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Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten B2B-asiantuntijayritykset toimivat
sosiaalisessa mediassa, miten ne hyddyntavat sitd palvelujensa ja brandinsa markkinointiin

seka lopulta liiketoimintansa edistdmiseen.

Tutkimus suoritettiin  haastattelumuotoisena, laadullisena tutkimuksena. Tutkimukseen
haastateltiin yhdeksaa B2B-asiantuntijayrityksissa toimivaa, sosiaalista mediaa tydkseen tai
sen parissa tydskentelevaa henkil6a, jotka myos vapaa-ajallaan aktiivisesti kayttavat sosi-
aalista mediaa. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluna ja haastattelujen tueksi oli luotu
valmis teemahaastattelulomake, joka sisdlsi tutkimusongelmista johdettuja kysymyksia ja
teemojen kasittelyd. Valmiit haastattelut litteroitiin ja ne kasiteltiin aineistolahtdista sisallon

analyysimenetelmaa hyddyntaen.

Tutkimuksen tuloksena voidaan sanoa, ettd B2B-asiantuntijayritysten toiminta sosiaalises-
sa mediassa on hyvin mietittya. Ne B2B-asiantuntijayritykset, jotka ovat tietoisesti ottaneet
sosiaalisen median osaksi strategiaansa, osaavat sité myds hyddyntad niin markkinointi-

viestintdansa, brandinhallintaansa kuin liiketoimintansa edistamiseen.

Tulosten perusteella merkittédvintd on se, ettd puhuttaessa siitd, miten B2B-asiantunti-
jayritys toimii sosiaalisessa mediassa, pitdisi useammin puhua siité miten B2B-
asiantuntijayrityksen tyontekijat toimivat sosiaalisessa mediassa. Heidan tapansa toimia

sosiaalisessa mediassa on yhta kuin yrityksen tapa toimia siella.

Avainsanat | sosiaalinen media, brandi, business-to-business, asiantuntijayritys,
markkinointiviestinta
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The purpose of this survey is to find out how the B2B consultant companies work in the
social media environment and how it generates benefit for their service and brand market-

ing as well generates revenue.

This survey was accomplished through interviews as a qualitative study. Nine persons
working in B2B consultant companies were interviewed, who work with social media or
around social media in their everyday life. Interviews were carried out as theme inter-
views. A complete theme interview form was prepared beforehand to support these inter-
views. This theme interview form included questions conducted from the purpose state-
ment and questions about the themes. Accomplished interviews were transcribed and they

were handled with the content analysis method.

As a study result it can be said that the activity of B2B consultant companies within social
media is carefully planned. Those B2B consultant companies that have consciously taken
social media as a part of their strategy are able to utilize it to improve their marketing

communications, brand management and their everyday business altogether.

The most remarkable things that can be seen through study results are that instead of
speaking how a B2B consultant company is operating in social media we should more of-
ten speak about how a B2B consultant company's employees are operating in social me-
dia. The way their employees work in the field of social media is the way of how the com-
panies work in the field of social media.

Keywords social media, brand, business-to-business, B2B consultant
company, marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aihe lahti omasta kiinnostuksestani sosiaalista mediaa kohtaan, seka

halustani selvittaa, mitd annettavaa silla olisi B2B-asiantuntijayrityksille.

Olen itse toiminut vuodesta 2004 asiantuntijayrityksen palveluksessa ja nahnyt kaytan-
nossa miten sosiaalinen media on muuttanut niin organisaatiokulttuuria kuin yritysten
suhdetta ja yhteydenpitoa asiakkaisiin seka vaikuttanut lilketoiminnan kehittamiseen ja

edistamiseen.

Mietin pitkdan mitka olisivat nimenomaiset tutkimusongelmat, koska sosiaalinen media
on kasitteena hyvin laaja ja sita on tutkittu eri tieteenalojen kautta, niin kaupallisesta
kuin kulttuurillisesta nékdkulmasta. Lopulta paadyin valitsemaan tutkimusongelmat sen

pohjalta, mihin itse olen toivonut viimeisen kahden vuoden ajan l6ytavani vastauksia.

Halusin tutkimuksessani tutkia, miten B2B-asiantuntijayritykset toimivat sosiaalisessa
mediassa, miten ne hyodyntavat sitd palvelujensa ja brandinsa markkinointiin seka
lopulta liiketoimintansa edistéamiseen.

Perehtyessani sosiaalisesta mediasta kirjoitettuun kirjallisuuteen, artikkeleihin ja verk-
kojulkaisuihin térmasin siihen haastavaan tosiasiaan, etta sosiaalisen median kasite ja
siihen liittyvat maaritelmat muuttuvat jatkuvasti. Lisaksi sille ei ole ehka vield osattu
antaa tiettya tieteellista painoarvoa, koska siita kirjoitettu kirjallisuus on hyvin vaihtele-

van tasoista.

Itseni kannalta tutkimuksen antavin ja tarkein osa oli teemahaastattelujen tekeminen.
Olin hyvin iloinen siita, ettd sain haastatella sellaisia henkildita, joiden uskoin todella
antavan seka perusteltuja ettd uudenlaisia nakemyksia sosiaalisesta mediasta ja sen

tarjoamista mahdollisuuksista.

Kaikki haastateltavani suhtautuivat myonteisesti sosiaaliseen mediaan ja nakivat sen
olevan enemman mahdollisuus niin ihmisille ja organisaatioille kuin rajoite ja uhkakuva.

Itse koin, ettéd haastatteluissa esiin nousseet teemat, tulokset ja niista mydhemmin



johtamani johtopaatdkset voivat auttaa kaikkia sosiaalisen median parissa tydskentele-
vid henkildita 16ytamaan seka uusia nakokulmia sosiaaliseen mediaan etta tukemaan jo

tehtyja toimenpiteita.

Uskon etta sosiaalinen media ja siihen liittyva yhteisdllisyys ja teknisyys ovat muutta-
neet peruuttamattomasti maailmaa, mutta samalla jattaneet hyvin avoimeksi sen, mita
seuraavaksi tulee tapahtumaan. Varmaa on vain, etté muutos tulee olemaan pysyva

olotila ja sosiaalinen media on yksi sen ilmentyma.



2 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimukseni tarkoitus on selvittéa, miten B2B-asiantuntijayritykset toimivat sosiaali-
sessa mediassa, miten ne hyddyntavat sitd palvelujensa ja brandinsa markkinointiin
seka lopulta liiketoimintansa edistamiseen.

Tutkimukseni muodostuu teoriaosuudesta, jossa kasittelen niin sosiaalisen median kuin
B2B-asiantuntijayrityksen maaritelmaa. Lisaksi kdyn lapi sitd, miten B2B-asiantuntija-
yrityksen voidaan nahda tekevan markkinointiviestintaa ja brandinhallintaa sosiaalises-
sa mediassa ja edistavan sitd kautta lilketoimintaansa.

Tutkimuksen empiirisessa osassa pyrin vastaamaan tutkimusongelmiini. Kayn lapi mi-
ten olen toteuttanut tutkimukseni ja sen jdlkeen esittelen tulokset. Tulokset pohjautu-
vat tekemaani haastattelumuotoiseen, laadulliseen tutkimukseen. Haastattelin tutki-
mukseeni yhdeksaa B2B-asiantuntijayrityksissa toimivaa, sosiaalista mediaa tydkseen
tai sen parissa tydskentelevia henkil6itd, jotka myos vapaa-ajallaan aktiivisesti kaytta-
vat sosiaalista mediaa. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluna ja haastattelujen tueksi
oli luotu valmis teemahaastattelulomake, joka sisdlsi tutkimusongelmista johdettuja
kysymyksia ja teemojen kasittelyd. Valmiit haastattelut litteroitiin ja ne kasiteltiin ai-
neistolahtoista sisallon analyysimenetelmaa hyodyntaen.

Vaikka tulosten ensisijainen tarkoitus on vastata tutkimusongelmiini, ne antavat mieles-
tani myos yleispatevaa tietoutta B2B-asiantuntijayritysten mahdollisuuksista toimia so-
siaalisessa mediassa ja hyddyntaa sita niin markkinointi- kuin brandiviestintaansa, seka

liiketoimintansa edistémiseen.

Johtopaatoksissa tuon esille sen, ettd tutkimuksen perusteella B2B-asiantuntijayritysten
pitda tulevaisuudessa panostaa entistd enemman henkildstdnsa motivoimiseen ja oh-
jeistamiseen sosiaalisessa mediassa, seka omaan yrityskulttuuriinsa ja henkiléstépoli-

tiikkaansa.



3 Sosiaalinen media ja B2B-asiantuntijayritys

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisesta mediasta alettiin puhua ensimmaisen kerran Web 2.0 -termin yhteydessa
vuonna 2005 (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17). Web 2.0 -termia kaytti ensimmaisena
Darcy DiNucci artikkelissaan ja yleiseen kayttoéon se levisi Tim O'Reillyn mydta 2004.
Web 2.0 -termilld haluttiin kuvata tilannetta, jossa sisdllon kayttajat (yleisd) siirtyivat
myos sisallon tuottajiksi. Mythemmin tata toimintatapaa ryhdyttiin kuvaamaan sosiaali-
seksi mediaksi. (Korpi 2010, 10).

Hintikan (2007, 8) mukaan Web 2.0 ei ole helppo madritella yksiselitteisesti ja Lincoln
(2009, 8) toteaa etta juuri Web 2.0 monitulkintaisuuden vuoksi, monet suosivat termia

sosiaalinen media.

Leino (2010, 252) puolestaan ndkee, ettd sosiaalinen media ei itse asiassa edes ole
mikdan media vaan enemmankin jakelualusta, johon nimenomaan liittyy huomattava
Web 2.0 tuoma sisallon murros. Leino mukaan (2010, 251) sosiaalinen media pitaa
sisalldan kayttajien luomaa sisaltéa seka yhteisdja, joissa sisaltdja kulutetaan etta tek-
nologian, joka mahdollistaa sisallén tuottamisen, viestimisen ja jakelun.

Sosiaalisesta mediasta puhutaankin usein erilaisten verkkopalvelujen yhteydessa, joi-
den sisallon tuottavat padasiassa palvelujen kayttajat itse. Sosiaalinen media rakentuu
uuden teknologian, sosiaalisten sovellusten pdalle. Sosiaaliset sovellukset ovat rikko-
neet perinteisen kaavan tuottaa ja hallita sisaltdja. Periaatteessa kaikilla on mahdolli-
suus olla seka median kayttajia ja seuraajia ettd myos sen sisalléntuottajia. (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 13.)

Sosiaalinen media eli some voidaankin kasittda monella tavoin ja yksiselitteistda maarit-

telya sille on haastavaa antaa.



3.2 Sosiaalisen median kanavat ja palvelut

Sosiaalinen median kanavat voidaan jakaa sisallén luomis- ja julkaisutydkaluihin, joista
esimerkkind blogit; sisallon jakamiseen keskittyneisiin sivustoihin, joista esimerkkina
YouTube; sosiaalisiin verkkosivustoihin, joista esimerkkina Facebook; yhteisesti tuotet-
taviin sivustoihin, joista esimerkkinag Wikipedia; virtuaalisivustoihin, joista esimerkkina
Warcraft seka lisasivustoihin, joista esimerkkind GoogleMaps. (Lietsala & Sirkkunen
2008, 26.)

Juslén (2009, 117) kayttéaa kanavien sijasta nimitysta sosiaalisen median palvelut, joita
ovat verkottumispalvelut, kuten juuri Facebook tai sisallén julkaisupalvelut, kuten You-
Tube. Kolmantena han mainitsee tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituk-
sena on tarjota valineita jarjestelld internetissa olevaa tietoa ja toisaalta arvioida inter-
netissa julkaistun tiedon laatua yhteison avulla, esimerkiksi Digg-palvelu.

Forsgard ja Frey (2010, 30) puhuvat sosiaalisen median, eli yhteisollisen median mo-
nista kasvoista ja siitd kuinka sosiaalisen median sovellukset tarjoavat lukemattomia
erilaisia tydkaluja, palveluja ja verkostoja. Osa palveluista luo perusinfrastruktuuria
yleiseen verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen, toiset tarjoavat siihen lisapalveluja ja

loput kaikkea silta valilta.

Sosiaalisen median esiintymismuotoihin vaikuttaa paljolti ympardiva kulttuuri ja siina
kaytettdvat tyokalut ja esiintyvat ilmit. Forsgérd ja Frey (2010, 32) nakevét etta suo-
malaisen yhteisdllisen median keskustelua dominoi pitkalti Facebook, jonka kilpailijaksi
Kiinassa on noussut QQ ja Brasiliassa Orkut. Toki Facebookin suosio on talla hetkella
yhta kiistaton kuin Googlen muutama vuosi sitten. On kuitenkin selvaa, ettd markkinoil-
le tulee jatkuvasti uusia sovelluksia, jotka pyrkivat saavuttamaan suuren yleisén huo-
mion ja ajan. Toisaalta eri sosiaalisen median palvelut pyrkivat verkottumaan keske-
naan ja nain vahvistamaan asemiaan verkon ekosysteemissa. Monilla sosiaalisen medi-

an palveluilla on keskindinen riippuvuussuhde, joka vaistamattd heijastuu myds palve-



Yrityksille muodostuu helposti pakottava tarve ndkymiseen ja olemiseen useassa sosi-
aalisen median palvelussa, jotta brandillinen ja viestinnallinen esiintyminen on mahdol-

lisimman reaaliaikaista ja yhdenmukaista.

3.2.1 Facebook

Facebookin perusti vuonna 2004 Harvardin Yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg (Levy
2010, 5). Yliopisto-opiskelijoiden virtuaalisena yhteiséna alkanut palvelu on antanut
kasvot sosiaaliselle medialle ja on osa satojen miljoonien ihmisten arkipaivaa. Faceboo-
kin sivuilla puhutaan yli 800 miljoonasta aktiivisesta kayttajasta ja maara kasvaa koko
ajan. Levyn (2010, 10-11) mukaan Facebookin suosion salaisuuteen on useita syita:

helppo kayttoliittyma, houkuttelevat ominaisuudet ja ennen kaikkea se sopii kaikille.

Banks (4.11.2011) toteaa Mashable-verkkosivustolla, etta Facebook ei tunne kayttdjis-
saan ika- tai sukupuolirajoja. Facebookkia kayttavat niin vanhemmat kuin nuoremmat-
kin ihmiset. Yhdysvalloissa 96 % yhteisdpalveluja kayttavistd aikuisista on Facebookis-

Sa.

Jos Facebookia haluaa kuvailla lyhyesti, se on kuin lahipubi. Siella voit kdyda puhumas-

sa, mita teit vikkonloppuna ja kertoa huonon vitsin. (Turner & Shah 2011, 34.)

Yritysten nakdkulmasta Facebook tuo uuden mahdollisuuden markkinoida brandia. Fa-
cebookista on tullut asia, joka kiinnostaa kaikkia, eli mainstreamia. (Levy 2010, 10.)

Myds Suomessa yritykset ja eri organisaatiot ovat ymmartdneet Facebookin voiman.

Hill + Knowlton ja Verkostoanatomia julkaisivat vuonna 2012 tutkimuksen Facebookis-
sa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta organisaatioiden nakdkulmasta. Tutkimuksen mu-
kaan Suomalaisista Facebook-sivuista noin 1000:lla on yli tuhat fania ja ndiden koti-
maisten top 1000 -Facebook-sivujen Facebook-markkinointi ja viestintd on hyvin sys-
temaattista. Sivustoilta 16ytyvat niin viestinta- tai sisaltésuunnitelmat kuin vuorovaiku-
tuksen peliséannét. Kolmasosa organisaatioista viestii Facebookissa paivittdin ja lahes
kaikki sallivat fanien kirjoittaa seinalleen, jolloin viestintd on aktiivista ja avointa. Orga-

nisaatiot tuntuvat eniten hyddyntavan Facebook-sivuaan tiedottamiseen (92 % vastan-



neista), sen jalkeen brandinrakennukseen (81 %) ja sitten asiakassuhteiden hoitami-
seen (71 %). Sivujen yllapidosta vastaavat useimmissa tapauksissa markkinointi- (76
%) tai viestintaihmiset (54 %) ja yllapitoon keskimaarin kaytetty aika 4,1 tuntia viikos-
sa.
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Kuva 1. Metropolia Ammattikorkeakoulun virallisen Facebook-sivuston etusivu 2012
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Kuvassa 1. nakyy esimerkki Suomalaisen organisaation Metropolia Ammattikorkeakou-
lun virallisen Facebook-sivuston etusivusta, jota ndytetaan hyddyntdvéan tiedottamiseen
kuten edelld Hill + Knowltonin ja Verkostoanatomian tutkimuksessa esitettiin organi-

saatioiden tekevan.



Tosin Isokankaan & Vassisen (2010, 107-108) mukaan yritykset helposti lahtevat

juuri siita, ettd Facebook on mahdollisuus toistaa omaa viestia ilmaiseksi. Nain on sil-
loin, jos nahdaan ettd omalle tybajalle ei lasketa mitdan arvoa. Ilmaisen Facebook-
ryhman tai fanisivun perustaminen on helppoa ja ilmaista, mutta sen yllapitdminen on

ihan toinen juttu.

Tasta huolimatta Facebook kiinnostaa yha enemman yrityksia ja organisaatioita mark-
kinointi- ja mainosmielessa. Facebookin tapa kerata tarkasti tietoa kayttajistaan ja nai-
den kiinnostuksen kohteista, mahdollistaa hyvin kohdennetun mainonnan (Lincoln
2009, 139).

Facebookin kaupallinen puoli onkin asia, joka keraa jatkuvasti huomiota. Markkinointi &
Mainonta verkkosivulla (10.4.2012) julkaistussa uutisessa kerrotaan Facebookin uudes-
ta Facebook Offer -palvelusta, jonka kautta yritykset ja brandit voivat jakaa alennuksia
tai tarjouksia tykkadjilleen brandisivuiltaan. Tarjoukset nakyvat sitten joko kayttdjien
uutissyotteessa tai sponsoroituina tarinoin, ja kayttajat voivat lunastaa tarjoukset sah-

kdpostin tai mobiililaitteen kautta.

Tamantyyppiset palvelut kuten Facebookissa tapahtuva muu mainonta saa monet kayt-
tdjat myds suhtautumaan Facebookin varauksellisesti, jopa jattdmaan sen. Iltasanomi-
en Digi-uutisissa (6.11.2012) muistutetaan Facebook-kayttdjia siita, etta kayttajan tay-
tyy itse osata suojata tietonsa, mikali ei halua Facebookin antavan niita yritysten mai-
noskayttéon. Monet yritykset kun ostavat itselleen mainostilaa ja sosiaalisia mainoksia,
jolloin heitd peukuttavat ja tykkaavat kayttajat joutuvat usein tietdmattaan yrityksen
mainostajiksi esimerkiksi ilmestymalla kavereidensa sivuille jonkun mainoksen yhtey-

dessa.

Kuluttajapuolella Facebook onkin jo ehtinyt aiheuttaa paljon arsytystd, mutta B2B-
puolella siihen ollaan vasta todenteolla heraamdassa. Magenta-konsulttiyrityksen verk-
kosivuilla todetaan (19.6.2012) etta B2B-yrityksista esimerkiksi tietoliikennejatti Cisco
saastaa vuodessa arviolta puoli miljoonaa dollaria kayttamalla Facebookia ja Twitterid
asiakaspalvelukanavina. Samassa uutisessa todetaan lisdksi, ettd B2B-yritykset hyédyn-

tavat jatkuvasti entistd enemmadn digitaalisia markkinointikanavia ja esimerkiksi



USA:ssa verkkokauppamainen sahkoinen B2B-kauppa on kasvanut 24 % vuosivauhtia
valilld 2000-2009.

Onkin todennakoéista ettad tulevaisuudessa esimerkiksi B2B-asiantuntijayritykset tulevat
vain lisadmaan nakyvyyttaan sosiaalisen median palveluissa, esimerkiksi Facebookissa.

3.2.2 Twitter

Mikrobloggaamisesta tuli suosittua Twitterin myéta 2007 ja vuonna 2010 jokainen liike-
toiminta-alue Yhdysvalloissa piti Twitteria tarkedna markkinointitydkaluna. Syy suosi-
oon oli yksinkertainen: Twitteriin oli helppo perustaa yritysprofiili ja aloittaa sen kautta
mielenkiintoisten Twitter-kdyttdjien seuraaminen. Lisdksi oli suhteellisen helppo houku-
tella seuraajia omalle profiilille, jakaa tietoa ndiden kesken, seka rakentaa suhteita seka
suoraan ettd epasuorasti niiden seuraajien kuin muidenkin kontaktien kesken. (Guneli-
us 2011, 81.)

Leino (2010, 277) uskoo, etta vaikka Twitteria kritisoidaan sen tuottamasta turhasta
sanahelinastd ja informaatiosta, sen kautta valitetddn myds paljon mielenkiintoisia link-
keja ja vinkkeja eri palveluihin, sivustoihin ja muihin Twitter-tileihin. Ja kiinnostavim-
mat sisallot keraavat eniten seuraajia ja sitd kautta tilaisuuden markkinoida naille omaa
viestia. Tdmankaltainen mikrotason viestintd taas valtaa enemman tilaa ihmisten jou-
kossa vieden markkinoita perinteiselta massamedialta. Ihmiset haluavat informaationsa
pienind palasina (snack-sized media consumption) ja kokoavat siité maailmankuvansa

ja kasityksensa siitd, missa juuri nyt mennaan.

Suomessa Twitterin kayttd lisdantyy jatkuvasti, vaikka aktiivisimmat Twitterin kayttajat
I6ytyvatkin sosiaalisen median aktiiviharrastajista. Twitterin avulla voidaan ohjata kayt-
tajia johonkin muuhun ymparistodn tai sen sisalla voidaan kayda keskusteluja. (Korpi
2010, 142 .)

Jos Facebook oli lahipubi, on Twitter cocktail-juhlat, jossa on tarkeda tehda vaikutus

muihin Twitter-kayttajiin ja -seuraajiin. Menestyjia ovat ne, joiden Twiittaukset ovat
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oikeasti kiinnostavia ja hyodyllisia, seka muualle verkkoon ohjaavia. (Turner & Shah
2011, 35.)

Twitter on lisaksi helposti muokattavissa personoiduksi uutiskanavaksi, joka tuo kaytta-
jalle uutisia halutuista lahteista ja aiheista nopeammin ja monipuolisemmin kuin mi-
kaan muu valine. (Forsgard & Frey 2010, 52.)

Kuva 2. esittéd Metropolia Ammattirkokeakoulun kirjaston virallista Twitter-tilin etusi-
vua ja osoittaa edellda mainitun tavoin, etta Twitterissa on helppoa jakaa ajankohtaista
tietoa nopeasti ja kohdennetusti.

a t&7? Kirjaudu sisaan

Metropolia kirjasto W Seuras

metrokiq asto 145 Ty

lia Ammattikorkeakoulun kirjast

256 sEurasIAA

Seuraa kayttajaa Metropolia Twiitit

kirjasto
/ Metropolia kirjasto etrokirasto
ﬂ/ Ebsco Education source koekay‘osea / in tnal use
saakka: / till 31.12.2012 Lisstietoa:.. me2eXQ2qv78

Salasana Metropolia kirjasto = mztrokinias
- /ﬁ/ Metcat-tietokanta on vukonloppuna poissa kaytosta
Kayttokatko alkaa lauantai-iltana 27.10. kello 22 ja paattyy...

