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Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimi Hameenlinnalainen mainos-
toimisto ArtMocca Oy. Tyon tarkoituksena oli tuottaa yritykselle tietoa
sosiaalisen median kaytosta yritysmarkkinoilla, seka selvittdd miten sosi-
aalista mediaa hyodynnetdan eri yritysasiakkuuden vaiheissa. Tyon tutki-
muskysymykseksi muodostui b2b asiakassuhteen vaiheiden ja sosiaalisen
median yhteyden tutkiminen, eli kuinka b2b yritykset hyodyntéavét sosiaa-
lista mediaa asiakassuhteidensa eri vaiheissa.

Ty0n tavoitteena oli tuottaa mahdollisimmat selkeitd tuloksia tutkimusai-
heesta toimeksiantajan tarpeisiin. Tarkoituksena oli, ettd toimeksi antaja
pystyisi soveltamaan tuloksia sekd omassa toiminnassaan sekd asiakassuh-
teissaan tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon teoriassa kasiteltiin yritysmarkkinoita seka sosiaalista me-
diaa. Liséksi tarkednd osana teoriaa oli luotu eri lahteiden pohjalta yritys-
asiakkuuden malli, josta ilmeni yrityksen ja asiakkaan kannalta asiakkuu-
den tarkeimmat vaiheet ja tekijat.

TyoOn tutkimusosuus suoritettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna. Tut-
kimusta varten haastateltiin kahden business to business- yrityksen vies-
tinnastd vastaavaa henkil6d. Haastatteluun osallistui yhteensa kaksi henki-
104. Haastattelun avulla keréttiin tietoa toisilta toimialoilta kuin mill toi-
meksiantaja toimii.

Tutkimus osoitti, ettd yritysmarkkinoilla sosiaalisen median markkinointi-
viestintd painottuu uusien asiakkaiden hankintaan seka asiakassuhteen al-
kuvaiheeseen. Tutkimuksessa ilmeni joitakin asiakassuhteen ja sosiaalisen
median kanavan liittoja. Suurimmaksi tekijaksi haastatteluissa nousi yri-
tysten tarve sosiaalisen median strategialle.
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business
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Sosiaalisen median hyddyntdminen B2B-yritysten markkinointiviestinndssa seka asia-
kassuhteiden eri vaiheissa

1 JOHDANTO

Viime vuosina digitaalisen markkinointiviestinnan merkitys yrityksille on
kasvanut samalla kun sosiaalisesta mediasta on tullut yha kiintedmpi osa
ihmisten ty0- ja vapaa-aikaa. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut tar-
kein massamedian kanava, jolla tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita seké
levitetddn yrityksen mainontaa mahdollisimman my6s nykyisille asiakkail-
le. Myos asiakkaiden siirtyminen sosiaalisen median pariin on asettanut
yrityksille paineita koskien nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Nykyadéan yritysten Kilpailukenttd on jatkuvassa muutoksessa Kilpailun
kansainvélistymisen ja kiristymisen myota sekd yritystoiminnassa viime-
vuosina tapahtuneiden rakennemuutosten seurauksena esimerkkind mainit-
takoon yritysten ulkoistustarve ja kehitys. Kolmen viimeisen vuosikym-
menen aikana tdma muutos on johtanut myos siihen, etta business to bu-
siness suhteiden ja yritysten merkitys on kasvanut. Euroopan unioniin liit-
tymisen myota avautuneet kansainvaliset markkinat ovat osaltaan edesaut-
taneet merkityksen kasvussa. Markkinatalouden levidminen entisiin Neu-
vostoliiton aikaisiin sosialistivaltioihin on lisannyt merkittavasti yritys-
markkinoinnin merkitysta my6s Suomessa. (von Hertzen 2006, 21-22.)

Sosiaalinen media eroaa muusta massamediasta muun muassa siten, ettei
sen sisallontuotto ole muiden medioiden tavoin ammattilaisten késissa.
Yrityksissa sosiaalisen median julkaisuista voi olla vastuussa henkild, jolla
ei ole mink&anlaista viestinnanalan koulutusta. Lisaksi sosiaalisen median
merkitys osana yritysten markkinointia on kasvanut valtavasti viimeisten
vuosien aikana. Siksi siitd onkin muodostunut térked vuorovaikutteisen
viestintavayla yritysten ja asiakkaiden vélille. (von Hertzen 2006, 164—
167.)

Yksi merkittdvimmista sosiaalisen median eduista viestintdkanavana on
sen vuorovaikutteisuus. Verrattuna muihin massamedian kanaviin, sosiaa-
linen media mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valitttmén vuorovaikut-
teisen viestinnan. Liséksi se on myds muita medioita kustannustehok-
kaampi vaihtoehto. (Sosiaalisen median hyddyt ja kustannukset n.d.) Sosi-
aalisen median hyddyntamista yritysmarkkinoilla tulisi seuraavien vuosien
aikana kehittdd. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kuinka yritykset
hyodyntavat sosiaalisen median palveluita yritysmarkkinoinnissaan seka
asiakassuhteissaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely seka tyon aiheen idea

Tyon toimeksiantajana toimi Hameenlinnalainen vuonna 2007 perustettu
Mainostoimisto ja mainosvalmistamo ArtMocca Oy. Yrityksessa tyosken-
telee talla hetkelld 8 ihmistd. Mainostoimisto ArtMocca on periaatteiltaan
perinteinen ja toimintatavoiltaan uudenaikainen mainostoimisto. Yritys
tarjoaa asiakkailleen kokonaisvaltaisia markkinointiviestinnan palveluita,
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suunnittelusta toteutukseen. (Mocca jattaa jalkensa. n.d; Mainostoimisto.
n.d.)

Tyo6harjoitteluaikana aloimme pohtia opinnédytetydn tekemisen mahdolli-
suutta. Idea aiheesta l&htikin suoraan yrityksen omasta mielenkiinnosta so-
siaalista mediaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia kohtaan. Harjoittelun ai-
kana tein yritykselle pienen esitutkimuksen sosiaalisesta mediasta, sen ka-
navista ja palveluista. Osittain tastakin syysta idea jalostui opinnédytetyon
aiheeksi.

Liséksi tyon aiheen valinta oli itselleni mieleinen, silla olen kiinnostunut
séhkdisesta markkinoinnista sekd sosiaalisen median hyddyntdmisessé
b2b- yritysmarkkinoinnissa. Oli mielenkiintoista yhdistdd kiinnostuksen
kohteitani opinndytetydsséani sek& samalla tehda toimeksiantajalle hyddyl-
lisestd aiheesta tutkimus. Tyot4 on ollut mielekasta tehdd, silla oma kiin-
nostus aiheeseen on vain kasvanut tyon edetessa.

Toimeksi antaja toimii alati muuttuvalla mainonnan alalla ja siksi heille on
erityisen tarkead olla siell& missa potentiaaliset asiakkaatkin. Yha useam-
mat yritykset ovat siirtymassa sosiaalisen median pariin. Toimeksi antaja
haluaisikin mahdollisimman paljon kdytannontietoa yritysten nakyvyydes-
ta ja markkinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa, jotta yritys pystyisi
niitd mahdollisuuksien mukaan tulevaisuudessa hyddyntdmaan omien
asiakassuhteiden kuten myos asiakkaiden tarpeiden parissa.

1.2 Tutkimuksen aihe, toteutus seka aiheen rajaus

Tutkimuksen aiheeksi muotoutui sosiaalisen median kayton tutkiminen
business to business yritysten asiakassuhteiden erivaiheissa. Tarkoituksena
on kartoittaa b2b-yritysten sosiaalisen median kayton tilaa nykyhetkessé
seka selvittda, onko joidenkin kanavien ja asiakassuhteen vaiheiden vélilla
selvad yhteyttd. Lisdksi tutkimuksen avulla kartoitettiin, painottuuko yri-
tysten sosiaalisen media kanavakohtaisesti johonkin tiettyyn asiakassuh-
teen vaiheeseen. On huomattavaa, ettd sosiaalisen median kayttd b2b yri-
tyksissa on vasta kokeilun ja kasvun vaiheen rajamaastossa, ja kyseessa on
vasta muutaman vuoden pééasta laajemmin yleistyvé ilmio.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelu tutkimuksena, jossa haas-
tattelin kahden eri yrityksen viestinnan edustajaa. Haastateltavat yritykset
erosivat toisistaan paljon niin sosiaalisen median kdytén maaran kuin toi-
mialankin suhteen. Haastateltavat yritykset olivat infra- ja rakennusyritys
Destia Oy seka viestintdtoimisto Ambientia. Kummallakin yrityksell& on
toimintaa maanlaajuisesti, sek& Ambientialla on toimisto my6s Tukhol-
massa. Néiden kahden tyystin erilaisen alan yrityksen tutkiminen oli mie-
lenkiintoista ja selvensi kasitystani siitd, kuinka yrityksen toimiala vaikut-
taa sosiaalisen median tarpeeseen seka yleiseen nédkyvyyteen siella.

Aihe péatettiin rajata koskemaan asiakassuhteita, niiden vaiheita seka nii-
hin kohdistuvaa markkinointia. Té&llaiseen rajaukseen paadyttiin, silla
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pelkka markkinoinnin tutkiminen olisi muodostunut liian laajaksi seka tut-
kimusaihetta haluttiin spesifimmaksi.

Tutkimuksen aihe on hyvin ajankohtainen, sill& sosiaalisen median siirty-
misen yritysmarkkinoille voidaan katsoa olevan vasta niin sanotussa ko-
keiluvaiheessa. Suuremmaksi tdmén ilmion uskotaan nousevan vasta l&hi-
tulevaisuudessa. Sosiaalinen median on siirtymassd myos niille aloille,
joille se aiemmin on ollut vieraampi. Téllaiset alat saattavat tarvita opas-
tusta uuteen mediaan siirryttdessa.

Liséksi tyon aihe on tydelamélaheinen, silla opinndytetyon aihe on saatu
toimeksiantajalta. Tutkimuksella pyritddn saamaan esille tuloksia, jotka
auttaisivat toimeksiantajaa sosiaalisen median kayttdmisessa osana heidan
omaa liiketoimintaansa tulevaisuudessa.

Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen oli aika-ajoin vaikeaa 10ytaa
riittdvén valideja lahteitd. Kun etsitadan teoriaa sosiaalisesta mediasta voi
paatya usein jonkin viestintatoimiston tai konsultointiyrityksen nettisivuil-
le, jossa osana teoriaa on mukana myo6s heiddn markkinointiviestintaa.
Siksi on térkedd, ettd sosiaalisesta mediasta tuotettaisiin luotettavia lahtei-
t4, joista saataisiin puolueetonta tietoa sen eduista ja haitoista. Lisaksi suu-
rin osa tasté informaatiosta koski sosiaalisen median markkinointia kulut-
tajamarkkinoilla. Siksi olisi tarke&d, etta yritysmarkkinat otettaisiin jatkos-
sa huomioon tulevana nousevana ilmiona. Myos tasta syysta tyd on ajan-
kohtainen, silld teoreettisessa viitekehyksessd sosiaalista mediaa késitel-
1a&n yritysmarkkinoiden nakdkulmasta seké tutkimustuloksissa syntyy tie-
toa teorian toimivuudesta kdytdnnossa seké kuinka kanavat jakautuvat eri
asiakassuhteen vaiheisiin.

Aikaisempia tutkimuksia aiheesta on toki tehty, mutta tutkimuksia ei ole
aiemmin rajattu koskemaan asiakassuhteen eri vaiheissa ilmenevia kana-
vavalintoja. Tutkimukset ovat aiemmin koskeneet yleisimmin yritysmark-
kinointia sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Hadmeenlinnassa on vuonna
2012 teetetty tutkimus uusien yhteiséllisten digitaalisten palveluiden vai-
kutuksesta pk-yritysten, eli pienten ja keskisuurien yritysten, toiminnan
tehostamisessa. Tutkimusta ei oltu rajattu koskemaan vain business-to-
business yrityksid, mutta tutkimukseen osallistuneiden yritysten listasta
kay ilmi, ettd moni niistd toimii puhtaasti yritysmarkkinoilla. Osana tata
tutkimusta oli tutkittu muun muassa kansainvalisten edellakavija yritysten
toimintaa seka listattu suosituksia pk-yrityksille. (Selvityshankkeen loppu-
raportti 2012.)

1.3 Tutkimusongelma seké& tutkimuskysymykset

Tyon tutkimusongelmaksi muodostui b2b asiakassuhteen vaiheiden ja so-
siaalisen median yhteyden tutkiminen, eli kuinka b2b yritykset hyddynta-
vat sosiaalista mediaa asiakassuhteidensa eri vaiheissa. Osana tutkimusta
valmisteltiin kaavio kuvamaan b2b asiakassuhteiden vaiheita. Tdméa kaa-
vio kasittaa kolme asiakassuhteen tarkeinté vaihetta.
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Tutkimuksella halutaan saada vastauksiin lisaksi myds seuraaviin kysy-
myksiin:

Mité digitaalisia palveluita hyddynnetaan?

Mité tekijoitd on huomioitava hyddyntamisessa?

Millaisia vaikeuksia hyddyntamisessa ilmenee?

Tutkimuksessa tullaan rajaamaan ulkopuolelle yritysten sosiaalisen medi-
an ulkopuolinen markkinointiviestintd, yritysmarkkinoiden kannalta epa-
olennaiset sosiaalisen median osa-alueet kuten sosiaalisen median mainon-
ta eli ostetut kanavakohtaiset mainokset.

1.4 Tyon tavoitteet sekd opinndytetyoprosessi

Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksi antajalle mahdollisimman relevanttia
tietoa tutkimusaiheesta sekd johtop&&toksen-osiossa ottaa huomioon,
kuinka hyvin toimeksiantaja pystyy tulevaisuudessa hyddyntamaan tutki-
muksen tuloksia. Tarkoituksena olisi, ettd toimeksiantaja pystyisi parem-
min omassa toiminnassaan tulevaisuudessa hyédyntdmaan sosiaalista me-
diaa osana business-to-business markkinointiviestintadnsa. Nykyisin yri-
tyksella ei ole kaytdssé sosiaalisen median kanavia osana markkinointiaan.
Tavoitteena on my0s tuottaa uutta tietoa aiheesta ja ké&sitelld aihetta hie-
man eri nakokulmasta asiakasprosessildhtéisemmin.

Tutkimustyo tullaan toteuttamaan kvalitatiivisena teemahaastatteluna.
Tutkimuskysymyksiin pyritddn saamaan vastaus sijoittelemalla keskuste-
lun aikana haastattelijan esittdmét johdattelevat kysymykset oikein. Vaik-
ka haastattelun padidea on keskustelunomaisuus, esittdé haastattelija valiin
johdattelevia kysymyksid. Kysymykset eivét kuitenkaan ole niin tarkkoja,
ettd niiden esittdminen veisi haastattelulta sen keskustelunomaisen luon-
teen. Tutkimustuloksia analysoitaessa kaytetdan apuna kvalitatiivisen si-
séllonanalyysin keinoja. Sen avulla etsitddn tekstistd merkityksid ja saa-
daan haastattelusta selville seikkoja, jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin.
Lisaksi sisallon analyysilla on tarkoitus luoda sanallinen ja selke& kuvaus
tutkittavasta asiasta. (Sillius 2005, 2.)

1.5 Tyobn keskeisimmat kasitteet

Tyon teoreettinen viite kehys muodostuu kahdesta kokonaisuudesta, yri-
tysmarkkinoista sek& sosiaalisesta mediasta ja digitaalisesta markkinoin-
nista. Yritysmarkkinointi voidaan yksinkertaisesti selittdd organisaatioiden
valisend kaupankayntind tai muuna toimintana. Yritysasiakkaiden lis&ksi
asiakkaita voivat olla niin jérjestot kuin julkishallinnotkin. Myos yksityiset
ammatinharjoittajat, asunto-osakeyhtiot sekd seurakunnat voivat toimia
asiakkaina. Yhteista ndille kaikille on kuitenkin se, etta yritys tekee osto-
paatoksen joko yrityksen johdon valtuuttamana, tai vaikuttaa kauppoihin
tybnantajansa tai organisaation puolesta. (von Hetzen 2006, 22-23.)
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Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyn-
tavaa viestinndn muotoa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttaja-
laheisesti tuotettua sisaltod, sekd luodaan ja yllapidetddn ihmisten vélisia
suhteita. Tyypillisimpid palveluita ovat erilaiset siséllontuottopalvelut,
verkkoyhteisot seké keskustelupalstat. Olennaista sosiaalisessa mediassa
on kuitenkin sen tarjoama vuorovaikutteisen viestinndn ympaéristo. (Sosi-
aalisen median sanasto 2010, 14.)

Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya
markkinointia. Digitaalinen markkinointi on tiivistettynd web-, mobiili- ja
sédhkodpostimarkkinointia. Digitaalista markkinointia ei ole ainoastaan pe-
rinteinen bannerimainonta, vaan digitaalista markkinointia on myds haku-
koneoptimointi, hakusanamainonta seka sosiaalista mediaa hyddyntava
mainonta. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteista tdrkeimmat ovat yrityk-
sen tietoisuuden kasvattaminen seka nékyvyyden, imagon sekd brandin
parantaminen. (Digitaalisen markkinoinnin sanasto n.d; Karjaluoto, Tolli-
nen, Tenhunen & Leppaniemi 2011, 9-10.)
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2 BUSINESS-TO-BUSINESS JA YRITYSMARKKINOINTI

Puhuttaessa business to business markkinoinnista yhten& ongelmana voi-
daan nahda termille riittdvan hyvan suomennoksen I6ytdminen. Kirjassaan
Rope (1998, 9) kayttaa termid tuotantohyddykemarkkinointi yritysmarkki-
nointi termin lisaksi puhuessaan business to business markkinoinnista. von
Hertzen (2006, 11.) puolestaan kayttdd termid yritysmarkkinointi. Nake-
mykset oikeasta suomennoksesta vaihtelevat, mutta tdssa tydssé tullaan
kayttamaan Hertzenin tavoin termia yritysmarkkinointi. Se on termina ku-
vaavampi, sillé business to business markkinat eivét rajoitu vain tuotanto-
hyodykkeiden kauppaan, vaikka se tarked osa yritysmarkkinoita onkin. Li-
séksi yritysmarkkinointi termi voidaan nédhda toimivampana suomennok-
sena sen helppouden ja kuvaavuuden vuoksi.

Yritysmarkkinointia voidaan yleisesti tarkastella markkinoitavien tuottei-
den liséksi ostavan tahon nakdkulmasta. Jos tarkastelun kohteena on myy-
tava tuote, on kyseessad tuotantohytdyke. Useimmin tuotantohyddykkeen
on katsottu tarkoittavan hyodykettd, joka liittyy yritysten tai organisaatioi-
den toimintaan, kuten raaka-aineet. Liséksi hyodykkeisiin voidaan katsoa
kuuluvan myos ne hyddykkeet, jotka eivét tuotannon loppuvaiheessa tule
olemaan osana lopullista tuotetta, kuten toimistotarvikkeet tai tydkoneiden
varaosat. Toki yritysmarkkinoilla myytéva tuote voi olla myds palvelu.
(Rope 1998, 11-12.)

Vaikka kilpailukenttdna yritysmarkkinat ovat laajat yhdistaa niita kaikkia
kuitenkin yksi yhteinen tekija, ostajana toimivat toiset yritykset ja organi-
saatiot. Vaikka ostavana tahona toimivatkin toiset yritykset on tarkeda
muistaa, ettei yksikaan yritys itsessdén toimi ostajana vaan jokaisen osto-
tapahtuman takana on toinen ihminen. On myos tarkeda yritysmarkkinoin-
nin kannalta oivaltaa se, ettd markkinoinnin kohderyhména toimivat ihmi-
set eivét yritykset. (von Hertzen 2006, 21-22.)

2.1 Business to business yritysten ominaispiirteet ja b2b-suhteen maarittely

Yksinkertaisimmillaan business to business termina voidaan selittda orga-
nisaatioiden valisend kaupankayntind ja muuna toimintana. Jopa yritys-
markkinointi késitteend ei ole joidenkin mielesté riittdvan laaja kuvaamaan
kaikkea sitd mit& business to business on. Yritysasiakkaiden lisaksi yritys-
ten asiakkaina voivat olla niin jérjestot kuin julkishallinnot. Liséksi asiak-
kaita voivat olla muun muassa yksityiset ammatinharjoittajat, asunto-
osakeyhtiot seka kirkot ja seurakunnat. Yhteista kuitenkin kaikille yritys-
asiakkaille on se, ettd asiakas tekee ostopaédtoksen joko yrityksen johdon
valtuuttamana tai vaikuttaa kauppojen syntymiseen tydantajansa tai orga-
nisaationsa puolesta. (von Hertzen 2006, 22-23.)
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2.1.1 Ominaispiirteet

Tuotanto- ja kulutushyodykkeiden markkinoinnissa ilmenevét eroavaisuu-
det voidaan tiivistelld seuraavalla tavalla:

Taulukko 1.  Tuotanto- ja kulutushytdykkeiden markkinoinnin vertailu (Rope 1998,
15)

Tuotantohyddyke tai palvelu Kulutushytdyke

e Tyydyttd4 organisaation tarpeet e  Tyydyttavat yksilon tarpeet

e Potentiaalisten asiakkaiden luku- | e Potentiaalisten asiakkaiden lukumaara

madra rajoittunut I&hes lukematon

e Monimutkainen ja —vaiheinen e Yksinkertainen ostoprosessi
ostoprosessi

e Monimutkainen tuote e Yksinkertainen tuote

e Kallis hankintahinta e Huokea hankintahinta

e  Suuri huoltotarve e vahdinen huoltotarve

e  Ostajat "ammattilaisia” e Ostajat “ei-ammattilaisia”

e Suora yhteys valmistajan ja kdyt- | ¢ Ei suoraa yhteyttd valmistajan ja kéayttajan
tajan valilla valilla

e Vaikeasti madariteltavé oston paat- | e  Helposti maariteltavé oston paattaja
tdjaryhma

e Rationaaliset ostomotiivit painot- | ¢  Epdarationaaliset ostomotiivit merkittavia
tuvat (Emotionaaliset tekijat)

Luonteeltaan yritysmarkkinointi on erilaista kuin perinteinen kuluttaja-
markkinointi. Suurimmissa yrityksissd, joiden asiakaskunta koostuu niin
yritys- kuin kuluttaja-asiakkaista, ovat erottaneet ndmé kaksi selkeésti toi-
sistaan. Kummallekin on olemassa omat markkinointistrategiansa ja toi-
mintonsa myynnin ja brandin edistdmiseksi. Taulukosta voidaan ndhd& ku-
luttaja ja yritysmarkkinoiden suurimpia eroja, kuten potentiaalisten asiak-
kaiden maard, rationaaliset ja emotionaaliset tekijat ostohetkelld, ostajan
ammattimaisuus, ostaja suora yhteys palvelun tuotteen tarjoajaan ja val-
mistajaan seka ostoprosessin rakenne. (von Hertzen 2006, 23-24.)

Yhtend olennaisimmista eroista voidaan pitdd ostoprosessiin osallistuvien
henkildiden maaraa. Kuluttaja tekee ostopaatoksen useimmiten henkil6-
kohtaiseksi ja yksin, kun taas yritysmarkkinoilla ostoprosessiin osallistuu
useita henkil6ita erilaisin roolein. On hyva kuitenkin muistaa, ettei kulut-
tajakaan aina tee ostopaatdstdan yksin vaan siihen voivat vaikuttaa esi-
merkiksi perheenjasenet. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen,
& Selinheimo 2002, 179.)

Suurimpana erona kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa on heidan tapansa
tehdd ostopédatds. Yritysmyynnissd asiakkaana toimii asiakasyrityksen
edustaja, jonka ostopaidtokset ovat lahinnd rationaalisia kun taas kuluttaja
puolella usein ostopédatokseen vaikuttavat emotionaaliset tekijat, kuten
tuotteen ulkondkd tai muu vastaava tunteeseen vaikuttava tekija. (von
Hertzen 2006, 23-24.)
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Yhtend erona kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin valilld voidaan nahda
my0s markkinoinnin tavoitteiden ero. Kuluttajamarkkinoinnissa pyritaan
tuomaan esille yrityksen tuotteet tai palvelut siten, ettd kuluttaja osaisi ha-
kea niité jakelukanavasta riippumatta. Yritysmarkkinoinnin puolella keski-
tytddn enemman itse kaupankayntiin myyjan ja ostavan tahon vaélilla. Li-
séksi yritysmarkkinoilla ostaja paé&see suoraan kasiksi tuotteen valmista-
jaan tai palvelun tarjoajaan. Kuluttaja markkinoilla on harvinaisempaa, et-
té4 tuote ostettaisiin suoraan sen valmistajalta. (von Hertzen 2006, 24.)

Tyypillisimpina yritysmarkkinoiden tuotteita ovat esimerkiksi raaka-aineet
teollisuusasiakkaiden tarpeisiin seka erilaiset teollisuuden toimintaan tar-
vittavat tuotteet kuten erilaiset koneiden osat ja komponentit. Lis&ksi yri-
tysten tuotteena voi olla yrityskayttéon tarkoitetut palvelut kuten teolli-
suuskoneiden korjauspalvelut. (von Hertzen 2006, 27.)

Markkinointi tulisi soveltaa aina kuhunkin tilanteeseen ja ostoprosessiin
sopivaksi. Tamé saattaa olla haastavaa, silld etenkin yritysmarkkinoilla
markkinointistrategiat vaihtelevat suuresti. My6skaan ei voida I0ytaa vain
yhté toimivaa yleismallia yritysmarkkinoinnin toteuttamiseen, silla tilan-
netekijat ja asiakkuudet vaikuttavat suuresti markkinoinnin toteutukseen.
Tilannetekijoita voivat esimerkiksi olla ostoprosessin pituus, asiakassuh-
teen tiiviys seké asiakasorganisaation ostopéatoksen kriteerit. (Rope 1998,
14-15))

Suurena erona kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden valilla on ostoprosessin pi-
tuus. Kuluttajamarkkinoilla ostoprosessi on usein yksinkertaisempi kuin
yritysmarkkinoilla. Lisaksi ostoprosessiin osallistuvien henkil6iden maara
on useasti huomattavasti pienempi. Yritysmarkkinoilla ostoprosessi on pi-
dempi ja monimutkaisempi seka itse ostopaatoksen syntymiseen vaikutta-
jat monet tekijat, kuten tarkeimpdnd usein teetettdvat tarjouskilpailut.
(Markkinointi ja sen toimintaympaéristd n.d; Rope 1998, 14-15.)

2.1.2 Yritysasiakkaan ostopaatoksen prosessi

Vaikka yritysten ja kuluttajien ostopaatoksista 10ytyy yhtalaisyyksia, on
business to business markkinat kuitenkin téysin oma maailmansa. Mo-
lemmissa tapauksissa on kuitenkin kysymys muodostuneiden ongelmien
ratkaisusta, tuotteita ja palveluita hankitaan erilaisiin tarpeisiin. Kuitenkin
yritysmaailmassa ostoprosessi on pidempi ja monivaiheisempi on sita syy-
t4 tarkastella lahemmin. (Korkeaméki ym. 2002, 179.)
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Ongelman tai tarpeen havaitseminen

k-

Ominaisuuksien ja madran méaarittdminen

-

Ominaisuuksien ja maaran kuvaaminen

e

Tavarantoimittajan etsiminen

k-

Tarjousten hankinta/Tarjouspyynnot

e

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

e

Tilauksen tekeminen

-

Palautteen antaminen ja arviointi

&

Kuvio 1. Ostopaatoksen prosessi (Mukaillen Korkeamaki ym. 2002, 179-181.)

