat hyédyntédd sosiaalista
mediaa markkinointiviestinndssaan?
e Milla tavalla toimeksiantajayritys voi hyddyntad sosiaalista mediaa ja millaisia
kanavia sen kannattaisi valita?

e Miten yrityksissé toteutetaan onnistunutta séhkdpostimarkkinointia?

Valitsin tdman aiheen siksi, ett4 puolen vuoden harjoittelu- ja tyésuhde markkinoinnin
tehtdvissd Yritys X:ssa osoitti sen, ettd sdéhkdinen markkinointiviestinté tarvitsee kehit-
tdmistd. Olen hyédyntdnyt omaa kokemustani ja tietdmystani toimeksiantajayrityksesta

pohjatietojen ja analysoinnin tuottamisessa.



Paatin tarkastella tydssani tarkemmin séhkoisen markkinointiviestinndn osa-alueista
sosiaalista mediaa ja sahkopostimarkkinointia. N&ista jalkimmaisella on talla hetkelld
vahva rooli toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinndssd. Tyodssé keskitytdan l&-
hinnd nykytoiminnan arvioimiseen, minka pohjalta toimeksiantajalle tarjotaan kehitys-

ehdotuksia.

Opinnaytetyon laajempi osuus koskee sosiaalista mediaa. Sité on vield suhteellinen va-
han hyddynnetty yrityksen markkinoinnissa, joten halusin 10ytaa toimeksiantajayrityk-
selle mahdollisimman tuoretta tietoa sosiaalisen median mahdollisuuksista yrityskaytos-
s& ja varsinkin B2B-yrityksissa. Koska sosiaaliseen mediaan kiinnosti minua oman am-
matillisen kehittymisen nakokulmasta, oli luonnollista paneutua kyseiseen aiheeseen

enemman.

Sahkoisen markkinointiviestinnan aihepiiri on laaja, mutta tdssa tyossa sitd on rajattu
niin, ettd luvussa 3 sivutaan yleisimpiéd sédhkdisen markkinointiviestinndn keinoja vain
Iyhyesti. Ndiden pohjalta annetaan tiivis ehdotelma siitd, mitka naista keinoista olisivat

hyoddynnettavissé toimeksiantajayrityksen toiminnassa.

Sosiaalisessa mediassa keskitytdan yritysnakdkulman liséksi vain tiettyihin kanaviin ja
palveluihin, kuten verkkoyhteisdpalveluihin ja julkaisu- ja jakelupalveluihin, koska ke-

hitysehdotukset pohjautuvat 1&hinné néihin osa-alueisiin.

Séhkodpostimarkkinoinnin osuudessa keskitytddn muun muassa lainséadantoon ja B2B-
sahkopostimarkkinoinnin kéytanteisiin. Tassé tyossa ei ole tarkoitus antaa yksityiskoh-

taisia ohjeita esimerkiksi siit4, miten yksittdinen markkinointiviesti tulisi laatia.

Opinndytetydn menetelmé&nd on pienimuotoinen kehittdmistutkimus, johon on koottu
teoriatietoa padasiallisesti séhkdiseen markkinointiviestintddn ja sosiaaliseen mediaan
keskittyvista teoksista ja sahkoisisté lahteistad. Tarkeimpia kirjaléhteitd opinndytetyossa-
ni ovat muun muassa markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdmisen asiantuntija Jari
Juslénin Netti mullistaa markkinoinnin, hyddynna uudet mahdollisuudet (2009), mark-
kinoinnin professori Heikki Karjaluodon Digitaalinen markkinointiviestintd, esimerkke-

ja parhaista kaytannoista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin (2010) seka viestinndan am-



mattilaisten, Christina Forsgardin ja Juha Freyn, Suhde — sosiaalinen media muuttaa
johtamista, markkinointia ja viestintdd (2010). Tyossa kaytetdan séhkaoisia lahteita eni-
ten, koska internetistd 10ytyy parhaiten viimeisinté tietoa; erityisesti sosiaalisesta medi-

asta, joka kehittyy jatkuvasti.

Opinnaytetyohon haastatellaan toimeksiantajayrityksen edustajia, kuten toimitusjohtajaa
ja yrityksen perustajaa, tarkempien taustatietojen saamiseksi. Haastateltaviin viitataan
ilman nimid muodossa “Perustaja”, ”Toimitusjohtaja” ja niin edelleen, jotta toimeksian-

tajayrityksen anonymiteetti séilyy.

Liséksi tydohon haastatellaan kahta sosiaalisen median asiantuntijaa, Tampereen yliopis-
ton tutkimusjohtajaa Jarmo Vitelid sekd Intunexin toimitusjohtajaa ja perustajaa Janne
Ruohistoa. Viteli on kasvatustieteilijé ja erikoistunut muun muassa sosiaalisen median
hyodyntdmiseen opetuksessa ja oppimisessa. Intunex puolestaan tarjoaa yritysvalmen-
nusta sosiaalisen median tyovalineiden ja toimintatapojen hyddyntdmiseen ihmisten
valisen yhteistyon tukemisessa (Facebook 2011a). Ruohisto toimii myds puheenjohtaja-
na Henkilostdjohdon ryhmé (Henry) ry:n sosiaalisen median jaoksen vetotiimissa (In-

tunex).

Opinnaytety6 etenee siten, ettd luvussa kaksi esitelladn toimeksiantajayritysta; sen asia-
kasryhmid, palveluita ja tuotteita seka sahkoisen markkinointiviestinnan nykytilaa. Li-
séksi kyseisessa luvussa tarkastellaan B2B- ja asiantuntijapalveluyritysten toiminnan ja

markkinoinnin erityispiirteita.

Luvussa kolme késitelladn sdhkoista markkinointiviestintaa yleiselld tasolla ja kerro-
taan, milla tavalla perinteisestd markkinointiviestinnasta ollaan tultu sahkdiseen ja miten
tdmé&n muutos on vaikuttanut yritysten markkinointiviestintdan. Lisaksi kuvaillaan lyhy-
esti sdhkoisen markkinointiviestinndn keinoja. Naista keinoista valitaan toimeksianta-
jayritykselle sopivimmat ja samalla kerrotaan, kuinka yritys voisi hyodyntaa niitd omas-
sa toiminnassaan (pois lukien kuitenkin sosiaalisen median kanavat ja séhkdpostimark-

Kinointi, joista kerrotaan myéhemmissé luvuissa tarkemmin).

Luvussa nelja kuvaillaan, mita sosiaalinen media tarkoittaa yleisesta ja yrityksen nako-

kulmasta katsottuna. Luvussa kerrotaan muun muassa millainen tdméa uusi toimintaym-



paristd on, millaisia asioita yrityksen on mietittdva strategiaa luodessa sek& millaisia
riskej&, haasteita ja hyotyja se voi tuoda yrityksen toimintaan. Liséksi sosiaalista mediaa
tarkastellaan B2B-yrityksen kannalta, ja kaydaan vield lapi toimeksiantajayrityksen
kannalta olennaisimpia sosiaalisen median palveluita: verkkoyhteisdpalveluita ja sisal-
I6n julkaisu- ja jakopalveluita. Luvun lopussa kerrotaan sosiaalisen median nykytilasta

toimeksiantajayrityksessé.

Sahkopostimarkkinointia kasitellaan tiiviisti luvussa viisi. Aluksi kerrotaan, millaisia
tehtdvia séhkdpostimarkkinoinnilla on yrityksissa yleensd, kuinka onnistunutta sahko-
postimarkkinointia toteutetaan ja lisédksi kerrotaan tarkeimmaét lainsdddannolliset seikat
koskien B2B-yrityksen sahkopostimarkkinointia. Luvun lopussa kerrotaan, kuinka toi-

meksiantajayrityksessd séhkdpostimarkkinointia on toteutettu.

Luvussa kuusi annetaan kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle koskien sahkdisen
markkinointiviestinnan strategiaa, sosiaalisen median kanavien valintaa ja kaytannon
hyodyntamista seka sdhkopostimarkkinoinnin tehostamista tulevaisuudessa. Seitsemén-

nessa eli viimeisessa luvussa ovat johtopédatokset ja pohdinta.

Tyossa tarkastellaan lahinnd paatoimipistettd ja sen markkinointia eli tytaryhtididen

toimintaa ei suoranaisesti oteta huomioon kehitysehdotuksia annettaessa.
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2YRITYS X

Tassa luvussa esitelladn toimeksiantajayritys ja kerrotaan sen tuotteista, palveluista ja
asiakkaista. Lisaksi tassd luvussa kerrotaan yleiselld tasolla, millaista markkinointia,
erityisesti séahkdista markkinointiviestintdd, yrityksessa toteutetaan télld hetkella seka

millaisia haasteita siihen liittyy.

2.1 Yritys X:n esittely

Yritys X on vuonna 2000 perustettu informaatioteknologia-alan yritys, joka on erikois-
tunut avoimeen teknologiaan ja toimii asiantuntijakumppanina osaamisen kehittdmisen
ja johtamisen ratkaisuissa. Kaytdnnossa yritys tarjoaa monenlaisille asiakasryhmille
avoimen teknologian eli avoimen ldhdekoodin tuotteita ja niihin liittyvid, raataloityja
asiantuntijapalveluita. Konsernin asiakkaina on muun muassa yhdistyksid, suuria ja pk-

yrityksia, oppilaitoksia sekda muita julkisen sektorin toimijoita.

Konserniin kuuluu kaksi tytaryhtiota, Yritys A ja Yritys B, joiden nimet on muutettu
anonymiteettisuojan vuoksi. Konserni tydllistad yhteensa noin 25 tyontekijaa seké vaih-
televan maaran eri alojen harjoittelijoita. Liikevaihto oli vuonna 2010 noin 1,6 miljoo-

naa euroa. (Konsernipalvelupaallikko 2011.)

Yritys X visioi olevansa joku paiva johtava suomalainen organisaatioiden osaamisen
kehittdmisen ja siihen liittyvan teknologian innovaattori seka olla yksi merkittadvimmista
alan toimijoista Euroopassa. Yrityksen visiona on kehittda ja jalostaa osaamisen kehit-
tdmisen menetelmid seké lisdd oppimisen mahdollisuuksia viemélla avoimia teknologia-
ratkaisuja oppimisen ja osaamisen kehittdmisen arkipéivaan. Yritys X:n arvoja ovat
asiakastyytyvaisyys, osaamisen uudistaminen, aktiivisuus, yhteisty0 ja laatu. (Yritys X
2011.)

Yritys X:std puhuttaessa viitataan ldhinna sen paatoimipisteiseen. Tytaryhtididen toi-

mintaa ei suoranaisesti késitella tdssé opinnaytetydssa.
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2.2 Tuotteet, palvelut ja asiakkaat

Yritys X:n tuotteet perustuvat avoimeen lahdekoodiin (OpenSource, lyhennys OS).
Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoissa lahdekoodi on nimensd mukaisesti vapaasti kayt-
tajansa saatavilla ja hyddynnettavissd. Kéytannosséa tdma tarkoittaa sitd, ettd ohjelmistot
ovat rajattomasti kopioitavissa, muokattavissa ja edelleen levitettavissa (von Willebrand
& Partanen 2009).

Avoimen lahdekoodin avulla voidaan nopeuttaa ja parantaa tuotekehitystd seké laskea
kustannustasoa. Tunnetuimpia avoimen l&hdekoodin ohjelmistoja ovat muun muassa
Linux-kayttojarjestelmé, Apache www-palvelinohjelmisto, MySQL-tietokanta ja Fire-
fox-internetselain (von Willebrand & Partanen 2009). Avoimen lahdekoodin taustalla
toimii maailmanlaajuinen, julkinen kehittdjayhteiso, joka koostuu seké yksittaisista ke-

hittdjista etta yrityksista (Proactum 2008).

Yritys X:n tuotepaletti pohjautuu siis lisenssimaksuttomiin avoimen lahdekoodin tuot-
teisiin, jotka yritys muovaa asiakasorganisaation tarpeeseen sopiviksi. Yrityksen toi-
minnan pohjalla on vahva kasvatustieteellinen ja tietotekninen osaaminen. Tatd asian-
tuntijuutta hyédynnetdan eri palveluiden muodossa. Yritys X vastaa organisaatioiden
osaamisen kehittdmisen ja johtamisen haasteisiin, konsultoi ja kouluttaa uusien tyokalu-
jen kayttoonotossa ja kaytossa. Palveluun kuuluu myds graafinen suunnittelu, jolla oh-
jelmistojen ulkoasut saadaan vastaamaan asiakasorganisaatioiden toivomaa visuaalista

linjaa. Yritys X hoitaa asiakkaidensa tuki- ja yllapitopalvelut.

Avoimen ldhdekoodiin perustuvaa tuotekonseptia voidaan pitad asiakaslédhtdisend, kos-
ka palvelun tuottava yritys ei omista ohjelmistoja — niin kuin eivat muutkaan vastaavat
yritykset. Tastd positiivisesta kilpailuasetelmasta hyotyvat myos asiakkaat. (Yritys A
2011.)

Yritys X:n Toimitusjohtaja kertoo, etta yrityksen tarjonta kulkee palveluratkaisut edellg,
ja ohjelmistot ovat lahinna erilaisia, teknisia ratkaisuja palvelukokonaisuuksille. Asiak-
kaalle tarjottavassa palvelukokonaisuudessa voi olla useita eri ohjelmistoja tilanteen
mukaan vaihdellen. Heille tarjotaan siis tiettyja palvelukokonaisuuksia osaamiseen ke-
hittdmiseen ja hallintaan sekd vahitellen myos toiminnan kehittdmisen puolelle. Yritys
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X:n tavoitteena on, ettd asiakkaat eivat ole ensimmadisend valitsemassa jotain ohjelmis-
toa, vaan tarpeet kertomalla Yritys X voi tarjota oikeat ratkaisut ja siten toteuttaa heille
toimivan palvelukokonaisuuden (Toimitusjohtaja 2011).

Tarkeimmat tuotteet ovat talla hetkella oppimisalusta Moodle ja X HRD (nimi muutet-
tu), joka on selainpohjainen sovellus tarkoitettu organisaation ja henkilstén osaamiseen
hallintaan, kehittdmiseen ja analysointiin (Toimitusjohtaja 2011; X HRD 2010).

Yritys X:n asiakaskunta on erittdin monipuolinen. Silla on periaatteessa vain yksi selke-
asti puuttuva asiakasryhma: yksityishenkil6t. Julkisen sektorin asiakkaista voidaan mai-
nita esimerkiksi kaupungit, kunnat, oppilaitokset ja muut viranomaiset. Asiakkaita jul-
kishallinnosta on suhteellisen laajasti, mutta tdma asiakasryhma ei sinédlldén enaa kasva
paljoakaan, koska julkinen sektori on tietyn kokoinen jo sindllaan. Asiakkaina on myos
oppilaitoksia, kuten lukioita, aikuisopistoja, kansalaisopistoja, ammatti- ja ammattikor-
keakouluja sek& yliopistoja. Oppilaitoksia on talla hetkella lukumaarallisesti eniten,
mutta kyseinen asiakasryhméa kasvaa kuitenkin suhteellisen hitaasti. (Toimitusjohtaja
2011.)

Yritys X:n asiakkaina on seké pk- ettd suuria yrityksid. Yritysasiakasryhmé kasvaa talla
hetkell&d voimakkaimmin. Lisaksi yritys tarjoaa palveluitaan kolmannelle sektorille, eri-

laisille jarjestoille ja yhdistyksille. (Toimitusjohtaja 2011.)

Kun kysytaan, millaisena Yritys X ndhdé&an ulkoapéin, saadaan vastaukseksi, ettd se on
helposti l&hestyttavé ja yrityksen tyontekijoiden kanssa on miellyttavé tehda projekteja.
Yrityksen toimitusjohtaja uskoo, ettd OS-osaajana Yritys X:&& pidetddn suhteellisen
korkean statuksen asiantuntijana niiden keskuudessa, jotka tuntevat yrityksen kyseiselta
sektorilta — ja tata Yritys X juuri toiminnallaan hakeekin. (Toimitusjohtaja 2011.)

Yritys X haluaa tuoda asiakkailleen laadukkaampia, tarpeeseen osuvia ja kustannuste-
hokkaita vaihtoehtoja, missd toisaalta OS-taustateknologia néyttelee térke&& roolia.
Osaamisen ja oppimisen kehittdminen juontuu tyontekijoiden kokemusosaamisesta ja
koulutustaustasta — kasvatustieteilijat ovat olleet Yritys X:ssé alusta léhtien vahvasti

edustettuina. Osaamisen ja oppimisen kehittdminen on edelleen tarked teema, mutta
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toimitusjohtaja uskoo, ettd painopiste on kaantymassd enemmankin toiminnan kehitta-

miseen yleiselld tasolla. (Toimitusjohtaja 2011.)

2.3 Séhkoisen markkinointiviestinnan nykytila

Markkinoinnin rooli Yritys X:Il4 ndhdaan investointina tulevaan. Tulevaisuuden tavoit-
teeksi on asetettu, ettd yrityksen yleistd ndkyvyytta ja tunnettuutta saataisiin huomatta-

vasti lisattyéd (Toimitusjohtaja 2011).

Talla hetkella markkinointia toteutetaan sahkodisen markkinointiviestinndn muodossa,
mutta oma tarkea roolinsa on myods henkilokohtaisella myyntity6lla ja myynninedista-
miselld. Jalkimmaisté toteutetaan lahinna osallistumalla erilaisiin alan tapahtumiin, Ku-
ten messuille, ja jarjestamélla omia asiakastilaisuuksia. Markkinointiosasto toteuttaa
myynnin kanssa yhteistydssd myos erilaiset paperiset ja sahkoiset mainosmateriaalit,
kuten tuote-esitteet, diaesitykset ja kutsut. Markkinointi on apuna my®ds yrityksen siséi-

seen kayttoon tarkoitettujen materiaalien toteuttamisessa.

Yritys X:n séhkoiseen markkinointiviestintdan kuuluu yrityksen kotisivut, séhkoposti-
markkinointi ja osallistuminen sosiaalisen median kanaviin. Sahkdisen markkinointi-
viestinnan paatehtavéat ovat tdhdn mennessa olleet informointi, myyminen ja tunnettuu-
den lisd&&minen. Informointi on tapahtunut ldhinnd kotisivujen ja sosiaalisen median
kautta. Myymista on tehty enimmékseen sdhkdpostimarkkinoinnin kautta. Sahkoposti-
markkinoinnin péa&tavoitteita ovat olleet tiedottaminen, uusasiakashankinta ja lisamyynti

olemassa oleville asiakkaille.

Sahkoisen markkinointiviestinnan haasteena talla hetkella on se, ettd selkedd, pitké&n
linjan strategista suunnitelmaa ei ole juurikaan tehty, vaikka sen parissa on tydskennelty
jo pitk&dan. Myos markkinointiviestinnan tuloksien mittaaminen on ollut puutteellista.
Toteutettavien markkinointitoimien tehokkuuden tai tehottomuuden toteamiseen tarvit-

taisiin selkeité tavoitteita ja mittareita.
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Yritys X:n Perustaja (2011) sanoo, ettéd yrityksen yhtena haasteena on rakentaa tuottei-
den taustalle kattava markkinointikoneisto. Markkinointia tulisi pystya automatisoimaan

ja sen resursseja kasvattamaan sekd ammattimaisuutta ja osaamista lisédmaan.

Yritys X:n markkinointitiimi on ollut ajan saatossa vaihtelevan kokoinen. Markkinointia
on tehty paljon myos harjoittelijavoimin. Markkinoinnin vastuuhenkil6itd on ollut arvi-
olta yhdest& kolmeen niin, ettd osalla néist4 henkildistd paatoimenkuva tydssa on liitty-
nyt muuhun kuin markkinointiin. Syksylla 2011 markkinoinnissa on ollut yksi osa-
aikainen tyontekija ja kaksi harjoittelijaa, joista toinen hoitaa péaasiallisesti graafista
suunnittelua. Parhaimmillaan yrityksen markkinoinnissa on ollut osallisena noin kuuden
hengen tiimi. Nykyiselladn markkinointitiimin koko ja vaihtuvuus tuo markkinoinnin

jatkuvuudelle pidemmalla tahtadimella haasteita muun muassa aikaresurssien suhteen.

Yritys X:n kaltaisessa pienessa yrityksessé eri osastojen, kuten myynnin ja markkinoin-
nin, vélinen tiivis yhteistyo tulisi olla tehokasta ja helppoa. Yritys X:n myyntitiimi
koostuu BM:sté eli Business Managereista. He vastaavat yrityksissd muun muassa
myynnisté ja asiakaskontakteista. Kéytannon tasolla yrityksen yhtend haasteena on se,
kuinka BM:ien ja markkinoinnin valinen yhteistyd ja kommunikaatio saadaan toimi-

maan tehokkaammin (Perustaja 2011).

Markkinointiviestinndn nakdkulmasta segmentointia on tehty hyvin yleisella tasolla.
Yrityksen asiakkaina on hyvin erilaisia organisaatioita, silti markkinointiviestintaa to-
teutetaan esimerkiksi séhkopostimarkkinoinnissa hyvin yleiselld tasolla ilman tarkkaa
viestien kohdennusta. Esimerkiksi séhkdpostimarkkinointi vaatisi entistd tarkemman

kohderyhmaéanalyysin pohjakseen.

Sahkopostimarkkinointi on talla hetkelld yrityksen tarkein s&éhkoisen markkinointivies-
tinnén keino. Se aiheuttaa kuitenkin useita haasteita, joista kerrotaan tarkemmin luvussa

viisi ja kehitysehdotusten ohessa luvussa kuusi.

Sosiaaliseen mediaan osallistutaan talla hetkell&d jossain maérin, mutta sitd voitaisiin
hyodyntéé yrityksen toiminnassa monipuolisemmin ja tehokkaammin. Sosiaalista medi-
aa, sen haasteita ja mahdollisuuksia yrityksille sek& Yritys X:le kasitelldaan luvuissa nel-

ja ja kuusi.
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2.4 B2B- ja asiantuntijapalvelumarkkinointi

Tassd luvussa kerrotaan lyhyesti, mitka ovat B2B-yritykselle ja sen markkinoinnille
tyypillista verrattuna B2C:hen seké& mitka asiat vaikuttavat B2B-yrityksen ostokayttay-

tymiseen ja -paatoksiin.

Yritys X on B2B-yritys, mutta tarkemmin ajateltuna se on mygs asiantuntijapalveluyri-
tys. B2B-nékokulmassa mennéan siis hieman syvemmialle eli kerrotaan asiantuntijapal-
veluyrityksen erityispiirteistd, haasteista ja mitd seikkoja sellaisen yrityksen markki-
nointiin liittyy. Yhtend haasteena on esimerkiksi se, kuinka asiantuntijapalveluita tar-
joava yritys voi hyddyntéa sahkoisen markkinoinnin keinoja ja kanavia, kun sen tuotteet
ja palvelut vaativat tavallista enemmaén tiedon omaksumista ja myos asiakkaat ovat

yleensa asiantuntijoita?

2.4.1 B2B-yrityksen ja -markkinoinnin erityispiirteita

B2B-markkinointiviestinnan tarkeimpia keinoja ovat henkilokohtainen myyntityo, asi-
akkuusmarkkinointi, messut ja nayttelyt sek& SP eli suhdetoiminta (Karjaluoto 2010,
22). Yritysten tai organisaatioiden vélisessa markkinoinnissa eli B2B-markkinoinnissa

on samankaltaisuuksia kuluttajamarkkinoinnin kanssa, mutta selkeita erojakin 16ytyy.

B2B-yritykset eroavat toiminnaltaan B2C:std siing, ettd asiakkaita ja niiden hankintaldh-
teitd on yleensd véhemman, misté johtuen yhden asiakkaan merkitys on suurempi ja
hankintaldhteistd tulee merkittdvid. Ostamisessa paatoksentekoprosessi on pidempi,
monimutkaisempi ja suunnitelmallisempi. Yleensa ennen ostopéatdsta joudutaan kay-
maan lapi useita kontaktinottoja, palavereita ja neuvotteluja. Lisaksi tyypillista on, ettd
ostopaatokseen vaikuttaa useita eri tahoja. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999, 100;
Isohookana 2007; 81—82.)

Tuotteet ja palvelut saattavat yleisesti olla teknisesti monimutkaisempia kuin kuluttaja-
markkinoilla. B2B-yrityksen tuotteet ja palvelut yleensa raataloidaén asiakkaiden tar-
peiden mukaisesti, kun B2C-puolella ne ovat usein standardoituja. Suurin ero tuotteiden
ja -palveluiden valilla on se, ettd yritysten vélisessé kaupankaynnissa niita ei osteta hen-
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kilokohtaiseen kayttdon, toisin kuin kuluttajamarkkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
25.)

Markkinointiviestinndn nakdkulmasta viestintd on B2B-yritysten vélilld muodollisem-
paa ja siind vedotaan enemmankin rationaalisiin argumentteihin. Yritysten valilla suh-
teiden luonti ja verkostoituminen korostuu. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999, 100;
Isohookana 2007, 81—82.)

Yritykset ovat ns. high involvement -ratkaisujen, eli merkitykseltdadn isojen asioiden,
kanssa tekemisissa. Yritysten tekemat padtokset sisaltavat merkittavid riskeja eivatka
paatokset ole helposti peruttavissa. Verrattuna kuluttajiin, yritykset tekevat néita paa-
toksia maaréallisesti enemman. B2B-markkinointi liittyy eniten juuri high involvement -
paatoksien vaikuttamiseen. Paatoksiin osallistuu yleensd useampi henkild, esimerkiksi
johtoryhmat tai tiimit, mika tarkoittaa myos sitd, ettd markkinoinnin tulee pystyé vaikut-

tamaan suureen maaréan ihmisia erilaisissa rooleissa. (Kruskopf.)

B2B-ostajat ovat usein koulutettuja ammattiostajia (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25). B2B-
yritysten ostokdyttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten ymparistotekijat, luon-
nonolosuhteet, kulttuuri, tavat ja organisatoriset tekijat. Vuorovaikutukseen ja henkil6-
kohtaisiin tekijoihin liittyy muun muassa auktoriteetti, suostuttelevaisuus, persoonalli-
suus ja asenne riskinottoon, jotka voivat nousta tiarkedan asemaan ostotilanteessa. (Ku-

luttajat ja organisaatiot ostajina.)

2.4.2 Asiantuntijapalveluyrityksen ja -markkinoinnin erityispiirteita

Asiantuntijayritykselle on tunnusomaista, ettéd sen asiakkaat lahestyvat
sitd ensi kadessa siksi, ettéa he tarvitsevat tietoa ratkaistakseen ongel-
mansa. Tama erottaa asiantuntijayritykset palveluyrityksista, joiden asi-
akkaat tarvitsevat ensisijaisesti jotain muuta: kuljetuksia, hallinnollista
palvelua, ajansaastoa jne. (Ahrnell & Nicou 1991, 16.)

Asiantuntijapalvelut ovat kaikista vaikeimmin méériteltavia ja aineettomimpia palvelu-
ja, kuten suunnitelmia, ohjeita ja ideoita. Toiset palvelut ovat kuitenkin helpommin

maadriteltavissa ja arvioitavissa kuin toiset. (Sipila 1999, 17.)
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Kaikki asiantuntijapalveluyritykset eivat keskity puhtaasti ongelmanratkaisuun. Néiden
yritysten asiakkaat tarvitsevat tiedon lisdksi myds tuotteita ja/tai palveluita. Esimerkiksi
atk-yritys toimittaa tietoa (konsultointia), palveluita (kdyttoonotto, huolto) ja tuotteita
(laitteistot, ohjelmistot). (Ahrnell & Nicou 1991, 15—16.)

Yritys X on juuri ylla mainitun esimerkkiyrityksen kaltainen, silla se tarjoaa asiakkail-
leen monipuolisen paketin: tietotaitoa, palveluita ja tuotteita. Asiantuntijapalveluyrityk-
selle, kuten Yritys X:lle, on tyypillistd, ettd asiakkaisiin luodaan pitkéaikainen suhde.
Sen lisaksi on ominaista, ettd yritysten tarjonnan myyminen, ostaminen ja hyodyntami-

nen/kayttdminen vaatii paljon tietoa. (Ahrnell & Nicou 1991, 16.)