» D meZnZETC1g

BT / Metropolia kirjasto = mztrokinzste sakinis J
FEROWEG e ﬁ, Uusia sineistoja: Kauppakamanﬁeto Aineistoon paasee »

Metropolian Nellin tai kirjaston kotisivuilla olevan Tietokannat A-O -
listan kautta.

Listat Metropolia kirjasto etrokinasto
M Ongelma Ellibs-e-kifapalveluun kIUSmeIS“SS& on

S F ratkaistu. Ellibs-paiveluun kirjaudutaan kirjastokortin numercila ja PIN-
er Tietoja Ohje Ehdot sityisyys koodills.

ol / Metropolia kirjasto = metrokinast 3
ﬁ Ongeima Ellibs-e- klr}apalveluun kijautumisessa. Kirjaston

Kuva 2. Metropolia Ammattikorkeakoulun kirjaston virallisen Twitter-tilin etusivu 2012
(https://twitter.com/metrokirjasto)
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Yritykset eivat valttamatta silti ole tdysin ymmartaneet mista Twitterissa on kyse ja
esimerkiksi Kati Keronen (29.12.2010) toteaa Aldonen blogikirjoituksessaan, etta Twit-
ter sopii erittégin hyvin B2B-yrityksille, kunhan se otetaan osaksi myynnin ja markki-
noinnin prosesseja, siihen varataan riittévasti aikaa ja asetetaan sen kaytolle jarkevat
tavoitteet ja mittarit. Esimerkkind Keronen mainitsee Nokian Twitter-sivuston "No-
kiaHelps", joka jakaa tietoutta Nokian teknisten asiantuntijoiden kautta ja jolla on yli 17
000 twiittausten seuraajaa, ja joissa Kerosen mukaan on myds varmasti alan mielipide-
vaikuttajia. Kerosen mukaan kansainvélinen ja kotimainen media seuraa Twitteria ja
kiinnostavat tweetit tuovat tiedotteille ja kannanotoille aivan uuden kanavan rikkoa
uutiskynnys.

B2B-asiantuntijayritykselle Twitter voikin tarjota oivallisen tilaisuuden nostaa omaa

ansaittua nakyvyyttaan nopeasti ja monipuolisesti.

3.2.3 LinkedIn

Mediaviikon uutisten (15.6.2011) mukaan vuonna 2003 perustettu LinkedIn on maail-
man suurin ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu palvelu, jonka jdsenista vyli
puolet on USA:n ulkopuolella. Suomessa LinkedIn-palveluun oli kesdkuuhun 2011
mennessa rekisterditynyt jo ldhes 300 000 kayttajaa ja maailmanlaajuisesti yli sata

mijoonaa jasenta.

Ammattilaisverkkoyhteisdksi mielletty LinkedIn onkin jatkuvasti suosiotaan lisadva pal-
velu, vaikka sita kaytetaan nimenomaan ammatti- ja yrityskdytossa. LinkedInissd am-
mattilaiset verkostoituvat ja muodostavat myds erilaisia ryhmid palvelun sisaan. Koska
LinkedInissa esiinnytdan omalla nimelld, se tarjoaa myos headhuntereille ja rekrytoijille

hyodyllista tietoa eri alan osaajista. (Forsgdrd & Frey 2010, 34.)

Kuvassa 3. on esimerkkind Metropolia Ammattikorkeakoulun virallinen LinkedIn-sivusto,
johon paivittyy muun muassa koulun ajankohtaisia uutisia. LinkedInissa onkin helppo
perustaa niin organisaatio- kuin yritysprofiili ja nostaa sitéa kautta oman brandinsa tun-

nettuutta. Tarkeaa on tosin myds se, etta profiilista pidetaan huolta.
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Kuva 3. Metropolia Ammattikorkeakoulun virallisen LinkedIn-sivuston etusivu 2012
(http://www.linkedin.com/company/helsinki-metropolia-university-of-applied-sciences)

Brackett (17.12.2011) muistuttaa Socialmediatoday-verkkosivustolla, ettd yritysten ja
organisaatioiden tulisi seurata omassa LinkedIn-profiilissa kayneitd ja hyddyntad ndin
saatavilla olevia analytiikkatietoja. Lisaksi monet yritykset eivat ole lisénneet omia pal-
velujaan LinkedIn-profiilinsa, eivatka esimerkiksi tee minkaanlaisia status-paivityksia
Facebookin tapaan, saati hyddyntaneet LinkedIn tarjoamia sivun raataléimismahdol-
lisuuksia. Brackett toteaa, ettd yritysten ja organisaatioiden pitdisi myds markkinoida

omia LinkedIn-sivujaan muissa kanavissa, esimerkiksi blogeissa ja www-sivuilla.

Kuoppala (24.11.2011) toteaa blogikirjoituksessaan Grapevine-markkinointi-toimiston
verkkosivulla, ettd LinkedIn tarjoaa yrityksille loistavia mahdollisuuksia niin markkinoin-
ti- kuin esimerkiksi rekrytointimielessa. Yritysten tulee vain paivittad omat profiilisivun-
sa kuntoon ja kertoa niiden kautta muun muassa palveluistaan. Muut kayttdjat kun
voivat sitten suositella yrityksen palveluita ja edistéa ndin julkisesti yrityksen mainetta.
Mainontaa Kuoppala suosittelee kayttamaan kohdennetusti LinkedInissa, vaikkakin to-
teaa etta B2B-markkinoijalle sielld on tarjolla oivallinen kohderyhma. Lisdksi yritysten
kannattaa panostaa omaan ty®nantajakuvaansa, kertomalla niin avoimista paikoista
kuin kannustamalla omia tyontekijéitaan liittymaan palveluun henkilékohtaisen osaami-

sen ja brandaamisen nakdkulmalla.
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LinkedIn tarjoaakin B2B-asiantuntijayrityksissa toimiville oivallisen keinon ammatilliseen
verkottumiseen ja toisten asiantuntijoiden kontaktoimiseen. Lisdksi LinkedIn toimii
erinomaisena valineena suosittelujen tekemiseen, joiden ansiosta asiantuntijayritys voi
saada niin referensseja asiakkailta kuin myds antaa palautetta yhteistydkumppaneista.
(Kortesuo 2011, 73.)

3.2.4 YouTube

YouTube on verkon suurin videojakopalvelu ja maailman toiseksi suurin hakukone in-
ternetissa. B2B-yrityksille, jotka haluavat videoiden avulla kasvattaa bisnestdan, You-
Tube on valttamattémyys. Silti pelkka videon lataaminen YouTube-palveluun, ei vield
riitd, vaan yrityksen tulisi luoda jonkinlainen linkki videosta my6s omille kotisivuilleen
tai yrityksen blogiin. Yrityksen tulee myds miettia, ettad sisaltd on aidosti vastaanottajaa
kiinnostavaa, koska vain kiinnostavia sisaltéja katsotaan. Kiinnostavat YouTube-videot
levidavat myos helpommin Googlessa ja tuovat yritykselle erinomaista hakukonendky-
vyytta. (Bodnar & L.Cohen 2012, 73-75.)

Kuvassa 4. on esimerkkind Metropolia Ammattikorkeakouluun liittyva video YouTubes-
sa. YouTube tarjoaa helpon sovelluksen videoiden jakamiseen ja myds B2B-
asiantuntijayritykset pystyisivat hyddyntdmaan sen tarjoamia mahdollisuuksia nykyista

enemman.
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Kuva 4. Metropolia  Ammattikorkeakouluun  liittyvé  video  YouTubessa
(http://www.youtube.com/watch?v=0LB-GGO10e0)

Virtual Social Media -verkkosivustolla todetaan (27.3.2012) ettd B2B-bisneksessa toimi-
vat yritykset eivat voi ohittaa YouTuben tarjoamia mahdollisuuksia. Parhaan hyddyn
B2B-yritys saa YouTubesta esimerkiksi seuraavasti: Yritys julkaisee useita lyhyitd vide-
oita, yhden pitkan yritysvideon sijaan. Lisdksi yrityksen tulee muistaa lisaté oma verk-
ko-osoitteensa videon yhteyteen, silla yrityshan haluaa ohjata videon kautta kavijoita
esimerkiksi verkkosivuilleen, josta nama Idytavat lisatietoa niin yrityksestéd kuin sen
palveluista. Yhta tarkeaa kuin linkitykset on my6s muistaa tuoda videolla esille, kuka
videon takana on, eli yrityksen brandin esille nostaminen. Mikali videota jaetaan, on
tarkeda etta yrityksen brandi nakyy yha uusille katsojille ja sdilyy heidan mielissaan.
Lopuksi yrityksen tulee vield miettid ketka videolla esiintyvat. Persoonallisuus on tarke-

ampaa kuin taydellisyys, jolloin videolla esiintyvien tulee saada brandista paras irti.

B2B-asiantuntijayritykselle jo pelkdn oman YouTube-kanavan perustaminen voi olla
hyva alku nakyvyyden vahvistamiselle sosiaalisessa mediassa. Salmenkivi & Nymanin

(2007, 155) mukaan YouTube on tiedotuskanavana nopea, ilmainen ja mahdollisesti
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hyvinkin kattava, minkd vuoksi monet yritykset ovat alkaneet vieda markkinointiaan ja

viestintaansa YouTubeen.

3.2.5 Blogit

Ensimmaiset blogialustat perustettiin 1990-luvun lopulla. Amerikassa blogien voima
koettiin vaalivuonna 2004 kun tavalliset ihmiset pystyivéat niiden kautta jakamaan tietoa
nopeasti, edullisesti ja ilman syvempaa teknista tietamysta. Nykyaan myods media osaa
hyddyntad niitéd tiedonldhteina ja blogit itsessadn muodostavat valtavan sosiaalisen
blogisfaarin, jossa eri blogit ovat linkitysten kautta keskenaan sidoksissa. Blogit keraa-
vat myos erittdin uskollisia lukijoita, jotka myds kommentoivat ahkerasti bloggareiden
teksteja. (Tom Funk 2009, 3-4)

Alasilta (2009, 22-27) rajaa blogin kasitettd, tarkastelemalla mita blogi ei ainakaan ha-
nen mielestdadn ole. Blogi ei ole esimerkiksi nettipdivakirja, vaikka blogi voi sellaista
muistuttaa. Nettikolumnille blogi on jotain sukua, mutta varsinaisesti se ei ole sitakaan.
Blogi ei myodskaan ole pelkkd selaimen kautta ylldpidetty yksinkertainen verkkosivu
taikka wiki. Alasilta (2009, 32-33) viittaa tietosuojavaltuutetun toimiston ja wikipedin
maarityksiin ja tiivistaa etta blogi on lyhenne sanasta weblog, joka on julkinen verkko-
sivu tai -sivusto, johon sen pitdja kirjoittaa saanndllisesti ja joskus muut voivat kom-
mentoida kirjoituksia. Tavallisesta kotisivusta blogi eroaa muun muassa siten, ettd sen
sisaltd paivittyy hyvin usein ja se on hyvin linkittynytta. Lisdksi blogin nakdkulma on
usein henkilokohtainen ja se sisaltaa tekstin liséksi myds hyvin usein kuvia, videokuvaa

ja jopa aanta.

Blogit ovatkin tulleet jadadakseen ja yha useampi yritys haluaa hyédyntaa niiden kautta

saatavaa nakyvyytta seka markkinointiviestinnallisia ja myynnillisia mahdollisuuksia.

Kati Keronen (26.4.2011) pohtii Aldonen sivustolla pitdmassaan blogissaan, millainen
B2B-yrityksen blogin tulisi olla, jotta se houkuttelisi oikeanlaisia kavijoita, sitouttaisi
heita viettdmaan blogissa aikaa, palaamaan sinne ja generoituisi niin kavijoiksi verk-
kosivustoille kuin potentiaalisiksi asiakkaiksi, jotka ottaisivat blogin perusteella yrityk-

seen yhteytta. Hyva B2B-blogi vetoaa samalla tavoin kuin kuluttajapuolen B2C-blogi: se
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on mielenkiintoinen, inhimillinen ja totuudenmukainen, jopa kdytanndnldheinen. Mark-
kinointipuheet voi jattaa vahemmalle ja keskittyd seuraamaan blogin kavijaliikennetta
ja huolehtimaan siita, ettd kun blogin lukijat paatyvat blogista yrityksen verkkosivustol-
le, sielta 16ytyy helposti kaikki tarvittava tieto yrityksesta.

Blogi toimiikin monessa kohtaa B2B-yrityksen brandin sanansaattajana. Asiantuntijayri-
tyksessa blogi toimii my6s henkildbrandin luojana ja yrityksen asiantuntijuuden tehok-
kaana markkinoijana (Kortesuo 2011, 75-76).

Esimerkkind asiantuntijablogista, on kuva 5, joka on Metropolia Ammattikorkeakoulun
virallisen blogin etusivu. Sivulta padsee helposti tutustumaan muun muassa koulun

strategia- ja viestintajohtajan bloggauksiin ajankohtaisista, ammattikorkeakoulua kos-

kettavista aiheista.

Metropoliafi « Hae opiskelijaksi « Opinto-opas « Metropolian wiki « Moodle « Vuosikertomus «

Metropolian Blogit ﬂMetropolia

Metropolian blogien sisallot nousevat ammattikorkeakoulun ja sen kumppaneiden maailmasta:
korkeakouluyhteisosta, tydelamasta, yhteistyosta, osaamisesta, uudistumisesta ja monenlaisista
kohtaamisista. Blogien tavoitteena on innostaa vuoropuheluun

Rehtorin rivien valista Koppeja
Insinoodrikoulutuksen juhlaa Mista rahoitusuudistuksessa on kyse
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insinoorikoulutuksen 100-
vuotista taivalta. Koulutus alkoi
Tamperella vuonna 1912, ja
Tampereen
ammattikorkeakoulu jarjesti
loistavan, koko viikon kesta..

tulevaisuuden tekemiseen

Riitta Konkola Sinimaaria Ranki

Ajatuksia ja oivalluksia, jotka ovat syntyneet

Pohtii johtamistytd ja jakaa kokemuksia
erilaisissa kohtaamisissa rehtorin tyon arjessa. a

Kuva 5. Metropolia Ammattikorkeakoulun virallisen blogisivuston etusivu 2012

(http://blogit.metropolia.fi/)

3.2.6  Wikit

Wiki tarkoitaa Hawaijin kielelld nopeaa ja sen tunnetuimpia ilmenemismuotoja on tana

paivana Wikipedia-palvelu, joka on kayttdjiensa yllapitama ja editoima ensyklopedia.
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Wikin voima on sen yhteisdssa, jossa jokainen voi tuottaa omia sivuja ja muokata tois-
ten tuottamia sivuja. Varhaisimmat wikit perustettiin 1990-luvun lopussa ja nykyaan
wiki-tyylisia sovelluksia hyddynnetdaan niin kouluissa kuin avoimen lahdekoodin ohjel-
mistokehitysprojekteissa. (Tom Funk 2009, 9-10.)

Wikia voidaan kuvata myds yhteiséllisen kirjoittamisen mediaksi, jossa kayttajat muok-
kaavat sisaltda ilman sisaan kirjautumista. Wikien avulla voidaan myds rakentaa yhtei-
sO, joka edesauttaa tiedon kokoamista seka mahdollistaa brandisuhteen lujittamisen.
Esimerkiksi mobiilialan yrityksen Nokian Wikipedia-sivustolla on selkeda brandisuhteen
rakentajan ja lujittajan rooli. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 118.)

Monet yritykset eivat ole kuitenkaan taysin ymmartaneet, milld tavoin hyddyntaa wiki-
muotoista mediaa. Vepsaldinen (2011, 33-34) toteaa ettd wikin kayttédnotossa on tar-
keintd ymmartaa, ettd kyse ei ole vain uudesta teknisesta tydkalusta, vaan uudesta
tyoskentelytavasta. Uusi tyskentelytapa vaikuttaa niin yksilétason, kuin yhteison ja
organisaation toimintaan. Yritys voi opetella wikin kayttda esimerkiksi luomalla wiki-
muotoisesti palaveriagendan ja -muistion, tai jakaa esimerkiksi ohjeita wikimuodossa.
Wikin kayttéonotossa on ennen kaikkea huomioitava sen kaksisuunteinen luonne: Yri-
tys ja sen johto luovat edellytykset sen kaytélle niin koulutuksen kuin teknisten ja ajal-
listen resurssien suhteen. Toisaalta itse tyd tapahtuu ihmisten mielissa ja kirjoittajayh-

teisOissad, josta seuraa onnistuessaan wikitydn antama hyoéty.

Kuvassa 6. on Metropolia Ammattikorkeakoulun virallisen Wiki-sivuston etusivu.
Tamantyyppiset wikisivustot mahdollistavat yhteisdllisen tiedon jakamisen helposti
ja nopeasti.
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Kuva 6. Metropolia Ammattikorkeakoulun virallisen Wiki-sivuston etusivu 2012
(http://wiki.metropolia.fi/dashboard.action)

3.2.7 Keskustelupalstat

Jokaisen yrityksen tulee seurata, mita siitd puhutaan internetissa. Sen tulee kuunnella,
mitd sen brandista puhutaan. Kuuntelua voidaan tehostaa erilaisia seurantydkaluilla ja
tarkistaa, mita tietoa yrityksesta I0ytyy verkosta esimerkiksi hakukoneiden avulla. Yri-
tysten on tarkeda seurata keskustelupalstoja ja vield tarkedmpaa tietda miten reagoida
keskusteluihin vai olla reagoimatta ollenkaan. Reagoimisen tapa maaritelldan yrityksen
sosiaalisen median ohjeistuksessa, mutta valitettavasti monesta yrityksesta niita ei vie-
la 16ydy. (Isokangas & Vassinen 2010, 143-145.)

B2B-asiantuntijayrityksen asiantuntijana voi keskusteluihin reagoida esimerkiksi omalla
nimelld. Aalto & Uusisaaren (2010, 101-103) mukaan oman alan keskusteluihin osallis-
tuminen nostaa esille niin keskustelijan omaa henkildbrandia, kuin tuo hdanen edusta-
malleen yritykselleen mainetta. Pitéd kuitenkin muistaa, ettd ammatillisessa roolissa
keskustelufoorumilla liikkkuminen vaatii riippumattomuuden sdilyttamista. On tarkeaa
kunnioittaa keskustelupalstan muita vierailijoita ja olla likaa korostamatta omaa tai
yrityksen edustamaa asiaa.
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Viestintatoimisto Suodattimen blogiteksteissa (30.3.2011 ja 16.3.2011) todetaan etta
sosiaalista mediaa ja esimerkiksi keskustelupalstoja voi hyédyntaa niin asiakastiedot-
tamiseen kuin ylipadtaan keskustelun avaamiseen asiakkaan kanssa. Asiakasviestinnas-
sa korostuu dialogimaisuus. Yhta tarkeaa kuin ettd yritys on yhteydessa asiakkaaseen,
on luoda asiakkaalle mahdollisuus olla yhteydessa yritykseen. Tall6in yritys voi myds
itse luoda oman keskustelupalstan verkkosivuille, jonka avulla saa kartoitettua asiak-
kaiden mielipiteita.

Esimerkkind tallaisesta keskustelupalstasta kuva 7, joka esittda organisaation eli Met-
ropolia Ammattikorkeakoulun Reittiin-hakkeen keskustelupalstan etusivua.
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3.3 B2B-asiantuntijayrityksen maaritelma

B2B-asiantuntijayritys myy palveluita, joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio.
Suurin osa asiantuntijapalveluyrityksista toimii business-to-business-markkinoilla ja
taman tyyppisten KIBS-palvelujen, eli "knowledge intensive business services"
-palvelujen merkitys on koko ajan kasvussa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21.)

Palvelukeskeisesta liiketoimintalogiikasta onkin tullut 2000-luvulla tavarakeskeista liike-
toimintalogiikkaa tarkeampi. Palvelukeskeisen logiikan mukaan kaikki liiketoiminta on
enemman tai vahemman palveluliiketoimintaa, jossa myyjan ja ostajan valisen vaih-
dannan keskitssa ei ole tuote vaan erityisresurssien soveltaminen. Tallin arvon luomi-
nen ei tapahdu tehtaissa tai tuotteiden jakelulla vaan osapuolten valisessa vuorovaiku-
tuksessa, jossa resursseja hyddynnetdadn. Arvoa luodaan yhdessa asiakkaan kanssa
(value co-creation) ja arvon maarittelee asiakas. Liséksi yhda useammin yritys myos
auttaa ja mahdollistaa asiakasta itseddn tuottamaan arvoa itselleen. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 13-17.)

Jos B2C-yrityksen asiakas on kuluttaja, joka saa ostaessaan useimmiten fyysisen tuot-
teen, on B2B-yrityksen ostaja toinen yritys tai organisaatio, joka saa ostaessaan aineet-
toman palvelun. Asiantuntijayrityksessa tuo palvelu pitaa lisaksi sisallaégn vaikuttavuut-
ta, jonka saavuttaminen vaatii yritykselta korkeatasoista osaamista ja suuria ponnistuk-
sia (Sipila 2005, 14-15).

Koska kaikki B2B-palveluita myyvat yritykset eivat ole asiantuntijayrityksia, on tarkeaa
maaritelld myo6s asiantuntijuuden kasite. B2B-asiantuntijayrityksessa tyoskentelevat
henkilét ovat asiantuntijoita, jotka Sipilan mukaan (1996, 17-18) kayttdvat asiantunte-
mustaan jonkin asiakkaan tdman padivan tai tulevaisuuden ongelman ratkaisemiseen.
Tama vaatii asiantuntijalta usein pitkdd ammatillista koulutusta, laajaa kokemusta ja
voimallista paneutumista asiakkaan ongelmaan. Lisdksi asiantuntijan henkilokohtaiset,
perityt ominaisuudet kuten esimerkiksi luovilla aloilla taiteellinen lahjakkuus vaikuttavat

siihen, miten asiantuntija tuottaa palvelunsa.
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3.4 B2B-asiantuntijayritys, markkinointiviestintd ja sosiaalinen media

Markkinointiviestintd itsessadan voidaan maaritelld usealla eri tavalla, mutta nykyajan
digitaalimaailmassa siité puhutaan usein integroituna markkinointiviestintand, joka tar-
koittaa markkinointiviestinnan instrumenttien kuten mainonnan, suhdetoiminnan,
myynninedistamisen, suoramarkkinoinnin ja henkildkohtaisen myyntityon kadyttamista
suunnitellussa sopusoinnussa ja toisiaan tukien asiakaslahtdisesti, luoden ndin syn-
energiaetuja viestinndlle ja myynnille. Onnistuessaan markkinointiviestinta vahvistaa
muun muassa yrityksen brandisanomaa ja toimii sujuvasti myds monikanavaisessa ja

digitaalisessa ymparistdssa. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Ojasalo & Ojasalo (2010, 121) taas muistuttavat etta B2B-yritysten markkinoinnin ydin
ovat pitkat asiakassuhteet. Yrityksen pitda pystya uusasiakashankintaan, mutta samalla
myo6s pystyttava kehittdmaan olemassa olevia asiakassuhteita.

B2B-asiantuntijayrityksessa tata asiakassuhdetta pitaa usein ylla itse palvelun tuottaja
eli asiantuntija, jonka on ansaittava asiakkaan luottamus ja arvostus siina maarin, etta
tama seka palaa uudelleen asiakkaaksi ettda on valmis suosittelemaan palveluja myds
muille. Useimmille asiantuntijoille tdma tulee yllatyksend, silla he hakeutuvat alalle en-
sisijaisesti tydn sisallon kiinnostavuuden vetamina ja vasta my6hemmin huomaavat

hakeutuneensa myds erittdin haasteelliseen myyntitydhon. (Sipila 2005, 19.)

