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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa B2B-
ymparistdssa toimivan yrityksen liiketoiminnassa. Opinnaytetydn toimeksiantajana on internet-
markkinointiin keskittynyt Markkinointitoimisto OOO Oy, jonka palveluksessa tyon tekija
tydskentelee.

Opinnaytetydn lahdemateriaali perustuu laajaan kirjalliseen- ja sahkoiseen materiaaliin.
Sosiaalinen media on suhteellisen uusi ja jatkuvasti muuttuva ilmid, joten lahdemateriaalin
kerdadmisessa keskityttiin vain uusiin lahteisiin.

Tyon teoriaosuudessa kéasitelldadn sosiaalista mediaa ilmiénd, esitellddan tunnetuimmat
sosiaalisen median palvelut ja niiden hyddyntaminen yrityskaytdssa. Keskeisena tavoitteena oli
tarkastella sitd, miten yritys voi sosiaalisessa mediassa kasvattaa verkkonakyvyyttaan, tehostaa
myyntidén ja mitata saavutettuja tuloksia. Liséksi teoriaosuudessa paneuduttiin siihen, millaista
markkinoinnin ajattelutapaa ja strategisia paatoksia sosiaalisen median tehokas hyddyntaminen
yritykselta vaatii.

Opinnaytetyon empiirisessa osassa toteutettiin toimeksiantajalle ehdotelma sosiaalisen median
konseptiksi. Konsepti koostui toimenpide-ehdotuksista kasittden sosiaalisen median strategian
suunnittelun, selkeat kaytdnnoén toimenpiteet strategiassa esiteltyjen tavoitteiden
saavuttamiseksi ja tulosten mittaamisen.
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SOCIAL MEDIA IN BUSINESS-TO-BUSINESS
ENVIRONMENT

The purpose of this thesis was to examine how social media can be used in a company
operating in business-to-business environment. The yhesis was an assignment from the
Internet marketing company Markkinointitoimisto OOO Oy, which employs the author also.

The source material of this thesis is based on extensive written and electronic material.
Because social media is a relatively new and constantly changing phenomenon, the source
material focused only on new sources.

The theoretical part deals with the social media as a phenomenon, introducing the most popular
social media sites and their use of business purposes. A key objective was to examine how a
company can increase its web presence, boost its sales and measure the results achieved in
social media. The theoretical part also focused on what kind of marketing thinking and strategic
decisions effective use of social media requires from a company.

The empirical part was to design a proposal for a social media concept to Markkinointitoimisto
OOO 0y. The concept consisted of operational guides, including social media strategy, clear
instructions on how to achieve goals outlined in the strategy and results measurement in social
media.
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1 JOHDANTO

Internetin kayttd on yleistynyt 2000-luvun aikana rajahdysmaisesti ja nykyaan
se on jo lahes erottamaton osa arkipaivddmme, niin tdissa kuin vapaa-ajallakin.
Internetin hyddyntaminen kaupallisiin tarkoituksiin on ollut kasvavaa ja yritykset

etsivat jatkuvasti uusia keinoja hyodyntaa internetia osana lilkketoimintaansa.

Viime vuosien aikana erilaiset sosiaalisen median palvelut ovat heréattaneet
suurta kiinnostusta ja keranneet satoja miljoonia kayttajia ympéari maailmaa.

Suuret kayttdjamassat kiinnostavat luonnollisesti myds kaupallisia toimijoita.

Valitsin opinnaytetydni aiheeksi sosiaalisen median, koska se on talla hetkella
kovasti esilla julkisuudessa. Sen kaupallinen hyddyntaminen on kuitenkin ehka
hieman epaselvaa yrityksille. Opinnaytetydn keskeisena tavoitteena on selvittaa
yrityksen kannalta sité, miten sosiaaliseen mediaan voidaan osallistua, millaista
strategista suunnittelua sosiaalisen median hyoddyntaminen vaatii yritykselta,
miten sosiaalisen median avulla voidaan saavuttaa verkkondkyvyyttda ja
kasvattaa yrityksen tunnettavuutta. Lisaksi tavoitteena on selvittaa, miten
kasvanutta verkkondkyvyyttd voidaan hyodyntaa yrityksen  myynnin
kasvattamisessa ja miten sosiaalisessa mediassa saavutettuja tuloksia voidaan

seurata ja mitata.

Opinnaytetydn painopiste on erityisesti siind, miten yritysten vélista eli business-
to-business-liiketoimintaa harjoittava yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa.
Opinnaytetyon toimeksiantaja on Markkinointitoimisto OOO Oy, jossa olen
suorittanut tyoharjoitteluni kevaalla 2010 ja tehnyt myos téita opiskelujeni

ohessa.

Opinnaytetyd on suunniteltu toimeksiantajayrityksen tarpeiden ja prosessien
mukaiseksi. Tamé& nakyy eniten opinnaytetydon empiirisessd o0siossa, jossa
esitellaan teorian pohjalta laadittu ehdotelma toimeksiantajan sosiaalisen
median konseptiksi. Konsepti kasittda strategian ja sen, miten strategiassa

asetetut tavoitteet voidaan kaytdnndssa saavuttaa. Tavoitteena on myds

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi-Matti Korpela



tehostaa toimeksiantajan jo ennestdan olemassa olevia kaytantdja ja tarjota

uusia ideoita sosiaalisen median kaytt6a varten.

Vaikka opinnaytetyd onkin suunniteltu toimeksiantajaa varten, pyrkii
opinnaytetyd silti olemaan yleishyoddyllinen. Tama tarkoittaa sitd, etta
opinnaytetyd tarjoaa selkeitd, lahes kaikille yrityksille hyddyllisia ohjeita ja

toimintatapoja sosiaaliseen mediaan osallistumiseen.

Lahdeaineistoa pyritddn hyddyntdmaan mahdollisimman laajasti niin kirjojen
kuin sahkoisten lahteidenkin muodossa. Sosiaalisen median jatkuvasta
muutoksesta johtuen uusin tieto on saatavilla juuri séahkoisista lahteista, kuten
alan eri asiantuntijoiden kirjoittamista blogiteksteista ja artikkeleista.
Havainnollistavien kuvien kaytt6a hankaloittaa se, etta eri sosiaalisen median

palveluilla on vaihtelevat sdannot kuvakaappausten kaytosta.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN ERI MUODOT

Termi “sosiaalinen media” on noussut viime vuosina eraanlaiseksi
muotisanaksi. Lahes paivittdin naemme uutisia, jotka liittyvat Facebookiin,
Twitteriin, Youtubeen tai IRC-Galleriaan. Jos termi sosiaalinen media jaetaan
osiin saadaan sanat ”sosiaalinen” ja "media”. Sosiaalinen, sosiaalisuus viittaa
ihmisen tarpeeseen luoda sosiaalisia kontakteja eli kokoontua ja olla
kanssakaymisessa muiden ihmisten kanssa. Media sen sijaan kasitetdén usein
joukkotiedotusvalineina eli jonkinlaisena tiedotuskanavana. Sosiaalinen media
on siis erdanlainen foorumi, jossa syntyy ihmisten valistd vuorovaikutusta
internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia hyédyntden. Sosiaaliseen
mediaan voidaan katsoa kuuluvan erilaiset verkottumispalvelut, sisallén
julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, wikit ja
keskustelufoorumit seké virtuaalimaailmat. (Juslén 2009, 115-116.)

Sanastokeskuksen mukaan sosiaalinen media on ’tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyodyntavd  viestinnan muoto, jossa kasitellaén
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltbd ja luodaan ja

yllapidetaan ihmisten valisia suhteita” (Sanastokeskus TSK 2010, 14).

2.1 Verkottumispalvelut

Verkottumispalveluiden tarkoitus on edistaa kayttdjakeskeisten yhteisdjen ja
verkostojen muodostumista ja niiden sisaista kanssakaymista (Juslén 2009,
117). Verkottumispalveluilla saattaa olla jokin yhteinen aihe tai teema jonka
ymparille verkosto on rakentunut. Talléin puhutaankin usein yhteisoista. Aihe
sinéllaan voi olla oikeastaan mika tahansa yhteiséa yhdistava kiinnostuksen
kohde. Jos mitaan tiettya yhteista aihetta ei kayttajien kesken ole olemassa on
kyseessé verkosto. Verkoston muodostumisen taustalla voi olla yksinkertaisesti
vain pelkkd halu verkostoitua. Esimerkkinad tasta Facebook, jolla ei ole mitaan
tiettyd teemaa tai aihetta. Toisaalta Facebookin sisalle on muodostunut lukuisia

tiettyyn aiheeseen liittyvia yhteisdja. Yhteison ja verkoston valinen ero on
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hieman hailyvd ja yhteiso-kasite onkin muodostunut vakiintuneeksi
yleiskasitteeksi kuvaamaan mité tahansa internet-verkostoa.

Koska verkottumispalvelut ovat kayttajien valisia verkostoja, tarjoavat ne usein
mahdollisuuden luoda oman kayttajaprofiilin sekéa tarkastella muiden kayttajien
profiileja. Lisdksi keskeisend ominaisuutena on kayttgjien valinen keskinainen
kommunikaatio. (Nyman & Salmenkivi 2007, 107-108.)

2.2 Siséllon julkaisu- ja jakamispalvelut

Sisallon julkaisu- ja jakamispalvelujen paaasiallinen tehtava on toimia
julkaisukanavana kenelle tahansa kayttajalleen. Tunnetuin sisalldonjakopalvelu
on talla hetkella ehkd videopalvelu Youtube. Useimmiten siséallén
jakamispalvelut  sisaltavat myods  yhteisdllisia  ominaisuuksia, kuten
mahdollisuuden muodostaa yhteisdja tietynlaiseen sisaltéon liittyen. (Juslén
2009, 119-120.)

2.3 Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut

Tiedon luokittelu- ja arviointipalveluiden tarkoitus on helpottaa internetissa
olevan tiedon jarjestelya ja arvioida internetissa julkaistun tiedon laatua.
Laadullinen arviointi tapahtuu palvelun jdsenten muodostaman yhteison avulla.
Esimerkkina luokittelu- ja arviointipalveluista on muun muassa uutisten ja
artikkelien jakoon keskittynyt Digg. (Juslén 2009, 117.)

Lahes kaikkia sosiaalisen median muotoja yhdistavat kuitenkin tietyt periaatteet,
jotka ovat avoimuus, osallistuminen, keskustelu, kayttajat vastaavat
sisélléntuotannosta, yhteisdjen muodostuminen ja verkottuminen. (Juslén 2009,
117.) Yhteiset piirteet johtavatkin siihen, etta valilla on hieman vaikeaa jaotella
mihin kategoriaan mikakin sosiaalisen median palvelu kuuluu, koska usein
palvelut yhdistelevat eri muotoja. Esimerkiksi Facebook mielletdan usein vain
kayttajien valiseksi verkostoksi, mutta toisaalta yksi keskeinen osa on juuri

sisallon, kuten kuvien, videoiden, tekstien ja linkkien jakaminen ja kommentointi.
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3 TUNNETTUJA SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUJA

Sosiaalisen median palveluja on internetisséa lukuisia ja uusia syntyy jatkuvasti.
Tietyt palvelut saavuttavat satoja miljoonia kayttgjia, kun taas toiset jaavat
lahinnd vain pienen ihmisryhman keskinaiseksi ajanviettopaikaksi. Toisaalta
jotkut sosiaalisen median palvelut voivat saavuttaa miljoonia yksityisia kayttajia,
mutta yrityskaytdéssa ne jaavat vahemmalle huomiolle. Sosiaalisen median eri
palveluiden suosio vaihtelee jonkin verran myds maantieteellisesti, lahinna
kielen ja kulttuurin perusteella (Evans 2008, 182-183). Seuraavaksi lyhyesti
esiteltdvat sosiaalisen median palvelut on valittu [&hinna kayttajamaarien,

tunnettavuuden ja yrityskayttssa saavutetun suosion perusteella.

3.1 Facebook

Facebookin ideana on tarjota kayttgjileen mahdollisuus luoda oma
kayttajaprofiili, joka toimii perustana kayttajien valisten verkostojen luomiselle.
Facebook tarjoaa yrityksille ja muille organisaatioille mahdollisuuden luoda
oman Facebook-sivun, jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi tuotteen, palvelun tai
brandin markkinoinnissa. (Juslén 2009, 118.)

Facebook on télla hetkella suurin verkottumispalvelu ja silla on yli 500 miljoonaa
kayttajaa 70 eri kielella (Facebook 2010a; YLE 2010). Facebook mahdollistaa
erilaisten kutsujen ja pyyntdjen vélittdmisen, joten verkostojen laajentaminen on
mahdollista esimerkiksi kaverikutsujen avulla. Facebook tarjoaa kayttgjilleen
laajan valikoiman my6s muita toimintoja, kuten kuvien ja videoiden lisaamisen
ja jakamisen, kayttajien vélisen viestittelyn, lukuisia erilaisia sovelluksia kuten

hy6tyohjelmia ja peleja.

3.2 Youtube

Youtube on suuren suosion saavuttanut videoiden jakamiseen ja julkaisemiseen
keskittynyt palvelu. Youtube ilmoittamien tietojen mukaan heidan palvelussaan
katsotaan paivittain kaksi miljardia videota ja uusia videoita ladataan palveluun

joka paiva satoja tuhansia (Youtube 2010). Yhtend keskeisend tekijana
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Youtuben menestyksessd on sen helppokayttdisyys, avoimuus ja ilmainen
kayttd. Kuka tahansa rekisterditynyt kayttdja voi ladata omaa materiaaliaan
Youtubeen katsottavaksi. Videoiden katsominen ei yleensd vaadi
rekisteroitymista, mutta jos katselija haluaa kommentoida videoita on kayttajan

rekisterdidyttava palveluun.

Youtube mahdollistaa oman "kanavan” luomisen, vaikkapa jonkin tietyn aiheen
ympaérille. Kanavan luominen on esimerkiksi yrityksille hyva keino saada omaa
videomateriaalia julkisuuteen helposti ja edullisesti, koska videoiden julkaisu ei
maksa mitddn. Youtube tarjoaa myds mahdollisuuden liittda videoita ulkoisille
internet-sivuille, joten videoiden kayttdymparistd ei rajoitu vain Youtuben omille
sivuille. (Juslén 2009, 120.)

3.3 Blogit

Sana blogi on lyhenne englanninkielen termistéd weblog, joka on internetissa
oleva sivu tai sivusto, jonka sisalté koostuu paivakirjamaisista lyhyista
kirjoituksista. Blogi voi olla yksityisen henkilon, yhteison tai yrityksen yllapitama.
Blogikirjoitukset voivat koostua tekstin lisdksi linkeistd, videoista, kuvista tai
muusta séhkdisesta sisallosta. Blogit voivat kasitella jotain tiettya aihetta tai olla
yllapitdjansa eréaénlainen julkinen paivakirja, jossa kerrotaan jokapaivaisesta
elamasta. Usein blogeissa on lukijoilla mahdollisuus kommentoida kirjoituksia ja

nain syntyy laajempaa keskustelua aiheen ymparille. (Juslén 2009, 113-114.)

3.4 Twitter

Twitterin tarkoituksena on mahdollistaa lyhyiden, enintdaan 140 merkkid pitkien
viestien julkaisu verkossa. Viesteista kaytetaan nimitysta tweet tai twiit ja ne
voivat sisaltdd tekstin lisdksi linkkeja, kuvia tai videoita. Koska merkkeja on
kaytdssa vain 140 on linkit tapana muokata lyhyempaan muotoon kayttamalla
internetissa olevia linkkien muokkauspalveluja. (Zarrella 2009, 49). Kuvassa 1
nakyy esimerkki Twitterin kayttajanakymasta ja kayttdjdn julkaisemista

twiiteista.
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Kuva 1. Twitterin kayttajanakyma

Twitterin menestysta ja tunnettavuutta ovat edistdneet monet julkisuuden
henkilot, kuten presidentinvaalikampanjassaan Twitterid hyoédyntanyt Barack
Obama (Haavisto 2009, 6). Mikroblogipalveluksikin kutsutulla Twitterilla on
eraiden arvioiden mukaan 190 miljoonaa kuukausittaista vierailijaa (Schonfeld
2010).

3.5 Wikipedia

Wikipedia  on  wiki-tekniikkaan  eli  vapaaseen kayttajapohjaiseen
sisélléntuotantoon ja yllapitoon perustuva verkkotietosanakirja. Wikipedialla on
satoja miljoonia kayttajia ympari maailmaa ja sité julkaistaan reilusti yli 200 eri
kielella. Wikipedia tavoitteena on mahdollisimman neutraali n&dkdkulma, eika
esimerkiksi avointa kaupallisuutta tai mainontaa hyvaksyta artikkeleissa.
Tuotteet, tuotemerkit tai brandit voivat toki paasta wikipediaan, mikali artikkeli
tarjoaa yleisesti hyodyllistd tietoa. Tavoitteena on ettd artikkeleissa olisi
mainittuna lahteet eli Wikipedia ei olisi ensisijainen tietolahde, vaan
pikemminkin kokoelma muista lahteistd. Kuva 2 on esimerkki Wikipedia-

artikkelin tavanomaisesta rakenteesta. Wikipedian pohjalta on kehittynyt
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runsaasti myds muita vastaavaan ideaan perustuvia projekteja. (Wikipedia

2010a.)
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Artikkeli  Keskustelu

Wikipedia
‘Wikipedia on Internetissé julkaistava imainen vapaan siséllon tietosanakirja, joka perustuu wiki-tekniikkaan. Wikipediaa kirjoitetaan useilla kielila, ja se on laajentunut Iahes kaikkialle maaiimaan Bl

Wikipedian sisit on vapaaehtoisten kirjoitiamal™], ja se on vapaa GU Free Documentation -fisenssin mukaisesti. Wikinediaa yliapta Wikimedia Foundation, joka ei kutenkaan omista Wikipedian
siséda. Wikinedian palvelimet sisitsevat Tampassa Floridassa ja Amsterdamissa

Wikipedian perustajan Jimmy Walesin mukaan Wikipedia on “pyrkimys luoda ja levittaé jokaiselle planeetan asukkaalle heidén omalla kielellsén mahdolisimman laacukas vapaa tietosanakia” (%)
Wikipedia tarjosa lagjat steerausokeudet: kuka tahansa voi kyttéd sen sisétoa imaiseksija jotakin kuvia lukuun ottamatta mys kaupalisesti, kunhan samat oikeudet tarjotaan edelleen ja
alkupersinen lahde mairitaan. Wikipedian kuvituksen térkeimpéna ahteend toimii mecia-arkisto Wikimedia Commons, joka siséta vl 6,5 mijoonaa tekianoikeuksista vapasta tai vapaasti levitettavas
kuvaa ja muuta mediatiecostoa. ®

sisallysluettelo [piilota]

1 Perustietoja

1.1 Kieliversiot
2Wikipedian historiaa
3 Muokkaaminen ja kytannat

3.1 Artikkelien tarkkaiu

3.2 Tutkimuksia

33 Arvostelua

3.4 Arvioita suomenkielisesté versiosta
4 Ohjelmistot ja laiteistot
5 Rahoitus
6 Tilastoja
7 Lahteet
8 Katso myss
9 Aiheesta muala

Perustietoja

Uudet ominaisuudet & Kirjaudu siséén tai luo tunnus

Lue Muokkaa Néyté historia Q

Wikipedia
7 e
*' R

b Q

W
¥

hitp:fmwikipedia.org ¢
The free encyclopedia that anyone can
edit

Kotisivu
Slogan

Aexasija g (1]
Kaupallinen Ei

Tyyppi Vetkotietosanakifia
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Kielet 255 akdiivista ieltd (yhteens 269)
Omistaja  Wikimedia Foundation

Luenut Jimmy Wales, Lary Sanger”]
Avattu 15. tammikuuta 2001

Nykyinen tila Tyén alla

Kuvakasppaus

[muokkaa]

Yuonna 2008 Wikipediassa oli yii 14 mijoonaa artikkelia, 7 joista noin 200 000 on suomeksi. Erikielisia Wikipedioita on 264, joista 32:ssa on yii 50 000 artikkelia. ) Sivuston suosio on kasvanut tasaisesti.®®) Projektin ymparille on myds syntynyt useita

sisarhankkeita. Lisaksi Wikipedian sisétd# kopioidaan monile muille sivustoille

Alexa Internetin mukaan Wikipedia on Internetin kymmenen likenndidyimmén sivuston joukossa maailmalia ja Suomessa. 12111 L kuisat tiedotusvalineet, monet tieteelliset artikkelit ja jopa tuomicistuimet ovat vitanneet Wikipediaan lahteenaan. Wikipedia on

Suurin wiki-pohjainen sivusto aréllé laskettuna Wikipedia on suurin

Kieliversiot

Wikipedian Kieliversiot toimivat hyvin itsenaisesti. Niili on omat kytannét, ja artikkelien sisalion annetaan kehitty# riippumattomasti. Artikkelien ei tarvitse olla kiiannaksia toisistaan, ja eri kisliversioihin
materiaalia, jota e muunkielisissé Wikipedioissa vielé ole. Mutamat perusperiaattest, kuten neutrasli nakékuima, stovat kuitenkin kaikkda versiotta. Eri

runsaasti etenkin

Kieliversiot linkittévét toisinsa sivun vasemmassa reunassa sijaitsevien interwiki-linkkien avulla. Lisaksi eri kieliversioila on runsaasti yhteista kuva- ja muuta mediamateriaslia.