Perustoiminnoiltaan business to business markkinat muistuttavat hyvin
paljon kuluttajamarkkinoita, mutta suuria erojakin kylla 16ytyy. Kuten ku-
luttajamarkkinoilla, myds business to business — markkinoilla kaupan
kaynnin ensimmaéinen vaihe on yleisimmin tarpeen tai ongelman muodos-
tuminen. Useimmiten téllainen tarve tai ongelma huomataan esimerkiksi
tuotannossa, jolloin tarpeena voi olla muun muassa raaka-ainevarastojen
ehtyminen. Seuraavana yleisesti mééritellddn kuinka syntynyt ongelma tu-
lisi ratkaista. Jos kyseessé on esimerkiksi uuden tuotteen hankinta, tdssa
vaiheessa tuotteelle asetetaan oleellisimmat piirteet jotka tuotteella tulisi
olla. Varsinkin ostoprosessin téssé vaiheessa alan asiantuntijoiden roolit
korostuvat erityisesti. Asiantuntijoilla eli vaikuttajilla on tdssa vaiheessa
tarked rooli, silla he tarkastelevat tulevan tuotteen tai palvelun ominaispiir-
teitd puhtaasti toimivuuden nékokulmasta. Erityisesti nditd asiantuntijoita
tarvitaan kun halutaan alkuvaiheessa maaritelld tarkoin yrityksen tarpeet
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sekd vaihtoehtoisten tuotteiden kartoittamisen vaiheessa. (MTL — b2b-
markkinointi n.d; Korkeamaki ym. 2002, 179-180; Rope 1998, 26.)

Joissain tapauksissa ominaisuuksien ja méaéran kuvaamisen vaiheessa yri-
tys voi tarvita ulkopuolisen edustajan apua. Ulkopuolisen asiantuntijan
apua voidaan kayttda esimerkiksi silloin kun kyseessa on suuremmista
hankinnoista. Tallgin ulkopuolinen henkil6 madrittelee tuotteen ja sen
vaadittavat ominaisuudet ja dokumentoi prosessista tarvittavin dokumen-
tein. (Korkeaméki ym. 2002, 180.)

Seuraavana vaiheena on sopivien tavarantoimittajien etsintd. Se millaisen
tavarantoimittajan yritys valitsee, riippuu hyvin paljon siitd millaisesta os-
totilanteesta ja tavarasta on kyse. Tamaé vaihe voi olla haastava, mikali yri-
tykselld ei ole tavarantoimittajien vertailusta kokemusta. Samalla tasté
prosessista voi muodostua yllattavankin ty6las vaihe. Sopivien tavaran-
toimittajien 16ydettya heille postitetaan tarjouspyynnét, jossa kerrotaan ly-
hyesti siitd millainen yrityksen tarve on. Samalla annetaan mahdollisen tu-
levan tilauksen alustavat tiedot tavarantoimittajalle kustannusarvion las-
kemiseksi. Tavarantoimittajien kilpailuttaminen tarjouspyynndin on omi-
naista yritysmarkkinoille. (Korkeamaki ym. 2002, 180.)

Kun yritys on annettuun maérdaikaan mennessa vastaanottanut tavaran-
toimittajien tarjoukset, on tarjousten vertailun ja arvioinnin vuoro. Potenti-
aalisimpien tavarantoimittajien kanssa voidaan tarpeen tullen kdyda keski-
naisia neuvotteluita mahdollisesta tilauksesta. Tavoitteena on selvittdd mi-
k& potentiaalisista tavarantoimittajista pystyisi parhaiten vastaamaan yri-
tyksen tarpeisiin. Kaikista ehdokkaista pyritdan lopuksi valitsemaan par-
hain ja yrityksen kannalta edukkain vaihtoehto ja suoritetaan tilaaminen.
(Korkeamaki ym. 2002, 180-181.)

Ostoprosessi ei kuitenkaan péaty varsinaisen tilauksen jattamiseen tava-
rantoimittajalle. Tilauksen suorittamisen jalkeen tavarantoimittajan onnis-
tumista arvioidaan ja seurataan. Yritysmarkkinoilla yksi olennaisimmista
kaupanteon vaiheista on niin sanottu after sales-vaihe eli jalkihoito. Ky-
seessd on varsinaisen myyntitapahtuman jalkeinen palvelu, jossa asiak-
kaan tyytyvaisyydestd huolehditaan myos ostotapahtuman jalkeenkin. Eli
mya0s tdhan vaiheeseen yritysten tulisi painottaa markkinointiviestintaansa.
(Korkeamaki ym. 2002, 181.)

Yrityksille on eduksi jos he kartoittavat millaisista vaiheista heidén asiak-
kaidensa ostoprosessi koostuu. N&in he pystyvéat suunnittelemaan markKki-
nointiaan sopivaksi ostoprosessiin nédhden. Tdma kaavio valittiin osaksi
tyota siksi, ettd se osoittaa selkedsti ne kohdat joissa yrityksen taytyisi pa-
nostaa markkinointiviestintdénsd. Tassd kaaviossa on nahtévissd myos
myOhemmin mainittavat asiakkuuden kolme pé&avaihetta eli alkuvaiheen,
hankintaprosessinvaiheen seka kulutusprosessinvaiheen.
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2.2 Business to business asiakassuhteen vaiheet ja ostoprosessi

Business to business yritysten asiakkaiden Kkirjo voi olla hyvinkin laaja.
Asiakaskunta voi koostua kaupallisista organisaatioista, julkisista organi-
saatioista seka aatteellisista jarjestoistd. Tastd syysta ei ole olemassa yhté
ja tiettyd ostomallia, joka sopisi kaikille yrityksille ja heid&n asiakkailleen
vaikka tietynlaisia yhtalaisyyksid organisationaalisessa ostamisessa onkin.
(Rope 1998, 13-14.)

Business to business yritysten hyddykkeet voidaan toimialan ja kayttotar-
peiden ohella luokitella myds tuotteet kayttotilanteen mukaisesti. Ostoti-
lanteet voidaan jakaa kertaluontoisiin hankintoihin, jatkuviin hankintoihin
seka epasaanndllisiin hankintoihin. Kertaluontoisilla hankinnoilla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen paikalleen asetettuihin pddomahyodykkei-
t4, kuten kiinteistd, tai sen tuotanto- ja toimintajarjestelmid, kuten esimer-
kiksi tietokoneohjelmat. Jatkuvat hankinnat voidaan jakaa raaka-aine ja
osakomponentteihin seka lisatarvikkeisiin. Lisatarvikkeilla voidaan tar-
koittaa esimerkiksi tulostimen mustepatruunoita. Epasaannollisia hankin-
toja ovat taas esimerkiksi tuotannolliset valineet, kuten tuotannossa tarvit-
tavat laitteet, sek& ammattipalvelut, kuten kiinteisto siivouspalvelut. (Rope
1998, 11-12; 14.)

Vaikka organisaatio-ostamisesta 16ytyy joitakin keskeisia tekijoita, on yksi
keskeisimmistd yhtalaisyyksista tuotehyddykeostamisen moninaisuus ja
tapauskohtaisuus. Syyné tahén on ostamiseen lahes poikkeuksetta vaikut-
tavat lukuiset tekijét, kuten tarjottava tuote, muut yritykset ja kilpailuase-
telma, kohde organisaatio seka ostotilanne. (Rope 1998, 17-18.)

2.2.1 Yritysmarkkinointi ja sen vaiheet

Alla olevassa kaaviossa on kasitelty yritysmarkkinointiprosessin tarkeim-
maét tavoitteet kussakin asiakassuhteen vaiheessa, jotka ovat alkuvaihe,
hankintaprosessivaihe seké kulutusprosessivaihe.
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Alkuvaihe

Hankintaprosessi

Kulutusprosessi

[

[

[

- Painopiste asiak-
kaiden  kiinnostuk-
sen heradttamisessa
yritysta ja sen palve-
luita kohtaan

-Tavanomainen
markkinointi

- Lupausten antami-
nen

- Painopiste kiinnos-
tuksen muuttamises-
sa tilaukseksi

-Tavanomainen
markkinointi + vuo-
rovaikutteinen
markkinointi

- Lupausten antami-
nen

- Painopiste lisa-
myynnin saamisessa
ja  asiakassuhteen
luomisessa

- Vuorovaikutteinen
markkinointi

- Lupausten taytta-
minen

Kuvio 2. Yritysmarkkinoinnin vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)

Alkuvaiheen aikana yksi yrityksen markkinoinnin tarkeimmista tehtavista
on lisaté yrityksen tunnettavuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
Talldin markkinoinnin painopisteeksi muodostuu kiinnostuksen heratta-
minen yritystd ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. Alkuvaiheessa yrityk-
sen on tarkead rakentaa mahdollisimman houkutteleva ja kiinnostava ima-
go, jota yrityksen markkinoinnin tulisi tukea. Markkinointiprosessin alku-
vaiheessa kiinnostuksen herattdmiseksi voidaan hyodyntdd massamarkki-
noinnin tarjoamia mahdollisuuksia. Tavoitteena on saada yritykselle naky-
vyyttd mika johtaisi lopulta potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon he-
raamiseen. Myods henkilokohtaisen myyntityon eli PR:n avulla voidaan
luoda kontaktia mahdollisiin asiakkaisiin. Potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostuksen herattdmiseen vaikuttaa tassa vaiheessa myds kyseessa ole-
van tuotteen tai palvelun hinta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden alkuvaiheessa he-
rannyt mielenkiinto yritystd kohtaan pyritddn muuttamaan myynniksi.
Markkinoinnin péaatavoitteena hankintaprosessivaiheessa on saada potenti-
aaliset yritykset valitsemaan kaikista tarjolla olevista vaihtoehdoista juuri
heidén tuote tai palvelu. Mikéli potentiaalinen asiakas kontaktoi yrityksen
kanssa, on alkuvaihe muuttunut hankintaprosessiksi. Henkilokohtaisen
myyntityon vélityksella yrityksen edustajat voivat vaikuttaa asiakkaan
edustajan ostopadtokseen muiden siihen vaikuttavien tekijoiden tavoin.
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Néité tekijoita voivat olla yrityksen muu henkilokunta, yrityksen fyysiset
puitteet, sijainti ja niin edelleen. ( Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Kun yritys viimein saavuttaa kulutusprosessin vaiheen, on markkinoinnin
tarkoituksena taata uudelleen myynti yritysten valilla. Tavoitteena on luo-
da asiakassuhde eli jatkuva asiakaskontaktointi. Lisaksi yritys pyrkii vah-
vistamaan omaa imagoaan muiden yritysten silmissa. Markkinoinnin teh-
tdvana kulutusprosessivaiheessa on varmistaa asiakkaan palveleminen
my0s ostoprosessivaiheen jalkeenkin. Nailla osatekijoilla pyritddn saavut-
tamaan pysyva ja pitkaaikainen asiakassuhde. Vuorovaikutuksen hallinta
sekd kokonaisprosessin lopputulos ovat hyvin keskeisessé asemassa tassé
vaiheessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Kaaviosta voidaan ndhdé kuinka yritysmarkkinoinnin tavoitteet muuttuvat
asiakassuhteen vaiheiden mukana. Téllaista kaaviota voisi pitdd pohjana
kun suunnitellaan yritysten mainontaa. Tall6in markkinoinnista voitaisiin
saada tavoitteellisempaa. Liséksi yritysten on tarke&é tiedostaa millaisiin
asioihin kussakin vaiheessa kannattaa mainonnassaan keskittya. Liséksi
tallaiseen kaavioon voisi osana muuta markkinointia suunnitella myos yri-
tyksen sosiaalisen median kanavien kayttoa.

2.2.2 Segmentointi yritysmarkkinoilla

Markkinoinnin perustaksi on suositeltavaa, ettd yritykset tekevét asiakas-
kohderyhmén valinnan, méarittelyn sekda kohderyhmén kuvauksen. Taméa
toimenpide toimii pohjana yrityksen markkinoinnin toteutumiselle. Namé
edelld mainittuja toimenpiteitd kutsutaan segmentoinniksi. Sen tavoitteena
on muodostaa liiketaloudellisen tuloksellisuuden kannalta parhaat mahdol-
liset kohderyhmét eli segmentit. Segmentoinnin perusideana on pilkkoa
yrityksen heterogeeniset kokonaismarkkinat pienempiin yksikoihin, jotka
ovat siséisesti mahdollisimman homogeenisia eli yhtendisiad ryhmid. Nama
ryhmat ovat markkinointitoimien kannalta suotuisampia ja tuottoisampi
kuin yksi kokonainen massa, jota ei ole pilkottu segmentteihin. (Rope
2000,153-154.)

Segmentointi on asiakasryhma jaottelua kohderyhmiin yrityksen ennalta
madrittamien kriteerien mukaan. Yksi segmentoinnin tehtdvist4 on toimia
yrityksen markkinointi strategian perustana. Ostokayttaytymisella on tar-
ked rooli kun yritys ryhtyy segmentoimaan asiakkaitaan. yrityksen tehdes-
sé valintoja asiakkaiden segmentoimisen suhteen, heilld on valittavanaan
kolme eri vaihtoehtoa. Yritys voi joko paatya differoimattomaan eli seg-
mentoimattomaan markkinointiin, differoituun eli selektiiviseen markki-
nointiin tai keskitettyyn markkinointiin. Aina yritysten ei kannata segmen-
toida asiakkaitaan. Esimerkiksi silloin, jos tuotteiden tai palveluiden kes-
kindiset erot ovat pienid tai asiakkaat arvostavat samanlaisia asioita tuot-
teessa, ei segmentoinnille ole tarvetta. Selektiivisessa markkinoinnissa yri-
tys on valinnut tietyt kohderyhmét markkinointia varten. Selektiivisessa
markkinoinnissa onnistuttaessa yritys voi saastdd markkinointikuluissaan.
Keskitetyssa markkinoinnissa markkinointi keskitetddn yhteen tai vain
muutamaan kohderyhmé&éan. Menetelman hyddyntdminen tulee kyseeseen
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esimerkiksi silloin kun yrityksen resurssit ovat rajalliset. (Korkeaméki ym.
2002, 183-184.)

Ennen segmentoinnin aloittamista yrityksen on hyva pohtia onko segmen-
toinnille tarvetta. Liséksi yrityksen tulee pohtia mahdollisille segmenteille
sopiva koko. Liian pienille segmenteilld ei ole jarkevaa kustannustehok-
kuuden kannalta luoda omaa erillistd markkinointia. Jossain tapauksissa
tuotantohyddykemarkkinoilla, kun asiakaskunta on pieni, kannattaa yhté
asiakasta varten luoda oma segmentti strategioineen. Hyvana mittana
segmentoinnin kannattavuutena voidaan pitaa sita kuinka hyvin sen aihe-
uttamat kustannukset katetaan lissmyynnin kautta. (Rope 2000, 58-59.)

Yritysmaailmassa segmentoinnin perusteena voidaan pitad esimerkiksi
asiakasyritysten toimialaa, kokoa seka maantieteellisid perusteita. Téallai-
nen yritysten ulkoinen luokittelu saattaa osoittautua jopa helpommaksi
kuin kuluttajamarkkinoilla tapahtuva segmentointi. Yrityksen siséisiin
henkil6tasoisiin tekijoihin on kuitenkin vaikeampaa paasta kasiksi. Seg-
mentoinnin kriteerind voidaan pitdd my0s saavutettavuutta, jolloin maari-
tellddn missa maarin yritys voi kohdistaa markkinointiaan ja informaatio-
taan kutakin segmenttida kohden. Koska yritysten on joissain méaarin hel-
pompaa muodostaa segmentteja asiakkaistaan, on niithin my6s kuluttaja
asiakkaita helpompaa pitéa yhteytta. (Rope 2000, 59.)

Yrityksille on tarkeda segmentoida asiakkaansa, jotta he pystyvét parem-
min palvelemaan asiakasyrityksidan. Segmentoinnin avulla yritykset pys-
tyvat paremmin kohdistamaan markkinointiviestintdansa eri asiakasryh-
mille. Segmentoinnilla yrityksen markkinointistrategiaa voidaan hoitaa
keskitetyn markkinoinnin avulla. Talldin voidaan valita esimerkiksi keski-
tetty markkinointi, jolloin yrityksen asiakassegmenteista valitaan muutama
joiden markkinointiviestintddn panostetaan. Tallainen keskittdminen voi
maksimalisoida markkinoinnista saadun hyddyn suhteessa kaytettyihin re-
sursseihin. (Rope 1998, 64.) Segmentointi on tarkeaa tutkimusongelman
kannalta, silla ndin pystytaan tunnistamaan erilaisia asiakasryhmékokonai-
suuksia yrityksen asiakasjoukosta. Nain ollen eri segmenteille pystytaan
tuottamaan heidan tarpeisiin parhaiten vastaavaa markkinointiviestintaa.

2.2.3 Yritysasiakkuuden malli

Asiakasprosessi koostuu lyhyesti kolmesta paavaiheesta, jotka ovat alku-
vaihe, hankintaprosessi sekd kulutusprosessi. Ojasalo on asiakasprosessin
teoriassaan esittdnyt hyvin niukasti koostuvaksi vain kolmesta osasta ja
tarkasteleekin asiakasprosessia l&hinnd vain kuhunkin vaiheeseen liittyvan
markkinoinnin kautta. Taas Korkeamden teoriassa asiakasprosessi néh-
daén asiakkaan tekemien valintojen nakokulmasta. Lisaksi hanen teoriansa
pureutuu tarkimmin alkuvaiheessa tapahtuviin asiakasprosessin vaiheisiin.
Yhdistamélld ndma kaksi teoriaa saamme paremman kuvan siitd millainen
asiakasprosessi Business to business yrityksissd tavanomaisimmillaan on.
(Korkeamaki ym. 2002, 179-181; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)
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Kaaviossa on yhdistetty aiemmin esitellyt kaaviot ostopéatoksen proses-
sista seka yritysmarkkinoinnista ja sen vaiheista. Naiden kahden kaavion
lisdksi kaavioon koottiin ajatuksia asiakasprosessista Timo Ropen Kirjasta
sek& Teknillisen korkeakoulun vuonna 2002 tekeméstd rakennusalan tut-
kimuksesta, joka késittelee projektituotannon asiakkuuksia. N&in on saatu
tehdyksi kokonaisvaltainen kasitys siitd millaisista tekijoista yritysasiak-
kaan asiakasprosessi koostuu. Kaaviossa on kuvattu kunkin asiakassuhteen
vaiheen markkinoinnin painopiste seka minka tyyppisesta markkinoinnista
on kysymys. Lisaksi kaaviosta nahdaéan asiakasprosessi asiakkaan ja yri-
tyksen nakokulmista eri vaiheineen.

Rope (1998, 22-24) esittaa kirjassaan myos vaihtoehtoisten ratkaisujen
selvittamisen, hankintaldhteiden haun, vaihtoehtojen arvioinnin seka ko-
kemus vaiheessa tapahtuvan arvioinnin osaksi organisaationaalista osto-
prosessia. Nama vaiheet eivét tulleet ilmi Ojasalon tai Korkeamden esit-
tdmissa teorioissa. Rope on ottanut teoriassaan huomioon asiakkaan tar-
peen vertailla eri tavarantoimittajia ennen ostopaatoksen tekemistd. Eten-
kin sahkoisend aikana se on yleista ja myos tdhan vaiheeseen sosiaalinen
media voi tarjota lisaéd mahdollisuuksia.

Vaihtoehtoisia ratkaisuja selvittdamalla yritys pyrkii 16ytdmaan erilaisia
toimintavaihtoehtoja jolla voidaan yrityksen silloinen tarve tyydyttaa par-
haiten. Esimerkiksi yrityksen hankkiessa uusia tietokoneita voi vaihtoeh-
toisia toimintamalleja olla joko uuden tietokoneen hankkiminen tai ka-
saaminen itse osista tai vuokrata tietokoneet kuukausimaksua vastaan. Tél-
16in tarkedksi nousee vastakkaisen palvelua tarjoavan tahon markkinointi.
Kunkin vaihtoehtoisen ratkaisun markkinoijan tulisi kyeta osoittamaan os-
tavalle organisaatiolle, ettd heidan tarjoamansa ratkaisumalli on kaikkein
paras ja kustannustehokkain. Esimerkiksi uusia tietokoneita markkinoivan
yrityksen mainonnan tavoitteena on saada ostavan organisaation edustajat
uskomaan, ettd uuden tietokoneen hankkiminen on jérkevin ratkaisu. (Ro-
pe 1998, 22.)

Hankintaldhteiden haun vaiheessa ostavan organisaation tarkoituksena on
I0yt&4 tarvittavien tuotteiden tai palvelujen toimittajia, jotka tarjoavat rat-
kaisun yrityksen tarpeisiin. Markkinoinnin ndkdkulmasta vaihe voidaan
nahda hyvinkin tarkednd. Tassa vaiheessa yrityksen markkinoinnin tarkein
tehtdva on luoda ostavalle organisaatiolle kuva yrityksen potentiaalisuu-
desta tavarantoimittajana. Tavarantoimittajayrityksen aikaisempi naky-
vyys eri medioissa on eduksi, silld se lisdé yrityksen tunnettavuutta ja to-
dennékoisyytta onnistua hankintalédhteiden prosessissa toivotulla tavalla.
Kuten kuluttajamarkkinoiden puolella myds yritysmarkkinoilla suositaan
jo ennestdén tuttuja ja hyvamaineisia yrityksia. (Rope 1998, 22-23.)

Vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa ostava organisaatio pyrkii 16ytdméaan
parhaan mahdollisen tavarantoimittajan vastaamaan silloiseen tarpeeseen.
Vaihtoehtojen arviointi yritysmaailmassa toteutetaan useimmiten tarjous-
pyynnoin, joka mahdollistaa endokkaiden tarkemman vertailun myos ta-
loudellisesta ndkokulmasta. Vaikka kyseessa ostavana tahona onkin toinen
yritys, tulisi silti muistaa ettd paatoksen teko tapahtuu henkil6tasolla. P&é-
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tokseen vaikuttaa paatokseen tekoon osallistuvien henkiléiden omat miel-
tymykset sekéd eri nakemykset ostotapahtuman tavoitteista. (Rope 1998,
23.)

Ostoprosessi mallin viimeisimmassé eli kulutusprosessin vaiheessa Rope
ehdottaa teoriassaan tapahtuvaksi kokemusvaiheen arvioinnin. Teoriassaan
h&n nimittdd prosessin viimeistd vaihetta kulutusprosessin sijaan koke-
musvaiheeksi, jolloin ostajan odotukset muuttuvat tuotteen konkretisoitu-
misen myo6ta kokemuksiksi. Arvioinnin vaiheessa ostavan organisaa-
tionedustajat arvioivat kuinka ostettu tuote tai palvelu vastaa odotuksia ja
kuinka tuote tai palvelu toimii suhteessa odotuksiin. Olennaisinta markKki-
noinnin tassa vaiheessa onkin saada asiakkaalle positiivinen kokemus, sil-
14 se tulee vaikuttamaan jatkossa yrityksen markkinoilla ndkyvaan ima-
goon seka yrityksen saamaan mahdolliseen lisamyyntiin asiakkaan kanssa.
(Rope 1998, 23.)

Mielesténi ylla oleva kaavio kokoaa olennaisimmat asiakasprosessin vai-
heet niin markkinoinnin kuin ostajankin nakékulmasta. Keskeisimpana
erona naiden teorioiden valill4 on niiden nakokantojen vaihtelu. Korkea-
méki on teoriassaan painottunut p&aosin ostoprosessiin asiakkaan nako-
kulmasta kun taas Ojasalo teoriassaan keskittyy l&hinn&d markkinoinnin
nakokulmaan. Lisaksi Korkeaméki keskittyy lahinné olennaisimpiin osto-
prosessin vaiheisiin, kuten esimerkiksi tarpeenmaarittelyyn. Rope tuo taas
omassa teoriassaan esille paremmin prosessin pienempid, mutta hyvin
merkityksellisid vaiheita. Etenkin sosiaalisen median kannalta ajateltuna
Ropen tarjoamat ostoprosessin vaiheet ovat olennaisia. Esimerkiksi vaih-
toehtoisten ratkaisujen selvittdmisessa voidaan hyddynta4 sosiaalisen me-
dian tarjoamia palveluja, kuten myds kokemusvaiheessa tapahtuvan pa-
lautteen antamisessa.

Yhteista kaikilla teorioilla on lisimyynnin tavoittelu. Kunkin teorian ta-
voitteena on luoda kestdvé asiakassuhde ja varmistaa lisamyynti ja tava-
rantoimitukset myos jatkossa. Toisena tavoitteena markkinoinnin nako-
kulmasta on alku- ja hankintaprosessivaiheissa annettujen lupausten tayt-
taminen kulutusprosessin vaiheessa. Aiemmissa vaiheissa annettujen lu-
pausten tayttaminen tilatun tuotteen tai palvelun osalta tdhtaa myos asiak-
kaan tyytyvaisyyden kautta lisamyyntiin ja jatkuvaan asiakassuhteeseen.
(Korkeamaki ym. 2002, 179-181; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33; Rope
1998, 22-24.)

Ojasalon teoriasta voidaan huomata kuinka markkinoinnin keinot muuttu-
vat asiakassuhteen vaiheen ja prosessin kehittyessa. Alkuvaiheessa mark-
kinointi on hyvin tavanomaista massamarkkinointia, jonka tarkoituksena
on potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon heréattdminen. Hankintapro-
sessin vaiheessa markkinointi muuttuu vuorovaikutteisemmaksi markKki-
noinniksi, jolloin asiakas on suoremmassa kontaktissa markkinoijaan.
Hankintaprosessin vaiheessa vuorovaikutteisen markkinoinnin tukena kay-
tetd&n myos alkuvaiheen tavoin tavanomaista markkinointia. Kulutuspro-
sessin vaiheessa painopiste on lupausten tayttdmisessd, jatkomyynnin
varmistamisessa seka pitkéaikaisen asiakassuhteen luomisessa. Taman tu-
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eksi markkinointi on vuorovaikutteista, jolloin kutakin asiakasta voidaan
kohdella yksildllisemmin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33)

Yhteisté kaikille teorioille on asiakaskeskeinen ajattelu seka selkeé tavoite
luoda kestdva ja jatkuva asiakassuhde. Asiakkuus ajattelussa asiakkuus
voidaan ndhdé resurssina, jota on kehitettdvé ja parannettava yhtajaksoi-
sesti. Asiakassuhteen tavoitteena on saada aikaan molemminpuolinen side
yrityksen ja asiakkaan valille, jota pyritddn kehittdmaan mahdollisimman
pitkéalle pitk&janteisesti. Yritysmarkkinoilla tatad kutsutaan yritysasiakas-
suhteeksi (Business to business relationship). Yritysmarkkinoille on omi-
naista my0s ostoprosessiin osallistuvien henkiléiden lukumaarg, jolloin
asiakassuhdetta voi esiintyd monilla eri tasoilla. Myyvén organisaation tu-
leekin luoda asiakassuhteet myos ostavan organisaation liiketoimintayksi-
koihin seké tyontekijoihin, jotta asiakassuhteesta tulee kaikkia osapuolia
mahdollisimman hyvin palveleva kokonaisuus. On mygs havaittava miten
ostavan tahon organisaatio muodostuu ja ketka osallistuvat ostoprosessiin
sekd paatoksen tekoon ja selvitettdva millaiset toimenpiteet vahvistavat
myytavan tuotteen asemaa asiakasyrityksissd. (Ventovuori, Kankainen &
Pekkanen 2002, 17-19.)

Ventovuori ym. (2002, 17) tuovat esille nelivaiheisen asiakassuhteen luo-
misen ja kehittdmisen teorian. Prosessin vaiheet ovat asiakkuuden tunnis-
taminen, asiakkaiden erotteleminen, vuorovaikutus ja asiakastarpeiden
réataldiminen.