Sipila (2005, 16-19) nostaakin esille asiantuntijapalveluiden markkinoinnilliset haasteet.
Asiantuntijapalveluissa myydaan usein ideoita, asioiden toteutuskykya ja kokenutta
nakemystd, joiden toteuttamiseen myds asiakas itse osallistuu. Koske myytava palvelu
on usein hyvin abstraktinen, markkinointi perustuu myytdvaan tuotteeseen liitettavaan
tunteeseen ja annettuun mielikuvaan, luotettavaan asiakassuhteeseen, referensseihin,

hyvaan maineeseen seka toistuviin ostoihin.

Kun B2B-asiantuntijayritykseen markkinointiin liittyvat haasteet yhdistetéan nykyajan
integroituun markkinointiviestintaan, voidaan ymmartaa etta kyseessa on hyvinkin mo-

nimutkaisten kokonaisuuksien hallinnasta.
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Tasta johtuen monien asiantuntijapalveluiden markkinointi onkin hyvin vaihtelevaa,
jopa heikkotasoista. Tama johtuu usein siita, ettd asiantuntijayrityksissa ei ole lainkaan
tai hyvin vahan markkinointiosaamista verrattuna yrityksen omaan asiantuntemusalaan
ja monet asiantuntijat eivat edes hyvaksy tuotteistamis- tai markkinointiajattelua, silla
he katsovat sen laskevan heidan tyonsa arvoa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 13-14.)

Toisaalta sosiaalinen media on mahdollistanut uudentyyppisen Inbound-markkinoinnin,
joka toisin kuin perinteinen Outbound-markkinointi, perustuu vastaanottajan keskeyt-
tamiseen ja lahtee asiakkaan halusta vastaanottaa tietoa esimerkiksi yrityksen palve-
luista. Esimerkiksi yrityksen verkkosivut, blogit ja keskustelufoorumit, seka haku-
konenakyvyys tarjoavat vaylan mielenkiintoisen sisallén tarjoamiseen asiakkaalle, joka
sen pohjalta tekee ostopaatoksen. (Juslén 2009, 131-139.)

Sisaltd rakennetaan asiakkaan tarpeita vastaavaksi ja sen vaivaton ldydettavyys var-
mistetaan niin hakukoneissa kuin sosiaalisessa mediassa. Inbound on parhaimmillaan
hyvin kustannustehokasta, silld markkinointibudjetin suuruus ei niinkaan ratkaise, vaan
yrityksen kyky verkottua sosiaalisessa mediassa ja tarjota asiakkailleen kiinnostavaa ja

tarpeellista sisaltoéd oikeaan aikaan, oikeassa paikassa. (Juslén 2009, 131-139.)

Tatd mahdollisuutta panostaa nimenomaan sisaltdihin my6s B2B-asiantuntijayitykset
voivat hyédyntaa luontevasti, silla Sipilan (1998, 12) mukaan asiantuntijapalveluille on
ominaista hyddyllisen tiedon ja ratkaisujen tuottaminen asiakkaan hyodyksi.

Myds Keronen (1.10.2012) puhuu sisaltémarkkinoinnin tarkeydesta B2B-yrityksille. Ha-
nen mukaansa sisaltémarkkinoinnin tehtavana on tukea myyntia ja rakentaa kiinnosta-
va informaatioikkuna, jossa seuraajista rakentuu ensin keskustelijoita ja sitten liideja
myynnille. Taman vuoksi ei ole yhdentekevad, miten yritykset viestivat esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa ja mittariksi eivat riitd pelkka tykkadjien madra tai verkkosivujen
kavijamaara. Yrityksen on seurattava millaisia tykkaajia ja kavijoita heilla on ja miten
he toimivat kun he vierailevat yrityksen verkkokanavissa, niin sivustoilla kuin sosiaali-
sen median palveluissa ja miten he toimivat kdyntinsa jalkeen. Kerosen mukaan hyva
sisaltdstrategia auttaa saavuttamaan nama tavoitteet ja yksinkertaisuudessaan se ta-
voittelee tunnettuutta, kiinnostuksen ruokkimista ja vaikuttamista paatoksentekoon.
Kaytanndssa esimerkiksi B2B-asiantuntijayrityksen pitda varmistua siita, etta se on ha-
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luamassaan asiakaskunnaan tunnettu haluamallaan tavalla. Yrityksen pitda pystya
myo6s tuottamaan siséltdéa, jonka sen haluama kohderyhma kokee tarpeelliseksi, jopa
koukuttavaksi. Tama tapahtuu esimerkiksi tuottamalla kohderyhmaan ndkemysosaa-
mista. Kaiken taman lisaksi yrityksen pitaa muistaa myyda, eli olla valmiudessa oikealla
hetkella, eli silloin kun paatoksentekohetki tulee.

Jos ajoitus on tarkead, B2B-asiantuntijayrityksen pitaa olla lasna sielld missa asiakkaat-
kin, eli sosiaalisessa mediassa ja hakukonepalveluissa.

Esimerkiksi B2B-ostajat kayttavat hakukoneita ahkerasti paatdksentekonsa tueksi ja
aloittavat usein palvelun tarjoajan etsinnan hakukoneiden kautta. Yrityksen tuleekin
kiinnittdd huomiota hakukonemarkkinointiin, koska silld on selkead vaikutus yrityksen
palveluiden tunnettuuteen. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 116-117.)

Hakukoneista tunnetuin on Google, joka esimerkiksi Suomessa on suosituin ja kaytetyin
verkkomedia. Sen palveluita voi hyddyntaa seka maksullisesti ettéd maksuttomasti. Ha-
kukonemainonnassa Googlelle maksetaan siitd, etta tiettyjen yritysten ostamien sano-
jen yhteydessa oman yrityksen mainos nakyy kyseissa hakupalvelussa. Hakukoneopti-
moinnissa taas yritys pyrkii ndkymaan Googlen hakutuloksissa oman sisaltonsa kautta.
(Leino 2010, 111-112.)

Myds sosiaalinen media on sidoksissa hakukoneisiin, silla esimerkiksi yrityksen blogikir-
joitukset tuottavat hakutuloksiin viittauksia, joilla ohjataan kavij6ita ja ostajia yrityksen
omiin kanaviin. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 116-117.)

Nain ollen silla sisallélla, mitd B2B-asiantuntijayritys tuottaa omiin sosiaalisen median
kanaviin, on vaikutusta esimerkiksi juuri hakukonendkyvyyteen ja sita kautta tunnet-

tuuteen ja yrityksen brandin nakyvyyteen.

3.5 B2B-asiantuntijayritys, brandimarkkinointi ja sosiaalinen media

B2B-asiantuntijayritys hyotyy integroidun markkinointiviestinnan lisdksi myos vahvasta
brandista. Ojasalo & Ojasalon (2010, 199, Hague, P. & Jackson, P. 1994) mukaan vah-
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van brandin ansiosta asiakas pystyy paremmin ymmartdmaan ja visualisoimaan ai-
neettoman palvelun, jota muutoin on vaikea arvioida ennen palvelukokemusta. Globaa-
leilla markkinoilla vahva brandi takaa yritykselle lukuisia kilpailuetuja, silla vahva brandi
viestittaa yrityksen luonnetta ja tarkoitusta, erottaa sen kilpailijoista ja auttaa asiakkai-
ta muistamaan sen. Vahvalla brandilla on siten mydnteinen vaikutus sijoitetun paa-
oman tuottoon kuin esimerkiksi rekrytointiprosesseihin ja kumppanuuksien muodosta-

miseen.

Von Hertzen (2006, 159) toteaa etta B2B-markkinoinnissa brandiviestinta pyrkii tuke-
maan myyntid, lisédmaan tunnettuutta, herattdmaan kiinnostusta ja luomaan yhteyksia
asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Lisaksi pyritdan lunastamaan annetut lupaukset

ja luomaan asiakasuskollisuutta.

Brandi itsessaan voidaan lyhyesti maaritelld yrityksen lupauksena asiakkaalle ja tasta
asiakkaalle muodostuvana mielikuvien summana. Naitda mielikuvia hallitaan asiakasra-
japinnoissa, joita voivat olla muun muassa internet ja sielld yrityksen verkkosivut ja

esimerkiksi sosiaalinen media. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 57.)

Ropen & Metherin (2001, 198-205) mukaan brandiviestinndassa korostuvat lisaksi seu-
raavat seikat: pitkdjanteisyys, kiteytyvyys, samalinjaisuus, mielikuvallisuus, erottuvuus
ja omaleimaisuus, seka nakyvyys. Brandiarvon saavuttaminen vaatii yritykseltd pitka-
janteista ty6ta ja monipuolisen nakyvyyden varmistamista, silla tunnettuus ei vield yk-

sin takaa yritykselle brandiarvoa.

Kotlerin & Pfoertschin mukaan (2006, 70) erityisesti samalinjaisuus eli johdonmukai-
suus korostuu B2B-brandien kohdalla, jotka myyvat palveluita. Asiakkaalle tulee var-
mistaa sama, laadukas palvelukokemus riippumatta siitd, kuka sen hanelle antaa tai
missa yhteydessa. Monet B2B-brandit ovat tasta syysta valinneet strategiakseen yritys-
brandin, koska se kokoaa yhteen kaiken yrityksen nimen alla tapahtuvan toiminnan ja
antaa selkean kuvan koko yrityksen toiminnasta (Kotler & Pfoertsch 2006 , 170-171).

Toisaalta yritysbrandin hallinta on huomattavasti haasteellisempaa kuin tuotebrandin
hallinta, silld se muodostuu usein arvoista, jotka ovat lahtdisin yrityksen perustajilta,



25

omistajilta, johtajilta ja henkilokunnalta. (Balmer, J.M.T & Gray, E.R. 2003, Ojasalo &
Ojasalo 2010, 202 mukaan.)

Siksi B2B-asiantuntijayrityksen, joka haluaa rakentaa vahvan yritysbrandin, tulee erot-
tautua selkedsti muista, pitada ylld yhdenmukaista viestintdda, hoitaa ydinpalvelunsa
kunnolla, luoda tunnepohjainen yhteys asiakkaisiinsa ja yhdistda bréndinsa luotetta-
vuuteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 210.)

Kaikki lahteekin siita, ettda B2B-asiantuntijayritys ymmartaa mistd sen brandissa on ky-
symys. Turner & Shah (2011, 202) toteavat yksiselitteisesti, etta kun yritykselld on
selked kasitys brandistadn, sen tulee vain miettia kuinka rakentaa side brandinsa ja
kohderyhmansa valilld sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa tuo side on sy-
vallisempi ja kestavampi kuin missaan muussa mediassa, johtuen sosiaalisen median
keskustelevasta luonteesta. Yrityksen tuleekin olla johdonmukainen sielld viestiessaan,

mutta myds aito ja lapindkyva.

Kaytanndssa tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd B2B-asiantuntijayritys integroi sosi-
aalisen median muuhun markkinointiinsa. Korven (2010, 202-216) mukaan sisalléntuo-
tanto on ykkonen, sen jdlkeen ovat osallistuminen ja verkostoituminen. Sosiaalinen

media tarjoaa sellaista lisdnakyvyyttd, joka ei ole mahdollista muita kanavia pitkin.

Brandinakokulmasta verkosta ja esimerkiksi juuri sosiaalisesta mediasta on tulossa yri-
tyksille tarkein kanava, jonka kautta brandia rakennetaan. Esimerkiksi sosiaalisen me-
dian vuorovaikutuksellisuus ja siihen yhdistettavat visuaaliset elementit, kuten kuvat ja
videot parantavat yrityksen branditunnettuutta. Verkosta on tulossa massamedioiden
vaikuttavin brandikanava, jota tulee hoitaa huolella. Yksi hakusana Googlessa voi vai-
kuttaa mielikuvaan yrityksesta enemman kuin miljoonien eurojen mainoskampanja.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 273.)

Yrityksen brandi, maine ja siihen liittyvat mielikuvat voivatkin kohdata sosiaalisessa
mediassa todellisen haasteen. Kuten viestintdtoimisto Pohjoisrannan tiedotteessa
(12.4.2011) todetaan, sosiaalisen median nousu haastaa yritykset ja sen johdon arvi-
oimaan suhteensa julkisuuteen ja avoimuuteen. Vaikka yrityksen mainetta voi olla

mahdoton hallita, sita voi johtaa - my0s sosiaalisessa mediassa. Tiedotteessa verkko-
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viestinnan professori Pekka Aula Helsingin yliopistosta toteaa: "Maineen nakdkulmasta
sosiaalinen media on osa menestyvan yrityksen olemassaolon oikeutusta ja luottamuk-

sen rakentumista”.

3.6 B2B-asiantuntijayritys ja sosiaalisen median liiketoiminnallinen hydty

Puhuttaessa sosiaalisesta mediasta on vaikea olla puhumatta sen kaupallisesta puoles-
ta. Siella missa ovat kuluttajat eli ostajat, ovat myds tuotteita ja palveluita tarjoavat
yritykset ja ndiden mainostajat. Sosiaalista mediaa halutaan hyédyntda yha enemman
markkinointi-tarkoituksiin ja Korven (2010, 10) mukaan Social Media Marketing on ollut

kasvava ala Yhdysvalloissa jo useamman vuoden ajan.

Koska asiantuntijapalvelut ovat usein aineettomia ja abstrakteja, niité on seka haasta-
vaa esitelld ettd myyda ja ostaminen on aina ikdan kuin "hyppy tuntemattomaan”. Asi-
antuntijapalveluita ostavalle, ostopaatdkseen liittyy usein suuri epavarmuus ja riski.
Asiantuntijapalvelut ovat hyvin henkilésidonnaisia ja siksi lopputulos voi olla riippuvai-
nen jopa yksittaisen henkilén asiantuntijuudesta. Lisdksi asiantuntijapalveluiden mark-
kinoinnissa B2B-puolella tunnettuudella, imagolla seka palveluiden hinnalla ja laadulla
on suuri merkitys. (Vahvaselka 2004, 41-42.)

Bernoff (13.11.2010) Forrester-tutkimusyhtiosté muistuttaa ettd B2B-yrityksissa osto-
paatoksia tekevat ihmiset, eivat yritykset, jolloin heidan tapansa ja aktiivisuutensa
kayttad sosiaalista mediaa vaikuttaa myds suoraan yritysten toimintaan. Yrityskulttuuri
ei saisi toimia esteena sosiaalista mediaa hyddyntdessd, eika se etta yritykset toimivat
B2B-sektorilla. Yritysten pitdisi uskaltaa rohkeasti etsia tapoja erottautumiseen ja in-
nostaa asiakkaitaan keskusteluun yritysten palveluista. Sisdisen tiedon jakaminen on
B2B-sektorilla erityisen tarkedssa roolissa ja sosiaalinen media voi edistaa tuon tiedon

nopeampaa valitysta.

Haasteensa markkinointiin tuo kuitenkin se, ettd sosiaalinen media ei ole massamedia
vaan me-media, jossa kuluttajat haluavat tulla enemmin kuulluksi kuin olla kuuntelijoi-
ta. Kuluttajat eivat halua vastata yritysten viesteihin vaan haluavat sen sijaan, etta

yritykset vastaavat heidan yksiléllisiin tarpeisiinsa. (Lincoln 2009, 20.)
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Turner & Shah (2011, 11-17) toteavatkin ettd sosiaalisessa mediassa tulee kdyda dia-
logia asiakkaan tai prospektin kanssa. Tarkeampaa kuin mita asiakkaat ajattelevat
brandistasi on se, miten he sitoutuvat siihen. Et voi mydskaan ajatella etté sosiaalista
mediaa kayttdisivat vain nuoret ihmiset. Viimeisimpien tutkimusten mukaan Facebook
yhteisOpalvelua kayttavat etenevissa maarin yli 55-vuotiaat naiset ja Twitterin suurin
vaestotieteellinen kayttajaryhma ovat 35-49 -vuotiaat.

Jotta markkinointi sosiaalisessa mediasssa voisi olla onnistunutta, siihen ei riitéa yksi
YouTube -yhteisdpalveluun ladattu yritysesittelyvideo, Facebook -yhteisdpalveluun teh-
ty fanisivu tai yrityksen tdydennetty LindkedIn -profiili. Suhde asiakkaaseen ja prospek-
tiin luodaan pikaaikaisella, pysyvalla, kaksisuuntaisella keskustelulla, jossa molemmat
osapuolet seka kokevat vaikuttavansa etta tulleensa kuulluiksi. (Turner & Shah 2011,
15.)

Broganin (2010, 1-4) mukaan sosiaalinen media valtuuttaa ja mahdollistaa keskustelu-
jen kaymisen ihmisten valilla digitaalisesti. Keskustelujen aikaansaamiseksi, osapuolten
pitéd kuitenkin olla valmiita olemaan kiinnostuneita toisistaan, esittdmaan kysymyksia
ja oppimaan toisiltaan, kunnioittamaan toistensa aikaa ja tuomaan myds esille omia
mielipiteitdan. Sosiaalisessa mediassa yritys ei puhu ihmisille vaan keskustelee heidan

kanssaan.

Turner & Shah (2011, 16) muistuttavat lisaksi, ettd markkinointia sosiaalisessa medias-
sa tehdaan myos verkon ulkopuolella, eli offline-tilassa. Mitd asiakkaasi puhuvat yrityk-
sesta verkon ulkopuolella, millaisia keskusteluja he siita kayvat. Ovatko he valmiita
suosittelemaan sita, eli tekemaan word-of-mouthia. Nama keskustelut nahdaan mones-

ti tarkeampina kuin yrityksesta verkossa kaydyt keskustelut.

Mutta loppujen lopuksi sosiaalisen median markkinoinnin keskeinen tavoite ei ole esi-
merkiksi hienoissa viraalikampanjoissa tai positiivisen keskustelun aikaan saamisessa
sosiaalisessa mediassa, vaan B2B-liidien eli asiakaskontaktien ja liikevaihdon kasvatta-
misessa, yksinkertaistettuna liiketaloudellisen hyddyn tuottamisessa. Maarittelemalla
ROI:n (Return on Invest) sosiaalisen median markkinoinnista katoaa mystisyys ja verk-
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ko tarjoaa sen mittaamiseen ja seurantaan monia muita medioita paremmat tydkalut.

Pitaa vain ymmartaa, mita tulee mitata. (Bodnar ja Cohen 2012, 50-51.)

Myds Korpi (2010, 205-208) ndkee, ettd jo pelkastdaan liidien eli asiakaskontaktien
hankkiminen on hyva peruste sosiaalisen median markkinointikaytdlle B2B-yrityksissa.
Sosiaalinen media tarjoaa esimerkiksi B2B-yrityksen myyntihenkildstolle erinomaisen
yhteydenpitovalineen omiin asiakkaisiin. Korven (2010, 214-216) mukaan sosiaalinen
media toimii myds palautekanava kohderyhman prospekteille kuten myds olemassa
oleville asiakkaille, kun he saavat jakaa sielld kokemuksiaan yrityksen palveluista. Yri-
tyksen tulee vain nopeasti reagoida saamaansa palautteeseen.

Jos mittauksen pddasiallinen keskittymiskohde ovat laadukkaat asiakaskontaktit, sosi-
aalinen media voi todellakin edistda noiden kontaktien syntymista ja kehittymista. Yksi

edistamisen keino voi olla my6ds asiakaslahtbinen ajattelumalli.

Esimerkiksi Vahvaselan (2004, 72) mukaan asiantuntijapalveluiden markkinoinnin yti-
men muodostaa asiakaslahtdinen ajattelu. Se on asia, joka asiantuntijayrityksen on
sisdistettdva ja vietdva lapi koko organisaatioon siten ettd se ndkyy asiakkaalle asti.
Asiakaslahtoisessa yrityksessa huomioidaan toimintaymparistd, kilpailutilanne ja siina
tapahtuvat muutokset. Lisdksi asiakaslahtdisyys nakyy yrityksen kaikissa toiminnoissa

ja jokaisen tydntekijan ajattelussa, toiminnassa ja kayttaytymisessa.

Miten B2B-asiantuntijayritys voi sitten huomioida tdman omassa toiminnassaan sosiaa-

lisessa mediassa. Yksi tapa on luoda sosiaalisen median strategia.

Osalle yrityksista tuo strategia on sitd, etta sosiaalisen median olemassaolo ldhestul-
koon kielletdan ja siihen suhtaudutaan vaheksyen. Yrityksen johto ei ymmarra, miten
sen tyontekijat toimivat verkossa, eika heitd se edes valttéamatta kiinnosta. Osa yrityk-
sista pyrkii hallitsemaan sosiaalista mediaa, esimerkiksi kieltdmalla tai rajoittamalla
tyontekijoidensa osallistumista siihen. Jotkut yritykset taas suosivat niin sanottua You-
Tube-strategiaa, jossa innostutaan tekemaan hetkellisia toimenpiteita sosiaalisen medi-
an kanaviin esimerkiksi yrityksen markkinointiosaston kautta. Sitten 16ytyy niitd yrityk-
sid, joissa pieni osa yrityksen henkilGista huolehtii yrityksen nakymisesta sosiaalisessa
mediassa. Tama nakyy usein myods tuotettavan sisallén laadussa. Edellakavijayritykset
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ovat kuitenkin ymmartaneet, etta sosiaaliseen mediaan tulee osallistaa koko yritys ja
mielellaan hallitusti. Olennaista ei ole se, kuinka paljon sosiaalisen median hyédyntami-
seen yrityksessa kannustetaan, vaan se, etta toiminnalla on selkeat suuntaviivat. Lisak-
si sosiaalisessa mediassa toimimiseen tulee luoda resurssit, ainakin ajalliset sellaiset ja
ihmisia pitda motivoida sen pariin. Haaste ei ole se, etta yrityksen tydntekijat osallistui-
sivat sosiaaliseen mediaan liikaa, vaan etta he eivat osallistu ollenkaan. (Isokangas &
Vassinen 2010, 62-65.)

Tulevaisuuden B2B-asiantuntijayrityksessa asiakaslahtdisyys tarkoittaakin todennakdi-
sesti sitd, ettd asiantuntijat ja asiantuntijapalveluita tarjoavat myyjat ovat lasna ja val-
miina vuoropuheluun asiakkaiden kanssa myds sosiaalisessa mediassa. Nama virtuaali-
kohtaamiset muodostavat seka aloitteen etta jatkeen muulle asiakkaan kanssa tapah-
tuvalle kanssakdymiselle, ja parhaimmillaan synnyttavat ja tiivistdvat asiakassuhteita

seka lopulta tuottavat yritykselle liiketoiminnallista hyotya.
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutustuttuani erilaisiin tutkimusmenetelmiin, totesin laadullisen tutkimusmenetelman

mahdollistavan haastattelumuotoisen tutkimuksen tekemisen.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdadn usein varsin pieneen maaraan tapauksia ja
pyritdan analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Puhutaan harkinnanvarai-
sesta otannasta, jossa aineiston tieteellisyyden kriteering toimii tapausten ja otannan
maaran sijasta laatu. (Eskola & Suoranta 2003, 18.)