Asiantuntijapalveluyrityksessd markkinointiin osallistuminen kuuluu myo6s muillekin
kuin markkinointiosastolle. Ahrnell ja Nicou (1991) tukevat ndkemysta siten, ettd kai-
killa henkil6illa tallaisessa yrityksessa on vastuu myos asiakassuhteiden luomisessa,
kehittdmisessa ja yll&pidossa. Tasté seuraa taas se, ettd markkinoinnin on saatava mu-
kaansa kaikki tyontekijat. Tietointensiiviset palvelut ovat haastavia, koska ne eivat ole
samalla tavalla myytavissa tai markkinoitavissa kuin yksinkertaiset tavarat tai palvelut.
Asiantuntijoiden taytyy itse pystya todistamaan patevyytensa ja herattdd luottamus ky-
kyihinsa. (Ahrnell & Nicou 1991, 17.)

Markkinointi saattaa monesti herattdd negatiivisia ajatuksia asiantuntijoiden keskuudes-
sa. Markkinointi voidaan n&dhda tuputtamisena tai pakkomyymisend. Tdméa on kuitenkin
vanhanaikainen nékemys — sen sijaan tulisikin ajatella, ettd markkinointi on laaja-
alainen asia asiantuntijapalveluorganisaatiossa. Markkinointi on osa kaikkea toimintaa,
koska sen erottaminen yrityksen muusta toiminnasta on mahdotonta. (Sipilad 1999, 40—
41.)

Markkinointia on myds se, etté ty6 toteutetaan hyvin. Yleensa asiantuntijat ovatkin par-
haita oman tdidensa myyjid. Tassa tulee esiin markkinointiosaston rooli tukevana toimi-
jana, joka s&éstaa asiantuntijoiden aikaa tiettyjen tyévaiheiden osalta. Markkinointiosas-

to voi olla auttamassa yleisen tunnettuuden lisddmisessa. (Sipila 1999, 40—41.)

” Asiantuntijapalvelujen markkinointi on suositusmarkkinointia.” (Sipild 1999, 41.) Se

tarkoittaa sitd, ettd hyvin tehty ty0 ja asiakaskannan laatu ovat referenssejd, joista on
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hyotyd myos uusien asiakkaiden hankinnassa. Toinen tarkea tekija on tunnettuus, jonka
perusteella asiakas monesti valitsee oman palveluntarjoajansa. Tunnettuus on myas sii-
n& mielessa positiivinen tekija, ettd potentiaalinen asiakas voi muistaa myohemmin ky-

seisen yrityksen, kun palvelulle tulee tarvetta. (Sipila 1999, 41—42.)

Séahkoisestd markkinointiviestinnan nédkokulmasta voidaan sanoa, ettd tunnettuuden li-
s&a@minen ja suositusmarkkinointi on nykypaivana yhta kuin sosiaalisen median tehokas-
ta kayttod. Asiantuntijapalveluyritykselle, kuten Yritys X:lle, sosiaalinen media on omi-
aan yllapitamaén nykyisia ja luomaan kokonaan uusia verkostoja. Sosiaaliseen mediaan

keskitytaan syvallisemmin luvussa 4.

Markkinointiviestinnan strategiatoimisto Frank Communications Oy teki kyselyn B2B-
markkinoilla toimivien, suomalaisten asiantuntijayritysten kasityksistd markkinointi-
viestinnésta syksylla 2010. Siita k&y ilmi, ettd pienempien yritysten kohdalla markki-
nointiviestinnalle suurin ongelma on tunnettuuden heikkous. Yritykset haluaisivat pa-
nostaa enemman markkinointiviestintdan, mutta yleensa rahan ja ajan puute ovat estei-
na. Markkinointiviestinnan kohteista unohdetuimpia olivat asiakkaat ja oma henkildsto.
Yritykset my0s vastasivat, ettd 83 %:lle oli tarkedd nékya itse jarjestamissaan tapahtu-
missa, kun taas esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nakymista tarkeana piti 46 %. (Frank

Communications Oy 2011.)

Frank Communications Oy:n toimitusjohtaja Kaisa Hernberg sanoo, ettd Suomessa ka-
sitelld&n markkinointiviestintéa todella harvoin B2B-yritysten nakokulmasta. Aihetta ei
ole juurikaan tutkittu, mink& han kokee merkittdva puutteena, koska asiantuntijayritys-
ten joukossa on voimakkaan kasvuhakuisia ja kansainvalistymiskelpoisia yrityksié.
Hernbergin mukaan néille yrityksille markkinointiviestintd on menestyksen kannalta

ratkaisevan tarkeé asia. (Nikulainen 2010.)
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3 SAHKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Perinteisen ajattelun
mukaan naita markkinointiviestinnan keinoja eli instrumentteja ovat mainonta, henkil6-
kohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, suoramarkkinointi, myynninedistaminen eli SP
ja suhdetoiminta eli PR. Nama keinot muodostavat yhdessa markkinointiviestintamixin.
Internetin ja mobiiliviestinnan vaikutukset markkinointiviestintddn ovat nykypéaivana
sen verran merkittavat, ettd verkko- ja mobiiliviestinta voidaan katsoa olevan omia osa-
alueitaan tassad mixissd. Sahkoinen markkinointiviestintd on siis yksi markkinointivies-
tinnén alalaji. (Karjaluoto 2010, 11, 36; Isohookana 2007, 63, 251.)

Sahkoinen markkinointi on yhden maaritelman mukaan sitd, kun informaatioteknologi-
aa hyodynnetéédn prosesseissa, joissa luodaan, viestitdan ja annetaan asiakkaalle liséar-
voa sekd huolehditaan asiakassuhteista niin, ettd se hyodyttad myos organisaatiota itse-
aan. Yksinkertaisesti sanottuna se on informaatioteknologian ja perinteisen markkinoin-
nin yhdistdmisen tulos. (Frost & Strauss 2009, 6.) Sen avulla voidaan tehokkaasti enna-
koida, identifioida ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeita (Smith & Chaffey 2003, 12).

Séahkaiselle markkinoinnille 16ytyy kirjallisuudesta useita nimityksié, kuten internet-
markkinointi, e-media, digitaalinen teknologia, e-markkinointi ja digitaalinen markki-
nointi (Karjaluoto 2010, 13; Ahola, Koivuméaki & Oinas-Kukkonen 2002, 6). Nailla
termeilld saattaa kuitenkin olla siséllollisia eroja. Esimerkiksi kauppatieteiden tohtori
Heikki Karjaluoto (2010, 13) suosii termid digitaalinen markkinointiviestintd, Digital
Marketing Communications eli DMC, koska se kattaa muidenkin kuin pelkastaén inter-
netin valityksella kaytettavien kanavien markkinointiviestinnan muodot. DMC:ssd hyo-
dynnetéan sellaisia markkinointiviestinnan digitaalisia muotoja ja medioita kuin interne-
ti&, mobiilimediaa ja muita vuorovaikutteisia kanavia (esimerkiksi interaktiivista televi-

siota).

Selkeyden vuoksi tdssé opinndytetydssa pyritddn kayttdméan lahinnad termia sahkdinen
markkinointiviestinté kattamaan parhaiten késiteltdvaa aihetta. Tydssa keskitytaan inter-
netin valitykselld tapahtuvaan markkinointiin ja tarkemmin ottaen markkinointiviestin-

taan.
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Kolmannen luvun alaluvuissa késitellddn markkinointiviestinndn muutosta perinteisesta
séhkoiseen. Liséksi siind kerrotaan lyhyesti sahkoisen markkinointiviestinnan yleisia
tavoitteita ja suunnitelmallisuuden tarkeydesta sek& késitellaan sen osa-alueet.

3.1 Perinteisesta markkinoinnista sahkdiseen

Internet on avannut vapaan tiedon markkinat, koska tiedon saaminen ja jakaminen on
helpompaa ja nopeampaa kuin koskaan aikaisemmin. Taméa nékyy seka tyossa etta va-
paa-ajalla. Tiedon vapaa liikkuminen tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia, mutta myo6s

haasteita markkinointiviestinnalle.

Siind, missa markkinointiviestintd on ennen ollut yhdensuuntaista, yritykselta asiakkaal-
le suuntautuvaa, ja helpommin kontrolloitavissa olevaa, nyt internet on muuttanut sen
roolia monisuuntaiseksi, reaaliaikaiseksi ja interaktiiviseksi. Voidaan siis ajatella, ettd
internet ei ole vain viestintdkanava vaan kokonainen toimintaympaéristo, jossa keskustel-
laan, toimitaan ja ollaan vuorovaikutuksessa. (Juslén 2009, 57-59.) Perinteisesti puhu-
taan business-to-business-markkinoinnista ja business-to-consumer-markkinoinnista,
mutta rinnalle on noussut myds uudenlaisia késitteitd. Esimerkiksi many-to-many-
markkinointitermilld viitataan juurikin markkinoinnin ja viestinndn monisuuntaisuuteen

ja suhdeverkostojen syntymiseen (Gummersson 2005, 23—24).

Juslén (2009) kuvaa séhkoisen ja perinteisen markkinointiviestinnan eroa oivallisesti
siten, ettd jalkimmaist4 voidaan verrata lekaan, jolla taotaan asiakkaille informaatiota
ostopéatoksen muodostumiseksi. Sahkodinen markkinointiviestintd puolestaan on kuin
magneetti, joka vetdd ihmisia puoleensa omalla voimallaan. Sen liséksi, ettd tdma mag-
neetti palvelee asiakasta yhteyden synnyttya, sen teho voimistuu, kun ihmiset valittavat
tietoa toisilleen. (Juslén 2009, 62—63.)

1900-luvun puolella ammattimedia hallitsi tiedonvélityst4 ja perinteisten joukkoviesti-
mien (tv, radio, sanomalehti) sisalté oli tadysin ammattilaisten tuottamaa. 2000-luvulle
tultaessa internet on jakanut tatéd tiedonvalityksen valtaa yha enemman suoraan kulutta-
jille ja antanut heille mahdollisuuden sekd kuluttaa toisten kéyttdjien tuottamaa sisaltoa
ettd tuottaa tata siséltod itse. Juslén (2009) kutsuu Kirjassaan tatd "valtavaksi kansalais-
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journalismin aalloksi”. Internetissd markkinoijan on siis vaikeampi kontrolloida viestin

siséltod ja sitd, kenet se lopulta saavuttaa. (Juslén 2009, 35, 37, 57, 61.)

Internet on luonut ihanteelliset olosuhteet kuluttajien verkostoitumiselle; esimerkiksi
toistaiseksi suurin verkkoyhteisd Facebook on saanut, syksyyn 2011 mennessd, yli 800

miljoonaa aktiivista kdyttdjad maailmanlaajuisesti (Juslén 2009, 34; Facebook 2011b).

Sosiaalisen median kanavat, esimerkiksi verkkoyhteisopalvelut ja keskustelufoorumit,
mahdollistavat sen, ettd niiden kéyttdjat voivat lahes rajattomasti vaihtaa keskenaan
mielipiteitd&n ja kokemuksiaan, esimerkiksi yritysten tuotteista ja palveluista. Taman
kaltainen "suusta suuhun" -viestintd, jota kutsutaan myds word-of-mouth:ksi tai
WOM:ksi (Ahola ym. 2002, 156), tuottaa yrityksille paljon huomiota ja tunnettuutta,
ikaan kuin epdvirallista, ilmaista mainontaa. Erdanlaisia mielipidevaikuttajia voidaan
kutsua “’suosittelijoiksi” eli kdytanndssa he ovat internetin kayttdjia, jotka kertovat muil-
le positiivisista kokemuksistaan ja néin voivat vaikuttaa merkittavasti muiden kuluttaji-

en ostopaatoksiin internetin valityksella (Juslén 2009, 86-87).

Toisaalta ilmién nurjana puolena on se, ettd internetiin on helppo levittaa tahallisesti tai
tahattomasti virheellisté tietoa, mit& kuluttajien ja muiden kayttdjien voi olla vaikea tun-
nistaa sellaiseksi. VVoidaan ajatella esimerkiksi tilannetta, jossa yrityksesta tai sen tuot-
teesta leviad vaaraan tietoon perustuva huhu, joka vaikuttaa negatiivisesti yrityksen
maineeseen, mutta yritys itse saattaa olla tietdimaton tdmanlaisen viestin levidmisesté.
Tilanteen vakavuudesta riippuen téllaisella keskustelulla voi olla kauaskantoisiakin vai-
kutuksia, mikéli yritys ei pddse reagoimaan tapahtuneeseen. Internetiin liittyy aina tie-

tynlaiset maineriskit.

Koska markkinointi internetissa on yha véhemmaén puhtaasti markkinoijien kontrollissa,
se aiheuttaa helposti epdvarmuutta, mika taas voi nostaa kynnysté ldhted mukaan téhén
sahkoiseen toimintaympaéristoon. Otetaan kaytdnnon esimerkkind yritysblogi, joka kak-
sisuuntaisena viestintavélineend voi poikia negatiivista palautetta, joka on myos asiak-
kaiden ja kilpailijoiden nahtéavilla. Jotta sahkdiseen markkinointiympdristéon suhtautu-
minen voisi olla luontevaa, taytyisi vanhoista markkinoinnin pelisaanngista oppia pois -
tdssa tapauksessa se tarkoittaa yritystd kontrolloida kaikkea markkinointia. (Juslén
2009, 97-98.) Sen sijaan antamalla asiakkaille mahdollisuuden tuoda esiin ndkemyksi-
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aan, yritys voi saada paljon hyodyllista tietoa - on se positiivista tai negatiivista - ja op-

pia seka reagoida nopeasti tilanteen vaatimalla tavalla.

Ahola, Koivumaki ja Oinas-Kukkonen (2002, 47) pohtivat jo kymmenisen vuotta sitten
asiakkaiden uutta roolia sé&hkoisen markkinointiviestinndn kentédll4. He uskoivat, ettd
internet voi menestyd mediana ja markkinapaikkana, kun asiakkaiden rooli muuttuu
passiivisesta aktiiviseksi. Taménkaltaiset asiakkaat ovat siis toimijoita, jotka eivat vain
ota vastaan tietoa, vaan etsivat monipuolista tietoa paatoksenteon tueksi ja voivat osal-
listua osaltaan markkinointiprosessiin. Nykyvalossa onkin todettava, ettd ndin on aina-
Kin osittain tapahtunut. Varsinkin sosiaalinen media on aktivoinut ihmisid monin eri

tavoin.

Karjaluoto (2010, 18) puolestaan kritisoi yllamainitun roolin paikkaansa pitavyytta ja
yleistettdvyyttd. Han tuo esiin ndkemyksen, jonka mukaan asiakkaat olisivatkin todelli-
suudessa jotain aivan muuta. Han maalaa kuvan pirstaloituneista markkinoista, joissa
asiakkaat ovat keskendan hyvin erilaisia. Osa tasta asiakasjoukosta ovat nk. "laiskoja
asiakkaita", jotka eivét hae tietoja tuotteista tai jaksa vertailla vaihtoehtoja. He ovat

myos Kyynisia ja vasyneitd kaikkeen markkinointiviestintaan.

Yksi syy, miksi asiakkaat eivat seuraa mainoksia on se, etta he eivat enaa juurikaan luo-
ta yrityksiin ja heidan mainontaansa (Frost & Strauss 2009, 16). Kuten aiemmin tekstis-
s& mainittiin, word-of-mouth-tyyppinen viestintd on yleensa tehokasta. Suurin osa ihmi-
sistd luottaa itsensd kaltaiseen ihmiseen, joka jakaa samat arvot ja mielenkiinnon koh-
teet (Frost & Strauss 2009, 16). Kaytannon esimerkking voidaan mainita jokin internet-
sivusto, jonne kuluttajat voivat kirjoittaa omin sanoin arvioita yritysten tuotteista tai

palveluista.

Ratkaistakseen ndit4 mainittuja ongelmia, markkinoijien on kyettdva tuottamaan asiak-
kaille paremmin lisdarvoa. Markkinoijien taytyy kuunnella asiakkaita, vastata heidan
tarpeisiinsa ja varmistaa, etti asiakkaat saavat, mitd haluavat ja kun he sitd haluavat.
Tarkedd on myos saada lupa asiakkaan kanssa kommunikoimiseen mainonnan kautta.
(Frost & Strauss 2009, 16.) Asiakkaille tulisi tarjota relevanttia ja hyvin kohdistettua
viestintadd, joka on nykyistd innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, tehokkaampaa ja
yksilollisempéa. (Karjaluoto 2010,19).
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3.2 Tavoitteet ja suunnitelmallisuus

Markkinoinnin tavoitteena on parantaa potentiaalisen asiakkaan mieli-
kuvaa tuotteesta tai yrityksesta ja herattdd kysyntad myynnin edistami-
seksi. Internetissd tapahtuva viestintd on osa yrityksen kokonaisviestin-
taa. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999, 66.)

Markkinointiviestinndn muita tavoitteita ovat yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi te-
keminen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan parantaminen ja kanta-

asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen. (Lahtinen & Isoviita 1998; 219.)

Karjaluodon (2010 128-129) mukaan sahkdinen markkinointiviestintd on tehokkainta,
kun sille asetetaan seuraavanlaiset tavoitteet:

e Lisatdan branditietoisuutta

e Muutetaan brandi-imagoa ja -asenteita

e Saadaan aikaan kokeilua

e Kasvatetaan uskollisuutta, toteutetaan asiakkuusmarkkinointia

Perinteisesta markkinointiviestinnasta siirryttdessa sahkdiseen on toteuttaminen tehtava
suunnitelmallisesti. Hyvien ja huonojen markkinointiviestijoiden ero tulee esiin suunni-
telmallisuudessa; markkinoinnin tehottomuus johtuu juuri sen puutteesta. Monesti
suunnittelun virheelliseksi lahtokohdaksi otetaan budjetti. Suunnittelussa tulisi lahted
liikkeelle tavoitteiden méaaritellysté eli perustellaan, miksi sahkoistd markkinointivies-
tintdd halutaan toteuttaa. Seuraavaksi vastataan kysymykseen “mitd halutaan viestid?”.
Yrityksen on pohdittava, missé ja miten se haluaa nékya eli mit4 kanavia ja medioita
valitaan. Vasta naiden edelld mainittujen asioiden jalkeen méaritelld&n kaytettava bud-
jetti ja mittarit, joilla seurataan, ettd markkinointiviestinnan tehokkuus on ollut halutulla
tasolla. (Karjaluoto 2010, 21-22.)

Kun markkinointia aletaan toteuttaa internetissa, kiirehtiminen voi tuoda enemmaén hait-
taa kuin hyotya. Myos Juslén (2009, 89) korostaa strategian luomisen tarkeytta ja jarke-
van aikataulun luomista. Han kehottaa yrityksid miettimdén ensin muutoksen siséltoa ja
mitd muutos tarkoittaa kunkin yrityksen kohdalla. Vaikka muutos internetmarkkinoin-

tiin on Juslénin mukaan hyvé tehda ripeésti, niin hatikdiminen ei kannata, vaan siirtyma
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voidaan toteuttaa ilman asiakassuhteita vaarantavia riskinottoja, kun se tehddén suunni-

telmallisesti.

3.3 Sdhkaoisen markkinointiviestinnan keinoja

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa sédhkdisesti monella eri tavalla. Naita keinoja
ovat verkkomainonta, yrityksen kotisivut, brandisivut, kampanjasivut (“minisaitit”) ha-
kukonemarkkinointi (siséltdd hakukoneoptimoinnin ja hakukonemainonnan), viraali-
markkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkkinointi, verk-
kokilpailut ja -arvonnat, advertoriaalit, verkkosponsorointi ja tuotendkyvyys seké séh-
kdpostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129; Isohookana 2007, 262.)

Sosiaalinen media muodostaa kokonaan omanlaisensa markkinointiviestinnan kentan,
mutta siitd kerrotaan syvallisemmin luvussa 4. S&hkopostimarkkinointiin keskitytdan
luvussa 5. Seuraavissa kappaleissa kerrotaan tarkemmin niistd sdahkdisen markkinointi-

viestinnan keinoista, joita voidaan suositella myds Yritys X:n kayttoon.

Kotisivut

Yrityksen Kotisivut ovat erittdin tarkea sahkoisen markkinointiviestinnan kanava. Sita
voidaan pitdd ldhtokohtana yrityksen verkkomainonnalle. ”Oikealla tavalla toteutettu
internet-sivusto on jokaisen markkinoijan sdhkdinen toimipaikka internetissd.” (Juslén
2009, 103.) Siin&d missa 1990-luvulla yrityksen kotisivuiksi riitti yksi staattinen sivu,
nykyadn sen vaatimukset ovat aivan erilaiset. Yritysten kannattaisi luoda yksipuolisten
kotisivujen sijaan aito internettoimipaikka, jonka tarkoituksena on olla kaikkien interne-
tissd tehtavien markkinointitoimenpiteiden tukikohta. (2009, 103—104, 106—107.)

Aidossa toimipaikassa yritys ei vain esittele itsedan ja tuotteitaan, vaan se myos raken-
netaan sellaiseksi ympéristoksi, jossa kiinnostuneet kavijat k&antyvat potentiaalisiksi
asiakkaiksi ja siitd edelleen varsinaisiksi asiakkaiksi. Internettoimipaikan tulee myos
palvella mahdollisimman tehokkaasti jo olemassa olevia asiakkaita. (Juslén 2009, 104,
106—107.)
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Verkkoseminaarit

Verkkoseminaari, eli ”webinar” (webinaari), on verkossa toteutettava seminaari, tapah-
tuma tai luento. Verkkoseminaari on usein luonteeltaan interaktiivinen, useamman osal-
listujan kesken toteutettu tapahtuma. Verkkoseminaareja voidaan hyddyntaa myos eri-
laisissa yritysten vélisissa markkinointiviestinnan keinoissa, kuten messuissa, neuvotte-
luissa ja kokouksissa, jotka ehkd muuten vaatisivat osallistujilta matkustamista. Verkko-
seminaarien hyoty on niiden nopeudessa ja edullisuudessa. (Karjaluoto 2010, 150.)

Hakukonemarkkinointi
Hakukonemarkkinointiin liittyy useita eri tavalla kéytettyja termeja. Tdssa opinnayte-
tyossd puhutaan selkeyden vuoksi hakukonemarkkinoinnista, joka jaetaan hakukoneop-

timointiin ja hakusanamainontaan (Tulos 2008—2010).

Yrityksen kotisivut ovat olennainen osa markkinointiviestintadé. Isohookana (2007, 263)
kuitenkin huomauttaa, etteivat kotisivut yksin riitd, vaan asiakkaiden taytyy pystyé
myos 16ytamaan ne. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn parantamaan joko yksittais-
ten kotisivujen tai kokonaisen internetsivuston sijoitusta hakukoneiden, kuten Googlen
tai Yahoon, hakutulosten luettelossa, kun kéytetdan tiettyjd hakusanoja. Sill& tavoin
esimerkiksi yritykset kotisivut saadaan 16ytymaéan hakukonelistojen ensimmadisten jou-
kossa. Hakukoneoptimoinnissa internetsivuja muokataan sekéa siséllollisesti ettd lahde-
koodin kautta. (Isohookana 2007, 263.)

Hakukoneoptimointi mahdollistaa myods epdeettisen toiminnan, jossa sivuston l0ydetta-
vyyttd on parannettu keinotekoisilla keinoilla, esimerkiksi avainsanojen liiallinen lisaa-

minen kotisivuilla olevaan tekstiin. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi on pitkajanteinen projekti, jota tulee pitdd koko ajan kdynnissé.
Sen hyotyja ovat:
e llmaisuus
e |hmiset luottavat hakutuloksiin enemmaén kuin maksettuihin linkkeihin
e Kun optimointi on tehty hakukoneita ajatellen, sivuston nékyvyys todenndkoi-
sesti paranee hakukonelistauksissa
e Optimointi hyodyttad hakusijoitusten parantamisessa riippumatta hakukoneesta,

koska kaikki hakukoneet ovat algoritmeiltaan samankaltaisia
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(Karjaluoto 2010, 134.)

Hakusanamainonta taas on tyypillisimmilla&n jonkin hakukoneen sponsoroitu linkki,
joka nékyy listassa ennen varsinaisia kayttajan hakemia hakutuloksia. Esimerkiksi
Googlella on vastaavanlainen AdWords-mainospalvelu, jossa yritys voi luoda oman
mainoksen ja valita sille tietyt avainsanat, joiden perusteella mainokset kohdennetaan
oikealle yleisdlle. (Isohookana 2007, 263.)

Hakusanamainonnan hyodyt, edullisuuden ja helppouden liséksi, ovat seuraavanlaisia:
e Vahdinen arsyttavyys, koska mainos naytetaan silloin, kun kéyttaja on hakemas-
sa tietoa yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta
e Aina hakusanaoptimointi ei tuota tulosta, jolloin hakusanamainonta voi olla ai-
noa keino saada nékyvyytta kotisivuille
e Mitattavuus erinomaista
e Kaikki osapuolet hydtyviat: hakusanamainonta tarjoaa kayttajalle vaihtoehtoja ja
sopivia tarjouksia, mainostajat saavat nakyvyyttd ja hakukoneet saavat tuloja
mainostajilta
e Pienelld budjetilla myds pienet mainostajat voivat toteuttaa sita
(Karjaluoto 2010, 136.)

3.4 Toimeksiantajalle soveltuvia keinoja

Suurin osa yllamainituista s&éhkoisen markkinointiviestinnén, erityisesti verkkomainon-
nan, keinoista sopii erinomaisesti B2C-markkinointiin ja joissain tapauksissa B2B-
markkinointiinkin. Kuitenkin toimeksiantajayrityksen tapauksessa niitd ei ndhdd mark-

kinointiviestinnan kannalta kovin hyddyllisina.

Yritys X voisi miettid webinaarien hyddyntamistd seka asiakkaiden ettd potentiaalisten
asiakkaiden kanssa viestimisessd. Webinaarien aiheet voisivat liittyd esimerkiksi tuot-
teiden ja palveluiden esittelyyn, kouluttamiseen ja muihin ajankohtaisiin aiheisiin eli
vastaanottajille tuotettaisiin arvokasta, mielenkiintoista tietoa. Interaktiivinen webinaari

luo mahdollisuuden saada osallistujilta suoraa palautetta ja synnyttada hedelmallista kes-
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kustelua. Webinaari mahdollistaa kanssakdymisen myos niiden henkildiden kanssa, joita

muuten saattaa olla vaikea tavata kasvotusten esimerkiksi valimatkan takia.

Kotisivujen I6ydettavyyden kannalta olisi erittéin tarkeda ottaa hakukoneoptimointi mu-
kaan, koska sita ei talla hetkelld Toimitusjohtajan (2011) mukaan toteuteta ollenkaan.
Hakukoneoptimoinnin hyoty 16ytyy myos sen ilmaisuudessa, vaikka sen hyva toteutta-
minen vaatiikin markkinoinnilta panostuksia seurantaan ja kehittamiseen aikaresurssien

muodossa. Hakukoneoptimointiin [0ytyy omia tydkaluja.

Yritys X:n nykyiset kotisivut ovat l&hiaikoina uudistumassa kokonaan; niin graafisesti,
sisdllollisesti kuin toiminnallisestikin. Uudistuksen yhteydessé olisi jarkevd miettid ai-
don internettoimipaikan” merkitystd Yritys X:n ndkokulmasta. Tarkeimpand lahtékoh-
tana uudistukselle voisi pitaa sita, ettd kotisivut olisi se toimipaikka, josta 16ytyy olen-
nainen tieto tiiviisti, mutta kuitenkin syvallisemmin kuin mita esimerkiksi sahkoposti-

markkinoinnin tai sosiaalisen median kautta tuodaan esille.

Perusajatuksena on siis se, ettd ovatpa sadhkdisen markkinointiviestinnan keinot mitka
hyvénsd, kiinnostunut ihminen 10yt&a tiensa eri kanavien kautta Yritys X:n sédhkoiseen
toimipaikkaan eli kotisivuille. Sahkdpostimarkkinointia ajatellen olisi jarkevéa luoda
jokin keino, jolla kavijét, erityisesti uudet tuttavuudet, saadaan jattamaan yhteystietonsa
kotisivujen kautta. Yksi téllainen keino on esimerkiksi jonkin mielenkiintoisen materi-
aalin saaminen sahkopostiinsa jattdmalla osoitetiedot. Oma-aloitteisesti jatetty sahko-
postiosoite viestii kiinnostuksesta ja talla tavoin myos sahkopostiviestinti otetaan pa-

remmin vastaan.