Ensimmaisen vaiheen paatehtédvéana on tunnistaa potentiaalinen asiakkuus.
Tunnistamisesta tarkedan tekee muun muassa markkinointiviestinnan koh-
distettavuus oikeille kohderyhmille. Yritysmarkkinoilla asiakkuuden tun-
nistaminen on haastavampaa kuin kuluttaja markkinoilla. On hyvin taval-
lista ettd yrityksen ostoprosessiin osallistuu useampi henkild, joten on tér-
kedd tunnistaa kuinka ostoprosessiin liittyvat henkilot vaikuttavat lopulta
tapahtuvaan ostopaatokseen. On myos eduksi selvittda millainen informaa-
tio on kaikkein tehokkainta vaikuttamanaan myonteisesti ndiden péattavi-
en henkildiden paatoksen tekoon ostoprosessissa. Mikéli asiakkaita kye-
tdan palvelemaan heidén tarpeidensa ja mieltymysten mukaisesti mahdol-
lisimman hyvin voi siitd muodostua alalle myés kilpailuetua myynnin li-
séksi. Asiakkaan tunnistamisen vaihe tulee jatkossa tukemaan vahvasti
yrityksen ja asiakkaan vilista kahdensuuntaista viestintdd ja muodostuu
niin sanottu vuorovaikutussuhde. (Ventovuori ym. 2002, 17-18.)

Toisessa vaiheessa asiakkaiden maérittelyn jalkeen on vuorossa asiakkai-
den tarpeiden maéarittely. Usein, varsinkin suuremmissa yrityksissa, on
vaarana ettd asiakkaat jaavéat etdiseksi suuren volyymin vuoksi. Tallgin
myos asiakkaan tarpeet voivat jaada yritykselle epéselviksi. Mikéli yrityk-
sen asiakkaiden jaottelu on onnistunut, sen avulla voidaan kehittaa yrityk-
selle toimintamallit kunkin asiakkaan tarpeita ja toiveita varten. (Vento-
vuori ym. 2002, 18.)

Hyvéa ja onnistunutta vuorovaikutusta voidaan pitda asiakassuhteen pe-
rustana. Asiakasprosessin kolmannessa ja viimeisimméssa kulutusproses-
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sin vaiheessa kommunikointi asiakkaan kanssa muuttuu vuorovaikuttei-
seksi, mika yhdistad osapuolet toisiinsa. Yrityksen edustajien vuorovaiku-
tustaidoista voi ajan my6td muotoutua kilpailuetu asiakassuhteen luomi-
sessa. Viestinnéllisen vuorovaikutuksen tavoitteena on kulutusvaiheessa
luoda asiakkaalle positiivisia mielikuvia tuotteesta ja yrityksesté ja tukea
jo muodostunutta asiakassuhdetta. Myds hyvalla viestinnalla on merkitysta
luottamussuhteen luomisessa. On myos térkedd pitéa ylla toistuvaa kom-
munikointia asiakkaan kanssa esimerkiksi séannéllisilla yhteydenotoilla.
Né&in saadaan selville asiakkaan tulevat ja nykyiset tarpeet sekd luodaan
asiakkaalle tunne vélittdmisesta. (Ventovuori ym. 2002, 18, 24.)

Asiakassuhteen luomisen viimeisessa vaiheessa yrityksen tehtdvana on
asiakkaiden tarpeiden raataléiminen. Pysyvédn asiakassuhteen perustana
ovat yrityksen resurssit tarjota asiakkaalle yksilollistd palvelua ja vastata
heidan tarpeisiin. Usein yritysmarkkinoilla tuote on réaataloity asiakkaan
toiveiden ja tarpeiden mukaan. Jotta asiakkaiden yksil6lliset tarpeet kye-
taan tyydyttdmadn, tulee asiakasta kuunnella. Mikéli tdssé onnistutaan, se
luo pohjan kestévélle asiakassuhteelle. Haastetta tdhan tuo se, etteivat asi-
akkaat aina valttamétta tieda mita he haluavat. Tallaisissa tapauksissa yri-
tyksen edustajan on kyettava asiakkaan kanssa keskustelemalla 16ytamaan
paras mahdollinen ratkaisu asiakkaan ongelmiin ja vastaamaan asiakkaalle
muodostuneisiin odotuksiin. (Ventovuori ym. 2002, 18.)

Yritysmarkkinoilla asiakassuhteen hallinta on monimutkaisempaa kuin ku-
luttajamarkkinoilla. Yritysten valisissa kaupoissa tuotteet ovat useimmiten
monimutkaisempia, varsinkin teollisuuden markkinoilla, ja vaativat pi-
demman ostoprosessin. Lisdksi yritysmarkkinoilla on hyvinkin tavallista,
ettd myytava tuote on raataloity tarkoin ostavan organisaation toiveiden ja
tarpeiden mukaiseksi. Jotkut tuotteet myds yritysmarkkinoilla voivat olla
vakiintuneita, jolloin sita ei tarvitse erikseen asiakkaan toiveiden pohjalta
lahted muokkaamaan. Yritysmarkkinoilla tuotteen monimutkaisuus ja raa-
taléinnin méaara lisdavat asiakastuen seka mahdollisen tuotteen kéayttéonot-
to koulutuksen tarvetta. Talloin miké&li tavarantoimittaja joutuu kohdista-
maan asiakkaalle koulutusta myos viestinnén tarve ja méaara kasvavat. Ylla
olevasta kaaviosta voidaan todeta kuinka kulutusvaiheessa viestintd on
muuttunut vuorovaikutteiseksi, jolloin asiakkaan ja tavantoimittajan vélill&
tulisi olla yksi ja kaksisuuntaista viestintad. Lisaksi kaavion kulutusvai-
heeseen olisi mielestédni hyva lisata tuotteen kayttdonotto koulutuksen
mahdollisuus. (Ventovuori ym. 2002, 19.)
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Alkuvaihe

Hankintaprosessi

Kulutusprosessi

v

v

v

- Painopiste asi-
akkaiden kiinnos-
tuksen heréattami-
sessd

- Ongelman ja
tarpeen havaitse-
minen

- Ominaisuuksien
ja maaran méaarit-
tely sekd kuvaa-
minen
-Vaihtoehtoisten
ratkaisujen selvit-
tdminen

- Hankintalahtei-
den haku
-Sopivan tavaran-
toimittajan  etsi-
minen
-Vaihtoehtojen
arviointi
-Tavanomainen
markkinointi
-Lupausten anta-
minen

- Painopiste kiin-
nostuksen saatta-
misessa tilauksek-
Si

- Tarjousten han-
kinta/  Tarjous-
pyynnot

- Tarjousten arvi-
ointi ja toimittajan
lopullinen valinta
- Tilausten teke-
minen/ Ostovaihe
- Tavanomainen
markkinointi +
vuorovaikutteinen
markkinointi

- Lupausten an-
taminen

- Painopiste lisé-
myynnin  saami-
sessa ja asiakas-
suhteen luomises-
sa

- Kokemusvaihe

- Palautteen an-
taminen ja arvi-
ointi
-Koulutus/opastus
tuotteen kayttéon
ottoa varten ja-
muut tukipalvelut
- Vuorovaikuttei-
nen markkinointi
- Lupausten tayt-
taminen

Kuvio 3. Yritysasiakkaan asiakasprosessin malli (Mukaillen Korkeamaki ym. 2002,
179-181; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33; Rope 1998, 22-23; Ventovuori, Kan-
kainen & Pekkanen 2002, 19.)

Taulukosta voidaan huomata, ettd asiakassuhteen alkuvaiheessa markki-
noinnin painopisteend on uusien potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon
herattdminen. Hankintaprosessin vaiheessa markkinoinnin péaatavoitteena
on alkuvaiheessa herédnneen kiinnostuksen saattaminen tilaukseksi ja kulu-
tusprosessin vaiheessa markkinoinnin tavoitteena on pitkakestoisen asia-
kassuhteen luominen seka lisamyynnin tavoittelu. Alkuvaiheessa markKki-
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nointi on tyyliltd&dn hyvin tavanomaista massamarkkinointia, mutta han-
kinta- ja kulutusprosessin vaiheissa osaksi markkinointia tulee vuorovai-
kutteinen viestinté.

Asiakkaan ndkokulmasta koko asiakasprosessi alkaa alkuvaiheessa on-
gelman ja tarpeen havaitsemisella. Tdmé voi tarkoittaa esimerkiksi jonkin
tuotteen tai palvelun tarvetta. Seuraavaksi asiakas méaérittelee tarvittavan
tuotteen ominaisuudet ja alkaa selvittda vaihtoehtoisia ratkaisuja, kuten
valintaa ostamisen ja vuokraamisen vélilla. Kun yritys on selvittanyt kai-
ken tdman alkavat he etsiéd sopivaa tavaran- tai palveluntoimittajaa ja arvi-
oimaan eri toimittaja vaihtoehtoja. (Korkeaméaki ym. 2002, 179-181; Oja-
salo & Ojasalo 2010, 33; Rope 1998, 22-23; Ventovuori, Kankainen &
Pekkanen 2002, 19.)

Hankintaprosessin padllimmaéisend tehtavané on tarjousten hankinta ja tar-
jouspyyntdjen lahettdminen. Tarjouksen saatuaan asiakas arvioi ja vertai-
lee tarjouksia keskendadn, mikali yritys on kilpailuttanut myds toisia tuot-
teen tai palveluntarjoajia. Mikéli asiakas hyvéksyy tarjouksen, alkaa kah-
den yrityksen vélinen ostovaihe. Kulutusvaiheeseen voidaan katsoa kuulu-
vaksi jo syntyneet asiakassuhteet seka pitkakestoisempien projektien toi-
minnan vaihe. Liséksi osana kulutusvaihetta voi olla palautteen keraami-
nen ja arviointi sekd mahdolliset jalkihoitotoimenpiteet. (Korkeaméaki ym.
2002, 179-181; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33; Rope 1998, 22-23; Vento-
vuori, Kankainen & Pekkanen 2002, 19.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyn-
tavaa viestinndn muotoa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttaja-
ldheisesti tuotettua siséltod sekd luodaan ja yll&pidetddn ihmisten valisia
suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimer-
kiksi erilaiset sisallontuottopalvelut, verkkoyhteisopalvelut seké keskuste-
lupalstat. Sosiaalinen median voidaan nahda myods vuorovaikutteisen vies-
tinnén vayland, joka tarjoaa kayttdjilleen kayttajaystavallisen ja vuorovai-
kutteisen ympériston erilaiselle siséllontuotolle. Sosiaalinen media eroaa-
kin muista massamedioista juuri vuorovaikutteisella viestinnéllaan. (Sosi-
aalisen median sanasto 2010, 14.)

Sosiaalisesta mediasta voitaisiin kayttdd myos nimitysta yhteisollinen me-
dia, mik& kuvaa sen luonnetta paremmin kuin termi sosiaalinen media.
Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen mukaan olisi suositeltavaa kuiten-
kin kayttada termid sosiaalinen media. Vaikka heiddén mukaansa termi ei
kuvaakaan sosiaalisen median luonnetta yhtéa hyvin kuin yhteiséllinen me-
dia, se kuitenkin valottaa sité tosi seikkaa, ettei kaikki sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva toiminta ole yhteisollistd. (Sosiaalisen median sanasto
2010, 14.)

3.1 Digitaalisten palvelujen kaytt6

Markkinointi voidaan usein n&dhda viestintand yritysten ja asiakkaiden vé-
lilla, viestintédna joka tapahtuu yrityksestd ulospdin. Viime vuosikymmeni-
en aikana kehityksen myotda, markkinointi on termin& laajentunut, mutta
yha edelleen viestintda ndhdaan sen ytimend. Markkinointiviestinnan voi-
daan nahda kattavan kaikki ne yritysten kilpailukeinot, joiden avulla yritys
pyrkii vélittdimaan tietoa tuotteistaan ja palveluistaan asiakasryhmilleen
seké& sidosryhmilleen. (Rope 2005, 277.)

Markkinointiviestintd on osa vuonna 1960 E. Jerome. McCarthyn ehdot-
tamaa 4P:n mallia., joka on osa Neil H. Bordenin luomaa markkinointimi-
xid. Markkinointimix on taktinen ja operatiivinen osa yrityksen markki-
noinnin suunnittelua, jonka 4P:n malli kasittaa tuotteen, hinnan, jakelun ja
markkinointiviestinnan (product, price, place ja promotion). Malli on ylei-
sesti maailmalla markkinoijien keskuudessa kaytetty ja myohemmin laa-
jennettu jopa 30P- malliksi. (Marketingmix n.d.)

Internetin hiljalleen vallatessa yritysmaailmaa olivat business to business
yritykset edelldkavijoité internetin hyddyntdmisessa osana yrityksen vies-
tintdd. Syyna téhan oli alkuaan internetin luominen tutkimus-, yliopisto-,
ja yritysmaailmaa varten. Aluksi yritysten viestintd verkossa saatettiin
nahda 1&hinna vain irrallisena osana muuhun viestintd&dn ndhden, mutta
nykyaan internet on Kiinted osa yrityksen viestintdd ja markkinointia.
Viestinnédn ja mainonnan lisaksi, internet tarjoaa nykyisin mahdollisuuden
myos reaaliaikaiseen kaupankayntiin ja verkkokauppojen suosio on jatka-
nut kasvuaan viimevuosina. Suurelle osalle business to business yrityksia
internet on tarjonnut mahdollisuuden laajempaan ja globaalimpaan mark-
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kinointiin ja uusien markkinoiden valtaamiseen. My0s kaupankannista it-
sestddn on tullut viime vuosikymmenen aikana aikaisempaa globaalimpaa.
Sahkoisella medialla on nyky&an hyvin keskeinen osa B2B yritysten
markkinoinnissa, silld verkkomedia ei ole vain mainonnan ja viestinnan
vayla yrityksille vaan my6s brandiviestinnan véline. Lisaksi sen ansioista
yritysten valinen viestintd on nopeutunut ja helpottunut muun muassa sah-
kopostin ansiosta. (von Hertzen 2006, 164-167.)

Perinteisesti verkkomainonta voidaan jakaa kahteen kategoriaan, www-
sivuihin ja internet mainontaan. N&ma kaksi kategoriaa ovat luonteeltaan
ja mainonnan tyyliltdan taysin erilaisia ja niita tulee myos kasitella kahte-
na eri kasitteend. Verkkomainonnan tarkeyttd nykypdivana ei voida liioi-
tella, silla mikali yritysta ei 10yda internetista, ei yritystd useimmillekaan
kuluttajille ole olemassa. (Rope 2005, 331.)

Digitaalisen markkinointiviestinnén tavoitteista tarkeimmat ovat yrityksen
tietoisuuden kasvattaminen sek& nékyvyyden, imagon ja brandin paranta-
minen. Tama kay ilmi Dimarin, eli Digitaalinen markkinointi teollisuus-
yrityksissg, teettdmdssa tutkimuksessa. Liséksi kay ilmi, ettd imagon ja
brandin merkitys on sidonnainen ja suoraan verrannollinen yrityksen lii-
kevaihdon suuruuteen. Mita suurempi liikevaihto yrityksella oli sitd tarke-
ampana he kokivat imagon ja brandin rakentamisen digitaalisen markKki-
noinnin avulla. Tosin suuremmilla yrityksilla on enemman resursseja sitoa
padomaa myos digitaaliseen markkinointiin, mika saattaa antaa niille etu-
lyontiaseman pienempiin yrityksiin nédhden. Tutkimuksessa kévi myos il-
mi, ettd suuri osa vastaajista piti digitaalista markkinointiviestintaa tarke-
ampéné uusien asiakaskontaktien hankinnassa, kuin lissmyynnin saami-
sessa jo nyKyisille asiakkaille. (Karjaluoto, Téllinen, Tenhunen & Leppa-
niemi 2011, 9-10.)

3.1.1 Www-sivut ja internet mainonta

Www-sivujen térkeys korostuu erityisesti business to business yrityksill,
sill& yritysten avainhenkildiden tyd on viimeisten vuosien aikana muuttu-
nut yhd enemman verkkopainotteiseksi. Avainhenkildiden tydskentely ta-
pahtuu yh& enemmilté osilta sahkoisesti, tietokoneiden ja erilaisten verk-
kopalvelimien valitykselld. Vuosien 1995-2000 aikana yritysten www-
sivujen mé&aré kasvoi peréti 98 % internetin suosionkasvun myo6té. Vuonna
1995 vain 1 %:a kaikista yrityksista oli verkkosivut, mutta vain viidessa
vuodessa luku oli kasvanut 99 %. Www-sivujen kehityksen huimaan kas-
vuun on osaltaan vaikuttanut yritysten tarve olla ajan tasalla ajan kehityk-
sestd ja pelko jaada jalkeen kilpailijoihin nd&hden. Mydhemmin 2000-luvun
aikana www-sivujen tyyli muuttui hallitsemisesta enemmankin rakentami-
seksi seka yll&pitamiseksi. Enda yrityksille ei riittdnyt verkossa nékymi-
nen, vaan www-sivuista haluttiin luoda ajanmukaiset, eldvat sekd niiden
tuli olla kiinted osa yrityksen markkinointia ja viestintdd. Niin sanotuista
kuolleista sivuista haluttiin eroon, silld niiden koettiin heikentdvan yrityk-
sen verkkoimagoa. Néiden tarpeiden myoté yritykset suuntaavat hiljalleen
kohti sosiaalisen median aikakautta. (Rope 2005, 331.)
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Kun toiset yritykset etsivét tietoja tuotteen tai palvelun osaajista ja ammat-
tilaisista, lahes poikkeuksetta ensimmaéinen tydvaline on internet ja sah-
koiset palvelut, kuten sosiaalinen media. Yrityksille on térkeda luoda
www-sivuistaan houkuttelevat ja kiinnostavat, silla usein ensikosketus yri-
tykseen saadaan sen www-sivujen kautta. On myds tarkedd pohtia haku-
konendkyvyyden mahdollisuuksia ja pyrkia www-sivujen suunnittelussa
parantamaan hakukonenékyvyys mahdollisuuksia. (Rope 2005, 332.) Har-
kittua ja suunniteltua tyGskentelyd oikeanlaisten asiakkaiden saamiseksi
yrityksen sivuille hakukoneiden tulosten kautta kutsutaan hakukoneopti-
moinniksi. Nakyvyys hakukoneiden luonnollisissa tuloksissa on yksi tar-
ked osa yrityksen nykypdivan markkinointia. Hakukonenékyvyyden kan-
nalta on tarkedd luoda sivuston teksteistd hakukoneystavallisid. Haku-
konenékyvyyden kannalta téarkeita tekijoitd ovat muun muassa sivujen ot-
sikot ja valiotsikot, sivuston URL-osoite seka avainsanojen kayttaminen
sivuston leipatekstissa. (Juslén 2011, 88, 147.)

Internet mainonta tarjoaa mainonnalle aivan uusia mahdollisuuksia lahes
loputtomasti ja se on toinen verkkoviestinndn keskeisimmista muodoista.
Internet mainonnan suosion kasvu on ollut viimevuosina huimaa, jopa 20—
30 % kasvua vuodessa. Internetin kdyton Internet mainonnan vahvuuksia
ovatkin sen printtimainontaan verrattuna alhaisemmat kustannukset, sen
tarjoamat mahdollisuudet mainonnan kohdentamiselle sekda mahdollisuu-
det tehdd aiempaa tarkempia tulosmittauksia. Liséksi sen avulla voidaan
esimerkiksi keréta ja yllapitd4 asiakasrekisterid Internet mainonnassa on
mainonnan tueksi mahdollista liittaa erilaisia interaktiivisia toimintoja ku-
ten &4nta ja videota. Tallaisia mainoksia kutsutaan ndyttdpohjaisiksi mai-
noksiksi. (Rope 2005, 334-335; Internetmainonta n.d.)

Taysin hakukoneisiin pohjautuva mainonta jaetaan hakusanamainontaan ja
hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonnassa mainostavat tahot ostavat
mainostilaa hakukoneiden yhteistyokumppaneiden verkkosivuilta seka
pyrkivat saamaan mainoksensa nékyviin myos valitun hakukoneen tulos-
sivulla. Tallaiset mainokset ovat yleensa tekstipohjaisia, mutta videoiden
ja kuvien kayttdminen tehokeinona tassa ei ole poissuljettua. Hakukoneop-
timoinnilla taas pyritddn parantamaan yrityksen nakyvyytta hakukoneiden
hakutuloksissa. (Internetmainonta n.d.)

Internet mainonnan tuloksellisuutta mitataan usein kavijaliikennemittauk-
silla. Tulosten avulla mainostajat ja eri verkkomediat saavat tietoa siita,
kuinka sivustoja pitéisi kehittdd tulevaisuudessa asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi tai tulosten parantamiseksi. Liséksi esimerkiksi kampan-
joiden mittauksessa voidaan kayttdd tulosten mittaukseen muun muassa
mainoksen klikkausprosentteja. My6s kampanjoiden herattdman huomio-
arvon ja ostotapahtumien maarda pystytddn mittamaan ja sen perusteella
voidaan arvioida niiden toimivuutta, mik& osaltaan auttaa kampanjoiden
kehittelyssé tulevaisuudessa. (Internetmainonta n.d.)
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3.1.2 Sosiaalinen media ja sen historia

Sosiaalisen verkoston syntyminen ja muovautuminen nykyiseen muotoon-
sa on muuttanut mediakenttad kokonaisuutena. Yritysten kotisivujen mer-
kitys on kasvanut, silla nykyaéan ne joutuvat kilpailemaan verkossa lukuis-
ten muiden sivustojen kuten blogien kanssa sek& kohtaamaan kilpailijansa
aivan uudenlaisella kilpailukentélld. Massamedian hyddyntdminen yrityk-
sen markkinoinnissa on ennen sosiaalisen verkon murrosta ollut yritysten
ainoa keino tavoittaa suuria joukkoja, myds oman kohderyhman ulkopuo-
lelta. Yksi sosiaalisen median mukanaan tuomista muutoksista onkin mas-
sa median merkityksen muuttuminen. Nykyéaan halutun kohderyhman ta-
voittaminen internetin valityksell& on helppoa my®ds ilman valikasia. Yri-
tys voi itse toimia mediana, vaylana seka siséllontuottajana, joka jakaa si-
séltoa seuraajilleen. Yksi tdrkeimmista asioista vaikuttavuuden ja toimi-
vuuden kannalta on tuottaa sellaista siséltdd, jota muut internetin kéayttajat
haluavat jakaa ja joista halutaan keskustella. N&in yrityksen tuottama sisél-
t0 levidd sosiaalisessa mediassa ja julkaisun ndhneiden maard kasvaa.
Néilla edelld mainituilla keinoilla voidaan saavuttaa suuria yleisfa paljon
pienemmaélld vaivalla ja budjetilla kuin aikaisemmin. (Juslén 2011, 18-
19)

Internetin kasvattaessa suosiotaan on verkkoon syntynyt useita ja toisis-
taan eroavia yhteisoja, jotka toimivat uudenajan kokoontumis- ja tiedon-
vaihtopaikkoina. Asiakas on nykyadn valmiimpi etsimaan yrityksista tie-
toa muualtakin kuin vain yritysten Kkotisivuilta. On hyvin tavallista, ettd
ennen ostopaatosta kuluttaja vertailee tuotteita ja palveluita seka yrityksia
internetissé ennen ostopéaatoksen syntymista. (Juslén 2011, 21.)

Juslén mukaan sosiaalinen media on uusimpien internet-teknologioiden
avulla rakennettu sosiaalinen ympéristo, jonka avulla ihmiset voivat muo-
kata ja julkaista sekd jakaa omia ja toisten kayttdjien tuottamia sisaltoja.
H&nen mukaan sosiaalinen media koostuu lukuisista palveluista ja inter-
netsivustoista, joilla kullakin on oma tarkoituksensa, toiminta-ajatuksensa
ja seuraajansa. Han tuo esille my6s sosiaalisen median synnyttdman kan-
sallisjournalismi-termin, joka kuvaa sen siséllontuottamisen vapautta.
(Juslen 2011, 197.)

Oleellisena osana sosiaalista mediaa on sen tehokkuuden mittaaminen.
Mittaamisen apuvalineet auttavat sosiaalisen median markkinoinnin te-
hokkuuden arvioinnissa sekd auttavat yrityksia kehittdmaan heidan toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median tehokkuuden mittaami-
nen on kuitenkin tavallisten verkkosivujen mittaamisen verrattuna vaike-
ampaa. (Selvityshankkeen loppuraportti 2012, 8.) Yleisimpind mittaami-
sen kohteina ovat vierailijoiden méaara tietylla aikajaksolla, mista kavijat
ovat sivuston loytaneet, kuinka kauan sivustolla keskimaarin vierailun ai-
kana viivytddn, vierailijoiden maantieteelliset sijainnit sekd valittomasti
sivustolta poistuvien kéavijoiden méard. Sivustojen seurantatiedot auttavat
yrityksida nédkemadn sivustonsa asiakkaan nakdkulmasta. (Juslén 2011,
312-314.)
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Viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana teknologia on kehittymisensa
mukana luonut sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeen sek& mahdollistanut
sen. Sosiaalinen media kasittdd kaikki web-pohjaiset applikaatiot, jotka
mahdollistavat kayttdjien ajatusten jakamisen useimmiten myds reaaliai-
kaisesti. Ndin sosiaalinen media voidaan yksinkertaisimmillaan ké&sitta,
mutta oikein hyddynnettynd se on myds paljon muuta. (History of social
media 2012)

Kuval.  Sosiaalisen median kayttagjamaaran kasvun kuvaaja (History of social media
2012)

US Internet Users Who Use Soclal Network Sites,
by Age, 2005-2010
% of each group

Sep May Nov Apr Dec May
2005 2008 2008 2009 2009 2070
18-29 » 3049 W 5064 B 65+
Source: Pew internet & Amernican Ufe Project, “Oider Aoults and
Social Media,” Aug 27, 2010
19151 W eMarketer com

Kaiken voidaan katsoa alkaneen 70-luvun lopulla, kun Ward Christenssen
ja Randy Suess kehittivat Bulletin Board- jarjestelmén. Jéarjestelmé yleistyi
80-luvun aikana ja sitd voidaankin pitad sosiaalisen median varhaisimpana
edustajana. Sen avulla kayttaja pystyi vastaanottamaan datapuheluita seka
lahettamadn viesteja toisille kayttajille. Myéhemmin palvelu sai suoma-
laisten keskuudessa lempinimen purkki. Palvelun perustarkoitus oli hyvin
samanlainen kuin useimmilla sosiaalisen median palveluilla nykyéaan.
Kéyttaja pystyi lahettdméan ja vastaanottamaan viestejd ja jakamaan vies-
tejd useimmille kayttajille yleisen ilmoitustaulun kautta. Palvelun kayttoa
hankaloitti sen toimiminen puhelin verkossa, joka aiheutti myos sen, etta
kayttajien maantieteellinen sijainti oli suppea. Useimmille kayttajille kau-
kopuhelut olisivat tulleet liian kalliiksi. My6hemmin 1990 luvulla interne-
tin yleistyessa Bbs:n tilalle syntyi internetin kautta toimivat samankaltaiset
yhteisopalvelut. Samalla yhteispalvelujen tarjonta kasvoi kohti nykyista
maaraansa ja suosiotaan. (History of social media 2012; Juslén 2011, 198;
Krulwich & Burkey 1996, 10.)
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Nykymuotonsa sosiaalinen media saavutti 2000 luvun alkupuolella, minka
mahdollistivat kehittyneet ohjelmointi- ja muut teknologiat. Noihin aikoi-
hin syntyivat muun muassa blogipalvelu WordPress, joka mydhemmin
vaikutti muiden kanavien syntymiseen. Mydhemmin sosiaalisen median
merkitys laajeni pelkan keskustelun foorumin tarjoamisesta késitykseen
verkostoitumisesta ja uutisten valittdmisestd. Néaiden tarpeiden pohjalta
kehittyivdt muun muassa seuraavat tunnetut sosiaalisen median kanavat
kuten Facebook, Youtube ja LinkedIn. Ndma palvelut ovat syntyneet vuo-
sina 2000-2005. (Juslén 2011, 198-199.)