Eskolan & Suorannan mukaan (2003, 85) Suomessa laadullinen aineisto kerataan
yleensa haastatteluina. Itse paadyin teemahaastatteluihin, koska totesin sen antavan
minulle mahdollisuuden vapaaseen, mutta kuitenkin jollain tavalla strukturoituun haas-

tattelumuotoon.

Hirsjarvi & Hurme (2000, 47-48) puhuvat teemahaastattelusta puolistrukturoituna
haastattelumenetelmand, jossa haastattelun yksi aspekti, haastattelun aihepiirit, tee-
ma-alueet, ovat kaikille samat. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista
keskustellaan ja edetaan niiden varassa, yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Teema-
haastattelu huomioi, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamansa mer-
kitykset ovat keskeisid, kuten myds sen, ettd merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa.
Koin, ettd keskustelemalla aiheesta haastateltavien kanssa, minulla olisi mahdollisuus
tarvittaessa keskustelun aikana pyytda joihinkin heiddn vastauksiinsa ja komment-
teihinsa tarkennuksia. Nain pyrkisin myds varmistamaan, etta olin ymmartanyt oikein
sen, mitd he tarkoittivat ja samalla my6s lisdisin omaa tietouttani haastattelussa kasi-

tellyista teemoista ja aiheista.
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4.2 Otanta

Tutkimukseni haastateltavat valikoin huolellisesti, eli en sattumalta. Pyrin haastateltavi-
en valinnassa siihen, etta haastateltavilla olisi toisaalta samanlainen Iahtétaso ja tieta-
mys sosiaalisesta mediasta, mutta toisaalta myds ammatin kautta hieman erilaiset |a-

hestymistavat sosiaalisen median kysymyksiin.

Haastattelin Tanja Myohasta Get it Right:sta, joka on Suomen johtavia strategisen
verkkomarkkinoinnin toimistoja; Lassi Miettista Dagmarilta, joka on Suomen johtavia
mediatoimistoja; Anssi Routtoa Pohjoisrannasta, joka on Suomen johtavia viestinta-
alan toimistoja; Antti Leinoa Omnicom Media Groupista, joka on Suomen johtavia
mediatoimistoja; Riikka Pasasta Skandaalista, joka on Suomen johtavia mainostoi-
mistoja; Kirsi Hantulaa Kauppalehdestd; joka on Suomen johtavia talousmedioita;
Kristiina Paakkosta Meme Groupista, joka on Suomen johtavia sosiaalisen median
palveluja tarjoavia toimistoja; Jarno Alastaloa Aller Digista, joka on Suomen johtavia
mediataloja ja Juho Jokista Dinglestd, joka on Suomen johtavia sosiaalisen median

palveluja tarjoavia toimistoja.

Osan haastateltavista tunsin itse entuudestaan, osa haastateltavista valikoitui suositte-
lujen perusteella. Jokaisella haastateltavalla oli vahvat ndytét sosiaalisen median osaa-
misestaan, joten pidin heitd sopivina haastateltavina. Johtuen omasta koulutuksestani
ja tyoskentelystani sosiaalisen median parissa, koin myds olevani tarpeeksi pateva vali-
koimaan sellaiset haastateltavat, ettd he pystyisivat keskustelemaan teemahaastattelun

aiheista.

Tuomi & Sarajarvi (2003, 88) ndkevat ettad laadullisessa tutkimuksessa on nimenomaan
tarkeda se, etta henkilét, joilta tietoa kerataan, tietavat tutkittavasta ilmidsta mieluusti
mahdollisimman paljon tai ettd heillda on kokemusta asiasta. Tallin haastateltavien
valinnan ei tule olla satunnaista vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. Haastateltavi-

en maaralle ei talldin voida antaa yhta yleispatevaa maaraa.

Tassa tutkimuksessa haastateltavien maara, eli otoksen koko oli yhdeksan henkilda.
Paadyin tdhan maaraan sen jdlkeen kun olin tehnyt nama haastattelut, silla koin etta
pystyin jo ndiden haastattelujen pohjalta vastaamaan tutkimusongelmiini.
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4.3 Haastattelujen toteuttaminen

Kun olin valinnut tutkimusmenetelman, aloitin alustavan haastateltavien kartoituksen.
Valikoituani sopivat haastateltavat, olin heihin yhteydessa. Saatuani heilta suostumuk-
sen noin tunnin kestdavaan henkilokohtaiseen haastatteluun, Iahetin heille ennakkoon
haastattelussa lapikdytavat aiheet ja teemat, seka niihin liittyvia kysymyksia etukateen
pohdittavaksi. Haastattelussa kaytetty teemahaastattelulomake 16ytyy taman tutkimuk-
sen liitteena (Liite 1).

Haastattelurungon luomisessa hyddynsin padasiassa omaa ammatillista osaamistani
sosiaalisesta mediasta. Sain myos ideoita teoreettisessa viitekehyksessa hyddyntamis-
tani lahteista, mutta en varsinaisesti lainannut niista mitdan valmiita malleja, lukuun
ottamatta Paul Mardsenin (2010) sosiaalisen kaupankaynnin konseptia. Mardsenin kon-
septista sain pohjan haastattelurungon sosiaalista mediaa koskeville vaittamille. Tee-
mahaastattelulomake jakautui neljaan padotsikkoon ja niistéa johdettaviin teemoihin.
Padotsikot ja teemat johdin tutkimusongelmistani.

Paatasot olivat: Haastateltavan ja hénen edustamansa yrityksen ndakemys sosiaalisesta
mediasta, sosiaalisen median hyddyntaminen, sosiaalisen median kanavat seka haasta-

teltavan nakemys sosiaalista mediaa koskeviin vaittamiin.

Haastattelussa pyrin selvittémaan haastateltavan ja hanen edustamansa yrityksen na-
kemyksen sosiaaliseen mediaan ja sen hyddyntdmiseen. Lisdksi kdvin ldpi Suomessa
tunnetuimmat, sosiaalisen median yhteisdpalvelut, kuten Facebookin ja Twitterin ja
pyysin  haastateltavien ndkemysta ndiden kanavien hyddyntamiseen B2B-
asiantuntijayrityksen nakokulmasta. Esitin haastateltaville myo6s vaitteitd sosiaaliseen
mediaan liittyen ja pyysin heita arvioimaan sosiaalisen median mitattavuutta, seka sen
johtamista suoraan liiketoiminnan edistamiseen. Keskustelin haastateltavien kanssa
myo6s sosiaalisen median ulkopuolelle jadvista kayttdjista, sosiaalisen median merkityk-
sesta yrityksen markkinointi- ja viestintatoimenpiteissa, brandin rakentamisessa seka

muun muassa tyénantajakuvan luomisessa.

Kaikki yhdeksan haastattelua suoritin kevaalla ja alkukesasta 2011. Yksikadn haastatte-

luista ei edennyt orjallisesti etukateen haastateltavalle lahettdmani teemarungon mu-
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kaan vaan jokainen haastattelu muodostui omanlaiseksi kokonaisuudeksi. Jo ensimmai-
sen haastattelun aikana tdydensin keskustelua haastattelurungosta puuttuvilla teemoil-
la, kuten tydnantajakuvan luominen sosiaalisessa mediassa tai sosiaalisen median ul-
kopuolelle jaavat kayttdjat. Naitd teemoja nostin myods tulevissa haastatteluissa esille.
En Iahtenyt kuitenkaan enda tdydentamaan itse teemahaastattelulomaketta, vaan se oli
kaikille haastateltaville tasmalleen sama. Siitda huolimatta jokaisessa haastattelussa
keskustelun paino vaihteli eri teemojen valilla ja esille nousi myos sellaisia aiheita, joita
mahdollisesti muut haastateltavat eivat nostaneet esille.

Pyrin jokaisen haastattelun aikana siihen, ettd saisin kokonaiskuvan haastateltavan
nakemyksista sosiaaliseen mediaan ja eritoten ndkemyksen haastattelurungossa esille
nostamiini aiheisiin seka teemoihin. Eli pyrin haastattelussa keskustelemaan tutkimus-
ongelmistani ja 16ytamaan niihin vastauksia ja ndkékulmia. Teemahaastattelu osoittau-
tui hyvaksi tavaksi tutkia aihetta. Pystyin pitdamaan keskustelun itse aiheessa ja rajaa-
maan keskustelua tiettyjen teemojen ymparille. Toisaalta se antoi vapauden vapaaseen
keskusteluun aiheesta, eikd rajannut haastateltavien vastaamista tiettyihin, tarkkoihin

kysymyksiin.

Haastattelun eduksi muodostui myos se, etta pystyin pyytdmaan tarkennuksia haasta-
teltavien kommentteihin ja ndin minimoimaan tulkinnan seka vaarinkasitysten maaraa.
Samalla lisésin omaa tietouttani tutkittavasta aiheesta ja pystyin esittdmaan tarvittaes-

sa lisdkysymyksia tarkeaksi pitdmistani teemoista.

Jokainen haastattelu kesti maksimissaan noin tunnin. Tallensin kaikki haastattelut ana-

logisessa muodossa.

4.4 Aineiston purku ja sisallén analyysi

Aloitin aineiston purkamisen, litteroimalla danittdmani haastattelut. Litteroinnilla tarkoi-

tetaan puhtaaksi kirjoittamista sanasanaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138).

Tuomi & Sarajarvi (2002, 110-111) viittaavat Milesin ja Hubermanin (1984), jotka ku-

vaavat aineistolahtdisen sisalldnanalyysin kolmevaiheiseksi prosessiksi, johon kuuluu 1)
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aineiston redusointi eli pelkistaminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely ja 3) abst-
rahointi eli teoreettisten kasitteiden luominen.

Hyddynsin tata mallia kun luin purkamani haastattelut ja sen jdlkeen alleviivasin niista
mielestani olennaisimmat kommentit. Lisaksi kirjoitin ylos ne kasitteet ja teemat, jotka
mielestani haastatteluista nousivat eniten esille. Taman jalkeen jaoin haastateltavien
kommentit taulukkoon esille nousseiden kasitteiden ja teemojen mukaisesti tarkoituk-
senani verrata, mitd mielta eri haastateltavat olivat eri esille nousseista kasitteista ja

teemoista.

Aineistolahtbinen sisalldnanalyysi perustuu tulkintaan ja paattelyyn, jossa tutkimuson-
gelmiin vastataan yhdistelemalld kasitteitd. Tuloksissa avataan kasitteet ja niiden sisal-
|6t ja johtopadtdksissa pyritdan ymmartdmaan, mita asiat tutkittaville merkitsevat hei-

dan omasta nakdkulmastaan katsottuna. (Tuomi & Sarajarvi (2002, 115.)

Pelkistettyani aineiston jaoin haastateltavien kommentit eri teemoihin, jotka taas jaoin
tutkimusongelmieni mukaisesti kolmeen eri osioon. Analysoin aineistoa sekd oman
tietdmykseni pohjalta ettd vertaamalla vastaajieni kommentteja teemojen mukaisesti

aiempiin teorioihin ja tutkimustietoon.

Eskola & Suorannan (2000, 241) voidaan puhua kvalitatiivisen tutkimuksen raportoin-
timuodosta, jossa on teorian ja empirian vuoropuhelua. Siina empiirisia havaintoja yri-
tetdan tulkita teoreettisten ideoiden avulla ja se tuodaan raportissa nakyvasti esille.
Kdytanndssa tama tarkoittaa sita, ettd omasta aineistosta nostetaan tekstiin jokin ha-
vainto ja tuodaan taman havainnon vierelle jokin teemaa kasitteleva havainto toisesta

tutkimuksesta tai aiheen teoreettinen kasitteellistys.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Pidin saatuja tuloksia luotettavina, koska purin haastattelut huolellisesti ja perusteelli-
sesti tekstimuotoon, jonka jalkeen viela luokittelin haastateltavien kommentit eri kasit-
teiden mukaisesti omiin ryhmiin. Itse haastattelutilanteessa annoin haastateltaville va-

pauden vastata esitettyihin kysymyksiin ja vaittdmiin vapaasti seka mahdollisuuden
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kommentoida muuhun kuin esitettyyn kysymykseen tai vaittdmaan. Nain pyrin varmis-
tamaan seka huolellisen haastateltavien kommenttien tallennuksen ettd oman objektii-

visuuteni heidan vastauksilleen.

Hirsjarvi & Hurmeen (1988, 128-130) mukaan tutkimuksessa on pystyttdava tavoitta-
maan tutkittavasta ilmidsta olennaisia piirteitda. Teemahaastattelussa tutkijan tulisi li-
saksi olla hyvin perilld niin haastatteluissa lapikdydyista teemoista kuin itse haastatelta-
vista. Myos se, miten tutkija itse kokisi tulosten vastaavan todellisuutta, toimisi yhtena

luotettavuuden ilmaisijana.

Itse koen, ettd oma opiskeluni sosiaalisen median parissa, seka monipuolinen tyoko-
kemukseni sosiaalisesta mediasta ja B2B-asiantuntijayrityksessa toimimisesta, antoi
hyvan pohjan teemahaastattelun tekemiseen, niistéd saatujen tulosten arviointiin ja joh-
topaatosten tekemiseen. Halusin olla varma, ettd haastateltavani ymmartdisivat taysin
haastattelussa esitetyt kysymykset seka kasitellyt aiheet ja teemat. Tédman vuoksi ndin
erityista vaivaa haastateltavien valikoimiseen ja yhteydenottoon, koska halusin varmis-
tua siitd, etta heilld olisi jo valmiiksi pitka ja myds kaytanndnldheinen kokemus sosiaali-

sesta mediasta seka B2B-asiantuntijayrityksessa toimimisesta.

Myds Eskola & Suoranta (2003, 210-211) peraankuuluttavat tutkijan roolia laadullisen
tutkimuksen luottavuuden kriteerind. Tall6in luotettavuuden arviointi koskee koko tut-
kimusprosessia. Lisaksi tutkijan tekemien tulkintojen on saatava vahvistusta ja tukea

toisista vastaavantyyppisia ilmi6ita tutkineista tutkimuksesta.

Mielestani tutkimustulokseni ja niistd tekemani johtopdatokset eivat ole ristiriidassa
todellisuuden kanssa. Tata tukee niin tutkimukseni teoreettinen osuus kuin haastatte-
luista saatujen kommenttien ja vastausten vertailukelpoisuus, seka osittainen yhden-

mukaisuus.
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5 Tulokset

Tutkimukseni tarkoitus on selvittéa, miten B2B-asiantuntijayritykset toimivat sosiaali-
sessa mediassa, miten ne hyddyntavat sitd palvelujensa ja brandinsa markkinointiin
seka lopulta liiketoimintansa edistamiseen.

Tutkimukseni tulokset perustuvat suorittamaani haastattelumuotoiseen, laadulliseen
tutkimukseen. Olen ryhmitellyt tulokset teemojen mukaisesti ja jakanut ne tutkimuson-
gelmien mukaan kolmeen eri osioon. Jokainen osio kasitelldan empirian ja teorian vuo-
ropuheluna. On kuitenkin mahdollista, etta yhteen osioon liitetty teemaa ja sen tulokset

vastaavat myds samalla toisen osion ongelmaan.

Jokaisen aihealueen ja teeman yhteyteen olen nostanut useamman vastaajakommen-
tin, mutta en padsaantdisesti samalta vastaajalta koskaan useampaa kuin yhta kom-
menttia saman teeman yhteyteen. Jokainen vastaaja on numeroitu sattumanvaraisessa
jarjestyksessa, jolloin lukija pystyy erottamaan eri vastaajien kommentit toisistaan. En
kuitenkaan halua kertoa vastaajan nimed kommenttien yhteydessd, eika numerointi
seuraa edelld mainittua otantaesittelya, koska haluan etta vastaajien kommentit tulki-
taan laajemmassa kontekstissa kuin jos ne voitaisiin liittda vastaajan taustatietoihin.

Anonyymisyys mahdollistaa myds vastaajille vapauden puhua todennakdisesti suorem-
min kuin jos heidan pitdisi esittda mielipiteensa suoraan omina lainauksinaan. En ole
myo6skaan pyrkinyt vastaajakommentteja esille nostaessa huomioimaan sitd, etta kaikil-
ta vastaajilta olisi yhtd paljon lainauksia vaan olen keskittynyt aina kulloiseenkin tee-
maan ja pyrkinyt Idytdmaan siihen mielenkiintoisimmat ja kantaaottavimmat kommen-
tit. Olen myds sadilyttdnyt vastaajien kommenteissa puhekielityyliset ilmaukset, koros-

taakseni niiden aitoutta ja henkildkohtaisuutta.

Kun kdytan tutkimusaineistossa ilmaisua kaikki, tarkoitan liséksi kaikkia yhdeksaa vas-
taajaa. Muulloin kuin kayttdessani tarkkoja lukumaaria on mahdollista, etta olen taval-
lista enemman tulkinnut vastauksia pohjautuen koko haastatteluun. Talldin en ole ha-
lunnut kayttaa tarkkaa lukumaaraa siita, kuinka moni on selvasanaisesti vastannut tie-

tylla tavalla.
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Lisdksi haluan tuoda esille, ettd vaikka suurimassa osassa vastaajien kommentteja ei
mainittaisi sanaa B2B-asiantuntijayritys, vastaajat ovat pyrkineet antamaan vastauk-
sensa nimenomaan B2B-asiantuntijayrityksen nakdkulmasta katsottuna.

Tulosten analysointiin olen hyddyntanyt kvalitatiivisen tutkimuksen raportointimallia,
jossa teoria ja empiriinen osuus kdyvat vuoropuhelua. Jokaisen teeman yhteyteen olen
nostanut vastaajien kommenttien rinnalle myos kyseisesta teemasta |6ytamaani teoria-
ja tutkimustietoa, seka esitettyja nakemyksid. Nain olen pyrkinyt I6ytamaan selitysta
vastaajien kommenteille ja parantamaan omaa henkilokohtaista tulkintaani, seka ver-

tailemaan vastaajien kommentteja aiemmin teemoista esitettyihin nakemyksiin.

Analysoinnin kautta olen pystynyt muodostamaan oman johtopdatdkseni tutkittavasta

aiheesta ja loytamaan vastaukset tutkimusongelmiini.

Tutkimuksen tuloksena voidaan sanoa, etta B2B-asiantuntijayritysten toiminta sosiaali-
sessa mediassa on hyvin mietittyd. Ne B2B-asiantuntijayritykset, jotka ovat tietoisesti
ottaneet sosiaalisen median osaksi strategiaansa, osaavat sitd myds hyoddyntda niin

markkinointiviestintddnsa, brandinhallintaansa kuin liiketoimintansa edistamiseen.

Lisaksi tulosten perusteella merkittdvintd on se, ettd puhuttaessa siitd, miten B2B-
asiantuntijayritys toimii sosiaalisessa mediassa, pitdisi useammin puhua siitd miten
B2B-asiantuntijayrityksen tydntekijat toimivat sosiaalisessa mediassa. Heidan tapansa

toimia sosiaalisessa mediassa on yhta kuin yrityksen tapa toimia siella.

Seuraavassa pyrin tarkemmin esittelemaan, miten haastatteluista, vastaajien kommen-

teista saamani tulokset vastaavat alkuperaisiin tutkimusongelmiini.
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6 Miten B2B-asiantuntijayritykset toimivat sosiaalisessa mediassa?

Tahan tutkimusongelmaan mielesténi parhaiten vastaavat seuraavat haastatteluissa,

vastaajien kommenteissa esille nousseet aihealueet ja teemat:

6.1 Miten B2B-asiantuntijayrityksen edustaja itse ymmartaa sosiaalisen median?

Kaikki vastaajat mieltavat ettd sosiaalinen media on jotain muuta kuin varsinaisesti
jokin media tai tekninen sovellus. Kaikki vastaajat puhuvat sosiaalisen median yhtey-
dessa ihmisten vadlisesté vuorovaikutuksesta ja yhteisoista. Vastaaja 3 kommentoi:
"Media ei ole sosiaalinen vaan ihmiset ovat sosiaalisia.” Toisen vastaajan mukaan so-

siaalinen media on vain yksi tapa viestia toisten ihmisten kanssa:

Musta se on hirvean luontevaa, etta sosiaalinen media on osa mun arkea
ja osa mun tapaa kommunikoida. Yhta lailla me viestitaan tydpaikalla
sosiaalisen median keinoin keskenamme, kuin sitten vaikkapa sahkopos-
tilla. Ihan hyvin saatetaan pitaa jotain chattia siind auki tai kollektiivisesti
paivittda meidan tydpaikan FB-sivuja, mihin kaikilla on tunnarit. Tosi
avointa ja yksi osa viestintaa tytpaikalla. (Vastaaja 8)

Vastaaja 4 toteaa: "Internet itsessaan on sosiaalinen media. "

Edelld mainittujen vastaajien kommentit heijastavat siis yleista trendia, jossa sosiaali-
nen media on vain yksi tapa olla yhteydessa ja tavallaan jatkumo koko internetin kehi-
tykselle.

Esimerkiksi Salmenkivi & Nyman (2007, 17-20) puhuvat internetista yhteisdllisena me-
diana, jonka kautta ihmiset ovat aktiivisesti kosketuksissa toisiinsa ja muodostavat eri-
laisia yhteis6ja. He nakevat, etta toisin kuin 90-luvulla ehka ajateltiin, internetissa ei ole
kysymys teknologiasta vaan ihmisistd. Ihmiset eivat ole enda verkossa pelkkia vieraili-
joita ja sivujen selailijoita, vaan aktiivisia osallistujia, jotka tuottavat itsedan kiinnosta-
via sisaltéja.
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Toisaalta kaikki eivat valttamatta hyddynna tata internetin sosiaalista puolta. Internetin
kavijat voidaan jakaa turisteihin ja asukkeihin, joista turisteille internet on kohde, jossa
kdydaan, esimerkiksi silloin kun pitéd maksaa laskut verkkopankissa. Asukeille internet
on taas paikka, jossa voidaan viettaa aikaa ja hyodyntaa esimerkiksi sosiaalisen median
palveluita. Netistd on kehittynyt yhtakkia suuri metropoli, josta I6ytyy palveluita jokai-
seen tarpeeseen ja mielitekoon. Se on sosiaalinen ymparistd niin hyétyineen kuin haas-
teineen ja yha useammasta turistista tulee sen asukkeja. (Salmenkivi & Nyman 2007,
28-31.)

6.2 Miksi sosiaalinen media syntyi ja mita se synnyttaa?

Kaikki vastaajat nakevat enemman tai vdhemman sosiaalisen median mahdollistavan
yrityksille uuden ja entista tehokkaamman tavan viestia ja olla olemassa. Vastaajien
kommentit ovat hyvin erityyppisid. Osa tarkastelee asiaa hyvin yleiselld tasolla, osa
peilaa omiin kokemuksiinsa ja muutamat pyrkivat rauhoittelemaan sosiaalisen median

ymparilla olevaa hypea.