Alexan mukaan arvioita 60 prosertia keikista Wikipedian kéynneisté kohdistuu englanninkieliseen versioon. Loput jakaantuvat muiden Kieliversioiden kesken,

Suurin Wikipedia on englanninkielinen, jossa on yii 3 000 000 artikkelia on yii 800 000, i 700 000.

on yli 600 000 artikkelia, japanin-,
italian- ja hollanninkielisessé yii 500 000, portugaiin- ja espanjankielisessé yii 400 000. Ructsin- ja vensjénkislisessé on vl 300 000 artikkelia. Suomen-, kinan- ja norjankielisessé Wikipediassa on yi

[muokkaa]

200 000 artikkelia, ja volapiikin- seké esperantonkieisessa Wikipediassa on yii 100 000 artikkelia. Y1 10 000 artikkelia on 75 Wikipediassa. Pohjoismast parjaavat hyvin suhteutetiaessa artikkelien madrd

Kielen puhujin: keinotekoisten kietten esperanton ja volapikin jalkeen suhteelisesti eniten artikkeleita - 30:n entten artikkeleita kirjoitetun kielen listata - on kirjoitettu norjan-, ruatsin- ja suomen Kielils’
Viralisesti Wikipecia on 264 kielells

Kuva 2. Wikipedia-artikkeli (Wikipedia 2010a).

3.6

IRC-Galleria

tahde?

IRC-Galleria on Suomessa kehitetty, alun perin IRC -pikaviestinpalvelun

kayttajille suunnattu kuvagalleria, jonka alkuperaisena ideana oli tarjota IRC:n

kayttajille mahdollisuus lisdtd oma kuvansa ja kayttajaprofiilinsa muiden

katsottavaksi ja kommentoitavaksi. My6hemmin palvelu on laajentunut, siten

ettd vain harva kayttgjista on alkuperéisen idean mukaisia IRC:n kayttajia.

IRC-Gallerian toiminnot ovat laajentuneet, silla nykyaan on mahdollista julkaista

kuvien lisdksi myos videoita, blogeja tai

muodostaa yhteisgja. Kayttajia

palvelulla on satojatuhansia viikoittain ja se on levinnyt myos ulkomaille. (Juslén

2009, 115.) IRC-Gallerian peruskayttt on ilmaista, mutta lisapalveluita voi tilata

maksua vastaan. Talla hetkella IRC-Gallerian yllapidosta vastaa Sulake
Dynamoid Oy (IRC-Galleria 2010).
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3.7 LinkedIn

LinkedIn on ura- ja tyOkeskeinen verkottumispalvelu, joka tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden luoda sahkdisen ansioluettelon ja rakentaa verkosto l&hinné
tyohon ja uraan liittyvien henkildiden kesken. LinkedIn sisaltdd kayttajien
kutsumisen osaksi verkostoa, joten verkoston rakentaminen ja kasvattaminen
on helppoa. LinkedIn profiilissa kayttaja voi esitella omaa uraansa ja
erityistaitojaan.  (Juslén 2009, 119.) Linkedin mahdollistaa erilaisten
kayttajaryhmien luomisen tietyn aiheen ymparille. Ryhmé& voi muodostua
vaikkapa yrityksen, brandin, tuotteen tai palvelun ymparille ja toimia
kokoontumispaikkana niistd kiinnostuneille ammattilaisille. (Halligan & Shah
2009, 94-95.) LinkedInin peruskayttd on ilmaista, mutta osa toiminnoista vaatii

maksullisen kayttajatilin.

3.8 MySpace

MySpace on erityisesti musiikkipiireissa suosittu sosiaalinen media, jolla on yli
125 miljoonaa kayttajaa. MySpace tarjoaa rekisterodityneille kayttajilleen
mahdollisuuden luoda oman muokattavissa olevan sivun, johon voidaan
yhdistdd musiikkia, kuvia ja videoita. MySpace oli pitkaan kayttdjamaariltaan
suurin sosiaalinen media, kunnes Facebook ohitti sen suosiossa. (CrunchBase
2010.)

3.9 Keskustelupalstat

Keskustelupalstat tai  keskustelufoorumit ovat internet-sivuja, jotka
mahdollistavat keskustelun eri aiheista. Tavallisesti keskustelupalstalla on jokin
tietty aihepiiri, jonka timoilta keskustelua kaydaan. Kayttdjien palstalle
kirjoittamat viestit jaavat nahtaviksi usein aikajarjestyksessa olevana ketjuna,

joten vanhojen viestien selaaminen on mahdollista.

Yleinen kaytanto keskustelupalstoilla on se, etta viestit ovat kaikkien nahtavilla,
mutta viestien Kkirjoittaminen vaati rekisterditymisen ja tunnusten luonnin.

Rekisteroityminen helpottaa siséllon valvontaa, estaa roskapostia ja toisten
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nimimerkkien luvatonta kaytt6d. Vaikka keskustelupalstoja pyritd&nkin
valvomaan vaihtelee keskusteluiden asiallisuus ja taso paljon. Loppujen lopuksi
palstan tasokkuus riippuu paljon kayttajista itsestaan. (Wikipedia 2010b.)

4 UUSI AJATTELUTAPA OSANA SOSIAALISEN

MEDIAN MARKKINOINTIA

Perinteinen markkinointi perustuu hyvin pitkalti keskeytykseen ja pakottamiseen
ja on siten yksisuuntaista markkinointia. Yksisuuntaista markkinointia kutsutaan
outbound-markkinoinniksi, jonka suunta on sanan outbound mukaisesti
ulospain. Outbound-markkinoinnissa mainonta sijoitetaan viestintavalineisiin
siten, ettd kohdeyleis6 on  kaytanndssd  pakotettu  altistumaan
markkinointiviestinnalle. Tasta johtuu outbound-markkinoinnin keskeyttava ja

pakottava luonne. Keskeiset viestintdkanavat outbound-markkinoinille ovat
e sanomalehdet ja muut lehdet
e televisio
e radio
e ulkomainonta
e messut ja nayttelyt
e seminaarit
e internet-mainonta
e telemarkkinointi
e sahkopostimarkkinointi. (Hovila 2009; Juslén 2009, 131-132.)

Outbound-markkinoinnin yhtena ongelmana on ihmisten haluttomuus ottaa
vastaan mainontaa, jota he eivat mielestdan kaipaa. Monet valttelevétkin

tarkoituksella massamedioiden mainontaa. Usein esimerkiksi televisiosta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi-Matti Korpela



17

tallennetut ohjelmat katsotaan siten, ettd mainoskatkot pikakelataan ohi.
Sahkopostimarkkinointi menettd&d tehoaan, koska useat ihmiset kayttavat
roskapostisuodattimia, jotka suodattavat sahkopostimainokset suoraan pois,

ilman etta niitd edes avataan. (Juslén 2009, 132.)

Miljoonat ihmiset ympari maailmaa hyodyntavat paivittain internetia
ostopaatdstensa tukena. Internetin kehittyminen on mahdollistanut myds taysin
uuden tavan toteuttaa markkinointia verrattuna perinteiseen outbound-
markkinointiin. Kun asiakkaalla on jokin tarve tuotteelle, palvelulle tai tiedolle
yritykseen tai brandiin liittyen, h&n on usein itse halukas ottamaan vastaan
markkinointiviesteja. Tallaista suostumukseen perustuvaa markkinointia
kutsutaan  inbound-markkinoinniksi. ~ Markkinoijan  kannalta  inbound-
markkinoinnissa erityisen tarkeda on se, etta asiakkaalla on mahdollisuus 16ytaa
markkinoija internetistd. Inbound-markkinoinnille sopivia valineitd ovat muun

muassa
e yrityksen omat verkkosivut
e asiakkaalle suunnattut laskeutumissivut
e Dblogit
e sahkoiset kirjat ja oppaat
o wikit ja keskustelufoorumit
e internetissa julkaistavat tiedotteet
e sosiaalinen media
e hakukonemarkkinointi
o verkkosyoétteena tai sdhkdpostina tilattava sisalto

e internetissa leviavat ilmiét. (Hovila 2009; Juslén 2009, 133-134.)
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4.1 Inbound-markkinoinnin eri osa-alueet

Tarkastelemalla inbound-markkinoinnissa kaytettdvid markkinointikanavia

voidaan inbound-markkinointi jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat
e yrityksen verkkosivut ja sielld jaettava sisaltd
e sisallon loydettavyys hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa

e yrityksen verkkosivuille saapuvien kavijoiden muuttaminen asiakkaiksi.
(Juslén 2009, 136-137.)

4.2 Inbound-markkinointi ja kustannustehokkuus

Inbound-markkinointi on usein hyvin edullista, koska siind hyddynnetaan
ilmaisia tai ainakin hyvin edullisia markkinointivalineitd. Esimerkiksi useat
sosiaalisen median palvelut ovat peruskaytoltaan taysin ilmaisia. Inbound-
markkinoinnille tarke&a verkkonakyvyyttd voidaan saavuttaa edullisesti
esimerkiksi juuri sosiaalisen median kautta. Toisaalta myds markkinoinnin
kohdistaminen vain tietyille suostumuksensa antaneille asiakkaille lisaa
inbound-markkinoinnin kustannustehokkuutta. (Stamoulis 2010; Juslén 2009,
138.)

4.3 Sosiaalisen median strategia osana markkinointia

Inbound-markkinointia voidaan toteuttaa sosiaalisessa mediassa, mutta miten
yrityksen tulisi osallistua sosiaaliseen mediaan? Yritys voi helpottaa sosiaalisen
median hyodyntamista laatimalla erityisen strategian sosiaaliseen mediaan
osallistumiselle. Yritysten strategioihin perehtynyt Sean Carton on laatinut
kymmenen kysymyksen listan, jonka pohjalta sosiaalisen median strategia

voidaan luoda. Kysymykset ovat
1. Mita yritys haluaa saavuttaa sosiaalisen median avulla?
2. Miksi juuri sosiaalinen media?

3. Mitk& sosiaalisen median palvelut auttavat tavoitteiden saavuttamisessa?
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4. Ollaanko valmiita paastamaan irti oman brandin liiallisesta suojelusta?
5. Miten yritys pyrkii edesauttamaan yhteisollisyytta?

6. Kuka yllapitad sosiaalisen median lasnéoloa?

7. Onko tarpeeksi resursseja pidempiaikaiseen osallistumiseen?

8. Miten sosiaalinen media integroituu yrityksen muuhun markkinointiin?
9. Kuinka menestysta seurataan ja mitataan?

10. Mistd sosiaaliseen mediaan kaytettavat resurssit ovat pois? (Carton
2009.)

4.4 Inbound-markkinointia sisallon avulla

Inbound-markkinoinnissa kaytettavia valineita tarkastelemalla voidaan huomata,
ettd ne ovat hyvin pitkélti ihmisten sosiaaliseen vuorovaikutukseen perustuvia,
joten sosiaalisella medialla onkin tarked osa inbound-markkinoinnissa. Inbound-
markkinointi tdhtdd asiakaslahtdiseen asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen ja
avoimeen, lapinakyvaan markkinointiin. Oleellista ei ole pelkkéa omien tuotteiden
ja palveluiden kehuminen, vaan tarkeampaa on julkaistavan sisallon laatu ja
sisallon kayttajalleen tuottama lisdarvo. Sosiaalinen media on mahdollistanut
sisallon jakamisen ihmisten valilla. Hyva ja mielenkiintoinen sisaltd leviaa
internetissa hyvinkin laajalti. Onnistuneessa inbound-markkinoinnissa asiakkaat
jakavat siis itse vapaaehtoisesti yrityksen julkaisemaa sisdltba eteenpain.
(Juslén 2009, 275-276.)

Jaettava sisélto voi koostua pelkan tekstin lisaksi esimerkiksi kuvista, videoista,
audiosta, linkeista tai kaikkien néaiden yhdistelmasta. (Halligan & Shah 2009,
30-31). Tarkeintd on laadukas asiakasta puhutteleva kokonaisuus, jossa omat
tuotteet ja palvelut on suosiolla jatetty taka-alalle. Keskiossd on asiakas ja

hanen tarpeensa. (Meerman Scott 2007, 138.)
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4.5 Sisaltostrategian luominen ostajapersoonien avulla

Sisallon julkaisemisella on hyva olla pohjanaan sisaltdstrategia. Sisaltdstrategia

voidaan luoda ostajapersoonien avulla. Ostajapersoona on asiakas, jolla on

e ongelma, joka on mahdollista ratkaista yrityksen tuotteiden tai palvelujen

avulla

e jokin erityinen syy kiinnostua yrityksestad, sen tuotteista ja palveluista.
(Meerman Scott 2007, 117.)

Ostajapersoona on aina o0sa suurempaa ostajaryhmaa ja edustaa
esimerkkiostajan tyypillista profiilikuvausta. Ostajapersoona on siis ostajan
arkkityyppi. Ostajapersoonia voidaan hyddyntda markkinoinnin suunnittelussa
kasvattamaan ymmarrysta  asiakkaiden tavoitteista, ongelmista ja
mieltymyksistd. Ostajapersoonien profillit kannattaa pyrkia kuvaamaan
mahdollisimman tarkkaan. Keskeistda on pyrkid vastaamaan seuraaviin

kysymyksiin
e Miké& on asiakkaan keskeinen ongelma?
e Millaiset asiat ja ndkdkulmat kiinnostavat asiakasta?
¢ Millaista tietoa asiakas tarvitsee ongelmaansa liittyen?
¢ Millaisia sanoja ja termeja asiakas kayttda kuvaillessaan ongelmaansa?

Helpoin tapa ostajapersoonien tunnistamiseksi on yksinkertaisesti tavata
asiakkaat ja kerata sitd kautta informaatiota asiakkaiden tarpeista ja
mieltymyksisté. Oleellista on selvittd&d mité tarpeita asiakkaalla on asiakkuuden
eri vaiheissa, sekd mitd naiden ostajapersoonien halutaan saavan tietoonsa
asiakkuuden eri vaiheiden aikana. Uusille asiakkaille suunnatussa sisalldssa on
oleellista rakentaa luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille. On tarkeaa
vakuuttaa asiakas siita, ettd yritys todellakin tuntee hédnen ongelmansa ja voi
sen ratkaista. Usein vasta Iluottamuksen synnyttyd asiakas kiinnostuu

tarkemmista tuote- ja palvelutiedoista. On myds tarkedd maaritellda, mita
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ostajapersoonien halutaan uskovan saamiensa tietojen pohjalta. (Hovila 2010;
Juslén 2009, 146-148; Meerman Scott 2007, 122, 125-126.)

Tuloksellisen sisaltostragian keskiosséa ovat siis asiakkaat ja heidan
ongelmansa sekd se, miten ongelmat voidaan ratkaista. Sisaltostrategian

luomisessa oleellista on huomioida seuraavat kysymykset

o Millaiset ostajat ovat yrityksen paakohderyhmaa, eli keité yritys erityisesti
haluaa puhutella?

e Millaisia ostajapersoonia potentiaalisten asiakkaiden joukosta voidaan

tunnistaa?
e Mitk& asiat naita ostajapersoonia kiinnostavat?

e Millaisia ongelmia yritys haluaa kohderyhmaansa kuuluvilta asiakkailta

ratkaista?
e Millaisia ostoprosessin eri vaiheita varten yrityksen tulisi tuottaa sisaltoa?
e Miten kohdeyleiso tavoitetaan parhaiten?

e Millaisia toimenpiteitd tarvitaan taméan kohdeyleison mielenkiinnon

herattamiseksi?

e Miten yritys voi tarjota kohdeyleisélleen hyddyllistd tietoa ja olla samalla
viihdyttava? (Juslén 2009, 278-279; Meerman Scott 2007, 118.)

Onnistunut  sisaltokeskeisen markkinoinnin toteuttaminen vaatii lisaksi

yritykselta

e kykya tunnistaa ne kohdeyleisdon ongelmat, joihin yrityksella on tarjota

ratkaisu

e maarittelya siitd, mitd kohdeyleison halutaan uskovan yrityksesta ja sen

tuotteista ja palveluista

e kykya valita kohdeyleis6a puhutteleva savy ja esitystapa
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e malttia jattdd tuoteominaisuuksiin liittyvat asiat taustalle

e sitoutumista kerata palautetta siitéd, mita yritys on julkaissut ja kuinka

hyvin se tayttaa kohdeyleison tietotarpeet

e pitkdn aikavalin sitoutumista, silla arvostuksen ja mielipidejohtajuuden
saavuttaminen vie aikaa. (Juslén 2009, 276-277; Meerman Scott 2007,
138-139.)

4.6 Ajankohtaisuus on valttia

Sisallontuotannossa ajankohtaisuus on tarkeaa, silla tuoreita aiheita kasitteleva
siséltd keraa huomattavasti enemman kiinnostunutta yleiséa kuin vanhentunut
materiaali. Yritykselle ajankohtaisuus tarkoittaa kaytannosséa toimialan uutisten
seuraamista ja internetissa kaytavien keskustelujen tarkkailua. Sosiaalinen
media, kuten blogit, keskustelupalstat, Facebook ja Twitter ovat loistavia
valineitd internetissd kaytavien keskustelujen seuraamiseen. Kun tiedetaan
mistd kohdeyleis6 on kiinnostunut, on mahdollista tuottaa sisaltda juuri heita
puhuttelevista aiheista.

Ajankohtaisuus on myds merkittdava uskottavuuskysymys, silla vanhentunut
siséltd ei anna kovinkaan mairittelevaa kuvaa yrityksesta. Yrityksen kannalta
ajankohtaisuuden varmistaminen vaatii sitd, etta yritys osallistuu ja on lasna

siella missa keskustelut kdydaan. (Korpi 2010, 43-44.)