Tassa opinnaytetyossa ei keskitytd tdmén tarkemmin kotisivujen kehittdmiseen, mutta
aihe on ehdottoman tarked ottaa syvalliseen tarkasteluun tulevaisuudessa tapahtuvaa

markkinointia ja viestint&a ajatellen.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Luvussa nelja selvitetéan tiivistetysti, mita sosiaalinen media tarkoittaa. Aihe on todelli-
suudessa hyvin laaja, mutta sitd pyritdan tarkastelemaan tassd opinnéytetydssa siind
maarin, ettd se antaisi lukijalleen perustiedot ja ymmarryksen sosiaalisesta mediasta

toimintaymparistona.

Alaluvuissa kerrotaan muun muassa sosiaalisen median strategiasta, hyodyisté, haasteis-
ta ja riskeistd seka sen yleisimmista kanavista. Opinnaytetyon kannalta tarkein néko-
kulma otetaan siihen, miten yritys, erityisesti B2B-yritys, voi hyodyntaa sosiaalista me-

diaa omassa liiketoiminnassaan ja markkinointiviestinnassaan.

Luvun lopussa kerrotaan, millainen Yritys X:n suhde sosiaaliseen mediaan on ja mill&

tavalla yritys on hyddyntanyt sitd tdhan mennessa.

4.1 Mité sosiaalinen media on?

YhteisO luo sisaltod, mika tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen,
yhdessa tuotetun. Yhteison itselleen tuottama siséltd on heille merkityk-
sellista. Jokainen sisalléntuotantoon osallistunut tuo oman lisdnsa mer-
kitykseen omasta nakokulmastaan. Tama tekee sosiaalisesti mediasta ja
sinne tuotetuista sisalloista sosiaalisen. (Korpi 2010, 6.)

Lienee harvassa sellainen internetin kayttaja, joka ei olisi vield kuullut kasitetta sosiaa-
linen media. Se ndkyy ja kuuluu koko ajan ymparillamme, se heréttdd keskustelua. Niin
kuin kuka tahansa yksityishenkild, myos erilaiset organisaatiot joutuvat miettimadn ha-
luavatko ne olla osa sosiaalista mediaa ja milld tavalla. Sosiaalinen media on jakanut

kayttajia ja mielipiteitd, puolesta ja vastaan.

Osallistumispaine sosiaaliseen mediaan tuntuu olevan télla hetkelld huomattavaa, erityi-
sesti yritysmaailmassa. Sosiaalinen media on esilla niin voimakkaasti, ettd mikali yritys
ei ole mukana siind millaan tasolla, nousee mieleen kysymys: onko yritys viestinté- ja

markkinointistrategioineen jadnyt ajastaan jalkeen?

Sosiaalinen media -termi, josta puhekielessé kaytetaan lyhennystd some, on vasta viime

vuosina tullut yleiseksi késitteeksi ja osaksi arkikieltd, vaikka siihen verrattavissa toi-
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mintaa on ollut jo pitkd&n ennen termin keksimistd. Lietsalan ja Sirkkusen (2008, 58)
mukaan sosiaalisen median suomalaisia juuria voidaan I0ytad jo 1970-luvulta. Vuosina
1989—1996 Suomessa toimi HPY Elisa -keskustelutaulu, jota voidaan pitd4d merkitta-
vimpana virtuaaliyhteistjen edellakévijana ja lukea myos sosiaaliseksi mediaksi nykyi-

sen madritelméan mukaan (Lietsala&Sirkkunen 2008, 60; Holopainen 2005).

Tim O’Reilly alkoi kayttdd nimitystd Web 2.0 vuonna 2004 (Salmenkivi & Nyman
2008, 37), mika edelsi sosiaalinen media -termid. Web 2.0 tarkoittaa O’Reillyn mukaan
kokoelmaa internetiin syntyneista uusista ajattelu-, toiminta- ja tuotantotavoista (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 37). Yhden mé&aritelman mukaan Web 2.0:lla tarkoitetaan in-
ternetin muuttumista kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa mediaa (Juslén
2009, 203). Kun tarkastellaan Googlen hakuhistoriaa, vuonna 2007 Suomessa alettiin
kayttadd yleisesti sosiaalinen media —termid, mutta jo vuoteen 2009 mennessa se oli
noussut Web 2.0:sta yleisemmaksi (Google 2011). Niill& on samoja ominaisuuksia,
mutta Web 2.0:a kdytetddn enemmankin viittamaan teknologiaan ja sosiaalista mediaa

taas palveluiden mahdollistamaan toimintaan (Verkko-opas.fi 2011).

Kun yleisessd keskustelussa kuulee puhuttavan sosiaalisesta mediasta, se tunnutaan
usein miellettdvan melko suppeaksi késitteeksi. On tavallista, ettd sosiaalisesta mediasta
keskusteltaessa tiedetdan ne tunnetuimmat palvelut, kuten Facebook tai Twitter, mutta
sen syvallisempaa tietoa siitd ei ole. Usein koko sosiaalisen median kasite jaakin yksit-

téisten palveluiden listaamisen tasolle.

Sosiaalisen median kasitys ei ole suppea vain yksityishenkildiden keskuudessa. Myos
yritysmaailmassa tunnutaan olevan enemmaén tai vdhemman epatietoisia sosiaalisen
median mahdollisuuksista. Prewise Oy teki vuonna 2009 Sosiaalinen media yrityskay-
tossé -tutkimuksen, josta kavi ilmi, ettd sosiaalinen media on yrityksissé kasitteend tut-
tu, mutta useimmilta puuttuu kasitys sen tarkasta merkityksesta. Tutkimuksen tuloksista

kerrotaan lisaa luvussa 4.2.2. (Sosiaalinen media yrityskaytossa 2009, 18—19).

Mité sosiaalinen media sitten tarkoittaa? Internet on tulvillaan erilaisia sosiaalisen me-
dian méaéaritelmid — varmaan yhta monta kuin on kéyttajaansakin. Yhden maaritelmén
mukaan se on “tictoverkkoja ja tictotekniikkaa hy6dyntava viestinndn muoto, jossa kési-

tellddn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua siséltéa ja luodaan ja yllépide-
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tdédn ihmisten vilisid suhteita” (Sosiaalisen median sanasto 2010). Sosiaalista mediaa
kuvaavia ominaispiirteitd ovat kayttajalahtoisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuuntaisuus,

avoimuus, demokraattisuus, nopeus ja reaaliaikaisuus (Erkkola 2008, 23—30).

Kéytdnnossé sosiaalinen media toimii erilaisten séhkoisten sovellusten kautta, joihin
kayttajat itse tuottavat ja jakavat siséltod. Se luo erilaisia yhteis6jé ja verkostoja, joihin
kayttajat voivat halutessaan liittya ja jotka rakentuvat tyypillisesti arvojen mukaan. (Get
it Right Helsinki 2011.)

Yleisesti ottaen sellaiset sivustot, jotka ovat kadyttajien luettavissa ja osallistuttavissa,
ovat sosiaalista mediaa. Nailta sivustoilta 10ytyy kéyttdjid hyodyttavaa tietoa, johon he
voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun. Osallistuminen voi olla muiden tuot-
taman siséllon kommentoimista tai sitd, ettd tuottaa itse siséltod ja antaa toisille mahdol-
lisuuden kommentointiin. Toisin sanoen sellaisia sivustoja, joissa ei ole mahdollisuutta

vuorovaikutukseen, ei voida lukea sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 7—38.)

Yleisimpid sosiaalisen median palveluita voidaan jaotella seuraavanlaisesti:
e Verkottumispalvelut (esim. Facebook, LinkedIn, Ning)
e Virtuaalimaailmat (esim. Second Life)
e Sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut (esim. YouTube, Vimeo, Flickr, SlideShare,
Prezi)
e Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut (esim. Delicious, Squido, Digg, Technora-
ti)
e Wikit ja keskustelufoorumit (esim. Wikipedia, MediaWiki )
(Juslén 2009, 116—123.)

Palvelut voidaan jakaa myos niiden paatehtavien perusteella kolmeen sosiaalisen medi-
an muotoon:
1. Verkottumispalvelut, joiden avulla voidaan edistdd yhteiséjen muodostumista ja
niiden jasenten valissa kanssakaymista.
2. Siséllon julkaisupalvelut, jotka mahdollistavat oman sisallon, kuten tekstien, ku-
vien, musiikin ja videoiden julkaisun.
3. Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joilla voidaan jérjestelld internetista 10y-

tyvéa tietoa ja arvioida sielld julkaistun tiedon laatua yhteison avulla.
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(Juslén 2009, 117.)

Kuviossa 1 ndhdaéan kattava kokoelma sosiaalisen median palveluita. Ympyran nimi on
The Conversation Prism, jonka ovat koonneet yhteisdllisen median ja viestinnan asian-
tuntija Brian Solis ja Jesse Thomas, digitaalisen median suunnittelutoimisto JESS3:sta.

(The Conversation Prism v2.0 2009; Forsgard & Frey 2010, 30—31.)
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KUVIO 1. The Conversation Prism (Solis 2009)

Erilaiset palvelut on luokiteltu omiin kategorioihinsa. Kaikkia néité lukuisia palveluita
ei suinkaan tarvitse tuntea, mutta niiden joukosta kukin organisaatio voi 16ytaa sopivat
vélineet omien tarpeiden ja tavoitteiden mukaan. (The Conversation Prism v2.0 2009;
Forsgard & Frey 2010, 30—31.) Kuvio onkin omiaan kuvaamaan sosiaalisen median

palveluiden moninaisuutta.
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4.2 Sosiaalinen media yrityksissa

Johtaminen, markkinointi ja viestintd ovat muuttumassa. Yrityksissa tarvitaan uutta l&-
hestymistapaa, jossa keskitytadn seuraajien 16ytamiseen, vuoropuheluun ryhtymiseen ja
pitkdjanteisen suhdetoiminnan kautta vaikuttamiseen. Avainsanoja ovat kulttuurimuu-

tos, lapinakyvyys ja avoimuus. (Forsgard & Frey 2010, 10—11.)

Johtaminen ja markkinointiviestinté tarvitsevat uudenlaista suuntaa onnistuakseen, mut-
ta niiden pohjalle myds organisaation, joka tukee tata uutta toimintamallia. Forsgardin

ja Freyn sanoja lainaten: ”On aika avautua, osallistua ja osallistaa. On aika solmia suh-

teita.” (Forsgard & Frey 2010, 10—11.)

Luvun 4.2 alaluvuissa keskitytadn sosiaalisen median rooliin yrityksissa. Tekstissa k&si-
tell&an sitd, kuinka yritykset voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan
ja millaisia riskeja, haasteita ja hyotyja sen kayttamiseen liittyy. Lisaksi tarkastellaan
sitd, milla tavalla yritykset suhtautuvat sosiaaliseen mediaan ja kuinka ne voivat lahteé
mukaan tah&n uuteen toimintaymparistéon. Lopussa sosiaalista mediaa késitelldéan B2B-

nakodkulmasta.

4.2.1 Uusi toimintaympaéristo

Sosiaalinen media on luonut yrityksille uusia saantdja ja avannut niille mahdollisuuksia
uudistaa toimintaansa. Se on ollut vaikuttamassa myds markkinointiviestinndn muutok-
seen. Sosiaalinen media haastaa yrityksia lahtem&én rohkeasti mukaan keskusteluun ja

aktiiviseen toimintaan.

Juslén (2009) jakaa yritysten sosiaalisen median roolivaihtoehdot kahteen: ne voivat voi
olla joko passiivisia sivustakatsojia tai aktiivisia osallistujia. Ensimmainen keskittyy
ldhinnd nédkymé&én sosiaalisessa mediassa mainostajan ominaisuudessa, kun taas jal-
kimmainen haluaa liikkua, nakya ja vaikuttaa sielld, missa on potentiaalisia ja nykyisia
asiakkaita. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan olla kontrolloivassa roolissa vaan mielen-

kiintoisen sisallon luojana yhteison sisélla. (Juslén 2009, 309—311.)
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Valitut aktiviteetit maaraytyvéat hyvin paljon sen pohjalta, millaisen sosiaalisen median
roolin yritys haluaa omaksua ja millaisia tavoitteita se toiminnalleen asettaa. Monet yri-
tykset keskittyvat siihen puhtaasti myynti- ja markkinointikanavana. Toisille verkostoi-

tuminen on erityisen tarke&a sekd ammatillisessa mielessa etta asiakasyhteydenpidossa.

Sosiaalinen media tarjoaa mahtavan ikkunan myos kuluttajien mielipiteiden ja ajatusten
seuraamiseen. Fiksut yritykset ovat osanneet valjastaa asiakkaiden ja muiden kuluttajien
ideoita ja ajatuksia oman toimintansa parantamiseen, esimerkiksi tuotekehityksessé.

Yhté ideoinnin muotoa kutsutaan crowdsourcingiksi eli joukkoistamiseksi.

Crowdsourcing muodostuu sanoista crowd (yleisd) ja outsourcing (ulkoistaminen) Yri-
tyksen nédkokulmasta se on toimintojen ulkoistamista asiakkaille; esimerkiksi tuotekehi-
tykseen tai sisallontuotantoon liittyva tehtava. Joukkoistamisessa hyddynnetddn masso-
jen kollektiivista dlykkyytta ja kekselidisyyttd. Osallistujille vastavuoroisesti annetaan
mahdollisuus vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden siséltdon. Alun perin crowdsourcing-
joukot muodostuivat avoimen kutsun kautta ennalta maaraamattomasti. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 242, 244; Ruohisto 2011a.)

Yhdysvaltalainen teknologiayritys Dell on yksi esimerkki crowdsourcingin menestyk-
sekkaista toteuttajista. Se joukkoistaa ihmisid omilla IdeaStorm-sivustollaan, missa ku-
ka tahansa kuluttaja voi osallistua innovointiin joko jakamalla omia ideoita tai kertomal-
la mielipiteitddn. Dell on saanut kuluttajilta jo yli 7000 parannusideaa, joista 0saa on
kaytetty tuotekehityksessa. (Dell 2011; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 21.)

Yritykset voivat olla sosiaalisessa mediassa my0s passiivisessa, seuraajan roolissa. Ne
voivat esimerkiksi 10yt eri kanavien kautta uusia ideoita omaan liiketoimintaansa ja
pysyé ajan tasalla alan tapahtumista; mitkd ovat viimeisimmét uutiset ja innovaatiot.
Kuitenkin Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 143) huomauttavat, ettd kuunte-
luoppilaana voi olla vaikka loputtomiin, mutta tuloksien saaminen vaatii siirtymista

aktiiviseen osallistumiseen.

Sosiaalisesta mediasta on tullut myds uusi rekrytointikanava. Viestistantoimisto Mani-
festo Consulting Oy ja henkil6ston arviointimenetelmid kehittdva SHL teki kyselyn 103
suomalaiselle yritykselle, joista 55 %:ssa hyddynnetdan sosiaalista mediaa rekrytoinnis-



34

sa ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Yli puolet yrityksistd uskoo sen merkityksen
kasvavan rekrytoinnissa tulevaisuudessa. Myo0s kilpailu tyontekijoisté tulee kiihtymaan.
Tarkeimmat rekrytointikanavat télld hetkelld ovat Facebook ja LinkedIn. (Manifesto
Consulting Oy 2011.) Nyt ja tulevaisuudessa taitaville, nopeille kommunikoijille on
kysyntda. Jatkossa halutaan sellaisia tyontekijoitd, jotka hallitsevat omien tyotehtévien

lisdksi myos sosiaalisen median kayton. (Isokangas & Kankkunen 2010, 49.)

Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa myos asiakaspalvelun vélineena. Forsgardin
ja Freyn (2010, 40—41) mielesta julkinen asiakaspalvelu on tehokasta markkinointia.
He kertovat kirjassaan Nordea-pankin Twitter-esimerkin, jossa asiakas antaa kehityseh-
dotuksen ja johon Nordean edustaja vastaa 15 minuutin sisélld asiakasta tyydyttavalla
tavalla ja lupaa vieda ehdotuksen eteenpdin. Joukko Twitter-kayttajia huomaa Nordean
vastaanottavaisen asenteen, tehokkaan asiakaspalvelun ja konkreettisen toiminnan.

Viesti tapauksesta kiirii eteenpéin lukuisille muille kayttajille kehujen saattelemana.

Yhteisollisessa mediassa asiakaspalvelu on paitsi kuuntelua, reagointia
ja nopeutta, myds ennen kaikkea suhteiden ja luottamuksen rakentamis-
ta. Kun organisaatio vastaa, se kuuntelee. Kun se vastaa nopeasti, se va-
littad. Kun organisaatio ei vastaa, sen yhteisollisesta tilasta tulee helpos-
ti purnaamisen taistelutanner — ja taysin aiheesta. (Forsgard & Frey
2010, 41—42))

Isokankaan ja Kankkusen (2010) Suora yhteys -raportti kasittelee perusteellisesti suo-
malaisten yritysten suhdetta sosiaaliseen mediaan. Kyseisessé selvityksessa on kartoitet-
tu muun muassa miten sosiaalista mediaa hyédynnetaan télla hetkell4. Kuviosta 2 nah-
daan, ettd kolme tarkeintd hyodyntamiskohdetta ovat markkinointi (60,5 %) brandin
rakentaminen (53,5 %) ja ulkoinen viestinta (46,5 %). Kyselyyn vastanneista yrityksista
18,4 % ei ole kayttanyt sosiaalista mediaa mihink&an. (Isokangas & Kankkunen 2010,
47.)
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Markkinoinnissa 60,5 %

Brdndin rakentamisessa 53,5 %

Ulkoisessa viestinndssd 46,5 %

Yrityksen sisdisend tyovdlineend 38,6 %

Rekrytoinnissa 34,6 %

Kilpailijoiden seurannassa 31,6 %

Asiakaspalvelussa 26,3 %

Myynnissda 22,8 %

Tuotekehityksessd ja innovoinnissa 20,2 %

Ei missdadn 18,4 %

TyGskentelyssd yhteiskumppaneiden
kanssa 17,5 %

Muussa 0,8 %

Kuvio 2. Sosiaalisen median hyédyntdminen suomalaisissa yrityksissé (Isokangas &
Kankkunen 2010, 47.)

Suora yhteys —raportin (2010, 49) mukaan 39 % suomalaisista yritysjohtajista uskoo,
ettd sosiaalisen median rooli kasvaa erityisesti yritysten sisdisessa kaytossa. Kyselytut-
kimus osoitti, ettd brandin rakentaminen (48 %) ja markkinointi (46 %) tulevat yha sai-
lymé&én merkittdvdmpina sosiaalisen median hyddyntamistapoina yritysjohtajien mieles-

t& myos tulevaisuudessa.

Puhuttaessa sosiaalisen median trendeisté ja pohdittaessa, mitka niista ovat mahdollises-
ti jo jadmassé taka-alalle, voidaan todeta, ettd niiden ajankohtaisuus on hyvin yrityskoh-
taista. Tampereen yliopiston tutkimusjohtaja Jarmo Viteli (2011) sanoo, etta yritysmaa-
ilmassa edetdén yleisesti ottaen hitaissa sykleissa. Tadma tarkoittaa sitd, ettei sosiaalista
mediaa hyddynnetd monissakaan yrityksissa vield kovin tehokkaasti. Monet téalla hetkel-
la kaytettavat kanavat ja vélineet ovat yhéa relevantteja niiden hitaampien yritysten koh-
dalla, jotka eivét ole vield kéyttdneet sosiaalista mediaa kunnolla. Jos taas verrataan
edellékévijayrityksiin, jotka ovat ottaneet sosiaalisen median tehokkaasti kayttoon heti
alusta lahtien, niin osa niistd on saattanut jo vasya ja ikaan kuin kuluttaa nykyiset sosi-
aalisen median kanavat loppuun omalta osaltaan. Se, mika monille yrityksille on viela
uutta ja opeteltavaa, on edelldkavijoille jo “nihty ja koettu”. (Viteli 2011.)
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Sosiaalisen median asiantuntija Janne Ruohisto (2011) uskoo, ettd tulevaisuudessa on
nahtéavilla mobiiliuden lisddntyminen, kun vélineet, esimerkiksi kannettavat tietokoneet,
kannykat ja tabletit, kehittyvat. Han myGs nékee, ettd avoimen datan ja avoimen lahde-
koodin hyddyntdminen tulee lisdantymaan. Kaytettavyys nousee yritysohjelmistoissa
keskiton. Sosiaalinen media ilmiona ja siihen sisaltyvat toimintatavat ja vélineet tulevat
arkipaivaistymaan. Ruohisto mainitsee myds uusien johtamis- ja tydmallien kehittymi-
sen, esimerkiksi parvitygskentelyn ja talkoistamisen (crowdsourcing). (Ruohisto 2011.)
Myos gameficationista, eli pelillisyyden liittdmisestd palveluiden osaksi, puhutaan nyt

tulevaisuuden hyddyntdmiskeinona (Viteli 2011).

4.2.2 Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan

Sosiaaliseen mediaan aktivoituminen ei ole kaikille yrityksille kuitenkaan helppoa tai
itsestadn selvaa. Tastd kertoo jo sekin, ettd yritysten suhtautuminen sosiaaliseen medi-
aan vaihtelee huomattavasti. Prewise Oy:n toteuttamassa Sosiaalinen media yrityskay-
tossé -kyselytutkimuksessa, vuonna 2009, selvitettiin muun muassa yritysten kayttotot-
tumuksia ja suhtautumista sosiaaliseen mediaan tydkaytdssa. Tutkimuksessa haastatel-
tiin 760 henkil6a, jotka edustivat yritysten keskijohtoa ja asiantuntijoita. (Sosiaalinen
media yrityskéaytossa 2009, 3—4.)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sosiaalinen media mielletddn enemmaénkin vapaa-ajan
viettotavaksi eikd niinkaan tyoaikaan kuuluvaksi. On yleisesti ndhtavissé, ettd tyoyhtei-
sOilla on selkedmpi mielipide siitd, voiko vapaa-ajalla kéytettyja sosiaalisen median
tyokaluja kayttad myos tydajalla. Sen sijaan epéselvempaé on, saako néitd samoja vali-
neitd hyodyntaa tyokaytossa. 56 %:lla yrityksista ei ole minkaanlaisia ohjeita henkil6s-
tolle siit4, voivatko he osallistua julkisiin sosiaalisiin medioihin. Sen sijaan 37 %:lta
I6ytyy jonkinlainen ohje tai selvéd kéytantd. (Sosiaalinen media yrityskaytossa 2009, 9,
11, 16, 18—20.)

Vastaajista 13 % kokee, ettd sosiaalisen median kaytto tydaikana heikentad ty6tehoa ja
21 % kokee sen tehostavan tydskentelya. Palveluista kielletyimpia ovat olleet Facebook
ja YouTube, joiden on ilmeisesti pelatty hukkaavan tydaikaa ilman, ettd mahdollisia

hyotypuolia on ajateltu tarkemmin. Sen sijaan blogit, erilaiset pikaviestimet, LinkedIn ja
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Twitter ovat olleet hyvéksytyimpia palveluja. (Sosiaalinen media yrityskaytossa 2009,
7,9)

Yhteenvedossa korostetaan, ettd edelld mainittujen palveluiden kohdalla on usein kyse
virheellisesta mielikuvasta ja luottamuksen puutteesta. Mitd tahansa kanavaa voidaan
kayttada tyonteon kannalta hyodyttomasti ja yhté lailla jokaisen kautta voi padsta haital-
lista tietoa yrityksen ulkopuolelle. Tietoturvariskit ja kapasiteettiongelmat mainittiin
my0s jossain yrityksissé sosiaalisen median rajoitusten syiksi. (Sosiaalinen media yri-
tyskaytossa 2009, 7, 9.)

Tutkimuksessa pohdittiin myds johdon suhtautumista ja osallistumista sosiaaliseen me-
diaan. Vastauksissa mainittiin, ettd osassa yrityksistd johto on sosiaaliseen mediaan
myonteisesti suhtautuva ja halukas nakeméaén siina uusia liiketoiminnan mahdollisuuk-
sia. Toisaalta taas vastausten joukossa oli myos pdinvastaista kommentointia eli toisten
mielesta juuri ylin johto ei ollut valttamatta kiinnostunut sosiaalisesta mediasta tai osan-
nut ndhda sen potentiaalia. Sen sijaan perustoimihenkil6t ja asiantuntijat koettiin ylei-
semmin osaaviksi verkostoitujiksi ja kayttajiksi, jotka tunnistavat sosiaalisen median
hyodyt. Joissain yrityksissa olisi halukkuutta sosiaaliseen mediaan, mutta esimerkiksi
tarvittava tietotekninen osaaminen ei ole siihen riittdvaa. (Sosiaalinen media yrityskay-
tossd 2009,11—12.)

4.2.3 Sosiaalisen median strategia

”Strategia on malli siitd, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan ja ollaan vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden ja kollegoiden kanssa.” (Lepistd 2009.) Ennen kuin sosiaaliseen
mediaan ldhdet&én, yrityksen kannattaa selvittdd, millaista sosiaalisen median strategiaa
se haluaa toteuttaa. Strategia voi olla joko erillinen tai muihin strategioihin siséltyva
(Lepist6 2009).

Strategian tulisi vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin:
e Miksi sosiaaliseen mediaan menn&an?
o Kuka tekee ja mité tekee? Kuka on vastuussa?
e Mitk& ovat resurssit?

e Mitka kanavat valitaan?
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e Mitka tavoitteita asetetaan?
(Zipipop 2011, 18.)

Miksi sosiaalisen median strategiaa oikeastaan tarvitaan? Sosiaalisen median strategi
Jay Baer (2009) sanoo, ettd sosiaalisen median vélineet tulevat aina muuttumaan. Ne,
mitk& ovat tdnddn suosittuja, voivat olla huomenna ihan jotain muuta. Han muistuttaa,
ettd jos keskitytaan vain tydkaluihin ilman kunnon suunnitelmaa, yritys tulee aina kul-

kemaan koko ajan suuntaa vaihtaen.

Strategiaa mietittdessa olisi kannattavaa miettia myods seuraavia asioita:

e Onko yrityksen “’pitch” eli myyntipuhe tarpeeksi ytimekds? Osaako yritys kertoa
maksimissaan 120 merkissé, mita se tekee?

e Miké on yrityksen “’se juttu”? Eli se yksi asia, mikd méadrittdd brandin sielun?

e Mitd kohderyhmat tietavat yrityksesta (paljon, ei mitdan vai jotain silta valilta)?
Valitaan pari ldhekkain olevaa segmenttia ja keskitytddn niihin. Jos valitaan
kohderyhmista ne, jotka tietavét yrityksestd paljon ja ne, jotka eivét tieda yrityk-
sestd mitdan, puhutaan jo kahdesta erilaisen strategian tarpeesta.

(Baer 2009.)

Janne Ruohisto (2011, haastattelu), Intunexin toimitusjohtaja, korostaa haastattelussaan
strategian tarkeyttd. Yrityksen ei tarvitse eikd kannatakaan yrittd4 ehtia kaikkialle sosi-
aalisessa mediassa vaan sen kannattaa valita tarkoituksenmukaiset viestintdkanavat kay-
tettdvien resurssien mukaan. Héataileminen on riski, koska se vie enemman resursseja

kuin on varaa ja koituvia hyotyja.

Ruohiston (2011, haastattelu) mukaan térkeinté sosiaalisessa mediassa viestimisessa on
se, ettd yritys ymmartad sen olevan vuorovaikutteista. Avoimuuden liséksi sosiaalisessa
mediassa tarkedksi nousee luotettavuus ja rehtiys. Ruohisto muistuttaakin, ettd mikali
yrityksell& on luurankoja kaapissaan tai asiakasta yritetddn jotenkin huijata, jaa siita
varmasti kiinni eikd luottamuksen uudelleenvoittaminen ole endd helppoa. (Ruohisto
2011, haastattelu.)

Vaikka vuorovaikutus ei olisikaan niin helppoa kaikille, voi sitd kuitenkin oppia. Yri-

tyksen kannattaa miettid, millaista vuorovaikutustyylia se aikoo noudattaa sosiaalisessa
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mediassa ja pysyttaytya siind. Tyyli voi olla rentoa tai asiallista; sellaista, mika sopii
yrityksen omaan tyyliin. Yritys voi kuvitella esimerkiksi verkostoitumistilaisuutta, jossa
on asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja luonnollisesti myos kilpailijoita — milla tavalla

yritys toimii siella? (Ruohisto 2011, haastattelu.)

4.2.4 Haasteita ja riskeja

Sosiaaliseen mediaan liittyy omat haasteensa ja riskinsé. Ne on hyvé tiedostaa etukéteen

ja ottaa lukuun strategiaa luotaessa.