3.1.3 Sosiaalisen median ominaispiirteet

Sosiaaliselle medialle on tyypillistd, ettd sen luomassa viestintamallissa
sen kayttajat toimivat jakeluverkostona. Suurimpana erona verrattuna
massamediaan on se, ettei sosiaalisen media viestinnélld ole yhté ainutta
keskusta, joka jakaa viestin yhdeltd monelle. Massamedian viestintamal-
lissa yleist toimii ainoastaan vastaanottajana, kun taas sosiaalisessa medi-
assa yleiso osallistuu aktiivisesti ja toimivat sen jakeluverkostona. Liséksi
sosiaalisen media tarjoaa yhteison jasenille mahdollisuuden vuorovaiku-
tukseen, mitd massamedia ei taas kykene tarjoamaan. Suurin ero massa-
median ja sosiaalisen median vélill& on niiden viestintamalleissa. Ero nii-
den vélille syntyy tavasta, jolla julkaistu tieto mediassa levidé. Sosiaalises-
sa mediassa keskeisessa roolissa ovat kayttdjat, jotka samalla ovat vas-
tuussa sen levittdmisestd. (Juslén 2011, 200-201.)

Sosiaaliselle medialle on ominaispiirteistd myos erilaiset ilmiot. Yleensé
naiden ilmididen suosiota ja muodostumista on ldhes mahdotonta millaan
tavoin ennustaa. llmididen ketju kdynnistyy useimmiten siten, ettd jokin
taho julkaisee esimerkiksi videon, jota muut kayttajat alkavat jakaa. Lisék-
si usein ilmi6t aiheuttavat keskustelua myos sosiaalisen median ulkopuo-
lella. Lopputuloksena saattaa olla maailmanlaajuinen ilmid, joka levida
kulovalkean tavoin. Joillakin taysin markkinointitarkoituksessa tehdyill&
videoilla saattaa olla kymmenia miljoonia katselukertoja, ilman ettd video-
ta on eritoten mitenkdin mainostettu. (Juslén 2011, 201.) Kuten esimer-
kiksi kuuluisa suklaamakeisten valmistaja M&M's, joka vuoden 2012
helmikuussa lanseerasi markkinoille uuden pelkéstdan suklaata sisaltavén
makeisrakeen pahkina rakeiden rinnalle. Lanseerauskampanjaa varten teh-
tiin hyvinkin koominen video, jossa humoristiseen sédvyyn esiteltiin ma-
keisperheen uusin tulokas sen hetkisen ”Sexy and i know it” disko hitti-
kappaleen tahtiin. Video lisattiin palveluun helmikuun alussa vuonna 2012
ja saman vuoden toukokuun puolivéliin mennessé video oli kerannyt jo yli
21 miljoonaa katselukertaa. (Youtube 2012.)

Sosiaaliselle medialle on ominaista myds niin sanotut tilapéivitykset, miké
onkin yksi sen mukanaan tuomista uusista viestinnén keinoista. Tilapdivi-
tykset ovat yleisimmin suurelle joukolle suunnattua viestinvélitysta. Yhte-
n& suurena erona massamediaan voidaan mainita vield tilapdivityksen
mahdollisuus kdynnistaé reaaliaikainen keskustelu jasenien vélille. Mas-
samediakin toki mahdollistaa keskustelun, mutta se ei ole vélttamatta yhté
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luontevaa ja vaikuttavaa kuin sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2011, 202—
203.)

Myos erilaiset yhteisot ja niiden muodostaminen ovat ominaista sosiaali-
selle medialle. Yhteisoille on tyypillisté se, ettd niilla on aina jonkinlainen
olemassa olon tarkoitus. Yksinkertaisimmillaan yhteisd voi koostua vain
samoista asioista kiinnostuneista ihmisista. (Juslén 2011, 206.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat ja palvelut

Digitaalisten tyokalujen jakamiseksi on olemassa monia vaihtoehtoja. Jako
voidaan suorittaa sosiaalisen median palveluihin, Googlen tarjoamiin pal-
veluihin, yrityksen eri prosesseja parantaviin palveluihin seké erilaisiin
tyokaluihin ja mittauksen apuvélineisiin. (Selvityshankkeen loppuraportti
2012, 8.)

Sosiaalisen median tarjoamat palvelut voidaan jakaa karkeasti muun mu-
assa seuraaviin kategorioihin: Verkkoyhteisopalvelut, kuten LinkedIn ja
Facebook, Sisallénjakopalvelut, kuten Youtube, seké verkkopalvelut kuten
Huuto.net, Twitter ja Suomi24. Verkkoyhteisopalveluille on ominaista sen
kayttajilleen tarjoama mahdollisuus yhteydenpitoon, verkostoitumiseen ja
henkil6kohtaisten viestien jakamiseen. Verkkoyhteisopalveluja ovat muun
muassa Facebook ja LinkedIn. (Sosiaalisen median sanasto 2010, 43-44.)

Siséllonjakopalvelut keskittyvat verkkoyhteisopalveluja enemman sisél-
16n, kuten esimerkiksi videoiden ja valokuvien jakamiseen. Palvelu mah-
dollistaa sisallon jakamisen ohella muiden kéyttajien lisadman sisallon
kommentoimisen. Verkkopalveluihin taas kuuluvat erilaiset keskustelu-
palstat seka blogipalvelut, johon voi yhdistaa joissakin maéarin sisallon ja-
kamista muille kayttajille. (Sosiaalisen median sanasto 2010, 43-44.)

Yritysten ndkokulmasta sosiaalinen media voidaan nahda hieman erilaise-
na kasitteend kuin kuluttajan ndkokulmasta. Yrityksille sosiaalisen median
tarjoamat palvelut ovat osa niiden strategisia apuvélineitd sekd osana yri-
tyksen mainonnan kanavista. Verrattuna perinteiseen mediaan sosiaalisen
median etuna voidaan ndhdé sen tarjoama mahdollisuus kaksisuuntaiseen
vuorovaikutukseen. Yrityksille sosiaalisessa mediassa usein siséllon tuot-
tamista tarkedmmaksi nousee asiakkaiden kuuntelu. Sen kautta voidaan
saada ensiarvoisen tarkeéé tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat ja nakevét
esimerkiksi yrityksen tai sen brandin. (Selvityshankkeen loppuraportti
2012, 8.)

3.2.1 Sosiaalisen median tarjoamat palvelut ja niiden luokittelu

Téassd tutkimuksessa tullaan kayttdmaan sosiaalisen median palveluiden
luokittelussa samaa jaottelua kuin Innoparkin selvityshankkeen loppura-
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portissa. Jaottelussa tullaan k&yttdmaan kolmea paé kategoriaa, sosiaalisen
median palveluita, Googlen tarjoamia palveluita seka yrityksen prosesseja
parantavia palveluita ja mittauksen apuvalineité. (Selvityshankkeen loppu-
raportti 2012, 8.) Loppuraportissa kéytetty jaottelu sopii tdhan tutkimuk-
seen parhaiten, sill& jaottelussa on otettu huomioon myds sosiaalisen me-
dian vaikutus yrityksen prosesseja parantavana tekijana seka mittauksen
apuvélineend. Liséksi jaottelu on selked ja sopiva tutkimukseen valittujen
medioiden kategorioimiseen.

Facebook on vuonna 2004 Mark Zuckerbergin perustama verkostoitumi-
seen ja kaverisuhteiden luomiseen erikoistunut palvelu, joka on kéyttajil-
leen ilmainen (Juslén 2011, 239). Yli 900 miljoonalla kayttajallaan, Face-
book on suosituin ja kéytetyin sosiaalinen media (Survey of Facebook
2012).

Alkuaan Facebook oli tarkoitettu l&hinnd Harvardin yliopiston opiskeli-
joille, mutta myéhemmin se laajeni muidenkin yliopistojen kéyttoon ja sit-
temmin vuonna 2006 maailmanlaajuiseen k&yttéon. Ensisijaisesti Face-
book on tarkoitettu yli 13-vuotiaille, rekisterdityneille kayttajille. Kirjas-
saan Juslén toteaa Facebookin suosion Suomessa perustuvan palvelun saa-
tavuuteen suomeksi. Arviolta Facebook tavoittaakin noin 1,5 miljoonaa
suomalaista. Yritysten kannalta Facebook tarjoaa erdénlaisen tukikohdan
yrityksen mainonnalle, jonka kautta toimintaa voi laajentaa myds muihin
medioihin. (Juslén 2011, 239-241.)

Facebook tarjoaa hyvat mahdollisuudet hyddyntad sitd myos yrityksen
markkinoinnissa. Juslén (2011, 243.) esittelee kirjassaan viisi keinoa hyo-
dyntdd Facebookia yritysmarkkinoinnissa. Yrityksen voivat sen avulla
muun muassa luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin ja pitda helposti yhteyt-
t4 jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Liséksi yrityksen on helppoa koota asi-
akkaan kiinnostavan aiheen aarelle ja luoda keskustelua tuotteesta tai pal-
velusta. Liséksi yritys voi hoitaa osan viestinnasta asiakkaille sosiaalisen
median kuten Facebookin kautta. Esimerkiksi tapahtumista tai tarjouksista
tiedottaminen tavoittaa asiakkaat esimerkiksi Facebookin kautta katevasti.
Tahan tarkoitukseen ovat oivallisia toki myds muut sosiaalisen median
palvelut kuten Twitter ja Blogger, jonne yritys voi luoda oman bloginsa.

Yritykset, yhteisOt ja organisaatiot voivat ostaa Facebookista myos mak-
sullista mainostilaa. Téallaista mahdollisuutta kdytetddn useimmiten hou-
kuttelemaan asiakkaita yrityksen internetsivuille. Mainokset ovat yleisesti
maaramuotoisia ja ne voi kukin ladata palveluun itse. Mainokset yritys voi
raataloida nakymaan esimerkiksi vain tietyn ikaisille tai vain naisille. Li-
saksi mahdollisuuksina on asettaa mainokset ndkymaan vain tietylld maan-
tieteelliselld alueella tai koulutuksen ja tyopaikan mukaan. Verrattuna kui-
tenkin Googlen hakusanamainontaan, Facebook mainonnan huomioarvo
on paljon alhaisempi. Tyypillisesti kampanjoiden klikkausprosentti jaa alle
0,05 %. (Juslén 2011, 245-258.)
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Jatkossa Facebook aikoo kohdistaa mainontaa maantieteellisesti ja luoda
taiten mahdollisuuden mainostajilleen mainostaa paikallisesti. Jatkossa
kayttajille nédkyvia mainoksia on valikoitu kayttdjan sijainnin mukaan,
jonka kéyttaja on ilmoittanut esimerkiksi alypuhelimellaan tai taulutieto-
koneen GPS-paikannuksella. Paikkatietoihin pohjautuvat mainokset eivat
ole saavuttaneet vield suurta suosiota niin mainostajien kuin kuluttajien-
kaan keskuudessa vaikka mainostajien keskuudessa asiasta on puhuttu jo
pitkaan. (Uutiset 2012)

Youtube on vuonna 2005 perustettu videoiden jakamiseen tarkoitettu pal-
velu, joka on kayttajilleen ilmainen. Videoita palvelusta pystyy katsomaan
ilman rekisterditymistd. Videoiden julkaisemisesta on viimeisen viiden
vuoden aikana tullut kiinted osa internetissa julkaistavaa sisaltéa. Youtube
on laajin videoihin erikoistunut sosiaalinen palvelu, jolla on Suomessakin
varsin paljon kayttéjia. (Juslén 2011, 261-262.)

Youtube tarjoaa kéayttdjilleen mahdollisuuden seurata lisatyn videon katse-
lutilastoja. Palvelu laskee videon katselukertojen madrén ja tilastonéky-
maésté pystyy seuraamaan myos kunkin videon nayttokertojen lukumaarén
kumulatiivisen kasvun. Lisaksi muut rekisterdityneet kayttdjat voivat jat-
taa videolle tykkaa/ ei tykkad kannanoton, joiden lukumé&éran palvelin tal-
lentaa myohempaa kayttod varten. Lisaksi tilastoista voi seurata linkkeja,
joiden kautta videota on tultu katsomaan, mik& antaa tietoa siitd miten kat-
sojat ovat videon loytaneet. Liséksi Youtube katselutilasto antaa mahdolli-
suuden selvittaa katselijoiden maantieteellisen jakauman, sek& esimerkiksi
ika- ja sukupuolijakaumat. (Juslén 2011, 264.)

Paivittdin Youtube-sivustolla katsellaan yli nelja miljardia videota ja pal-
velulla on kuukausittain yli 800 miljoonaa eri kaytt4jaa, joista yli 70 % tu-
lee muualta kuin Yhdysvalloista. Sivustoa on mahdollista saada 54 eri kie-
lelld, my6s suomeksi. Lisaksi sivusto kertoo satojen yhteistyokump-
paneidensa ansaitsevan vuodessa kuusinumeroisen summan yhteistyon tu-
loksena ja tulojen kerrotaan tuplaantuneen joka vuosi viimeisten neljén
vuoden aikana. (Tilastot 2012)

Sivustolla on kaytossd myods erillinen vuonna 2007 perustettu kump-
paniohjelma, joka on rekisteroityneille kayttéjille ilmainen. Palvelun avul-
la rekisterditynyt kayttaja voi laajentaa mahdollisuuksiaan erottua muista,
ansaita rahaa seka tuottaa laadukkaampaa videosiséltda sivustolle. Palve-
lun kéyttajia ovat useimmiten yhteisét, muusikot tai muut julkisuuden
henkilot. (Partner benefits 2012)

Twitter on vuonna 2006 perustettu lyhyisiin, vain 140 merkin mittaisiin
twiittauksiin perustuva eradnlainen tekstiviestien, pikaviestien ja blog-
gaamisen sekoitus. Sen perustajien Biz Stonen, Evan Williamsin ja Jack
Dorseyn paamaarana oli tuottaa tekstiviestipohjainen myos matkapuheli-
mella helposti kaytettdva palvelu. My6hemmin Twitter julkaistiin kuiten-
kin myo0s tietokoneella selailtavana versiona. Sen menestys on useiden te-
kijoiden summa. Ensinnékin se on ensimmaéinen mikroblogipalvelu, jonka
etuna on sen mieleenpainuva nimi. Oman osansa menestykseen ovat anta-
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neet myos konseptin yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys. Lisaksi silld on
takanaan myo6s vankka p&aomasijoittajien rahallinen tuki. (Juslén 2011,
277-278.)

Twitter ei ole onnistunut toistaiseksi saamaan Suomessa samanlaista ase-
maa kuin esimerkiksi Amerikoissa. Tamé seikka saattaa rajata Twitterin
mahdollisuuksia hyddynt&a sité yritysten markkinoinnissa. Mutta kansain-
valisilla markkinoilla, etenkin Pohjois-Amerikassa, Twitter on hyvinkin
varteenotettava markkinointikanava. Juslén (2011, 278.) epdilee, ettei
Twitter tule suomalaisten keskuudessa saavuttamaan koskaan Facebookin
kaltaista suosiota. Han ei usko sen voivan tarjota mitadn sellaista, miké lo-
pulta johtaisi suuren kayttdjakunnan suosioon. Liséksi hén epdilee, ettad
palvelun englanninkielisyys saattaa asettua my0ds Twitterin menestyksen
tielle.

Twitterin toimitusjohtaja Dick Costolo on kuitenkin Bloomberg Bu-
sinessweek-lehdelle antamassaan haastattelussa kertonut yhtion tavoittele-
van mainostuloja 50 uudesta maasta. Syyna tdhan on mainostulojen pai-
nottuminen ja riippuvuus Yhdysvaltojen mainosmarkkinoihin. Twitterin
mainoksia aiotaan aluksi laajentaa Latinalaiseen Amerikkaan ja Lansi-
Eurooppaan. Uudistuksen myotd he odottavat saavansa mainoksistaan
vuoteen 2014 mennessd miljardin dollarin liikevaihdon. Ensimmainen
Twitter mainos julkaistiin vuonna 2010 ja pian sen jalkeen mainonta laa-
jennettiin myds matkapuhelinmainontaan. (Uutiset 2012) Mainosten tar-
koituksena on edistda kayttdjien saamista jonkin tietyn sivun, esimerkiksi
jonkin yrityksen Twitter-sivun seuraajaksi (News 2012).

Mainosten nakyvyytta ja maaraa uutissyotteissa tullaan aluksi rajoittamaan
ja séatelemaan kayttajien reaktioiden mukaisesti. Ndma vuoden 2012 elo-
kuussa lanseerattavat uutissyodtteet ylaosassa nakyvat mainokset ovat mai-
nostajien kannalta parempi ratkaisu, sill4 ne ovat aiempaa huomiota herat-
tavammalla paikalla. Aikaisemmin sivustolla esiintyneet mainokset ovat
olleet luonteeltaan enemmaén tavallisia tilapéivityksia, jolloin kuluttajan on
ollut helppoa selata sivua mainosta huomamaatta. (Uutiset 2012)

LinkedIn on tyémaailman verkostoitumistarpeisiin pohjautuva ja samalla
yksi vanhimmista yhteisgsivustoista. Sivusto perustettiin vuonna 2003 ja
silld on Suomessa jonkin verran kéyttdjid, eikd palvelua saa suomenkielel-
I4. Sen toiminnan perusajatuksena on tarjota kayttajilleen mahdollisuus
verkostoitua kollegoiden, tyokavereiden, opiskelukavereiden seka tyonan-
tajasektorin edustajien kanssa. LinkedInin peruskayttgjatili on ilmainen,
mutta sivusto tarjoaa myods kolme maksullista laajennettua kayttajatili-
mahdollisuutta. LinkedIn tarjoaa kohtauspaikan tyonantajalle ja tyonhaki-
jalle ja sitd voidaan kayttaa osana yritysten rekrytointiprosessia. Kayttajat
voivat lisatd profiiliinsa julkisen CV:n ja listata siihen koulutuksena seka
aikaisemmat tyodpaikkansa ja tyotehtdvansé. LinkedInin kanssa yhteenso-
pivia palveluita ovat muun muassa Twitter ja Slideshare, joiden avulla
kayttajat voivat profiilissaan jakaa esimerkiksi blogijulkaisuja. (Juslén
2011, 269; What is LinkedIn 2012.)
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LinkedInin avulla voidaan luoda yritykselle oma profiilisivu, jonka kautta
voidaan julkaista yritysta koskevia tietoja ja uutisia. Talla hetkella palve-
lussa on yli 2 miljoonan yrityksen profiilisivut. LinkedIn voi auttaa kaytta-
jidan profiloitumaan oman alansa asiantuntijana sekd luomaan tarkeita
kontakteja muihin ammattilaisiin. Liséksi se tarjoaa mahdollisuuden luoda
kontakteja uusiin, potentiaalisiin asiakkaisiin ja mahdollisiin tuleviin yh-
teistydkumppaneihin. LinkedIn mahdollistaa my6s kayttéjilleen Faceboo-
kin kaltaiset tilapaivitystoiminnot sekda mahdollisuuden linkittdd muuta in-
ternetin siséltdd muille kontaktiverkoston jasenille. (Juslén 2011, 266—
273; About us 2012)

LinkedInid on mahdollisuus hyodyntdd myods osana yritysten markkinoin-
tia. Se tarjoaa yrityksille vaylan jakaa markkinointi-informaatiotaan alasta,
tuotteesta tai yrityksesta kiinnostuneille kéayttajille. Ensiksi tulisi kuitenkin
miettid millaisen aiheen ymparille yhteisd perustetaan. Yksinomaan yri-
tyksen tuote, palvelu tai yrityskonsepti eivét riitd perustaksi yhteisoperus-
tamiselle. Ryhmalle on myo0s tarkedé valita osuva nimi, jota voidaan hyo-
dyntdd myoés hakukoneoptimoinnissa. Maksullinen palvelu tarjoaa mah-
dollisuuden jakaa tietoa ryhméstd myds oman kontaktilistan ulkopuolisille
kayttajille. LinkedIn-ryhmén olisi hyva olla osa myds muuta markkinoin-
tiviestintdd ja olla yhdenmukainen yrityksen muun markkinoinnin kanssa.
(Juslén 2011, 273-274.)

LinkedIn tarjoaa yrityksille mahdollisuuden myds maksulliseen mainon-
taan. Pienemmille yrityksille palvelu tarjoaa DirectAds-palvelun, joissa
yritykset luovat ja hallinnoivat mainoksiaan itsepalveluperiaatteella. Mai-
noksen luomisen jalkeen sille voidaan valita sopiva kohderyhmd. Mikali
kohderyhmaévalintaa ei suoriteta, mainos nékyy kaikille palvelun 161 mil-
joonalle kayttajalle yli 200 maassa. Kohdistamismahdollisuuksia on muun
muassa yrityksen koko, tydtehtavét, toimiala, sukupuoli, ika sekd maantie-
teellinen sijainti. (Juslén 2011, 275-276; About us 2012.)

Suomi24 on Suomen suurin verkkoyhteiso, jonka palveluita ovat muun
muassa keskustelut, treffit ja sdhkdposti. Yrityksen toiminta alkoi vuonna
1998, kun Telia Sonera lanseerasi silloisen Sirkus.com-portaalin. Sen pal-
velut ovat alkuajoista saakka olleet samat kuin nykyaankin. VVuonna 2000
yrityksen nimeksi vakiinnutettiin Suomi24 ensimmaisen omistajan vaih-
doksen myota. Nykyadadn Suomi24 on itsendinen osakeyhtid, joka toimii
osana Aller media Oy:t4. (Suomi24 Oy n.d.)

Sivustolla vierailee viikoittain 1,3 miljoonaa ja kuukausittain yli 3 miljoo-
naa eri kayttajaa. Suomi24 on toimintansa aikana onnistunut vakiinnutta-
maan asemansa yhtena suosituimmista nettisivuista ikaan katsomatta. P&i-
vittéin julkaistaan keskimaarin 20 000 kommenttia ja mielipidettd ja sivus-
tolla niitd on yhteensd yli 50 miljoonaa. Suomi24 mainostaakin itse&dan
suomalaisten séhkoiseksi mielipidepankiksi. (Suomi24 Oy n.d.)

Suomi24 sivusto tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kohdennettuun mai-

nontaan sivustollaan. Mainonnan voi kohdentaa tehokkaasti sivuston tar-
joamilla kohderyhmadpaketeilla, joiden pohjana toimivat Suomi24:n kes-
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kustelukategoriat. Lisaksi sivusto tarjoaa yrityksille erilaisia mainoskam-
panjoita, joiden avulla yritetddn houkutella mainostajia sivustolle. Esi-
merkkiné on viikoilla 22 ja 23 aloitettuihin yli 600 euron kampanjoihin
kaupanpaéllisend saa huomioarvotutkimuksen. (Mainosta suomi24:ssa
n.d.)

3.2.2 Googlen tarjoamat palvelut

Blogger on verkkosivusto, johon sen luoja voi Kirjoittaa péivityksia, jakaa
valokuvia, linkkeja tai videoita. Blogin lukijat voivat halutessaan kom-
mentoida tekstejé tai luoda linkkeja teksteihisi omissa blogeissaan. Goog-
len alaisuudessa toimiva Blogger lanseerattiin vuonna 1999. Se on tarjon-
nut miljoonille ihmisille mahdollisuuden toteuttaa ja ilmaista itsedan.
(Blogger tour 2012)

Googlen blogger palvelun kautta yritykset voivat luoda itselleen oman
bloginsa, jonka kautta jakaa uutisia ja tietoa tuotteista ja palveluistaan.
Bloggerin kautta blogin yllapit4ja pystyy tutkimaan kavijatilastoja, jonka
avulla voidaan selvittdd minka lahteen kautta kévijat sivulle tulevat, kavi-
joiden maard péivittdin sekd heiddn maantieteellinen sijainti. Lisaksi
Google Bloggerin tarjoaman AdSence-palvelun avulla yritykset voivat
mainostaa kayttajien blogeissa, joiden aihepiiri sopii yritykselle. Esimer-
kiksi urheiluliikkeet voivat mainostaa urheiluun keskittyvissa blogeissa.
(Blogger 2012; Google Adsence 2011.)

AdSence-palvelussa bloggaaja, eli blogin yllapit4ja, hyvaksyy asetuksista
mainonnan blogissaan. Samalla ilmoitetaan myds missa kohtaa blogia ha-
lutaan mainoksen nakyvan ja mink& tyylinen mainos voisi olla kyseessé.
Taman jalkeen yllapito tarjoaa mainonnan hyvaksyneitd blogeja mainosta-
jille, jotka valitsevat suositut blogit heidan aihepiiristdén. Esimerkiksi ur-
heiluliike voisi mainostaa urheiluaiheisessa blogissa. Erona muihin blogi-
palveluihin on se, ettei Blogerissa blogi ota osaa blogimainonnan tuotois-
ta. Luomalla laadukasta siséltéa blogiin voidaan mainosten klikkausten
méaaraé kasvattaa ja néin ollen bloggaaja kasvattaa myds omia tulojaan
mainonnasta. (Google AdSence 2011)

Google plus on hyvin Facebookin kaltainen sosiaalisen median yhteisolli-
nen palvelu, joka on tarkoitettu muun muassa kuvien, videoiden, linkkien
seka tietenkin tilapéivitysten jakoon. Samalla Google plus sitoo kayttdjan-
sé tiukasti Googlen tarjoamiin muihin palveluihin, kuten sahkodpostiin ja
kuvien jakopalvelu Picasaan. Yhtend tdrkeimpand erona Facebookiin ja
muihin sosiaalisen median palveluihin on Google plus palvelun tarjoama
mahdollisuus piireiksi kutsuttuihin kontaktilistoihin. Se on verrannollinen
Facebookin tarjoamaan kaverilista palveluun, jonka tarkoituksena on myos
helpottaa kontaktien hallintaa palvelussa. (Tallainen on Google plus
2011)

Google plus palvelu koetaan véhemmaén henkilokohtaiseksi kuin Face-
book. Kontaktiluettelonsa pystyy palvelussa rajaamaan siten, etta esimer-
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kiksi ty0 ja vapaa-aika saadaan pidettya erillaan. Tyokavereiden ja henki-
I6kohtaisten ystévien ei tarvitse olla samalla kontaktilistalla ja ndin pystyt-
taan hallitsemaan henkilokohtaisten tilapdivitysten jakautumista kontakti-
en kesken haluamallaan tavalla. Muut kayttajat eivat myoskaan saa selville
kuinka ké&yttdjad on kontaktinsa luetteloinut. (Tallainen on Google plus
2011.)

Paivitysten merkkimaaraa ei Twitterin tavoin ole rajattu. Tosin Google
plus palvelussa julkaistut péivitykset ovat julkisia kaikille kayttgjille, ellei
kayttdja itse aseta sitd nakymaan vain kontakteilleen tai vain tietylle piiril-
le. Liséksi palvelun tarjoama pikaviestipalvelu muistuttaa suuresti s&hko-
postiviestien lahettdmista eikd ole siis samankaltainen pikaviestipalvelu
johon Facebookin kayttgjat ovat tottuneet. (Tallainen on Google plus
2011.)