Yksi mielenkiintoinen tapa seurata maailmalla yleisesti kiinnostavia aiheita on
Googlen Zeitgeist-sivusto, joka sisaltda linkit Googlen hakuja tilastoiviin
palveluihin. Googlen hakutilastopalvelut listaavat muun muassa Googlen
hakukoneen suosituimpia hakusanoja ja hakutrendeja, eli sita mita ihmiset
Googlesta etsivat. Google Zeitgeist on osoitteessa
http://www.google.com/intl/en/press/zeitgeist/index.html.  (Google  Zeitgeist
2010.)
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5 VERKKONAKYVYYDEN KASVATTAMINEN

SOSIAALISEN MEDIAN AVULLA

Internetissa-markkinointia harjoittavalle yritykselle verkossa saavutettava
nakyvyys on luonnollisesti tarke&aéa. Yleisella tasolla internet-markkinointia, ja
sitd kautta myods verkkonakyvyytta, voidaan l&hestya jakamalla se neljaan eri

osa-alueeseen, jotka ovat

e nakyvyys yrityksen omissa markkinointikanavissa, esimerkkina yrityksen

verkkosivut

e nakyvyys internetin muissa markkinointikanavissa, kuten

verkottumispalveluissa

e yrityksen sosiaalisessa mediassa harjoittama viestintda, kuten sisallon

jakaminen

e yrityksen internetissd harjoittama mainonta, kuten bannerit ja
hakukonemarkkinointi. (Nyman & Salmenkivi 2007, 70.)

B2B-yrityksen verkkonékyvyyden kannalta kiinnostavaa on tieto siitd, miten
B2B-ostajat kayttavat sosiaalista mediaa. Forrester Research tutkimusyhtié on
tutkinut sosiaalisen median kaytt6a Yhdysvalloissa ja Euroopassa B2B-ostajien
keskuudessa. Kyselyyn vastanneista perati 91 % ilmoitti kayttavansa sosiaalista
mediaa, kuten blogeja, videoita ja kayttdjien tekemia tuotearvosteluja. 55 %
vastaajista ilmoitti olevansa itse mukana sosiaalisen median palveluissa oman
kayttajaprofiilin kautta. (McCollum 2009.)

Suomessa sosiaalisen median herattamasta kiinnostuksesta kertoo parhaiten
ehka se, ettd 94 % mainostajista aikoo hyddyntdd sosiaalista mediaa vuoden
2011 aikana (Mainostajien Liitto 2010). Suomen Yrittdjien tekemassa
selvityksessa todettiin puolestaan, ettd sosiaalinen media kiinnostaa, mutta
yritykset kaipaavat ohjeita ja opastusta sosiaalisen median hyddyntamiseksi
(Suomen Yrittajat 2010).
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5.1 Sosiaalisen median palvelujen valinta

Yrityksen markkinoinnin ja verkkon&kyvyyden kannalta sopivien sosiaalisen
median palvelujen valinta ei valttamatta ole helppoa. Usein ihmisilla on tapana
kayttaa useampaa kuin vain yhta sosiaalisen median palvelua. Yrityksen ei ole
kannattavaa osallistua jokaiseen sosiaalisen median palveluun. On
tehokkaampaa keskittya vain muutamaan tarkoin valittuun sosiaalisen median

palveluun ja luoda niiden avulla tehokas kokonaisuus. (Singh 2009, 105-107.)

Yrityksen ndkokulmasta oleellista on pyrkia selvittdmaan se, mita sosiaalisen
median palveluita yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeat kohderyhmat
kayttavat. Ehka helpoin tapa taman selvittdmiseen on tutustua eri sosiaalisen
median sivustoihin ja seurata missa kohderyhmaan kuuluvat ihmiset viettavat

aikaansa ja mihin keskusteluihin he osallistuvat internetissa. (Korpi 2010, 14.)

5.2 Sosiaalinen media ja hakukoneet

Hakukoneiden, erityisesti Googlen kayttd, on ldhes jokapdaivainen rutiini
internetia kayttaville. Googlen hakukone on talla hetkella ylivoimaisesti suosituin
hakukone. Esimerkiksi Yhdysvalloissa Googlen osuus oli kesakuussa 2010 65
% kaikista hauista (Nielsen Wire 2010). B2B-ostajien keskuudessa internetilla,
erityisesti hakukoneiden kautta I6ydetylla tiedolla, on merkittdvd asema
ostopaatdsten perustana. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan 85 %
B2B-ostajista etsii ostopaatoksiin vaikuttavaa tietoa internetista. Yli 70 %
kyselyyn vastanneista ilmoitti aloittavansa tiedonhaun hakukoneiden avulla.
(Bowman, 2007.)

Yritykselle hakukoneet ovat siis merkittdvd keino verkkondkyvyyden
kasvattamisessa. Hakutulokset perustuvat joko hakukoneiden omiin tietoihin tai
maksettuihin hakutuloksiin, joissa verkkonakyvyys maarittyy hakukoneyhti6lta

ostetun mainostilan perusteella. (Juslén 2009, 112.)

Hakukoneiden toiminta perustuu linkkeja seuraavien hakukoneroboteiksi
kutsuttujen ohjelmien automaattisesti internet-sivuilta keradmiin tietoihin.

Hakukoneiden keraamat tiedot paivittyvat suhteellisen nopeasti ja internet-
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sivuilla oleva uusi sisdlt6 nakyy hakutuloksissa parhaimmillaan lahes
valittdmasti. (Juslén 2009, 108.)

Sosiaalisen median eri sivustot ja niissa oleva sisaltdé nékyvat osittain
hakukoneissa, joten sisall6tuotannolla voidaan vaikuttaa sijoitukseen
hakutuloksissa. Osa sosiaalisen median sisédllosta jaa hakukoneiden
ulkopuolelle, koska sisallon nakeminen vaatii kirjautumisen palveluun. Kuitenkin
esimerkiksi julkiset Facebook-sivut ja ryhmat ovat hakukoneiden ulottuvilla.
LinkittAmalla sosiaalisen median sivustot yrityksen varsinaisten verkkosivujen
kanssa voidaan kasvattaa molempien verkkonakyvyytta ja sijoitusta
hakutuloksissa. (Korpi 2010, 57-59.)

Sisallon suhteen hakukoneet suosivat tuoretta sisaltdéd, joten ajankohtaisuus on
tarkeda. Paivittamalla sdanndllisesti uutta sisaltdéd verkkosivuille ja sosiaaliseen
mediaan yritys voi varmistaa sen, ettd hakukoneiden hakurobotit oppivat
vierailemaan sivustoilla sdanndéllisesti etsiessaan uutta sisaltéa. (Korpi 2010,
58-59.)

5.3 Sosiaalisen median optimointi

Sosiaalisen median optimoinnilla (SMO, engl. Social media optimization)
tarkoitetaan internetsivujen optimointia sosiaalista mediaa hyddyntaen, eli sita
miten saadaan lisda kavijoita internetsivuille sosiaalisen median kautta. SMO:n
tavoitteena on keréatéa kavijoitd verkkosivuille muista lahteistd, kuin perinteisista
hakukoneista. Sosiaalisen median optimointi kasvattaa usein samalla myds
nakyvyyttd hakukoneissa, koska sosiaalisessa mediassa oleva sisélté vaikuttaa
hakukoneiden hakutuloksiin. SMO voidaan néhda kiintednd osana yrityksen
sosiaalisen median markkinointia ja maineenhallintaa internetissa. (Bhargava
2010; Korpi 2010, 57; Sullivan 2006.)

Sosiaalisen median optimointia voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla, jotka ovat
sisdinen ja ulkoinen sosiaalinen media. Sosiaalisen median toimintojen
integroiminen yrityksen varsinaisten internetsivujen sisaltoon on sisaista

sosiaalista mediaa. Tallaisia toimintoja ovat muun muassa tilattavat RSS-
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syOtteet, sosiaalisessa mediassa tapahtuvien tilapaivitysten esittdminen myos
yrityksen verkkosivuilla seka erilaiset sisallon jakamisen mahdollistavat tytkalut,

kuten Facebookin Share-nappi.

Toimenpiteet, jotka tapahtuvat verkkosivuston ulkopuolella eli sosiaalisen
median palveluissa, kuuluvat ulkoiseen sosiaaliseen mediaan. Tallasia
toimintoja ovat muun muassa blogikirjoitukset, muiden blogien kommentointi,
keskusteluryhmiin osallistuminen ja tilapaivitykset yhteisollisiin palveluihin,
kuten Facebookiin. (Bhargava 2006.)

5.4 Yrityksen verkkosivujen optimointi sosiaalista mediaa varten

Yrityksen verkkosivujen optimointi sosiaalista mediaa varten vaatii jonkin verran
muutosten tekemistda sivujen rakenteeseen. Hyva ja toimiva kokonaisuus
yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median palvelujen valilla Iluo
verkkoliikennettd ja nakyvyyttd molempiin suuntiin. Yrityksen verkkosivut
voidaan ajatella erdanlaisena kavijalikenteen keskuksena, josta verkkoliikenne
jakaantuu muualle, kuten sosiaalisen median palveluihin. (Singh 2009, 156—
157.) Toisaalta yrityksen verkkosivut voivat olla my6s varsinainen kohdesivu,
jonne asiakas saapuu sosiaalisesta mediasta silloin, kun on valmis ostamaan

tai ottamaan yhteytta yritykseen lisatietoja varten. (Korpi 2010, 154).

Sosiaalisen median piirteitd ja toimintoja, kuten siséllonjakoa, voidaan liittaa
suhteellisen helposti esimerkiksi tuotesivuille, uutis- ja ajankohtaissivuille,
yritysinfo- ja yhteystietosivuille (Singh 2009, 160).

5.4.1 Tuotesivujen muokkaaminen sosiaalista mediaa varten

Yksi tarkeimmista ellei tarkein muutos tuotesivuille on asiakkaiden mielipiteiden
ja tekemien arvostelujen tuominen sivuille nahtaviksi. Arviointi voi olla
esimerkiksi tuotteiden kommentointi yhdistettyna mahdollisuuteen antaa pisteita
tai tahtia tuottelle. Asiakkailta saadut positiiviset arviot tuotteista nostavat usein
tuotteiden kysyntda. Negatiiviset arviot tuotteista ovat tietenkin mahdollisia,
mutta kokonaisuutena asiakkaiden tekemien arviointien lisddminen sivuille
parantaa myyntia. (Singh 2009, 160-161.)
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Asiakkailta saadut arvioinnit tuottavat hyodyllista palautetta siitd, missa yritys on
onnistunut ja mita se voisi tehda paremmin. Usein jokin tuotteessa oleva puute
korjataan juuri suoraan asiakkailta saatujen palautteiden pohjalta.
Asiakaspalaute on siis keskeinen apu tuotekehityksessa. Asiakkaiden tekemia
tuotearviointeja voidaan myds liittaa ostettuihin hakukonemainoksiin, jolloin
hakukonemainoksessa nakyy esimerkiksi tuotteen asiakkailta saamat
arviointipisteet. (Singh 2009, 160-161.)

5.4.2 Uutis- ja ajankohtaissivujen muokkaaminen sosiaalista mediaa varten

Uutis- ja ajankohtaissivujen tarkoituksena on tarjota ajankohtaista informaatiota
yritykseen liittyen. Usein esimerkiksi toimittajat kayttavat uutis- ja
ajankohtaissivuja tietoldhteindan. Sosiaalisen median eri toimintoja, kuten
siséllon  jakamista, voidaan hyddyntaa ajankohtaisista tapahtumista
tiedotettaessa. Toimittajien lisaksi monet blogikirjoittajat etsivat tietoa
kirjoituksiinsa yritysten ajankohtaissivuilta. Jotta sisdltéa voidaan jakaa helposti
myo6s blogeihin, on suotavaa, ettd jaettavaksi tarkoitettu sisalté on
blogiystavallisessa muodossa. Esimerkiksi Shift Communications -yritys tarjoaa
erityisen sivupohjan sosiaalisen median lehdistotiedotteille. Sivupohja on
nimeltdan Social Media Press Release ja sen voi ladata osoitteesta
http://www.shiftcomm.com/downloads/smr_v1.5.pdf. (Singh 2009, 162-163.)

5.4.3 Yritysinfo- ja yhteystietosivujen muokkaaminen sosiaalista mediaa varten

Yritysinfo- ja yhteystietosivut kertovat keskeiset tiedot yrityksestd ja sen
yhteystiedot. Naiden sivujen muokkaaminen sosiaalista mediaa varten voidaan
toteuttaa esimerkiksi lisd&dmalla sivuille linkit yrityksen blogiin, Facebook-sivuille,
Twitter-profiiliin, Youtube-videoihin ja muihin sosiaalisen median palveluihin,
joissa yritys on mukana. Yhteystietoihin voidaan lisdtd perinteisten
puhelinnumeroiden, séhkdpostiosoitteiden ja muiden sijaintietojen lisdksi my6s
pikaviestinohjelmien osoitteet tai vaikka linkki yrityksen keskustelufoorumille.
(Singh 2009, 163-164.)
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5.5 Verkkonakyvyytta Facebookista

Yli 500 miljoonan kayttdjan Facebook on jo pelkan suuren kayttdjamaaransa
ansiosta hyva toimintaymparistd verkkonakyvyyden saavuttamiseksi. Yrityksille
Facebook tarjoaa mahdollisuuden luoda omat Facebook-sivut. Sivuille voidaan
sijoittaa yrityksen logo, yhteystietoja, puhelinnumerot, sahkopostiosoitteet ja
linkit  yrityksen  wwwe-sivuille.  Facebook-sivut tarjoavat myds muita
mielenkiintoisia ominaisuuksia, joilla kasvattaa nakyvyyttd ja vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Sivuilla vierailijat voivat esimerkiksi kirjoittaa kommentteja

sitd varten olevalle viestipalstalle eli Facebook-seindlle.

Muita keskeisia ominaisuuksia Facebook-sivuilla ovat muun muassa
tilapaivitykset, keskustelupalstat, kuvat, videot ja erilaiset sivuille lisattavat
sovellukset. (Facebook 2010b.)

Facebook tarjoaa mahdollisuuden jakaa léahes kaikkea sinne lisattya sisaltoa,
joten sisallon jakamiseen Facebook on erityisen hyva kanava. Siséallon jako

onnistuu myds internet-sivuilta Facebookiin Facebook Share-napin avulla.

Facebook-sivut voivat kerata kayttajiltd "tykkaamisia”. Tykkaaminen tarkoittaa
sita ettd, Facebook-kayttaja on pitanyt sivuista ja liittynyt sivun verkostoon ikaan
kuin kannattajaksi. (Facebook 2010b.) Aikaisemmin tykkaamisen sijasta oli
mahdollisuus ryhtyad faniksi, termi fani onkin vield varsin yleisessa kaytossa ja
se on sanana ehka kuvaavampi kuin pelkka tykkaaminen.

Yksi oleellinen ominaisuus Facebookissa on tiedon valittyminen eteenpéin
kayttajan kaveriverkostossa Facebookin-uutisvirran (engl. news feed) avulla.
Esimerkki: Kayttdja A ryhtyy fanittamaan Yritys B:ta. Tieto faniksi ryhtymisesta
paatyy Kayttdja A:n uutisvirtaan. Uutisvirta ja tieto fanituksesta puolestaan
nakyvat Kayttaja A:n kaikkien Facebook-kavereiden tuoreissa uutisissa. Nain on
mabhdollista, etta Kayttdja A:n Facebook-kaverit kiinnostuvat my6s Yritys B:sta.
(Halligan & Shah 2009, 89.) Facebookiin liittyykin vahvasti viraali-markkinoinnin
piirteitd, eli tiedon levidmista “suusta suuhun”. Facebookin kohdalla tama

tarkoittaa tiedon leviamistd Facebook-kayttajalta toiselle, joko uutisvirran tai
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suoraan Facebookin kautta l&Ahetetyn kutsun avulla. (Treadaway & Smith 2010,
34; Dunay & Krueger 2009, 72.)

Facebook-sivut  tarjpavat mahdollisuuden seurata sivujen  suosiota
kavijaseurannan nakokulmasta. Tiedot kayttdjien sivuilla suorittamista
tekemisista paivittyvat siis myo6s tilastoihin ja mahdollistavat erilaisten

toimenpiteiden ja kampanjoiden vaikutusten analysoinnin. (Facebook 2010c.)

5.5.1 Facebook-mainonta

Verkkonakyvyytta Facebookissa voidaan hankkia ostamalla mainostilaa.
Facebook kokoaa laajasti tietoa kayttgjistaan, joten mainoksia voidaan
kohdistaa naiden tietojen pohjalta juuri halutulle kayttajaryhmalle. Kayttajalle
voidaan tarjota mahdollisuus tulla ndkemansa tuotteen, palvelun tai brandin
faniksi suoraan mainoksen kautta. Jos kayttaja pitaa nakemastaan mainoksesta
ja ryhtyy faniksi, tieto faniksi ryhtymisestd nakyy uutisvirran valityksella
kayttajan kavereille. On siis mahdollista ettd mainoksen kautta faniksi ryhtyneen
henkilon kaverit kiinnostuvat mainostajasta ja nain yritys saa ehka lisaa faneja.
(Singh 2009, 109-110.)

5.5.2 Facebook Connect

Facebookin lukuisiin ominaisuuksiin kuuluu myés Facebookin ja ulkoisten
internet-sivujen yhdistdminen Facebook Connect -toiminnon avulla. Facebook
Connectin  kautta Facebook-kayttgjatietoja voidaan tuoda Facebookin
ulkopuolella oleviin internet-sivuihin. Tata voidaan hyodyntaa esimerkiksi
kayttajatunnistuksessa  sivuilla, jotka  normaalisti  vaativat erillisen

rekisteroitymisen kayttajan tunnistamiseksi.

Facebook Connect tuo sosiaalisen median piirteitd ja mahdollisuuksia muille
internet-sivuille, mahdollistaen esimerkiksi kayttajatietojen pohjalta kohdennetun
sisdllon esittdmisen. Facebook Connectin avulla voidaan Facebookin
kaverilistaa hyodyntden kertoa verkkosivujen Kkayttajalle, ketkd hanen
kavereistaan ovat yrityksen verkkosivujen kayttajia tai antaa vaikka

mahdollisuus kirjoittaa kommentteja yrityksen verkkosivuille. Kaikki mita
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kayttajat tekevat sivuilla paivittyvat myds Facebookin uutisvirtaan ja nakyvat
nain siis kayttajien kavereille, jotka puolestaan saattavat kiinnostua yrityksen
tuotteista ja palveluista tai ainakin vierailla yrityksen verkkosivuilla. (Singh
2009, 166-168.)

5.5.3 Facebook-sovellukset

Facebookin yhtend keskeisend hyodtyna on sen toimiminen sovellusalustana.
Facebook-sovelluksia voidaan asentaa yksityisten kayttajaprofiilien liséksi,
myds yritysten Facebook-sivuille. Sovelluksia voidaan tietyin rajoittein myos
littaa yrityksen Facebookin ulkopuolella oleviin verkkosivuihin. Tyypillisesti
sovellukset ovat viihteellisia peleja, kyselyja, kilpailuja tai erilaisia laskureita,
jotka hyodyntavat Facebookin tarjoamia kayttajatietoja. (Singh 2009, 113.)
Joistakin sovelluksista on tullut todellisia menestystarinoita, jotka kerdavat
miljoonia kayttajid. Sovelluksen ollessa kayttdjiensd mielestd hyva he usein
myoOs jakavat tiedon siitd kavereilleen. N&ain sovelluksen suosio kasvaa

Facebook-kayttajien keskuudessa.