Kun yritys tutustuu sosiaaliseen mediaan, haasteena on ymmartaa, mita tdma uusi vies-
tinndn kanava tarkoittaa. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii alkuun opettelua,

miten kuunnellaan ja keskustellaan oikealla tavalla. (Tirkkonen 2009, 28.)

Téssé on listattu nelja tarkeda kohtaa aiheesta: ”Mité riskejd sosiaalisen median sovel-

tamisessa yrityksissi liittyy?”

1. ”Yritys ei reagoi, eikd tee mitdén”
e Ei hyddynnetd osaamista tehokkaasti ja kangistutaan kaavoihin.
e Ote asiakkaisiin menetetdén ja he siirtyvat kilpailijoille.
e Ei pystytd rekrytoimaan parhaita tyontekijoitd, jotka odottavat parempia tyo-

tapoja ja valineita.

2. Tarkoituksen ja tarpeen puuttuminen”
e Tehdaan turhaa tyota ja kiinnostus lopahtaa, kun sosiaalisella medialla ei ole

liiketoimintal&htoistd tarkoitusta — kokeilu epdonnistuu.

3. ”Oikean yrityskulttuurin puuttuminen”
e Tarvitaan avointa, luottamuksellista ja vuorovaikutukseen perustuvaa yritys-

kulttuuria, muuten sosiaalisen median soveltaminen epaonnistuu.

4. “Tietotaidon puuttuminen”
e Tarvitaan tietotaitoa, ettd osataan valita oikeita sosiaalisen median ratkaisuja.
(Ruohisto 2011b.)
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Prewise Oy:n (2009) tekemasta tutkimuksesta kévi ilmi, ettd tietoturva-asiat huolettivat
toisia yrityksid ja toisille se saattoi olla jopa estavé tekij& sosiaalisen median kéytolle.
mya0s sitd, miten avoimesti yrityksestd ja sen toiminnasta puhutaan julkisesti. Ei olisi
tavatonta, ettd tdssé avoimuuden ja lapindkyvyyden ilmapiirissa yksittdisen tyontekijén
kautta paasisi julkisuuteen jotain, mitd sinne ei olisi pitdnyt paastd; esimerkiksi lii-
kesalaisuuksia tai yrityksesta negatiivisessa valossa puhumista. Tahallista tai ei, selkeil-

I& sosiaalisen median pelisdéénnoilla riskien toteutumista voidaan paremmin valttaa.

Tietoturvan lisaksi huolenaiheeksi voidaan kokea se, jos yritys toimii avoimesti jakaen
esimerkiksi omaa osaamistaan, ndkemyksidén ja ideoitaan, niin Kkilpailijat voivat hyotya
siitd negatiivisessa mielesséd. Aiemmin mainitut liikesalaisuudet ja niiden vuotaminen
ovat Ruohiston (2010) mukaan yksi yrityksen sosiaalisen median kolmesta Kipupistees-
ta. Kaksi muuta kipupistettd ovat ajankaytto ja epavarmuus. Ensimmainen liittyy siihen
haasteeseen, milloin uusia tyovélineita opitaan ja ehditdan kayttamaan. Jalkimmainen
taas siihen, ettd yritys voi kokea pelkoa omasta osaamisestaan, kun kaikki on avoimesti
ndkyvilld. ”Olenko riittdvin hyvd, onko minulla arvokasta osaamista annettavana?”

(Ruohisto 2010.)

Brandien vaaliminen on erityisen tarkedd monille yrityksille. Toisia kuitenkin huolettaa
se, mité heidan brandilleen tapahtuu, kun se ik&an kuin altistetaan sosiaaliselle medialle:
ihmiset puhuvat siitd, maarittelevat ja arvostelevat sitd miten haluavat. Sosiaalisessa
mediassa tiedon jakamista ja keskustelua ei voida kuitenkaan kontrolloida. Sen sijaan
voidaan pyrkid suojelemaan bréndid siten, ettd mietitd&n, kuinka toimitaan nopeasti ja

oikein véaran tiedon levidamisen minimoimiseksi (Tirkkonen 2009, 28).

Yrityksen on kuitenkin hyva tiedostaa riskejd ja haasteita punnitessaan, etta lahtee se
itse toimimaan sosiaaliseen mediaan tai ei, niin keskustelua syntyy joka tapauksessa.
Usein nédkee erilaisia keskusteluja ja ryhmaésivuja, esimerkiksi Facebookissa, jotka ovat
epéavirallisia, yksityishenkildiden perustamia pitamilleen tai vihaamilleen yrityksille,
tuotteille tai palveluille. On tarkedd huomioida, ettd vaikka tallaiset sivut ja keskustelut
eivét ole yrityksen virallisia kanavia, niilla voi silti olla suuri painoarvo. Esimerkiksi

epaviralliset yrityssivut voivat olla tehokkaita sisdisen ja ulkoisen mielikuvan rakentajia.
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”Yhdelldkdén organisaatiolla ei ole varaa ohittaa néitd pohtimatta niiden vaikutusvaltaa

ja potentiaalia sekd hyvissi ettd pahassa.” (Forsgard & Frey 2010, 46.)

4.2.5 HyoGtyja

Seuraavaksi mainitaan joitain yleisimpia sosiaalisen median hy6tyja yritysnakokulmasta
ajateltuna. Hyotyja on toki muitakin ja niita tullaan sivuamaan my6s muissa sosiaalisen

median alaluvuissa.

Yhta aikaa seka globaali ettd lokaali internet mahdollistaa sen, ettd ihmisid voidaan ta-
voittaa lahelta ja kaukaa. Eri kanavien kautta voidaan tavoittaa yritykselle oikeita koh-
deryhmié ja saada reaaliaikaista tietoa asioista, jotka nditd ryhmia kiinnostaa ja puhut-
taa. (Tirkkonen 2009, 28.)

Verkostoituminen ei kosketa vain yrityksen ulkoisia sidosryhmia vaan yrityksen toimin-
taa myos sisdisesti. Sosiaalinen kanssakayminen yrityksen sisalla on mahdollista, vaikka

ihmiset tyoskentelisivat erillaan tai hajautetusti. (Koskinen 2008.)

Sosiaalinen media on toimintaymparisténad ihanteellinen edistdimaéan innovatiivisuutta,
verkostoitumista ja helpottamaan yhteisty6ta — niin sisaisesti kuin ulkoisestikin yrityk-
sessd. Sopivilla tyokaluilla voidaan jakaa kollegoiden vélistd osaamista, ns. hiljaista
tietoa, mita kutsutaan myds best practise sharing:ksi, Sosiaalinen media myos kasvattaa
osaamista ja nopeuttaa oppimisprosessia organisaation sisalld sekd nopeuttaa uusien
tyontekijoiden perehdyttamistd ja sopeuttamista osaksi tydyhteisdéd. Vuorovaikutteisuus
ja lapindkyvyys eivat tule osaksi vain ty6tovereiden arkea vaan myods johtamiskulttuuria
ja muita toimintatapoja. (Sosiaalinen media yrityskaytossa, 2009, 14; Koskinen 2008;
Intunex 2011.)

Siséisen viestinnan kanavana sosiaalinen media antaa henkilostélle mahdollisuuden
osallistua ja vaikuttaa. Lepiston (2009) mukaan yrityksen voimavarana viestinnan ja
markkinoinnin suunnittelussa ovat ne tyontekijat, jotka toimivat aktiivisesti sosiaalises-

sa mediassa.
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Sosiaalinen media on myods kustannustehokasta. Sen liséksi, ettd se tavoittaa suuren
madran ihmisi&, monet sovellukset ja palvelut ovat ilmaisia. Luonnollisesti my6s mak-
sullisia sosiaalisen median tuotteita on olemassa, mutta niistakin 16ytyy usein edullisia

versioita.

4.2.6 Sosiaalisen median lasndolomalli

Kuviossa 3 ndhdaan toimintamalli, jonka vaiheet kertovat, kuinka yritys paasee sosiaali-

seen mediaan luontevasti mukaan, ja jonka avulla muodostetaan yritykselle erdénlainen

sosiaalisen median lasndaolomalli (Juslén 2009, 311—312).

1. Kohdeyleison mitrittely ja kuuntelu
2. Keskusteluun osallistuminen
3. Arvon ja sisillon fuottaminen

4. Tydviilineiden valinta ja kiiyfon opettelu

5. Tulosten mittaaminen

KUVIO 3. Sosiaalisen median lasnaolomalli

1. Lasndolomallin ensimmadisessa vaiheessa madaritellddn, mik& on yrityksen oma
kohdeyleiso eli kenelle ensisijaisesti halutaan viestid. Kohderyhmissé kannattaa
miettia sekd potentiaalisia ettd nykyisia asiakkaita. Téassa vaiheessa selvitetadn,
missé haluttujen kohderyhmien edustajat liikkuvat ja seurataan niita keskustelui-

ta, joissa he ovat mukana. (Juslén 2009, 312.)

2. Toisessa vaiheessa aktivoidutaan keskusteluun. Alusta alkaen on varauduttava
siihen, ettd kommunikoidessa eteen voi tulla myds negatiivisia asioita, mika
kuuluu yhtalailla asiaan. Yrityksen tehtava keskusteluissa on auttaa asiakkaita.
Tama voi toteutua esimerkiksi tarjoamalla ratkaisuehdotuksia asiakkaiden on-



43

gelmiin. Yritykselld on keskusteluissa oivallinen mahdollisuus osoittaa aitoa
kiinnostusta asiakkaitaan kohtaan. (Juslén 2009, 312.)

3. Kolmannessa vaiheessa pyritaan tuottamaan sellaista siséltod, joka luo lisdarvoa
niin, ettd se kiinnostaa toivottuja kohderyhmié. Mielenkiintoinen siséltd on se
tapa, jolla kohderyhmat saadaan verkostoitumaan yrityksen kanssa. Sosiaalisen
median kanavien kautta kiinnostuneet tuovat myos liikettd yrityksen varsinai-

seen internettoimipaikkaan. (Juslén 2009, 312.)

4. Neljannessé vaiheessa tutustutaan ja opetellaan kayttdmaan niita sosiaalisen me-
dian valineitd, jotka sopivat yrityksen markkinoinnilliseen kayttotarkoitukseen.
Kannattavinta on perehtyéd niihin palveluihin, joissa kohderyhmatkin viettavat
aikaansa ja rakentaa ensin yrityksen lasndolomalli niihin. (Juslén 2009, 312—
313))

5. Viidennessd vaiheessa tarkastellaan sosiaalisen median aikaansaamia tuloksia.
Ei siis ole itsetarkoitus toimia sosiaalisessa mediassa, ellei siita ole yritykselle
jotain konkreettista hyotyé. Asiakkaiden kanssa verkostoituminen ja yhteydenpi-
tdminen on sinéll&&n hieno asia, mutta perimmaéinen syy on kuitenkin 16ytaa uu-
sia myyntiliideja (eli myyntijohtolankoja) ja sita kautta uusia asiakkaita. (Juslén
2009, 313.) Luonnollisesti on kannattavaa tdhdatd myos nykyisten asiakkaiden

séilyttdmiseen.

Sosiaalisen median vaikutuksien mittaamisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi maksut-
tomia tai kaupallisia seurantapalveluita. Seurantaa voidaan kohdistaa muun muassa seu-
raaviin asioihin:

¢ Hiljaiset signaalit ja nousevat puheenaiheet

e Mahdolliset uhat, huhut ja maineriskit

e Toimialan seuraaminen

e Mielipidevaikuttajien ja kommentointien seuraaminen

¢ Niiden kanavien tunnistaminen, joissa organisaatiosta keskustellaan

(Sosiaalinen media yliopistojen... 2006.)
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4.2.7 B2B-nakokulma

Kuinka B2B-yritykset voivat toimia menestyksekkaasti sosiaalisessa mediassa? Kuinka
he tavoittavat oikeat kohderyhmat ja mitd he niille viestivat? Kun sosiaalista mediaa
tarkastelee yritysnakokulmasta, ensimmaisend mieleen tulevat B2C-yritykset, kulutta-
jamarkkinointi ja perinteinen verkkomainonta, jota toteutetaan myos jossain sosiaalisen
median palveluissa. Sosiaalisen median rooli on selkeampi B2C:ssd. Kun taas mietitaan
B2B-puolta, ndhdaan sosiaalinen media helposti haastavampana toimintaymparistona.
Sosiaalista mediaa voidaan kayttad molemmissa tehokkaasti, mutta tavat toteuttaa ovat

lIahtokohtaisesti hieman erilaiset.

Tampereen yliopiston tutkimusjohtaja Jarmo Viteli (2011) sanoo, ettd vaikka sosiaali-
nen media on haasteellinen kenttd B2B-asiantuntijayritykselle, se voi kuitenkin avata
aivan uudenlaisen mahdollisuuden tuoda omaa asiantuntijuuttaan esille. Jos verrataan
B2C-yrityksid, jotka monesti keskittyvat sosiaalisessa mediassa suoraan myyntiin ja
mainontaan, asiantuntijayritykset voivat viedd omaa toimintaansa siella paljon syvem-
maélle. H&n puhuu myods B2B-yritysten verkostoitumisesta, jossa tulisi pyrkid menemaan
pintaverkostoitumisesta pidemmalle — syvaverkostoitumiseen. B2B-yrityksen haaste,
mutta myds mahdollisuus, on siind, miten verkossa voidaan tuottaa syvallisempaa kans-
sakéymistd. (Viteli 2011.)

Sosiaalista mediaa voidaan kayttda vaikuttavasti, kun toiminnassa keskitytaan henkilo-
tasolle ja suoranaiseen myyntitydhon. B2B:ssa henkildsuhteet ovat merkittdvdmmaéssa
roolissa kaupankaynnissa kuin B2C-puolella. Esimerkiksi myyjan on nykyaan helpompi
saada ja yllapitdd suuremman méaéran kontakteja kuin aikaisemmin. (Isokangas &
Kankkunen 2011, 77, 88.)

ID BBN on B2B-markkinoinnin asiantuntijayritys, joka julkaisee omaa blogia. Tasta
blogista 16ytyy yrityksen asiantuntijan, Rantaruikan (2011), kirjoitus aiheesta ”Onko
sosiaalisesta mediasta hyotyd B-to-B-yritykselle?”. Kirjoitus oli erddnlainen vastine
Kauppalehdessd 7.2.2011 julkaistuun artikkeliin, jossa erddn mantsalalaisen yrityksen
toimitusjohtaja totesi, ettei B2B-yritys voisi saada sosiaalisesta mediasta itselleen mi-
tdén. (Rantaruikka 2011.)
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Tasta Kirjoituksesta 10ytyy hyvin kiteytettyna ajatus siitd, kuinka esimerkiksi Facebook-
yrityssivut kokevat yhé ennakkoluuloja, vaikka kyseiset sivut ovat muutaman vuoden
sisalld muuttuneet ns. “fanisivuista” oikeiksi yritysten kommunikointi-, tiedotus- ja
markkinointikanaviksi. Kirjoittaja haastaakin yrityksid seuraavalla ajatuksella: ”Yritys,
joka toteaa, ettei heilla ole aikaa sosiaaliselle medialle, voisi saman tien todeta, ettei

heilld ole aikaa keskustella asiakkaiden kanssa.” (Rantaruikka 2011.)

Kuitenkin téssé yhteydessa voidaan miettid, kun Facebook jalleen kerran nousee ykkos-
puheenaiheeksi, onko se tarkein foorumi keskustelulle alasta riippumatta - vai voisiko
esimerkiksi Yritys X:n kaltainen yritys keskustella paremmin jossain muualla? Asiaa
voidaankin l&dhestyd enemman siltd kannalta, ettd yrityksen kannattaa olla sielld, missa
sen kohderyhmét ovat. Jos néita kohderyhmia voidaan tavoittaa tehokkaasti Facebookin

kautta, niin silloin se on ehdottomasti varteenotettava kanava.

Rantaruikka (2011) huomauttaa, ettd vaikka B2B-yritykset vield hakevat omaa tapaansa
markkinoida sosiaalisessa mediassa, kokeilu on kuitenkin kannattavaa, koska se on kay-
tdnndssa ilmaista ja palautetta on vélittomasti saatavilla. Kokeilemalla jokainen yritys
voi l6ytdd oman, sopivan yhdistelméan sosiaalisen median tytkaluista. Kokonaishyo-
dyistd puhuttaessa tdytyy huomioida séhkodinen markkinointi kokonaisuudessaan, ei

pelkéstaan yksittdisia sosiaalisen median vélineitd. Han sanoo nain:

Kun sosiaalisen markkinoinnin tyokaluihin lisatdan vield yksiloidyt ja
liidiputken vaiheiden mukaan ajoitetut sahkdisen markkinoinnin kam-
panjat, kayttajan yksilollisten kiinnostusten mukaan raataloity verkkosi-
saltd sekad kayttajien henkilotason verkkoseuranta, padstadan puhumaan
aidoista hyodyista. (Rantaruikka 2011.)

Kysymykseen “miksi B2B-markkinoinnilla ei ole vield samanlaista painoarvoa kuin
B2C-markkinoinnilla?”, Rantaruikka (2011) vastaa, ettd B2B-markkinointi on tylséa ja
kaavoihinsa kangistunutta sekd saa vastaansa alalle tyypillistd muutosvastarintaa. Han
uskookin, ettd B2B-yritys, joka onnistuu rohkealla tavalla erottautumaan kilpailijoistaan

markkinoinnissa, tulee menestymaan.

Onko tilannetta, jolloin B2B-yrityksen ei véalttdmattd kannata lahted mukaan sosiaali-

seen mediaan? Silloin, jos yrityksen omalla toimialan edustajat eivat ole milladan lailla
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aktiivisia sosiaalisessa mediassa, mukaan lahteminen voi olla suhteellisen haastavaa
(Korpi 2010, 18).

Sosiaalisen median kayttd B2B-yrityksissa vaihtelee myds maantieteellisesti. Worldcom
Public Relations Group toteutti kansainvalisen sosiaalisen median kayttotutkimuksen,
johon osallistui johtajia yli sadasta B2B-yrityksesta. Tassé tutkimuksessa kavi ilmi, etta
Lansi-Euroopassa sosiaalisella median pédérooli on painottunut hieman eri tavalla kuin

Pohjois-Amerikassa. (Medita Communication Oy 2011.)

Euroopassa sosiaalisen median palveluja kaytettiin padasiallisesti potentiaalisten ja ny-
kyisten asiakkaiden kanssa viestimiseen eli liiketoiminnan kasvamista haetaan uusien
kontaktien kautta. Amerikassa taas B2B-yrityksen haluavat korostaa asiantuntijamieli-
kuvaa, Thought Leadershipid. Suosituin kanava Amerikassa on Twitter (31 %) Face-
bookin (25 %) ja LinkendInin (19 %) j&&dessa seuraaville sijoille. Euroopassa taas
Twitterin ja Facebookin kayttoprosentit olivat péinvastaiset Facebookin ollessa suosi-
tuin. (Medita Communication Oy 2011.)

Lisdarvon luominen

Sanaa lisdarvo sivutaan paljon liiketoiminnan eri osa-alueilla, mutta mitd se tarkoittaa,
kun siihen yhdistetddn sosiaalinen media ja B2B-yritykset? Yritys, joka tuo esille mie-
lenkiintoisia nakokulmia, kokemuksia ja perusteltuja ndkemyksia tai esimerkiksi tarkei-
ta tutkimustuloksia, voi tuottaa lisdarvoa osallistumalla sosiaaliseen mediaan ja erityi-
sesti siella kaytyihin keskusteluihin. Kun B2B-yritys saa puolestapuhujia ja keskustelu-
kumppaneita, syntyy ndiden keskustelujen tuloksena nakyvyytté ja uskottavuutta. T&mé
taas on omiaan houkuttelemaan myds asiakkaita. (Forsgard & Frey 2010, 81.)

Korven (2010) mukaan se on arvoa, jota yritys voi tarjota toisille kdytdnnén neuvoina.
Niiden avulla ndma pystyvét ratkaisemaan ongelmia tai saavuttamaan tavoitteen, kun se

muuten olisi voinut ja4da toteutumatta. (Korpi 2010, 194.)

Lis&arvon tuottaminen hyodyttad my0s yritystd itseddn, ja tamé hyoty tulee ndkymaén
pitkalla aikavalilla. Joihinkin sosiaalisen median palveluihin liittyy optimointihyotyja
eli osallistuminen nékyy hakutuloksien ja nédkyvyyden lisadantymisend internetissa joka

kerta, kun yritys tuottaa uutta siséltéd kyseiseen palveluun. Lisaksi, jos yritys onnistuu
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tuottamaan tarpeeksi mielenkiintoista siséltdd, vastaanottajat voivat osaltaan levittaa sita
eteenpéin muille k&yttajille. Toisaalta, kuten Korpikin (2010) toteaa, henkilokohtaisten
suhteiden luominen on jo sinallaan yritykselle arvokasta. (Korpi 2010, 194—196.)

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 21) pohtivat tulisiko B2B-kasite muokata B-with-B:ksi. Hei-
dan mielestaan tamé termi sopisi paremmin 2010-luvun henkeen, kun yritykset pyrkivat
luomaan arvoa yhdessé eiké yhdensuuntaisesti, kuten aiemmin on ajateltu, eli yrityksel-

ta toiselle.

Toisaalta taas Intunexin Janne Ruohisto (2011, haastattelu) on sitd mieltd, ettd B2B- ja
B2C-markkinointiviestintd eivat eroa suurestikaan toisistaan sosiaalisessa mediassa.
Hén kayttaa termid P2P eli people-to-people, joka viittaa ihmisten valiseen viestintaan
ja kanssakaymiseen riippumatta siitd puhutaanko B2B:sta tai B2C:sta. Sen sijaan on
tarkeda aina miettia viestintd kunkin kohderyhman mukaan ja valita niille soveltuvat

viestintaymparistot.

4.3 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavia on niin paljon, ettei niitd voida kasitella tdssd opinnéyte-
ty6ssd kovin Kkattavasti. Sen sijaan tdssé luvussa keskitytaan kasittelemaan vain yleisim-
pia palveluita ja tyokaluja riittdvan yleiskésityksen saamiseksi; tarkemmin sanoen muu-
tamiin verkkoyhteisdpalveluihin ja sisallon julkaisu- ja jakamispalveluihin. Kanavalin-
noilla viitataan siihen, millaisia sosiaalisen median tyokaluja B2B-yritys voi kaytt&a
omassa markkinointiviestinnassaan. Esiteltdvat palvelut on valittu myds sen pohjalta,
ettd niit4 tullaan mydhemmin késittelemaan Yritys X:n markkinointiviestinnén kehitys-

ehdotusosiossa.

4.3.1 Verkkoyhteistpalvelut

Verkkoyhteisd on “yhteiso, jonka jasenten valinen vuorovaikutus tapahtuu paaasiallises-
ti tietoverkon viélitykselld”. Vuorovaikutus tapahtuu normaalisti keskustelupalstojen,
verkkoyhteisopalveluiden, blogien, pikaviestiohjelmien tai s&hkdpostin vélityksella.

(Sosiaalisen median sanasto 2010, 21).
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Facebook

Facebook on verkkoyhteisdpalvelu, jonka avulla talla hetkella yli 800 miljoonaa ihmista
ympdari maailmaa voivat olla yhteydessa toisiinsa (Facebook 2011). Se on yksi tunne-
tuimpia sosiaalisen median kanavia, erityisesti lansimaissa. Googlen omistaman Doub-
leClick-yhtion lista maailman suosituimmista internetsivuista kertoo kuukausittaisten
kavijamadrien perusteella, ettd Facebook nousi vuonna 2010 suosituimmaksi sivustoksi

540 miljoonalla kavijallaan (Kotilainen 2010).

Facebookia kayttavat yksityishenkilot, erilaiset rynmét ja organisaatiot monissa muo-
doissa. Esimerkiksi yritykset voivat perustaa sinne omat yrityssivunsa, missa ne voivat
toteuttaa uudenlaista, kayttdjia osallistavaa toimintaa ja mainontaa. Facebookissa on
mahdollista tehdd myos perinteisempia sahkdisid mainoskampanjoita, kuten banneri-
mainontaa. Kayttajien profilointia voidaan toteuttaa sielld suhteellisen tarkasti, mink&
takia sen suosio mainostusymparistona kasvaa koko ajan voimakkaasti (Soininen, Wa-
senius & Leponiemi 2010, 52).

Toisaalta Facebook tarjoaa yhden lisékanavan yrityksille muunkinlaiseen markkinointi-
viestintddn kuin suoranaiseen mainontaan - se mahdollistaa suoran kanssak&ymisen
kayttdjien kanssa. Asiantuntijapalveluyritys, kuten Yritys X, voi hyddyntaa Facebookia
yrityskuvan ja luottamuksen rakentamisessa (Ruohisto 2011, haastattelu). Yrityssivuja

voivat kaikki kiinnostuneet liittyd seuraamaan.

Muita verkkoyhteisOpalveluita

Google+ on Googlen uusi verkkoyhteisopalvelu, joka avattiin suurelle yleisolle kesa-
kuussa 2011 ja on saavuttanut puolessa vuodessa 40 miljoonan kayttajan méaéaran. (Koti-
lainen 2011). Google+ on ollut viime aikoina paljon mediassa ja on pohdittu muun mu-
assa sitd, onko siitd Facebookin syrjayttajaksi. Aika nayttdd, millaisen roolin Google+

tulee ottamaan suhteessa Facebookiin ja muihin vastaaviin palveluihin.

Lansimaisilla verkkoyhteisopalveluilla on myds lukuisia kilpailijoita, joista isoimpia
talla hetkelld ovat kiinalainen QQ International sekd Vendjélla ja sen lahiseuduilla suu-

rimpana oleva VKontakte. Brasialainen Orkut-yhteisépalvelu puolestaan on kerannyt



49

vuodesta 2004 lahtien yli 100 miljoonaa kayttajaa ympéari maailman. (Forsgard & Frey,
2010, 32—33.)

Suomalaisista yhteisopalveluista suurin on IRC-Galleria, jota kayttaa talla hetkella 60
% suomalaisista 15—24-vuotiaista. Palvelu perustettiin vuonna 2000 ja se siséltaa yli

miljoonan erilaista yhteisoa. (Forsgard & Frey, 2010, 35.)

LinkedIn on bisnesmaailman oma verkostoitumisymparistd. Kyseinen palvelu on toimi-
nut vuodesta 2003 ja silla on noin 120 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti (08/2011
mennessd) (LinkedIn 2011). Palvelu toimii hyvana kohtauspaikkana eri alojen ammatti-
laisille. Se on my0ds yh& suositumpi rekrytoinnin véline yrityksille. LinkedInin (Linke-
din 2007) kayttdjat ovat kertoneet saaneensa palvelusta seuraavanlaisia hyotyja:

e Verkostoituminen uusien ja vanhojen tuttavien kanssa

e Asiantuntijoiden tietotaito ulottuvilla

e Ty0tarjousten saaminen

e Suositusten saaminen (tyd)

e Yhteystiedot katevésti kasilla

o Kaytto sahkoisend CV:na

e Entisten kollegoiden ja ystévien tyduran etenemisen seuraamismahdollisuus

Muita liike-eldman verkostoitumispalveluita ovat muun muassa vuonna 2003 perustettu
Xing ja vuonna 2007 perustettu Plaxo. Suomalaiset kayttajat ovat l0ytaneet tiensa myos
naihin palveluihin. (Soininen ym. 2010, 56.)