3.2.3 Yrityksen prosesseja parantavat palvelut ja mittauksen apuvélineet

Slideshare on maailman suurin dokumenttien, presentaatioden ja videoi-
den jakamiseen ja julkaisemiseen erikoistunut sivusto. Sivusto perustettiin
vuonna 2003 ja nykyaan silla on yli 60 miljoonaa kavijaa kuukausittain.
Slideshare muodostaa ammattimaisen ja koulutuspohjaisen ympériston,
jonka siséltéa pystyy jakamaan muun muassa Facebookin, Twitterin ja
LinkedInin kautta. Kayttajéksi voi rekisterditya niin yksityishenkilt kuin
organisaatiotkin. Rekisterdityminen on ilmaista, mutta Slideshare tarjoaa
my6s maksullisia lisdpalveluja l&hinnd yritysten ja organisaatioiden kayt-
toon. Suomalaisten keskuudessa Slideshare on vield toistaiseksi kuitenkin
tuntemattomampi palvelu. Kuten myds Twitterin kohdalla todettiin, on
suomenkielisenpalveluin puuttuminen vaikeuttanut Slidesharen suosiota
Suomessa. (Juslén 2011, 285; About us 2012.)

Slideshareen videoita tai tiedostoja ladattaessa kannattaa ottaa huomioon
sen hyddynnettavyys hakukoneoptimoinnissa. Vaikka Slidesharella on
Suomessa ainakin vield toistaiseksi hyvin rajoittunut kayttajakunta, ei ha-
kukonetuloksissa kayttajamaaralla ole vélid kunhan haluamasi sivu on ha-
kutulosten ensimmaiselld sivulla. Julkaistu materiaali kannattaa otsikoida
tarkoin. Sen tulisi kuvata mahdollisimman materiaalin siséltéa ja sisaltaa
markkinoinnin kannalta keskeisimpid avainsanoja. (Juslén 2011, 285-
287.)

3.3 Teorian yhteenveto

Yritysmarkkinoilla on usein vaikeaa hytdyntaa kaikkia sosiaalisen median
tarjoamia mainostamismahdollisuuksia. Tdma johtuu siitd, ettd useimmin
yritysmarkkinoilla kohderyhmd on pienempi ja hajautuneempi kuin kulut-
tajamarkkinoilla. Esimerkiksi alueellisen markkinoinnin hyddyntaminen
voi muodostua mahdottomaksi, silld yrityksen asiakkaat saattavat sijaita
eripaikkakunnilla tai kokonaan eri maissa. Liséksi yritysmarkkinoilla tuote
on usein raataloity jokaisen asiakkaan tarpeisiin soviksi, jolloin tuotteen
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markkinointi massamedian hengessé voi olla vaikeaa. (Smith & Wollan
2011, 217.)

Nykyaén yritysten Kilpailukenttd on jatkuvassa muutoksessa. Tahan vai-
kuttavia tekijoitd ovat muun muassa kilpailun kansainvalistyminen seka
kilpailun yleinen kiristyminen. Vaikka kilpailu kenttand yritysmarkkinat
ovat laajat yhdistaa niita kuitenkin yksi yhteinen tekija, asiakkaina toimi-
vat toiset yritykset ja organisaatiot. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta jo-
kaisen ostavan organisaationkin takana on toinen ihminen tekemdssé osto-
paatostd. (von Hertzen 2006, 21-22.)

Luonteeltaan yritysmarkkinointi on erilaista kuin perinteinen kuluttaja-
markkinointi. Kummallekin on olemassa omat markkinointistrategiansa
myynnin ja brandin edistdmiseksi. Yhtenad suurimmista eroista voidaan pi-
taa kuluttaja ja yritysmarkkinoiden tapaa tehdé ostopaatds. Kuluttajamark-
kinoilla yksilo tekee itse ostopaatoksensa, mutta yritysmarkkinoilla ostaja-
na toimii edustaja ja ostopéatokset ovat rationaalisia. (von Hertzen 2006,
23-24.)

Myos yritysmarkkinoilla tapahtuva ostoprosessi on monimutkaisempi kuin
kuluttajamarkkinoilla. Ennen varsinaisen tilauksen syntymistd on monta
ratkaisevaa vaihetta, kuten tarvittavan tuotteen ominaisuuksien kuvaami-
nen, sopivan tavarantoimittajan etsiminen seka tarjousten hankinta ja arvi-
ointi. Yritysmarkkinoilla markkinointi tulisi soveltaa aina kuhunkin tilan-
teeseen ja ostoprosessiin sopivaksi. Tdma voi olla haastavaa, silla yhden
toimivan markkinoinnin yleismallin 16ytdminen on haastavaa. (Rope 1998,
14-15; Korkeaméki ym. 2002, 179-181.)

Yritysmarkkinoiden markkinoinnin voidaan katsoa koostuvan kolmesta
paa vaiheesta, jotka ovat alkuvaihe, hankintaprosessin vaihe seka kulutus-
prosessin vaihe. Alkuvaiheen aikana yksi yrityksen markkinoinnin tar-
keimmista tehtdvistd on lisata yrityksen tunnettavuutta potentiaalisten kes-
kuudessa. Tdma on myds vaihe jossa yritykset kédyttdvat mainonnassaan
eniten avuksi sosiaalisen median tarjoamia palveluita. Talléin markKki-
noinnin painopisteeksi muodostuu kiinnostuksen herattdminen yritysta ja
sen palveluita kohtaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Hankinta prosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden alkuvaiheessa
yritystd kohtaan her&nnyt mielenkiinto pyritddén muuttamaan myynniksi.
Markkinoinnin péatavoitteena hankintaprosessin vaiheessa on saamaan
potentiaaliset asiakkaat valitsemaan juuri kyseinen yritys yhteistyokump-
paniksi kaiken tarjonnan joukosta. Kun taas viimeisessa kulutusprosessin
vaiheessa markkinoinnin tarkoituksena on taata lisamyynti ja jatkuvuus
kahden yrityksen valilla. Yksinkertaisimmillaan tdma tarkoittaa pysyvén
asiakkuuden syntymisté. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Vuorovaikutteisella viestinnan suuri merkitys kun puhutaan viestin vaikut-
tavuudesta. Hyvéa ja onnistunutta vuorovaikutussuhdetta voidaan pitaa
hyvén ja onnistuneen asiakkuuden perustana. Viestinnallisen vuorovaiku-
tuksen tarkoituksena on luoda asiakkaalle mahdollisimman hyvé kuva yri-
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tyksestd ja sen tuotteesta sek& jatkossa tukea muodostunutta asiakassuh-
detta. (Ventovuori ym. 2002, 18, 24.)

Sosiaalisen median etuina verrattuna muihin massamedioihin onkin juuri
sen tarjoama mahdollisuus vuorovaikutteiseen viestintadn. Yritysten ko-
tisivujen merkitys on kasvanut, silld nykydéan yrityksen joutuvat Kilpaile-
maan nakyvyydestédan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat ovat
nykyéaén paljon aikaisempaa valveutuneempia etsiméén tietoa yrityksista
my®os heiddn omien verkkosivujen ulkopuolelta. (Juslén 2011, 18-19, 21.)

Oleellisena osana sosiaalisen median mainontaa on sen mukanaan tuoma
tehokkuuden mittaaminen. Yrityksille on tarkead tutkia sosiaalisen median
hyotya ja sen mainonnan tehokkuutta. Mittaamisen eri apuvalineet autta-
vat yrityksia kehittdmaan heidan toimintaansa tulevaisuudessa. Sosiaalisen
median tehokkuuden mittaaminen on kuitenkin haastavampaa kuin muissa
medioissa. Yleisimpia tehokkuuden mittaamisen kohteita ovat kavijamaa-
ré ja vierailijoiden maantieteellinen sijainti. (Selvityshankkeen loppura-
portti 2012,8; Juslén 2011, 312-314.)

Yritysmarkkinoilla on usein vaikeaa hyodyntéa kaikkia sosiaalisen median
tarjoamia mainostamismahdollisuuksia. T&mé& johtuu siit4, ettd useimmin
yritysmarkkinoilla kohderyhma on pienempi ja hajautuneempi kuin kulut-
tajamarkkinoilla. Esimerkiksi alueellisen markkinoinnin hyddyntaminen
voi muodostua mahdottomaksi, silld yrityksen asiakkaat saattavat sijaita
eripaikkakunnilla tai kokonaan eri maissa. Liséksi yritysmarkkinoilla tuote
on usein raataloity jokaisen asiakkaan tarpeisiin soviksi, jolloin tuotteen
markkinointi massamedian hengessé voi olla vaikeaa. (Smith & Wollan
2011, 217.)
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4 KVALITATHVINEN TUTKIMUSMENTELMA

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan tutkimaan eri-
tyisesti merkitysten maailmaa. Eri merkitykset tutkimuksessa ilmenevét
erilaisina suhteina jotka luovat tutkittavia merkityskokonaisuuksia. Merki-
tyskokonaisuudet muodostuvat kvalitatiivisessa tutkimuksessa esimerkiksi
haastateltavien henkil6iden ajatuksina ja tekoina. (Vilkka 2005, 97.) Tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys méaraa sen millaista aineistoa haastatte-
luista keratdan (Alasuutari 1995, 74).

Kvalitatiivisessa tutkimusstrategiassa keskeista on erilaisten tulkintojen
tekeminen ja tutkittavana olevan kohteen syvallisempi arviointi. Tarkeaksi
tekijaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa nousee myos tutkimusmateriaalin
inhimillinen ymmartdminen ja tulkitseminen. Naista syista kvalitatiivista
tutkimusotetta voidaan pitdd hermeneuttisena. (Soininen 1995, 34; Her-
meuttinen tutkimus.)

Laadullisessa tutkimuksessa otannan méaéra on usein suppeampi kuin maa-
réllisessa tutkimuksessa. Jo nimensékin mukaan laadullinen tutkimus pai-
nottuu tutkimusotteen laatuun eikd méaréan. Laadullinen tutkimus toteute-
taan usein erilaisin haastatteluin kun taas madrallisessa tutkimuksessa ma-
teriaali voidaan kerata erilaisin sahkoisin online-kyselylomakkein. Laadul-
lisen tutkimuksen haastatteluista voi tutkijalle kertyd monta kymmenta si-
vua tutkittavaa materiaalia haastatteluiden maaran ja syvallisyyden mu-
kaan. Muun muassa tasta syysta laadullisen tutkimuksen otanta on usein
vain murto-osa maarallisen tutkimuksen otannan maérastd. Mydskaan
maéaréllisen tutkimuksen mukainen tilastollinen analysointi ei laadullisessa
tutkimuksessa ole mahdollista vaan laadullisen tutkimuksen analysointi
koostuu kahdesta vaiheesta: Tutkimuksesta kerattyjen havaintojen pelkis-
tamisesta sekd tutkimukseen liittyvan arvoituksen ratkaisemisesta.
(Alasuutari 1995. 28-30.)

Havaintojen pelkistdmisen vaiheessa aineistossa kiinnitetadn oleellisesti
huomiota teoreettisen viitekehyksen kannalta térkeisiin havaintoihin seka
pohditaan mik& on tutkimuskysymyksen kannalta olennaisinta. Lis&ksi ai-
neistoa pyritdan tarkastelemaan vain yhdesta teorian kannalta olennaisim-
masta nakokulmasta. Tarkeintd téssd vaiheessa on tehdd niin sanottuja
raakahavaintoja laajasta materiaalista seka karsia tehtyjen havaintojen
méaarad yhdistelemalla niitd suurempien havainto-otsikoiden alle. T&llGin
on tarkeaa l0ytaa tehdyille havainnoille jokin yhteinen piirre minkd mu-
kaan tehtyjéd havaintoja voidaan ryhmitelld. Tamén takana piilee ajatus sii-
t4, ettd tutkimukseen haastateltuja henkil6itd yhdistdaa jokin asia, kuten
esimerkiksi t&ssé tapauksessa sosiaalinen media. Kuitenkaan havaintoja
yhdistdmalld ei pyritd keskivertoyksiloiden tai tyyppitapausten maaritte-
lyyn. Sen sijaan pienemmilld makrohavainnoillakin on merkitysté lopulli-
seen loppu tulemaan. Pikemminkin tdmén karsivan analysoinnin tarkoi-
tuksena, on muokata laajaa tutkimusmateriaalia helpommin analysoita-
vaan muotoon. (Alasuutari 1995. 30-31.)
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Seuraavassa vaiheessa eli arvoituksen ratkaisemisen vaiheessa keskeisté
on merkitystulkintojen tekeminen tutkittavasta aiheesta tutkimustuloksista
I6ytyneiden johtolankojen ja raaka-arvioinnista syntyneiden tulosten poh-
jalta. Useimmissa empiirissé tutkimuksissa tata vaihetta voidaan kuvailla
my0s tulosten tulkinnan vaiheeksi. Kun tutkija arvoituksen ratkaisemisen
vaiheessa tulkitsee aikaisemmin pelkistdmisen keinoilla saatuja tutkimus-
tuloksia, voidaan osana uusia havaintoja viitata my6s muuhun aiemmin
tuotettuun materiaaliin. Mitd enemmén johtolankoja viittaa samaan ratkai-
suun ja arvoituksen ratkaisuun sitd suuremmalla todennékoisyydelld tamé
ratkaisu olisi oikea. Taydellistd varmuutta tieteelliselld tutkimuksellakaan
ei voida saavuttaa. (Alasuutari 1995. 34-39.)

4.1 Tutkimushaastattelun muodot ja tutkimusmenetelman valinta

Laadullista tutkimusta toteutettaessa tutkimusmateriaalia voi kerétd mo-
nella tavalla. Useimmiten tutkimusaineistoa kerataan erilaisin haastatte-
luin. Koska usein haastattelut ovat tarkoin tutkimukseen mukaan valittuja,
voidaan néin ollen ndista kayttad myos nimitysta tutkimushaastattelu. Tut-
kimushaastattelun muotoja ovat lomake-, teema-, syvé-, ja avoinhaastatte-
lu. (Vilkka 2005, 100-101.)

Lomakehaastattelussa haastattelu etenee nimensékin mukaisesti lomak-
keen mukaan ennalta méaratysti. Kvantitatiivisen tutkimuksen kéayttamésta
lomakehaastattelusta tdma eroaa siten, ettd haastattelu tapahtuu keskuste-
lemalla. Ennalta ma&ratyt kysymykset saattavat osaltaan rajata keskustelun
kulkua, eika kysymysten ulkopuolista keskustelua valttamétta synny. Téal-
laista tutkimusmenetelma& voidaan hyodyntéa silloin kun tutkimusote on
hyvin yhtendinen. Lomake haastattelusta voidaan kayttad myos nimityksia
strukturoitu sek& standardoitu haastattelu. (MVuorela 2005, 39; Vilkka 2005,
101.)

Avoin haastattelu on haastattelumenetelmistd kaikkein vapaamuotoisin.
Avoin haastattelu tai syva haastattelu tarkoittavat tutkimustarkoituksessa
suoritettavaa haastattelu, jonka kulkua ei rajoiteta ennalta méaaritellyin ky-
symyksin tai teemoin. Haastattelu kertoja voi tarpeen tullen olla useampia,
jolloin haastateltavan mielipiteisiin paéastaan kasiksi syvemmin. Haastatte-
lut suoritetaan usein vain yksi haastateltava kerrallaan ja se pohjautuu pééa-
asiallisesti vuorovaikutukseen sekd haastateltavan mielipiteisiin. Haasta-
teltava saattaa keskustelun aikana ohjailla haastateltavaa avoimilla kysy-
myksilla, joilla voidaan saada myos lisa ulottuvuutta vastauksille. Haastat-
telut voidaan haastattelutavasta riippuen toteuttaa joko yksilo- tai ryhma-
haastatteluna. (Vilkka 2005, 104; Vuorela 2005, 38-39.)

Opinnadytetyon varsinainen tutkimusosuus suoritettiin laadullisena tutki-
muksena. Teemahaastattelu valikoitui opinnédytetyon tutkimustavaksi, silla
sen menetelmat vastaavat parhaiten tutkimusongelmaani sek& opinnayte-
tyon tavoitteita. Sen avulla tutkimusongelmaan kyetédan perehtymaén sy-
vemmin, mikd maaréllisessa tutkimuksessa valttdmatta onnistu. Lisaksi se,
ettd haastattelu vaiheessa teemahaastattelussa on sallittavaa kéyttéa jonkin
asteista haastattelurunkoa, vaikutti paatokseeni. Kokemattomana haastatte-
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lijana on hyva, mikali tukena voi kayttad edes jonkinlaista kyselyrunkoa.
Liséksi tiedon syvyys oli yksi valintaan vaikuttaneista tekijoista haastatel-
tavien pienen maarén ohella.

Teemahaastattelua voidaan pitdd suosituimpana haastattelututkimuksen
muotona. Se on lomakehaastattelun ja avoinhaastattelun valimuoto, josta
kéaytetddn myos nimitystd puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu
antaa lomakehaastattelua enemman liikkumatilaa haastattelutilanteessa ol-
len kuitenkin ennalta mé&aritellympi kuin avoin haastattelu. Teemahaastat-
telua varten tutkimusongelmasta erotetaan sen keskeisimmat ongelmat ja
kysymykset joiden pohjalta luodaan teemat haastattelua varten. Itse haas-
tattelu voi sisaltda niin avoimia kuin suljettujakin kysymyksia. (Vilkka
2005, 101-102; Vuorela 2005, 39-40.)

Teemahaastattelussa on kyse tutkijan ja haastateltavan vélisesta vuorovai-
kutteisesta keskustelusta. Keskustelun avulla pyritddn saamaan esille haas-
tateltavan mielipiteet ja kokemukset keskustelun teemasta eli aiheesta.
Keskustelun teema maaraytyy usein tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimus-
ongelman mukaisesti. Teemahaastattelu on muodostunut suosituimmaksi
laadullisen aineiston kerddmisen muodoksi. (Aaltola & Valli 2001, 24.)

Teemahaastattelulle ominaista on se, ettd keskustelun aihepiirit eli teemat
ovat madritelty etukéteen. Haastattelija ei kuitenkaan esité haastateltavalle
tarkkoja kysymyksia kuten strukturoidussa haastattelussa, vaan haastattelu
etenee keskustelumaisesti. Kunkin ennalta maéritellyn aihealueen késitte-
lyn laajuus seka niiden jarjestys vaihtelevat haastattelusta toiseen. (Aaltola
& Valli 2001, 26-27.)

Taulukko 2. Haastattelutyyppien vertailu (Mukaillen Hirsijarvi & Hurme 1995, 29;
Vuorela 2005, 40.)

Lomakehaastattelu | Teemahaastattelu | Avoin haastattelu
Kysymysten Kiinted Suosituskysymyksia | Vapaa
muotoilu
Kysymysalue Tiukasti madritelty | Paapiirteittdin maa- | Vapaa

ritelty

Osallistujamaara | Suuri Melko pieni Pieni
Kustannus yksik- | Pienehko Suurehko Suuri
ko6é kohden
Tyoméaara ana- | Melko pieni Suuri Suuri
lyysivaiheessa
Tutkijan paneu- | Voi olla pieni Valttamatta suuri Valttamatta suuri
tuminen
Saatutieto Pintapuolinen Syva Syva
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4.2  Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus seké tulosten analyysi

Ennen haastatteluja loin itselleni teemahaastattelun rungon tueksi itse
haastattelu tilannetta varten. Valitsisin ohjeistavat kysymykset ajatellen
tutkimukseni tavoitteita ja tutkimusongelmaa. Haastattelut etenivat kes-
kustelun omaisina ja suunnitellusta rungostakin poikettiin. Kuitenkin haas-
tatteluiden aikana késiteltiin teemahaastattelun runkoon valmistellut ai-
heet. Taméa helpotti tulosten analysointia ja vertailua kun molemmissa
haastatteluissa esiintyi samoja péaaiheita.

Haastattelut suoritettiin 24.1. ja 1.2.2013. Ambientian haastattelu suoritet-
tiin yritysvierailuna ja Destian haastattelu jarjestettiin Hdmeen ammatti-
korkeakoulun Visaméen kampuksen tarjoamissa kokoustiloissa. Kumpikin
haastattelu kesti noin tunnin, jonka jélkeen haastattelut videoitiin ja litte-
roitiin kirjallisiksi tiedostoiksi. Haastateltavat valikoituivat lahinna sijain-
nin perusteella sekd opinndytetyd ohjaajan antamien kontaktiehdotusten
perusteella.

Tutkimuksen avuksi valitut kysymykset valittiin tutkimusongelmaa ja tut-
kimuskysymyksié ajatellen. Niiden tarkoituksena oli johdatella vastaajaa
antamaan haastattelussa tutkijan ongelmaa vastaavia vastauksia oikeista
aiheista. Kysymysten tarkoituksena ei ollut muuttaa teemahaastattelun
keskustelun omaisuutta vaan auttaa ja johdatella tutkijaa ja haastateltavaa
keskustelussa. Kysymyksiin liséttiin joitakin yleisid kysymyksia yrityksen
sosiaalisen median kaytosta, jotta saataisiin samalla yleiskuvaa yrityksen
sosiaalisen median kayton tilasta. Ne eivat suoranaisesti vastaa taysin tut-
kimuskysymyksiin, mutta ovat térkeda tietoa, jotta varsinaisia tuloksia
voidaan ymmartaa ja yrityksen tekemi& valintoja analysoida

Materiaalia kertyi noin 10 sivua kustakin haastattelusta. MyGhemmin
haastatteluja analysoitaessa niista pyrittiin 10ytdmaan padaiheet ja tutki-
muksen kannalta oleellisin tieto, joiden tuloksia tutkittiin tarkemmin.

Tutkimuksen analyysimenetelmané on kaytetty kvalitatiivista sisallénana-
lyysia. Kyseessa on tieteellinen metodi, joka pyrkii paatelmiin erityisesti
verbaalisesta ja kommunikatiivisesta datasta. Analyysin avulla haastatte-
luin kerattya dataa pystyttiin analysoimaan mahdollisimman tarkasti ja eri
nakokulmista eri merkityksia etsien. Analyysin tarkoituksena on luoda sa-
nallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiostd, eli tassé tapauksessa tar-
koituksena oli saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. Lisaksi sisallon
analyysin avulla laajaa aineistoa oli mahdollista tulkita ja 16ytaa sielta tar-
keimmat kohdat. Sen avulla tutkimusmateriaali oli mahdollista muokata
selkedan ja tiiviiseen muotoon, joka vastaa tutkimuksen tarkoituksiin ja
kysymyksiin. Ndin hajanaisesta materiaalista saatiin mielekés ja selked se-
k& johdonmukainen tutkimuskysymyksiin ndhden. (Silius 2005, 2-4.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Tutkimukseen osallistuneiden yritysten kuvaus

Tutkimusta varten suoritettiin kaksi teemahaastattelua. Tutkimukseen
osallistui kaksi yritysté joiden sosiaalisen median kayttdmiseen b2b mark-
kinoilla tutkimus keskittyi. Haastatteluilla tutkittiin yritysten sosiaalisen
median kaytt6d, nakyvyyttd sekd kokemuksia kohdeyritysten sosiaalisen
median kaytosta omassa asiakassuhteessaan.

Ambientia on vuonna 1996 alkunsa saanut konserni, jonka on erikoistunut
konsultointi,- suunnittelu- sekd sovelluskehityspalveluiden tarjoamiseen
suurille yritysasiakkaille. Ambientian toiminnan ajatuksena on tarjota asi-
akkaalle kokonaisvaltaiset palvelut suunnittelutydsté aina itse toteutukseen
saakka. Télla hetkella Ambientia tyollistad noin 80 henked ja yrityksella
on toimipisteitd Helsingissa, Hdmeenlinnassa, Tampereella, Joensuussa,
Turussa seka uusimpana valloituksena myos Tukholmassa. Vuonna 2012
konsernin liikevaihto oli 6.6 M€ seké jokaisena yrityksen toiminnan vuon-
na tilinpaatds on ollut voitollinen. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013; La-
hes 20 vuotta alalla n.d; Kokonaisvaltainen asiantuntija n.d.) Ambientian
edustajana haastateltiin viestintdkoordinaattori Kirsi Voutilaista.

Teemahaastatteluun osallistui myds Anna Availa, joka toimi Destian vies-
tintapaallikkoné. Destia on iso suomalainen infra- ja rakennusalan yritys.
Yrityksen palveluihin kuuluu niin suunnittelu-, rakennus- ja yllapitopalve-
luita. Destia on puhtaasti B2B-yritys ja sen asiakaskunta muodostuu pééa-
osin teollisuus- ja liikeyritysten lisaksi myds kaupungeista, kunnista ja eri-
laisista valtion organisaatioista sekéd Ely-keskuksista. Yhtion liikevaihto
oli vuonna 2012 noin 507 miljoonaa euroa. Yritys tyollistaa talla hetkella
noin 1600 henkiléa. Tutkimusta varten haastateltiin Destian viestintapaal-
likk6 Anna Availaa, joka toimi yrityksen konserniviestinndssa ja hanen
tyotehtavindadn on hoitaa muun muassa yrityksen sisaisia sidosryhmié seka
ulkoista viestintad. (Availa, haastattelu 1.2.2013; suomalainen infra- ja ra-
kennusalan palveluyht6 n.d.)

5.2  Tutkimuksen tulokset

Teemahaastatteluiden aikana ilmeni monia yhdistavia tekijoita yrityksen
sosiaalisen median hyddyntdmisessd, vaikka yritykset keskendén oivatkin
hyvin erilaisia. Haastatteluiden tuloksista kay selkeasti ilmi se, ett4 sosiaa-
linen media on B2B liikealalla vasta nouseva ilmio, eiké sen kaikkia mah-
dollisuuksia osata vield hyodyntdd. Haastatteluista kuitenkin huomasi, etta
yrityksilla on mielenkiintoa sosiaalista mediaa kohtaan ja aitoa halua tule-
vaisuudessa kyetd hyddyntdmaan sen tarjoamia mahdollisuuksia.
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5.2.1 Yritysten sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia muodostui haastattelujen perusteella oleelli-
seksi asiaksi osana yritysten sosiaalisen median toimintaa nykypdivana.
Sosiaalisen median kéytostd on tullut yha tiiviimpi osa yritysten arkea ja
siksi sosiaalisen median strategia voidaan nahda yrityksissé tarkeana teki-
jana. Sen paatehtavia yrityksissé on etenkin selkeyttéa yrityksen sosiaali-
sen median toiminnan periaatteita tyontekijoilld ja siitd vastuussa oleville
henkilGille.

Yksikertaisimmillaan strategia sisaltaa yrityksenhenkilokohtaiset tavoitteet
sosiaalisen median toiminnalleen seka tekijat tavoitteiden takana. Liséksi
osana strategiaa olisi hyva paatta kuka yll&pitaa yrityksen kanavia ja kuin-
ka markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa tullaan integroimaan osak-
si yrityksen muuta markkinointiviestintdd. Lisaksi strategiassa olisi hyvé
kuvata my0s usein toissijaiseksi asiaksi jdéva palautteen keradminen ja so-
siaalisen median tehokkuuden mittaaminen. Lisaksi palautteen keraamista
ei kannata jattdd koskemaan vain asiakkaiden tyytyvaisyyteen koskien yri-
tyksen sosiaalisen median nékyvyyttd. Yritysten tulisi kerata palautetta
myo0s itse strategiasta omilta tyontekijoiltd joita sosiaalisen median strate-
gia koskee. Saadun palautteen pohjalta strategian parantaminen on myds
mahdollista. Yritykselld olisi hyva olla jokin Kirjallinen strategia yrityksen
koosta riippumatta.