Vastaaja 1 kommentoi: "Olisi ollut vaikea tdta ennustaa. OIli nagkdpiirissa ettd yhteisolli-
Syys on kilnnostavaa. Se vaati sitd, etta syntyi helppoja tekniikoita. Esimerkiksi blog-
gaamisesta tuli helppoa vuonna 2005. Se oli yks sellainen asia, ettd ihmiset pysty pita-
maan paivékirjaa ja jakamaan kuvia. Ei ollut enda vain norttien hommaa. Bloggeri kun
tuli ulos, niin sivujen maard Googlen indeksissa rdjahti kdsiin.” Vastaaja 2 toteaa:
"Mun mielestd somen pitdisi olla arkipgivainen, ehkd vahankin tylsékin asia. Koska se
on julkisuutta kuin mika tahansa muukin julkisuuden muoto. Siind voi ajatella etta ihan
samalla tavalla kanavat ja kohderyhmdét kuin missa tahansa muussakin mediassa. Toi-
minnan logiikka on vahan erilainen kuin perinteisessa mediassa.” Vastaaja 3 kiteyttaa:

"Loppujen lopuksi se on vaan yksi tapa olla vuorovaikutuksessa. "

Kortesuo (2010, 12) mukaan sosiaalisen median ydin onkin vuorovaikutuksessa. Hanen
mukaansa se on kommunikointia ja yhdessa luomista, ennemmin kuin 1990-luvun ko-

tisivujen kaltaista yksisuuntaista tietovuodatusta.
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Lincoln (2009, 8-14) on samaa mieltda. Hanen mukaansa sosiaalinen media on syno-
nyymi yhteisélle, ihmisille, jotka haluavat keskustella, jakaa tietoa ja olla yhteydessa

toisiinsa.

Silti sosiaalinen media helposti maaritelldan usein erilaisilla sovelluksilla ja tyokaluilla.
Naihin kuuluvat erilaiset yhteisdpalvelut, kuten esim. Twitter, kuvien jakamispalvelut,
bloggaaminen, RSS-sydtteet, keskustelupalstat, videon jakamisyhteisét ja monet muut

vastaavat palvelut.

Vastaaja 6 kommentoi: "Yritykset, jotka eivat ole valmiita antamaan hyvaa palvelua,
eivat enad parjaa. Eli yritys jaa kiinni, jos silté ei saa hyvaa palvelua. Se saa niin pahaa

n

palautetta julkisesti.” Vastaaja 8 toteaa: "Uutisia tehokkaampi viestintavaline mulle on
FB, jossa tulee aina ensimmadaisend mitd maailmalla tapahtuu. Tulee mobiililaitteeseen
saman tien kun jotain tapahtuu. Missd kestdis, jos menisin jonnekin uutissaitille kat-
toon, ettd mitd tandan on tapahtunut. Niin tiedan yleensa sen jo etukadteen, sen takia
ettd kaverit kertoo joka tapauksessa. Vastaaja 4 huomauttaa: " Jos agjatellaan markki-
nointia ja viestintad, niin kylla me tullaan nakemaan se B2B:ssd kasvavana.” Vastaaja
5 kertoo: "Tarked uutislidhde on sosiaalinen media.” Vastaaja 7 kuvailee: "Vahédn
semmoinen vapaamuotoisempi kanava meidan sidosryhmien kanssa.” Vastaaja 9
muistuttaa: “Yhteisopalvelujen yksi ongelma on se, etta paljon sielld on tietoa, mikd ei

pidéd paikkaansa. "

Salovuo pohtii blogikirjoituksessaan (19.4.2012) ettd aikaisemmin niin kokemusperaista
kuin tutkimustietoakin oli huomattavasti vaikeampi saada kasiinsa kuin sosiaalisen me-
dian aikakaudella. Tasta pitavat huolen itse rakennetut ja asiantuntijoista valitut ver-
kostot, jotka seulovat kiinnostavaa ja relevanttia tietoa, suodattavat sitéd ja jakavat
eteenpadin. Sosiaalinen media tuo kuitenkin varjopuolena myds sen, etta tieto voi pin-
nallistua ja olla taysin virheellista. Tata ruokkii valilld yhteisdjen tietty kritiikittdmyys ja
halu jakaa tietoa nopeasti eteenpdin. Tallin tiedon alkupera ja todenmukaisuus ei aina

ehdi selvita.

Vastaajien moninaiset kuvailut sosiaalisesta mediasta ja sen synnyttdmistd asioista
seka ilmidista ovat siis hyvin linjassa sen kanssa, miten sosiaalisesta mediasta ylipaa-

taan puhutaan niin verkossa, mediassa kuin eri ihmisten ja asiantuntijoiden kesken.
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Selvaa on, ettd sosiaalisella medialla on iso vaikutus niin yksiléiden, yhteisGjen kuin
yritystenkin eldmaan.

6.3 Miten ja miksi B2B-asiantuntijayrityksen edustaja kayttaa sosiaalista mediaa?

Kaikki vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa paivittdin, osittain jo tydnsa puolesta.
Kaikki haluavat kuitenkin pitda sosiaalisen median kayton tietyissa rajoissa ja selvaa
keskittymista tiettyihin kanaviin, erityisesti Facebookkiin, seka Twitteriin ja LinkedIniin
on havaittavissa. Vastaaja 9 kommentoikin: "£/ tarvi olla kaikkialla.” Vastaaja 5 on
tyGajalla aktiivinen, mutta vapaa-ajalla ei: "Sosiaalista media kaytin aika paljon tyos-
sani - paivittain, mutta hyvin vahan sitten lopulta yksityiselamdéssd. En ole mitenkaan
aktiivinen facebookissa edes yksityisihmisena.” \Vastaaja 7 toteaa: "Aika on rajallinen.
Olen paéttanyt etta keskitdn sen olemisen yhteen palveluun kunnolla ja tdssa nyt on

Facebook. "

Kortesuo (2011, 70) toteaa etta tarkeintd sosiaalisen median hyédyntdmisessa on rajo-
jen asettaminen. Netti on tdynna mielenkiintoisia teksteja ja hyvia keskusteluja, mutta
kaikkea ei voi seurata tai kaikkeen ei voi ottaa osaa. On vain hyvaksyttava, ettd osa

tiedosta jaa saamatta tai huomaamatta.

Kaikki vastaajat ovat siis suhteellisen valikoivia sosiaalisen median kanavien suhteen,
mutta toisaalta myds aktiivisia paivittdmaan niin omia kuulumisiaan kuin seuraamaan
muiden tekemisia. Vastaaja 1 kommentoi: “Olen aikaa aktiivinen somessa henkilokoh-
taisen viestinnan kannalta. Joka péaivad musta jaa joku jalki.” Vastaaja 4 toteaa: "Face-
book on peruskaura, paivittdva runko kaikelle. Se on se palvelu mihin menee katso-
maan mita ihmisille kuuluu ja miten maailma makaa. Mistd kuulee ne puheenaiheet.”
Vastaaja 8:lla sosiaalinen media on vahentanyt muiden kanavien kayttéa: "Kaytdn pu-
helinta puhumiseen ja tekstiviestimiseen tosi paljon vdéhemman. Ettd oikeestaan kaikki
kommunikointi ystavien kautta menee nykyisin FB kautta. Twitteria kdytan siihen, ettd
kayn valilla sielta tsekkaamassa, mitd alaan liittyvid asioita tapahtuu.” Vastaaja 3 kayt-
taa useampaa palvelua: "Selkeesti Twitter, FB, Linkedin on ne kolme mita aktiivisesti
Kkdytédn ja Suomi24. Kdyn aktiivisesti omalla nimelld kommentoimassa ja paljon saan

kommentteja tiettyihin asioihin. "
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Matikainen (2011, 66-75) tuo esille sosiaalisen median kdyttéa ohjaavat motiviit. On
kayttomotivii, joka kertoo siitd, miksi ihmiset seuraavat erilaisia sosiaalisen median pal-
veluita. Nama kayttdmotiivit muistuttavat perinteisen median kayttémotiiveja, joista on
olemassa laajalti tutkimustietoa. Toiseksi on sisallén tuottamisen motiiveja, jotka puo-
lestaan kertovat siitd, miksi ihmiset haluavat kirjoittaa blogia, keskustella, tallentaa
kuvia ja videoita tai lisata itsestadn tietoja yhteisdpalveluihin kuten Facebookiin. Uutta
on se, etta sosiaalisuus rakentuu paljolti yksildiden kautta ja sosiaalinen tai yhteisdlli-
nen media on yksil6lahtdista mediaa, joka perustuu pitkalti verkostoille.

Sosiaalisen median kayttda tuntuu siis ohjaavan henkildn halu seka tuoda itsedan esil-
le, etta pitaa ylla verkostoja. Voidaan ajatella, ettd B2B-asiantuntijayrityksissa toimiville
henkilGille tallaisten suhdeverkostojen ylldpitaminen on jo bisneksen kannalta valttdma-

tonta.

6.4 Tydmind versus yksityismina sosiaalisessa mediassa

Vastaajista kaikilla yhta lukuun ottamatta seka tydmina ettd yksityismina ovat sekoittu-
neet sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa kaytanndssa sitd, ettd esimerkiksi vastaa-
jien Facebook-kavereina voi olla ystavien lisdksi myds tyokavereita ja asiakkaita. Lisaksi
kaksi vastaajista mainitsee yrittdneensa aluksi pitaa tydasiat ja henkildkohtaiset asiat
erilladn sosiaalisen median kanavissa, mutta luopuneensa tasta kaytannosta mydhem-
min. Lisdksi kaksi muuta vastaajaa erikseen mainitsevat, etta heidan henkilokohtainen

Facebook-profiilinsa ei ole julkinen.

Vastaaja 4 kommentoi: "7ydmind ja muuming on ihan iloisesti sekaisin. Niinhdn ne on
oikeassakin elédmdssd. Jos tuntuu kauhean vaikealta sotkea tyominda ja vapaa-ajan
minaa, niin pitdd vaihtaa tydpaikkaa tai vapaa-aikaa.” Vastaaja 7 nostaa esille, etta
asiantuntijayrityksessa toimiessa vaihtoehtoja ei ole: "Asiantuntijaorganisaatiossa pitda
asiantuntijoiden olla esilla. Pitda tuoda omaa osaamista esille. Peloille voi sanoa rajusti:

Tervetuloa nykymaailmaan. Taa on mennyt paljon avoimemmaksy. "
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Huomioitavaa on, etta vastaajista niiden, jotka tekevat myds oman yrityksensa nimissa
toéitd, on huomattavasti haasteellisempaa erotella ty6- ja yksityisminda kun taas niiden
vastaajien, jotka ovat padsaantdisesti toisen palveluksessa. Vastaaja 6 toteaa: "Mulla
menee yrittdjana todella sekaisin, mikd on henkilokohtaista ja mika yrityksen viestin-
taa. " Naista toisten palveluksessa olevista vastaaja 5 mainitsee kayttavansa tydnanta-
jansa profiilia tyotehtdviensa hoidossa, jolloin hanen ei tarvitse kdyttéaa omaa profiilia:
"Silloin kun olen FB:ssd yksi yllapitajista ja jotain sinne postaan, niin olen yrityksen
tunnareilla. En sifs ole omilla henkilokohtaisilla tunnareilla, enka ndy omana itsenani. Eli
nakyy yrityksen logo, kun postaan."

Vastaaja 1 kokee, ettd henkilon asema yrityksessa sanelee pitkalti, miten henkild voi
toimia sosiaalisessa mediassa: "Rijppuu henkilon roolista. Jos olet yrityksen toimitus-

Johtaja, niin olet sitd myos vapaalla.”

Isokangas & Vassinen (2010, 29) ovat samoilla linjoilla vastaajan 1:en kanssa. He na-
kevat ettd nykypaivan tyontekija edustaa yritystadn 24 tuntia vuorokaudessa, vaikka
laki ja terve jarki sen kieltdisivatkin. He nostavat esille, ettd yrityksissa on aina ollut
henkilditd, jotka ovat omalla persoonallaan vieneet yrityksen viestia eteenpain. Erityi-
sesti asiantuntijaorganisaatioissa naiden henkildiden merkitys on suuri, jopa siind maa-
rin, ettd koko yrityksen menestys voi levata ndiden brandividuaalien aktiivisuuden va-

rassa.

Toisaalta aktiivisuudellekin on osattava laittaa rajat. Esimerkiksi kaikki henkilékohtainen
tieto, jota itsestaan vapaa-ajan kontekstissa jakaa, ei valttamatta sovi jaettavaksi yri-
tyksen toiminnan viitekehyksessa. On eriasia tuoda esille vaikkapa omia harrastuksiaan
kuin juhlimistaan. Toisaalta voi olla vaikeaa hallita omaa verkkoidentiteettidan, saati
sitten muuttaa sita. Jos on tottunut toimimaan verkossa nimenomaan yksityishenkil®-
na, voi olla haastavaa tai jopa mahdotonta alkaa toimia ammattiroolin edellyttamalla
tavalla. (Forsgérd & Frey 2010, 90-93.)

Pesonen (2012, 218) taas ndkee, etta ainoa vaihtoehto on erottaa yksityinen ja julki-
nen rooli toisistaan ja perustaa eri toimijaprofiilit sosiaalisen median palveluun. Ty6- ja
virkaprofiilissa voidaan kommentoida tyd- ja virka-asioita, kun taas yksityisasioita hoi-
detaan yksityisen profiilin kautta. Toisaalta vaikka tydntekija voi nojautua sananvapau-
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teen, hanta sitoo uskollisuusvelvollisuus tydénantajaansa kohtaan myds vapaa-ajalla. Eli
aivan kaikkea tydntekija ei voi tydnantajastaan puhua.

Tyontekijéiden vastuulle jatetdankin paljon ja esimerkiksi viestinnan ihmiset kokevat
sosiaalisen median haastavaksi paikaksi erotella yksityinen ja julkinen mina. ProCom ry,
joka on yritys- ja yhteisdviestinnan ammattilaisten jarjesto, toteutti lokakuussa 2010
Taloustutkimuksen kanssa tutkimuksen, joka selvitti ProComin reilun 2000 jasenen suh-
tautumista sosiaaliseen mediaan. Tutkimukseen vastasi joka neljas jasen ja heista joka
toinen oli kohdannut sosiaalisessa mediassa yksityiseldmaan liittyvia riskeja.

Haasteelliseksi koettiin yksityisen ja julkisen toiminnan rajanveto. Jotkut olivat esimer-
kiksi katuneet jalkikdteen jakamiaan asioita. Ylipadtaan sosiaalisen median riskit tuntui-
vat huolettavan viestinnan ihmisia. He kokivat, etta sosiaalisessa mediassa saattoi hel-
posti jakaa yrityksesta sellaista tietoa ulos, jota ei ollut tarkoitettu julkiseksi. Tyontekija
saattoi esimerkiksi lipsauttaa ulos esimerkiksi pdrssikursseihin vaikuttavaa tietoa, syyl-
listya tietdmdattdan piilomainontaan tai jakaa kilpailijaa kiinnostavaa tietoa yrityksen

tulevaisuuden suunnitelmista. (ProComma 1/2011.)

Kyseinen tutkimus ja vastaajien kommentit osoittavat selvasti, ettd vaikka ohjeistuksia
annetaan ja erilaisten profiilien perustaminen on mahdollista sosiaalisen median palve-
luihin, ty6- ja vapaa-ajan erottaminen on entistd haasteellisempaa, ellei perati mahdo-
tonta. Ennen harmittomilta tuntuneet tydntekijoiden kahvipdytdkeskustelut ovat voi-
neet siirtyd sosiaaliseen mediaan ja tietyissa tapauksessa ne voivat levita sielta hallit-
semattomasti eteenpdin. Tulevaisuus nadyttad, miten avoimeksi myds tydntekijdiden

eldma muuttuu samalla kun yritysten paine olla lIapindkyvampia ja avoimempia kasvaa.

6.5 Sosiaalinen media ja yrityskulttuuri

Vastaajista kaksi mainitsee erikseen tassa yhteydessa avoimen yrityskulttuurin, jossa
tapa toimia organisaation sisalld heijastuu suoraan organisaation tapaan toimia sosiaa-
lisessa mediassa. Vastaaja 3 kommentoi: “Yrityksen kulttuurista - siitd se léhtee. Pala-
taan perusteisiin. Ei se ldhde niistd valineistd vaan ihmisista. Jos sun yrityskulttuuri on
suljettu ja salaileva, kyl se hejjastuu taas jos ihmiset on tuolla FB:ssad ja Suomi24:ssd

keskustelemassa.” Vastaaja 1:en mielesta sosiaalinen media on koko yrityksen asia:
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"Jotenkin sen pitaisi olla yhteinen juttu. On jo olemassa sellainen jakamisen kulttuuri,
Ei tarvitse synnyttaa sitd vakisin.” Lisaksi kolme muuta vastaajaa erikseen mainitsevat
ettd organisaatioiden tulee kouluttaa ja ohjeistaa tydntekijoitédn sosiaalisen median
kaytossa.

Ma nden etta yrityksen kannattaa hirveasti kertoa, kouluttaa ja opastaa,
ettd ndin se tapahtuu ja ndin siella tehdaan. Ja taman takia téma ihminen
parjaa sielld. Sen sijaan etta yritys hirveasti lahtee taivuttelemaan tydnte
kijoita sinne. Sitd en nde jdarkevana. Sitten siitd tekemisestd tulee
epaaitoa. Sosiaalisessa mediassa epaaitous nakyy. (Vastaaja 4)

Vastaaja 7 ndkee, etta tydntekijdiden pitaa 1oytda myds rohkeutta tehda asioita sosiaa-
lisessa mediassa: "Jokaisen tydntekijan pitad olla samalla viivalla. Eka tietda mitd saa
tehds, mitd el saa tehda. Se e/ vielad riita. Pitad uskaltaa tehada.”

Kaikista vastaajista kaksi myds mainitsee, ettd sosiaalisen median kayttdéa voi aluksi
harjoittaa esimerkiksi organisaation intrassa, luomalla esimerkiksi sisdisia keskustelu-
foorumeja. Naista vastaaja 2 kiteyttaa: "Parhaassa tapauksessa voidaan kdyttaa somea
sisgisesti. Jollain jos on joku ongelma, ratkaisu voi Ioytya sitd kautta, ettd avaa sen
ongelman, prosessin ja projektin. Jokuhan voi katsoa, ettd olitko ajatellut etta teetkin

néin."”

Kaikkien vastaajien nakemykset ovat tassa kohtaa hieman eri asioita painottavia, joka
toisaalta kuvastaa sita, miten valtavasti sosiaalinen media vaikuttaa nyt ja tulevaisuu-
dessa yrityskulttuuriin. Isokangas & Kankkunen (2011, 7) toteavat EVA:lle toteutta-
massaan raportissa "Suora yhteys", ettd sosiaalinen media muuttaa yritysten sisdista
viestintaa ja toimintatapoja laaja-alaisesti. Sen lisdksi etta tyontekijat vaativat tyénan-
tajiltaan tehokkaita digitaalisia viestintatydkaluja, he haluavat myds jakaa niiden avulla
entistda avoimemmin tietoa niin yritysten sisalla kuin niista ulospdin. Tama tekee yritys-
ten toiminnasta entista lapindkyvampaa, halusivat yritykset sita tai eivat ja niiden tulisi-
kin ndhda sosiaalinen media enemmin asiakaspalvelun kuin markkinoinnin valineena.
Lisdksi toisin kuin voitaisiin ajatella, perinteisten viestintdtaitojen merkitys korostuu.
Koska suurin osa digitaalisesta viestinnasta tapahtuu kirjoitetussa tekstimuodossa, yksi-
I6ilta ja yrityksiltd odotetaan kykya tuottaa ytimekasta, ymmarrettdvaa ja johdonmu-
kaista tekstia.
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Voidaankin kysyd, onko yrityksen tulevaisuudessa enaa mahdollista edes toimia muual-
la kuin avoimella ja lapinakyvalla tavalla.

6.6 Ohjeistus yrityksissa sosiaalisesta mediasta

Vastaajista seitsemdn yhdeksdsta ndkee ettd organisaatiossa pitdaa olla tyontekijoita
varten yhteiset sosiaalisen median pelisadnnét. Nelja vastaajista uskoo myds kannus-
tamiseen ja siihen ettd yhdessa katsotaan miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa
organisaation hyvaksi. Vastaaja 2 kommentoi: "“7amd rijppuu yrityskulttuurista. Mielui-
ten yhdessa kehitetyt ja yhdessa sovitut saanndt, tai suuntaviivat. Linjaukset ja kan-

nustus.” Toisen vastaajan mielestd, ohjeita tulisi noudattaa myos tydajan ulkopuolella:

Tottakai se on valintakysymys. Jos ldhtee sille linjalle, etta ei bloggaa ke-
tdan tai rajaa kenenkaan nakymistd, niin totta kai pitda mielessa etta
myds vapaa-ajallaan edusta tatd yritysta. Ei sinne ihan mita tahansa voi
laittaa ja arvostella. Pelisaannét pitdaa olla yrityksen sisalla, mika myds
kattaa vapaa-ajan, vaikka se rajulta kuulostaakin. Meidan yrityksessa on
sovittu, mitd me tydasioista voidaan omissa profiileissa toitottaa.
(Vastaaja 7)

Vastaaja 4 ndkee tadssa taas ristiriidan: "Yrityksen omissa medioissa, yrityksen omalla
verkkosivulla, blogissa ja Twitterissa jne. Sielld yritykset voi velvoittaa toimimaan tie-

tylld tavalla ja pitdakin. Mutta sitten voidaanko tyontekijaa velvoittaa omassa LinkedIn-

profiilissaan puhumaan tyonantajan asloista. Se ei ole soveliasta. "

Yksi vastaajista uskoo hyvinkin tarkkoihin ohjeistuksiin:

Hirveen tarkkaan pitaa yrityksesta viestia, miten toimitaan. Kdyn meidan
harjoittelijoiden kanssa lapi tarkkaan keissi keissilta, mitd sa saat tehda,
mita sa et saa tehda. Millaisista asioista sa saat kertoa ulospain, mista et.
Ethdn sd voi sanoa, ettd et saa kertoa mistdan tyGasioista. Kuka sem-
mosta uskoo. Pitaa tietda ne tasot ja ne rajat." (Vastaaja 9)

Lisaksi kaksi vastaajaa nostavat erikseen esille luottamuskysymyksen. Ohjeistusten
lisdksi yrityksen tai organisaation on uskallettava myos luottaa, ettad tyontekijat osaavat
toimia ohjeistusten mukaisesti sosiaalisessa mediassa. Naista toinen kommentoi:

Tiettyja pelisdantoja taytyy olla. Meidan ohjeistus on, etta kayttaydy fik-
susti. Ei mitédn muuta. Se riittdd meille. Me luotetaan ettad jos me palka-
taan ihmisia, ne on fiksuja muutenkin. Miksi meidan pitdisi ohjeistaa tuo-
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hon vélineeseen, kun me ei ohjeisteta ettd miten puhut puhelimessa tai
kayttaydyt kadulla kun olet t6issa. Sama juttu vahan. Me ei nahda somea
irrallisena juttuna, vaan se on se kokonaisuus, miten sa kayttaydyt ja pu-
hut yleensakin. Tottakai me opastetaan miten somen verkkovalineita pi-
taisi kayttad, mitka on ne jarkevimmat tavat tehda niita asioita.

(Vastaaja 3)

Vastaajien kommentit kuvastavat hyvin yleistd nykytilaa yrityksissa. Osa yrityksista
luottaa tydntekijoidensa omaan osaamiseen ja antavat melko vapaat kadet sosiaalises-
sa mediassa toimimiseen. Toiset yritykset taas pyrkivat hyvinkin tarkasti maarittele-

maan, miten sosiaalisessa mediassa tulisi tydnantajan nimissa kayttaytya.