Mikroblogit

Mikroblogien toimintaperiaate on hieman erilainen verrattuna esimerkiksi Facebookiin
tai muihin vastaaviin yhteisopalveluihin. Mikroblogi on siis palvelu, jossa viestitdan
Iyhyilld, maksimissaan 140 merkkid pitkilla, viesteilld. Viestien lyhyydesté johtuen kir-
joittaminen on luonteeltaan tekstiviestimaistd. Kayttdjat kirjoittavat yleenséd mikroblo-
geihin henkil6kohtaisia, ajankohtaisia asioitaan. Viesteihin voidaan myos sisallyttaa
linkkeja. (Mobiiliopas 2011; Sosiaalisen median sanasto 2010.) Mikroblogit voisivat
periaatteessa kuulua sisallon julkaisu- ja jakelupalveluihin, mutta niiden kautta tapahtu-

va toiminta on luonteeltaan enemman verkostoitumiseen liittyvaa.
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Talla hetkella suosituin avoin mikroblogipalvelu on Twitter (P6nk& 2010, 4), joka jul-
kaistiin vuonna 2006. Twitterin tarkkoja kayttajamaaria ei tiedetd, koska yhtio ei julkai-
se kayttajatiliensd lukumaarad. On kuitenkin arvioita, ettd se olisi kerannyt 105 miljoo-
naa kayttajaa huhtikuuhun 2010 mennessd. (Soininen ym. 2010, 52—53.) Twitterin
viestejd kutsutaan suomalaisittain “twiiteiksi”. Twitterin viestit ovat lyhyitd, mutta niita
voi kuitenkin hyddyntad Korpin (2010, 34) mukaan hyvina sy6ttokanavina muihin sisél-
toyksikkoihin, joita kayttajalla on muissa sosiaalisen media sisaltoverkostoissa. Viesteja
voidaan lahettdd ja vastaanottaa seka varsinaisen Twitter-sivuston kautta, tekstiviesting,

RSS-syo6tteind ja erilaisten sovellusten avulla (Soininen ym. 2010, 53).

RSS-syotteet (Really Simple Syndication) tarkoittavat uutissyotteitd, joita kayttdja voi
tilata itselleen haluamiltaan internetsivuilta. Niiden avulla tilaaja saa tiedon sivustojen
uusimmista péivityksista, jotka kaytdnndssa nakyvat hanelle kirjoitusten otsikkoina.
Syotteiden perusteella hén voi nopeasti paattad, mitka sisallét hanta kiinnostavat ja mis-
t4 aiheista han haluaa lukea enemmén. (Salmenkivi & Nyman 2008, 178—179.)

Twitterin perustoimintaperiaate on, ettd kdyttdja voi valita, keitd se haluaa seurata (fol-
lowing”) ja vastavuoroisesti kayttdjalla voi olla seuraajia (“followers”). Palvelu on

enemman asia- kuin persoonakeskeinen. (Soininen ym. 2010, 54.)

Suomalaisista mikroblogeista mainittakoon vuonna 2009 perustettu Qaiku, joka suun-
nattiin alun perin suomalaiselle yleistlle. Qaikua edelsi vastaavanlainen palvelu, vuonna

2006 perustettu Jaiku, joka oli maailman ensimmaéisi& mikroblogeja. (Junkkaala 2009.)

Yammer-mikroblogipalvelu on hyva organisaation sisdiseen viestintdan, mutta siti voi-
daan hyoédyntdd myos organisaatioiden vélisessd suljetussa kommunikaatiossa. Kysei-
sessé palvelussa on monia eri toimintamahdollisuuksia aina suljettujen ja avoimien
ryhmien perustamisesta lahtien. Yammer on siind mielessa turvallinen mikroblogipalve-
lu, ettd se pysyy suljettuna ulkopuolisilta. Palvelusta on olemassa seka ilmainen etté

maksullinen versio. Silld on talla hetkelld yli 100 000 yrityskayttdjaa. (Yammer 2011.)
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4.3.2 Verkkoyhteisopalvelut yrityksissa

Padasiallinen syy, miksi verkostoitumispalveluissa ollaan mukana, on suhteiden luonti
ja yhteydenpito toisiin ihmisiin ja yrityksiin. N&it4 verkostoja voidaan kéyttaa seka hen-
kilokohtaisiin tarpeisiin etta yrityskayttoon. Kayttdja voi valita kolmesta eri roolivaih-
toehdosta kayttotarkoitukseen sopivan: henkilokohtainen, ammatillinen tai yhteison
edustaja. Se, mita ndissa palveluissa jaetaan, riippuu valitusta roolista. (Korpi 2010, 21,
26—27.)

Verkkoyhteisdpalvelut kohtaavat monesti epdilyja niiden hyoédyllisyydesta yrityskaytos-
sé, koska ne yleensd mielletdén vapaa-aikaan ja kevedan keskusteluun. Kuitenkin Soini-
nen ym. (2010) toteavat, vaikka esimerkiksi Facebookin ja Twitterin kaltaiset palvelut
vaikuttavat olevan pelkkid ”joutavan pulinan” foorumeita, niiden vaikutukset ovat mer-
kittdvampid kuin uskotaan. Facebookista ja Twitteristd on tutkittu seuraavaa: ostotoden-
nakoisyyden kasvu on 51 %:n luokkaa, kun henkil6 on yrityksen fani tai seuraaja Face-
bookissa, Twitterissa taas 67 %. Suosittelun todennakdisyys vastaavassa tilanteessa on
Facebookin osalta 60 % ja Twitterin osalta 79 %. (Soininen ym. 2010, 24.)

Pyhdjarvi (2010, 29) kannattaa Facebook-sivun perustamista yrityksille, koska se avaa
keskusteluyhteyden potentiaalisiin asiakkaisiin. Han perustelee kommunikointia my0ds
silla, etté se luo turvallisuutta ja luotettavuutta. Osallistumalla yritys voi luoda itselleen

kasvot ja siten antaa itsestdaan kiinnostavamman ja inhimillisemmaén kuvan.

Voidaan mainita myo6s kaksi muuta syytd, miksi Facebook-sivut ovat yrityksille hyddyl-
liset. Ensimmadinen on se, ettd mitd enemman tykkaajia eli sivujen seuraajia on, sité use-
ammalle voidaan myos lahettdd informaatiota esimerkiksi tarjouksista, kampanjoista ja
tuotteisiin liittyvista tiedoista. Toinen on se, ettd oman sivun avulla saadaan social
proof:ia eli, vapaasti suomennettuna, ”sosiaalista todistetta”. Sosiaalinen todiste liittyy
siihen, kuinka monta tykk&ajaa yrityksellasi on verrattuna muihin vastaaviin yrityksiin.
Ne yritykset, joilla on eniten tykkaajia vaikuttavat samalla viivalla paremmilta kuin ne,

joilla niitd on huomattavasti vahemman. (Pyh&jarvi 2010, 29.)

“Thmiset eivit halua olla korporaatioiden ystivid.” (Pyh&jarvi 2010, 29.) Ajatuksen ta-
kana on se, etta yleensd ihmiset yrityksen tai tuotteen takana ovat kiinnostavampia kuin
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tuote. Yritys voi valita jonkun helposti lahestyttavan tavan, jolla kéyttajat kiinnostunut
todennakdisemmin; esimerkiksi jokin filosofinen ndkdkulma, tapahtuma tai hauska jut-
tu. (Pyhdjarvi 2010, 29.)

Yrityssivuja on mahdollista brandata niin, ettd kayttajat kiinnostuvat, vaikka alkuperai-
nen palvelu tai tuote ei vaikuta &kkiseltdan sellaisenaan kovin kiinnostavalta. Pyh&jérvi
(2010, 29) sanoo, ettd Facebookissa toimiminen voi olla negatiivista vain siiné tapauk-
sessa, ettd kommunikointi ihmisten kanssa hoidetaan huonosti; tylysti, harhaanjohtavas-

ti tai muuten epéaasiallisesti.

Mediamyynnin asiantuntija Ari Huttunen on kertonut Yhteiséllinen media osana yrityk-
sen arkea -teoksen haastattelussa, ettd yhteisollisten vélineiden etuina ovat viestien lapi
menemisen todennakdisyys verrattuna esimerkiksi sahkopostiin ja niiden nopeammat
vasteajat. Kun tieto muuttuu ja vanhenee nopeasti, verkoston arvo voidaan maéritelld
siten, ettd asioita voidaan tietdd etukateen. Sosiaalisen median tarjoamaa oikea-aikaista
tietoa voidaankin pitdd yhtend yrityksen kilpailuetuna. Huttunen uskoo, ettd téllaisen
tiedon kayttdminen tulee lisadntymaan, kun asiakkaat on mahdollista kohdata jo osto-

prosessin aikana eika vasta kaupan teon jalkeen. (Soininen ym. 2010, 70—71.)

4.3.3 Sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut

Néiden palveluiden kautta yritys voi julkaista omaa siséltdd, kuten tekstid, musiikkia,
kuvia ja videoita, ja jakaa sita kiinnostavia siséltoja eteenpéin muille kéayttajille. Tassé
luvussa esitelld&dn vain blogi-, videojulkaisu- ja esitystenjakopalvelut, koska ne ovat

olennaisimpia kehittdmistehtdvéan kannalta.

Blogit

Blogi on péivakirjamainen verkkosivu, jota Kirjoittaja kayttdd jonkin tietyn aiheen tai
aihepiirin késittelyyn. Tekstin lisaksi voidaan julkaista kuvia, linkkejd, videoita ja muu-
ta vastaavaa materiaalia. Kirjoitukset nékyvét blogissa aikajarjestyksesséd — uusimmat
ensimmaisiné nékyvill4. Sosiaalisen tyokalusta tekee se, ettd lukijoiden on mahdollista
osallistua kommentoimalla l&hetettyja materiaaleja. (Sosiaalisen median sanasto 2010,
33; Manifesto Consulting Oy 2009, 3.)
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Blogi tulee alun perin sanasta weblog, jota kédytettiin ensimmaisen kerran vuonna 1997.
Blogit yleistyivat vuosina 1999—2000, kun tarjolle tuli ilmaisia blogipalveluita. Sellai-
sia ovat esimerkiksi Blogger, Vuodatus ja WordPress. (Juslén 2009, 53—54; Pénka
2010, 3).

Yritys voi hyotyé blogista monin eri tavoin. Ensinndkin silla on alhaisia kustannuksia:
useimmat palvelut ovat ilmaisia. Yritys voi julkaista nopeasti ja helposti uutta materiaa-
lia kun sen halua. Liséksi blogin kautta asiakkaille on helppo tarjota tilattavaa materiaa-
lia, esimerkiksi RSS-sy6tteena tai sahkopostilla uutiskirjeend. Blogi tukee osaltaan vuo-
rovaikutusta, koska sen kautta voidaan kéyda keskustelua ja saada palautetta. Liséksi se
parantaa yrityksen nakyvyyttd hakukoneissa. (Juslén 2010, 61.)

Hyvéssa yritysblogissa sisallon monipuolisuuteen kiinnitetddn huomiota. Lisaksi voi-
daan kayttaa erilaisia tehokeinoja, kuten videoita ja presentaatioita, elavoittaméaan jul-
kaistavaa materiaalia. Blogijulkaisut voivat olla muun muassa seuraavanlaisia: uutisia
(esimerkiksi toimialaan liittyvid), analyyseja, ohjeita ja vinkkeja asiakkaiden ongelmien
ratkomiseksi seka mielipiteitd ja kommentteja (esimerkiksi reagointia ajankohtaisiin
ilmidihin). (Juslén 2011a, 12.)

Asiantuntijapalveluyrityksistd hyvé blogiesimerkki on Nordea-pankki. Se on kayttanyt
blogeja aktiivisesti saavuttaakseen finanssialan nakyvimmén asiantuntijan asemaa.
Toiminta lahti sisdisesta tarpeesta, kun henkilostd halusi saada liséa tietoa yrityksen
omien makroekonomistien ndkemyksista. Blogista tehtiin myohemmin julkinen ja se on
tuonut Nordean lehdistopééallikké Kati Tommiskan mukaan seuraavanlaisia hyotyja:

o Téayttanyt yrityksen sisalla olevaa tiedon tarvetta

o Asiakkaille ja toimittajille ei ole tarvinnut enéda vastata useaan kertaan samoihin

kysymyksiin

o Nakyvyytta internetissé ja perinteisesséd mediassa

e Lisannyt pankin luotettavuutta
(Isokangas & Kankkunen 2010.)
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Monenlaisesta julkaisumahdollisuudesta huolimatta blogin ei ole tarkoitus korvata yri-
tyksen varsinaisia kotisivuja. Blogialusta on rakenteeltaan kuitenkin yksinkertainen eika
se anna sivuston suunnittelijalle kovinkaan paljon mahdollisuuksia. (Juslén 2009, 114.)

Blogin voi perustaa joko osaksi yrityksen kotisivuja tai kokonaan erilliseksi, itsendiseksi
kanavaksi. On olemassa sekd maksullisia ettd ilmaisia palveluita. llmaiset blogipalvelut

ovat nopeimpia, halvimpia ja helpoimpia toteuttaa (Juslén 2010, 62).

Forsgard ja Frey (2010, 67) ovat sitd mielta, ettd yritysblogin kannattaisi olla kokonaan
erilldan yrityksen virallisista kotisivuista, joiden p&aasiallinen tarkoitus on esitelld ja
myyd& organisaatiota, sen tuotteita ja ratkaisuja. He sanovat, ettd hyvin hoidetulla blo-
gilla on enemman arvoa ja uskottavuutta kuin kotisivuilla, mita tulee suhteiden luomi-

seen.

Korpi (2010, 32—33) puolestaan kannattaa blogin perustamista ennemmin joko omalle
sivustolleen tai jopa niin pédin, ettd yrityksen kotisivut rakennetaan blogijarjestelman
pohjalle. Yksi hyva syy omalle sivustolle perustamisessa on se, ettd blogeilla on hyva

hakukonenédkyvyys, miké vaikuttaa myds muun sivuston I6ydettavyyteen.

Juslénin (2010, 62—63) mukaan hyvia syita blogin perustamiseen yrityksen omalle
sivustolle ovat myos:
e Toimintojen ja ulkoasun muokattavuus
e Parempi web-analytiikka
e Osoite helpompi muistaa (esim. www.yritys.fi/blogi)
e FEi jata palveluntarjoajan armoille (ilmaispalvelut voivat periaatteessa koska ta-
hansa lakata toimimasta)

e Sivuston siirto helpompaa

Jos ajatellaan B2B-yrityksid, esimerkiksi Yritys X:n kaltaisia asiantuntijapalveluyrityk-
sid, ne voivat blogin kautta tuoda luonnollisella ja helpolla tavalla esille omaa asiantun-

tijuuttaan valituille kohderyhmilleen.
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Videopalvelut

”Videot ovat tutkitusti yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa kanssaihmisiimme.”
(Soininen ym. 2010, 57.) Sosiaalisen median verkostoissa liikkuu videoita, jotka nautti-
vat niin suurta suosiota, ettd niilld voi olla satoja tuhansia, jopa miljoonia, katsojia.
Vaikka videot eivat tavoittaisikaan niin suurta yleiséd, on sosiaalisen median videopal-

veluilla paljon annettavaa yrityksillekin, myos pienemmassa mittakaavassa.

Palveluissa voidaan julkaista yrityksen omia videoita ja jakaa omia tai muiden kayttéji-
en videoita haluamissaan kanavissa. Yrityksen videot voidaan upottaa videopalveluista
esimerkiksi yrityksen kotisivuille, blogiin tai artikkeliin (Korpi 2010, 37). Palveluissa

yleisdlla on mahdollista myds kommentoida videoita.

Videot mahdollistavat laajan jakelun ja nakyvyyden, esimerkiksi yrityksen tuotteille.
(Korpi 2010, 36.) Kuitenkin haasteeksi voi nousta se, ettei yrityksilla ole tarvittavaa
osaamista ja resursseja, jotta videomateriaalia voitaisiin tehdé itse (Soininen ym. 2010,
57).

Suosituin suoratoistovideopalvelu on télla hetkelld YouTube, jolla oli vuonna 2010 yli
kaksi miljardia katsojaa paivittdin. Toinen tunnettu palvelu on Vimeo, jonka sanotaan
olevan videolaadultaan YouTubea parempi seké yrityskaytossa monipuolisempi ja jous-
tavampi. (Soininen ym. 2010, 58.) Kummankin palvelun perusversiot, ilman lisépalve-

luita tai -ominaisuuksia, ovat ilmaisia kéayttaa.

Videopalvelut tarjoavat yrityksille lukuisia, erilaisia mainonnan mahdollisuuksia. Esi-
merkiksi YouTube tarjoaa yrityksille muun muassa seuraavanlaisia mainonnan tyokalu-
ja: korostetut videomainokset, brandikanava ja tilastotiedot tulosten mittaamiseen seka
erilaisia banneri- ja in-stream -mainokset. (YouTube 2011b; YouTube 2011c.) Esimer-
kiksi bréndikanavan avulla yritys voi muokata YouTube-tilinsd ulkoasun vastaamaan
omaa visuaalista linjaa muun muassa kanavabannereita, taustakuvaa ja brandayskenttaa
muuttamalla (YouTube 2011a). Vimeolla on my6s oma yrityksille suunnattu Pro Vimeo
-palvelu (Vimeo 2011).
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Esitystenjakopalvelut

Yritykset voivat julkaista omaa materiaalia diaesitysten muodossa erilaisten esitystenja-
kopalveluiden kautta. Tamén hetken suurin palvelu on vuonna 2006 perustettu Sli-
deShare. Sen kautta on mahdollista julkaista diaesitysten lisdksi muun muassa PDF-
dokumentteja, webinaareja ja videoita. Palvelussa on mahdollista maaritellda haluaako
ladata esitykset julkisiksi vai privaateiksi. SlideShare-esityksia voidaan upottaa esimer-
kiksi blogeihin, kotisivuille tai yritysten intranetteihin. Palvelu on ilmainen, mutta siita

on olemassa myos maksullinen versio lissominaisuuksilla. (SlideShare 2011.)

Yritykset voivat julkaista SlideSharen kautta monenlaista materiaalia, esimerkiksi tuote-
esittelyjd, koulutusmateriaalia ja muuta vastaavaa. Kéyttajien on mahdollista kommen-

toida SlideShare-esityksia.

4.4 Yritys X ja sosiaalinen media

Yritys X osallistuu sosiaaliseen mediaan padasiassa oman Twitter-tilin ja LinkedIn-
verkkoyhteisopalvelun kautta. Toimitusjohtaja (2011) kertoo, ettd Yritys X on sosiaali-
sessa mediassa lahinna tuotendkdkulman kautta eli se on LMS-tiimin (Learning Mana-
gement System) yksi painopistealueista. Yritys on kuitenkin hdnen mukaansa hitaasti

herdnnyt sosiaalisen median hyddyntamiseen ja siell& olemiseen.

Toimitusjohtaja (2011) toimii itse kokoajan aktiivisemmin sosiaalisessa mediassa yksi-
tyishenkilond muun muassa Twitterin, LinkedInin ja bloginsa kautta. Ne ovat kuitenkin
linkitetty vahvasti tydhon ja Yritys X:adn liittyviin aiheisiin. Toimitusjohtajan tavoit-
teena on, ettd yrityksen uudistettavat kotisivut nykyaikaistetaan tavalla, joka tukee pa-
remmin myos sosiaalisen median hyddyntamistd. Han myos kannattaa ajatusta sosiaali-

sen median strategian luomisesta osana muuta sisdista kehittdmisté.

Yritys X:n onnistuneesta sosiaalisen median hyoddyntdmisesta on esimerkkind kesan
2011 uusien tyontekijoiden rekrytointi. Se tehtiin p&&osin Toimitusjohtajan blogin,
Twitterin ja LinkedInin kautta. Rekrytointitietoa 10ytyi my6s yrityksen kotisivuilta.
(Toimitusjohtaja 2011.)
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Myos Twitter on koettu onnistuneeksi toimintaympéristoksi. Toimitusjohtajan (2011)
mukaan sielld julkaistavia teemoja ovat yrityksen uutiset (samat, mitk& yrityksen ko-
tisivuillakin), Yritys X:ssd kaytettaviin ohjelmistoihin liittyvat uutiset ja jopa ilmiot

sekd muut yrityksen toimintakenttaan liittyvét uutiset ja asiat.

Vuoden 2011 marraskuun alkuun mennessa yrityksen Twitter-tilille on kertynyt noin
280 seuraajaa (Twitter 2011). Toimitusjohtaja (2011) kokeekin, ettd kyseinen kanava on
yritykselle merkittava, koska seuraajamééra on hyva ja se kasvaa koko ajan. Han lisaa,
ettd yhdet kaupatkin on saatu tdhdn mennessé solmittua Twitterissa kaytyjen keskustelu-

jen pohjalta. Tatd kanavaa tullaan kayttdmééan varmastikin jatkossa.
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5 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Sahkopostimarkkinointia kasitelldan lyhyesti tdssé opinndytetyodssé sosiaalisen median
ollessa péatarkastelun kohteena. Séahkdpostimarkkinointi kuuluu kuitenkin télla hetkella
vahvimpana osana Yritys X:n sahkoiseen markkinointiviestintaan, siksi myds sen kasit-
tely tassa tyossd koetaan olennaiseksi. Luvussa viisi keskitytadn lahinna siihen, millaisia
tehtavia sahkopostimarkkinoinnilla on yrityksissa yleensa, millaista on onnistunut sah-
kdpostimarkkinointi ja miten lainsaadantd vaikuttaa siihen B2B-yrityksen nakdkulmas-

ta.

Yritys X:n osalta sahkopostimarkkinointia ké&sitelladn sen tehtavien kautta. Se k&yttaa
séhkdpostimarkkinointia padasiallisesti uusasiakashankintaan ja lisamyyntiin olemassa
oleville asiakkaille. T&mén osuuden tarkoitus on ottaa selv&d, miten uusasiakashankin-
taa kannattaa toteuttaa ja milla tavoin Yritys X voi hyddyntad sahkopostimarkkinointia
entistd tehokkaammin. Sen sijaan varsinaisen markkinointiviestin rakentamista ei kasi-

tella tassa tydssa.

5.1 Sahkopostimarkkinointi yleisesti

Sahkopostimarkkinointi on kustannustehokasta suoramainontaa. Sen tulisi olla tarkasti
kohdistettua, analysoitua ja vastaanottajan lupaan perustuvaa. Séhkdpostimarkkinoinnil-
la voidaan 16ytaa uusia asiakkaita tai puhutella olemassa olevaa asiakaskuntaa. (Munkki
2009, 119.) Mainonnan lisaksi yritykset voivat kayttad séhkopostia esimerkiksi tiedot-
tamiseen, kyselyiden toteuttamiseen ja tilausvahvistuksien lahettdmiseen. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 26.)

Verrattuna perinteiseen suoramainontaan, séhkdpostimarkkinointi on nopeampaa ja dy-
naamisempaa. Koska sahkdpostin kohdalla ei tarvitse huolehtia kuljettamisviiveista,
asiakkaat tavoitetaan nopeasti. Toisaalta myds asiakkaat voivat heti reagoida lahetettyyn
viestiin. Dynaamisuus taas nakyy esimerkiksi mainoksen vaihtuvissa kuvissa tai sahko-
postiviestista kdynnistettavissa videoissa. (Munkki 2009, 119.) Sédhkopostimarkkinointi

on my06s ympéristoystavallisempaé kuljetuksen ja paperinkulutuksen puuttuessa.
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Sahkoisessa suoramainonnassa ei ole paino- ja jakelukustannuksia, kuten painetussa
suoramainonnassa, mutta siihen liittyy kuitenkin suunnittelukustannuksia (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 25).

Jotta markkinointi- ja asiakasviestintd voi olla myds sahkopostimarkkinoinnin osalta
tehokasta, tarvitaan sdhkopostimarkkinoinnille oma strategiansa. Siind kannattaa huo-
mioida seuraavia asioita:

e Kohderyhmé

e Eri segmenttien valinen Kilpailutilanne

e Séhkdpostimarkkinoinnin sovittaminen markkinointikokonaisuuteen

e Tavoitteiden asettaminen
(Munkki 2009, 127.)

5.2 Lainsaadanto

Sahkopostimarkkinointiin kohdistuva lainsaadanté on hieman erilainen yritysten vali-
sessd viestinndssé verrattuna kuluttajapuoleen. Sahkopostimarkkinointia kasitellaan eri
laeissa, mutta tarkeimmat niista lienevét Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki, Kulutta-
jansuojalaki, Henkil6tietolaki ja Rikoslaki (Huttunen & Tursas 2011, 36).

Kuluttajalle saa padsaantoisesti ldhettéda sahkoistd suoramarkkinointia vain vastaanotta-
jalta saadun luvan kanssa (Huttunen & Tursas 2011, 37.) B2B-puolella taas ilman lupaa
voidaan markkinoida, mutta siihen liittyy tiettyja rajoituksia. Yritys voi l&hettad sahko-
postimarkkinointia ilman lupaa nyKkyisille asiakkailleen eli voimassa olevaan asiakas-
suhteeseen perustuen. Myds silloin, kun markkinoitavalla tuotteella/palvelulla on yhteys
vastaanottajaan hénen tyotehtévien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella,
sahkopostimarkkinointia voidaan toteuttaa ilman lupaa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2009, 5.)

Ns. yritysosoitteisiin (esimerkiksi info@yritys.fi) lahetetyt sahkopostimarkkinointivies-
tit tulkitaan lahtokohtaisesti B2B-sahkopostimarkkinoinniksi. T&té tapaa ei kuitenkaan
pidetd kovin toimivana markkinoinnin kannalta. Vaikka B2B-markkinointi mahdollistaa

séhkdisen suoran lahettdmisen ilman lupaa, se ei valttamétté ole kovin tuloksellinen tapa
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markkinoida. Kun lupaa kysytaan, tulisi vastaanottajalle kertoa tarkasti kenelle ja mihin

tarkoitukseen lupa annetaan. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009, 5.)

B2B-yritys voi itse keraté yritys- tai tyosahkopostiosoitteita tai vaihtoehtoisesti kayttaa
palveluntarjoajilta ostamiaan osoitteita. Yritys voi kéyttdd missd tahansa toiminnan vai-
heissa palveluntarjoajaa. Vaikka yritys kéyttéisi alihankintaa sahkopostimarkkinoinnis-
sa, niin kokonaisvastuu on kuitenkin yrityksell&, kenen nimissa sahkoposti l&hetetéan ja

jonka kaupallisesti viestista on kyse. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009, 4.)

Lahetyslistat eli muiden vastaanottajien sahkopostiosoitteet eivat saa ndkyé lahetetyn
viestin yhteydessa. Mikali ndin tapahtuu, rikotaan henkil6tietolakia. (Asiakkuusmarkki-
nointiliitto 2009, 4.) Vastaanottajalla on aina oikeus Kieltaytya saamasta jatkossa sahko-
postimarkkinointia helposti, ilman erillistd maksua. Mahdollisuus kieltaytymiseen tulee
tehda helpoksi; esimerkiksi l&hettamalla vastausviesti takaisin saatuun séhkopostiin tai
erillisen linkin kautta. Kiellot astuvat voimaan heti. Siksipd yrityksen on pystyttava pi-
tdmaan osoitetietokannat kieltojen pohjalta ajantasaisina. Lisaksi lahetetyssa sahkopos-
tiviestissd on kerrottava, mista rekisterista sahkopostiosoite on peraisin. (Asiakkuus-
markkinointiliitto 2009, 6—7.)

5.3 Sahkopostimarkkinointi — roskapostitusta vai ei?

Sahkopostimarkkinointiin suhtaudutaan hyvin eri tavoin. Come&Stay:n Petri Munkki
(2009) sanoo, ettd sdhkdpostimarkkinoinnilla on yhd Suomessa “ansaitsemattoman huo-
no maine”. Pikkuhiljaa sdhkopostimarkkinoinnin rooli on kuitenkin alkanut muuttua
tarkedksi asiakasviestinndn osaksi. Muuttunut markkinatilanne, parantuneet tekniset
olosuhteet ja hyvat kampanjaesimerkit ovatkin ndyttaneet mainostajille, kuinka sahko-
postimarkkinointia voidaan hyoddyntaa liiketoiminnassa eri tavoilla. (Munkki 2009,
119—120.)

Ei-toivottua massasahkopostitusta, jota ei ole kohdistettu erityisesti kenellek&an, kutsu-
taan roskapostiksi (Tietoturvaopas 2008). Roskaposti-ilmion juuret ovat USA:ssa. Siella

toteutettiin paljon erilaisia kampanjoita, joissa sahkoposteja l&hetettiin satunnaisesti ja
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laaja-alaisesti ilman mainoslupaa tai asiakassuhdetta. Roskapostia alettiin kutsua ylei-

sesti sanalla spam (suom. puhekielessa spammi). (Munkki 2009, 119.)

Luvaton sédhkopostimarkkinointi on kuitenkin vaikeutunut, silld kansainvéliset sahko-
postioperaattorit ovat kiristaneet suojaustoimiaan. Kun laadukkaalle sahképostimarkki-
noinnille on saatu lupa, pystytdan paremmin vélttdmaan sitg, etteivat sahkopostiviestit
jaa kehittyvien estojérjestelmien haaviin. (Munkki 2009, 120.) Vaikka viesti menisi
lukijalle asti, riskind on, ettd han merkitsee kyseisen sahkopostin roskapostiksi. Tasta
taas voi seurata se, ettd osa asiakkaista ei saa sahkopostiviestejd, vaikka haluaisivatkin,
koska sahkopostioperaattori on estédnyt viestien lahettdmisen roskapostileiman takia.
(Huttunen & Tursas 2011, 40.)