Joissain tapauksissa strategian luominen saatetaan ndhdéd haastavampana
kuin itse siséllontuottaminen sosiaalisen median kanaville. Yritykset tie-
dostavat kylla strategian tarkeyden, mutta usein se saattaa jdada vain oras-
tavan suullisen ohjauksen varaan. Tyontekijoille saatetaan kertoa vain
yleispiirteisesti mika on kyseisen tyotekijan rooli yrityksen sosiaalisen
median ndkyvyydessd. Tama liian vahainen ohjeistus taas voi johtaa tyon-
tekijoiden sosiaalisen median haluttomuuteen ja epadvarmuuteen asian suh-
teen. Tdma taas vaikuttaa yrityksen tyontekijoiden sosiaalisen median ak-
tilvisuuden tasoon ja vaikuttaa siten yrityksen nakyvyyteen. Kun tyonteki-
jat eivét tiedd mit4 he saavat tehdd, he eivat tee mitéan. Strategiaa tarvit-
taisiin etenkin niissd yrityksissa, joiden toimintaan liittyy salassapitovel-
vollisuuksia. Naissa yrityksissa tyontekijat voivat tuntea vield suurempaa
julkaisuarkuutta salassapitovelvollisuuden rikkomisen pelossa.

Vaikka Destialla on kaytossaan vain kaksi sosiaalisen median kanavaa, on
heille laadittu selked sosiaalisen median strategia. Strategian paaviesting
on heidan selkeé kantansa nakyvyyteen mediassa. Destian paastrategia so-
siaalisessa mediassa on seurata, kuunnella seka tarpeen tullen reagoida oi-
keisiin asioihin. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Talla hetkell&d on kuvattu kuinka ollaan sosiaalisessa medias-
sa ja miten jatkossa, milla tavalla. Paalinja meill& on siiné se
ettd me seurataan, kuunnellaan, reagoidaan.

Availa, Haastattelu 1.2.2013.

Availa kertoo haastattelussaan. Strategiassa oli selkedsti méaaritelty yrityk-
sen taménhetkisen nakyvyyden lisaksi myos yrityksen tavoitteet ja toiveet
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tulevaisuudelle. Lis&ksi oli esille tuotu tarkoin myods se millaista sisaltoa
Destia haluaisi sosiaalisessa mediassa nakyvan. Tyontekijoille oli myos
jaettu ohjeistus riippuen tyontekijan roolista yrityksessa. Esimerkiksi asi-
antuntija roolissa olevien henkiléiden tulee kommenteissaan ja julkaisuis-
saan tuoda esille heidadn tyonantajansa sekd se onko mielipide heidan
omansa. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Salassapitovelvollisuutta ei Destiassa Availan mukaan nahd& sosiaalisen
median toimintaan vaikuttavana tekijand. Han kertoo ettd salassapitoasiat
ovat lasné jokaisen tyontekijan jokapaivéisessa tyoeldmassa. Talldin nama
asiat ovat niin itsestdén selvyyksig, ettei niita tule mietittyd erikseen sosi-
aalisen median kohdalla. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Ambientialla on kéytéssadn laaja kirjo sosiaalisen median kanavia. Silti
Voutilaisen mukaan yrityksessa ei vield ole strategian suunnitteluun pa-
neuduttu joitakin suullisia ohjeita tarkemmin. (Voutilainen, haastattelu
24.1.2013.)

Myds salassapitovelvollisuus on Voutilaisen mukaan koettu Ambientiassa
pienimuotoiseksi ongelmaksi, jopa esteeksi sosiaalisen median sisallon-
tuotolle. Ambientian henkilostd haluaisi tuottaa julkista siséltod yrityksen
sosiaalisen median kanaviin, mutta eivdt ole varmoja mistd asioista he
saavat sielld kirjoittaa. Jokin asia voi tyontekijan mielesté olla hyva ja jul-
kaisukelpoinen, kun taas yrityksen nakokulmasta se on julkaisukelvoton.
(Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Tassé ongelma on se, ettd he kokevat sen niin, ettd on hel-
pompi olla laittamatta sitd sisaltéa sinne lainkaan, ettei tule
mitédé&n ongelmia.

Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.

5.2.2 Yritysten sosiaalisen median kanavat

Haastatteluista oli huomattavissa kuinka paljon sosiaalisen median kéytén
madradn business-to-business suhteissa vaikuttaa yrityksen ala. Sosiaali-
sen median kayttod esimerkiksi rakennusalalla koetaan vaikeammaksi kuin
vuorostaan viestinndnaloilla k&yttd on laajempaa. Toki viimeaikoina sosi-
aalinen media on kasvattanut suosiotaan myos sille aiemmin vieraammilla
aloilla. Té&llaisilla aloilla asiakkaat ovat saattaneet alkaa vaatia sosiaalisen
median kayttéa osana vuorovaikutteista viestintaa ja yhtena kilpailutuksen
kriteerind. T&lloin yrityksen olematon ndkyminen sosiaalisessa mediassa
voi johtaa siihen, ettd jokin toinen edelldkévija yritys vie urakan sosiaali-
sen median tarjoaman edun turvin.

Térkedd sosiaalisen median kaytdssd on osata I0ytdd ne oman yrityksen
toiminnan ja tavoitteiden kannalta tdrkeimmat kanavat. Mikali sosiaalisen
median kayton tarkoituksena on padsaantoisesti uusien asiakaskontaktien
saaminen, tulee yrityksen talldin kartoittaa ne sosiaalisen median kanavat
joissa on eniten heille potentiaalisia asiakkaita kayttajind. Taman jalkeen
yrityksen sosiaalisen median toimintaa voidaan tehokkaammin keskittaa
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naihin kanaviin yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Lisdksi voidaan kana-
vakohtaisesti miettia mik& on se tarkoitus johon yritys kanavaa hyddyntaa.
Mikali yritys ei lainkaan valikoi sosiaalisen median kanaviaan, voi siita
saatu hyoty jaada raataloidyin kanavavalinnoin saatua hyotya heikommak-
si. Talloéin myos julkaisujen aktiivisuus seka sisallon laatu saattavat karsia.
Mikali kanavia on liikaa, sisdltda ei ehditd tuottamaan tarpeeksi. Ja mikali
kanavia ei ole raataloity, voi sisallontuotto olla vaaréanlaista kanavakoh-
taisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Tama olisi hyva siséllyttda osaksi yri-
tyksen luomaa sosiaalisen median strategiaa.

Kuten myds muussakin liiketoiminnassa, my0ds sosiaalisen mediaa kéytet-
tdessd on hyvaksi segmentoida eli luokitella asiakkaat asiakkuustyyppei-
hin. My0s sosiaalisen median kautta tavoitettavat asiakkaat olisi hyva
segmentoida vaikka yksinkertaisestikin, uusiin ja vanhoihin seka potenti-
aalisiin asiakkaisiin. T&llgin voidaan suunnitella kohdennettua viestintaa
eri segmenteille. Liséksi olisi hyvéa selvittad milla eri sosiaalisen median
kanavilla eri segmentit parhaiten saavutetaan.

Liséksi on tarkedd, ettd yrityksen eri kdytossa olevat mediat sidottaisiin
toisiinsa esimerkiksi linkkeina eri sivustoilla tapahtuneisiin julkaisuihin.
Talloin toiselta sivustolta saataisiin ohjattua lukijoita myos yrityksen muil-
le sosiaalisen median kanaville.

Destialla on kaytdssaan sosiaalisen median kanavista Facebook, seké yri-
tykselld on oma blogi. Facebookia yritys kayttaa kaupunkiprojektien aika-
na, jolloin mahdollistetaan vuorovaikutteinen viestinta asiakkaan, eli kau-
pungin, sekd kaupungin asukkaiden kanssa. Téllaista sosiaalisen median
kayttoa kaupunkiurakoissa on kokeiltu muun muassa Jyvaskylan kaupun-
gin kanssa. Liséksi yritys yllapitad yrityksen omaa blogia, jonka tarkoituk-
sena on muun muassa uusien asiakkaiden mielenkiinnon herattdminen.
(Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Availa kertoo haastattelussa yrityksen kokeneen painostusta asiakkaiden
puolelta sosiaalisessa mediassa olemiselleen. Yritys liittyi Facebookiin
noin vuosi sitten. Availa kertoo sosiaalisen median olevan nykyadan myos
tarked osa urakoiden saannin ja tarjouskilpailujen voitossa. (Availa, haas-
tattelu 1.2.2013.)

Yleensa on aika kova kilpailu néiden urakoiden saamisessa.
Ettd Jyvaskylassa he olivat kayttaneet Kilpailutuksessa muun
muassa sitd, ettd he haluavat parantaa tdt4 kommunikointia ja
vuorovaikutusta ja hyédyntaa sosiaalista mediaa.

Availa, haastattelu 1.2.2013.

Twitter ja LinkedIn palveluja Availa kertoo Destian harkitsevan vasta tu-
levaisuudessa, koska yritykseltd puuttuu siella luonnollinen seuraajakunta.
Kuitenkaan hén ei pois Twitter palvelun mahdollisuutta olla osa Destian
sosiaalisen median viestintdd tulevaisuudessa. (Availa, haastattelu
1.2.2013))
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Twitterissa meill& ei ole luonnollista seuraajakuntaa ja sisél-
t0 voisi menna liian tiedotemaiseksi.
Availa, haastattelu 1.2.2013.

Ambientialla viestintatoimistona on luonnollisempi toimintaympéristd so-
siaaliselle medialle. Heilld on k&ytdssdédn Facebook, Twitter, Youtube,
LinkenIn ja Slideshare. Haastattelussa Voutilainen toteaa etta tukevaisuu-
dessa yrityksen viestinnan tulisi valikoida vain ne kaikkein olennaisimmat
kanavat joiden paivittdmiseen keskityttaisiin. Talléin Voutilaisen mukaan
sosiaalisen median siséllontuoton aktiivisuutta saataisiin nostettua parem-
malle tasolle. Hanen mukaansa julkaisu aktiivisuudessa tulee vaistamatta
taukoja, silla sosiaalisen median siséllontuotto Ambientiassa yksin Vouti-
laisen vastuulla. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Mutta ettd se on tdssa suunnitelmassa etta yritettaisiin vahan
aktiivisemmin hoitaa sosiaalista mediaa ja sitten ehké& pikku-
sen raakata niitd kanavia eli valita vain muutama aktiiviseen
kayttoon. Ettei sitten valttdmatta olisi niitd kaikkia vaan kes-
Kityttdisiin sitten niihin muutamaan tarkeimpaan.
Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.

Ambientialla Facebook profiilin kdyttdminen painottuu ldhinna rekrytoin-
tiin sek& business-to-customer eli kuluttaja mainontaan Voutilainen ei koe,
ettd Facebook olisi oikea paikka tavoittaa yritysasiakkaita. Puolestaan han
kertoo Twitterin ja LinkedInin muodostuneen heille tarkeiksi vayliksi pi-
taa yhteyttd nykyisiin seka potentiaalisiin asiakkaisiin, sek& hankkia uusia
yritysasiakkaita. Lisaksi naissé sosiaalisen median palveluissa VVoutilaisen
mukaan voidaan tavata eniten alan muita yrityksia ja verkostoitua myos si-
ten. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Twitter ja LinkedIn ovat enemmaén niitd kanavia minka kaut-
ta asiakkaita voidaan tavoittaa.
Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.

Liséksi Ambientialla on k&yttssaa tilit niin videonjakopalvelu Youtubessa
kuin Slidesharessakin. Néitd palveluita yritys Voutilaisen mukaan kéayttaa
esimerkiksi konferensseissa kuvattujen videoiden jakamiseen. Liséksi
Voutilainen kokee tarkeaksi sen, ettd sosiaalisen median eri kanavia linki-
tettéisiin aktiivisesti toisiinsa.

Yritetddn samalla véhan kytked néitd kaikkia sosiaalisen me-
dian palveluita ja kanavia toisiinsa.
Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.

Voutilainen kertoo. Esimerkiksi Youtube palvelussa esiintyvan videon voi
linkittdd osaksi esimerkiksi yrityksen blogia sekd Twitter tilid ja jakaa
edelleen asiakkaille, jotka saattavat julkaista linkin uudelleen omassa tilis-
séan. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)
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5.2.3 Sisallontuotto seka paivittdmisen ja ndkymisen aktiivisuus

Sisélléntuoton aktiivisuuden yllapitdminen saattaa olla yrityksille yksi so-
siaalisen median aiheuttamista haasteista suurin. Siséllontuoton ja julkai-
suaktiivisuuden heikkoon tasoon saattavat yrityksen sisalld vaikuttaa mo-
net erindiset tekijat, kuten julkaistavan materiaalin saannin heikkous, liial-
linen tyomaard yhdelle henkiltlle seka julkaisemiseen vaadittavan ajan
I6ytyminen. Lisaksi liiallinen sosiaalisen median kanavien maard voi han-
kaloittaa niiden hallittua seuraamista ja madaltaa julkaisuaktiivisuuden ta-
soa. Nama tekijat yrityksissa tulisi tunnistaa ajoissa jotta nithin puuttumi-
nen olisi vield mahdollista ja kivutonta. Julkaisuaktiivisuus on kuitenkin
hyvin tarkeé&ssé roolissa kun puhutaan sosiaalisen median kanavien vaikut-
tavuudesta.

Myoskaan vékisin tekstia sosiaaliseen mediaan ei kannata syottaa. On toki
huomattava ettd sosiaalisen median ytimen& on vuorovaikutteinen markki-
nointiviestintd, mika tekeekin siit4 ainutlaatuisen kanavan verrattuna mui-
hin yritysten k&ytdssé oleviin mainoskanaviin. Tdméan vuoksi yritysten tu-
lisi pitda julkaisunsa mahdollisimman aitoina, sekéd pyrkid pitamaan tata
vuorovaikutteista viestintda ylla yrityksen ja asiakkaan valilla, silla vies-
tinta voidaan ndhdd markkinoinnin ytimena. Siksi yritysten tulisi jatkossa
panostaa markkinointiviestintddnsad myos sosiaalisessa mediassa. Ja koska
sosiaalinen media on nykyaéan suuri osa yritysten ja yksityishenkildiden
elamad, voidaankin sanoa etta markkinointiviestinnan laatuun pitaé kiin-
nittdd huomiota etenkin sosiaalisessa mediassa.

Yritysten tulisi sisalléntuoton lisaksi panostaa myods heihin, jotka yrityk-
sen sosiaalisen median julkaisut tuottavat. Mikéli tdmé tapahtuu yrityksen
sisaisesti, tulisi myos pitaa huolta siita, ettei sisallontuotto jaa yhden hen-
kilon harteille. Tdma voi johtaa siséllontuoton aktiivisuuden laskuun sek&
vaikuttaa itse siséllon laatuun. Mikéli sosiaalisesta mediasta olisi yrityk-
sessé vastuussa useampi henkild, voitaisiin siséllontuotto jakaa vuoroihin.
Néin voitaisiin saavuttaa korkeampi julkaisuaktiivisuus. Liséksi sisaltoon
tulisi vaihtelua ja tekstit olisivat aina tekijasta riippuen erilaisia. Lisaksi si-
sélléntuottohenkil6t voitaisiin valita siten, ettd tdssa ryhmassa olisi muka-
na esimerkiksi eri tydvaiheiden ammattilaisia, jolloin esimerkiksi yrityk-
sen blogissa voitaisiin julkaista aktiivisemmin asiantuntija kirjoituksia.

Haastattelussaan Availa kertoo Destian saavuttaneen Jyvaskylan kaupun-
gin projektin Facebook aktiivisuudessa hyvan tason. Han kertoo projektin
saaneen hyvaa palautetta myds asukkailta sekd asiakkaalta eli Jyvaskylan
kaupungilta. Yleisesti Destiassa sosiaalisen median seuraaminen on aktii-
vista, mutta tdysin oma tili heill& on vain Facebookissa. Yleisesti palautet-
ta saadaan Destiassa niin paljon, ettei kaikkiin voi, eikd kykene vastaa-
maan. Myos niin sanottuja roskakommentteja satelee joiden kohdalla tulee
miettid kuinka reagoida. Mutta asiallisten kommenttien kohdalla Availan
mukaan on helppoa tuoda esille yrityksen ja sen tydntekijoiden asiantunti-
juutta. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)
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Destialla sosiaalisen median sisallontuotosta on vastuussa kaksi henkiloa.
Availa on itse my0s vastuussa Destian sosiaalisen median Sisallontuotta-
misesta.

Viestinndssad meitd on kaksi. Eli koska me hoidetaan siell&
kaikki muu viestintd, niin sitten Facebookissa on 4-5 ihmista.
Mutta koska nehan tekee toitd vuorokauden ympéri, niin se
heidan aktiivisuus my®ds riippuu siitd heidan paivystys ryt-
mistaan. Ja se on heille vaan yksi osa sité asiakasyhteytta.

Availa, haastattelu 1.2.2013.

Liséksi Availa kertoo, ettd aika ajoin yrityksen eri asiantuntijoita pyyde-
tdan tuottamaan siséltod esimerkiksi yrityksen omaan blogiin. Ndin saa-
daan Availan mukaan tuotua esille yrityksen siséistd monialaista osaamis-
ta. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Destian sosiaalisessa mediassa oleminen on lahinna keskustelujen ja mui-
den sosiaalisen median tapahtumien aktiivista seuraamista. Tavoitteena on
kartoittaa mitd yrityksesta puhutaan ja millainen yrityksen sosiaalisen me-
dian kuva on. Tarvittaessa kommentteihin ja suoraan palautteeseen rea-
goidaan ja vastataan, mutta usein se on tarpeetonta ja suuren maaran vuok-
si lahes mahdotonta. Availan mukaan tarkeintd sosiaalisen median sisél-
Iontuotossa on sailyttdd sen vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan vé-
lilla. Availa ei haluaisi vékisin tehdyilld julkaisulla kasvattaa nakyvyytté ja
aktiivisuutta.

Sosiaalisen median keskustelun taytyy olla oikeasti vuoro-
vaikutteista. Me emme voi konsernista kasin keksia sellaisia
asioista sitten se menee liikaa semmoiseksi tiedotemaiseksi
julkaisuksi.

Availa, haastattelu 1.2.2013.

Lisaksi Availa kertoo, ettd luonnollisen seuraajakunnan puutteen vuoksi
my0s sisallontuotto on hankalampaa. Alan julkaisuista on hdnen mukaansa
vaikea saada aidosti kiinnostavia myods alan ulkopuolisille seuraajille.
(Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Voutilainen kertoo haastattelussaan olevansa vastuussa lahes yksin Am-
bientian sosiaalisen median sisallontuotosta. Tasta syysta sisallontuoton
aktiivisuus vaihtelee, mikali Voutilaisella on muita kiireellisempia tyoteh-
tavia hoidettavana.

Aktiivisuus vaihtelee, ettd kdytdnnossa markkinoinnin kay-
tdnnon tyovoima olen mind (Voutilainen)... ja tdimé tuppaa
jaada aina muiden juttujen jalkoihin. Et ne tarkeimmaét jutut
muistaa laittaa sinne, mutta jos sitten koko aikaa ei ole niita
tarkeitd juttuja niin sitten tuppaa tulla niit4 hiljaisempia het-
Kid.

Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.
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Voutilainen on kuitenkin muiden tdidensd ohessa pyrkinyt pitaméan esi-
merkiksi blogiaktiivisuuden tason kolmessa julkaisussa kuukautta kohden.
Hénen mukaansa on vaikeaa saada aktivoitua muita yrityksen tyontekijoita
kirjoittamaan blogitekstejd, mutta onneksi hdnen mukaansa tassakin asias-
sa on tapahtunut pientd edistysta positiiviseen suuntaan. (\Voutilainen,
haastattelu 24.1.2013.)

Ambientialla on suunnitteilla julkaisuaktiivisuuden nostattamista tulevai-
suudessa. Voutilainen mukaan taméa edellyttdd tydyhteison motivointia,
tyotehtavien jakoa sekd nykyisen kanavamééran karsintaa. Liséksi Vouti-
lainen on pohtinut esimerkiksi Twitter palvelun tarjoamaa automatisoitu-
jen péivitysten palvelua. Tama lisdisi julkaisuaktiivisuutta etenkin silloin
kun siséllontuotto yrityksessa on yhden tai kahden ihmisen varassa. N&in
yrityksen sosiaalisesta mediasta vastuussa oleva henkild voisi automati-
soida koko seuraavan viikon julkaisut samalla kertaa kun siihen I6ytyisi
sopiva hetki. Tall& tavoin voitaisiin myds maksimoida sosiaalisen median
hyoty-resurssisuhde. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Joissain kanavissa pystyy automatisoiman niitd paivityksia,
ettd sitten esimerkiksi pystyisikd Twitterissé esimerkiksi te-
kemé&an niin, ettd viikko tasolla miettisi ne tulevan viikon
paivitykset vaikka perjantaina valmiiksi etukateen. Miettisi
ettd onko esimerkiksi jotain sellaisia tiedotettavia asioita,
jotka pystyttdisiin ohjelmoimaan sinne jo valmiiksi.
Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.

Lisdksi Ambientian sisallontuotto koostuu muihin alan keskusteluihin
osallistumisesta seka alan julkaisujen linkittelemisestd omissa kanavissa.
Twitterissa yritys on kokeillut myos projektikohtaista kanavan luontia.
Yritys loi Twitteriin oman tilin sosiaalisen intranetin projektille, jonka tar-
koitus on tulevaisuudessa helpottaa yritysten sosiaalisen median kanavien
hallintaa. Kanavan kautta jaettiin tietoa muun muassa projektin etenemi-
sestd. Tata kautta saatiin ammattiosaamista tuotua esille yrityksen Twitter
tilin seuraajien keskuudessa. Tdma on tarke&d, silla Voutilainen kertoo
Twitteristd 16ytyvan nykyisten asiakkaiden liséksi myods paljon potentiaa-
lisia asiakkaita. (\Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Ja esimerkiksi nyt tdimé, joka meill& sit4 projektia vetéda, niin
Kirjoittaa nyt niin kun viikoittain aina siihen liittyen uuden
artikkelin. Ja juuri tehtiin konseptille oma Twitter tili minka
kautta hén sitten konseptiin ja tahan juttuun liittyvista asiois-
ta. Ja tullaan jatkossa rakentamaan kokonaan oma sivusto
sille.

Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.
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5.2.4 Palaute ja seuranta

Tulevaisuudessa yritysten tulisi panostaa enemman myo6s sosiaalisen me-
dian markkinoinnin ja ndkyvyyden tehokkuuden mittaamisen, samoin kuin
muidenkin markkinointiviestintdvaylien mittaamiseen. Palautetta yrityk-
sen sosiaalisen median nakyvyydesta ja asiakassuhteen hoidoista tulisi ke-
raté yrityksen asiakasyrityksiltd. N&in yritys saisi tietdd kuinka hyvin hei-
dan nykyinen toimintansa sosiaalisessa mediassa tyydyttdd heidén asiak-
kaidensa luomia tarpeita. Tallaisia tarpeita voivat olla esimerkiksi uusista
tuotteista tai palveluista informoiminen asiakkaille sosiaalisen median ka-
navien kautta.

Palautteen ja seurannan tulisi olla osa yritykselle luotua sosiaalisen medi-
an strategiaa. Osana strategiaa voitaisiin suunnitella palautteen ja seuran-
nan kaytannon toteutuksesta seké siitd kuka sen tekee ja kuinka usein. Mi-
kali palautteen keradminen ja seuranta muodostuvat ylivoimaisiksi yrityk-
selle itselleen tehtdavaksi voidaan yrityksissa harkita niiden ulkoistamisesta
siihen erikoistuneille yrityksille.

Palautteen keradmiseen toistettavuus seké keradmismenetelma tulisi suh-
teuttaa yrityksen sosiaalisen median nakyvyyden aktiivisuuteen. Mikali
yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on pientd palautteen kerddmi-
sen ja seurannan tarve on selkedsti pienempi kuin yrityksen jolla sosiaali-
sen median kayttdé viestimena on kehittyneempdd. Mikali yritys haluaa
seurata pelkdn mainonnan tehokkuutta, voidaan mittaamisen apuna kéyttaa
muun muassa erilaisia kavijamaaramittauksia. Mikéli yrityksen tarkoituk-
sena on kerdtd palautetta asiakkaidensa tyytyvaisyydestd, voidaan se suo-
rittaa esimerkiksi tavallisella asiakastyytyvaisyys kyselylla. Internetin etu-
na muihin markkinointiviestinnan kanaviin on sen tarjoama mahdollisuus
tehdd aiempaa tarkempia tulosmittauksia. Kanavakohtaisissa seuraamis-
palveluissa on mahdollisuus selvittdd mitd kautta kavijat ovat l16ytaneet si-
vuston ja esimerkiksi k&vijoiden maantieteellisen jakauman.

Vaikka Destialla onkin k&ytdssa sosiaalisen median kanavista vain Face-
book seka yrityksen oma blogi, on heidén strategiaansa siséllytetty seuran-
ta seka palautteen kerddminen. Yrityksen viestintd osasto saa joka paivé
M-Brain palvelun raportit yrityksen sosiaalisen median nakyvyydesté seka
yritystd koskevista kommenteista ja keskusteluista. M-Brain palvelun tar-
koituksena on auttaa yrityksia muun muassa seuraamaan yrityksen me-
diannékyvyyttéd sekd tunnistamaan mediaympéristossé tapahtuvat muutok-
sen ja eldmaan mukana sosiaalisen median alati muuttuvassa maailmassa.
(Availa, haastattelu 1.2.2013; Seuranta — M-Brain n.d.)

Valmiiksi saatavien raporttien liséksi Availa kerto haastattelussaan Desti-
an viestinnan tyoryhman seuraavan aktiivisesti myos itse sosiaalisen me-
dian keskusteluja ja etenkin yrityksen Facebook-profiilia. Facebookin
kautta yritys saa asiakkailtaan myos suoraa palautetta, jota myds seurataan
aktiivisesti. Palautteeseen kommentoidaan, mikali siihen l0ytyy tarvetta ja
mikali saatu palaute on asiallista. Usein palautetta tulee niin paljon, ettei
Availan mukaan kaikkeen pystytd reagoimaan, eik& hén koe siihen olevan
tarvetta. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)
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Destialla palautteen kerd&dminen ei rajoitu vain asiakkaisiin. Availa kertoo
haastattelussaan, etté ensi syksyn aikana yrityksessa olisi tarkoitus suorit-
taa kyselytutkimus yrityksen tyontekijoille, koskien Destian sosiaalisen
median strategiaa. Destia on ollut mukana sosiaalisessa mediassa noin
vuoden verran ja strategia luotiin samoihin aikoihin kun yritys liittyi sosi-
aaliseen mediaan. Availan mukaan on korkea aika keréata siitd palautetta
myos tyontekijoilta ja lahted sitten palautteen pohjalta kehittdmaan strate-
giaa, mikali siihen 16ytyy tarvetta. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Availa kertoo, ettd asiakkailta tuleva palaute nakyy parhaiten siing, etta
nykyéaén he vaativat osana urakkakilpailutusta sosiaalisen median kayton
edesauttamaan vuorovaikutteisen viestinnédn onnistumisesta projektien ai-
kana. Tdma on Availan mukaan luonut pienié paineitakin yrityksen sosiaa-
lisen median kaytolle. Lisaksi Availa kertoo Destian saaneen palautetta
asiakkaiden sidosryhmiltd, kuten esimerkiksi kaupunkien asiakkailta. Posi-
tilvisia kommentteja on tullut juurikin yrityksen sosiaalisen viestinnin
vuorovaikutteisuudesta. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Kaupungin Kilpailu edellytyksena oli, ettd yhteistyoyritykselld on kaytos-
s&én joko Facebook tai Google + tili vuorovaikutteisen viestinnén avuksi.
Tallaisen muutoksen taustalla on yritysten tarve kasvattaa vuorovaikutteis-
ta viestintad asiakkaidensa kanssa seka parantaa kommunikointia ja tehda
siitd helpompaa. Lisdksi yritykset haluavat aidosti paasta osaksi sosiaalista
mediaa ja oppia hyddyntdméan sen kaikkia yritysten k&ytt0on tarjoamia
mahdollisuuksia. Tamé asettaa paineita Destian viestinnalle vastata asiak-
kaiden toiveisiin myos téssa asiassa. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Voutilainen kertoo haastattelussaan, ettei Ambientiassa olla keratty vield
palautetta asiakkailta heidan sosiaalisen median kéytostd osana asiakas-
suhteita. Hé&n kertoo, ettei yrityksessa olla koettu sosiaalisen median kay-
ton olevan vield silla tasolla, ettd palautteen kerddminen olisi ajankohtais-
ta. H&n myos kertoo, ettei yrityksessa tasta syysta olla vield perehdytty
myo6skaan erilaisiin palautteen kerdamismenetelmiin. Tosin Voutilainen
kertoo haastattelussaan, ettd sosiaalisen median seuraaminen heilld on ak-
tilvista. He selaavat lapi sosiaalisen median kanaviaan ja osallistuvat kes-
kusteluihin my6s omien kanavien ulkopuolella. Voutilainen ei mydskaan
osaa haastattelussaan kertoa miten yritys tulevaisuudessa hoitaa palautteen
kerdamisen ja seurannan vai jatkuuko tilanne samana. Hdnen mukaansa
tarvetta tullaa jatkossa arvioimaan, ja mikali sellainen ilmenee, keinoja pa-
lautteen kerddmiseksi aletaan selvittad. Lisaksi han kertoo, ettd palauutteen
tarvetta tullaa miettimaan sosiaalisen median strategian luomisen yhtey-
dessda kun se tulee ajankohtaiseksi yrityksessd. (Voutilainen, haastattelu
24.1.2013.)