5.5.4 Ohijeita Facebook-sivujen hyédyntamiseksi

Verkkonakyvyyden kasvattaminen ja yrityksen markkinoinnin tehostaminen
vaatii yrityksen Facebook-sivuilla tehtdvia toimenpiteitd. Seuraavaan listaan on
koottu hyddyllisia perusohjeita Facebook-sivujen hyédyntamiseksi.

e Yrityksen tulee osallistua ja kannustaa keskusteluun Facebook-sivuillaan
(Payton 2009).

e Sisallon ahkera ja monipuolinen paivitys on tarke&é. Julkaistava siséltd
voi olla esimerkiksi tekstid, kuvia, videoita ja muuta ajankohtaista sisaltda
(Dunay & Krueger 2009, 95).

o Tilapaivityksia voi hyddyntdd vaikka kertomalla uusista tuotteista,
palveluista tai projekteista (Dunay & Krueger 2009, 95).
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e Yrityksen kannattaa etsid Facebookista ja kutsua osaksi verkostoaan
kaikki ne yritykset ja henkilot, joiden kanssa aikaisemmin on tehty
yhteisty6ta (Halligan & Shah 2009, 124).

e Yrityksen kannattaa kannustaa ja tarjota jokin syy faniksi ryhtymiseen.
Tama voi tapahtua esimerkiksi tuottamalla vain faneille tarjolla olevaa

siséltéd. (Barone, 2009.)

e Yrityksen Kkannattaa levittda tietoa Facebook-sivuistaan laajasti.
Facebook-sivuista voidaan mainita yrityksen muilla verkkosivuilla,
blogissa, kayntikortteissa ja sahkdpostin allekirjoituksissa. (Halligan &
Shah 2009, 91.)

e Yritykselle on hyodyllista etsia ja liittya niihin Facebook-ryhmiin, joissa
potentiaaliset asiakkaat ja yhteystyokumppanit ovat. Liittymisen jéalkeen
kannattaa rohkeasti osallistua ryhmisséa kaytaviin keskusteluihin ja luoda
nain kontakteja. (Halligan & Shah 2009, 124.)

e Yritys voi toteuttaa markkinointikampanjoita Facebookissa, esimerkiksi
tuotesivuja, kilpailuja tai keratéa asiakaspalautetta.

5.6 Yritysblogin perustaminen

Blogikirjoittaminen on viime vuosina kasvattanut suosiotaan yksityisten
henkildiden lisdksi, myos yritysten keskuudessa. Monet yritykset harkitsevatkin
oman yritysblogin perustamista. Ennen oman yritysblogin aloittamista kannattaa
tutustua muihin  saman toimialan yritysblogeihin ja hyoédyntaa niista

mahdollisesti saatavia ideoita. (Juslén 2009, 223.)

Teknisesti yritysblogin perustaminen ei ole vaikeaa, eika se vaadi yritykselta
suuria rahallisia investointeja. Yrityksen kannattaa kuitenkin perustaa bloginsa
oman verkkotunnuksen eli domainin alle, jotta linkit, kijanmerkit ja muu sisalt6
eivat katoa jos blogi halutaan mytéhemmin siirtda muualle. (Juslén 2009, 207,
212-213))
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Blogien yhtena tarkoituksena on heréattaa avointa keskustelua yrityksen ja
asiakkaiden vdlille. Asiakkailta saatavat kommentit, palaute ja kehitysideat
mahdollistavat yrityksen tuotteiden, palveluiden ja koko yrityksen kehittamisen
entistd paremmaksi. Keskustelun syntyminen on suotavaa, siihen kannattaa
jopa kannustaa, vaikka keskusteluilla saattaakin olla vaikeuksia pysya
aiheessaan. (Evans 2008, 211-213.)

Varsinaisissa blogiteksteissd yrityksen omien tuotteiden ja palveluiden
kehuminen kannattaa jattdd vahemmalle, koska sellaiset kirjoitukset eivat keraa
lukijoita, eivatkd kommentteja. Blogia kirjoitettaessa sisaltd kannattaa suunnata
etukateen mietitylle kohderyhmaélle ja miettia mikd on blogin rooli
asiakassuhteiden rakentamisessa. Julkaistavien Kkirjoitusten tulisikin sisaltaa
jotakin, joka oikeasti voi kiinnostaa lukijoita ja herattaa keskustelua.
Blogikirjoituksia voi elavoittaa lisaamalla esimerkiksi kuvia ja videoita tarpeen
mukaan. (Juslén 2009, 208-209, 224.)

5.6.1 Verkkonéakyvyytta yritysblogin avulla

Verkkonakyvyyden ja yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen blogin avulla on
suhteellisen tehokasta, silla blogit ovat erittdin suosittuja ja blogikirjoittamisen
aloittaminen on helppoa. llmaisia blogipalveluita on olemassa useita, myds
suomen kielella. Blogit mahdollistavat omien ajatusten julkituomisen ja tarjoavat
yritykselle mahdollisuuden kertoa omasta toiminnastaan eli siitd, miten yritys

ratkaisee asiakkaiden ongelmia.

Vaikka pelkkaa yrityksen oman toiminnan kehumista tuleekin blogissa valttaa, ei
se tarkoita sitd, etteikd yrityksen toiminnasta voisi aina ajoittain kertoa.
Esimerkiksi aina kun yritys tekee jotain uutta ja mielenkiintoista, siitd kannattaa
kertoa blogissa. Yrityksen kannattaa seurata aktiivisesti myds muita toimialaan
littyvia blogeja ja osallistua keskusteluihin niissd. Kommentointi muihin
blogeihin tuottaa usein vastavierailuja yrityksen omaan blogiin ja internet-
sivuille. (Zarrella 2009, 15).
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Yrityksen uutta blogia kannattaa markkinoida muissa sosiaalisen median
palveluissa, kuten Facebookissa, Twitterissa ja muissa verkottumispalveluissa,
joissa yritys on osallisena. Yrityksen verkkosivuille ja sahkopostin
allekirjoitukseen kannattaa myos laittaa maininta blogista. (Juslén 2009, 225—
226.)

5.6.2 Blogit ja hakukoneet

Yrityksen blogissa julkaistu siséltd parantaa nakyvyyttd hakukoneissa ja
kasvattaa nain yrityksen |Oydettavyyttd verkossa. Jatkuva paivittaminen
kasvattaa blogin sisdltdva ja samalla hakukonenakyvyytta. Blogissa julkaistavien
artikkeleiden otsikoita kannatta miettia tarkkaan, koska niissa kaytetyt sanat

toimivat avainsanoina hakukoneille. (Juslén 2009, 287.)

Blogin yhteyteen kannattaa liittdd mahdollisuus jakaa siséltdd muihin
sosiaalisiin median palveluihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. N&in tieto
blogista levidd laajemmin. Lisaksi blogin keraamat linkitykset lisd&vat
hakukonenakyvyytta. (Korpi 2010, 23; Juslén 2009, 302-303; Zarrella 2009,
19.)

5.7 Verkkonakyvyytta Twitterin avulla

Twitterin  lyhyet vain 140 merkin viestit eli twiitit tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden kertoa lyhyesti ajankohtaisista asioista, kuten uusista tuotteista,
palveluista tai kampanjoista. Lisdksi asiakaspalvelu voi vastata asiakkaiden
kysymyksiin Twitterin avulla ja tarjota konkreettista asiakaspalvelua verkossa.
Twitter-kirjoittajat voivat keréta itselleen seuraajia eli henkildita, joille kirjoittajan
twiitit ndkyvat automaattisesti. Erilaiset Twitterin avulla julkaistavat tarjoukset ja
kampanjat ovat hyva keino herattdd ihmisten kiinnostusta ja keratd seuraajia.
Yritys voi esimerkiksi jakaa virtuaalisia alennuskuponkeja tai alennuskoodeja
Twitterin kautta. (Haavisto 2009, 43-45.)

Palautteen kerdamiseen Twitter on tehokas kanava, koska palautetta saa

nopeasti ja edullisesti. Yrityksen kannattaa seurata mitd muut Twitter-kayttajat
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kirjoittavat yrityksesta ja sen toimialasta yleisesti. Palautteisiin kannattaa
vastata viipymatta ja tarjota apua ongelmatilanteissa. (Haavisto 2009, 47.)

Houkutus Twitterin kayttamiseen pelkkdnd mainoskanavana on varsin suuri.
Pelkat mainosviestit eivat yleensa keréaéa suurta mielenkiintoa. lhmiset seuraavat
Twitterissd mielummin toista ihmistd, vaikka seurattava ihminen olisikin
yrityksen edustaja. Yrityksen Twitter-kirjoittajan kannattaakin tuoda rohkeasti

omaa persoonaansa esille.

Twiiteissd kannattaa keskittyd siihen, miten tuottaa seuraajille lisaarvoa ja
oikeaa hyotya. Yritys voi jakaa yleisia toimialaan liittyvi&a ohjeita, linkkeja
mielenkiintoisille internet-sivuille tai muuta hyddyllista sisaltéd. Uusista tuotteista
ja palveluista kannattaa toki mainita twiiteissd, silloin kun siihen on oikeasti
aihetta. Esimerkiksi yrityksen uudet verkkosivut ovat mainio twiitauksen aihe,
josta voi olla hyotya myos twiitauksia seuraaville asiakkaille. (Haavisto 2009,
45-46.)

5.7.1 Twitter-profiilin muokkaaminen

Yrityksen Twitter-profiiliin siséltdon kannattaa panostaa ja tayttaa se huolella.
Profiiliin voidaan sijoittamaa esimerkiksi yrityksen logo, yrityksen vareilla oleva
taustakuva, linkki yrityksen verkkosivuille, lyhyt kuvaus yrityksesta ja
yhteystiedot. (Bodnar 2010; Halligan & Shah 2009, 105.)

Twitter-profiilin yhteyteen ei voi sijoittaa useita eri linkkeja, mutta esimerkiksi
profiilin taustakuvaan voidaan sijoitta kuvana tekstia. Kuvana olevat linkit eivat
ole suoraan kaytettavissa, joten niistd kannattaa tehd& mahdollisimman lyhyita.
Internet-selaimiin voidaan asentaa ClickableNow-laajennus, joka mahdollistaa
Twitter-taustakuvien muuttamisen hiirella napsautettaviksi linkeiksi. Taustakuvat
toimivat tosin, vain ClickableNow:n asentaneilla kayttjilla ja yhtena ongelmana
on se, ettd ClickableNow ei tue kaikkien selaimien eri versioita. (ClickableNow
2010.)

Yrityksen Twitter-profiilia kannatta markkinoida laajalti. Profiilista voi mainita

yrityksen verkkosivuilla ja muissa sosiaalisen median palveluissa. Sahkdpostin
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allekirjoitukseen voidaan myos liittdé linkki yrityksen Twitter-profiiliin. N&in tieto
Twitter-profiilista levida ja seuraajia kertyy liséda. (Haavisto 2009, 48-49.)

5.7.2 Twitter ja hakukoneet

Twitterin kautta voidaan saavutta nakyvyytta internetissa markkinoimalla ja
johdattelemalla linkkien avulla kavijoita yrityksen muille verkkosivuille. Nykyaan
hakukoneet, kuten Google, loytavat Twitter-viestien sisallon ja linkit entista
paremmin. Tasta johtuen Twitterin avulla voidaan parantaa yrityksen sijoitusta
hakukoneiden hakutuloksissa. Esimerkiksi yrityksen valitsema Twitter-tunnus ja
profiilin kuvaus vaikuttavat sijoituksen hakutuloksissa. (Dobbs 2009.)

Twitter-viestien eli twiitien sisallolla on oma vaikutuksensa hakutuloksiin. Mikali
mahdollista ja jarkevaa, twiitien alkuun kannattaa sijoittaa sellaiset sanat, jotka
ovat ajankohtaisia ja potentiaalisia hakusanoja yrityksen kannalta. Nama sanat
toimivat avainsanoina hakukoneille. (Dobbs 2009.) Twitterin kaytolla voidaan
siis kasvattaa verkkonakyvyyden ja tunnettavuuden lisaksi myos sijoitusta
hakukoneiden hakutuloksissa (Lica 2009).

5.8 Verkkonadkyvyytta LinkedIn-sivuston avulla

Yrityksen kannalta tydelamé&an keskittyva LinkedIn on erittéain hyodyllinen
sivusto verkkondkyvyyden- ja tunnettavuuden kasvattamiseen, uusien
kontaktien luomiseen ja rekrytointiin. Peruskaytoltaan LinkedIn muistuttaa
hieman Facebookia. Kaytéssa ovat muun muassa muokattavat kayttaja -ja
yritysprofiilit, tilapaivitykset, ryhméat ja verkostot. Verkostojen rakentamisessa
auttaa LinkedInin esittely-toiminton, jossa kayttéja voi pyytaa itsensa esiteltavan
henkildlle, joka ei kuulu esiteltavan verkostoon. Ehtona esittelylle on etta
molemmilla tahoilla on oltava yhteisia tuttavia verkostoissaan. (Halligan & Shah
2009, 94-95.)

LinkedInin tehokas hyédyntdminen yrityskayttssa, etenkin B2B-ympéaristossa,
vaatii sen ettd LinkedInista etsitddn juuri ne henkildt, jotka ovat liikketoiminnan
kannalta merkityksellisid. Tallaisia henkil6itd voivat olla esimerkiksi

potentiaalisten asiakasyritysten johto, kuten toimitusjohtaja,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi-Matti Korpela



36

markkinointipaallikot, myyntipaallikot, ostop&allikét ja viestintdvastaavat. Muita
hyodyllisia tahoja verkostoitumisen suhteen ovat muun muassa eri toimialojen
mielipidejohtajat, kuten blogikirjoittajat. (Elad 2008, 278.)

Aikaisemmin  LinkedIn oli toiminnoiltaan huomattavasti Facebookia
rajoittuneempi, mutta nykyaadn myds LinkedIn mahdollistaa siséllon jakamisen ja

muita muista sosiaalisen median palveluista tuttuja toimintoja (Parr 2010).

5.8.1 LinkedIn-ryhmat

LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden luoda ryhmia tiettyyn aiheeseen liittyen.
Ryhmien tarkoitus on koota tietystd aiheesta kiinnostuneet ammattilaiset
yhteen, Iluoda keskusteluja ja samalla tarjota tilaisuus verkostojen
laajentamiseen. Liittymalla yrityksen liiketoiminnan kannalta kiinnostaviin
ryhmiin voidaan luoda uusia kontakteja ja kasvattaa yrityksen tunnettavuutta.
Liittymalla ryhmaan saavutetaan samalla my6ds oikeus selata ryhm&n muiden
jasenten kayttajaprofiileja. Nain voidaan saada lisatietoja siitéa, millaisia jasenia
ryhmaan kuuluu. (Elad 2008, 246.)

5.8.2 LinkedIn-vastaukset

LinkedIn-vastaukset on hyodyllinen toiminto, joka mahdollistaa kysymysten
kysymisen tai muiden LinkedIn-kayttdjien esittdmiin kysymyksiin vastaamisen.
LinkedIn vastausten avulla voidaan hyddyntda muiden kayttdjien tietoja ja
osaamista liikketoiminnan harjoittamiseen liittyen. Yritys voi hyédyntaa LinkedIn
vastauksia myods oman tunnettavuutensa kasvattamisessa. Tarjoamalla
hyodyllisia vastauksia ja neuvoja niitd tarvitseville kasvatetaan yrityksen
positiivista mainetta LinkedIn-yhteison keskuudessa. (Halligan & Shah 2009,
98, 100.)

LinkedIn-vastauksien hyddyntdmisessé kannattaa kuitenkin muistaa muutamia

seikkoja, jotka ovat seuraavat:

e Kannattaa vastata vain sellaisiin kysymyksiin, joihin todella osaa antaa

patevan vastauksen.
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e LinkedIn liittdd vastaajan nimen automaattisesti vastaukseen, joten on

turhaa vakisin sisallyttda omaa tai yrityksen nimeé vastauksen sisaltoon.

e Vastaukseen liitettaville linkeille on omat kenttdnsa vastauslomakkeessa.
(Halligan & Shah 2009, 101-102.)

Kysymyksen kysyja valitsee mielestéan parhaan vastauksen, joka nakyy
korostetusti kysymyksen yhteydessd. Parhaan vastauksen antaja saa lisaksi
profiilinsa maininnan ansiokkaasta vastauksesta, joka luonnollisesti kasvattaa
mainetta, luotettavuutta ja arvostusta LinkedIn-yhteiséssa. (Halligan & Shah
2009, 103.)

5.8.3 LinkedIn ja hakukoneet

LinkedIn-kayttajaprofiilia voidaan hyodyntaa hakukonenakyvyyden
kasvattamisessa. LinkedIn-kayttajaprofiilin osoite kannattaa muokata halutun
muotoiseksi, esimerkiksi muotoon  www.linkedin.com/in/etunimisukunimi.
Etunimen ja sukunimen tai yrityksen nimen nakyminen osoitteessa on
huomattavasti selkedmpi ja luottamusta herattavampi, kuin pelkké LinkedIn-
tunniste joka on numerosarja. (Volpe 2009.)

LinkedIn-kayttajaprofiilin - sisaltbd voidaan muokata siten, ettd se nakyy
paremmin hakukoneiden hakutuloksissa. LinkedInin-kayttajaprofiilin tekstien
muokkaaminen  hakukoneita varten kannattaa aloittaa  sijoittamalla
profiilitietoihin sellaisia hakusanoja, joilla profiili ja profiilissa olevien linkkien
kohdesivut halutaan hakukoneissa l|0ydettavan.  Profiilissa olevat otsikot,
profiilikuvaus, profiilitivistelma ja muut muokattavat tiedot ovat sopivia paikkoja
hakusanojen sijoitteluun. Profiilia muokattaessa tulee kuitenkin muistaa se, etta
profillin tulisi edelleen sailyttdd informatiivisuutensa ja ammattimaisen
ulkonakénsa. Hakusanat tulisi siis sijoittaa siten, ettd ne ovat asiayhteyteen

sopivia ja kokonaisuuteen liittyvia. (Plimmer 2009.)

LinkedIn-kayttajaprofiilin parantunutta sijoitusta hakukoneiden hakutuloksissa
voidaan hyoddyntaa esimerkiksi kayttajaprofiilissa olevien linkkien avulla.

Profiilissa olevat linkit mahdollistavat verkkoliikenteen ohjauksen halutuille
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sivustoille, kuten yrityksen www-sivuille, kampanjasivuille tai blogiin. (Plimmer
2009). Linkkeihin kannattaa lisata ns. ankkuriteksti (Volpe 2009). Ankkuriteksti
on linkissd oleva teksti, jonka hakukoneet olettavan kuvaavan linkityksen

kohteena olevaa sivustoa (Raittila 2010).

6 VERKKONAKYVYYDEN HYODYNTAMINEN - B2B-

LIIDIEN TUOTTAMINEN

Jokaisella tuotteita tai palveluja myyvalla yrityksella on jonkinlainen
myyntiprosessi eli tapa jolla yrityksessa myydaan. Myyntiprosessin muoto ja
sen vaiheiden maard vaihtelee hieman eri yrityksissa ja toimialoittain. B2B-
ymparistossa myyntiprosessi voidaan karkeasti tiivistdd seuraavanlaiseksi:

1. Potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen.
2. Yhteydenotto asiakkaaseen ja myyntitapaamisesta sopiminen.

3. Henkilokohtainen tapaaminen myyntihenkilén ja kiinnostuneen asiakkaan

valilla.

4. Asiakkaan  vakuuttaminen  ostettavan tuotteen tai  palvelun

tarpeellisuudesta.
5. Neuvottelut ja kaupasta sopiminen.