Sahkopostimarkkinointia voidaan lahettda suurellekin vastaanottajamaaralle, kun se on
toteutettu lain puitteissa oikein. On kuitenkin huomattava, ettd vastaanottaja voi kokea
séhkdpostituksen siitd huolimatta epatoivottuna, roskapostiin verrattavissa olevana mai-
nontana. Turvallisinta ja jarkevinta onkin se, ettd viesteja lahetetddn vain suostumuksen-

sa eli sahkopostiosoitteensa antaneille henkil6ille.

Hyvé sahkopostimarkkinointi on suunnitelmallista, teknisesti toimivaa ja visuaalisesti
yhtenevaista seka sisélloltaan kiinnostavaa. Sahkopostimarkkinoinnissa on myés nouda-
tettava hyvia tapoja. Jotta markkinointi olisi jarkevéaa ja tehokasta, taytyy sita pystya

mittaamaan ja analysoimaan. (Huttunen & Tursas 2011, 6.)

Sen sijaan seuraavia yleisia virheitd kannattaa véalttaa:
e Viestintastrategiaa ei suunnitella
o Yll&pidetddn massarekistereitd tai muuten kohdentamattomia vastaanottajajouk-
koja
o Ei tarjota vastaanottajalle poistumismahdollisuutta postituslistalta
o Ei merkité rekisteriselostetta tai y-tunnusta
o Ei kerdté seurantadataa
o Kaytetddn omaa sahkopostipalvelinta
e Kuvat ovat linkkeind
e Pohjia ei ole testattu

e ”Gone cold” eli jatkuvuutta ei ole
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e Segmentointi on puutteellista
(Huttunen & Tursas 2011, 4.)

Onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin edellytys on, ettd viesti tavoittaa vastaanottajan.
Sahkopostien lahettaminen juuri oikeaan aikaan voi taata sen, ettd sahkdpostiviesti tulee
luetuksi varmemmin. Kuitenkin on vaikea maaritelld, miké oikea tai vaara aika on - se

riippuu vastaanottajasta.

Lahetysajankohdalla ja viestien avausméaralla on huomattu tiettyja yhteyksid. Yhtena
nyrkkisdantona voidaan pitaa, ettd toimihenkildita tavoitellessa kannattaa vélttaa viikon-
loppuja sekd maanantaiaamuja ja perjantai-iltoja. Siispé tiistaista torstaihin toimistoai-
kaan on hedelméllisintd lahettdd s&hkopostia toimihenkildille. (Huttunen & Tursas
2011, 21—22.) Toisaalta Websonic Oy (Jalonen 2009) on oman markkinointinsa kautta
huomannut, ettd B2B-puolella tuloksellisin sdéhkdpostien avaamisaika on klo 6-8 valill,

jolloin 15 % kaikista avatuista sahkoposteista luetaan.

Johtajat ja yrittdjat ovat taas eri tavalla sidoksissa ty6honsd, mistd johtuen he voivat
lukevat sdhkopostejaan mihin kellonaikaan tahansa. Kuitenkin péivaaikaan muut velvol-
lisuudet, kuten palaverit ja matkustaminen, voivat viedd sen verran aikaa, ettd tahén
ryhmééan kuuluvia voidaan tavoittaa myds iltaisin ja viikonloppuisinkin. (Huttunen &
Tursas 2011, 22.)

Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta sdéhkdpostimarkkinoinnissa on haastavaa erityisesti silloin, kun vas-
taanottaja ei tunne l&hettdvaa yritysta tai sen tuotteita ja palveluita. Talldin sahkoposti-
markkinoinnille asetetaan monta samanaikaista haastetta, kuten yrityksen, tuotteen ja

palvelun esittely sek& varsinaisen kampanjaviestin tiivistdaminen samaan pakettiin.

Uusasiakashankinnassa hyva l&hettdmistiheys on yksi viesti kuukaudessa. Kun viestejé
ldhetetd&n sopivin véliajoin, prosessista ei tule liian tyol&sta eivatkd vastaanottajat kyl-
lasty tai kiellda uutiskirjettd niin helposti. (Jalonen 2009.) S&hkdpostimarkkinoinnissa
uusasiakashankinnassa vastausprosentit ovat paremmat, 3-5 %:n luokkaa, kuin esimer-

kiksi perinteisessd suoramarkkinoinnissa. (Munkki 2009, 124.)
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Sahkopostimainonta toimii uusasiakashankinnassa yleensa hyvin, kun siihen liitetaan

mukaan joku etu, kilpailu tai alennus. (Munkki 2009, 126.)

5.4 Osoiterekisterit

Yritykselld on monta toimivaa tapaa kasvattaa osoiterekisteridan. Helpoimmillaan yritys
voi ostaa valmiita osoitteistoja palveluntarjoajilta, kuten Enirolta, Fonectalta tai Micro-
medialta. Toisaalta yritys voi kerata rekisteriinsa jo olemassa olevia kontakteja, joita voi
Ioytya esimerkiksi tekniseltd tuelta, myyntiosastolta ja niin edelleen. (Huttunen & Tur-
sas 2011, 13.)

Internetin valitykselld voidaan keréta osoitteita kotisivujen ja sosiaalisen median kana-
vien kautta. Esimerkiksi kotisivuille voidaan asettaa tilauslomake, jonka kautta kévija
voi jattdd sahkopostiosoitteen ja tilata jotain tavoittelemaansa sisaltod, esimerkiksi uu-
tiskirjeen. (Huttunen & Tursas 2011, 13.)

Henkilokohtaisessa kanssakédymisessa puhelimitse tai kasvokkain, esimerkiksi messuilla
ja muissa tapahtumissa, voidaan hyvin kerétd osoitteita tai pyytédéd suoraan lupa séhko-
postien lahettamiseen. (Huttunen & Tursas 2011, 14.)

5.5 Yritys X ja sahkopostimarkkinointi

Séhkopostimarkkinointi on Yritys X:n tarkein séhkoisen markkinointiviestinnén keino.
Sitd toteutetaan, koska se on nopea, edullinen tapa ja isommallekin maaralle ihmisié
voidaan l&hettdd sama viesti. Toisaalta taas osoitetietojen kerddminen ja késittely vie

suhteellisen paljon aikaa.

Séhkodpostimarkkinoinnin kautta l&hetetddn erilaisia markkinointikampanjoita, kuten
tarjouksia ja muuta asiakasviestintdd, kuten kutsuja Yritys X:n jarjestdmiin ja osallistu-
miin tapahtumiin. Sahkdpostimarkkinointi on kohdistettu niin olemassa oleville asiak-

kaille kuin uusille kontakteille uusasiakashankintamielessa.
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Yritys X kayttdd Joomla-julkaisujérjestelméa, jonka avulla voidaan helposti muun mu-
assa seurata sahkopostien avausprosenttia ja saada jarjestelm&&n suoraan tieto niista,

jotka haluavat kielt&a jatkossa sahkopostiviestien lahettamisen.

Nykyisen sahkdpostimarkkinoinnin strategian ydin on Perustajan (2011) mukaan mah-
dollisimman monen asiakaskontaktin saaminen mahdollisimman pienella yksikkohin-
nalla ja tassd sahkopostimarkkinointi koetaan tehokkaimpana. Hanen mielestdén sahko-
postimarkkinointi tarjoaa tunnettuuden lisdamista asiantuntevalla markkinointiviestin-
nalla. Tunnettuuden lisdantymisté haetaan myds bréandille ja OpenSource-mallille (avoin
l&hdekoodi).

Liséksi uusien tuotekombinaatioiden lanseeraus tapahtuu osittain sahkdpostimarkki-
noinnin avulla. Perustaja (2011) huomauttaa, ettd edullisen palvelun tuotetta mainoste-
taan sellaisilla metodeilla, joilla sitd on mahdollista mainostaa kannattavasti. (Perustaja
2011.) S&hkopostimarkkinointikampanjoissa on menty eteenpéin hinta-nakokulman
kautta tarjoamalla erilaisia kampanjatarjouksia. Hintaa on tuotu viime aikoina enemman

esille viestinnassa.

Sahkopostimarkkinoinnilla haetaan sité, ettd asiakas saadaan soittamaan Yritys X:lle
eikd painvastoin, vaikka Perustaja myontaa, ettd myds soittamista ulospdin tulisi lisata
ja fokusoida. Itsessdan suoramarkkinoinnin teho on heikko, jos ajatellaan, ettd 1000
asiakaskontaktista saadaan 1-2 kauppaa seuraavan vuoden aikana. Kuitenkin Perustaja
nakee, ettd sdhkopostimarkkinoinnin yhdistdaminen muihin markkinointiviestinnan kei-
noihin, esimerkiksi messuilla olemiseen ja tiedon yleiseen lisaantymiseen, saa sen tehot
kasvamaan. Jatkossa yrityksessa ollaan valmiita miettimdan, miten séhkopostimarkki-
nointia tullaan kytkemdén sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin kokonaisuudessa.
(Perustaja 2011.)

Séhkopostien avausprosentit ovat olleet vaihtelevia pienistd maarista kohtuullisiin. Esi-
merkkind voidaan mainita syksyn 2011 aikana lahetetty X HRD -aiheinen viesti, jota
lahetettiin 990 henkildlle ja joista 147 henkilda avasivat (Markkinointiassistentti 2011).
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

6.1 Sahkoisen markkinointiviestinnén strategia

Yritys X:n markkinointiviestintd, erityisesti sdéhkdinen markkinointiviestintd, tarvitsee
tarkasti suunnitellun strategian, jossa madaritellddn miten sen osa-alueita tullaan toteut-
tamaan. Perinteisiksi sahkoisiksi osa-alueiksi voidaan laskea muun muassa s&hkoposti-
markkinointi, hakukoneoptimointi ja yrityksen kotisivut. Uudempana sahkdisen mark-

kinointiviestinndn osa-alueena voidaan pitaa sosiaalista mediaa.

Markkinoinnin, myynnin ja johdon tulee yhdessa miettid, millaista markkinointiviestin-
nan strategiaa Yritys X:lla aletaan toteuttaa. Markkinointia ja myyntid ei voida katsoa
taysin erillisiksi toiminnoiksi vaan kummatkin vaikuttavat toisiinsa. Tama korostuu vie-
l& enemman Yritys X:n kaltaisen pienen yrityksen kohdalla. Strategian pohtimiseen
tulisi siis osallistua ainakin jollain tasolla kaikki kolme osapuolta.

Yhtena kehitysehdotuksena on, ettd markkinointi, myynti ja johto aloittavat strategian
suunnittelun yhteiselld aloitusworkshopilla. Se olisi hyva toteuttaa niin, ettd tapaami-
seen sisdltyy paljon avointa keskustelua sekd vapaata ajatusten ja ideoiden ilmaisua.
Workshopin kautta varmistuttaisiin, ettd kaikki osapuolet ymmartavat, millaisena sah-
kdisen markkinointiviestinnan rooli nahdaan ja mita tavoitteita sille halutaan asettaa —
pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Talla myds varmistetaan, etta kaikilla osapuolilla on yh-
teiset tavoitteet. Markkinointiosasto ei voi yksin suunnitella markkinointistrategiaa ja

l&hted toteuttamaan sitd, ellei silla ole johdon tukea ja nékemyksié pohjanaan.

Toisaalta my6s johdon on hyva kuunnella markkinointitiimin ndkemyksid, koska strate-
gia taytyy pystyé jalkauttamaan jokaiseen tyopaivaan. On helpompi vetaa isoja strategi-

sia linjoja kuin mietti&, miten ne saadaan toteutumaan myos kaytannossa.

Jos ajatellaan sosiaalista mediaa tai séhkdpostimarkkinointia, markkinoijan tulee tarkas-
ti tietdd, mita ja miten sisalt6ja lahdetdan tuottamaan. Téssa kohtaa tuleekin tarkedén
rooliin hyva yhteisty0 ja sujuva kommunikaatio myyjien eli Yritys X:n Business Mana-

gerien kanssa. He ovat yrityksessé ne henkil6t, jotka tuntevat tuotteet ja asiakkaat par-
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haiten. Kuinka markkinoija voi tuottaa esimerkiksi markkinointiviesteja, mikali se ei

tasmaélleen tiedd, mité kullekin kohderyhmélle kannattaa kertoa?

Sahkoisen markkinointiviestinndn kanavat ovat niitd, jotka nakyvat yrityksen ulkopuo-
lelle kaikista selkeimmin ja luovat yritysmielikuvaa - varsinkin sellaisille henkildille,
joilla ei ole yritykseen tai sen palveluihin aiempaa kosketusta, esimerkiksi henkilokoh-
taisen myyntityon kautta. Sahkoisen markkinointiviestinnan strategialla on siis merki-

tysta.

Yritys X:n markkinointitiimilla on ollut aiemmin k&ytossa lyhyet, viikoittaiset tiimipa-
laverit, joissa on kéayty lapi asioita kaytanndn markkinoinnin nédkdkulmasta. Naitd pala-
vereita tulisi ehdottomasti jatkaa ja pitdd huoli myds siitd, ettd myynti- ja markkinointi-

osastot kdyvét yhteisia tapaamisia saannéllisin véliajoin.

Néissd tapaamisissa teroitetaan silla hetkelld olemassa olevien kampanjoiden ja l&hetet-
tyjen tarjousten sisaltéd. Samalla myyntiosasto antaa markkinoinnille tietoa siitd, onko
markkinointiviestinnan, esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnin, kautta tullut yhteydenot-
toja ja niin edelleen. Téssa yhteydessd myds markkinointi- ja myyntiosasto voivat yh-
dessé miettia, millaista sisélt6d séhkoisessd markkinointiviestinndssé kulloinkin lahde-

taan tuottamaan. Markkinoinnin on elintarkeaa tietdd, millainen viestinta toimii.

Markkinoinnin vuosikello

Strategiassa tulisi kiinnittdd paremmin huomiota nk. markkinoinnin vuosikelloon. Yri-
tys X:11& oli k&ytossa markkinoinnin vuosikello vuosina 2009 ja 2010. Siihen oli etuké-
teen Kkirjattu kaikki kyseisend vuonna toteutettavat markkinoinnilliset tehtdvat, kuten
omat ja osallistuttavat tapahtumat, tiedottaminen, markkinointimateriaalien suunnittelu
ja toteutus, muita ajankohtaisia asioita (esim. joulumuistamiset) ja niin edelleen. Vuosi-
kellosysteemi oli hyva tapa saada selkedmpi kokonaiskuva siitd, mita kaikkea kunakin
kuukautena tulisi tehdd, mutta jalkiké&teen katsottuna resurssit olivat liian véhaiset kaik-
kien suunnitelmien toteuttamiseen. Lopulta vain murto-osa vuosikelloon suunnitelluista

tehtdvisté toteutettiin. (Konsernipalvelupaallikko 2011.)

Jatkossa vuosikelloa kannattaa tehda yha vuositasolla kokonaiskuvan saamiseksi, mutta

se tulisi miettid k&ytdssa olevien resurssien mukaan eika liian optimistisesti ajatellen:
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”tehdéén, jos ehditdan”. Etukédteen voi olla vaikea tietdd vuosikelloa tehtdessa, mité tar-
kalleen ottaen vuoden tai puolen vuoden padsta on saatu aikaa ja tulevatko markkinoin-

nin tarpeet muuttumaan matkan varrella.

Siispa yhtena kehitysehdotuksena on, ettd vuosikellolle tehtdisiin tarkempi suunnitelma
aina seuraavan yhden tai kahden kuukauden ajanjaksolle, joka pilkotaan viikkotasolla
realistisiksi kokonaisuuksiksi kaytettéavien tyotuntien mukaan, jattamalla kuitenkin aika-
tauluun tarvittavaa joustoa akillisten muutosten ja hidasteiden varalle. Nain markKki-

noinnin tehtavét eivat kasaudu ja mahdollisesti jaa tekematta kokonaan.

Néité tarkempia kelloja tai aikajanoja tulisi tehdd myos perinteisen ja séhkdisen mark-
Kinointiviestinnan toteuttamiseksi. Kuukausittaiset suunnitelmat voidaan tulostaa mark-
kinointitiimin seindlle konkreettiseksi muistutukseksi siitd, mita juuri ollaan tekemassa
ja mitd seuraavaksi tehdaan. Suunnitelmia pidetddn jatkuvasti ajan tasalla, mikali muu-

toksia ilmenee.

Lahtokohta séhkdiselle markkinointiviestinnélle

Strategiaa suunnitellessa on mietittdva millaisen roolin toimeksiantajayritys aikoo ottaa
tulevaisuudessa séhkdpostimarkkinoijana ja sosiaalisen median toimijana. Sosiaalisessa
mediassa yritys on jossain maarin jo aktivoitunut, mutta se voisi ottaa huomattavasti
aktiivisemman roolin jatkossa. Alussa voidaan tarkkailla uusia kanavia ja 16ytaa yrityk-
selle sopivat areenat, joissa myos tavoiteltuihin kohderyhmiin kuuluvat henkil6t ovat.
Tarkkailuvaiheen jalkeen voidaan l&hted tuottamaan enemman omaa siséaltéa ja luoda
pitkdjanteisesti mainetta oman alansa vahvana asiantuntijana. Yritys X:n kannattaa olla
enemmankin aktiivinen toimija kuin passiivinen sivustaseuraaja. (Kts. luku 6.4, tauluk-

ko 1: yhteenveto sosiaalisen median kanavista toimintaehdotuksineen.)

Sahkopostimarkkinointia olisi jarkevd suunnata enemméan massapostittamisesta harki-
tumpaan, tarkemmin kohdennettuun viestintdan. Yritys X:n olisi kannattavaa varmistaa,
ettd sen mielikuva séhkopostimarkkinoijana on asiantuntevan ja luotettavan oloinen.
Massapostitus ilman etukateislupaa saattaa vaikeuttaa tata tavoitetta. Sen kaltainen toi-
minta mielletddn helposti roskapostittamiseksi, mika luonnollisesti voi vaikuttaa nega-
tiivisesti yrityksen imagoon. Sédhkdpostimarkkinoijana Yritys X voitaisiin ndhdé asialli-

sena, mutta helposti ldhestyttdvana viestijana, joka on asiakaslédhtdinen ja korostaa on-
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gelmienratkaisukykyaén. Markkinoinnin tehokkuuden kannalta olisi jarkevé jatkossa
ottaa selvad, mik& vaikutus tarjouskampanjoilla ja hinnan nostamisella voimakkaasti

esiin markkinointiviesteissa on — onko silla haluttu vaikutusta?

6.2 Sosiaalisen median kehitysehdotukset

Tassd luvussa annetaan sosiaalisen median kehitysehdotuksia Yritys X:lle. Niiden tar-
koituksena on antaa konkreettisia ideoita luvussa nelja kéasiteltyjen tyokalujen ja kanavi-
en pohjalta. Vaikka kehitysehdotuksia annetaan useammalle eri palvelulle, silla ei tar-
koiteta sit4, etta Yritys X:n tulisi ottaa niita kaikkia valttaméatta kayttoonsa, varsinkaan
samanaikaisesti. Ne esitelladn potentiaalisina vaihtoehtoina, ei ainoina toimeksianta-
jayritykselle sopivina palveluina. Tdman pohjalta yritys voi itse miettid, ovatko ne sille

hyvia vaihtoehtoja vai haluaako se etsid ehdotusten pohjalta muita vastaavia palveluja.

Tavoitteena on myds, ettd toimeksiantajayritys voi hyodyntad muita luvussa nelja kasi-
teltyja teoria- ja ajankohtaistietoja oman sosiaalisen median strategian luomisessa, vaik-

ka niita ei kasitellakaan erikseen seuraavissa alaluvuissa.

6.2.1 Yleiset kehitysehdotukset

Yritys X:n tulisi laatia erillinen sosiaalisen median strategia ja kirjata siihen liittyvat
tavoitteet osaksi markkinointiviestinnén strategiaa. Yritys voisi ldhted ké&sitteleméén
aihetta pohtimalla tavoitteiden liséksi sitd, millaista roolia ja kommunikointityylid se
alkaa toteuttaa.

Sosiaalisessa mediassa toimimisesta on jarkevaa laatia yhteiset pelisdannot ja ohjeistus
koko organisaatiolle, erityisesti tilanteisiin, joissa yrityksesta puhutaan julkisesti seka
ty6- ettd vapaa-ajalla. Sosiaalisen median kéaytostd, muuten kuin markkinoinnin tai si-
séisen viestinndn keinona, olisi jarkevad myos keskustella yleisen ty6kulttuurin selkiyt-
tdmisen vuoksi. Ohjeistukseen on hyvé pohtia myos sitd, miten sosiaalisessa mediassa

reagoidaan esimerkiksi negatiiviseen palautteeseen tai haastaviin aiheisiin.
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Markkinointiassistentin (2011) mukaan sahkopostimarkkinointi vie nykyresursseilla
markkinointitiimin aikaa noin 90 %. T&ma on erittdin suuri osuus kaikesta markkinoin-
tiin keskitetystd toiminnasta. Haasteeksi nouseekin se, kuinka markkinoinnin resursseja
voitaisiin siirtdd myos muuhun sahkdiseen markkinointiviestintaan ja erityisesti sosiaa-
lisessa mediassa toimimiseen. Sosiaalisen median ja séhkdpostimarkkinoinnin vélille

tulisi rakentaa silta, jotta ne voivat toiminnallisesti tukea toinen toisiaan.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen pitdé suunnitella siten, ettd sen kdyttdminen on teho-
kasta péiva- ja viikkotasolla, koska kenellak&an Yritys X:n kaltaisessa yrityksessa ei ole
aikaa kuluttaa tuntikausia paivassa pelkéastaan internetin selaamiseen. Markkinoinnin
kannalta on jarkevad madritelld, kuinka paljon sosiaalisen median kanaviin voi ja kan-
nattaa paivittain tai viikoittain kéyttda aikaresursseja. Ei ole kuitenkaan itsetarkoitus,
etta yritys on mukana lukuisissa sosiaalisen median kanavissa, jos niiden péivittamiseen
ja riittdvaan lasndoloon ei ole aikaa. Myos sen takia Yritys X:n tulee miettid tarkkaan ne

omat kanavansa, joihin halutaan panostaa.

Ajankayttda on mahdollista tehostaa kayttamalla erilaisia seurantatydkaluja, joihin voi-
daan ohjata tietovirrat yrityksen kayttamista sosiaalisen median kanavista. Seurantapal-
veluista kerrotaan liséa luvussa 6.2.8.

Kanavavalinnat tehdaan silla perusteella, missa nykyiset asiakkaat ja kontaktit seké po-
tentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Miké& heitd kiinnostaa? Missa heihin voi saada yhteyden
ja kuinka sisélto tavoittaa heidat?

Ajankéyton tehokkuutta ja johdonmukaisuutta markkinointiviestintddn saadaan Korven
(2010, 40) mukaan siten, ettd samaa asiasiséltod kaytetddn useampaan eri kohteeseen.
Esimerkiksi jos Yritys X:n asiantuntija kirjoittaa artikkelin, siit4 voidaan tehdd pidem-
méassd muodossa pdf-tiedosto kotisivuille ja lyhennelma yrityksen blogiin. Tarvittaessa
lyhennelmé&& voidaan vield supistaa diaesitykseksi. N&it4 esityksia voidaan jakaa esi-

merkiksi SlideShare-palvelussa, joka on suosittu yritysten keskuudessa.

Samoja asiasiséltoja kannattaa toki vield jalostaa lyhyempé&an muotoon. Esimerkiksi
Twitterin kautta voi jattaa viittauksia ja linkkeja ndihin omiin sisaltoihin valituissa ka-

navissa.
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Yritys X:n tulevista kotisivuista olisi jarkevé tehda séahkoisen markkinointiviestinnén
keskusta, josta lahtee polkuja yrityksen kdyttamiin sosiaalisen median kanaviin ja jotka

puolestaan ohjaavat yleison eri kanavista takaisin yrityksen séhkdiseen toimipaikkaan.

6.2.2 Blogi

Yritys X:n tulisi vakavasti miettid oman blogin perustamista yritykselle. Se, onko blogi
varsinaisen sivuston yhteydessa vai erillisend sivuna, on yrityksen paatettavissa. Suosi-
teltavaa olisi kuitenkin liittdd blogi yrityksen oman sivuston yhteyteen, koska talléin

myaos sivusto hyotyy blogin tuomasta hakukonenakyvyydesta.

Blogissa tulee olla ajankohtaista, kohderyhmi& kiinnostavaa siséltéd. Yritys X:n tulee
ensin pohtia, millaisia aihepiireja blogissa kasitellaan ja mitka ovat sen kohderyhmat.
On luonnollista, ettda yrityksen padkohderyhmaksi valitaan nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat, mutta myds muunlainen segmentointi on toki mahdollista. Yritys X:n asia-
kasryhmat ovat sen verran erilaisia keskenaan, ettd onkin hyva pohtia olisiko kannatta-

vampaa kohdentaa blogin sisélt6d enemmaén vain tiettyihin segmentteihin.

Kuinka usein blogia tulisi péivittaa? Jotkut yritykset kirjoittavat siihen péivittdin, toiset
harvemmin. Yritys X:n tapauksessa ihanteellinen tilanne olisi, jos blogiin tulisi uutta
materiaalia ainakin kerran viikossa tai edes kerran parissa viikossa. Realistiseksi taméan
tavoitteen tekee se, ettd paivitysten ei tarvitse olla pitkid. Yleensa useammin paivitetyt,
tiiviit kirjoitukset saavat seuraajat pysyméaan aktiivisempana kuin jos blogia paivitetdan

harvoin, raskaalla teksti-/tietoméaaralla.

Blogilinkki& on helppo jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi Twitte-
rin ja LinkedInin kautta, jolloin se saa paremmin nakyvyytta ja toivottavasti lisaa kiin-

nostuneita lukijoita.

Blogi mahdollistaa syvallisemman tiedon tuottamisen ja oman asiantuntijuuden osoit-
tamisen valituista aiheista. Yritys X:ssd voisi hyddyntaa erilaista asiantuntijuutta myos
blogisisallon tuottamisessa, vaikka padvastuu olisikin jollain tietyll4 tai tietyilla henki-
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I6illa. Talléin myos péivitystineys saadaan pysyméaan jarkevand, kun kirjoitusvastuuta

jaetaan halukkaiden kesken.

Blogin sdvyé tulee miettid yhdessd muun sosiaalisen median strategian kanssa. Blogi
mahdollistaa esimerkiksi yrityksen asiantuntijoille omalla nimelldén Kirjoittamisen ja
oman persoonallisen tyylin ndkymisen, kunhan huolehditaan siita, ettd ndma tyylit kay-

vat Yritys X:n yleiseen, sovittuun viestinnén linjaan.

Toimitusjohtajan (2011) mukaan Yritys X on sosiaalisessa mediassa lahinna tuotenako-
kulman kautta. Tata ndkokulmaa voidaan varmasti kasitella monella eri tavalla ja siten,
etta se palvelee hyvin haluttuja kohderyhmia. Kuitenkin téssé yhteydesséd on myds huo-
mautettava, ettd vahvassa tuotteiden kautta viestimisessa on olemassa riskinsa, jos sita

toteutetaan lahinna perinteisen markkinointiviestinndn nakdkulmasta.

Esimerkiksi Juslénin (2011a) mukaan liiallinen yrityksen ja tuotteiden késittely tekee
esimerkiksi blogista helposti yksisuuntaisen propagandavélineen. Sen sijaan han sanoo,
ettd blogissa kannattaa valita késiteltavia aiheita tavalla, jossa korostuu tunnistettujen
ostajapersoonien ongelmat ja keskitytddn niiden ratkaisemiseen. Talla tavoin blogista
voi tulla suositumpi, kun lukijat I0ytévét itsensé ja ongelmansa blogin sivuilta — ongel-
miin l0ytyvat ratkaisut ovat kuitenkin niitd, jotka heitd eniten kiinnostavat. (Juslén
2011a.)

Markkinointiosaston rooli blogin yllapidossa voi olla enemmankin taustatyohon keskit-
tyva. Se voi esimerkiksi kartoittaa kuka julkaisee, milloin ja mista aiheesta seuraavat

blogikirjoitukset sekd huolehtia tdmén suunnitelman toteuttamisesta.