5.2.5 Asiakassuhteet, niiden eri vaiheet ja sosiaalinen media

Yritys asiakkuussuhteessa voidaan ndhdd kolme péaavaihetta, jotka ovat
alkuvaihe, hankintaprosessinvaihe sekd kulutusprosessin vaihe. Nama vai-
heet pitavat sisélldén Yritysasiakassuhteen vaiheet. Yksi haastattelun tar-
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koituksista oli selvittdd kuinka yritysten sosiaalisen median kanavat jakau-
tuvat néihin asiakkuuksien eri vaiheisiin ja painottuuko sosiaalisen median
kaytto erityisesti johonkin asiakassuhteen vaiheeseen.

Yrityksen blogia voidaan pitad tarkedné ovena yritykseen sen uusille po-
tentiaalisille asiakkaille. Usein Yritysasiakkuuksissa uusi yrityksesta mah-
dollisesti kiinnostunut potentiaalinen asiakas tutustuu ensin yrityksen blo-
giin ja sen tarjoamaan informaatioon ja julkaisuihin. Tastd syysta bu-
siness-to-business yritysten pitéisi erityisesti panostaa blogiinsa ja tuoda
sielld julkaisujen kautta esille mahdollisimman paljon yrityksesta siséista
ammattitaitoa ja ammattiosaamista. Lisaksi olisi tarkedd pitadéd julkaisut
mielenkiintoisina ja panostaa esimerkiksi hakukoneoptimointiin eli yrityk-
sen nékyvyyden parantamiseen hakukoneiden tuloksissa. Nain yritykset
voisivat saada blogilleen liséa kavijoita.

Tarkein vaihe asiakkaan ostopéaatoksen prosessissa yrityksen kannalta on
tavarantoimittajan etsimisen vaihe. T&ssé vaiheessa yritysasiakkaat alkavat
kartoittaa sopivia yrityksid mahdolliseksi tavarantoimittajaksi. Nykyéén
kaiken painottuessa internetiin ja sosiaaliseen mediaan on yrityksen sosi-
aalisen median kanavat tarkedsséd osassa. Eniten yrityksia esiintyy Twitter
ja LinkedIn palveluissa, joiden kautta on mahdollisuus etsid uusia yhteis-
tyokumppaneita yritykselleen. Liséksi yrityksen blogi nousee tassékin vai-
heessa tarkeaksi.

Niin kuin muussakin markkinointiviestinndssa, my6s sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvassa viestinnassa alkuvaihe voidaan katsoa kaikkein tar-
keimmaksi. Usein markkinointiviestinnan painopisteeksi muodostuu kiin-
nostuksen herattdaminen toisissa yrityksissa. Tulevaisuudessa olisi kuiten-
kin panostettava myos asiakassuhteen muihin vaiheisiin. Sosiaalista medi-
aa tulisi hyodyntaa esimerkiksi yritysten asiakaspalvelussa seka jalkihoi-
dossa. Sosiaalista mediaa voisi hyddyntad myos hankintaprosessi ja kulu-
tusprosessin “keep going” vaiheissa, jolloin asiakkuussuhde yritysten va-
lille on jo muodostunut. Td&mé& on suunta johon sosiaalisen median yritys-
kayttd on muuttumassa. Siitd on selkeasti tulossa osa yrityksen koko asi-
akkuusprosessia, eika vain véali uusien asiakkuuksien hankkimiselle.

Haastattelussa oli huomattavissa se, ett4 Destian kohdalla sosiaalisen me-
dian kanavien vahyys hankaloitti niiden sijoittamista ylla olevaan asiakas-
prosessin kaavioon. Kuitenkin Destian tuloksista voitiin huomata se, etta
heilla painottuu sosiaalisen median kéytto toki myds alkuvaiheeseen, mut-
ta kanavien vahyydesta huolimatta niiden ké&ytt6 on monipuolista. Destial-
la on selkedsti nahtavissa se, etta sosiaalista mediaa kaytetdan asiakkaiden
kanssa tapahtumaan vuorovaikutteiseen viestintadn projektien aikana eli
kaavion hankintaprosessin ja kulutusprosessin vaiheissa. (Availa, haastat-
telu 1.2.2013.)

Blogi on myds Destialla alkuvaiheessa tarkedssa osassa. Tarkoituksena on
informaation mahdollisimman laajalle levittdminen sek& ammattitaidon ja
osaamisen esille tuominen. Lisdksi potentiaaliset asiakkaat seuraavat yri-
tyksen toimintaa sen vélitykselld. Kuten blogilla my6s Facebookilla on
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positiivinen vaikutus kilpailutusten voitossa ja taten uusien asiakkaiden
saamisessa. My0s yrityksen asiakaspalvelu toimii osittain Facebookin
kautta. Ndin yritys saa suoraa palautetta asiakkailtaan sek& heidan sidos-
ryhmiltadn kuten kaupunkien ja kuntien asukkailta. (Availa, haastattelu
1.2.2013))

Voutilainen kertoi haastattelussaan, ettd Ambientian viestintd keskittyy
padasiallisesti vain kaavion alkuvaiheeseen. Alkuvaiheessa julkaisut pai-
nottuvat Twitter ja LinkedIn palveluihin. Tdma johtuu puhtaasti siité, etté
naissa palveluissa on suurin méaara potentiaalisia asiakkaita ja alan vaikut-
tajia. Tarkoituksena on informaation levittdminen mahdollisimman laajal-
le, sekd uusien yritysasiakkaiden saaminen. Kuitenkaan jalkihoitoon tai
muihin tarpeellisiin hankinta- tai kulutusprosessin vaiheisiin he eivat sosi-
aalisen median viestinnéllaén keskity. Ainoastaan Slideshare ja Youtube
videopalveluiden kautta tapahtuva videoiden jakaminen asiakkaille voi-
daan katsoa kuuluvaksi hankintaprosessin seka kulutusprosessin vaiheisiin
riippuen asiakkuudesta. Mikali kyseessé on uusi asiakas, voidaan videoilla
edes auttaa tilausten syntymista esimerkki case-tapauksin tai yleisen asi-
akkaan tarpeiden huomioon ottamisen kautta. Kyseessé voi tallgin olla
esimerkiksi asiakasta mahdollisesti kiinnostavan videon vélittdminen hé-
nelle palvelun kautta. Tai jos kyseessa on vanhempi asiakas, voidaan vi-
deoiden lahettdminen katsoa joko jalkihoidoksi, asiakassuhteen yllapidok-
si tai lissmyynnin tavoitteluksi. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Voutilainen arvelee mygs, ettei Facebook ole parhaimmillaan business-to-
business yritysten kaytossd. Ambientialla kanavaa kaytetdan lahinna rek-
rytointiin. Hanen mielestdan yritysasiakkaita on oikeastaan turhaa lahted
etsimdan Facebookin kautta. Kanava on hyvin profiloitunut kuluttaja-
markkinoille ja yksityishenkildiden kanavaksi. Voutilainen kertoo yrityk-
sen kuitenkin kokeilleen myds Facebook mainontaa, muta silloinkin koh-
teena olivat yksityiset henkilot, eivét yritysasiakkaat. (Voutilainen, haas-
tattelu 24.1.2013.)

Ihmiset eivat valttamatta kaytd Facebookkia niin siihen tyo
kayttoon vaan se on enemmankin osa ihmisten vapaa-aikaan
tai korkeintaan tyon etsimiseen.

Voutilainen haastattelu 24.1.2013.

5.2.6 Sosiaalisen median tulevaisuus ja hyoty-resurssisuhde

Tulevaisuudessa yritykset tulevat yha enemman seuraamaan Kkilpaili-
joidensa toimintaa ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Toisten yritysten
onnistumisista ja epdonnistumisista otetaan oppia ja mallia ja niita sovelle-
taan oman yrityksen sosiaalisen median toiminnassa. Toisten virheisté opi-
taan ja menestystarinoista halutaan ottaa parhaat palat mukaan omaan toi-
mintaan. Sosiaalinen media on jatkuvassa kehityksessé ja yritysten tulee
olla siind mukana mikali he haluavat menestyé sosiaalisen median mark-
kinoinnissaan. Lisaksi sosiaalinen median on mukautumassa osaksi myds
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niit4 aloja joille se aiemmin on ollut vieraampi toiminta-alue, kuten esi-
merkiksi rakennus ala.

Liséksi sosiaalisen median kehittyessd myods asiakkaiden vaatimustaso
kasvaa. Yrityksiltd vaaditaan yhd enemmaén nakyvyytta sosiaalisessa me-
diassa suurien informaation paljouden keskelld. Lisdksi asiakkaat vaativat
tulevaisuudessa entistd vuorovaikutteisempaa viestintéa ja yritykselta kat-
tavampaa asiakkuuksien hoitoa sosiaalisen median valitykselld. Myos tétéa
kautta sosiaalisen median merkitys yrityksissa on kasvamassa ja sen ase-
man yritysten markkinointiviestinndn kanavana on tulevaisuudessa yha
entistd tarkedmpi. Tulevaisuudessa tahén sosiaalisen median viestintaan
tulisikin panostaa ja se tulisi sitoa yha tiiviimmin osaksi muuta markki-
nointiviestintdd tai muu markkinointiviestinté sitoa osaksi sosiaalista me-
diaa. Téhdn suuntaan asia voi kallistua, mikali kehitys jatkuu yhta réajah-
dysmaéisesti my0ds seuraavina vuosina.

Vaikka sosiaaliseen mediaan liitetddn usein mielikuva ”paljon vdhalla vai-
valla”, voi todellisuus tuoda mukanaan tyoldan yllatyksen. Mikéli sosiaali-
sen median yll&pitoa ei ole yrityksissa mietitty tarkkaan ja mikali kaikKki
on yhden ihmisen vastuulla, voi sosiaalisen median pydrittamisesta tulla
odotettua tyoladmpéa. Toki sosiaalisen median avulla voi saada suurem-
paa nékyvyyttd kuin muilla massamedioilla, mutta ei sosiaalisessa medias-
sakaan mitddn saa ilmaiseksi. Nakyvyyden eteen on tehtéva toitd ja sen
avain asiana on aktiivinen ja saannollinen nékyvyys vuorovaikutteisten
julkaisujen avulla.

Esimerkkina edellak&vijoiden seuraamisesta Availa kertoo Jyvéskylan
kaupunkiprojektin aikaan erdén toisen kaupungin aktiivisesti seuranneen
projektin viestintdd Facebookissa. Toki tilaajien asettamilla vaateilla on
haittapuolensakin. Availa pelkaa, etté tilaajien asettamat paineet sosiaali-
sessa mediassa olemiselle saattavat muuttaa sielld olemisen luonnetta rat-
kaisevasti. Nykyaan siella oleminen on Destiasta itsesta lahtdisin ja luon-
teeltaan positiivista. Availa arvelee, ettd kehitys johtaa siihen, ettd sosiaa-
lisessa mediassa olemisesta tulee tulevaisuudessa pakkopullaa ja se tulisi
muuttamaan viestinnan vuorovaikutteisuutta sekd muuttamaan sen luon-
netta negatiivisemmaksi. Availa pelkéa etta tulevaisuudessa asiakaspalaut-
teeseen vastataan nykyistd yksinkertaisemmin ja tylymmin esimerkiksi
asia hoidettu, ei toimenpiteitd”. Téllaisen estiminen tulevaisuudessa tulisi
vaatimaan koulutusta niille henkil6ille, joiden vastuulla tdmankaltaisen
asiakaspalvelun hoito on. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Tulevaisuuden suunnitelmissa parannuksia Destian sosiaalisen median
kayttd vaatii Availan mukaan ehdottomasti aktiivisuuden parantaminen.
Hé&nen mukaansa Destian muu sosiaalisen median toiminta on suhteellisen
onnistunutta siihen laitettuihin resursseihin ndhden. Tulevaisuudessa vies-
tinnan tulisikin pohtia niita keinoja, joilla aktiivisuutta ja innostusta voitai-
siin parantaa. Toki se ei tule olemaan helppoa, silld yrityksen 1600 tyonte-
kijasta noin yli tuhat tyoskentelee péésaantoisesti ulkotoissa. Sosiaalisen
median kayttd osana tyOpéivaa ei ole heille luontaista, toisin kuin esimer-
kiksi henkil6ille jotka toimivat viestinnén toissé. Availa kuitenkin kertoo,
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ettd toiveissa olisi ettd nailtakin tyontekijoilta saataisiin esille heidén asi-
antuntijuuttaan erilaisin julkaisun esimerkiksi yrityksen blogissa. (Availa,
haastattelu 1.2.2013.)

Ambientiassa on myos tulevaisuuden tavoitteina aktiivisuuden ja motivaa-
tion kohottaminen. Voutilaisen mukaan heidan tulisi pohtia miten tyonte-
kijoita saataisiin aktiivisemmin osallistumaan sosiaalisen median pyorit-
tamiseen. Selkeimpana kanavakohtaisena kehityskohteena on Voutilaisen
mukaan LinkedIn palvelu kayttd. Hanen mukaansa tulevaisuudessa tulisi
enemman panostaa sen kayttoon ja sisalléntuottoon. Ambientian yrityspro-
fiililla on LinkedIn palvelussa noin 300 seuraajaa. Lisaksi palvelunkautta
yritys saa eniten asiakaskontakteja verrattuna muihin sosiaalisen median
kanaviin. Lisaksi palvelua kayttavat yrityksen johtoporras ja toiveena tu-
levaisuudessa olisi etta hekin osallistuisivat sisalléntuottoon ja sen jakami-
seen. Toistaiseksi palvelun k&yttd on Voutilaisen mukaan jaényt vahaisek-
si palvelun vaikeaselkoisuuden vuoksi. Haastateltava kuitenkin kertoo, et-
ta viime aikoina palvelu on muuttunut enemmén Facebook tyyliseksi, mi-
k& on helpottanut palvelun kdytén sisaistdmista. (Voutilainen, haastattelu
24.1.2013.)

My®os lisdvoimien saaminen osaksi sosiaalisen median pyorittdmista kuu-
luu Ambientian tulevaisuuden tavoitteisiin. Koska yrityksen sosiaalisen
median yllapito on nykyisin p&asadntoisesti vain yhden henkildn varassa,
tulevaisuudessa olisi tarpeellista saada sisalléntuottoon apuvoimia. Vouti-
lainen kertoo olevansa kuitenkin tyytyvdinen Ambientian sosiaalisen me-
dian hyoty-resurssisuhteen. Hanen mukaansa sosiaalisen median pyoritta-
miseen ei kaytetd heilld niin paljoa resursseja, ettei niitd saataisi myos
hyotyna takaisin. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

Voutilainen kertoo haastattelussaan huomanneensa sen, ettd hyoty ja re-
surssit kulkevat kéasi kddessa sosiaalisessa mediassa. Perusideana on se,
ettei siellakddn saa mitaan ilmaiseksi vaan toimivuuden ja nékyvyyden
eteen on tehtava toitd. Mitd enemman sosiaalisen mediaan jaksaa tuottaa
sisaltéa sitd suuremmaksi siitd saatava hyoty kasvaa. Voutilainen onkin
pohtinut vaihtoehtoa, jossa esimerkiksi Twitter palveluun voitaisiin asettaa
ajastettuja péaivityksia, jolloin tulevan viikon péivitykset voitaisiin ajastaa
valmiiksi jo edeltdvan viikon aikana kun sopiva aika sille 16ytyisi. TallGin
sisallén tuoton jaksottaminen helpottaa ja Twitter julkaisujen mééaran voisi
vakiinnuttaa esimerkiksi 3 julkaisuun viikossa ja péivitykset voisi kirjoit-
taa valmiiksi silloin kun aikaa siihen olisi. (Voutilainen, haastattelu
24.1.2013.)

5.2.7 Yritysten oma tyytyvaisyys ja asiakkaiden tavoitettavuus

Yritys on harvoin taysin tyytyvdinen omaan nakyvyyteensa tai sisallon-
tuoton aktiivisuuteensa sosiaalisessa mediassa. Perusajatuksena on, ettd
aina asian voisi hoitaa paremmin ja aina I0ytyy niitd kohtia joista ei olla
yhté tyytyvaisia kuin toisista. Aktiivisuus ja sen toteutuminen yrityksissa
voidaan nahdd useimmin tyytyméattomyyttd aiheuttavana tekijana. Se on
merkittava tekija, silla sen voidaan suoraan vaikuttavan myds sosiaalisen
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median nakyvyyden tasoon ja vaikuttavuuteen. Yritysten olisi kuitenkin
tarkeda hankkia itsevarmuutta toiminnastaan sosiaalisessa mediassa. Tama
voi parantaa yrityksen nakyvyyttd ja antaa itseluottamusta sisalléntuottoon
ja persoonallisuuteen. Tamaé taas lisdé sosiaalisen median viestien vaikut-
tavuutta.

Liséksi business-to-business yrityksille on erityisen tarke&a tavoittaa koh-
de yrityksista juuri oikeat henkil6t. Ndama henkil6t voivat olla osto- ja
hankintapadtoksistd vastuussa olevia henkil0ita tai teollisuuden parissa
jonkin tietyn tydkoneen ammattikéyttajia. Yhteistd kuitenkin kaikille on
se, ettd l10ydetaan kohde yrityksestd se henkild joka vaikuttaa asiakassuh-
teen syntymiseen. Liséksi on tarkeda tavoittaa henkil6t juuri silloin kun
ostoprosessi asiakasyrityksesséa on kéynnissa. Ehka juuri ndista syisté sosi-
aalisen median viestintd on helpointa painottaa koskemaan asiakasproses-
sin alkuvaihetta. Silloin viestinnalla on selke& kohde ja usein yritysten en-
simmadinen tavoite sosiaalisen median viestinnalle on juuri uusien asiak-
kuuksien luominen.

Availa kertoo, ettei ole taysin tyytyvéinen Destian nakyvyyteen sosiaali-
sessa mediassa. Nakyvyyden tulisi olla hdnen mielestaan paljon nykyistéa
sdannollisempad ja julkaisuja pitdisi olla useammin. Ongelmaksi han ker-
too sen, ettd alan uutisten muuttaminen seuraajia kiinnostavaksi lukemi-
seksi on haastavaa. Mikali he rupeaisivat viestinndssa vakisin keksiméaan
julkaisujen aiheita, muuttuisivat ne pian liian tiedotemaisiksi. Availa kui-
tenkin painottaa Destian viestinnan pyrkimystd vuorovaikutteiseen kom-
munikointiin ja viestintdan asiakkaiden kanssa. Availan mukaan asiakkaat
on tavoitettu toivotusti ja yhteistyo sosiaalisen median valitykselld on su-
juvaa. (Availa, haastattelu 1.2.2013.)

Kyllahan me keksittaisiin jotain mielekéstakin Kirjoittamista,
mutta pelkaan, ettei se sitten olisi endé aitoa, enka sen takia
halua lahtea siihen. Eika ole vield 16ytynyt niita aidosti in-
nokkaita, jotka olisi oikein tullut kyselemaan asiasta. Kylla
me pyritddn olemaan aktiivisia meidan omilla kanavilla,
mutta kyll& se vaatii vield enemman sitkeytta.

Availa, haastattelu 1.2.2013.

Ambientiassa puolestaan ollaan Voutilaisen mukaan suhteellisen tyytyvai-
si& yrityksen tamén hetkiseen ndkyvyyteen seké toimintaan sosiaalisessa
mediassa. Tarkeaa on peilata ndkyvyyden onnistumista siihen tydmaaraéan
joka sen eteen on tehty. On véarin odottaa suuria, mikali sen eteen ei olla
valmiita tekemadn mitdan. Myoskaan sosiaalisessa mediassa ei saa mitaan
ilmaiseksi. Voutilaisen mukaan Ambientialla on talla hetkella syyta olla
tyytyvéinen sosiaalisesta mediasta saatuun hyotyyn, silla siihen kaytetyt
resurssit eivat ole suuria. Sosiaalisessa mediassa yritys on olut mukana rei-
lut kolme vuotta ja seuraajia yrityksen eri kanavat saavat lisaa viikoittain.
Voutilaisen mukaan heilld on hyva pohja sosiaalisen median kaytolle,
mutta miké&li siitd saatua hyotyd ja nékyvyyttd halutaan tulevaisuudessa
kasvattaa, vaatii se todella paljon lisdd oma-aloitteisuutta. Yrityksen Twit-
ter-tilistd on muodostunut yritykselle tarkein kanava nékyvyyden ja seu-
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raajien madran perusteella. Voutilainen kertoo myds, ettd Twitter ja Lin-
kedlIn tilien kautta yritys on saavuttanut potentiaalisia asiakkaita ennalta
odotetusti. (Voutilainen, haastattelu 24.1.2013.)

5.3 Tulosten sopivuus toimeksiantajan tarpeisiin

Tulosten avulla toimeksiantaja voi miettid tulevaisuudessa oman sosiaali-
sen median strategian tarkeyttd ja sisaltod. Tutkimuksesta kay ilmi kuinka
oleellinen osa sosiaalisen median toimintaa strategia on ja millaisia etuja
silla voidaan yrityksessd saavuttaa. Liséksi tutkimuksen tulokset antavat
vinkkej siitd millaisiin asioihin strategiassa tulisi kiinnittad huomiota, se-
k& antaa yleisia ohjeita siitd millaista yritysmarkkinoilla sosiaalisessa me-
diassa toimiminen on.

Tulosten pohjalta toimeksi antaja voi tulevaisuudessa mahdollisesti myos
antaa sosiaalisen median kaytosta vinkkejé asiakkailleen, esimerkiksi stra-
tegian tarkeydesté tai kanavakohtaisten tavoitteiden raataloimisesta.

Koska tyotd varten tehtyyn haastatteluun osallistui vain kaksi yrityst,
voidaan tyon tutkimustuloksia pitdd vain suuntaa antavina. Tuloksista voi-
daan kuitenkin saada suuntaa antavia tuloksia toimeksiantajan tarpeisiin.
Tutkimuksessa esille nousi tarkeitd huomioita yritysten toiminnasta sosi-
aalisessa mediassa. Namaé pienet asiat saattavat ovat yrityksien kannalta
ratkaisevia, mutta saattavat jadda kuitenkin liian usein vahalle huomiolle
yrityksissé.

Tuloksia voidaan soveltaa niin toimeksiantajan omaan kayttoon kuin asi-
akkaidenkin tarpeisiin. Tulevaisuudessa tutkimuksen tulosten avulla toi-
meksiantaja voi jakaa yritysasiakkailleen vinkkej& sosiaalisen median
kayttoon liittyen tai mahdollisuuksien mukaan hyodyntééa sitd myos omas-
sa toiminnassaan tulevaisuudessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

6.1 Johtop&atokset

Sosiaalisen median strategia muodostui tarkeéksi tekijaksi osana yritysten
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Yritykset tiedostavat sosiaalisen median
strategian térkeyden ja edut, mutta aina strategia ei ole yrityksessa aivan
toivotulla tasolla. Usein strategia saattaa jdada vain muutamaksi suullisek-
si ohjeeksi kirjallisen selonteon sijaan. Sosiaalisen median strategian tulisi
olla osa organisaation muutakin strategiaa ja sen tulisi olla lyhyt ja helpos-
ti ymmarrettava kokonaisuus. Oleellisinta strategian luomisessa on yhteis-
ten pelisddntojen kirjaaminen sek& periaatteiden pohtiminen. Sosiaalisen
median strategiaa luodessa tulisi ottaa huomioon etenkin se mité sosiaali-
sella medialla halutaan yrityksessa saavuttaa. (Ponk& 2010.) Olisi myds
yrityksen kannalta johdonmukaista miettid myds kanavakohtaisia tavoittei-
ta. Mikali olisi tiedossa millaisia tavoitteita kullakin sosiaalisen median
kanavalla on, olisi oikeanlaisen ja tavoitteiden mukaisen sisallon tuottami-
nen helpompaa. Lisdksi sosiaalisesta mediasta vastuussa olevien henkiloi-
den olisi hyva tutkia tarkoin yritykselle valittujen kanavien ominaisuuksia,
jotta kanavia pystyttéisiin hyddyntamaan mahdollisimman hyvin yrityksen
yritysmarkkinoinnissa.

Liséksi osana sosiaalisen median strategiaa tulisi nimeta ne henkil6t, jotka
ovat vastuussa sosiaalisen median yllapitdmisestd. Tutkimuksessa Am-
bientian kohdalla oli huomattavissa millaisia ongelmia voi syntya mikali
sisalléntuotto ja yllapito on tdysin yhden tyontekijén vastuulla. Ongelmik-
si muodostui paivitykseen tarvittavan ajan I6ytaminen, silla paivitykset oli
tehtdvd muiden tyotehtavien lomassa. Liséksi sopivien aiheiden loytami-
nen muodostui haastavaksi. Haastattelussaan Voutilainen kertoi toivovan-
sa tulevaisuudessa apua sosiaalisen median siséllontuottoon. Téhan yritys-
ten kannattaisi panostaa todella. Mikali yrityksen sosiaalisen median sisal-
I6ntuotosta on vastuussa useampi henkild, vodaan julkaisuvuoroja Kierrat-
taa. Talloin aiheet ja kirjoitukset ovat monipuolisempia kuin niissa kuuluu
useamman tyontekijan &ani. T&mé voi myos yllapitad yrityksen sosiaalisen
median julkaisuaktiivisuutta kun siitd on vastuussa useampi henkilo.

Lisaksi olisi tarkead, ettd sosiaalisen median markkinointiviestinta olisi in-
tegroitu osaksi yrityksen muuta markkinointiviestintdd. Sosiaalisesta me-
diasta ei saisi muodostua taysin itsendista kokonaisuutta vaan sen tulisi ol-
la osa hallittua viestintd kokonaisuutta yrityksessa. Talloin myos asiakkail-
le muodostuisi selkedmpi kokonaiskuva yrityksestd. Kaytanndssa tdma
voisi olla esimerkiksi muiden massa medioiden sitomista osaksi yrityksen
sosiaalisen median kanavia.