Auramo toteaa Tietoviikon kirjoituksessaan (14.12.2011) samansuuntaisesti, etta yri-
tyksilld ja organisaatioilla on hyvin erilaisia toiveita, vaatimuksia ja odotuksia sosiaali-
sen median ohjeistuksille. Osa yrityksistéa haluaa hyvinkin selkeat ja tarkkaan maarite-
tyt sosiaalisen median pelisdannét, toisten yritysten luottaessa omaan henkildstdonsa
kykyyn toimia niin sanotusti oikein myds sosiaalisessa mediassa. Auramon mielesta
henkilosté odottaa ohjeistuksia ja on oikeutettu niitd my6s saamaan ty6nantajaltaan.
Yrityksen pitdd osata my0s paattad, haluaako se ohjeistuksella enemmin kannustaa
sosiaalisen median kayttéon kuin pyrkia rajoittamaan tydntekijdiden toimimista siella.

Ohjeistuksia siis tarvitaan, mutta nayttaisi silta, etta yritykset eivat viela ole pystyneet

naita ohjeistuksia tdysin menestyksekkaasti jalkauttamaan omiin organisaatioihinsa.

Taloussanomissa (24.4.2012) julkaistussa uutisessa kerrotaan konsulttiyhtié Gapgemi-
nin maaliskuussa 2012 toteuttamasta tutkimuksesta, jossa selvisi etta jopa 96 prosent-
tia suomalaisyrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa, mutta harvan yrityksen
sosiaalisen median toimintaa ja lasndoloa eri kanavissa on suunniteltu kunnolla. Yritys-
ten eri osastot saattavat perustaa tileja eri sosiaalisen median kanaviin, jolloin naky-

vyys on hajanaista ja jopa sekavaa.

Voidaankin kysyd, ovatko yritykset panostaneet henkildsténsa sosiaalisen median oh-
jeistamiseen vai ovatko hyvaltd vaikuttaneet ohjeet ja toimintamallit jadneet lopullisesti
jalkauttamatta organisaation keskuuteen? Tai ehka kysymys on siitd, ettd sosiaalinen
media itsessaan tuntuu yrityksille haastavalta kokonaisuudelta hallita. Vastaaja 6 tote-

aa: "Ei ymmadrretd sen somen luonnetta, ja sitd ettd sosiaalinen media ja isoin muutos
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Jja haaste on se, etta ihmisten pitaa alkaa toimimaan uudella tavalla, eikd se ettd uudet
teknologiat otetaan kayttoon. "

Pesosen (2012, 242) mukaan tydpaikan sosiaalisen median kdyttdsaannét muotoutuvat
paljolti sen mukaan, milla toimialalla yritys toimii. Sen vuoksi yleisohjeita ei voi antaa,
vaan ohjeet on arvioitava ja laadittava organisaatiossa, joka parhaiten tuntee yrityksen

toimintaympariston.

On kuitenkin muistettava, etta vaikka tyonantaja ei esimerkiksi voi antaa sitovia ohjeita
tyontekijan vapaa-ajan viestintddn eikd vapaa-ajan kayttdon, sitovat lojaliteettivelvolli-

suus ja aseman mukainen kaytos tydntekijaa myds vapaa-ajalla. (Pesonen 2012, 250.)

6.7 Tietoturva ja sosiaalinen media

Suurin osa vastaajista ndkee, etta tietoturvaa tulisi pohtia sosiaalisen median kdyton
yhteydessa. Osa vastaajista ndkee ettd sosiaalinen media voi sisaltda tietoturvariskin
muun muassa siind, etta kilpailijalle valuu sosiaalisen median kanavien kautta arvokas-
ta tietoa. Vastaaja 7 toteaa: "Kyilldhan se on ihan todellinen uhka. Aika harva rivityon-
tekija tietda, etta mitd saa kertoa ja mitd ei. Mikd on lilkesalaisuus ja mikd ei. Niistd
pitda pitéa huoli. Etta ne tiedotetaan selkedsti jokaiselle tyontekijélle ja jokainen tyon-

n

tekija tietad, mitd saa oman firman asioista kertoa.” Toisaalta sama vastaaja myos
nakee, ettd sosiaalisen median kanavia voidaan hyodyntaa tehokkaasti esimerkiksi
asiakaspalveluun, kun esimerkiksi yrityksen Facebookin etusivulla voidaan vastata ker-
ralla nakyvasti ja yhteisesti johonkin asiakkailta tulleeseen kysymykseen ja samalla
saadaan tietoon, mita yrityksesta puhutaan: "On joku yksi paikka, missa mahdollisesti

saat heti tietda, mita sinusta puhutaan. Missd vois parantaa.”

Moni vastaaja ndkeekin seka uhkia ettéd mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa. Osa
vastaajista myds kokee, etta tietoturvariskeja pelatadn ehka vahan liikaakin:

Ma luulen etta ihmiset oppii. Kun toi on niin uutta, rajat ei ole vield selvil-
Ia. IThmiset oppii puhumaan niistd asioista ja loytdaa sen tason. Toi on tie-
tysti ongelma. Voi olla ettd isot yritykset tiukentaa sitd. Mutta toisella ta-
solla se voi vahentaa sita luovuutta, mita siind on. Taa on se keskustelu
mita kdydaan jatkuvasti netissd, etta mika on se taso, milla me pystytaan
jakamaan. (Vastaaja 9)
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Toisen vastaajan mielesta tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa tuo enemman hy6-

tyja kuin haittoja ja tulevat sukupolvet eivat valttamatta edes pohdi asiaa :

Jaetaan paljon informatiivista tietoa. Ollaan mietitty sitd, etta kilpailijatkin
saa sen melkein samaan aikaan sen saman tiedon, kuin me taalla yrityk-
sen sisalld kun me laitetaan set tieto saman tien Twitteriin ja muualle,
mutta se on okei meille. Me oletetaan ettd me saadaan sen avoimuuden
kautta enemman tietoa siitd. Uskon, etta taa kysymys katoaa parin vuo-
den aikana kun téda nuorempi ja nuorempi sukupolvi tulee ndihin. Ne ei
enaa mieti tatd. Ne jakaa tietoa. He jakaa kaikkensa. Silloin tulee kysy
mys, etta hyddyntadko yritys niita oikein vai vaarin. (Vastaaja 3)
Vastaajista viisi yhdeksasta nakeekin etta ohjeistamisella voidaan ehkaista tietoturva-
riskeja ja lisdksi vastaaja 1 mainitsee organisaation IT-johdolla olevan tietynlainen vel-
voite selvittdd, onko joku sosiaalisen median kanava tietoturvariski vai ei: "Hyva IT-

Johtaja kdy selvittaan tan asian, etta onko taa tietoturvallinen tapa toimia vai er,”

Jotkut vastaajista myods kokevat etta lait eivat ole tdysin ajan tasalla sosiaalisen median
suhteen jolloin pelko tietoturvariskistéa on aiheellinen. Esimerkiksi jatkossa verkko-
palveluihin voi nykyista useammin kirjautua esimerkiksi Facebook-tunnuksilla, jolloin
tiedot, joihin oli aiemmin paasy vain verkkopalveluita tarjoavalla yrityksellda, on yhtakkia

my®&s Facebookilla.

Tasta huolimatta yritysten asenteet ovat sosiaalista mediaa kohtaan muuttumassa.
Vastaaja 5 muistuttaa: "Pari vuotta sitten firma kuin firma oli kieltdmdssa, ettei saa

mennd tydajalla someen. Nyt se on taydellisesti muuttunut.”

Vastaajien antamista kommenteista kdy selvasti ilmi, ettd tietoturvauhka on tiedostet-
tu, mutta sen ei haluta antaa tdysin sanelevan yritysten toimintaa sosiaalisessa medi-

assa.

Sosiaalisen median tietoturvauhka ei ole mikaan uusi ilmié. Jo vuonna 2009 Info Secu-
rity -nimiselld verkkosivulla (13.9.2009) tuotiin esille, ettd sosiaalinen media saa ihmi-
set jakamaan tietojaan ja ajatuksiaan aiempaa vapaammin ja enemman, koska asiat
voidaan esittdaad anonyymind. Tall6in esimerkiksi liikesalaisuuksien vuotaminen kay ai-

empaa helpommin ja levida verkon vuoksi aiempaa laajemmalle ja nopeammin. Toi-
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saalta ihmisten halu perustaa hyvinkin henkilokohtaisia profiileja kuvien kera ruokkii
identiteettivarkauksia ja altistaa henkilon tyénantajan kohdistetummalle verkkohydkka-
ykselle. Yrityksille tilanne onkin erityisen haastava ja heidan on hyvin vaikea rajoittaa
esimerkiksi tydntekijoidensa lasndoloa sosiaalisessa mediassa ja nadin estaa esimerkiksi

virusten paaseminen sosiaalisen median sovellusten kautta tydasemille.

Tilanne ei ole juuri muuttunut, vaan myds kevaalla 2011 Tietoviikossa (31.5.2011) esi-
tettiin, etta sosiaalinen media on tuonut uusia tietoturvauhkia esimerkiksi mobiilisovel-
lusten, yhteisopalvelujen, sosiaalisen hakkeroinnin ja yrityksen tydntekijéiden vuoksi.
Lisdksi yritysten puutteelliset ohjeistukset sosiaalisesta mediasta lisaavat riskeja.

Yrityksen tuleekin varautua myos sosiaalisen median mukana tuleviin tietoturvariskei-
hin, silld sosiaalisen median valitykselld saattavat yrityksen omat liikke- ja ammattisalai-
suudet valua markkinoille ja kilpailijoille huomaamatta ja tahattomasti. (Pesonen 2012,
210.)

Yksinkertaisia keinoja tietoturvauhkien poistamiseen ei vain valitettavasti tunnu olevan.
Onneksi sosiaalisen median hyotyja on opittu nostamaan enemman esille ja samalla on
kasvanut niin kayttajien tietoisuus sosiaalisen median palveluista kuin siitéa, mita tieto-
jen varomaton jakaminen verkossa voi pahimmillaan tarkoittaa niin henkilélle ja tydn-

tekijalle itselleen kuin hanen tydnantajalleen.

6.8 Johdon rooli sosiaalisessa mediassa

Kaikki vastaajat tuovat esille, etta johdon on otettava jokin rooli sosiaalisen median
suhteen ja mielelldadn myds ymmarrettava mistd sosiaalisessa mediassa on todella ky-
se. Osa vastaajista ndkee, etta esimerkilld johtaminen on oikea tapa viestia tyontekijoil-
le siitd, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan:

Brandimielikuvan kohdalla on erittdin tarkea juttu. Lahtee ymmarryksesta,
ettd mika on sosiaalinen media. Ymmartaa etta se ei ole irrallinen juttu.
Toisaalta yrityksen sisalla sun taytyy l6ytaa ne suosittelijat. Sulla on aktii-
vinen pomo, joka kayttaa jotain valineita ja somea ja muuta, kylld sehan
se raivaa. Siina on sen johtajan ja pomon rooli tarkee. Etta kdskemalla sa
et saa niin hyvin kuin omalla esimerkilla. (Vastaaja 3)
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Eli kun toimitusjohtaja bloggaa tai twiittaa, se kannustaa ja rohkaisee myds tydntekijoi-
ta tekemdan samoin. Vastaaja 4 kommentoi: "Jos kattoo maailman menestyneimpien
yritysten toimitusjohtajia, niin kaikkihan heistd twiittaa tai bloggaa tai jollain tavalla
Julkaisee digitaalisessa mediassa itsestaan, léhinna tydasioita, mutta kuitenkin. Ei sel-
lainen kerran vuodessa, pikkujouluissa ja yhtiokokouksissa puhuminen. Se on 70-
lukulaista. Se aika meni jo."

Vastaajien ndkemyksia puoltaa Mindjumpers-verkkosivulla (28.3.2012) julkaistu uuti-
nen tutkimuksesta, jossa selvitettiin millaisia vaikutuksia toimitusjohtajan ja johdon
osallistumisella sosiaaliseen mediaan oli koko yrityksen toiminnalle. Tutkimuksen mu-
kaan toimitusjohtajan lasndolo sosiaalisessa mediassa paransi yrityksen viestintaa (78
% vastaajista), brandinhallintaa (71 % vastaajista) ja lapinakyvyytta (64 % vastaajis-
ta). Lisaksi jopa 82 % vastaajista koki johdon osallistumisen sosiaaliseen mediaan li-

saavan heidan luottamustaan koko yrityksen toimintaan.

Nama tiedot eivat yllata, mutta suomalainen yritysjohto ei silti vield loista ldsndolollaan

sosiaalisen median palveluissa.

Pari vuotta sitten Tekniikka & Talous -verkkosivulla (26.1.2010) asiaa selitettiin suku-
polvien valisilla eroilla, missa vanhempi yritysjohto oli jamahtanyt tv:den dareen, nuo-

rempien toivojen ottaessa kilvan kdyttéon uusia sosiaalisen median sovelluksia.

Voiko johdon ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa sitten selittaa ikakysymyksilla? Karls-
sonin (2011, 93-98) mielestd syy on enemminkin yrityksen edustamassa toimialassa,
joka voi merkittavasti vaikuttaa siihen, miten paljon johto kokee tarpeelliseksi nakya
sosiaalisen median kanavissa niin ty6- kuin vapaa-ajalla. Lisdksi vaikka johto edustaa
yritysta vapaa-ajalla selvasti enemman kuin muu henkiléstd, he eivat koe sen velvoitta-

van heitd erikseen tietyn tyyppiseen toimintaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Isokangas ja Kankkunen (2011, 30-33) ovat osittain samoilla linjoilla Karlssonin kanssa.
Pienissa teknologia-, media- ja markkinointialan yritysten johdossa sosiaaliseen medi-
aan suhtaudutaan positiivisesti ja monet aloittelevat yrittajat nakevat sosiaalisessa me-
diassa toimimisen olennaiseksi osaksi tydnkuvaa. Ikd, juridiset seikat ja ajanpuute tun-
tuvatkin vaivaan isojen yritysten johtajia, joilta ei tahdo l6ytya sen enempaa aikaa kuin
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osaamista sosiaaliselle medialle. Lisaksi monet suuryritysten johtajat pelkaavat arka-

luontoisten tietojen leviamista sosiaalisen mediaan.

Maailmalla ei ole aina ndin, vaan myds isojen yritysten johtajat saattavat ottaa aktiivi-
sesti osaa sosiaaliseen mediaan, muun muassa Twitterissa. Naista yhtena tunnetuim-

pana esimerkkina toimii Yhdysvaltojen Presidentti Barack Obama.

6.9 Sosiaalisen median strategia

Jokainen vastaajista ndkee, ettd yrityksella pitda olla jonkinlainen strategia sosiaalisen
median suhteen, mutta kaikki eivat nde tarpeellisena puhua nimenomaan sosiaalisen
median strategiasta vaan nakevat sosiaalisen median osana yrityksen kokonaisstrategi-
aa. Vastaaja 3 kommentoi: "E/ ole sosiaalisen median strategiaa vaan on strategia,
jossa on osana sosiaalinen media aina.” Toinen vastaaja toteaa: "Olen sitéd mieltd,
ettel pitdlis olla somestrategiaa, vaan pitdd olla viestintastrategia, jonka yksi osa on
sosiaalinen media. Samat suuntaviivat, jotka vetda sitd kalkkea viestintad ja tukee niitd

tavoitteita.”

Osa vastaajista ndkee strategian selkiyttavan yrityksen tavan toimia sosiaalisessa me-
diassa ja madrittelevan selkedt tavoitteet sille, mita hy6tyja yritys tai organisaatio sosi-
aalisen median kautta pyrki saavuttamaan. Yhden vastaajan mielestd on ehdottoman
tarkedd, etta sosiaalisen median strategia maaritellaan:

Vaittdisin etta somea ei voi hallita, ei samalla tavalla kuin on perinteisesti
totuttu ja kaiken a ja o se, ettd maaritelldan ne tavoitteet mita haetaan
somesta. Ei tarvi olla samoja juttuja, mitd muut hakee sieltd. Niitten ei
tarvi valttamatta olla myyntiin liittyvia tavoitteita. Kannattaa enemman
asettaa pitkan aikavalin tavoitteiksi kuin esim. ettd mihin suuntaan halu
amme yritysta kehittda ja mita sidosryhmia haluamme kuulla enemman.
Tamantyyppisia asioita. Miten pysymme pulssilla siitd, mitd meidan
toimialan asioista ajatellaan. Miten rakennamme sellaista kiinnostuneiden
yhteis6a meidan ymparille. (Vastaaja 6)

Vastaaja 5:en mukaan strategia on edellytys johdonmukaiselle toiminnalle sosiaalisessa
mediassa: "Tietoisesti on ldhdetty sosiaaliseen mediaan. On tehty ensin sosiaalisen
median strategia.”
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Vastaajien kommenttien perusteella strategia on ratkaisevassa roolissa siind, miten
yritys toimii sosiaalisessa mediassa ja tulevaisuudessa sen merkitys vain kasvaa. Yh-
dysvaltalainen tutkimusyhtié Gartner nosti vastikaan esille, etta johtajat tulevat tarvit-
semaan tulevaisuudessa uudenlaista strategiaa liittyen sosiaalisen median trendeihin.
Mikali yritykset kieltaytyvat esimerkiksi kommunikoimasta asiakkaidensa kanssa sosiaa-
lisen median kautta vuonna 2014, se tulee olemaan yhta haitallista asiakassuhteelle
kuin se, ettd ne eivat huomioisi asiakkaiden sahkoposteja tai puhelinsoittoja téna pai-
vana. (Tietoviikko 8.5.2012.)

Tietotekniikan liiton julkistaman IT-barometrin 2011 mukaan Suomessa keskisuurissa
ja suurissa yrityksissa noin kolmasosalla (33 % kyselyyn vastanneista) on sosiaalisen
median strategia. Vuonna 2010 vastaava maara oli 16 % kyselyyn vastanneista yrityk-

sista.

Aalto & Uusisaari (2010, 41) mukaan sosiaalisen median strategian maarittelya vaikeut-
taa se, ettd sosiaalinen media on tdysin uusi toimintaymparistd, eika yrityksille ole eh-
tinyt kertya kokemusta siita, millaiset tavoitteet ovat realistisia, miten paljon verkko-
viestintdan on varattava aikaa ja miten tyontekijéita kannattaa ohjeistaa. Ndin ollen on
vaikea laatia tarkkoja maarittelyja siitd, millainen toiminta on yrityksen tavoitteiden
kannalta mielekdsta ja pitdisikd jotain suorastaan kieltda. Kun paatdksenteon pohjaksi
ei ole saatavilla riittdvasti faktoja, organisaation arvot ja tydkulttuuri ratkaisevat talla
hetkelld pitkalti yritysten sosiaalisen median kayttétavat.

Vastaajien nakemysten pohjalta vaikuttaakin, ettd mita selkedmmin yritys itse ymmar-
taa sosiaalisen median luonteen ja omat mahdollisuutensa sielld, sitd helpompi sen on

myos laatia oma sosiaalisen median strategia.

6.10 Non-userit sosiaalisessa mediassa

Kukaan vastaajista ei osaa antaa yksiselitteistd nakemysta siitd, mita esimerkiksi sel-
laisten tyontekijoiden tai asiakkaiden kanssa tulisi tehda, jotka eivat halua olla missaan
tekemisissa sosiaalisen median kanssa. Kaksi vastaajista ndkee selkeasti, ettd kaikkien

ei tarvitse olla sosiaalisessa mediassa, ei varsinkaan jos ei heilla ei ole mitdaan annetta-
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vaa sielld. Vastaaja 2 kommentoi: "E7 sinne ole pakko mennd, jos ei ole mitaan kontri-
buoitavaa.” Vastaaja 4 taas nakee, etta tallaisia non-usereita ei ole myoskaan jarkevaa
sinne houkutella: "Kaikkien ei tarvitse tehda tatd sosiaalista mediaa. Velvoittaminen er

ole soveliasta."”

Vastaajien joukosta 16ytyy myds niitd, joiden mielesta sosiaalisen median ulkopuolelle
jattaytyminen on nykymaailmassa yha harvinaisempaa jopa mahdotonta. Vastaaja 3
toteaa: "Digitaalisuus alkaa olla pakko juttu tulevaisuudessa. Alkaako ihmiset syrjdytyy
eri tavalla? Se on se haaste.”

Yrityksen markkinoinnin ja viestinnan nakdkulmasta katsottuna, osa vastaajista nakee,
ettd my6s muut kuin sosiaalisen median kanavat pystyvat viela toistaiseksi tarjoamaan
saman tiedon kuin sosiaalinen media. Vastaaja 9 muistuttaa: "Pitaa viestia hirvean eri-

lailla. Nyt pitaa Iahted siitd, ettd ihan kaikki ihmiset ei ole edelldankaan FB.:ssa.”

Vastaajat eivat siis tuomitse sosiaalisen median ulkopuolelle jattdytyvia, mutta eivat

mydskaan nde, ettd ndiden ulkopuolelle jaavien maara tulisi kasvamaan, painvastoin.

Greger (2010) tosin nostaa esille, etta ei-kayttajat tulevat aina olemaan osa sosiaalisen
median realiteettia. Hdnen mukaansa helposti ajatellaan ettd sosiaalisen median ei-
kayttdjat ovat jattaytyneet ulkopuolelle siksi, ettd heilla ei ole ollut tarvittavaa osaamis-
ta tai teknologiaa saatavilla. Tama on tietysti mahdollista, mutta ei-kdyttajissa on myds
paljon sellaisia, jotka ovat voineet olla esimerkiksi aluksi aktiivisia kdyttajia ja myo-
hemmin siirtyneet satunnaisiksi kayttdjiksi tai jattdytyneet kokonaan pois sosiaalisen
median palveluista. Olivat syyt mitka tahansa, yhteisdpalvelut perustuvat pitkalti kdyt-
tajien valisiin toimintoihin, jolloin monia ei-kayttajia yritetdan saada kayttajiksi. Tama
taas Gregerin mukaan ei ole oikea tapaa kehittda palveluita, koska ei-kaytto ei ole mi-

kaan "sairaus", joka tulisi parantaa.

On siis selvaa, etta yritys ei pysty tavoittamaan sosiaalisen median kautta kaikkia asi-
akkaitaan, tyontekijoitdan, kumppaneitaan ja sidosryhmidan. Talldin niin sanotuilla pe-
rinteisilld medioilla ja kanavilla on yha edelleen tarkea rooli yritysten markkinointivies-
tinndssa. Tata mielta ovat myds kaikki vastaajat, jotka muiden teemojen kohdalla tuo-
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vat esille sen, ettd sosiaalinen media on yksi kanava muiden joukossa, kun yritys luo

yhteytta asiakkaisiin, kumppaneihin, sidosryhmiin ja omiin tydntekijéihinsa.