6.2.3 Mikroblogi

Twitterin paivitysmahdollisuus on talla hetkelld toimitusjohtajalla, markkinointi- ja ta-
lousosastolla. Kéytdnndssé sen paivitys on ollut kuitenkin talla hetkell& toimitusjohtajan
harteilla. Jatkossa olisikin jarkevaa miettia, milla tavalla markkinointitiimi voisi tarvit-
taessa tukea ja osallistua Twitter-tilin seuraamiseen ja paivittdmiseen. Twitterissa toi-

mimista tuleekin jatkaa ja kehitt44 - tehokkaasti ja uusia kontakteja luoden.
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Yritys X:n Twitter-tili on selked ja ulkoasultaan yrityksen tdman hetkiseen pelkistettyyn
tyyliin sopiva. Ulkoasuun annetaan kuitenkin sellainen kehitysehdotus, ettd yrityksen
iso, taustakuvana oleva logo on ldhes kokonaan valkoisen tekstikentéan alla piilossa
epamaaraisen nakaisesti, mihin vaikuttaa luonnollisesti myos kéytetty nayton resoluutio.
Logon siirtamista, tekstikoon muuttamista tai poistamista kokonaan kannattaa kuitenkin
harkita.

Twitterin aktiivista kdyttéd kannattaa jatkaa samaan malliin, koska se on koettu toimi-
vaksi tavaksi. Mikroblogia kannattaa myds jatkossa hyddyntdd ajankohtaisten aiheiden
ja linkkien jakamisessa. Erityisesti siind vaiheessa, jos muita sosiaalisen median kanavia
otetaan kayttoon, Twitterin kautta voidaan tehokkaasti ohjata omia seuraajia myos néi-

den kanavien pariin.

6.2.4 Verkkoyhteisdpalvelut

Facebook jakaa mielipiteitd yritysmaailmassa. Se jakaa mielipiteitd varmasti myos Yri-
tys X:n sisalla. Esimerkiksi Toimitusjohtaja (2011) kokee Facebookin epéluotettavana
tietoturvandkdkulmasta katsottuna eika palvelua voida luonnehtia laadukkaaksi ohjel-
mistotuotannoksi. Han sanookin, ettei halua sitd henkiloékohtaisesti kayttaa, joten siina
tapauksessa jonkun muun tyontekijan tulisi ottaa Facebook haltuun. Mikéli aikaresurs-
seja loytyisi joltain toiselta henkil6ltd, Facebookin kaytosséa nahtéisiin olevan enemmaén

jarkea.

Aikaisemmin luvussa nelja kaytiin lapi Facebookin hyddyntdmismahdollisuuksia yritys-
ten nakokulmasta. Vaikka virallisen kannan mukaan Yritys X:aa ei kiinnosta talla het-
kell4 Facebook, kasitell4&n aihetta seuraavaksi siita syysta, ettd kyseisen palvelun tar-
joaman nékyvyyden ja suosion takia sitd on vaikea taysin ohittaa harkitsematta sen hyo-
dyntamistd. Vaikka Facebook mielletdankin enemman vapaa-ajan palveluksi ja sopivak-
si B2C-viestintaan, niin B2B-yritykset voivat yhté lailla luoda sielld ndkyvyytté ja kans-

sakdymistd muiden kéyttdjien kanssa.

Facebook tarjoaa yrityssivulle hyvid mittareita toiminnan analysointiin. Kavijatietoja,

esimerkiksi aktiivisuutta, voidaan tarkastella pdiva-, viikko- ja kuukausikohtaisesti. Ké&-
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vijatiedoista saadaan muun muassa informaatiota, joka kertoo mitk& Facebookiin tehdyt
paivitykset ovat kiinnostaneet eniten kavijoita ja saaneet heidén osallistumaan vuoro-

vaikutukseen.

On huomattava myds, etta useat siséllot, esimerkiksi blogikirjoitukset, ovat nykypéiva-
na linkitetty erilaisiin sosiaalisen median palveluihin. Hyvana esimerkkind on Faceboo-
kin ”peukutukset” eli tykkddmiset, joiden avulla paljon mielenkiintoista siséltdd jactaan
ympdri internetid kayttajien omilla sivuilla. Facebook, tai muu jokin vastaava kanava,
voi toimia hyvénd “sisddnheittovilineend”, jolla kayttdjit saadaan herdteltyd huomaa-
maan ja kiinnostumaan, kun taas informaatiopitoisemmilta sivuilta, kuten kotisivuilta tai

blogista, kéyttajat voivat saada syvallisempad tietoa ja ndkokulmaa (Viteli 2011).

Se, ettei jokin yritys nykypdivana ndy Facebookissa, tuntuu dkkiseltddn hieman erikoi-
selta, silla kyseinen palvelu on tall& hetkelld kaytetyin verkkoyhteisopalvelu seka yksi-
tyis- ettd yritysmarkkinoinnissa. Siell4 toimiminen vaatii toki resursseja, mutta kuten
muutkin palvelut, jarkevasti koostetut sisallot voidaan hyodyntaa ja muokata eri palve-

luihin sopiviksi; kotisivu-uutiset/-tiedotteet, Twitter, LinkedIn, Facebook jne.

Kuitenkin tarkeimpand lahtokohtana voidaan pitaa sitd, ettd mikali Facebookin kaltai-
sesta palvelusta on mahdollisuus 16ytaa Yritys X:n haluttuihin kohderyhmiin kuuluvia,
silloin sielld kannattaa olla — mikéli kohderyhmien tavoittaminen on vaikeaa tai niita ei
ole, silloin toiminta ei ole kannattavaa. Mikali taas Yritys X ei halua sitoutua Faceboo-
kiin tai koe sitd muuten oman toimintansa kannalta jarkevan, sinne ei kannata vakisin

menna.

Jos Facebook ei vaikuta Yritys X:st4 kiinnostavalta, on vaihtoehtoja myds muita. Esi-
merkiksi Google+ on kovaa vauhtia kasvava verkostoitumispalvelu. Tdman opinnéyte-
tyon kirjoittamisen aikana Google+ aukesi marraskuun alussa 2011 yritysten ja muiden
organisaatioiden kayttéon, kun aiemmin se oli vain yksityishenkildille tarkoitettu
(Kauppalehti.fi 2011). Tass4 yrityspalvelussa on vastaavia toimintoja kuin Facebookis-
sa. Lisaksi yritykset voivat kommunikoida esimerkiksi asiakkaidensa kanssa ryhmévi-
deochat-toiminnon kautta (Kauppalehti.fi 2011). Yritys X on hyédyntanyt esimerkiksi
Skyped verkkopalavereiden pitdmiseen asiakkaiden, joten vastaavalle toiminnolle on
tiettavasti kayttoa.
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Google+:lle ei ole viel& ehtinyt kertyd vastaavaa mielikuvarasitetta kuin Facebookille,
esimerkiksi yritysten ndkokulmasta. Se on varmaankin yksi syy, miksi toiset yritykset
lienevat kiinnostuneempia Google+:n mahdollisuuksista markkinoinnissa ja verkostoi-

tumisessa.

Ketka sitten voisivat olla kiinnostuneita Yritys X:std Facebookin tai Google+:n kaltai-
sissa palveluissa? Nuorille ja nuorille aikuisille ndméa palvelut ovat arkipaivéa. Jos pal-
velusta ei 16ydy haluttuun kohderyhmaéan kuuluvia johtajia tai paattajia esimerkiksi,
voidaan miettid, 10ytyisikd kyseisestd verkostosta sellaista kohderyhméd, joita yritys

kiinnostaisi, mutta ei valttamatté ole tavoitettu muiden kanavien kautta.

Tallainen kohderyhma voisi olla esimerkiksi nuoret aikuiset kayttéjat ja toki muut asian-
tuntijat, jotka ovat kiinnostuneet avoimesta lahdekoodista ja esimerkiksi siihen liittyvés-
t& kehitystoiminnasta, joka on tarkedd myos Yritys X:lle. Erilaisilla kehitysyhteisoilla
on luonnollisesti olemassa omatkin, viralliset areenansa, mutta aktivoimalla nuoria kiin-
nostuneita myos epamuodollisemman foorumin ja viestinndn kautta, mielikuva Yritys

X:sta avoimen lahdekoodin aktiivina voi positiivisesti kasvaa ja levita.

Toki ylla mainittua esimerkkia tulee arvioida siitd ndkokulmasta, tukisiko se Yritys X:n
sosiaaliselle medialle asetettuja tavoitteita ja olisiko taménkaltainen kohderyhma ja sen
jasenten viestiminen omilla profiilisivuillaan milldan tavalla merkittavad Yritys X:n
kannalta. P&aidea on kuitenkin se, ettd valitessa kaytettavid verkostoja, myos niissa jaet-
tavaa siséltda yritys voi muokata eri ndkdkulmista tavoitteiden mukaan kullekin yhtei-

sOlle sopivaksi.

Puhtaasti ammattimaiseen verkostoitumiseen palvelun tarjoaa LinkedIn. Se onkin téalla
hetkell& aktiivisessa kaytdssa Yritys X:n tyontekijoiden keskuudessa. Liséksi yrityksella
on oma profiili sielld, mutta sitd ei ole paivitetty kovinkaan usein. (Toimitusjohtaja
2011.) LinkedIn on potentiaalinen juuri hyvien verkostoitumismahdollisuuksiensa takia
ja koska sita kautta voidaan 16ytaa eri segmentteihin sopivia henkil6ita esimerkiksi tyo-
kuvan mukaan. LinkedInin hyédyntdmismahdollisuuksia kannattaisi ehdottomasti tut-

kailla lisad ja ottaa niitd mahdollisuuksien mukaan kayttoon.
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LinkedIniin on tullut esimerkiksi uutena ominaisuutena vastaavien tilapdivitysten teko-
mahdollisuus kuin Facebookissakin on. Tatd ominaisuutta Yritys X voi hyddyntaa esi-
merkiksi seuraavasti:

e Uutisten nopea julkaisu

e Tuoteuudistuksista ym. tiedottaminen

e Toimialaan liittyvien uutisten ja niiden liittyvien kommenttien julkaisu

e Seuraajien aktivointi esimerkiksi kysymyksilla
(Juslén 2011.)

Mikali yksi tai useampi verkkoyhteisopalvelu otetaan jossain vaiheessa Yritys X:n
markkinointiviestinndn kanavaksi, tulee yrityksen pystya perustelemaan, mik& rooli ja
tarkoitus kullakin palvelulla ovat. Sosiaalinen media, kanavasta riippumatta, vaatii vuo-

rovaikutusta, aktiivisuutta ja ennen kaikkea paivittamista.

6.2.5 Videot

Yritys X:n tuotteet perustuvat erilaisiin, monipuolisiin ohjelmistoihin. Yrityksen tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden sisaltéa on haastavaa esitelld lyhyesti, varsinkin teksti-
muodossa. Taman vuoksi tuote-esittelyiden tekemista lyhyina videoina olisi hyva harki-

ta, koska ne havainnollistavat heti paremmin, misté tuotteessa ja/tai palvelussa on kyse.

Myos erilaisia henkilohaastatteluita kannattaa harkita. Esimerkiksi yrityksen johdon tai
jonkin yrityksen asiantuntijan onnistunut haastattelu antaa yritykselle kasvot ja lis&é
persoonallisuutta. Toisaalta myds hyvien referenssiyritysten edustajat voivat tuoda us-

kottavuutta ja objektiivisuutta markkinointiviestintaan.

Selkeét ja laadukkaat videot olisivat siis hyva lisg yrityksen markkinointimateriaaleihin.
Nékemysté ja osaamista 16ytyy konsernin sisélta, nimittéin tytaryhtié Yritys B:n palve-
luihin kuuluu erilaisten verkkomateriaalien tuottaminen. Siispé tdssa asiassa kannattaisi

tutkailla yhteisen videoprojektin mahdollisuutta.
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IImaisia videopalveluita ovat esimerkiksi YouTube ja Vimeo. Esimerkiksi YouTubessa
yritys voi rekisterdida nimelldadn oman tilin, johon se voi koota kaikki videot samaan
paikkaan.

6.2.6 Wiki

Talla hetkelld tunnetuin julkinen wiki-sivusto on Wikipedia. Kun ihmiset hakevat en-
simmadistd kertaa hakukoneella tietoa jostain aiheesta, monet katsovat ensimmaisten
tulosten joukossa, mitd Wikipediassa lukee. Yritys X:std 10ytyy pari olemassa olevaa

viittausta muiden aiheiden kautta, mutta omaa Wikipedia-sivua Yritys X:114 ei ole.

Kehitysehdotuksena onkin, ettd Yritys X:lle luodaan oma Wikipedia-sivu, josta 10ytyy
neutraalit perustiedot yrityksesta, valttden kuitenkin markkinoinnillista sdvya. Sisallossa
voidaan korostaa esimerkiksi avointa lahdekoodia. Talla tavoin myds muualta Wikipe-

diasta voidaan I6ytaa Yritys X:n wiki-sivulle.

Wikipedia-sivu on siind mielessé helppo, ettei sité tarvitse varsinaisesti yllapitaé eika
siihen tarvitse tuottaa uutta sisaltod, jos sita ei koeta tarpeelliseksi. Sen sijaan aika ajoin
sivua on hyva kayda tarkistamassa, ettd perustiedot ovat ajan tasalla ja toisaalta, ettei
virheellista tietoa ole ilmestynyt, sill4 kuka tahansa voi kirjoittaa ja muokata olemassa
olevia Wikipedia-sivuja.

6.2.7 Esitystenjakopalvelut

Yritys X:11& tehddan suhteellisen paljon erilaisia diaesityksia seké sisdiseen etta ulkoi-
seen kayttoon. Ulkoiseen kayttoéon menevat esimerkiksi tuote- ja yritysesittelyt seka
erilaisiin tapahtumiin tehtévat esitykset. Yritys voisi sdéhkopostilla lahettelyn sijaan lada-
ta néitd ulkoiseen kayttoon tarkoitettuja diaesityksid esimerkiksi SlideShare-palveluun,
josta sitten voi antaa linkkeja suoraan kohteille katsottavaksi. SlideSharesta voidaan
my0s upottaa esityksia esimerkiksi Yritys X:n LinkedIn-profiiliin tai tulevaisuuden blo-

giin.
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Kyseinen palvelu on siind mielessa katevé, ettd presentaatioille voidaan méaaritella sen
julkisuusaste; joko ne ovat julkisesti kaikkien n&htdvilla tai sitten ne voidaan rajata halu-

tulle yleisolle.

Perinteisesta diaesityksestd, voitaisiinko sanoa, edistyneempi versio on Prezi-tyokalu.
Siihen voidaan luoda visuaalisesti melko vaikuttavia ja mielenkiintoisia esityksié, jossa
kuva saadaan liikkumaan kameramaisesti ja sulavasti osiosta toiseen. T&méa véline toisi
Yritys X:n esityksille uutta ilmettd, mutta vaatinee jonkin verran tutustumista ja kayton

opettelua.

6.2.8 Seurantapalvelut

Kun yritys ottaa erilaisia sosiaalisen median kanavia kayttoon, niiden seuranta saattaa
olla tyolasta. Yritys X voi ottaa avukseen seurantapalveluja, joita kutsutaan myods nimel-
|4 attention dashboard -ohjelmistoiksi (Forsgard & Frey 2010, 53).

Néissd ohjelmistoissa Yritys X:n on mahdollista jasentdd omia sosiaalisen median kana-
via, jolloin kayttdjéan ei tarvitse erikseen kirjautua ja seurata jokaista kanavaa yksitellen.
Yksi téllainen ongelmisto on Tweetdeck, johon on mahdollista saada esimerkiksi Lin-
kedIn-, Twitter- ja Facebook -virrat samaan ndkymé&an, omiin sarakkeisiinsa. Vastaa-
vanlaisia palveluita on lukuisia erilaisia ja niista 16ytyy myds maksuttomia versioita.
(Forsgard & Frey 2010, 53—54.)

Toisaalta yrityksen on myo6s hyva tietdd, koska ja mité siita tai sen palveluista puhutaan
sosiaalisessa mediassa. Yritys voi myos seurata kaikkia niita aiheita, jotka sita kiinnos-
taa. Yksi tallainen palvelun on Social Mention, joka mahdollistaa yli sadan eri sosiaali-
sen median kanavan seuraamisen (Social Mention 2011). Kyseisen palvelun kautta voi-
daan tarkastella esimerkiksi, ovatko Yritys X:44n kohdistuneet ndkemykset olleet posi-

tiivisia, negatiivisia vai neutraaleja.
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6.2.9 Omat yhteisot sidosryhmille

Haastattelussa Tampereen yliopiston tutkimusjohtaja Jarmo Vitelin (2011) kanssa kay-
tiin 1&pi muun muassa sitd4, millaisia mahdollisuuksia Yritys X:n kaltaisella yrityksell&
on toteuttaa ulkoista viestintdd tarkeimmille sidosryhmilleen. Han nékee Yritys X:n
roolin vahvana Moodle-ympéristdssa ja -kehitysyhteisossa. Yritykselle voidaankin heit-
ta& haaste: kuinka se voisi rakentaa yhteisollisempaa toimintaa ja kommunikaatiota eri
sidosryhmiensd, kuten nykyisten asiakkaidensa, kanssa? (Viteli 2011.)

Yksi keino on perustaa jokin avoin yhteisd, jossa Yritys X ja sen sidosryhmét, muutkin
kuin asiakkaat, voivat yhdessa synnyttaa keskustelua ja uusia ideoita (Viteli 2011). Tata
voidaan ajatella myds crowdsourcing-nakokulmasta, jossa Yritys X voi valjastaa jouk-
koviisautta joko omiin tai yhteisiin kehitystarpeisiin.

Toisaalta myos pienemmille, suljetummille yhteisdille voi olla tarvetta. Naissa verkos-
toissa voitaisiin keskustella esimerkiksi hieman bisneskriittisemmistékin asioista yhdes-
sé ja jotta keskustelu sdilyisi hedelméllisend ja avoimena, voidaan yhteisoihin kutsuta

lahinna sellaisia tahoja, jotka eivat Kilpaile suoraan keskenaan. (Viteli 2011.)

Yhtena ehdotuksena on, ettd Yritys X harkitsee saman sosiaalisen verkostoitumisohjel-
miston hyodyntdmistd myds omaan kayttoonsa, mita yritys talla hetkell& tarjoaa palve-

luineen erilaisille organisaatioille.

Yleiselld tasolla Viteli (2011) ehdottaa Yritys X:lle seka raataloitya viestintdd kohde-
ryhmét huomioiden, mutta myos yleisesmmalla tasolla olevaa viestintdd. Han myods na-
kee, ettd Yritys X:n voisi olla kannattavaa viestia sill4 tavalla, joka olisi hieman kohde-
ryhmien rajoja rikkovaa, ettd saadaan aikaan keskustelua ja, omien sanojensa mukaan,

’sopivasti pohindd” yrityksen ympdrille.

On selvéd, ettd tdman kaltaiset omat verkostot vaativat hyvin paljon resursseja; aikaa,
suunnittelua ja paneutumista. Se vaatii sitoutumista koko yritykseltd, ei pelkastaan yk-
sittaisilta ihmisilta tai osastoilta. Kehitysehdotukseksi summataan, ettd Yritys X miettisi
tulevaisuuden sosiaalisen median mahdollisuuksia my6s syvallisemman sidosryhmé-

toiminnan kannalta.
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6.3 Sahkopostimarkkinoinnin kehitysehdotukset

Tassa luvussa késitellddn sahkdpostimarkkinoinnin kehitysehdotuksia. Analysointi ja
ehdotukset pohjautuvat seké tyontekijahaastatteluihin ettd tyon tekijan omiin tyokoke-

muksiin markkinoinnin tehtdvista toimeksiantajayrityksessa.

6.3.1 Segmentointi

Sahkopostimarkkinoinnissa yhtend suurena haasteena on segmentointi ja sitd kautta
kohdennetun sisallon tuottaminen. Yritys X:n sahkdpostimarkkinoinnissa kohderyhma-
jasentelyd on tehty paikoitellen melko karkeasti jaotellen. Sahkodisessd markkinointi-
viestinnéssé on tarkeadd tietad, mitd ja milla tavalla kullekin kohderyhmalle kannattaa
viestid. Sahkopostimarkkinoinnissa tarkasti raataloidyn ja kohdennetun viestin merkitys

on suurempi nyt kuin aikaisemmin, jotta sdhkdpostit jaksavat kiinnostaa vastaanottajia.

Viestintdd suunnitellessa on varmistuttava, ettd tiedetddn kenelle viestitddn ja kuinka
paljon vastaanottajat tietavat viestittavista asioista, kuten tuotteista ja palveluista. Olisi
hyva tietad tarvitsevatko kohderyhmat lahinné perustietoa vai jo lahtokohtaisesti syval-
lisempéa tietoa, koska heilla on sitd jo entuudestaan. Uudet ja potentiaaliset asiakkaat
tarvitsevat erilaista viestinndn sisalt04 verrattuna olemassa oleviin, pidempiaikaisiin

asiakkaisiin.

Lisdksi tarkempi tieto puuttuu siitd, kuinka paljon séhkopostiviestit kiinnostavat avaa-
misen jalkeen lukijaansa: ovatko sanavalinnat oikeanlaiset haluttujen mielikuvien luo-
misessa ja ovatko viestin sanoma ja henki sopivat juuri kyseiselle kohderyhmélle? Talla
hetkell& sahkopostiviesteja ldhetetddn enemmankin suurelle massalle eik& niinkaan tar-

kasti kohdennettuina.

Kehitysehdotukseksi tarjotaan ajatusta, ettd sahkdpostimarkkinoinnin kohderyhmat ja
niille kohdennetun viestinnan sisaltoéd ja tyylia maéariteltéisiin entistékin tarkemmin.

Markkinointiviesteja rakennetaan Yritys X:II& hyvin paljon tuotendkdkulmasta, esimer-
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kiksi tuoteominaisuuksista ja hyodyistd, mutta hedelmaéllisempéa olisi l&dhteé asiakasna-

kdkulmasta liikenteeseen.

Otetaan siis selvaa, millaisia ongelmia eri kohderyhmiin kuuluvilla asiakkailla on tarjot-
taviin tuotteisiin ja palveluihin nahden. Yritys X:n tavoitehan on ratkaista juuri nama
ongelma, mutta sen lisdksi markkinoinnin tehtdv& on pohtia, miten t&st4 tavoitteesta
viestitddn puhuttelevasti oikeisiin kohderyhmiin. Millaista viestintd4d oppimisalustasta
kiinnostuneet oppilaitokset haluavat ja millaista vastaavasta tuotteesta kiinnostuneet
yritykset ottavat mielelldén vastaan? Mika HR-asiantuntijoita puhuttelee ja kuinka heita
kannattaa lahestya? Néitd kysymyksiéd ja esimerkkejd on useita, mutta osaksi markki-

nointiviestinnan strategiaa kuuluu myos kohderyhméanalyysin tekeminen.

Kohderyhméaanalyysin pohjaksi voidaan harkita esimerkiksi laadullisten tutkimusten
tekemistd nykyisille asiakkaille ja/tai haluttuihin kohderyhmiin kuuluville organisaati-
oille. Tutkimuksen tekemiseen kannattaa harkita jotain ulkopuolista tekija&, koska Yri-
tys X:n omat resurssit eivat ainakaan talla hetkella riita tutkimusten toteuttamiseen. Y h-
tend varteenotettavana — ja edullisena — vaihtoehtona on alan opiskelijoiden hyodynta-

minen heidéan projekti- ja tutkimusopinnoissaan.

Eraaksi tarkastelun kohteeksi olisi kannattavaa ottaa se, milla tavalla kohderyhmat suh-
tautuvat Yritys X:n sédhkdpostimarkkinointiviesteihin: millaisia mielleyhtymia tekstisi-
séllot herattavat, milta visuaalinen puoli heidan silmissédén nayttad, onko tarjotut tuot-
teet/palvelut houkuttelevia? Taman kaltaisessa tutkimuksessa voitaisiin ylipaataan sel-
Vittéd, otetaanko sahkdpostikampanjat odotetulla tavalla vastaan. Tall4 hetkella markki-

nointi ei tiedd, millaisen vastaanoton markkinointiviestit lopulta saavat.

Erds tapa saada jonkinlaista palautetta markkinointiviestien tehokkuudesta, on tehd&
yksittdisia muokkauksia sahkdpostiviestin - eri  osiin ja tarkastella Joomla-
julkaisujérjestelman kautta avattujen séhkopostien maaria suhteessa muokkauksiin. Nai-

t& raataloityja viesteja lahetetddn samanlaisille kohderyhmille.

Ensimmainen muokattava osa on sahkopostin aihekentén otsikko, jonka perusteella vas-
taanottaja yleensd paattaa avaako se postia vai ei. Kun vastaanottaja avaa séhkopostin,
voidaan testata esimerkiksi erilaisten otsikoiden ja toimintakehotusten (”Ota yhteyttd”
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tms.) tehoa varsinaisessa markkinointiviestissd muiden viestin osa-alueiden pysyessa
samanlaisina. T&ssd yhteydessé voidaan tarkastella Joomlan avulla sité, ovatko tietyn-
tyyppiset viestit saaneet enemman konkreettista tulosta aikaan, esimerkiksi liiketta yri-
tyksen kotisivuille. Jotta tiedetddn mitk& muutokset aiheuttavat tuloksia, tulee kussakin

viestissé olla vain yksi muuttuja kerrallaan.

6.3.2 Osoitelistat

Yritys X:n sahkopostimarkkinoinnissa kaytetadan lukuisia séhkdpostiosoitelistoja, joiden
hallinnointi on haastavaa ja aikaa vievaa. Yksi syy on siind, ettei markkinoinnilla ole
talld hetkelld kaytossddn mitadn toimivaa CRM:&4, vaan kaikki yhteystiedot 16ytyvat
erilaisista Excel-tiedostoista ja julkaisujarjestelméa Joomlaan kertyneista listoista. Kay-
t0ssé on tytaryhtio Yritys A:lle alun perin hankittu osoitelista, jossa on 100 000 kontak-
tia. Tama lista on kevaaltd 2011 ja sitd on sittemmin muokattu ja segmentoitu jonkin
verran, mutta listaa ei ole kuitenkaan kaytetty kovinkaan paljon. (Markkinointiassistent-
ti 2011.)

Myos Yritys X:ssd itse keréttyja sahkopostiosoitelistoja on paljon. Naité listoja kéayte-
taan, vaikka markkinointi pyrkiikin koko ajan rakentamaan uusia ja parempia osoitelis-
toja (Markkinointiassistentti 2011).

Osoitelistat saattavat paikoitellen olla epéselvasti nimettyja. Osa listoista, varsinkin
vanhemmista, ovat sisalloltadan myos sellaisia, ettei tiedetd koska ndma osoitteet on tar-
kalleen ottaen keratty ja keit& néilla listoilla olevat ihmiset tai tahot ovat. Listojen epa-
selvyys johtuu osittain myds siité, ettd listoja on keratty lukuisten ihmisten toimesta,
joten niitd on koostettu eri tavoilla. Sdhképostimarkkinoinnin toteuttaminen on rasitta-

vaa ja vie enemman aikaa, kun séhkopostirekisteri on sekava.

Kehitysehdotuksena on se, ettd vanhojen sdhkopostilistojen kayttamistd kyseenalaiste-
taan jarkevalla tavalla. Ne listat, joista ei tiedetd koska ne on tarkalleen ottaen kerétty ja
milloin viimeksi péivitetty, kdytetddn markkinointiviestien lahettdmiseen tarkemmalla

harkinnalla. Toisaalta myds sellaisten listojen merkitysta voi olla hyvéa kyseenalaistaa,
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jos ei voida tarkkaan perustella, miksi kyseiset osoitteet ovat rekisterissa ja mihin koh-

deryhmaén kyseiset osoitteet voidaan tarkasti sijoittaa.

Maaré ei yleensa korvaa laatua, mika tarkoittaa tdssa tapauksessa sitd, ettd ansaittujen
osoitteiden merkitys on suurempi, kun jo lahtokohtaisesti kiinnostuneet vastaanottajat
ovat itse luovuttaneet sahkopostiosoitteensa yrityksen kéayttoon. Yritys X:11& on nyt lois-
tavat mahdollisuudet alkaa hyodyntdd sosiaalista mediaa ja uusiutuvia kotisivujaan

osoitteiden keruupaikkoina.