6. Kaupan jalkihoito eli jalkimarkkinointi ja seuranta (Small business notes
2010.)

Yritysten valisessa myynnissa eli B2B-myynnisséa sosiaalisen median palveluita
voidaan hyddyntdd myyntijohtolankojen eli liidien tuottamisessa (Korpi 2010,
202). Termi ’liidi” tarkoittaa kaytdnnossa sita, etta tietty henkild tai yritys
osoittaa kiinnostusta toisen yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan ja on
mahdollisesti kiinnostunut ostamaan niitéa (Wikipedia 2010c). Yritykselle tieto
mahdollisesta kiinnostuksesta on tarkedd, koska tdméan tiedon pohjalta
myynnista vastaavat henkilot voivat ottaa yhteyttd mahdolliseen asiakkaaseen
(Esendra 2010).
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Liidien tuottamista kuvataan usein kuvan 3 kaltaisen myyntisuppilo-mallin
avulla. Myyntisuppilo-malli toimii niin, etta verkkosivujen ja sosiaalisen median
kautta saapuvat kavijat muokataan liideiksi, jotka puolestaan synnyttavat
asiakkaita. Myyntisuppilo-mallia VoI hieman tarkemmin kuvata
seuraavanlaisesti: suppiloon tuotetaan sisaltoa verkkosivujen kavijdiden
muodossa, osa kavijoistd on prospekteja eli kiinnostuneita asiakkaita, joilta
pyritddn kerddmé&an yhteystiedot talteen. Yhteystietonsa jattaneina prospektit
muuttuvat liideiksi. Liidit puolestaan ovat uusia mahdollisuuksia kauppojen
syntymiselle eli liidit tuottavat asiakkaita. (HubSpot 2010a; Halligan & Shah
2009, 164-165.)

Verkkosivujen kavijat

ll

Prospektit

Liidit

Mahdollisuudet

\ Asiakkaat /

Kuva 3. Myyntisuppilo-malli (Halligan & Shah 2009, 165.)

Liidien tuottamisessa yksittdisen sosiaalisen median palvelun tehtdvand on
ohjata kavijoita eli prospekteja yrityksen verkkosivuille ja yrityksen kayttdmiin
muihin sosiaalisen median palveluihin. Pelkat anonyymit kavijat eivat sinallaan
riitd, vaan kavijoista tulee muokata liidejd. Kavijoiden muuttaminen liideiksi
vaatii sen, ettd kavijat jattavat yhteystietonsa yrityksen sivuilla tai sosiaalisen
median palveluissa. (Halligan & Shah 2009, 129.)

Anonyymia Kkavijaa tulee kannustaa jattamaan yhteystietonsa vierailun
yhteydessa. Kaytanndssa tadmé& voidaan toteuttaa kannustamalla kavijaa

tilaamaan yrityksen uutiskirje, yrityksen blogi RSS-syotteend, kirjoittamaan
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yrityksen blogiin kommentti, lataamaan siséltoa tai tayttdmaan jokin lomake
tarjousta tai yhteydenottopyyntdéa varten. Namé kaikki ovat keinoja kerata
yrityksesta kiinnostuneen kavijan yhteystiedot mythempaa yhteydenottoa
varten. (Halligan & Shah 2009, 129.)

Liidit ja heidan itsestdén antamat tiedot talletetaan usein tietokantaan, josta ne
voidaan tarvittaessa noutaa esimerkiksi Excel-taulukkoon muokattaviksi. Liidien
kasittelyd varten on olemassa myos erilaisia ohjelmistoja, jotka helpottavat
lidien muokkausta ja luokittelua.

6.1 Liidien kerdaminen

Verkkosivujen  kavijat harvemmin tayttdvat lomakkeita ja antavat
yhteystietojaan, edes pelkkda sahkopostiosoitettaan, taysin ilman vastinetta.
Kavijoille voidaan tarjota laadukasta, mielenkiintoista ja hyddyllista sisaltoa
vastineeksi yhteystietojen jattamisesta. Tallaista sisaltdéa voivat olla esimerkiksi
internetissa pidettavat seminaarit eli webinaarit, uutiskirjeet, blogit, RSS-
syoOtteet, erilaiset raportit ja selvitykset, sahkdiset kirjat, ilmaiset demot tai

kokeiluversiot tuotteista ja palveluista. (Halligan & Shah 2009, 132.)

Liidien keruussa kannattaa testata erilaisten sivupohjien, grafiikoiden,
otsikoiden, tekstien ja tarjolla olevan sisadllon vaikutusta liidien keruun
tehokkuuteen. Kokeilemalla erilaisia yhdistelmid voidaan selvittdd, mikéa toimii ja
mik& ei toimi. (Halligan & Shah 2009, 135.)

Seuraavaksi esitelladn muutamia keinoja tuottaa ja ker&td liideja yrityksen
omien verkkosivujen kautta, sekd sosiaalisen median avulla. Verkkosivuista
tarkemmin kasitelladn laskeutumissivut ja sosiaalisen median palveluista blogit,

Facebook, Twitter ja LinkedIn.

6.2 Liidit talteen lomakkeella

Potentiaalisilta asiakkailta eli prospekteilta pyritddn keradamaan yhteystiedot,
jotta saadaan tuotettuja liideja myynnin tehostamiseksi. Yhteystietojen

kerddminen tapahtuu usein erilaisten lomakkeiden avulla. Lomakkeissa
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prospekteilta tiedustellaan yhteydenoton kannalta oleellisia tietoja. Lomakkeet
muokata lyhyiksi, yksinkertaisiksi ja mahdollisimman helposti taytettaviksi.
Houkutus kysya paljon erilaisia kysymyksia liidin potentiaalin selvittdmiseksi on
luonnollisesti suuri. Monimutkaiset lomakkeet usein vain karkottavat prospektit
muualle. Yksinkertaisimmillaan pelkk& nimi ja séhkdpostiosoite, seka tieto siita
onko prospekti kilnnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista riittaa.
Tieto mahdollisesta kiinnostuksesta on tarked, koska nain voidaan karsia pois
henkilot, esimerkiksi kilpailijoiden edustajat, jotka jattavéat yhteystietonsa vain
saadakseen ladattavan sisallon jotakin muuta tarkoitusta varten. (Halligan &
Shah 2009, 143.) Mahdolliset suoramarkkinointiin tarvittavat luvat voidaan myo6s

kysya lomakkeen yhteydessa.

6.3 Laskeutumissivujen hyddyntaminen liidien keraamisessa

Liidien kerddmisessa voidaan kayttad apuna erityisia laskeutumissivuja, joihin
verkkosivujen kavijat ohjataan heiddn saapuessaan sivuille. Laskeutumissivut
ovat se paikka, jossa kavijoista pyritadan muokkaamaan liideja keraamalla
yhteystiedot. Laskeutumissivut voivat olla osana jotakin kampanjaa tai kilpailua,
jotka tarjoavat kavijalle syyn jattda yhteystietonsa yritykselle. Laskeutumissivuja
voidaan markkinoida esimerkiksi uutiskirjeen sisallossa, sosiaalisessa mediassa
tai ostetussa hakukonemainonnassa. Hyvin liideja tuottava laskeutumissivu voi
tuottaa jopa 50% kavijoista liideiksi, kun taas huono tuottaa vain muutamia
prosentteja. (Halligan & Shah 2009, 137-138.)

6.4 Laskeutumissivujen rakenne

Laskeutumissivuja suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon muutamia

seikkoja jotka ovat
e yhtenevaisyys
e luottamuksen rakentaminen

e tarkoituksenmukaisuus
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e graafinen ulkonako
¢ yksinkertaisuus.

Yhtenevaisyydella tarkoitetaan sita, etta laskeutumissivun sisallon tulisi olla
yhtenevaista kavijan yhteystietoja vastaan tarjottavan sisallon kanssa.
Luottamuksen rakentaminen tarkoittaa sitd, ettd laskeutumissivu on
ulkon&oltaan, teksteiltdan ja muulta sisalloltéan asiantuntevan nakoinen. Huono
ulkonakd, epamaaraiset ja huolimattoman oloiset tekstit ja liian ylistavat
vaittamat tuotteista ja palveluista eivat herata luottamusta verkkosivujen
kavijoissa. Jos laskeutumissivut eivat heratéd luottamusta, eivat kavijat halua

luovuttaa yhteystietojaan yritykselle. (Halligan & Shah 2009, 138.)

Tarkoituksenmukaisuus tarkoittaa laskeutumissivujen kohdalla sita, etta sivusto
todellakin tayttaa tehtavansa eli saa kavijat jattdmaan yhteystietonsa.
Laskeutumissivuilta kannattaa karsia kaikki ylimaardinen pois, kuten
epaoleelliset tarjoukset ja jopa mahdollisuutta siirtya sivuilta muualle kannattaa
rajoittaa. Sivustolla navigoinnin rajoittaminen kuulostaa erikoiselta ja kaikkien
internet-sivujen  suunnitteluoppaiden  vastaiselta toimenpiteelta, mutta
laskeutumissivuilla se on perusteltua. Poistamalla kaikki ylimaarainen jaa
kavijoille vain mahdollisuus keskittyd olennaiseen eli laskeutumissivujen
siséltoon. Nain laskeutumissivujen perimmainen syy, eli liidien tuottaminen
tehostuu. (Halligan & Shah 2009, 139-140.)

Graafiselta ulkonaoltaan laskeutumissivut vaativat hieman erilaista sisalt6a kuin
perinteiset internet-sivut, joiden tarkoituksena on kerata nékyvyyttd muun
muassa hakukoneiden hakutuloksissa. Perinteisilla internet-sivuilla runsas
kuvien kayttd voi olla haitallista, silla kuvat eivat kasvata hakukonerobottien
kiinnostusta.  Liiallinen  kuvien kayttd6 voi myds hairitd kavijoita.
Laskeutumissivujen kohdalla asia on hieman toisin, koska sivujen paatehtéava ei
ole sijoittua hakutulosten karkeen. Laskeutumissivuilla nayttava grafiikka voi olla
perusteltua, koska silla voidaan saavuttaa kavijoéiden huomiota. Yksinkertaisuus

on kuitenkin syyta muistaa laskeutumissivuja suunniteltaessa, silla kavijoita ei
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kannata rasittaa turhan monimutkaisilla grafiikoilla, pitkilla teksteilla ja sekavilla
lomakkeilla. (Halligan & Shah 2009, 140-142.)

Prospekteista liideiksi asteen eli konversion maksimointi edellyttaa
laskeutumissivujen kohdalla sitd, ettd kokeillaan eri sivupohjia, asetteluja,
grafiikoita ja tekstejd. Toimivan kokonaisuuden pystyy selvittamaan vain
kokeilemalla. (Halligan & Shah 2009, 141-142.)

6.5 Liidien keradminen blogin avulla

Yrityksen verkkosivuilla oleva blogi on merkittdva tyokalu verkkonakyvyyden
kasvattamisessa. Yhdistamalla blogi muihin yrityksen kayttamiin sosiaalisen
median palveluihin ja verkkosivuihin voidaan kasvattaa verkkoliikennetta, joka
puolestaan tuottaa lisda liideja. Liidien keraaminen talteen tapahtuu usein
yrityksen verkkosivuilla tai erityisilla laskeutumissivuilla, mutta liideja voidaan
keratd myoOs suoraan blogista. Blogin lukijoille voidaan tarjota samat
mahdollisuudet ladata ja tilata sisdltéd yhteystietoja vastaan, kuin

laskeutumissivuilla tai yrityksen muilla verkkosivuilla. (Peters 2009.)

Keskeinen  ominaisuus  blogeissa on  mahdollisuus  kommentoida
blogikirjoituksia. Kommentointi on hyva tapa herattdd keskustelua ja
kiinnostusta yritystd kohtaan. Kommentointia voidaan kayttaa myos liidien
keruuseen siten, ettd kommentointi on mahdollista vain jos kayttaja syottaa
nimensad tai nimimerkin ja sahkopostiosoitteensa. Samalla voidaan
kommentoijalle tarjota esimerkiksi mahdollisuus tilata sahképostiinsa ilmoitus
uusista blogikirjoituksista, tilata blogin siséltd RSS-syotteena tai tilata yrityksen
uutiskirje. (Peters 2009.)

6.6 Facebook liidit

Yrityksen Facebook-sivujen kerddmia faneja voidaan pitaa liideina, joten faniksi
ryhtymiseen kannattaa opastaa ja kannustaa. Facebookissa faniksi ryhtyminen
on helppoa ja se onnistuu yhdella napin painalluksella. Fanien profiilissaan
itsestadn antamat tiedot nostavat liidien laatua, koska profiilista voidaan

mahdollisesti nahda yrityksen kannalta kiinnostavia tietoja. B2B-myyntia
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harjoittavan yrityksen kannalta kiinnostavia tietoja ovat muun muassa liidin
asema ja titteli yrityksessd, joka nahda&n potentiaalisena asiakkaana.
Proofilista saatavat tiedot auttavat siis fanin luokittelua liidina. Facebook-faneja
voidaan keratd myos yrityksen muiden verkkosivujen ja blogin avulla
hyodyntamalla Facebookin tarjpamia sovelluksia, jotka mahdollistavat faniksi
ryhtymisen Facebookin ulkopuolella. (Holland 2010.)

6.6.1 Liidien kerddminen suoraan Facebookista

Vaikka Facebook-fanit ovatkin laadukkaita liideja, liittyy Facebook-faneihin omat
riskinsa. Riskind on se, ettd jos yrityksen Facebook-sivut jostain syysta
suljetaan tai Facebook lopettaisi kokonaan toimintansa yritys menetettaisi kaikki
keratyt faninsa eli liidinsd. Noudattamalla Facebookin kayttéehtoja voidaan
ehkaista saantdjen rikkomisesta johtuvat Facebook-sivujen sulkemiset.
Facebookin toiminnan loppuminen lahiaikoina on ainakin talla hetkella

suhteellisen epatodennéakdista, mutta teoriassa kuitenkin mahdollista.

Facebook-fanien ja muiden sivuilla vierailevien ei-fanien yhteystiedot voidaan
kerata talteen samoin keinoin, kuin muillakin verkkosivuilla ja blogeissa.
Facebook-sivuilla oleviin valilehtiin voidaan asentaa erilaisia sovelluksia, jotka
siséltavat lomakkeita yhteydenottoa, uutiskirjeen, blogisisallon tai RSS-syo6tteen

tilausta varten. (Roy 2010.)

6.6.2 Facebook-lomakkeet

Facebook-lomakkeiden tekemiseen on olemassa muutamia palveluja, kuten
JotForm osoitteessa http://www.jotform.com/. JotFormin peruskayttdé on ilmaista
ja silla voi helposti luoda Facebookissa kaytettdavia lomakkeita, kuten
yhteydenottolomakkeita, erilaisia rekisterditymislomakkeita, kilpailulomakkeita
tai maksulomakkeita. Tarkemmat ohjeet lomakkeiden luomiseen ja
asentamiseen Facebookissa l0ytyvat osoitteesta http://jotform.com/blog/7-How-
to-Create-Facebook-Forms. (JotForm 2010.)
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6.7 Liidien tuottaminen Twitterin avulla

Twitter mahdollistaa vain lyhyiden viestien julkaisun, joten liidien kerddminen
suoraan Twitterista lomakkeiden avulla on hankalaa. Twitteria voidaan kuitenkin
hyodyntaa liidien tuottamisessa ohjaamalla Twitterista verkkoliikennettd muihin
sivustoihin, joissa varsinainen liidien keraaminen tapahtuu. Kaytanndssa
verkkoliikenteen ohjaus tapahtuu siten, ettd Twitter-profilissa olevat linkit
osoittavat niihin sivustoihin, joissa ké&vijoille yhteystietoja vastaan tarjottava

sisalto on.

Usein yritysten Twitter-profiilissa olevat linkit ohjaavat liikennetta yrityksen
varsinaisille verkkosivuille. Liidien keruun kannalta tama ei valttdmatta ole
tehokkain tapa toimia, elleivat kyseiset verkkosivut ole suunniteltu myés liidien
keruuta varten. Usein yritykset eivat halua kayttaa varsinaisia verkkosivujaan
lidien tuottamiseen, vaan liideja varten tehdaan erilliset sivustot. Yritys voi
tehda jopa taysin omat sivut pelkastaan niille kavijoille, jotka saapuvat Twitterin
kautta. (Bodnar 2010.)

6.8 Twitterin hakutoiminto lildien analysoinnin apuna

Liideista saatavat taustatiedot ovat yritykselle hyddyllistéa tietoa, jotta liidien
potentiaali mahdollisena asiakkaana voidaan maaritelld. Taustatietoja voidaan
keratéa etsiméalla yrityksen liiketoiminnan kannalta kiinnostavia henkiloita ja
yrityksia Twitterin hakutoimintojen avulla. Kiinnostavia tahoja voivat olla
potentiaalisten asiakkaiden lisaksi esimerkiksi Kkilpailijat, mielipidejohtajat ja
muut yrityksen kanssa samalla toimialalla vaikuttavat tahot. Esimerkiksi
kilpailijoiden Twitter-kirjoituksia seuraamalla saadaan tietoa siitd, mista kilpailijat
Twitterissa viestittdvat ja mitk& ovat heidan suhteensa alan muihin toimijoihin.
(Bodnar 2010.)

Yrityksen omasta toimialasta, tai potentiaalisen asiakkaan toimialasta,
kirjoittavan  blogikirjoittajan tai muun mielipidevaikuttajan seuraaminen
Twitterissd voi tuottaa todella hyddyllistd lisatietoa siitd, mista silla hetkella

Twitter-kayttajien keskuudessa puhutaan. Kerattavien tietojen avulla voidaan
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tehostaa yrityksen omaa Twitter-viestintaa ja samalla liidien keruuta, tarjoamalla
juuri sellaista sisaltod, joka liittyy Twitterissa keskusteltaviin aiheisiin. (Bodnar
2010.)

Tietojen keraamisessa Twitteristd kannattaa keskittya viestien lisaksi, myos
henkildiden ja yritysten itestdan Kirjoittamien kayttajakuvausten ja Twitter-
profiilissa kerrottujen tietojen sisaltoon. Twitterin omien hakutoimintojen apuna
voidaan kayttaa myos ulkopuolisia hakupalveluja. (Bodnar 2010.) Esimerkiksi
Tweep Search —palvelu osoitteessa http://tweepsearch.com/ indeksoi yli 13
miljoonaa Twitter-profiilia tietoineen ja sisaltbineen. Tweep Searchilla voidaan
suorittaa hakuja Twitter-tunnuksen, seka Twitter-profiilissa kaytettyjen sanojen

perusteella. (Tweep Search 2010.)

6.9 LinkedIn liidit

LinkedIn kokoaa eri alojen ammattilaiset saman verkkopalvelun kayttajiksi, joten
on luonnollista ettda Linkedin omaa huomattavan potentiaalin liidien
tuottamiseen ja etsimiseen. Liidien keraaminen LinkedInistd kannattaa aloittaa
etsimalla jo ennestdén tutut liiketoimintakumppanit Linkedlnista, seka lisata
heidéat kontakteihin. Henkildiden etsimistda helpottaa LinkedInin tehokkaat
hakutoiminnot. (Carroll 2009.) Osa hauissa kaytettavista rajauksista ja muista
toiminnoista aktivoituvat tosin vasta paivittamalla kayttajaprofiili maksulliselle

Business, Business Plus tai Executive tasolle (LinkedIin 2010).