6.11 Sosiaalinen media — ilmainen media

Vastaajista kolme toteaa suoraan, ettd sosiaalinen media ei todellakaan ole ilmainen
media. Vastaaja 7 kommentoi: “fimastahan se ei tietenkaan ole. Profiilit pystyy perus-
tamaan. Sun e/ tarvi maksaa mitaan sille medialle jossa sa olet, se on totta, mutta re-
surssejahan se vaatil. Henkiloresursseja. Kun sosiaaliseen mediaan Iéhetdan, niin se ei
ole mikaan kampanja, yksittainen kampanjaléhto. Sitd pitaa ajatella pitkdaikaisempana
tekemisend.” Vastaaja 6 toteaa: "Mitd nyt ollaan ymmadértdmassa kantapaan kautta, on
se ettd some ei ole mikaan iimainen kanava. Se vaatii todella ison ponnistuksen yrityk-

sessd. Vaikkei ehkd rahaa, niin henkilotydtunteja.” Vastaaja 4 esittaa:

Sosiaalista mediaa pidetdan vahan ilmaisena, sita pidetdan tosi pienena.
Uutuuden ja tuntemattomuuden takia on aliarvostettu media. Jo nyt ndh
daan sitd FB:ssa, etta yritykset tulee sinne entistda enemman. Mutta kylla
FB tekee siitéd yrityksen ndkymisesta vahan vaikeampaa ja kallimpaa,
seka ottaa siita provision ja rahaa enemman kuin yksittdiselta kayttajalta.
Siita tulee kuin televisio, eli jos haluat sekunteja, niin sé maksat siitda. Se
ilmaisuus haviaa pikkuhiljaa. (Vastaaja 4)

Isokangas & Vassinen (2010, 75) muistuttavat samasta asiasta, etta sosiaalinen media
vaatii aivan samalla tavalla yritykseltd investointeja, kuin mika tahansa muukin media.
Jos ei muuta, niin ainakin tydntekijdiden omaa aikaa, vaikka heidan mukaansa sille ei

aina osata antaa arvoa yrityksessa.

Lisdksi kaikkien vastaajien kommenteissa nousee esille ajankayttd ja henkiléresurssoin-
ti. Vastaajista kolme myds erikseen mainitsee, ettd kaikkialla ei ole pakko olla, ei edes
Facebookissa, jos siihen ei ole riittavasti aikaa. Kuusi vastaajaa myds erikseen kay lapi,
miten sosiaalisen media tulee huomioida yrityksen paatdoksenteossa ja suunnittelussa.
Hydtyja saavutetaan vain, jos sielld toimimiseen on riittavasti aikaa, rahaa ja tietotai-
toa.
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Sosiaalisen median kohdalla olennainen kysymys onkin se, kuinka paljon siihen voidaan
kayttaa aikaa. Jos yritys esimerkiksi miettii liian kauan, meneekd se sosiaaliseen medi-
aan tai mita se siella aikoo tehdd, se voi antaa kilpailijoille selkean etumatkan. Yrityk-
sen kannattaakin selvittaa tarkasti, mita se tavoittelee sosiaalisessa mediassa ja verrata
sen jalkeen siihen kaytettya aikaa ja ihmisresursseja saavutettuihin tuloksiin. Yrityksen
tulee siis panostaa sosiaaliseen mediaan kuten mihin tahansa muuhun mediaan, eika
erehtya luulemaan sita ilmaiseksi. (Turner & Shah 2011, 61-63.)

6.12 Sosiaalinen media versus perinteinen media

Kaikki vastaajat ndkevat ettd sosiaalinen media on muuttanut myos perinteisen median
roolia seka hyvassa ettd haastavammassa muodossa. Mielenkiintoista on se, etta tama
tilanne koetaan samana seka ansaitun ettd maksetun median suhteen. Ansaitulla puo-
lella tietoja ja juttujen aiheita haetaan nykyadn sosiaalisesta mediasta ja maksetussa
mediamainonnassa kilpaillaan sosiaalisessa mediassa yleison ajasta ja huomiosta. Jopa
eettiset kysymykset nousevat esiin. Vastaaja 6 kommentoi: Ky/id se aika raadollista on,
miten oikeesti ne keskustelut, mitkd alemmin on kdyty pienessa piirissa ja suojassa
markkinoijilta, nyt nithin on suora paasy ja ollaan eettisten kysymysten kanssa tekemi-
sissd.” Toinen vastaajista jatkaa:

Sosiaalinen media ja perinteinen media on tdysin sidoksissa toisiinsa.
Helposti sitten ne virheet ja epatasmallisyydet, jotka saattaa nousta so-
messa, voi toistua perinteisessa mediassa. Voi olla etta jotain tematiikkaa
kasitellagn somessa, sit siitd tehdaan juttu ja sitten se palaa taas so-
meen. Se on niin kuin sellainen looppi. Sen takia se on hyvin oleellinen
osa kriisiviestintad. Yrityksella pitdisi olla tydkalut somen monitorointiin ja
mydskin stepit siitd, ettda miten osallistutaan ja kuka ja mita tehdaan.
(Vastaaja 2)

Kolmas vastaaja huomauttaa:

Sosiaalinen media tuo asioita kulisseista julkisuuteen. Se pakottaa yrityk-
set olemaan lapindkyvampid. Se tekee vaikeammaksi sen, mika entisai-
kaan onnistu ihan hyvin, etta jos yrityksen tuotteet ei ole niin hyvassa
kunnossa ja ollaan muutenkin vahan nuhjuisia, niin uudistetaan eka se
ilme, etta ollaan véhemman nuhjuisia ja sen jalkeen vasta katsotaan tuot-
teita. Se ei enaa tallaisessa nopeassa kaksisuuntaisessa mediassa tule
toimimaan. Jos mainostat itsedsi telkkarissa, se palaute on hidas. Saat
kylla telkkarissa ihmiset ostamaan ja kdyttdmaan, palaute tulee joskus
puolen vuoden paasta. Sosiaalisen median aikana, palaute tulee valitto-
masti vaikka uudesta tuotteesta. (Vastaaja 4)
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Neljas vastaaja muistuttaa.

Perinteinen mainonta toimii parhaimmillaan imagomainontana, siind luo-
daan mielikuvaa brandista. Mielikuvan luominen on hirveen paljon han-
kalampaa sellaisella lyhyelld, vaikkakin vuorovaikutteisella keskustelulla.
Kun myydaan elamyksia, niin televisiomainonta ja hyvin suunniteltu print-
timainonta on siihen omiaan. Ne kuitenkin tavoittaa massoja ja toistaisek-
si tietyissa kohderyhmissa sosiaaliset mediat ovat aika marginaalissa ja
silloin heille puhutaan massamedian keinoin. (Vastaaja 8)

Vastaajat siis nakevat sosiaalisen median muuttaneen medianakyvyyden pelisdantoja,

mutta muistuttavat samalla, etta myos perinteista mediaa tarvitaan.

Sen merkitysta ei tulisikaan vahatella, mutta pitdisi hyvaksya etta tavat toimia ovat
hieman erilaiset kuin aiemmin, myds perinteisen median puolella. Perinteisesti integroi-
tu markkinointiviestinta kun on voinut tarkoittaa sitd, etta sama kampanjaviesti tunge-
taan useaan putkeen. Tulevaisuudessa verkko ja sosiaalinen media synnyttavat ja vaa-
tivat toimiakseen tehokkaasti useita tarinoita, jotka sitten linkittyvat toisiinsa myos pe-

rinteistéd mediaa hyddyntden. (Isokangas & Vassinen 2010, 206-207.)

Karjaluodon (2010, 106-107) mukaan massamedioita ja perinteisida medioita, kuten
televisiota, radiota ja painettuja lehtia yhdistaa niiden heikko seurattavuus, eli mainos-
tajan on vaikea seurata tarkasti, miten viestit oikeasti nahdaan tai kuullaan seka miten
ne vaikuttavat vastaanottajaan. Verkko taas mahdollistaa henkilokohtaisemman medi-
an, jossa voidaan ainakin teoriassa jokainen viesti raataldida hyvinkin henkilokohtaises-

ti asiakkaan ostohistorian, preferenssien tai muiden asiakastietojen mukaisesti.

Tasta hyvana osoituksena on esimerkiksi Facebookissa tehtava mainonta, jossa kaytta-
jille suunnatut mainokset ovat tarkoin valittuja ja mietittyja ja pohjautuvat usein tietoi-
hin, joita kayttdja on vapaaehtoisesti antanut itsestaan. Tall6in lastenvaatemainoksia

nakevat esimerkiksi perheendidit, eivatka eldkeikda lahestyvat kayttajat.
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7 Miten B2B-asiantuntijayritykset edistavat palvelujensa ja brandin-
sa markkinointia sosiaalisen median avulla?

Tahan tutkimusongelmaan mielesténi parhaiten vastaavat seuraavat haastatteluissa,

vastaajien kommenteissa esille nousseet aihealueet ja teemat:

7.1 Miten sosiaalinen media on muuttanut B2B-asiantuntijayrityksen tapoja tehda
markkinointiviestintaa?

Kaikki vastaajat ovat yhta mielta siitd, ettd sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja
organisaatioiden markkinointiviestintda. Vastaajista seitseman puhuu jakelukanavien
muutoksesta. Sisaltdjen jakaminen on tehostunut ja monipuolistunut sosiaalisen medi-
an my6td, mutta muuttunut myds haastavammaksi. Lisdksi itse sisaltd on edelleen rat-
kaisevassa roolissa myds sosiaalisessa mediassa tehtdvassa markkinoinnissa ja viestin-
nassa. Vastaaja 2 kommentoi: "7oiminnan logitkka on vahan erilainen kuin perinteises-
sd mediassa. Jos jollekin asialle halutaan julkisuutta, pitdisi ajatella kokonaisuutta, jon-
ka eri osia online ja offline maailma on.” Vastaaja 9 kommentoi: "Jos sulla ei ole mi-
taan sanottavaa ja sa et osaa sanoa sitd mielenkiintoisesti, niin kuka on kiinnostunut?”
Vastaaja 4 kommentoi: "Sisdllontuotanto ei ole hirvedsti muuttunut. Samat periaatteet
vaikuttavat sisdllontuotannossa. Pitdd aiheuttaa tunnereaktio. Sielld sosiaalisessa medi-
assa sun mainos katsotaan niin monta kertaa kuinka moni ihminen haluaa jakaa sen

sun mainoksen slelld somessa. "

Vastaajista kolme puhuu myds erikseen vuorovaikutuksen ja keskustelun kasvavasta
merkityksesta. Esimerkiksi jos yleisolle ja asiakkaille mainostaa tai viestii, he yha use-
ammin sosiaalisen median kautta vastaavat takaisin. Vastaajista kaksi puhuu téssa yh-
teydessa myos strategian merkityksesta markkinointiviestintdan sosiaalisessa mediassa.
Vastaaja 3 toteaa: "Suurin muutos on se, ettd mainonta on muuttunut kaksisuuntaisek-
si. Aiemmin on huudettu se viesti. Parin kolmen vuoden aikana ihmiset on alkanut vas-
taamaan takaisin. On kyse siitd vuorovaikutuksesta mitd pitda kdyda." Vastaaja 8
huomauttaa: "Sosiaalinen media on brandille oivallinen tapa olla ldsna kuluttajan arjes-
sa. Oikealla tavalla ja oikealla strategialla voidaan saavuttaa paljon, nostaa tunnettuut-
ta ja myos kasvattaa myyntia."
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Vastaajien ndkemysta vahvistavat Laaksosen & Salokankaan (2009, 36-42) nakemykset
meneilladn olevasta laajamittaisesta markkinointiviestinndn muutoksesta, joka koskee
niin tapoja suunnitella kuin toteuttaa markkinointiviestintda. Tahan vaikuttaa merkitta-
vasti koko median digitalisoituminen ja sen mydéta tapahtuva muutos niin tiedon kasit-
telyssa, tuottamisessa kuin ostokayttaytymisessa. Kaikki tieto on saatavilla kaiken ai-
kaa, jolloin informaation uusjako siirtda valtaa entisté enemman kuluttajille. Valtaistu-
minen (empowerment) vaikuttaa suoraan siihen tapaan, jolla ihmiset ostavat tuotteita
ja palveluita. Informaation maaran lisaksi kuluttajalla on aikaisempaa kehittyneemmat
mahdollisuudet itsendisesti luokitella, vertailla, muokata ja jakaa tietoa tuotteista seka
palveluista niin verkossa kuin sosiaalisessa mediassa, ilman ettd han on altistunut nai-
den tuotteiden ja palveluiden markkinoinnille. Markkinoijat joutuvatkin muuttamaan
push-markkinointinsa pull-markkinoinniksi, jossa markkinointia tehddan yhdessa kulut-
tajien ja asiakkaiden kanssa. Markkinoijan on myds mentdva mukaan keskusteluihin
tarjoamaan kuluttajille heitd kiinnostavia sisaltdéja eri muodoissa. Verkko ja sosiaalinen
media ovat tehneet markkinoinnista kaksisuuntaista seka aina ja kaikkialla 1asna ole-
vaa. Yritysten on kdytdava jatkuvaa dialogia asiakkaidensa kanssa ja huomioitava se,
ettd mobiililaitteiden myéta kuluttajat voivat etsia jatkuvasti ja kaikkialla tietoa ha-
luamistaan tuotteista ja palveluista. He myds antavat aikaisempaa enemman palautet-
ta, jolloin yrityksen brandinhallinnan tulee pystya vastamaan entistd paremmin kulutta-

jille annettuihin lupauksiin.

Sisalldnmerkitys ja vuorovaikutuksen lisdaminen nousevat ndin odotetusti esille vastaa-
jien kommenteissa. Markkinointiviestintda ei voi enaa tehda vain perinteisiin malleihin
nojautuen ja toisaalta perusasioiden, kuten sisallontuotannon ja brandinhallinnan tulee

olla kunnossa. Tama patee niin B2C- kuin B2B-puolella.

Markkinointi.fi -sivulla muistutetaan, ettd sosiaalinen media ei ole ihmeldadke markki-
nointiviestintdan, eika se automaattisesti takaa yrityksen brandille parempaa nakyvyyt-
ta tai isompaa myyntia. Yritysten on omaksuttava uusia ajattelu- ja toimintamalleja
seka varauduttava panostamaan uusiin kilpailukeinoihin, kuten monipuolisten digitaalis-

ten sisaltdjen julkaisemiseen ja keskusteluihin osallistumiseen.
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7.2 Mita tavoitteita B2B-asiantuntijayrityksen tulisi asettaa markkinointiviestinnélleen
sosiaalisessa mediassa?

Kaikki vastaajat nakevat, ettd B2B-yrityksen kuten minka tahansa yrityksen markki-
noinnin tulee olla sosiaalisessa mediassa suunniteltua, pitkajanteisesti rakennettua ja
tosiasioihin perustuvaa. Yritysten on panostettava niin aikaa kuin rahaa, tehdessaan
markkinointiviestintdd myds sosiaalisen median kanavissa. Yritysten on myds tarkea
tietdd, mita he pyrkivat sosiaalisessa mediassa tavoittelemaan, jotta toimenpiteet siella

on suunnattu tukemaan naita tavoitteita.

Vastaaja 7 kiteyttaa: "Kun sosiaaliseen mediaan lahdetaan, niin se ei ole mikaan kam-
panja, yksittdinen kampanjaldhto. Sitd pitda ajatella pitkdaikaisempana tekemisena.
Siind mielessé el todellakaan ole ilmainen, jatkuvasti sitd pitdad seurata.”
Vastaaja 4 kommentoi: "Paremmat keissit on edelleen kuluttajapuolella. Jos ajatellaan
markkinointia ja viestintaa, niin kylld me tulemme nakemdaéan sen B2B:ssd kasvavana.
Siitd tulee hyvin luonnollista siind vaiheessa, kun tama nyt tyonsa aloittava sukupolvi,
padsee paattamaan tavoista toimia." =

Yksi vastaajista nakee asiantuntijayritysten roolin sosiaalisessa mediassa ndakemysten
antajana ja valittajana:

Ei sinne ole pakko menna, jos ei ole mitédn kontribuoitavaa. Eihan siina
ole mitdan jarkea olla sielld. Se mikéd on mun mielestd kaikkien organisaa-
tioiden vahimmaisvaatimus, on se kuuntelu. Vaikkei olisi itse aktiivinen,
kuitenkin seuraisi mitéd omasta yrityksesta tai organisaatiosta puhutaan ja
laajemmin toimialalla puhutaan. Oikeastaan se avainsana mita asiantunti-
jayritykset voi tehda sosiaalisessa mediassa, niin on se Thought Leader-
shipin rakentaminen. Sité kautta se poikii kaikkea, tukee taloudellisia
tavoitteita, auttaa saamaan parhaat osaajat, vaikuttaa tydnantajamieliku-
vaan. (Vastaaja 2)

Vastaaja 5 on samoilla linjoilla: “Monilla aloilla se alkaa olla lyhytndkdists, jos sosiaali-
sessa mediassa ei vield ole. Sielld pystyy keskustelemaan sen oman asiantuntijaverkos-
tonsa kanssa, jakamaan omia artikkeleita ja sitd kautta kasvattamaan omaa mainet-

taan.”

Toinen vastaaja nakee sisdlldnjakamisen olevan keskeinen osa B2B-asiantuntija-
yrityksen markkinointiviestintaa:
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Laittaisin tdhan asiantuntijabisneksen keskioén sen sun oman ammatti-
taidon esittamisen, on se sitten blogityyppinen ratkaisu, tai slideshare-
tyyppinen ratkaisu. Ettd sa@ tavallaan tuotat sitd sun asiantuntemusta
my0®s vapaasti jaettaviksi. Ma lahtisin tamantyyppisesta tekemisesta. Sun
asiantuntemus nakyy jollain tavalla ulospdin, muutakin kuin vain sun
omille asiakkaille. (Vastaaja 1)

Vastaajista yksi perdadankuuluttaa sisallontuotannossa niin toistojen kuin avoimen toi-

minnan nimeen:

Ma lahtisin siitd, etta aineistoja kannattaa todella paljon kierrattaa. Ihmi-
set jotka tuottavat sisdltéa eri markkinointikanaviin jotenkin sokeutuvat
sille. He alkavat ajatella, etta jos joku uutinen on jo kdynyt yhdessa kana-
vassa, niin sitd ei voi laittaa enda toiseen, koska asiakkaathan ovat jo
nahneet sen. Lisaksi sut pidetadn koko ajan jalat maassa sen oman tuot-
teen tai palvelun kanssa. Et voi puhua korulauseilla asioita, jotka ei ole
totta. Saat koko ajan markkinoilta sen palautteen, toimiiko kaikki niin kuin
pitéa. (Vastaaja 6)
Vastaaja 8 nostaa esille, uusien kanavien tuomat mahdollisuudet markkinointiviestin-
nassa: "Facebookin kautta yrityksesta kiinnostuneiden on helppo péadasta perille yrityk-
sen tyylistd ja tavasta toimia hieman persoonallisemmin kuin yrityksen verkkosivujen
kautta. Yritys voi myos aktilvisesti paivittaa LinkedInid ja hakea sitd kautta esim. tyon-

tekijoita. Yrityksen blogi antaa myds tietoa yrityksen toiminnasta. "

Vastaaja 9 toteaa yksiselitteisesti: "7ry and buy. Kokeile mika toimii. Ei ole mitdan kaa-

n

vaa.

Vastaajien kommentit kdyvat hyvin yksiin sen kanssa, miten Korpi (2010, 203-2010)
nakee B2B-asiantuntijayrityksen voivan hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan. Han korostaa sisallontuotannon tarkeyttd kun halutaan korostaa asiantuntijuutta.
Lisdksi han nadkee verkostoitumisen ja keskusteluihin osallistumisen tarkedksi osaksi
sosiaalisessa mediassa toimimista. Asiantuntijayhteisdiden perustaminen tai niissé mu-
kana olo, tuo yritykselle arvokasta tietoa omasta toimialasta ja tarkeista kontaktihenki-

Gista.

Bodnar & Cohen (2012, 4-5) menevat jopa niin pitkalle, ettd uskovat B2B-yritysten
hyddyntéavan sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan tulevaisuudessa B2C-
yrityksia tehokkaammin. B2B-yritysten etuna he ndkevat muun muassa selkedn ym-
martamyksen asiakkaista ja ndiden tarpeista. B2B-yritysten tydntekijat ovat yleensa

alansa johtavia asiantuntijoita, jotka pystyvat tuottamaan kiinnostavaa sisaltdéa sosiaali-
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sen median kanaviin. B2B-yritykset ovat myds tottuneet siihen, ettéd véhemmalld on
saatava enemman, eli markkinointibudjetit ovat tarkkaan mitoitettuja, jolloin kustan-
nukset pysyvat aisoissa. Lisaksi B2B-yritykset ovat olleet sosiaalisen median markki-
noinnissa edellakavijoita tietamattaan. B2B-yritykset kun ovat tottuneet luomaan ja
jakamaan asiakkaita kiinnostavia sisalt6ja esimerkiksi bisnestarinoiden ja uutiskirjeiden

muodossa.

Bodnar & Cohen eivat ole vaarilla jaljilla, silla SocialMediaExaminer-sivustolla julkaistus-
sa artikkelissa viitataan Michael A. Stelznerin tutkimukseen "2012 Social Media Marke-
ting Industry Report", jonka mukaan 93 % tutkimukseen osallistuneista noin 1900:sta
B2B-yrityksen vastaajasta on kadyttanyt sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Ehka
yllattavaa on se, ettd B2B-toimijoilla on myds keskimaarin kolme vuotta enemman ko-
kemusta sosiaalisen median markkinoinnista kuin kuluttajapuolella toimivilla kollegoil-
laan. Toisaalta kuten odotettua, B2B-yritysten on vaikeampi kasvattaa uskollista fani-

kuntaa sosiaalisessa mediassa kuin B2C-yritysten.

7.3 B2B-asiantuntijayritysten tekninen osaaminen versus sisallontuotanto-osaaminen
sosiaalisessa mediassa

Vastaajat jakautuvat tdman aiheen ymparilla selvasti kolmeen ryhmaan. Osa vastaajis-
ta kokee, etta sosiaalisessa mediassa toimimiseen ei tarvita sen ihmeempaa teknista
osaamista, ja korostavat sisallontuotannon merkitystd. Vastaaja 3 toteaa: "Nykyisin
somen suosio perustuu sithenkin, etta se on teknisesti helppoa ja pitdisikin olla.” Vas-
taaja 6 huomauttaa: "Jos olet jonkun yritvksen FB-sivun yllapitdja, niin teknitkka on
vain murto-osa sita yllapitoa. Pidén sisaltéa kaikkein tirkeimpéana.” Vastaaja 4 kom-
mentoi vield karjekkaammin: "Ensinndkin pitda erottaa sisalto ja alustat. Alustat ovat
teknisia kysymyksia ja sisalto ei ole. Se on vihoviimeinen asia antaa sosiaalinen media

IT-osastolle. Olen nahnyt. Joo heiltd pitéa kysya mielipidetta ja katsoa tietoturva-asiat.”

Toiset vastaajista taas nakevat, ettd sosiaaliseen mediaan liittyy myds tarkedna osana
erilaisten teknisten sovellusten hallinta. Vastaaja 5 huomauttaa: "Suurin haaste on tie-
tysti joissakin FB:n kaltaisissa palveluissa, joita yritys ei itse omista, ettd nithin tulee
Jjatkuvasti paivityksid ja muutoksia. Niiden perdssa pysyminen on hankalaa. Pitdisi olla
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Joku ihminen, jonka toimenkuvaan kuuluu se, ettd seuraa, mitd muutoksia naihin so-

me-palveluihin tulee.”

Loput vastaajista taas uskovat, etta oli henkilon tausta sitten IT:ssa tai esimerkiksi
viestinnassa, han pystyy toimimaan sosiaalisessa mediassa jos vain hanella itselldan on

kiinnostusta siihen.

Vastaaja 7 kommentoi: "Mun mielesta sita er pitaisi siflouttaa. Sen pitais olla koko fir-
man projekti ja jokainen firman tydntekija pitaisi ohjeistaa sithen. Tottakai siihen pitda
nimetd myos vastuuhenkilot, eli ketka ensisijaisesti tekee sitd, mutta loppujen lopuksi
se e/l ole hirvedan monimutkaisia. Kyllédhan se yllapitaminen on tehty todella helpoksi.”