On myo6s hyva huomioida, ettd ldhetetyn sdhkopostin avaaminen ei vield kerro sita,
kiinnostuiko vastaanottaja sanomasta vai ei. Mikali hén ei tartu kehotteeseen ottaa yhte-
yttd, mahdollista kiinnostusta ei vélttdmatta koskaan saadakaan tietdd. Sdhkopostimark-
kinoijan oppaassa (Huttunen & Tursas 2011, 22) muistutetaan, ettd myyntiliideille kan-
nattaa soittaa heti perdan, mutta huomautetaan, ettei viesteja kannata lahettad enempéa
kuin soittotiimill4 on mahdollista kontaktoida. Sindlladn Yritys X:n kannalta kaikille
viestin avaajille ei ole mahdollisuutta soittaa aikaresurssien puitteissa, mutta markki-
noinnin kanssa on mahdollista miettid, minkalaiset liidit l&htokohtaisesti vaikuttavat

tarkeiltd ja kuinka ndité voitaisiin tunnistaa seka tuoda myyntiosaston tietoon..

Markkinointiassistentti (2011) on sanonut, ettd markkinointitiimi on vélilld koostanut
BM:lle listaa sahkdpostien avaajista yhteystietoineen, jotta BM:t voisivat ottaa puheli-
mitse yhteytta ndihin henkil6ihin. Tdman k&ytdnnon tehokkuudesta tai taytantéonpanos-
ta ei ole kuitenkaan tullut tarpeeksi tietoa markkinoinnille takaisinpdin. Tastd kaytan-
nostd kannattaisi myynti- ja markkinointiosaston keskustella yhteydessa palaverissa:
kuinka myyntiliidit parhaiten siirtyvat myynnille ja miten myynti raportoi takaisin
markkinoinnille? Ylipaatd&dn on hyvé keskustella, olisiko tatd kaytdntdod kannattavaa
toteuttaa jatkossa.

6.3.3 Mitattavuus ja raportointi

Kevéélld 2011 l&hetettiin useampia sahkopostimarkkinointikampanjoita eri kohderyh-

mille, jolloin s&hkdpostien avausprosentit jaivat suhteellisen pieniksi. Tand syksyna
toteutettujen kampanjoiden avaamisprosentti on ollut Markkinointiassistentin (2011)
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mukaan parempi, mutta sen konkreettisia vaikutuksia, esimerkiksi yhteydenottoja Yritys
X:8an pdin, ei markkinointiosasto osannut sanoa. Yritys X:n sahkopostimarkkinoinnin
yhtend kehityskohteena onkin markkinointiviestinndn mittarien, raportoinnin ja naiden

tietojen késittelyn kehittdminen.

Ilman tarvittavaa tietoa sdhkopostimarkkinoinnin tehosta tai tehottomuudesta, markki-
nointiosasto ei pysty kehittdmaan sahkopostimarkkinointia entistd paremmaksi. Yritys
X:11a olisi jarkeva pitaa pikapalavereita markkinoinnin ja myynnin vélilld koskien sah-
kdpostimarkkinoinnin aiempia tuloksia ja tulevien kampanjoiden siséltoa. Pikapalaverit
voivat kasvokkain tai internetin vélityksell toteutettuja - tarkeinté on, etta tieto liikkuu
jollain tavalla néiden kahden osaston valilla sujuvasti.

Yritys X:ll1& seurataan télla hetkella sahkopostin avaamismaaraa eli ns. opening ratea.
Kaksi muuta yleista mittaria ovat click rate ja conversion rate. Ensimmainen tarkoittaa
sitd méaraa lukijoista, jotka menivat viestissa olleen linkin kautta yrityksen kotisivuille.
Jalkimmainen taas kertoo, kuinka hyvin kampanjalle tai uutiskirjeelle maaritetty tavoi-

teaktiviteetti, kuten yhteydenottopyynnén jattaminen, toteutui. (Munkki 2009, 124.)

6.3.4 Kommenttikierrokset

Sahkopostimarkkinointi vaatii talla hetkelld paljon paneutumista ja hiomista. Komment-
tikierrokset, jossa markkinointitiimi saa palautteen tuottamistaan markkinointiviesteis-
t4&n ennen varsinaista lahettdmista, kestavat nykyiselldan turhan kauan. Tama viivéstyt-

t44 markkinoijien ty6ta. (Markkinointiassistentti 2011.)

Yritys X:n sahkopostiviestien teknisen toteutuksen, kuten julkaisujarjestelman Joomlan
hallinnan ja viestien lahettdmisen, hoitaa tytaryhtié Yritys A. On sovittu, ettd valmiit
sahkopostikampanjaviestit lahetetddn materiaaleineen Yritys A:lle yhtd viikkoa ennen
asiakkaille l&hettamistd. Tama puolestaan tuo ongelmia ja hidasteita silloin, kun pitéisi

ldhettdd akuutteja viestejd nopeasti. (Markkinointiassistentti 2011.)

Kommenttikierrosten tekeminen sdhkopostitse on kankeaa ja hidasta. Sahkoposti kan-
nattaisi korvata jollain ketterdammalld tavalla saada pikaista vastausta ilman, etta s&hko-
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postit tukkeutuvat sisédisesta viestinnasta. Sellainen tyokalu, jossa myos ndhdéan aiem-

mat kommentit ja vastaukset kootusti, helpottaa dialogin hahmottamista myos jatkossa.

Sosiaalinen media tarjoaa paljon vaihtoehtoja tdménkaltaiseen siséiseen viestintaan.
Yhtena esimerkkind voidaan mainita Yammer-mikroblogipalvelu, josta kerrottiin ai-
emmin luvussa 5.3.1 Verkkoyhteisopalvelut. Myds Markkinointiassistentti (Markki-
nointiassistentti 2011) kannattaa Yammeria yhtena potentiaalisena vaihtoehtona tahén

tarkoitukseen.

6.3.5 Kuvat

Yritys X:ll1& on ollut kdaytéssa maksullinen kuvapankki, jossa on rajallisesti erilaisia bis-
nesaiheisia kuvia. Kuvapankki on todettu markkinointitiimissd useampaan otteeseen
epakaytannolliseksi, koska kuvien joukossa on paljon yritykselle ja sen viestintatarkoi-
tukseen sopimattomia kuvia ja vastaavasti vain murto-osa halutunlaisia, késiteltyihin
teemoihin sopivia. Kuvapankkikuvien riskind on myds persoonattoman mielikuvan
luominen, mik& todenndkdisesti vaikuttaa heikentavésti pidempiaikaisten muistikuvien

syntymiseen.

Kehitysehdotuksena onkin kokonaan uudenlaisen kuvituksen miettiminen sahkoposti-
kampanjoihin. Tulevan Kkotisivu-uudistuksen pohjalta samanhenkistd kuvitusta tulee
soveltaa myos sédhkdpostimarkkinointiin yhteisen visuaalisen ilmeen vuoksi. Tassé ti-
lanteessa kannattaakin hyodyntdd kotisivu-uudistusta myos séhkopostimarkkinoinnin

hyvéksi.

Mikali erillisid kuvia (esim. kuvapankeista), halutaan kuitenkin kéyttaa, olisi jarkeva
harkita kokonaan uusien kuvien hankkimista. Tassakaan tapauksessa maara ei korvaa
laatua eli hankitaan vaan sellaisia, joista on oikeasti yrityksen markkinointiviestinnélle

hyo6tyd, vaikka niitd olisikin méaarallisesti vahemman.
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6.3.6 Roskapostimaineen riski

On tarkedd pohtia sahkopostimarkkinoinnin asemaa asiantuntijapalveluyrityksen kay-
tossd, erityisesti silloin, kun silla tahdatdén tuotteiden suoraan myyntiin. On olemassa
riski, ettd lahetetyt viestit koetaan roskapostiksi. Riski on paljon suurempi tilanteessa,
jossa ei-asiakkaille lahetetdén viestia ensimmaista kertaa ja erityisesti, kun séhkopostin
lahettamiseen ei ole erikseen saatu lupaa. Sahkdpostimarkkinointi voi olla parhaimmil-
laan tehokasta ja miellyttavad, mutta pahimmillaan epétoivottua ja vaikuttaa huononta-
vasti ensimielikuvaan uusien kontaktien kohdalla sek& imagoon ja uskottavuuteen yri-

tyksen tuntevien keskuudessa.

Yhtena sahkopostimarkkinoinnin térkeimpand kehotusehdotuksena annetaan se, etta
Yritys X:n tulisi pyrkida koko ajan kehittdmaan markkinointiviestinndn keinoja siihen
suuntaan, ettd yritys voisi saada eri kanavista vapaaehtoisesti luovutettuja sdéhkopos-
tiosoitteita. Varsinkin uusasiakashankinnassa tdman tyyppiset myyntiliidit ovat huomat-

tavasti potentiaalisempia jatkon kannalta.

Toisaalta myds kohderyhmissa voisi olla jarkevaa eritella ne, jotka ovat tuttuja kontak-
teja niistd, joihin kohdistetaan uusasiakasmarkkinointia, vaikka ne muuten kuuluisivat-
kin esimerkiksi toimialansa mukaan samaan kohderyhméaan. Esimerkiksi olemassa ole-
va asiakas voi arvostaa myyntiviestien sijaan/liséksi uutiskirjettd ajankohtaisista, kohde-
ryhmid koskettavasta aiheesta (esimerkiksi tulevista alan tapahtumista informoiminen

tai uusien tuotteiden lanseeraus).

6.3.7 Lahetystiheys

Yritys X:n osoiterekisterit voivat tuoda haastetta myos siind, kun eri tuotteita/palveluita
tarjotaan samassa segmentissa oleville organisaatioille. Talléin erityistd huomiota tulee
Kiinnittaa siind, ettei osoitelistoissa ole paallekkaisyyksié ja néin ollen séhkdpostikam-
panjoita lahde samoille vastaanottajille turhan usein. Lahetystiheyden tavoitteena kulle-
kin kohderyhmalle, erityisesti uusasiakashankinnassa, kannattaisi pitd4 yhta kuukautta.
Talléin voidaan minimoida sit4, etteivat asiakkaat ja uudet kontaktit kyllasty niin hel-

posti lahetettyihin kampanjoihin.
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6.3.8 Laskeutumissivu

Talla hetkella Yritys X:n markkinointiviestin lopussa on linkki, jossa on jokin toiminta-
kehotus, yleensd ”Ota yhteyttd”. Linkki vie suoraan Yritys X:n kotisivujen yhteydenot-
tolomakkeeseen. Riskind on se, etta vastaanottaja ei vélttamatta yhden sahkdpostiviestin
kautta ole vakuuttunut tai koe, etta silla on tarpeeksi tietoa ottaakseen suoraan yhteytta.
Tallgin on hyvin tarkead, ettd linkki sdéhkopostiviestistéd vie yrityksen kotisivuille, mutta

tarkemmin sanottuna tietylle laskeutumissivulle.

Laskeutumissivu ei siis ole yrityksen kotisivujen etusivu vaan jokin muu sivu, jolla
varmistetaan, ettd kdvija tekee loppuun sen toimenpiteen, jonka vuoksi kavija on alun
perin internettoimipaikkaan kutsuttu. Yleensa laskeutumissivulla on muutama sekunti
aikaa vakuuttaa kavija ja vieda hanen mielenkiintonsa tai muuten kavija helposti poistuu
sivulta tekeméttd mitd&n. Mielenkiintoinen laskeutumissivu tarjoaa hyvén syyn edeta
seuraavaan, konkreettiseen vaiheeseen. Laskeutumissivulta 10ytyy selkeét toimintaoh-
jeet, kuten “tilaa nyt” tai liity heti”, joiden mukaan kéviji on helppo ohjata haluttuun

suuntaan. (Juslén 2009, 268—269.)

Kun Yritys X uudistaa kotisivunsa, olisi hyvin tarkedd kohdistaa vahvempia laskeutu-
missivuja sahkdpostikampanjoiden yhteyteen. Haasteena tulee esiin se, miten laskeutu-
missivuista voidaan tehdd mahdollisimman monikéyttoisia tai vaihtoehtoisesti pienilla

muutoksilla péivitettavia, ettd ne sopivat eri kampanjoiden tarpeisiin.

6.4 Yhteenveto

Yritys X:n markkinoinnin resurssit ovat talla hetkellad hyvin rajalliset, kun markkinoin-
tiassistentti tyoskentelee vain kahtena pdivand viikossa. Tahan péalle tulee kuitenkin
harjoittelijoiden ty6panos. On selvéé, ettd nailla resursseilla markkinointiviestinnén ke-
hittdminen pidemmalld tdhtdimelld on vaikeaa jo senkin takia, ettd sahkopostimarkki-
nointi vie talla hetkell& arviolta 90 % osuuden muusta markkinoinnista (Markkinointias-
sistentti 2011).
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Resursseja sdahkopostimarkkinoinnista olisi saatava suunnattua myos sosiaalisen median
toiminnan kehittdmiseen ja uusien kotisivujen toteuttamiseen (tarkeimpéna sisallon
suunnittelu ja tuottaminen). Yhtakadn ndista osa-alueista ei voida endé katsoa yksittéi-
send toimintona. Markkinointiviestintd vaatii tarkemman, paremman strategian, jossa
maaritell&an, esimerkiksi kuinka séhkdpostimarkkinointi voidaan sdilyttaa tehokkaana,
mutta sellaisena toimintona, joka jattéisi tilaa my6s muulle markkinointiviestinnan to-

teuttamiselle.

Taulukossa 1 on koottu ne sosiaalisen median kanavat, joita toimeksiantajayritykselle
on kehitysehdotuksissa suositeltu. Taulukossa kerrotaan, miten aktiivisesti yritys talla
hetkelld kayttaa kyseisid kanavia, annetaan kertauksenomaisesti tiivistetyt toimintaehdo-

tukset kullekin kanavalle ja laitetaan ne tarkeysjarjestykseen sen mukaan, miten ja mil-

loin toimeksiantajayrityksen kannattaisi niihin paneutua.

TAULUKKO 1. Yhteenveto sosiaalisen median kanavista toimintaehdotuksineen

Kanavat Aktiivisuus Toimintaehdotukset Tarkeys / Aikataulu
Blogi Ei toteutettu Perustaminen kotisivujen yhtey- Tarked, mutta vaatii
teen innostuneita, aktiivisia
Siséltaa ajankohtaista, lisaarvoa kirjoittajia ja asiantunti-
tuottavaa siséltda, asiantuntijuus | joita toteuttamaan.
esille Twitterin ja LinkedInin
Kannattaa pitda keveana — en- kanssa talla hetkella
nemmin useammin ja vahemman | ehdottomasti pian
- paivitys vahintaan 1 krt 1-2 vk | eteenpdin vietavia
aikana asioita.
"Kasvot” yritykselle, 4ani asian-
tuntijoille Suunnittelutyd ja kirjoit-
Mietittava mille kohderyhmalle tamisen aloittaminen
blogi suunnataan kevaan/kesan 2012
aikana.
Mikroblogi
Twitter | Aktiivisin Jatketaan samalla linjalla: aktii- Erittéin tarkea, talla
talla hetkella vista verkostoitumista ja kanavan | hetkelld jo kaytdssa ja
paivittamista todettu toimivaksi ka-
Ulkoasun tarkistaminen (logo) navaksi. Jatketaan
aktiivista toimintaa.
Verkkoyhteiso-
palvelut
Facebook | Ei toteutettu Suositellaan harkittavaksi, vaikkei | Koska talla hetkella ei
toimeksiantajayrityksessa lahto- nauti luottamusta yri-
kohtaisesti koetakaan tarkeaksi tyksen sisélla ja vaatii
-> suurin ja ndkyvin verkkoyhtei- | resursseja, voidaan




LinkedIn

Kohtuullinen,
yritysprofiili
olemassa

sopalvelu talla hetkellda, markki-
nointiviestinnan ja verkostoitumi-
sen mahdollisuudet hyvéat
Selvitettéava ensin milla tavalla
haluttu kohderyhma olisi tavoitet-
tavissa — l0ytyvatkd halutut koh-
deryhmat sielta helposti tai yli-
paataan?

Facebookissa ovat kaikki — miks-
ei myods tama yritys?

-> toisaalta: aktiivisuus tarkeaa,
ei kannata menna, jos ei ole val-
mis yllapitamaan yrityssivuja

Yrityksen profiilia aktivoitava
nykyisesta ja pohdittava millaise-
na viestintavalineena omaa profii-
lia halutaan kayttaa
Tilapaivitykset (esim. uutiset,
tuoteuudistukset, vuorovaikuttei-
nen kommunikointi tms.)
Verkostoitumisvélineena helppo
ja nopea, ihmiset tavoitettavissa
- uusien kontaktien luominen,
- tiedot kayttajien toimialoista ja
titteleista helposti saatavilla, jol-
loin varmistutaan halutuista koh-
deryhmista

Mahdollisuus osallistua mielen-
kiintoisiin keskusteluihin ja tulla
esiin oikeille ihmisille
Asiantuntijanakokulmasta ja
toimeksiantajan kannalta talla
hetkella merkittavampi kuin muut
verkkoyhteisdpalvelut
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jattaa viela hetkeksi
hautumaan. Ei niin
tarkea kuin LinkedIn.

Téarked. Yritysprofiili on
jo olemassa, mutta
palvelussa olennaista
viela aktivoitua ja tuoda
yritysta paremmin esiin.

Hyva kanava muun
muassa Twitterin ohella
suuntaviittojen jattami-
seen muihin yrityksen
séhkadisiin toimipaikkoi-
hin: blogi (mikali toteu-
tuu), kotisivut jne.

Aktivoituminen talvi-
kevat 2012 aikana.

Videot

YouTube/Vimeo

Ei toteutettu

Tuote- ja/tai palveluesittelyt
Henkilbhaastattelut, oma yritys ja
referenssiyritykset
Videopalveluun yritykselle oma
tili, jonka alle kootaan kaikki vi-
deot

Yhteisprojektiksi tytaryhtion
kanssa?

Vaatii aikaa, suunnitte-
lua ja toteuttamista, ei
vield lahikuukausien
asia, mutta kannatta-
vaa ottaa jo suunnitte-
luasteelle esimerkiksi
kesalla/syksylla 2012.

Wikit

Wikipedia

Ei toteutettu

Tiivis, neutraali — ei markkinoiva
— yritysesittely

Pieni vaiva, véahéan paivitettavaa
Mahdollistaa yrityksen nakymisen
tiedonhaussa (esim. avoin l&hde-
koodi)

- Wikipedia suosituimpia nope-
an tiedonhaun kanavia, kannat-
taa olla lIoydettavissa vahalla vai-
valla

Ei kiireellinen tai kovin
tarkeda, mutta nopeasti
toteutettavissa oleva.

Toteutus heti, kun
markkinointitiimilla on
aikaa.
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Esitystenjako-

palvelut
SlideShare / | Ei toteutettu Diaesitysten tallettaminen ja Ei kiireellinen, voidaan
Prezi jakaminen ulkoiseen kayttodn lahtea toteuttamaan
Voidaan saatéaa esitysten julki- rauhallisessa tahdissa,
suus-/yksityisyysaste kun yrityksen visuaali-
Esim. Prezi-tydkalulla nayttavia nen ilme on uudistunut
esityksia tulevien kotisivujen
yhteydessa.
Seuranta' E| toteutettu Sosiaalisen median kanavien Heti, kun muita SOSi.aa-
palvelut monitoroiminen helpottuu lisen median kanavia
. otetaan kayttéon, on
Voidaan seurata yhden palvelun .
. . . .| suositeltavaa alkaa
avulla yrityksen eri kanavia vai- . .
: . . L tehostaa tyoskentelya
vattomasti — ei tarvitse kirjautua
. o . seurantapalvelun avul-
ja seurata jokaista palvelua erik- I
seen ’
- esim. Tweetdeck
Yritys voi seurata, mité siitd ja
sen palveluista puhutaan sosiaa-
lisessa mediassa, toisaalta myos
muita sita kiinnostavia aiheita
-> esim. Social Mention
Omat yhteisot Ei toteutettu Hedelmallisen sidosryhmatoimin- | Pitkén aikavalin isompi
sidosryhmille nan synnyttamista projekti, johon tarvitaan

Pienemmat, suljetummat yhtei-
so6t, joissa voidaan keskustella
nykyisten asiakkaiden kanssa
avoimesti, myds bisneskriittisim-
misté asioista

Avoin yhteisd seka nykyisille
asiakkaille ettéd muille sidosryh-
man jasenille

Vaatii aikaa, suunnittelua, paneu-
tumista ja sitoutumista koko yri-
tykselta

paljon aikaa ja sitoutu-
mista koko yritykselté.
Suhteellisen tarkeaa,
mutta ty6laydestaan
johtuen realistista jattaa
asia viela hautumisas-
teelle.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Koen, ettd opinndytetyolle asetetut tavoitteet tulivat suhteellisen hyvin taytettyd. Sain
mielestani luotua kattavan kuvan sosiaalisen median hyddyntamisesta yritysnakokul-
masta, minké& pohjalta oli helpompi antaa kehitysehdotuksia (luvussa kuusi) toimeksian-
tajayritykselle. Pystyin mielestdni myos vastaamaan kahteen opinnéytetydlle asetetuista
tarkeista kysymyksista: “milla tavalla yritykset, erityisesti B2B-yritykset, voivat hyo-
dyntéé sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssdan?”, jota kasittelin sosiaalisen medi-
an luvussa nelja seké ”milla tavalla toimeksiantajayritys voi hyddyntaa sosiaalista medi-
aa ja millaisia kanavia sen kannattaisi valita?”, jota késiteltiin kehitysehdotusluvussa

kuusi.

Sahkopostimarkkinoinnin teoriaosuus jai tarkoituksella suppeaksi, vaikka olisin mielel-
lani paneutunut siihen syvéllisemmin, mikali se olisi ollut mahdollista. S&ahkoposti-
markkinointia oli alkuperéisen suunnitelman mukaan tarkoitus ké&sitellda enemméan uus-
asiakashankinnan nakdkulmasta, mutta sosiaalisen median viedessa enemman huomiota
ja aikaresursseja, paatin keskittya sahkopostimarkkinoinnissa kehitysehdotusten antami-

seen padasiallisesti nykytoiminnan pohjalta.

Opinnaytetyon kolmantena ja viimeisend tarkedana kysymyksena oli ottaa selville: ”’mi-
ten yrityksissd toteutetaan onnistunutta sahképostimarkkinointia?”. Kysymykseen saa-
tiin siltd osin vastaus, ettd tyossa tarkastellaan esimerkiksi, mitd onnistunut sahkoposti-
markkinointi tarkoittaa kaytdnnossa, mitd riskejad sahkopostimarkkinointiin liittyy ja
toisaalta millaisia vaatimuksia esimerkiksi lainsaddant0 asettaa oikeanlaiselle B2B-
sahkopostimarkkinoinnille. Sahkopostimarkkinoinnin kasittely benchmarkauksen ja
yrityshaastattelujen kautta olisi ollut tyon kannalta erittdin hyodyllisté ja vastannut pa-

remmin asetettuun kysymykseen, mutta resurssit eivat riittdneet niiden toteuttamiseen.

Opinndytetyon lisatavoitteena oli 16ytaa uutta tietoa sosiaalisesta mediasta, mika olikin
tarkedad tyon onnistumisen ja mielekkyyden kannalta. Aiheen tarkastelu B2B-yritysten
kannalta oli suhteellisen haastavaa, koska sosiaalista mediaa késiteltiin eri lahteissa I&h-
tokohtaisesti useimmiten B2C-nakdkulmasta. Kun siirryin entistd enemman kayttamaan
internetldhteitd, 10ytyi aihepiiristd enemman uutta, mielenkiintoista tietoa. Useammat

kirjat tuntuivat sisaltdvan paikoittain jo hieman vanhentunutta tietoa, vaikka osa niisté
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oli suhteellisen véhén aikaa sitten julkaistuja. Toisaalta sahkoisten lahteiden kanssa us-
kottavuuden ja luotettavuuden varmistaminen vaati enemman tyopanosta ja tarkkaavai-

suutta.

Pyrin saamaan sosiaalisen median ja sahkopostimarkkinoinnin asiantuntijahaastatteluja
osaksi opinnéytety6tani. Tamé tavoite toteutui kohtuullisen hyvin: sain opinnaytetyoho-
ni kahden sosiaalisen median asiantuntijan ajatuksia ja mielipiteitd, kun taas harmillises-
ti kaksi muuta kiinnostavaa tahoa peruivat myéhemmin osallistumisensa. Toinen naista

suunnitelluista haastatteluista olisi kasitellyt séhkdpostimarkkinointia.

Haastavimpia asioita opinndytetyoprosessissa olivat sisallon hahmottaminen ja rajaami-
nen alun perin hyvin laajasta aihepiirista seka toisaalta aikataulussa pysyminen. Prosessi
eteni hyvin itsendisesti tyoskennellen. Teoriatiedon kerddminen ja jasentely menivat
lomittain kirjoittamisprosessin kanssa, mika toisaalta hankaloitti sisallon tuottamisen
hallintaa, mutta toisaalta taas antoi mahdollisuuden muuttaa tekstisisaltoja tarvittaessa

myaos suhteellisen mydhaisessa vaiheessa - jossain kohdin enemmankin.

Kun mietitadn toimeksiantajayrityksen séhkoistd markkinointiviestintadd tulevaisuudes-
sa, se tarvitsee tarkasti mietittya strategiaa, jossa otetaan huomioon erityisesti séhkopos-
timarkkinointi, sosiaalinen media ja lahitulevaisuudessa uudistuvat kotisivut. Myo6s ha-
kukoneoptimointiin on kannattavaa kiinnittaa erityistd huomiota kotisivujen nakyvyy-

den lisdédmiseksi.

Sosiaalinen media tulee tarjoamaan Yritys X:n kaltaiselle yritykselle paljon mahdolli-
suuksia, jos niihin on aikaa ja kiinnostusta tarttua. Se vaatii resursseja ja suunnitelmalli-
suutta, mutta selkeiden toimintasuunnitelmien avulla Yritys X voi saada omaan liike-

toimintaansa ja markkinointiinsa arvokkaita, uusia verkostoja ja muita hyotyjé.

Séhkodpostimarkkinoinnin kannalta tarkeimmaét huomiot tulevaisuutta ajatellen ovat:
e S&hkdpostimarkkinoinnin liittdminen markkinointiviestinndn kokonaisuuteen
yhtend tukevana toimintona
e S&hkopostiosoitteiden hankkimiseksi rakennetaan houkuttelevia keinoja, joilla
potentiaaliset asiakkaat jattdvat oma-aloitteisesti yhteystietonsa, esimerkiksi
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saadakseen itseddn hyodyttavaa tietoa — talldin myos lahetettdvd materiaali
otetaan todennakdisimmin mielelld&n vastaan

e Tarkemman kohderyhméanalyysin tekeminen

Jatkoa ajatellen toimeksiantajayrityksen sdhkopostimarkkinoinnin tehostamiseksi voi-
taisiin hyodyntdd muun muassa benchmarkingia, jonka avulla yritys voi saada arvokasta
tietoa siitd, miten muut B2B- ja asiantuntijapalveluyritykset toteuttavat tehokkaasti sah-
kopostimarkkinointiaan. Tata aihetta voisi ajatella tarjoavan tulevaisuudessa yhdeksi
opinndytetyon aiheeksi.

Yritys X:n markkinointiin [6ytyisi monta muuta jatkotutkimuksen aihetta, jotka voisivat
tuoda arvokasta tukea markkinoinnin kehittdmiseen. Yksi naista mainittiin ylempana eli
B2B-séhkodpostimarkkinoinnin benchmarkaus. My6s asiakassegmentointi ansaitsisi tar-
kempaa kasittelyd, minkd yhteydessa voitaisiin toteuttaa esimerkiksi laadullinen tutki-
mus, jossa tarkastellaan markkinointiviestien synnyttdmia mielikuvia ja ajatuksia vas-
taanottajien nakokulmasta. Markkinointitoimenpiteiden taustalle tulisi kehittad keveita,
helposti seurattavia mittareita, joilla saataisiin arvokasta tietoa markkinointiviestinnan
tehokkuudesta.

Mikali toimeksiantajayritys saa tasta opinnédytetyosta uusia ideoita ja tarvittavia peruste-
luita sahkoisen markkinointiviestinnan kehittdmisen tarkeydestd, opinnaytetyoni on saa-

vuttanut tarkeimman paamaaransa.
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