LinkedIn-kayttajaprofiilin  kaikki tiedot eivat ole yleisesti nahtavilla. Profiilin
omistajan ja tarkastelijan valilla tulee olla jokin yhteys, eli heilla on oltava
yhteisid kontakteja verkostoissaan. Eri henkildiden valiset yhteydet jaetaan
kolmeen eri tasoon. Suoraan henkilo6n A yhteydessa olevat ovat ensimmaisella
tasolla, esimerkkind saman Linkedin ryhman jasenet. Toisella tasolla ovat
henkil6t, jotka tuntevat vahintddn yhden ensimmaisen tason kontaktin henkilén
A verkostosta, eli ns. "kaverin kaverit”. Kolmannella tasolla ovat henkilot, jotka
tuntevat vahintdan yhden toisen tason kontaktin henkilén A verkostosta eli ns.
"kaverin kaverin kaverit”. (Elad 2008, 10.)
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6.9.1 LinkedIn-profiilin hyddyntaminen liidien tuottamisessa

LinkedIn-profiilia, ja etenkin siind olevia linkkeja, voidaan hyddyntaa liidien
tuotannossa. Linkit voivat ohjata verkkoliikennetta liidien keruun kannalta
luotuihin sivustoihin, kuten yrityksen verkkosivuille, tietyille kampanjasivuille tai
blogiin. LinkedInin kautta tuleville kavijoille voidaan myos tehda erikseen

muokatut laskeutumissivut. (MarketingSherpa 2009.)

Yritysten LinkedIn-profiileja voidaan hyddyntaa tarkeita taustatietoja etsittaessa.
Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi liikevaihto, henkilostomaard, osoite- ja
yhteystiedot ja avainhenkildiden nimet. (Elad 2008, 283.)

6.9.2 LinkedIn-ryhmien hyddyntaminen liidien tuottamisessa

Yrityksen liidituotannon kannalta LinkedIn-ryhm&n perustaminen voi olla
hyodyllinen toimenpide. Ryhma kannattaa perustaa esimerkiksi yrityksen
toimialaan liittyvan aiheen ymparille. Perustettuun ryhmé&én kannattaa kutsua
kaikki hyodylliset kontaktit kontaktiverkostosta. Ryhmé&é&n kutsuttavia voivat olla
esimerkiksi uudet ja vanhat asiakkaat, yrityksen omat tyontekijat,
liketoimintakumppanit ja muut sidosryhmien edustajat. LinkedIn mahdollistaa
myoOs palvelua kayttamattomien henkildiden kutsumisen LinkedIn-kayttajiksi ja
sitd kautta, myos ryhman jaseniksi. Perustettua ryhmaa kannattaa tietenkin
markkinoida monipuolisesti, esimerkiksi littamalla maininnan ryhmasta
yrityksen verkkosivuille, sahkdpostin allekirjoituksiin ja muihin kaytettaviin

sosiaalisen median palveluihin. (Kaw 2008.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi-Matti Korpela



48

7 Tulosten seuranta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median tehokas hyddyntaminen vaatii jatkuvaa seurantaa ja
reagointia. Yrityksen kannalta sosiaalisen median seuranta ei tarkoita
pelkastdan Facebook-fanien lukumaaran tai yrityksen blogiin tulevien
kommenttien maaran tarkkailua. Nama ovat toki térkeitd yksittaisia seikkoja,
mutta oleellisempaa on seurata laajempaa kokonaisuutta siitd, miten

sosiaaliseen mediaan kaytetyt sijoitukset tuottavat. (Lake 2009.)

7.1 Yrityksen verkkosivujen seuranta

Jotta yritys pystyy muodostamaan jonkinlaisen kokonaiskuvan sosiaalisen
median eri palvelujen tuottamasta hyotdystd, on seurantaan otettava mukaan
myds yrityksen omien verkkosivujen kavijaseuranta. Kavijaseurantaa voidaan
toteuttaa erilaisilla ohjelmilla, muun muassa ilmaisen Google Analytics -palvelun
avulla. (Lake 2009.) Seurattavia muuttujia verkkosivuilla on useita, joista

tarkeimpia ovat

e Sivustolle tuleva liikenne eli kuinka paljon kavijoita sivut keraavat,
esimerkiksi kuukauden aikana. Hyva mittari kertomaan yleisesta

kiinnostuksesta yritysta kohtaan.

e Kavijoiden lahde, eli mitad kautta kavijat sivuille saapuvat. Verkkoliikenne
sivuille voi olla suoraa tai se voi tulla muusta lahteesta, kuten

hakukoneiden tai sosiaalisen median kautta.

e Liidien maara, eli kuinka paljon sivut tuottavat liideja. Kaytanndssa
voidaan seurata esimerkiksi sitd, miten paljon kavijat lataavat materiaalia

tai jattavat yhteydenottopyyntoja.

e Uusien asiakkaiden maara, se kertoo sivuston kyvysta tuottaa

uusasiakkaita.
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e Eri liikenteen lahteista saatavat tulokset, kertoo kuinka paljon asiakkaita
tulee eri liikenteen lahteistd. Kuvastaa tehokkaasti sitéa, missa yrityksen

markkinointi toimii.

e Konversio, kertoo yrityksen myyntisuppilon toimivuuden. Liidien kohdalla
konversio kertoo sen, kuinka moni kavijoista todellisuudessa muotoutuu
lideiksi. Konversiota kuvataan usein prosentteina, konversiot kpl/kavijat
kpl x 100. (Juslén 2009, 347-348.)

e Jaettavan sisallon kaytto, miten kavijat liikkuvat sivuilla ja mita sisalt6a he

lataava sivuilta.

e Uudet ja vanhat kavijat, kertoo uusien kavijoiden ja sivuille uudelleen
palaavien kavijoiden maaran. Syyna sivuille palaamiseen voi olla

esimerkiksi kiinnostus yrityksen tarjoamaa siséltoa, kuten blogia kohtaan.

e Hakukoneiden avainsanat, kertovat sen mitd hakusanoja hakukoneiden

kautta saapuneet kavijat ovat kayttaneet. (Juslén 2009, 350-351.)

7.2 Laskeutumissivujen seuranta

Laskeutumisivujen kykya tuottaa liideja on syytd seurata tarkoin, jotta
mahdolliset muutokset  voidaan toteuttaa  tarvittaessa nopeasti.
Laskeutumissivuilla tulisi seurata ainakin kavijamaaria ja kavijoista-lideiksi
konversion astetta. Perussdéantbnd on ettd laskeutumissivun tulisi keréata
vahintaan 15 % kavijoista liideiksi. (Halligan & Shah 2009, 146.)

7.3 Facebook-sivujen ja sovellusten seuranta

Facebook tarjoaa kohtalaisen kattavan kavijdseurannan osana Facebook-sivuja
ja sovelluksia. Facebook sovelluksiin voidaan vield erikseen asentaa Google

Analytics seuranta lisatietojen kerd&mista varten.

Facebookin-kévijaseuranta eli Facebook Insights mahdollistaa muun muassa

seuraavien asioiden mittaamisen sivuista ja sovelluksista
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e fanimaarat ja fanien suorittamat toiminnot Facebook-sivuilla
e linkkien ja sisallon keraamat klikkaukset
e Facebook-sivujen keraamat tykkaamiset

e demograafiset tiedot, esimerkiksi kavijoiden ik&jakauma, kotimaa ja

asuinkaupunki

e kommenttien maard, seinakirjoitukset, videoiden ja muun sisallon
katselukerrat. (Dunay & Krueger 2009, 173.)

7.4 Yritysblogien seuranta

Yritysblogien kavijaseuranta muistuttaa hyvin paljon yrityksen verkkosivujen
seurantaa. Seurattavia muuttujia on paljon ja ne ovat osin samoja kuin yrityksen
verkkosivuilla. Blogeissa seurattavia tekijoita ovat muun muassa kavijamaarat,
verkkoliikenteen lahde, hakukoneissa kaytetyt avainsanat ja blogin kyky tuottaa
lideja. (Halligan & Shah 2009, 48-49.)

Yritysblogin tehokas ja laajempi seurantaa vaatii kuitenkin muutamien muista
verkkosivuista poikkeavien muuttujien seurantaa. Tallaisia muuttujia ovat muun

muassa
¢ Blogitekstien kerdama suosio eli, mitka artikkelit keraavat eniten lukijoita.
e Blogin keraamien kommenttien maara.
o Mitka yksittaiset artikkelit keraavat eniten kommentteja.
e Blogin kerdamat linkitykset. (Halligan & Shah 2009, 49.)
e Blogin kerddmat email ja RSS-sydte tilaukset.

Muita tarkkailtavia seikkojan blogin suhteen ovat esimerkiksi blogin sijoitus
blogilistoilla, kuten Technoratissa, blogiartikkeleiden levidaminen Twitterissa tai

muissa sosiaalisen median palveluissa (Singh 2009, 241).
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7.5 Twitterin seuranta

Yrityksen Twitterin avulla saavuttamaa verkkonakyvyytta ja tunnettavuutta
voidaan lahtokohtaisesti arvioida yrityksen Twitter-profiilin ker&&mien seuraajien
maaralla. Yrityksen Twitterissa lahettdmien twiitien uudelleenlahetykset eli
retweetit kertovat siitd, miten hyvin yrityksen sisaltd ja viestinta levida
Twitterissa. (Singh 2009, 238.)

Muita Twitterissa seurattavia muuttujia ovat esimerkiksi

e Yrityksen keraamat maininnat muiden kayttajien twiiteissa (Singh 2009,
239).

e Twitterin kautta yrityksen muille verkkosivuille saapuvan verkkoliikenteen

maara.
e Twiitien kerddmat kommentit ja linkkien klikkaukset. (Korpi 2010, 142.)

Twitterissd jaettavat linkit lyhennetdan l|ahes poikkeuksetta lyhyempaén
muotoon rajallisen merkkimaaran saastamiseksi. Lyhentamisessa kaytettavat
palvelut, kuten http://bit.ly/ -sivusto, mahdollistavat usein myds linkkien
klikkausten seurannan ja tilastot siitd, miten yrityksen tarjoamaa sisaltda on
muiden toimesta jaettu eteenpain Twitterissa. Nama tiedot auttavat yritysta
seuraamaan sitd millaiset Twitter-twiitit, tai minkalainen sisaltd, tuottavat

parhaiten verkkoliikennetta liidien keruun kannalta. (Bodnar 2010.)

Yksittaisten linkkien seuraamisessa Twitterissa voidaan kayttad apuna myos
Google Analyticsid. Ohjeet Google Analyticsin  hyddyntdmiseen linkkien
seurannassa lBytyvat muun muassa osoitteesta:
http://briancray.com/2009/09/08/track-inbound-link-referrals-social-media-

profiles-twitter-facebook/ . Ohjeita voidaan hyddyntdd myds muissa sosiaalisen

median palveluissa. (Cray 2009.)

Muita hyodyllisia palveluja Twitterin seurantaan ovat muun muassa Twitaholic-
sivusto osoitteessa http://twitaholic.com/ ja Twitalyzer

http://lwww.twitalyzer.com/index.asp. Twitaholic kertoo Twitter-profiilin
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sijoituksen muiden Twitter-kayttajien keskuudessa, perustuen seuraajien
lukumaaraan, seka sijoituksen paikallisesti Twitter-profiilissa maaritetylla
alueella (Twitaholic 2010).

Twitalyzer tarjoaa hieman laajemman analyysin Twitter-profiilista. Twitalyzer
huomioi muun muassa seuraajien maaran, retweetit, kayttajan aktiivisuuden ja
sijainnin. Lisaksi Twitalyzer maarittelee keraamiensa tietojen pohjalta kayttajalle
kayttajatyypin, joka voi vaihdella jokapaivaisestd kayttajasta aina
mielipidejohtajaan asti. (Twitalyzer 2010; Moore 2010.)

7.6 Linkedlnin seuranta

Kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa, myds LinkedInissa, verkoston
laajuus on ehka helpoiten mitattavissa oleva mittari. Laaja LinkedIn-verkosto on
hyva lahtdékohta, mutta se ei ole ainoa mitattavissa oleva tekija. (Elad 2008,
278.)

LinkedInissa voidaan mitata muun muassa seuraavia asioita

e LinkedIn-profiilin keraamat katselukerrat ja ketkd ovat profiilia

tarkastelleet.
¢ LinkedIn-profiilin nakyvyys LinkedInin hakutuloksissa. (Rancatore 2010.)

e LinkedInistd yrityksen verkkosivuille tai muihin sosiaalisen median

palveluihin saapuvien kéavijoéiden maara.

7.7 Kokonaisuuden seuranta

Yrityksen verkkonakyvyyden ja internetissa toteuttamien
markkinointitoimenpiteiden onnistumisen seurannasta voidaan saada nopeasti,
jonkinlainen kokonaiskuva kayttdmalla tarjolla erilaisia analyysityokaluja. Yksi
tapa analysoida nopeasti yrityksen verkkosivujen, blogin, Facebook-sivujen tai
Twitter-profiilin onnistumista on kayttaa HubSpot yrityksen tarjoamaa Grader-

palvelua. Osoitteessa www.grader.com olevan sivuston avulla voidaan mitata
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esimerkiksi  yrityksen  verkkosivujen  kerdamid linkityksia ja = muita
verkkonakyvyyteen vaikuttavia tekijoita. (HubSpot 2010b.)

8 TOIMENPIDE-EHDOTUKSIA

MARKKINOINTITOIMISTO OOO OY:LLE

8.1 Case-yrityksen esittely

Sosiaalisen median tehokas hyodyntaminen yrityskaytossa vaatii yritykselta
sitoutumista ja aitoa kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan (Vassinen 2010).
Seuraavaksi esiteltava kaytdnnon esimerkki pyrkii kuvaamaan, sitd millaista
sosiaalisen median kayttd voi olla B2B-ympéristossa toimivassa yrityksessa.
Esimerkkiyritys on Markkinointitoimisto OOO Oy, jolle esitellaan tassa
ehdotelma siitd, millainen sen sosiaalisen median konsepti voi olla.
Ehdotelmassa laaditaan pienimuotoinen sosiaalisen median strategia ja
pohditaan hieman millaisia haasteita sosiaalisen median hyddyntamisessa voi
O0O0:ssa olla.

Markkinointitoimisto OOO Oy vuonna 2007 perustettu verkkomarkkinointia
tarjoava digitoimisto. Toimipisteet silla on Turussa ja Helsingissa. Henkilosté on
vuosien mittaan vaihdellut viiden ja kymmenen valilla. OOO:n palveluja ovat
erilaiset internetiin toteutettavat markkinointikampanjat, kuten kampanjasivustot,
sosiaalisen median kampanjat, bannerit, sédhkopostikampanjat ja séhkoiset

kuvastot.

Markkinointitoimisto OOO tarjoaa palveluitaan kolmelle paakohderyhmalle, jotka
ovat isot asiakasyritykset, kumppanit ja verkkomediat. OOO:n kaiken toiminnan
lahtbkohtana ovat yrityksen arvot, jotka ovat selkeys, valittomyys ja helppous

8.2 Sosiaalinen media Markkinointitoimisto OO0 Oy:ssa — nykytila

Markkinointitoimisto OOQ tuottaa itse erilaisia sosiaalisen median kampanijoita

asiakasyrityksilleen, joten sosiaalinen media on ennestaan tuttu
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toimintaymparisto yrityksen sisalla. Sosiaalista mediaa hyddynnetaan OOO0:ssa
jo nyt osana yrityksen markkinointia. OOO on hyodyntanyt toiminnassaan
muun muassa Facebookia ja Twitterid. Aktiivisimmassa kaytdéssa on Facebook-
sivut, jossa on julkaistu muun muassa tydnaytteita ja tilapaivityksia. OOO:n

Facebook-sivut ovat osoitteessa www.facebook.com/digitoimisto.

Peruslahtokohdat ja tuotannolliset resurssit sosiaalisen median laajempaan
hyodyntamiseen OOO:ssa ovat mielestani hyvat. Yrityksena OOO:lla on
tietdmysta sosiaalisesta mediasta ja kykya tuottaa monipuolista sisdltéa omana
tuotantona. Nama seikat helpottavat huomattavasti sosiaaliseen mediaan
osallistumista, koska toimintaymparisté on tuttu ja sisallontuotannon suunnittelu

ja toteutus voidaan tehda itse.

8.3 Ehdotelma Markkinointitoimisto OOO Oy:n sosiaalisen median strategiaksi

Seuraavaksi esiteltdva ehdotelma Markkinointitoimisto OOO:n sosiaalisen
median strategiaksi perustuu luvussa 4.3 esiteltyihin kymmeneen kysymykseen.
Strategian tavoitteena on maaritella, mitd sosiaalisen median avulla halutaan
saavuttaa, mita ja miten sosiaalisen median palveluja voidaan OOO:ssa
hyddyntaa, jotta tavoitteet saavutetaan seka, miten saavutettuja tuloksia
mitataan. Osana strategiaa kasitellddn myds sosiaaliseen mediaan liittyvia

mabhdollisia haasteita.

8.4 Sosiaalisen median hyédyntaminen — tavoitteet

Mielestdni keskeisina tavoitteina sosiaalisen median hyddyntamiseksi
Markkinointitoimisto OO0 Oy:ssad voidaan pitda toimivan kokonaisuuden

rakentamista, joka puolestaan koostuu
o verkkonékyvyyden kasvattamisesta
e uusille- ja nykyisille asiakkaille viestinnasta
e verkostojen kasvattamisesta

e liidien tuottamisesta.
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8.4.1 OOO:n verkkonakyvyyden kasvattaminen

Verkkonakyvyyden kasvattamisessa tavoitteena on erityisesti kasvattaa
nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja sita kautta samalla my6s hakukoneissa.
Mielestani sopiva paatavoite OOO:lle on verkkonakyvyytta kasvattavan
kokonaisuuden luominen, jossa yrityksen verkkosivut ja kéaytossa olevat
sosiaalisen median palvelut ovat integroitu. Sita miten integrointi OOO:ssa
voidaan toteuttaa kasitellaan tarkemmin tulevissa OOO:n verkkosivuja ja

kaytettavia sosiaalisen median palveluja esitelevissa luvuissa.

8.4.2 OOO:n viestinta sosiaalisessa mediassa

Viestinndssa painopiste on B2B-markkinoinnissa, silla Markkinointitoimisto
OO0 myy internet-markkinoinnin  palveluja juuri B2B-ymparistossa.
Perusluonteeltaan B2B-palvelujen myynti on usein monimutkaista, koska
ostettavan palvelun hinta on usein korkeampi kuin kuluttajakaupassa. Oston
kohteena oleva palvelu on usein myds monimutkainen kokonaisuus. Naista
syista johtuen B2B-myynnille on tyypillista, ettd ostaja suorittaa paljon vertailua
eri toimittajien valilla. (Korpi 2010, 202.) Yritys voi vaikuttaa asiakkaan
suorittamaan valintaan esittelemalla referensseja siita millaisia projekteja muille
asiakkaille on aikaisemmin toteutettu. B2B-ostajan kannalta usein juuri

referensseilla on suuri merkitys ostopaatosta tehtaessa (von Hertzen 2006, 38).

Mielestani keskeisina tavoitteina OOO:n sosiaalisen median viestinnassa voivat

olla
e Yleisen tietoisuuden kasvattaminen OOO:n olemassa olosta.
e Luottamuksen luominen OOO:n ja uusien asiakkaiden valille.

e Asiakkaiden suorittaman toimittajavertailun helpottaminen OOOQO:n

eduksi.

OOO:n verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa tarjoaman materiaalin tulee
mielestani olla monipuolista ja tayttaa asiakkaan tietotarpeet ostoprosessin eri

vaiheissa. Kuten luvussa 4.5 todettiin, vasta harkintavaiheessa oleville
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asiakkaille tuote-ominaisuudet eivat viela ole kovinkaan merkitsevid, vaan
tarkeampaa on luottamuksen syntyminen yritystd kohtaan. Luottamusta voidaan
kasvattaa kertomalla selkeasti millainen yritys OOO on, tama voidaan toteuttaa

esimerkiksi yritysblogin avulla.