Myos sosiaalisen median vaikuttavuuden mittaaminen, palautteen kerda-
minen sek& seuranta olisi hyva sisallyttdd osaksi sosiaalisen median strate-
giaa. Strategiaa pohdittaessa tulisi miettia kuinka tulevaisuudessa palautet-
ta tullaan kerdd@maéaén ja kuinka esimerkiksi sosiaalisen median mainonnan
vaikuttavuutta tullaan mittamaan. Tama kaikki olisi myds hyva suhteuttaa
yrityksen sosiaalisen median toiminnan aktiivisuuteen. Mikali yrityksella
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on vain véhan kanavia ja vain vahan sisallontuottoa, ei esimerkiksi palaut-
teen kerdamista ole jarkevaa eika kannattavaa suorittaa yhta useasti kuin
yrityksissa joissa sosiaalisen median kayttd on paljon aktiivisempaa. Asi-
akkailta voitaisiin palautteen kerdadmisen yhteydessé esimerkiksi Kysyé
mink& kautta he 16ysivéat yrityksen. N&in voitaisiin kartoittaa ne kanavat,
joihin viestintad kannattaisi keskittdad, mikali paallimmaisend tavoitteena
on uusien asiakkaiden saaminen.

Amerikkalaisen Business Magazinen vuonna 2010 teettdmén tutkimuksen
mukaan b2b-yritykset, jotka kayttivat aktiivisesti sosiaalista mediaa, seu-
rasivat aktiivisesti myos toisten Twitter tilej&, blogeja seké alan keskuste-
luja. Lisaksi he itse panostivat omien profiilien ajan tasalla pitamiseen se-
ké siséllontuottoon. (Is B2B on board with social media? 2010.) Haastatel-
tavista yrityksista Destialla seuranta oli Kirjattu osaksi sosiaalisen median
strategiaa. Lisdksi osana pdivittaista ja viikoittaista seurantaa voisi yritys
hyodyntéé erilaisia internetin raportintarjoajapalveluita, kuten Destialla
paivittaisen M-Brainin raportit.

Yritysten tulisi my0s aktiivisesti ja rohkeasti seurata myos kilpailijoidensa
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Seurantaa ei tulisi rajoittaa vain yrityk-
sen omiin kanaviin. Esimerkiksi edellakavijayritysten esimerkistd voi
poimia parhaita onnistumisia oman yrityksen sosiaalisen median toimin-
taan. Lisaksi toisten virheista voi oppia ja siten niit4 voi pystya valttdmaan
omissa kanavissaan. Liséksi yrityksille oli hyvéksi verkostoitua alan mui-
den osaajien kanssa. Mit4 laajemmalle yritys verkkojaan kutoo sosiaali-
sessa mediassa, sitd todennékdisemmin potentiaaliset asiakkaat l0ytavét
yrityksen kanavien pariin. Tdma tulee ilmi haastateltavien yritysten alan
keskustelujen seuraamisella ja aktiivisella kommentoinnilla.

Palautteen kerddmista ei myoskaan tulisi ulottaa ainoastaan asiakkaille
tehtaviin kyselyihin vaan kohdistaa myds omiin tyontekijoihin. Destian
haastattelusta kévi ilmi, ettd heidan tydntekijoilleen ollaan syksyn 2013
teettdméssa palautekyselyd sosiaalisen median strategian toimivuudesta
yrityksessa. Téllaisen tutkimuksen avulla voitaisiin tydntekijalahtoisesti
parantaa strategiassa esiintyvid mahdollisia heikkouksia. Liséksi ndin saa-
taisiin yrityksen tyontekijoitd osaksi sosiaalisen median strategian kehit-
tamistd. Palautekysely on tehokkaampi tapa selvittdd strategian tila kuin
avoin palautekeskustelu tai muu vastaava. Palautekyselyssé saattaa nousta
esille asioita jota keskustelussa ei nousisi esille. Lisdksi anonyyminéd on
helpompi kertoa myds niista ikdvimmista asioista suoraan.

Toki yrityksen ala ja suuntaus vaikuttavat paljon siihen millaisia mahdolli-
suuksia yrityksella on selvitd sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien yri-
tysten kohdalla oli helppoa huomata se, kuinka paljon ala vaikuttaa naky-
vyyteen ja kanavavalintoihin. Ambientialla viestintdtoimistona on luon-
nollisesti rakennus- ja infrapalveluyritys Destiaa enemman kanavia. Posi-
tilvista oli kuitenkin se, ettd vaikka Destialla on k&ytGssédan vahemman
kanavia kuin Ambientialla, heilld on silti tarkemmin maaritelty strategia
seka seurantajarjestelma.
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Liiallisella kanavien mé&éaralla voi olla enemman haittatekijoita yrityksen
sosiaalisen median nakyvyydelle kuin etuja. Etenkin Ambientian haastat-
telusta kavi ilmi, etta liiallinen kanavien haalinta ei takaa sosiaalisen me-
dian kéayton laatua eikd suurta nédkyvyyttd. Kanavien paljoutta tarkedmpéa
olisi kanavoida energiaa niihin kanaviin, jotka ovat havaittu alalle sopivik-
si, seké yrityksen henkilokohtaisiin tavoitteisiin parhaiten vastaaviksi. Kun
kanavia olisi hallittavissa oleva méara, sisallontuotto helpottuisi ja siitd tu-
lisi tehokkaampaa, kuin se ettd satunnaisesti tuotetaan siséltéa aina kuhun-
kin kanavaan vuorollaan. Lisaksi yritys pystyi ehkd paremmin tarjoamaan
seuraajilleen mielenkiintoisempaa sisdltoa seka julkaisukertojen maéara
voisi kuukaudessa olla suurempi yhté kanavaa kohden, jos kanavien méara
on harkittu. Ambientian haastattelusta k&vikin ilmi, ettd tulevaisuudessa
heidan olisi tarkoitus keskittya vain muutamaan heille tarkeimpdéan kana-
vaan.

Yritysmarkkinoilla sosiaalisessa mediassa tulisi keskittya aitoihin asiakas-
kontakteihin ja seuraajiin. Haastatteluista olisi huomattavissa se, ettd B2B-
puolella aitojen seuraajien mééara oli arvokkaampaa kuin kuluttajapuolella
yleisten kampanjoiden kautta saatujen hajaseuraajien arvo. Minkaanlaiset
kampanjoiden kautta saadut asiakkaat eivat ole aitoja, jolloin niista saatu
hyoty jaa lahinna yksikoiksi seuraajaluvuissa. Kummallakaan haastatelta-
valla yrityksella ei ole takana minkaéanlaisia kampanjoita, joiden tarkoituk-
sena olisi ollut uusien seuraajien saaminen. Heid&dn mielestdén se ei ole
jarkevaa eika kannattavaa silloin jos tarkoituksena on saada yritysasiakas-
kontakteja, jotka my6hemmin johtaisivat asiakassuhteeseen ja palvelu- ja
tavaratilauksiin.

Vuorovaikutteisuus ja ajankohtaisuus ovat avainasioita kun puhutaan sosi-
aalisen median viestinnésté ja sen vaikuttavuudesta. Tama kay ilmi haas-
tatteluissa, joissa haastateltavat korostavat sen tarkeyttd puhuttaessa sosi-
aalisen median julkaisujen vaikuttavuudesta. Haastatteluissa ilmeni myds
se, ettd mikali sosiaalisesta mediasta tulee tulevaisuudessa viel& suurempi
osa yrityksen markkinointiviestintad, voi vuorovaikutteisuus julkaisuissa
jaada liian pienelle huomiolle. Julkaisuja ei haluttaisi lahted vékisin kek-
simaan julkaisumé&arén kasvun toivossa, vaan aiheet haluttaisiin pitad yri-
tyslahtdisiné ja spontaaneina.

Tulevaisuudessa sosiaalisen median roolin kasvaessa, myds yritysten pai-
ne olla yhd enemman lasné asiakkaitaan myos téssé vielé suhteellisen tuo-
reessa mediassa kasvattaa julkaisuaktiivisuuden kasvun tarvetta. Yhtena
tarkeimpéné tulevaisuuden muutoksista nédhdaankin haastateltavissa yri-
tyksissa aktiivisuuden ja oma-aloitteisuuden kasvun tarkeys ja niiden li-
sdé@minen. Yrityksissa onkin alettu jo pohtia keinoja aktiivisuuden kasvat-
tamiseksi seké sisallontuotonméaran kasvuksi. Haastatteluissa esille nousi
muun muassa tarkkojen ohjeiden yhteys aktiivisuuden ja oma-
aloitteisuuden kasvuun. Tarkkojen ohjeiden turvin useampi tyontekijé olisi
valmis ottamaan vastuuta siséllontuotosta. Liséksi joidenkin kanavien tar-
joamat automatisoidut paivitykset voisivat helpottaa julkaisuaktiivisuuden
kanssa niissé yrityksissd, joissa sosiaalinen median on vield yhden henki-
16n vastuulla.
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Yritysmarkkinoilla ei ole vield huomattavista minkaanlaista kanavakoh-
taista yhtaldisyytta mihink&én asiakassuhteen tiettyyn vaiheeseen. Yritys-
ten tdmén hetkisen sosiaalisen median kdyton voidaan katsoa painottuvan
asiakassuhteen alkuvaiheeseen. Talldin yritykset suosivat Twitter ja Lin-
kedIn palveluita, silla kanavissa on paljon kayttajia potentiaalisiksi asiak-
kaiksi. Myos yrityksen oma blogi nousee tarkeéksi tekijaksi asiakassuh-
teen alkuvaiheessa ja potentiaalisten asiakkaiden saattamisessa asiakkaik-
si. Lisdksi Destialla on kéytossdd Facebook palvelu, jonka kayttoa tapah-
tuu myos alkuvaiheessa. Voutilainen kertoi haastattelussaan, ettei usko
Facebookin olevan paras kanava kun puhutaan yritysmarkkinoista. Hén
uskoo Facebookin profiloituneen kuluttaja ja vapaa-aikakéyttéon ja nakee
sen vahiten yritysmarkkinoita hyodyttavaksi kanavaksi.

Tulevaisuudessa yritysten tulisi kiinnittdd huomiota sosiaalisen median
tarjoamiin mahdollisuuksiin my0ds asiakassuhteen muissa vaiheissa, kuten
hankintaprosessin- ja kulutusprosessinvaiheissa. yritysten tulisi miettia
kuinka asiakkaiden jalkihoitoa voisi edistdé sosiaalisen median kautta tai
kuinka lisdmyyntid voitaisiin tavoitella pitaméalla yhteytta ylla vanhojen
asiakkaiden kanssa myo6s sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Destialla
asiakaspalvelu toimii osittain Facebook profiilin kautta, jolloin heidan asi-
akkaansa ja heidan sidosryhmat, eli useimmiten kaupunkien ja kuntien
asukkaat, voivat antaa suoraa palautetta. Lisaksi haastattelusta ilmeni, etta
Destian asiakkaat arvostavat lapi projektien jatkuvaa saumatonta vuoro-
vaikutteista yhteydenpitoa osittain Facebook profiilin kautta. Tallaisen
projektien aikaisen yhteydenpidon mahdollisuutta yritysten tulisi mietti& ja
hyodyntad mahdollisuuksien mukaan.

Seuraavassa kaaviossa on esiteltynd haastateltujen yritysten sosiaalisen
medioiden kanavakohtaista kaytt0a asiakassuhteiden eri vaiheissa.
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Alkuvaihe

Hankintaprosessi

Kulutusprosessi

A4

A4

A4

Uudet  yritysasi-
akkaat:

- Blogi

Destia
&Ambientia

-Twitter, Ambientia

Alan yritysten
kanssa kommuni-
kointi:

-Twitter, LinkedIn
Ambientia

- Blogi,

Destia

Asiakkaat etsivat
sopivan yhteistyo-
kumppanin:

- Blogi Destia
-Twitter, LinkedIn,
Ambientia

Yhteyden pito
asiakkaisiin:
-Videoin SlideSha-
re, Youtube, Am-
bientia

Asiakaspalvelu:
-Osittain Facebook,
Destia

i)

Vuorovaikuttei-
nen kommuni-
kointi ja viestinta:

-Destia  painottaa
kaikessa sosiaalisen
median viestinnas-
saan

-Facebook kéynnis-
sé olevien prosessi-
en hallinnassa seké
viestinnéssa Destia

Palautteen kerays
& Seuranta:

- Facebook, Mbrain
raportit, Destia

i)

i)

tyina.

Strategian merkitys: Kanavakohtaiset tavoitteet yleisiin tavoitteisiin linkitet-

i)

i)

i)

Yleiset kayttoon vaikuttavat tekijat:  Aktiivisuus, motivaatio, potentiaalis-
ten asiakkaiden sijainti kanavissa, sopivan sisallon Ioytdminen, yrityksen ala,
asiakkaiden toiveet, yllapitgjien vahdainen maara.

Kuvio 4. Mukaillen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33; Availa, haastattelu 1.2.2013; Vouti-
lainen, haastattelu 24.1.2013.
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Alkuvaiheen tarkeimpéna strategisena tavoitteena on yrityksille uusien
asiakkaiden saaminen. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on houkutella
yritykselle uusia potentiaalisia asiakkaita. Tarkeimpia kanavia uusien yri-
tysasiakkaiden saamiseksi ovat yrityksen oma blogi sek& Twitter ja Linke-
din palvelut. Facebook palvelua ei koeta yhta oleelliseksi osaksi yritys-
markkinointia kuin mitd se kuluttajamarkkinoilla on. Haastatteluissa kavi
ilmi, ettd Ambientian mukaan LinkedIn palvelussa on paljon potentiaalisia
yrityskontakteja ja sen viestintdn tulisi tulevaisuudessa panostaa.

Lisaksi yrityksille on térkead pitadé ylla suhteita myds alan muihin toimi-
joihin. Erilaisten yritystenvélisten suhteiden, muidenkin kuin asiakassuh-
teiden luominen, on tdrke4dd. Tama mahdollistaa laajemman kasityksen
alasta ja sen toimijoista. Sosiaalinen median antaa hyvéan pohjan myos tél-
laiselle yritysten véliselle toiminnalle. Esimerkiksi Destialla Blogin kerro-
taan olevan tallainen véyld, jonka kautta voidaan lahestyad yritystd myos
muussa kuin asiakkuus mielessa. Ambientialle taas tarkeimmat yritysver-
kostoitumisen kanavat ovat LinkedIn ja Twitter.

Hankintaprosessin vaiheessa yhtena tarkeimmista vaiheista on tarjousten
pyytdminen ja hyvaksyminen. My0s yhteyden pito asiakkaisiin on tarkeaa,
silla asiakkaille saattaa nousta kysymyksia tuotteesta tai palvelusta. Desti-
alla asiakaspalvelu toimiikin osittain Facebookin kautta. Asiakkaat ja hei-
dan sidosryhmat voivat ottaa suoraan yhteytta yritykseen. Tama tuo yritys-
t4 lahemmas asiakasta ja helpottaa vuorovaikutteisen suhteen syntymises-
sé. Lisaksi asiakkaisiin voi pitad yhteytta myos muuten kuin asiakaspalve-
lun kautta. Asiakkaille voi esimerkiksi linkittad videoita tai muita julkaisu-
ja yrityksen toiminnasta tai asiakkaita mahdollisesti kiinnostavista aiheis-
ta. Esimerkiksi Ambientialla on téllaista tiedonjakoa varten kanavat myos
videonjakopalvelu Youtubessa ja Slidesharessa.

Kulutusvaiheessa vuorovaikutteisen kommunikoinnin merkitys kasvaa en-
tisestddn. Vanhoihin asiakkaisiin pidetddn yhteytta lisdmyynnin toivossa
seka pitkakestoisen asiakassuhteen syntymisen edistamiseksi. Sosiaalista
mediaa voi kayttad hyodyksi myos kéynnissa olevien projektien vuorovai-
kutteiden kommunikoinnin edistdmiseksi. Destiassa sosiaalista mediaa
hyodynnetddn myos projektien “keep going”- vaiheessa. Talloin sosiaali-
sen median tarkoituksena on edistéa ja helpottaa viestintaa kahden yrityk-
sen tai organisaation valilla. My0s sosiaalisen median strategiassa méaari-
tellyn palautteen ja seurannan tarve voisi sijoittua kulutusprosessin vaihee-
seen. Destia hyodynt&é Facebookia suoran palautteen saamiseksi.

Taman toimimiseen kaytdnnossé vaikuttaa moni tekija. Positiivisena teki-
jané on tarkoin ennalta suunniteltu yrityksen sosiaalisen median strategia.
Tamaén avulla voidaan pienentad negatiivisten tekijoiden vaikutusta sosiaa-
lisen median toiminnan toimimiseen. Tallaisia negatiivia tekijoitd ovat
muun muassa sisalléntuoton aktiivisuuden lasku, motivaation puute, jul-
kaisumateriaalin vahyys seka yllapitajien vahainen maara. Kun ndma asiat
on kirjattu strategiaan ja niihin puututaan ajoissa, voidaan néiden vaikutus-
ta pienentaa.
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6.2 Toimenpidesuositukset

Tutkimuksessa esille nousseiden tulosten pohjalta toimeksiantajan on tu-
levaisuudessa mahdollista pohtia sosiaalisen median hyddyntamisen mah-
dollisuuksia omassa toiminnassaan. Toimeksiantajan tulisi miettia yrityk-
sen nykyista tarvetta seka pohtia 10ytyyko tarvetta sosiaaliselle medialle
tulevaisuudessa. Mainostoimistona toimeksiantajan tulisi antaa asiakkail-
leen sellainen kuva itsestaan yrityksend, ettd he ovat ajan hermolla ja l&h-
tevat mukaan uusiin asioihin. Talloin asiakkaat saisivat yrityksesta kuvan,
ettd he mainospalveluiden tarjoaja pystyvat myos hyodyntdmaan asiak-
kailleen tuottamissa palveluissa alan uusimpia trendeja.

[Imiona sosiaalinen media ei ole endd kovinkaan uusi. Uuden siité kuiten-
kin tekee sen levittaytyminen yritysmarkkinoille ja etenkin niille aloille
joiden toimintakenttd on sille aiemmin ollut vieraampi. yritysten mielen-
kiinto sosiaalista mediaa kohtaa kasvaa ja siihen halutaan yrityksissé pa-
nostaa aikaisempaa enemman. Tamé on johtanut siihen, ettd markkinoille
on syntynyt sosiaalisen median konsultointipalveluita tarjoavia yrityksia,
jotka hoitavat yrityksen sosiaalisen median nakyvyyden yritysten puolesta.
Tulevaisuudessa toimeksiantajan tulisi kartoittaa onko yrityksen mahdol-
lista laajentaa tarjoamaan myds sosiaalisen median konsultointipalveluja
asiakkailleen. Tama voisi kasittdd muun muassa sisallontuottopalvelut, si-
vujenluomisen seka muu yllapidon. Toimeksiantaja voisi siséllyttad nama
sosiaalisen median palvelut toimintaansa tarjoamalla esimerkiksi néit&
palveluja osana laajempia paketteja. Kuten esimerkiksi, jos asiakasyritys
haluaa uusia yrityksen ilmeen, voisi ilmeen uusimisen luonnollisesti lisata
koskemaan mydos asiakkaan sosiaalisen median kanavien ilmetta.

Toimeksiantaja voisi myos jakaa asiakkailleen vinkkeja sosiaalisen medi-
an nakyvyydesté tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella. He voisivat
suositella asiakkailleen esimerkiksi sosiaalisen median strategian luomista
ja painottaa sen tuomia etuja. He voivat myds kertoa mita siihen tulisi si-
séllyttaa ja suositella esimerkiksi kanavakohtaisten tavoitteiden kirjaamis-
ta. Lisaksi he voisivat kertoa asiakkailleen tutkimuksen perusteella saatuja
tietoja sosiaalisen median nykytilasta yrityksissa.
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7 YHTEENVETO

Tutkimus onnistui vastaamaan sille asetettuihin tavoitteisiin hyvin. Tyon
teoreettinen viitekehys tukee tutkimusta seké& pohjustaa hyvin haastattelus-
sa esitettyjd kysymyksid. Lisdksi teoreettisessa viitekehyksessé onnistut-
tiin nostamaan esille ne asiat, jotka ovat tutkimusongelman kannalta tar-
keimmat. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta paa-
aiheesta eli yritysmarkkinoista seka sosiaalisesta mediasta, jotka yhdisty-
vét niin tutkimuksessa kuin johtopadtoksen osion asiakassuhdekaaviossa.
Johtopééatokset osiota varten onnistuttiin luomaan hyvé ja selked kaavio
vastaamaan tutkimuskysymykseen sosiaalisen median hyddyntamisesta eri
asiakassuhteen vaiheissa.

Tutkimustuloksia ja johtopaatoksia lukiessa on kuitenkin muistettava, etta
tutkimuksen otanta on pieni. Tutkimuksessa haastateltiin kahden yrityksen
viestinndn edustajaa. Talldin tutkimuksessa saadut tulokset ovat vain
suuntaa antavia. Tastd syysta toimenpidesuositukset sek& johtopaatokset
ovat vain ehdotelmia seké pohja yrityksille sosiaalisen median kayton ide-
ointia varten.

Tutkimusmenetelméksi valittu kvalitatiivinen teemahaastattelu oli onnis-
tunut valinta. Kuten aiemmin on mainittu, kvalitatiivinen teemahaastattelu
oli tutkimusongelman kannalta kaikkein paras vaihtoehto. Sen avulla haas-
tatteluista saatiin esille asioita, joita esimerkiksi minkaanlaisella lomake-
kyselylla ei olisi saatu selville. Esimerkiksi asiakassuhteen vaiheiden ja
kanavien yhteytta arvioitaessa suurin osa tuloksista saatiin rivien valista
poimien, sill4 suoraan kysyttéessa yritykset eivédt osanneet sijoittaa kana-
viaan kappaleessa 2.2.3 esitettyyn yritysasiakkuuden malliin.

Tutkimuksessa saadut tulokset ovat kuitenkin toimeksiantajalle hyodyllisia
tulevaisuutta ajatellen. Asiakkaat vaativat sosiaalisen median nékyvyydel-
td ja siséllontuotolta yhda enemmén mika aiheuttaa paineita yrityksille.
Taman tutkimuksen suuntaa antavien tutkimustulosten perusteella toimek-
siantaja pystyy tulevaisuudessa vastaamaan itse omien asiakkaidensa esit-
tdmiin tarpeisiin paremmin sek& mahdollisesti konsultoimaan omia asiak-
kaitaan heidan sosiaalisen median nakyvyyden ja siséllontuoton paranta-
miseksi.
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Liite 1

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

APUKYSYMYKSIA?

1.

7.

Onko yritys kauan hyddyntanyt sosiaalista mediaa markkinoinnissaan seka asia-
kakontaktoinnissaan? Millaisia k&ytdnnon esimerkkeja?

mité4 kanavia kaytetadn, kuinka aktiivista kanavien k&yttdminen on? mika/mitka
kanavista havaittu tehokkaimmaksi tai tarkeimmaksi? Miksi?

Kéyttaako yritys ulkopuolisen tahon palveluita sosiaalisen median pyorittdmi-
seen?

Onko asiakkailta saatu palautetta sosiaalisen median hyddyntamisessa? millais-
ta?

Mill& tavoin aineistoa on keratty? ulkopuolinen taho?
Millainen some strategia lyhykaisyydessaan on?

Mité sosiaalisen median kanavia kdytetdaan missakin prosessin vaiheessa?

Markkinointi/sosiaalinen media:

8.

10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

Miten asiakkuustoiminta (markkinointi/myynti/asiakaspalvelu) on hoidettu yri-
tyksessa téalla hetkella?

Onko asiakkaat tavoitettu toivotusti?
Onko sosiaalista mediaa kaytetty johonkin yrityksen (B2B) toimintaan?
Jos sosiaalista mediaa on kaytetty, miten, mita, miksi ja keita silla on tavoitettu?
Jos ei,

—  miksi?
Mité sosiaalinen media tarkoittaa haastateltavalle (mité palveluita, millaisia rat-
kaisuja)?
Millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa yritykselle?
Koetaanko sosiaalisen median kayttod yrityksen B2B-toiminnassa mahdollisek-
si/toivottavaksi? Entd tulevaisuudessa?
Miten sosiaalinen media késitetdan ja ndhdaan yrityksessa? Onko se uhka, mah-
dollisuus, hyddynnettavé véline, turha, lasten/teinien leikkikentta?
Onko asiakkaiden toiveita/asenteita asiakkuustoiminnassa kaytettyjen keinojen
kaytosta

— tutkittu? Jos on, mitd tutkittu, miten tutkittu, mité tuloksia?
Onko yrityksella syitd miksi sosiaalista mediaa ei voisi kéyttaa (salassapito, by-
rokratia,



— asenteet...)? Tilanteet joissa yritys ei voi kayttdd sosiaalista mediaa?

Esteet?

Sosiaalisen median hyddyntdminen B2B-yritysten markkinointiviestinndssa seka asia-
kassuhteiden eri vaiheissa

18. millaisia toiveita ja tavoitteita yrityksella on some strategialle tulevaisuudessa?

— Alkuvaihe

Hankintapro-
sessi

Kulutuspro-
sessi

0

{}

g

- Painopiste asi-
akkaiden kiinnos-
tuksen herattami-
sessd

- Ongelman ja
tarpeen  havait-
seminen

- Ominaisuuksien
ja maaran maarit-
tely sekda kuvaa-
minen
-Vaihtoehtoisten
ratkaisujen selvit-
tdminen

- Hankintalahtei-
den haku
-Sopivan tavaran-
toimittajan  etsi-
minen
-Vaihtoehtojen
arviointi
-Tavanomainen
markkinointi
-Lupausten anta-
minen

- Painopiste kiin-
nostuksen  saat-
tamisessa tilauk-
seksi

- Tarjousten
hankinta/ Tar-
jouspyynnot

- Tarjousten
arviointi ja toi-
mittajan  lopulli-
nen valinta

- Tilausten teke-
minen/ Ostovaihe
- Tavanomainen
markkinointi  +
vuorovaikuttei-
nen markkinointi
- Lupausten an-
taminen

- Painopiste lisa-
myynnin  saami-
sessa ja asiakas-
suhteen  luomi-
sessa

- Kokemusvaihe

- Palautteen an-
taminen ja arvi-
ointi
Koulutus/opastus
tuotteen kayttdon
ottoa varten ja-
muut tukipalvelut
- Vuorovaikuttei-
nen markkinointi
- Lupausten tayt-
tdminen




Sosiaalisen median hyddyntdminen B2B-yritysten markkinointiviestinndssa seka asia-
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Kysely lyhykaisyydessaan:

1. Perustietoa yrityksen Sosiaalisen median strategiasta:

- Strategia

- Kanavat

- Sisallontuotto, millaista? kuka tekee? Aktiivi-
suus?

- Palaute ja seuranta? Kuka tekee? Miten? Millais-
ta?

- Kokemukset yrityksen taholta?

- Kokemukset asiakkaan taholta?

- Onko strategiat erikseen B2C ja B2B? Huomat-
tavimmat eroavaisuudet?

2. Sosiaalinen media & B2B

- Kuinka kys. yrityksen b2b suhteissa kaytetdan?

- Miten aktiivista?

- Millaista viestintaa? (tiedon keruu, mainonta,
jalkihoito, tilaukset, palautteen keruu...)

- Kaavio, ostoprosessin vaiheet? kuinka?

- Nouseeko joku kanava ylitse muiden toimivuu-
dessaan b2b markk. somessa?

- Tulevaisuuden nakymét?

- Tarvitaanko jossain erityisesti parannusta tule-
vaisuudessa? Missa toimii hyvin, mika kaipaa
parannusta?

- Ovatko saatu hyoty ja kaytetyt resurssit oikeassa
suhteessa?

- Yrityksen oma tyytyvaisyys ndkymiseensé sosi-
aalisessa mediassa?