Luottamuksen synnyttya asiakkaalle voidaan tarjota tarkempia tietoja OOQO:n
palveluista. Esittelemalla selkeita referensseja, siita millaisia projekteja
aikaisemmin on toteutettu, voidaan helpottaa asiakkaan ostopaatdsta ja samalla
vakuuttaa asiakasta lisaa OOO:n asiantuntemuksesta. Viestinta sosiaalisessa
mediassa ei kuitenkaan saa muuttua liikaa oman toiminnan kehumiseksi, vaan
sen tulee keskittya siihen miten OOO ratkaisee asiakkaan internet-

markkinoinnin ongelmat.

OOO0:n sosiaalisessa mediassa harjoittamalla viestinnalla on oltava selkea
kohdeyleiso, jolle viestinta on kohdistettu. B2B-yrityksena OOO:lle potentiaalista
kohdeyleisbd ovat mielestdni ne henkilét, jotka voivat edustamassaan
yrityksessa vaikuttaa ostettaviin internet-markkinoinnin palveluratkaisuihin.
Kaytdnnossa tama tarkoittaa yritysten markkinoinnista, viestinnastd ja
myynnista vastaavia henkiloita. Naihin henkiloinin OOO:n tulee siis luoda yhteys

sosiaalisen median avulla.

8.4.3 OOO:n verkostojen kasvattaminen sosiaalisessa mediassa

Kasvattamalla verkostojaan sosiaalisessa mediassa voi OOO laajentaa
viestintdansa kohdeyleis6d. Kuten aikaisemmissa, esimerkiksi Facebookia ja
Twitterid kasittelevissd, luvuissa on todettu verkostojen kasvattaminen
kannattaa aloittaa kutsumalla kaikki jo ennestaan tutut liiketoimintakumppanit

osaksi OOOQ:n sosiaalisen median verkostoja.

Laajojen verkostojen merkitysté korostaa se, ettd Suomen kokoisessa maassa
B2B-kaupankaynnissa on niin sanotusti "pienet piirit’. Tama tarkoittaa sita, etta
samat henkil6t ovat usein keskenaan tekemisissa, joko ostajina tai myyjina.
(Korpi 2010, 208.) Kasvattamalla tietoisuutta OOO:n olemassa olosta ja

palveluista ostopaatoksiin vaikuttavien henkildiden keskuudessa saadaan
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aikaiseksi niin sanottu puskaradio-ilmi6. Onnistuneiden markkinointiratkaisujen
tuottaminen asiakkaille johtaa wusein siihen, etta tyytyvaiset asiakkaat
suositelevat OOO:ta muille tuntemilleen internet-markkinointipalvelujen ostajille.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2010, 2-3.)

8.4.4 Lisaa liideja myynnille

Luvussa 4.1 todettiin ettd verkkonakyvyyden, ja sita kautta kasvaneiden
kavijamaarien, muuttaminen asiakkaiksi on tarkeaa. Markkinointitoimisto OOO:n
kohdalla verkkosivuilla ja sosiaalisen median palveluissa vierailevat kavijat tulee
muuttaa liideiksi. Liidien avulla myyntihenkil6sto voi ottaa yhteytta potentiaalisiin
asiakkaisiin ja tiedustella heidan tarpeitaan internet-markkinointiin liittyen.
Liideja OOO voi tuottaa tarjoamalla mielenkiintoista ja monipuolista sisaltoa, niin
verkkosivuillaan kuin sosiaalisessa mediassakin. Sitd miten OOO voi
kaytannossa tuottaa liideja verkkosivuillaan ja sosiaalisen median palvelujen

avulla kasitellaan tarkemmin tulevissa luvuissa.

8.5 Markkinointitoimisto OOO Oy:ssa kaytettdvien sosiaalisen median

palvelujen valinta

Markkinointitoimisto OOO:n liiketoiminnan ja sosiaalisen median kaytolle
asettujen tavoitteiden kannalta sopivia sosiaalisen median palveluita ovat
mielestani yritysblogi, Facebook ja Twitter. Etenkin yritysblogin ja Facebookin
kayttoa voidaan perustella tarkastelemalla luvussa 5 esiteltyja niihin liittyvia
hyo6tyja ja ominaisuuksia. Twitterin etuna on puolestaan sen suhteellisen nopea
ja helppo kayttd. Twitter onkin mielestani oiva apuvaline blogin ja Facebookin

tueksi.

Muita sosiaalisen median palveluita kannattaa my6s seurata ja tutkia, vaikka ne
eivat olisikaan OOO:ssa aktiivisessa kaytossa. Esimerkiksi jos LinkedInin
suosio Suomessa kasvaa ja potentiaaliset asiakkaat siirtyvéat sinne, kannattaa
OOO:n keskittya entista enemman LinkedIniin. Mielestani talla hetkella OOO:n
kannattaa kuitenkin sijoittaa suurimmat resurssit yritysblogiin, Facebookiin ja

Twitteriin.
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Jotta OO0 saa kasvatettua verkkosivujensa ja kaytossa olevien sosiaalisen
median palvelujen kavijamaaria, on ne kaikki integroitava toisiaan tukevaksi
kokonaisuudeksi. Tavoite on, etta esimerkiksi sosiaalisen median kautta OOO:n
loytava asiakas kiinnostuu vierailemaan myos OOO:n verkkosivuilla ja tietenkin

toisinpain.
8.5.1 OOO:n verkkosivujen hyddyntaminen

Vuoden 2010 syksylla Markkinointitoimisto OOO Oy:ssa on kaynnistetty
yrityksen verkkosivujen uudistamista tavoitteleva projekti. Uusien sivujen
yhteyteen kannattaa mielestani lisaté sosiaalisen median optimointia. Optimointi
voidaan toteuttaa hyddyntamalla luvussa 5 esiteltyja toimenpiteita. Optimoinnin
lahtbkohtina voidaan pitaa sosiaalisen median strategiassa esitellyt tavoitteet,

eli verkkonakyvyys, viestinta, verkostojen laajentaminen ja liidien tuottaminen.

Kaytandssa optimointi voidaan toteuttaa perustamalla OOO:n verkkosivuille
yritysblogi, seka integroimalla muut k&aytdssé olevat sosiaalisen median palvelut
verkkosivuihin. Intergointi toteutetaan tuomalla Facebook-litannaisia, kuten
Facebook Connect, OOO:n verkkosivuille. Facebook Connectia voidaan
hyddyntaa esimerkiksi tarjoamalla mahdollisuus kirjautua OOO:n verkkosivuille
Facebook-tunnuksilla ja kutsua muita Facebook-kayttijia vierailemaan OOO:n

sivuilla.

Muita sopivia tapoja yhdistda Facebook OOO:n sivuihin ovat mielestani
Facebookissa tehtyjen tilapaivitysten esittaminen OOO:n sivuilla. Tilapaivitysten
esittdminen voidaan toteuttaa joko Facebook-sivumerkin tai Like Box -toiminnon
avulla. Facebook-sivumerkki ja Like Box mahdollistavat yrityksen Facebook-
sivujen tietojen, kuten tilapaivitysten ja fanimé&aran, esittamisen muilla
verkkosivuilla. Like Box mahdollista myos Facebook-faniksi ryhtymisen OOO:n
verkkosivujen kautta. (Facebook 2010d; Facebook 2010e.)

Twitterin  yhdistaminen OOO:n sivuihin voidaan toteuttaa samankaltaisilla
sovelluksilla, kuin Facebookinkin kohdalla. Asentamalla Twitterin tarjoamat

valmiit sovellukset, kuten Twitter Profile Widget, voidaan OOOQO:n viimeisimmat
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Twitter twiitit esittaa OOO:n verkkosivuilla. (Twitter 2010). Twiitit on mahdollista
esittdd verkkosivujen lisdksi myds Facebook-sivuilla, sitd varten olemassa
olevien Facebook-sovellusten avulla. Nain saadaan integroitua OOO:n

Facebook-sivut ja Twitter-profiili keskenaan.

OOO:n verkkosivuilla tapahtuvaa liidientuotantoa voidaan tehostaa tarjoamalla
ladattavaa sisaltoa, kuten erilaisia selvityksid, kannanottoja johonkin yrityksen
toimialaan liittyva&n ilmidoon tai oppaita verkkopalvelujen ostajille. Sisallon
julkaisussa tarkeintd on, ettd ladattava sisalté on asiakkaiden kannalta

hyodyllista ja informatiivista.

Tarjolla olevaa materiaalia varten voidaan tehda erilliset lataussivut, jotka ovat
se paikka jossa verkkosivujen Kkavijoista muokataan liideja keraamalla
yhteystiedot jaossa olevaa materiaalia vastaan. Lataussivuista kannattaa
mielestani tehda erdénlaiset laskeutumissivut, jonne kavijoita voidaan ohjata
useammasta eri lahteesta. Lataussivujen suunnittelussa voidaan hyodyntaa
luvun 6 laskeutumissivuja koskevia ohjeita. Tarkeintd on etta lataussivut ovat
mahdollisimman selkedt ja yhteystietojen kerdaminen tapahtuu asiakkaan
kannalta vaivattomasti. Mielestédni on myo6s tarpeellista tarjota jo aikaisemmin
tarjolla ollutta materiaalia ja ehka jopa mainostaa tulevaa sisaltda, jotta asiakas

voi jatkossakin loytaa hyodyllista lisatietoa.

OOO0O:n jakamaa materiaalia tulee markkinoida mahdollisimman laajasti, niin
verkkosivuilla kuin sosiaalisessa mediassakin. Materiaalista kannattaa olla

maininta ja selkea linkki lataussivuille heti OOO:n verkkosivujen etusivulla.
8.5.2 OOO:n yritysblogin hyddyntaminen

Perustamalla yritysblogi OOO:n verkkosivuille voidaan tehostaa viestintaa,
siséllén jakoa, parantaa yrityksen verkkonakyvyytta ja kerata liideja. Kuten
luvussa 5.6 todettiin, on yritysblogin yhtena tarkoituksena keratd kommentteja ja
herattaa nain keskustelua. Keskustelun avulla voidaan kasvattaa luottamusta
OO0:ta kohtaan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa ja ikdan kuin "luoda

inhimilliset kasvot yritykselle”.
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Hyva teema OOO:n yritysblogille on mielestani internet-markkinointi ja siihen
littyvat ilmiot, koska internet-markkinointi todennakdoisesti kiinnostaa alan
ostajia. Kasiteltavia aiheita voivat olla, esimerkiksi uusille asiakkaille suunnatut
internet-markkinoinnin ostajan-oppaat. Oppaista ja ohjeistuksista voidaan
tarjota myos laajemmat versiot ladattaviksi. Esimerkiksi ensimmaistd kertaa
Facebook-kampanjaa suunnitteleva asiakas voi saada OOO:n Facebook-
oppaista paljon hyodyllista tietoa asiakkaalle ennestdan vieraasta

kampanjaymparistosta.

Saannollisten lukijoiden keraaminen on blogille tarkeaa. OOO:n blogissa
tuleekin mielestani julkaista tasaisesti uutta sisdltoa. Asiakkaille suunnatut
oppaat ja laajemmat artikkelit voidaan julkaista juttusarjoina, esimerkiksi
kolmessa osassa, jotka julkaistaan viikottain. Viikon aikana voidaan julkaista
muihin aiheisiin liittyvia pienempia artikkeleja aina kuin, jotakin uutta ja
mielenkiintoista on tarjolla. Nain taataan se, ettéa blogissa on aina uutta sisalt6a
myds niin sanottujen padaartikkeleiden lisaksi. Ajankohtaisuuden ja tuoreen
siséllon takaaminen on erityisen tarkedd juuri blogien kohdalla, kuten

esimerkiksi luvuissa 4.6 ja 5.6.2 todettiin.

OOO:n blogia ei mielestani tarvitse liittaa pelkastaan vain yhden henkilon, kuten
toimitusjohtajan vastuulle. Ainakin aluksi on tehokkaampaa, jos kaikki
kiinnostuneet ja hyvid ideoita omaavat tyOntekijat voivat osallistua blogin
sisdllontuotantoon. Usein ideoita blogiartikkelin aiheeksi [0ytyykin vain
selailemalla yrityksen toimialaan liittyvid internet-julkaisuja ja seuraamalla

ajankohtaisia tapahtumia.

Yhten& keinona uusien ja vanhojen asiakkaiden kiinnostuksen heréattamiseksi,
voidaan blogissa julkaista ajoittain referenssikuvauksia. Yksi tapa kertoa
referensseistd on tarjota tyytyvdisille asiakkaille niin sanottu “vieraskynd”, eli
tilaisuus kirjoittaa artikkeli OOO:n blogiin vierailevana kirjoittajana. Tama vaatii
tietenkin mielenkiintoa kirjoittamiseen myo6s blogitekstia laativan asiakkaan

taholta.
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OOO:n uutta blogia tulee markkinoida Kkaikissa kaytossa olevissa
viestintdkanavissa. Verkkosivuilla ja muissa sosiaalisen median palveluissa
kannattaa olla selkea maininta ja linkki blogiin. Lisdksi blogin yhteyteen voidaan
litthd mahdollisuus jakaa sisaltdd, esimerkiksi Facebookiin. Muita keinoja
markkinoida blogia voivat olla esimerkiksi mahdollisuus kertoa blogista kaverille
lahettamalla sahkopostilla linkki blogiin tai tilata blogipaivitykset RSS-syo6tteena.
Blogista voidaan lisdtda myds mainita sahkopostin allekirjoitukseen ja

uutiskirjeisiin.

Liidien tuottaminen OOOQO:n yritysblogin avulla perustuu lahinna luvussa 6.5
esitettyihin keinoihin, eli tarjoamalla blogin Ilukijoille ladattavaa sisalt6a
yhteystietojen jattamista vastaan. Mielestani toimiva ratkaisu OOO:n blogisivun
kohdalla on liittaa blogin yhteyteen kiinted mainospaikka, joka sisaltaa lyhyen
kuvauksen uusimmasta tarjolla olevasta materiaalista ja suoran linkin

lataussivuille.

8.5.3 OOO:n Facebook-sivujen hyddyntaminen

Luvussa 5.5.4 esiteltiin ohjeita yrityksen Facebook-sivujen hyddyntamiseksi.
Mielestani monet néista ohjeista ovat suoraan kayttokelposia OOO:n Facebook-
sivuilla. Ohjeissa todettin ettd muun muassa ajankohtaisuus, jatkuva
paivittaminen ja Facebook-fanien keraaminen ovat yritykselle tarkeita
toimenpiteitd Facebookissa. Nama ovatkin mielestani keskeisimpia seikkoja

OOO0:n Facebook-sivujen hyddyntamisessa.

OOO:n Facebook-sivujen jatkuva paivittaminen ja sisallén ajankohtaisuus
tarjoavat kavijoille syita vierailla saannéllisesti OOO:n Facebook-sivuilla. Ehka
helpoin tapa sivujen ajankohtaisuuden takaamiseksi on julkaista tilapaivityksia.
Tilapaivityksissa voidaan kertoa OOO:n uusista projekteista, referensseista,
uusista blogikirjoituksista ja muista ajankohtaisista tapahtumista. Kuten luvussa
8.2 mainittiin, OOO on julkaissut referenssejaan Facebookissa kuvanaytteina ja

mielestéani tama on hyva ja informatiivinen tapa, jota voidaan jatkaa jatkossakin.
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Kuten kaikissa sosiaalisen median palveluissa, myds Facebookissa kannattaa
valttaa pelkastdan yrityksen oman toiminnan kehumista. Kaikessa
julkaistavassa sisallossa tarkeinta on sisallon laatu ja kiinnostavuus asiakkaiden
nakokulmasta. Jotta sisaltd olisi asiakkaille hyodyllistd voidaan asiakkailta
kerata kommentteja siita, millainen sisaltd heita kiinnostaa. Mielestani OOO:n
kannattaa kerata kommentteja juuri Facebook-sivujen kautta, siksi etta
kommentteja jattaneiden Facebook-profiileista voidaan saada hyddyllista

lisatietoa sisallon- ja liidien tuotantoa varten.

OO0 voi tarjota Facebookissa ladattavaa materiaalia, joka antaa informaatiota
asiakkaille ja samalla liideja OOOQ:lle. Materiaali voi olla tarjolla, joko suoraan
Facebookissa tai sitten tarjoamalla linkki lataussivuille. OOO:n jakamaa
materiaalia kannattaa luonnollisesti markkinoida mahdollisimman paljon,
esimerkiksi tilapaivityksissa latauslinkin avulla. Facebookissa tarjolla olevaa
materiaalia tulee mainostaa myds OOO:n verkkosivuilla, blogissa ja Twitterissa.

Na&in tieto materiaalista leviad myos Facebookin ulkopuolelle.

OO0 voi tarjota Facebookissa vain faneilleen suunnattua sisiltod, kuten
oppaita tai sovelluksia. Vain faneille suunnatussa sisélléssa on se etu, etta se
kannustaa Facebook-sivuilla kayvia ei-faneja littymaan OOO:n faniksi. Nain
OO0 voi kasvattaa viestintansa kohdeyleiséa ja samalla kerata liideja

Facebook-fanien muodossa.

Mielestani OOO:n kannattaa hyodyntaa Facebook-sivujen valilehtiin
asennettavia sovelluksia. Valilehtiin asennettevat sovellukset mahdollistavat
lomakkeiden sijoittamisen, esimerkiksi palautteita tai yhteydenottopyynttja
varten. Nain Facebookista voidaan suoraan kerata palautetta ja liideja.
Sovellukset voivat olla myods hyvia tyonaytteita OOO:n osaamisesta, kuten

viihdyttavia peleja.

OOO:n Facebook-sivuja tulee markkinoida mahdollisimman laajasti, jotta
kavijamaarat ja sita kautta myos fanimaarat kasvaisivat. OOO:n verkkosivuilla,
blogissa ja kaytdssé olevissa muissa sosiaalisen median palveluissa tulee

mielestani olla maininta ja suora linkki Facebook-sivuille. Lisaksi kaytossa
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oleviin sahkdpostin allekirjoituksiin kannattaa lisatd linkki Facebook-sivuille.
N&in saadaan levitettya tietoisuutta OOO:n Facebook-sivuista ja samalla koko

yrityksesta.

8.5.4 Twitterin kaytto OO0O:ssa

Luvuissa 5.7, 5.7.1 ja 5.7.2 kasiteltiin Twitterin hydédyntamista yrityskaytdssa ja
sen tarjoamaa hyotya verkkonakyvyyden kasvattamisessa. Mielestani Twitterin
kayttva Markkinointitoimisto OOQO:ss4 voidaan aktivoida ja tehostaa, koska
aikaisemmin se on jaanyt hieman unohduksiin. Mielestani OOO:lle sopiva tapa
hyddyntaa Twitteria, on jakaa OOO:n toimialaan liittyvia ajankohtaisia linkkeja ja
lyhyita kommentteja Facebookin tilapaivitysten tapaan. OOO:n omasta
toiminnasta voidaan Twitterissd kertoa [&hinnd ilmoittamalla uusista
blogiteksteista, verkkosivuilla tai Facebook-sivuilla tapahtuneista uudistuksista,
kuten ladattavasta materiaalista tai sovelluksista.

OOO:n Twitter-profiilin sisaltdon tulee panostaa, siten ettd se kertoo profiilia
tarkasteleville mika OOO on ja mita palveluja se tarjoaa. Profiilitietojen
tayttdminen kunnolla on tarkeaa, koska se antaa ammattimaisen kuvan profiilin

omistajasta.

OOO:n Twitterissa julkaisemien viestien sisaltoon kannattaa luonnollisesti
panostaa. Mielestani viesteissd kannattaa Kkiinnittéd huomiota niiden
informativisuuteen ja muistaa liittaa viestin aiheeseen liittyva linkki, esimerkiksi
latauslinkki ladattavaan sisaltoon. Viestien rakenteessa kannattaa huomioida
niiden hakukoneiden hakutuloksia parantava vaikutus, kuten luvussa 5.7.2

todettiin.

Liidien keruussa Twitteria voidaan OOO:ssd hyoddyntda muun muassa
seuraamalla ja kommentoimalla toimialan eri vaikuttajien twiiteja, seka
jakamalla linkkeja OOO:n tarjopamaan ladattavaan sisaltoon. Seuraamalla
muiden Twitter-kirjoittelijoiden twiitejd saadaan hyvin nopeasti liséatietoja siita,

mitka asiat ovat ajankohtaisia OOO:n toimialalla. Tata tietoa voidaan hyodyntaa
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jaettavaa sisaltda suunniteltaessa. Kun OOO on julkaissut uutta materiaalia
ladattavaksi, voidaan materiaaliin tarjota suora latauslinkki Twitterin kautta.

OO0O:n Twitter-tunnusta kannattaa tietekin markkinoida laajasti, jotta se keraisi
mahdollisimman paljon seuraajia. Twitter-tunnuksen markkinointi voidaan
toteuttaa samalla tavoin, kuin blogin ja Facebook-sivunkin. Eli verkkosivuilla,
blogissa, Facebook-sivuilla ja s&hkodpostin allekirjoituksissa kannattaa olla

maininta ja linkki Twitter-profiiliin.
8.6 Tulosten mittaus ja seuranta OOO:ssa

Luvussa 7 kasiteltiin sitd, miten yritys voi seurata ja mitata sosiaalisessa
mediassa toteutettujen toimenpiteiden vaikutuksia. Luvussa todettiin, etta
pelkka yksittdisen sosiaalisen median palvelun seuranta ei riitd, vaan tarkeinta
on laajemman kokonaisuuden hahmottaminen. Tuo kokonaisuus kéasittdd myos
yrityksen verkkosivujen seurannan. Seurantaa on toteutettava sédénndllisesti ja
muutoksiin, esimerkiksi  jaettavan siséllon suhteen, on reagoitava
asianmukaisesti ja riittavan nopeasti. Nain voidaan taata se, ettda OOO:ll4 on
jatkuvasti jaossa asiakkaita oikeasti kiinnostavaa materiaalia. Seuraavaksi
esitellaan tarkemmin mita seikkoja OOO voi verkkosivuillaan ja sosiaalisessa

mediassa mitata.

8.6.1 Markkinointitoimisto OOO Oy:n verkkosivujen seuranta

OOO:n verkkosivujen seuranta on aikaisemmin toteutettu Google Analytics -
sovelluksen avulla ja mielestani jatkossakin tulee varmistaa, ettda Google
Analyticsin tuottama seurantakoodi on asianmukaisesti asennettuna. Google
Analyticsin liséksi voidaan tarvita myds muita analyysityOkaluja, esimerkiksi
lidien seurantaan. Tyokaluja voidaan tarvittaessa tehda itse OOO:n omana

tuotantona.
O0O0:n verkkosivuilla tarkeita seurattavia asioita ovat mielestani muun muassa

o Kavijaméaara ja siina tapahtuvat muutokset.
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e Verkkoliikenteen lahde, mahdollistaa esimerkiksi hakukoneiden ja

sosiaalisen median kautta tulevan kavijaliikenteen maaran seurannan.

e Milla hakusanoilla sivuille saavutaan, kertoo esimerkiksi blogin
vaikutuksesta.

o Mitka yksittaiset alasivut keraavat eniten kavijoita, alasivu voi olla vaikka

lataussivu tai blogi.
e Uudet ja sivuille palaavat kavijat, kertoo kavijauskollisuudesta.

e Ladatun sisallon maara, tarkeda tieto sisallon kiinnostavuuden

mittaamiseen.

e Liidien maara, erityisesti myynnin kannalta tarkea tieto.

8.6.2 OOO:n blogin seuranta

Aivan kuten OOOQO:n verkkosivujenkin kohdalla, myds blogin yhteydessa tulee
olla kavijaseurannan mahdollistava Google Analytics -koodi asennettuna.

OOO:n blogissa voidaan seurata esimerkiksi
o Mitka artikkelit ja aiheet keraavat eniten lukijoita.
o Mitkd artikkelit ja aiheet kerdavat eniten kommentteja.
e Blogin keraamat linkitykset.
e Blogin kautta tulevat RSS-syote tilaukset.

e Blogin kyky tuottaa liideja.
8.6.3 OOO:n Facebook-sivujen seuranta

OOO:n Facebook-sivujen seuranta voidaan toteuttaa Facebookin oman

kavijdseurannan avulla. Tarkeita seurattavia muuttujia ovat esimerkiksi

e Fanimaara ja fanien suorittamien toimintojen, kuten kommenttien maara.
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e Sovellusten ja jaettavan sisallon kayttd, seka vaikutus fanimaariin.
¢ Fanien demograafiset tiedot.

e Facebookin kautta lataussivuille saapuneiden kavijoiden maard ja

kavijoista-liideiksi konversion taso.

e Suoraan Facebookista kerattyjen liidien maara.

8.6.4 OOO:n Twitter-profiilin seuranta

OOO:n Twitter-profiilin kohdalla mielestani tarkeita seurattavia tietoja ovat muun

muassa
e Twitter-seuraajien maara, kertoo viestinnan kohdeyleison laajuuden.

e Linkkien keraamat klikkaukset, kertoo OOO:n viestinnan ja jaetun

sisallon keraamaéasta kiinnostuksesta.

e Twitterin kautta OOO:n verkkosivuille ja lataussivuille saapuneiden

kavijoiden maara.

Twitterin seurannassa voidaan lisdksi hyddyntaa muita tarjolla olevia tydkaluja,

kuten luvussa 7.5 mainittua Twitalyzeria.

8.7 Sosiaalisen median hyoddyntaminen Markkinointitoimisto OOO:ssa —

mahdolliset haasteet

Luvussa 8 esiteltyda ehdotelmaa OOO:n sosiaalisen strategiaksi ja sen
kaytdnnon toteuttamista koskevia ohjeita tarkastelemalla voidaan maaritella
muutamia haasteita, jotka koskevat Markkinointitoimisto OOO:ta. Tallaisia

haasteita ovat mielestdni muun muassa

e Sosiaalisen median strategiaan sitoutuminen ja sen toteuttaminen

kaytonnossa.

e Resurssien riittavyys ja optimaalinen jakaminen.
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e Sosiaalisen median perussaantdjen noudattaminen.
¢ Viestinndn kohdeyleisén saavuttaminen.

e Sosiaalisen median seurannan pohjalta tehtdvien johtopaatosten

oikeellisuus.

8.7.1 Haaste — sitoutuminen sosiaalisen median strategiaan

Sosiaalisen median onnistunut hyédyntaminen yrityksessa vaatii sen, ettéa koko
henkilostd on sitoutunut strategiaan ja noudattaa sita myos kaytdnnossa. Vain
aidosti sitoutumalla yrityksen paamaéaariin, voidaan sosiaalisessa mediassa
saavuttaa liiketoiminnan kannalta hyodyllisia tuloksia. Tuloksien saavuttaminen
sosiaalisessa mediassa voi vieda aikaa, joten sitoutumisen on kestettava
pitkalla aikavalilla. (Ochman 2010.)

8.7.2 Haaste — resurssien riittavyys

Luvussa 8.2 Kkasiteltin sosiaalisen median hyodyntamisen nykytilaa
Markkinointitoimisto OOO:ssa. Luvussa todettiin etta digitoimistona OOQ:Il4 on
hyvat resurssit sosiaaliseen mediaan osallistumiselle. Perustiedot ovat

O0O0:ssa riittavat ja teknista osaamista sisallon tuottamiseen on olemassa.

Vaikka sosiaalinen media on kaytoltddn edullista, jopa ilmaista kuten luvussa
4.2 todettiin, vaatii se kuitenkin jonkin verran resursseja. Sosiaalisen median
luonteesta johtuen mielestani tarkein resurssi OOO:n kannalta on aika. Sisallon
saannollinen tuottaminen ja osallistuminen sosiaaliseen mediaan vaatii aikaa,
joka on tybeldmassa hyvinkin rajallista. Kaikkiin sosiaalisen median palveluihin
el valttamatta pystytd tuottamaan niin paljoa laadukasta sisaltéa kuin
haluttaisiin, talloin on tehtava valintoja mihin aikaa kaytetaan. Mielestani OOO:n
kannalta tarkeintd on sisallon laadun takaaminen pelkdn maaréan

kustannuksella.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi-Matti Korpela



68

8.7.3 Haaste — sosiaalisen median pelisaantdjen noudattaminen

Sosiaalisen median hyoddyntdminen vaatii yritykselta kiinnostusta ja aikaa
osallistua, niin keskusteluihin kuin tuottaa omaa sisaltod. OOO:n kannalta
oleellista on mielestani se, miten asiakkaat saadaan vakuutettua OOO:n
asiantuntemuksesta, kuitenkin niin ettéa asiakas ja hanen internet-markkinoinnin
ongelmansa pysyvéat huomion keskipisteena. Sosiaalisen median markkinointi
vaatiikin yritykselta luvussa 4 esiteltyjen inbound-markkinoinnin toimintatapojen

omaksumista.

Www-liiketoiminnan asiantuntija Aliza Sherman on laatinut kymmenen sdannon
listan sosiaaliseen mediaan liittyen. Seuraavaksi esiteltava lista on mukaeltu
Shermanin englanninkielisen listan pohjalta. Mielestani tama lista on hyva

muistisaanto OOQ:lle ja mille tahansa muulle yritykselle.

1. Kunnioita internetin perusominaisuuksia. Internet ei ole luotu
markkinointia  varten, vaan kommunikointia, yhteydenpitoa ja

informaatiota varten.

2. Kuuntele. Kuuntelemalla voidaan selvittda, mista ihmiset puhuvat ja ovat
kiinnostuneita. Sosiaalisen median markkinoinnissa onnistuminen vaatii

kykya kuunnella asiakkaita.

3. Tuota lisdarvoa. Jokaisen Facebook-tilapaivityksen, Twitter twiitin tai
blogitekstin julkaisun yhteydessa tulisi pohtia, mitd hyotyd siitd on

yhteison kannalta.

4. Vastaa palautteisiin. Pikainen vastaus sosiaalisen median kautta
saatuihin palautteisiin ja kommentteihin on erityisen tarke&a, jotta

keskustelu pysyy jatkuvana.

5. Hyvantekeminen kannattaa. Sosiaalinen vastuu ja yhteisen hyvéan
kasvattaminen voivat olla yritykselle hyva ja tehokas Kkilpailukeino.
Hyvantekijoiden viestintda arvostetaan ja kuunnellaan paremmin, kuin

perinteista yritysviestintaa.
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6. Jakaminen. Sisallon ja tiedon jakaminen, jopa ilman vastiketta tai ainakin
hyvin pienta vastiketta vastaan, edesauttaa yrityksen ja asiakkaan valista

vuorovaikutusta.

7. Anna kiitokset myds muille. Sosiaalisessa mediassa on hyddyllistd antaa
kiitokset ja arvostusta myods muille, kuin vain yrityksen omalle toiminnalle.
Esimerkiksi Twitterissd voi jakaa muiden twiitejd eteenpdin ilman, etta
siité olisi suoranaisesti hyotya omalle liiketoiminnalle.

8. Ala laheta roskapostia. Monet yritykset syyllistyvét roskapostin, eli turhan
ja hairitsevan viestinnadn |dhettdmiseen sosiaalisessa mediassa.
Asiallinen ja tarkoituksenmukainen markkinointi ei ole roskapostin

[ahettamista.

9. Ole aito. Yrityksen on syyta muistaa aitous ja lapinakyvyys kaikessa,

mita sosiaalisessa mediassa tehdaan.

10. Yhteistyd. Yrityksen kannattaa ottaa oppia muilta sosiaalisessa
mediassa menestyneilta yrityksilta. Voi olla hyodyllisempad pyrkia
yhteistybhén menestyjien kanssa, kuin kuluttaa suuria summia rahaa

oman markkinointitilan raivaamiseen. (Sherman 2009.)

8.7.4 Haaste — kohdeyleison saavuttaminen sosiaalisessa mediassa

Markkininointitoimisto OOO:n liiketoiminnan kannalta on mielestani oleellista
saavuttaa yhteys sosiaalisen median strategiassa maariteltyyn kohdeyleis66n
eli internet-markkinoinnin ostajiin. Kohdeyleisdn saavuttaminen ei valttamatta
ole helppoa, mutta se on mielestani kuitenkin taysin mahdollista.
Tarkastelemalla luvun 5 alussa esiteltyja B2B-ostajien sosiaalisen median
kayttba kuvaavia lukuja voidaan todeta, etta kiinnostusta sosiaalista mediaa

kohtaan yrityksissa on.

Potentiaalisia asiakkaita OOO:n tarjoamille palveluille on siis olemassa.
Asiakkaat pitaa vain tavoittaa sosiaalisesta mediasta ja sen jalkeen vakuuttaa

OOO:n osaamisesta. Tavoitetun kohdeyleison mielenkiintoa voidaan yllapitaa
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tarjoamalla ajankohtaista ja hyddyllistd siséltod. Sisalto voi olla juuri yritysten
kaipaamia ohjeita ja oppaita sosiaalisen median hyédyntamiseksi.

8.7.5 Haaste — sosiaalisen median seuranta

Sosiaalisen median seuranta ei mielestani ole suuri haaste, koska sitd varten
on olemassa hyvat tyokalut. Ongelma on oikeiden johtopaatosten tekeminen
keratyn aineiston pohjalta, eika siihen ole olemassa mitaan yksittaista kaikille
yrityksille sopivaa ratkaisua. OOO:n kannalta tarkeinta on paatella, mita mitatut
tulokset kertovat juuri OOO:n sosiaalisessa mediassa harjoittamasta

toiminnasta ja miten sité voi parantaa. (Naslund 2010.)
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia sosiaalista mediaa ja erityisesti sen
hyodyntamistd B2B-yrityksessa. Sosiaalinen media ja internet-markkinointi
laajemmin ovat kiinnostaneet minua jo pitkaan, joten aihevalinta ei ollut vaikea.
Toimeksiantajana  tyossani  oli  internet-markkinointipalveluja  tuottava
Markkinointitoimisto OOO Oy. Toimeksiantaja oli minulle jo entuudestaan tuttu,
koska olin suorittanut siella opiskeluihini liittyvan tydharjoittelun kevaalla 2010.

Tyoharjoittelun jalkeen olen myos tehnyt téita OOQO:ssa opiskelujeni ohella.

Keskeinen tavoite opinnaytetydssani oli selvittdd miten tyén toimeksiantaja
pystyisi hyddyntamaan sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan. YKsi
tarkeimmista tavoitteista tydssani oli selvittdd myyntijohtolankojen eli liidien
tuottamista sosiaalisen median avulla. Lahestyin aihetta tekemani paatelman
kautta: jotta yritys voi tuottaa liideja sosiaalisen median avulla, on potentiaalisilla

asiakkailla oltava mahdollisuus 16ytaa yritys sosiaalisesta mediasta.

Lahdemateriaalia tutkiessani tekemani, sinansa varsin yksinkertainen, paatelma
osoittautui oikean suuntaiseksi. Selvittdessani keinoja yrityksen sosiaalisessa
mediassa saavuttaman verkkonakyvyyden kasvattamiseksi, ymmarsin kuinka

suuri merkitys hakukoneilla on sosiaaliseen mediaan liittyen.

Sosiaalisen median tehokas hyoddyntaminen yrityskaytossa vaatii tulosten
seurannan, joten oli loogista etta kasittelin myds kavijaseurantaa. Sosiaalisessa
mediassa saavutettujen tulosten mittaaminen ja kavijaseuranta olivat minulle
ennestaan tuntematon aihe-alue, joten oli mielenkiintoista tutustua siihen
tarkemmin. Halusin myo6s kasitella sita, millaisia strategisia paattksia yrityksen
kannattaa tehd&d onnistuakseen sosiaalisen median hyodyntamisessa.

Strategisesta suunnittelusta minulla ei mydskaan ollut aikaisempaa kokemusta.

Opinnaytetyota tehdessé&ni huomasin, ettd |&hdeaineisto vanhenee paikoin
hyvinkin nopeasti. Jo alle vuoden vanhassa kirjassa saattoi olla vanhentunutta
tietoa. Esimerkiksi Facebookia ké&sittelevissé kirjoissa esiteltin  sellaisia
Facebookin toimintoja, jotka eivat opinnaytetyota kirjoitettaessa olleet enda

ollenkaan olemassa. Sosiaalinen media on siis jatkuvasti muuttuva ymparisto.
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Tama asettaa mielestani haasteita, markkinoinnin ammattilaisten ja tavallisten
kayttajien lisaksi, myos aihetta tutkiville. Uusin lahdeaineisto opinnaytetyotani
varten loytyikin usein internet-markkinoinnin ammattilaisten blogeista ja muusta

verkkomateriaalista.

Lahdemateriaalini koostui hyvin pitkélti englanninkielisestéa materiaalista, koska
mielestani suomen kielell& ei ole saatavilla kovinkaan montaa hyvaa sosiaalista
mediaa kasittelevaa kirjaa. Suomenkielisista kirjoista mielestani ehdottomasti
kattavin ja paras kokonaisuus oli Jari Juslénin Kkirjoittama Netti mullistaa
markkinoinnin -kirja. Juslénin kirjaa voinkin lampimasti suositella kaikille

sosiaalisesta mediasta ja internet-markkinoinnista kiinnostuneille.

Opinnaytetyén teorian pohjalta laadin ehdotelman, siitd millainen
Markkinointitoimisto OOO Oy:n sosiaalisen median konsepti voi olla. Konsepti
kasittdd strategista suunnittelua ja selkeitda kaytdnnén toimenpide-ehdotuksia
sosiaalisen median hyoddyntadmiseksi. Vaikka toimenpide-ehdotukset ovatkin
suunniteltu vain OOO:lle sopiviksi, toimivat ne mielestani soveltaen lahes missa
tahansa yrityksessd. Se millaisia tuloksia Markkinointitoimisto OOO Oy
sosiaalisen median avulla tulevaisuudessa saavuttaa, on mielenkiintoinen ja

ehdottomasti jatkotutkimuksen arvoinen aihe.

Kokonaisuutena opinnadytetyoni onnistui mielestani varsin hyvin ja olen
tyytyvainen saavuttamaani lopputulokseen. Opin paljon uutta ja laajensin
aikaisempaa tietdmystéani sosiaaliseen mediaan liittyen. Henkilokohtaisesti ehka
suurin havaintoni opinnaytetyoni aikana minulle oli se, ettd markkinointia
sosiaalisessa mediassa ei pidéa, eika oikestaan edes voi rajata, vain sosiaalisen
median sisalla tapahtuvaksi toiminnaksi. Silla erilaisten sosiaalisen median
toimintojen liittdminen yrityksen verkkosivuihin ja muuhun internetissad olevaan
sisdltoon, laajentaa sosiaalisen median markkinointia myds muuhun internet-
markkinointiin liittyvaksi. Mielestani sosiaalisen median markkinoinnin tuleekin
olla osana yrityksen muuta internet-markkinointia. Oleellista on luoda

kokonaisuus, joka on yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkoituksenmukainen.
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