Vastaajien kommentit kuvastavat, ettd IT:n rooli on edelleen epdselva suhteessa sosi-
aaliseen mediaan. Toisaalta nahdaan, etta sosiaalinen media on ennen kaikkea sisal-
|6ntuotantoa ja sen jakamista, toisaalta tiedostetaan tietoturvauhat ja toivotaan niihin

apua yrityksen IT-osastolta.

Jo vuonna 2010 Tietokone.fi -sivustolla uutisoitiin, ettd Facebook on IT-osastolle peik-
ko. Uutisessa viitattiin Ciscon julkistamaan kansainvaliseen tutkimukseen, jonka mu-
kaan vain kymmenen prosenttia sen tutkimukseen vastanneista koki, ettd firman IT-
osasto olisi tarttunut sosiaalisen median haasteeseen vaikka tukea olisi kaivattu. Yri-

tysmaailma kun on yllattavan hidas omaksumaan uusia sovelluksia.

Forsgard & Frey (2010, 87-88) nakevat tekniikkakielteisyyden ja verkko-osaamat-
tomuuden osittain ikapolviin liittyvana ilmiéna. Siind missa nuorempi sukupolvi on tot-
tunut luontaisesti kayttamaan erilaisia teknisia sovelluksia, tyteldmassa edelleen aktii-
visesti vaikuttava vanhempi sukupolvi on joutunut varta vasten perehtymaan uusimpiin
tekniikoihin. Ongelma tulee poistumaan kun kielteisemmin tekniikkaan suhtautuvam-
mat jadvat elakkeelle ja uudenlaiset tyGskentelytavat sisdistaneet tyodntekijat ottavat
luontevasti haltuun niin erilaiset verkkosovellukset kuin sosiaalisen median. Nain tule-
vaisuudessa tekniikka ja sisaltd tulevat kulkemaan luontevasti kasi kadessa, eika niita

edes tarvitse asettaa vastakkain.
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LeadFormix-sivustolla ohjeistetaan etta B2B-markkinoijan ei tarvitse osata niinkaan itse
tekniikkaa vaan riittda ettd hanella on edes ymmarrys ja tietoisuus siitd miten esimer-
kiksi hakukoneoptimointi ja sosiaalisen media sovelluksineen ja applikaatioineen toimi-
vat. Lisdksi B2B-markkinoijan tulee pystya kommunikoimaan web-kehittdjien kanssa,
jotta esimerkiksi yrityksen nettisivut pysyvat teknisesti ajan tasalla.

On siis tarkedampaa tiedostaa tekniikan tarjoamat mahdollisuudet sosiaalisessa medias-
sa kuin varsinaisesti olla niiden osaaja. Tai kuten vastaaja 9 toteaa: "Vdlineet valitaan

viilmeisend. "

7.4 B2B-asiantuntijayrityksen tydnantajakuva ja sosiaalinen media

Kaikki vastaajat myontavat, etta sosiaalinen media vaikuttaa nykyisin jo yrityksen ja
organisaation tydnantajakuvaan. Kaksi vastaajista toteaa suoraan sosiaalisen median
auttavan heidan edustamiaan yrityksia rekrytoinnissa. Vastaaja 3 kertoo: “LinkedInistd

16ytyy mahdollisesti hyvid kandidaatteja, joita voi rekrytoida ja I0ytda sitd kautta.

Sosiaalisen median kautta yritykset pystyvatkin entistd helpommin tavoittamaan uusia
tyonhakijoita. Asialla on kuitenkin myds kaantdpuolensa: Tydnantajan on entista hel-
pompi saada kasiinsa tyontekijastd myds epdedullista tietoa. Pesonen (2012, 213-214)
muistuttaa ettd tyonantaja ei esimerkiksi voi kdyttda Googlen tietoja hyvakseen teh-
dessaan rekrytointipdaatoksia, koska yrityksen tulee hankkia tiedot paasaantoisesti haki-
jalta itseltdan. Toisaalta, mikali tydnhakija itse esimerkiksi linkittda hakemuksensa
omaan sosiaalisen median profiiliinsa, voidaan katsoa hanen antaneen tydnantajalle

luvan tietojensa hakemiseen tata kautta.

Monet tydnhakijat toimivatkin sosiaalisessa mediassa oma-aloitteisesti ja ldhestyvat sita
kautta yrityksia. Vastaaja 1 toteaa: "Rekrytoinnissa se on auttanut meita. Kun jengi on
hakenut toihin, me ollaan voitu osoittaa, etta katso tuossa on meidan presiksii. Kato

mitd me agjatellaan. "

Poyri toteaa blogikirjoituksessaan (18.6.2012) ettd hyva tydnantajakuva houkuttelee

hakijoita todelliselta pohjalta. Hanen mukaansa hyva tydnantajakuva lahtee yrityksen
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sisaltd sen tydntekijoistda ja heijastuu myds sosiaaliseen mediaan. Tydnantajakuva ei

nain ollen voi olla verkossa toinen kuin se on todellisuudessa.

Myds Korpi, Laine & Soljasalo toteavat (2012, 75-76) etta paras tydnantajakuva on
todellinen tydnantajakuva. Sosiaalisessa mediassa heijastuu helposti se, onko yrityksen
sisainen tydnantajakuva kunnossa vai ei. Yritys saa sen minka ansaitsee. Jos henkildsto
on tyytyvaistd, se valittyy niin nykyisten kuin entisten tydntekijdiden kautta sosiaaliseen
mediaan ja edesauttaa esimerkiksi yrityksen rekrytoinneissa. Ihmiset puhuvat yrityk-
sesta hyvaa kun siihen on aihetta ja parhaimmillaan positiivinen tydnantajakuva antaa
lahtokohdan myos menestyksekkaammalle, kannattavammalle liiketoiminnalle.

Loput vastaajista myontavatkin, ettd sosiaalisen median hyo6tyja rekrytoimisessa, seka
tyonantajakuvabrandin rakentamisessa ei ole vield ehka taysin ymmarretty tai osattu
hyddyntad. Haasteena on se, ettd sosiaalista mediaa ei voi enda sivuttaa, koska ihmiset
etsivat sitd kautta tietoja tulevasta ty6nantajastaan. Toisaalta sosiaalisessa mediassa
nakyminen tdssa yhteydessa vaatisi jonkinlaista tietoista paatosta eli strategiaa, jota

taas monilla yrityksilla ja organisaatioilla ei vield ole. Erds vastaajista kommentoi:

Kun asiantuntija miettii esimerkiksi tydpaikan vaihtoa, se Googlaa oman
toimialansa yrityksia ja kdy yrityskohtaisesti katsomassa, etté mita niista
I6ytyy. Usein han katsoo vain sen ensimmaisen sivun ja ainakin FB:std
katsoo, mita siella on. Siita syntyy se mielikuvakokonaisuus, etta mista
sen yrityksen tydnantajamielikuva muodostuu. Tietysti se mita perintei
sessa mediassa puhutaan, vaikuttaa myods. Tietysti myds tybkavereiden
mielipiteet vaikuttavat. Ne ovat kaikista tdrkein suosittelemisen muoto.
(Vastaaja 2)

Vastaaja 6 muistuttaa: "Sen /isaksi etta yrityksen pitdd tietoisesti tehda se strateginen
valinta, ettd miten tehdaan, pitad jattaa liikkumavaraa yksilolle. Kelldan tyénantajalla ei
voi olla oikeutta paéattad etta omalla nimelld sun on pakko esiintya ja jattaa digitaalista

jalanjélkea.”

Isokangas & Kankkunen (2011, 53) toteavat, ettd monet yritykset ovat lahteneet sosi-
aaliseen mediaan juuri tydnantajamielikuvan vuoksi. Jopa kolmannes suomalaisista
yrityksisté hyoddyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan. Sen lisdksi etta yritykset il-
moittelevat avoimista ty6paikoistaan esimerkiksi LinkedInissa, Facebookissa ja Twitte-
rissa, ne myos itse etsivat tatd kautta uusia tyontekijoita. Yritykset myos toivovat etta
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niiden omat tydntekijat levittaisivat omissa verkostoissaan positiivista sanomaa tyénan-
tajastaan, pelkka lasndolo sosiaalisessa mediassa kun ei yksistaan takaa hyvia hakijoita
ja oikeiden osaajien loytymistd. Toisaalta yritysten aktiivisuus tekee myds sen, etta
tyonhakijoista erottuvat ne, joiden digitaalinen jalanjalki eli henkil6dn liittyvat hakutu-
lokset ja sosiaalisen median profiili ovat kunnossa. Esimerkiksi asiantuntijan blogikirjoi-

tus voi herdttaa tulevassa tydnantajassa mielenkiinnon.

B2B-asiantuntijayrityksessa tyonantajamielikuva rakentuukin useasti vahvojen henkil®-
hahmojen ymparille. Tdma ei kuitenkaan yksistaan riitd, vaan myos yrityksen itsessaan
on profiloiduttava totuudenmukaisesti ja hyédynnettava niin tyontekijdidensa kuin suo-
sittelijoidensa voima. Samalla yrityksen tulee muistaa noudattaa muun muassa sahkoi-

sen viestinnan tietosuojalakia ynna muita hyvan tavan mukaisia ohjeita ja suosituksia.

7.5 B2B-asiantuntijayritys ja henkildbrandays

Kaikki vastaajat yhta lukuun ottamatta ndkevat etta B2B-asiantuntijayrityksen on hyva
tehda henkilébranddysta, eli tuoda omia asiantuntijoitaan nakyvasti esille sosiaalisen
median kanavissa omilla kasvoillaan ja persoonillaan. Naistd vastaajista kuusi toivoo,
ettd yritykset rohkaisevat niitd tydntekijoitdan, jotka haluavat esiintya yrityksen nimissa
omilla kasvoillaan esimerkiksi blogeissa, ja taas toisaalta sallivat toisille myos jattayty-

misen pois. Yksi vastaajista puhuu yrityksen mainelahettildista:

Mun mielesta yritysten tulisi mahdollistaa ja rohkaista osallistuminen so-
siaaliseen mediaan. Ja varmasti monilla organisaatioilla on maineldhet-
tildita, joista ne ei edes tienneetkaan, esim. bloggareita, jotka kirjoittaa
siitd omasta toimialastaan. Silloinhan ne kirjoittaa omalla nimellaan,
ja samalla vaikuttavat sen yrityksen maineeseen, jossa toimivat. Jos on
fiksu kaveri, niin ne attribuutit jotka liitetdan siihen kaveriin, liitetdan hel-
posti myds siihen yritykseenkin. Mun mielesta silloin sen organisaation
on jarkeva tukea sitd ty6ta ja rohkaista siihen. Siing ei tarvi olla muuta
kuin hyva blogi. (Vastaaja 2)

Vastaaja 6 toteaa: "Yksilolld pitdad olla mahdollisuus myos kieltdytya siita, jos ei jostain

syystd halua toimia nain."



67

Kaksi vastaajaa taas ndista kahdeksasta henkildbranddykseen mydnteisesti suhtautu-
neesta nakee, ettd tulevaisuudessa asiantuntijoilta nimenomaan odotetaan henkilékoh-
taista nakymista my0Os sosiaalisen median puolella. Vastaaja 4 toteaa: "Isoissa asian-
tuntijaorganisaatioissa nama tulevat olemaan toimenkuvassa. Véahéan sellainen murros-
kausi on menossa. Arastellaan sitd netissd nakymista. Kukaan meistd el kuitenkaan

kavele huppupadssa Mannerheimintiella. "

Kortesuo (2011, 13) ndkee etta tulevaisuudessa yritys voi muodostua useasta henkilo-
brandista. Lisdksi vahva yritysbrandi ruokkii ndita henkilobrandeja ja toisin pdin. Kor-
tesuon mukaan yritysten on turha pelatd, ettd jos sen tydntekijat ovat henkilébrandeja
ja he vaihtavat tyopaikkaa, ettd miten yrityksen kay. Yksittdisten ihmisten pelko taas
siitd, miten henkilébrandille kdy, jos mokaa, on mydskin Kortesuon mielesta liioiteltu
uhka. Han ndkee etta jokaisella yksilolld on annettavaa yhteiskunnalle ja bréandd@aminen

auttaa heita saamaan asiansa kuuluviin.

Vastaaja 9 suhtautuu henkildbranddykseen hyvin kriittisesti, koska kokee etta erityisesti
B2B-puolella se johtaa helposti siihen, ettd nimenomaan henkild brandaytyy ja hyoétyy
esilldolosta, ei niinkdadn hanen edustamansa yritys. Han huomauttaa: "Brdndadmisen
ongelma yritykselle on se, ettd se on hirvea riski yritykselle. Kuinka monta tapausta me
ollaan nahty, ettd sa olet jonkun yrityksen kasvot ja ihan pian jonkun toisen yrityksen

kasvot."”

Sirkia (24.10.2009) mydntaa blogikirjoituksessaan, etta asiantuntijayrityksissa henkild-
branddys voi johtaa kilpailijoiden kiinnostumiseen kyseisesta tydntekijastéd ja tuoda
myds suurta painetta asiakaspuolelta, kun kaikki haluavat saman osaajan tiimiinsa.
Toisaalta henkilobrandit voivat vahvistaa yrityksen mainetta ja haluttavuutta tyémark-

kinoilla, kun tiedetaan etta juuri tietty huippunimi tyoskentelee kyseisessa yrityksessa.

Monet vastaajista uskovatkin henkilébrandayksen lisadntyvan erityisesti asiantuntijayri-
tyksissa ja nakevat, etta yrityksilla on luontaisesti niin sanottuja mainelahettildita, joita
tulisi hyddyntaa aikaisempaa enemman yrityksen brandin ja palvelujen markkinoinnis-
sa.
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Vastaaja 3 kommentoi: "Se on se oma esimerkki tdrked. Sen tuominen yrityksissa ja
bréndeissa. Ja nifden henkilbiden nostaminen, jotka ovat halukkaita olemaan siella.
Silloin tulee kasvot niille brandeille.”

Isokangas & Vassinen (2010, 36) ovat samoilla linjoilla. Ihmisia kiinnostavat kasvot
brandien takana, eivat anonymiind, logon takaa tehdyt Facebook-postaukset. Siksi
tyontekijoille pitdaa antaa mahdollisuus tuoda oma aani kuuluviin. Suomessa tosin va-
rikkdita henkilobrandeja siedetdan huonosti, vaikka esimerkiksi asiantuntijaorgani-
saatiossa nimenomaan he ovat yrityksen tarkeimpia tuotteita.

7.6  B2B-asiantuntijayrityksen brandi sosiaalisessa mediassa

Kaikki vastaajat nakevat, ettd sosiaalinen media luo haasteita yritysten brandeille, kos-
ka niistd voidaan keskustella ja niitéd voidaan arvostella niin, etta tieto levida saman tien
joka paikkaan. Kaksi vastaajista kommentoi, ettd sosiaalinen media pakottaa yritykset
olemaan aikaisempaa lapinakyvampia ja virheista jaa kiinni: Vastaaja 6 toteaa: "Ajatte-
lutavassa pitéda muuttua se, ettd sa et voi enaa taysin hallita sitd sun omaa brandia. Jos
sulla on oikein hyvd ja toimiva verkosto somessa yrityksend, niin sa jaat heti kiinni kun

sd teet virheen."” Vastaaja 2 on samoilla linjoilla:

Kylla se yritys profiloituu niiden tyontekijoiden kautta. Ne tydntekijat ovat
ikdan kuin mainelahettildita somessa. Brandia ei voi hallita sosiaalisessa
mediassa, mutta siihen voi vaikuttaa. Jos ajattelee brandin kautta, niin
brandihan on aina tosi, tavallaan se mita jostain brandista ajatellaan. Jos
sitten somessa liikkuu jatkuvasti jotain epatasmallistd tai vaaraa tietoa
yrityksestd, niin yrityksen varmaan kannattaa katsoa peiliin, ettéd mista
tdma johtuu. (Vastaaja 2)

Brandin on siis pakko olla aidosti hyva, jos se haluaa menestya sosiaalisessa mediassa.
Lisaksi kaksi vastaajista muistuttaa, ettd brandia ei voi oikeastaan mitenkaan enaa hal-

lita:

Vastaaja 3 toteaa: "Sun on turha miettid sita, etta pitéisiké sun bréndin ldhted sinne
someen tai verkkokeskusteluun, koska sun brandi on jo sielld. Ne ihmiset keskustelee

niista. On niin monta brandimielikuvaa kuin on keskustelijaakin. "
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Solis (2011, 121-124) toteaa saman asian. Hanen mukaansa yritys ja sen tyontekijat
luovat verkkoon ja sosiaaliseen mediaan digitaalista jalanjalked, joka heijastuu suoraan
yrityksen brandiin. Yrityksen on mahdotonta tdysin hallita syntyvaa ja alati muokkautu-
vaa mielikuvaa, mutta siihen on mahdollisuus vaikuttaa omalla toiminnalla. Solis nakee
sosiaalisen median tuovan mukanaan suuren vastuun niin yrityksille kuin sen tyonteki-

joille, koska maailma on aiempaa lapinakyvampi ja tieto leviaa niin nopeasti.

Mielenkiintoista vastaajien kommenteissa on se, etta vaikka sosiaalinen media monista
tuokin epavarmuutta brandin ymparille, se tuo myds paljon uusia mahdollisuuksia olla
yhteydessa asiakkaisiin ja brandista kiinnostuneisiin. Eli hyddyt ovat riskeja suuremmat.
Vastaaja 7 kommentoi. "Olla kuin yksi henkilo muiden joukossa ja olla sellainen paljon
keskustelevampi. Sitten pitdd tuoda jotain mista olisi oikeasti hyotyd. Se saa ihmiset
sitoutumaan vahvemmin kuin mikaan mainos ikind missaan, ja vapaaehtoisesti jaka-

maan jotain jonkun brandin sanomaa kavereillekin."

Gadin (2001, 89-91) mielestd brandin ja asiakkaan valiseen suhteeseen liittyy samoja
piirteita kuin ystdvien valiseen suhteeseen. Hanen mukaansa ystdvat jakavat samat
arvot ja ovat kiinnostuneita toistensa tekemisista. Suhde pysyy hyvand, kun ystava ei
puhu vain itsestdan. Menestyvat brandit osoittavatkin muita enemman kiinnostusta

asiakkaita kohtaan.

Na@in ollen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa toimiminen ja siellda yrityksen huo-
mionosoitukset asiakkaalle voivat syventaa tata "ystavyyssuhdetta" ja edistaa yrityksen
brandin tunnettuutta. Toisaalta, jotta henkild on valmis jakamaan brandin sanomaa

viraalisti toisille, pitéa sanoman ja viestin olla aidosti kiinnostavaa ja hyddyllista.

Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi (WOM) on markkinointia, jossa mainosviesti
kulkee ihmiseltd toiselle ja levida viruksenomaisesti verkossa. Kyseessa on maailman
vanhin markkinointimuoto, silla ennen muita medioita kaikki mainonta levisi suullisesti.
Digitaalisuuden my6ta viraalisuus on saanut aivan uuden ulottuvuuden ja on entista
tehokkaampaa. Nyt viestit voivat levitd miljoonille ihmisille jopa muutamassa tunnissa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 234-235.)
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7.7 B2B-asiantuntijayritys ja Facebook

Kaikki vastaajat ndkevat etta Facebook on tatd nykya suorastaan must-juttu yrityksille.
Vastaaja 1 toteaa: "Alkaa olla vahan must bréndin rakentamisen kannalta. Jos et pysty
tekemaan mitaan hyodyllista, pysy poissa sielta."”

Kortesuo (2011, 71) pohtii onko asiantuntijalle enemman hyétya kuin haittaa Faceboo-
kista. Han muistuttaa ettd Facebookissa julkaistut tiedot voivat paatya mihin tahansa,
jolloin esimerkiksi juuri tydminan ja henkilokohtaisen minan erottelu voi olla vaikeaa.
Talléin ainut vaihtoehto saattaa olla yritysprofiilin ja ty6nantajan Facebook-sivuston
kautta toimiminen tai selkeasti oman ammattiprofiilin ja yksityisprofiilin erottelu, jolloin
on huomioitava Facebookin asettamat tekniset rajoitteet esimerkiksi henkilésivun luon-

nissa.

Osalle vastaajista Facebook on selkeasti vapaa-aikaan liittyva media, jossa toki tyonkin
puolesta vietetdaan aikaa. Toiset vastaajista ndkevat Facebookin selvana etuna sen
muodostamat yhteistt, joista yritys voi kerata itselleen tykkaajia eli faneja. Naiden
kautta myds yrityksen viestit voivat lahtea leviamaan. Vastaaja 4 kommentoi: "Y/i puo-
let suomalaisista tyoikaisista on Facebookissa. Sinne kannattaa mennd. Sielld kannattaa
pyrkid rakentamaan yhteisod." Vastaaja 8 toteaa: "Asiakaspalvelukanava, persoonalli-
nen ja asiakasta léhelld oleva tapa viestia yrityksen kuulumisista. Parhaimmillaan on
aidosti kaksisuuntainen.” Vastaaja 7 muistuttaa: "Se mikd Facebookissa on just hie-
noa, on se ettd se mahdollistaa hyvin paljon tin ansaitun median. Ihmiset ovat tottu-
neet sielld jakamaan asioita, mistd he tykkaavat. Hyvinkin pienelld panostuksella oma-

kin viesti voi Iéhted levidméén sielld. "

Vassinen (21.2.2012) on samoilla linjoilla. Hanen mukaansa Facebookilla tulee edelleen
olemaan vahva asema yritysten sosiaalisen median toimenpiteissa ja siksi yritysten
tulisi miettia, millaisilla toimenpiteilld ne pystyvat maksimoimaan oman yrityksensa
suosittelun Facebookissa. Nykypdivan mainonnan kun tulee antaa syy tykata ja syy
jakaa brandia eteenpdin. Pelkkd sivu Facebookissa ei riitd, vaan siina pitaa olla ideaa-
kin.
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Muutama vastaaja suhtautuu myos kriittisesti Facebookin ylivaltaan sosiaalisen median
kanavana. Vastaaja 3 toteaa: "Some on meille ajatustapa eikd verkkovdline. Me en-
simmadiseksi sanotaan ihmiselle, ettd unohtakaa se FB." Vastaaja 9 muistuttaa: "Su/jet-
tu yhteisopalvelu, joka vaatii kirjautumisen. FB on muuttanut niin paljon asetuksia, etta
olen varmaan tippunut jo karryilta. FB el ole stabiili ymparisto. "

Padsaantdisesti vastaajat kuitenkin uskovat Facebookin kasvavaan rooliin yritysten
markkinointiviestinnassa ja yhteydenpidossa asiakkaisiin. Vastaajien kommentit heijas-
televat yleisesti myds niita hyétynakdkulmia, mita Facebookin ajatellaan tarjoavan B2B-
yrityksille.

Folkens (2011) toteaa blogikirjoituksessaan, ettéd Facebookin kautta yritys voi oppia
tuntemaan paremmin kohderyhmansad, sekd seuraamalla heita ettd esittamalla heille
kysymyksid Facebookin kautta. Yrityksen brandi hyétyy myos siitd, ettd luomalla yhtei-
sdja ja tuomalla mielenkiintoista sisaltéa Facebookkiin, se pystyy sitouttamaan asiak-

kaitaan uudella tavalla.

7.8 B2B-asiantuntijayritys ja Twitter

Twitter on vastaajista ennen kaikkea uutisten ja ajankohtaisten ilmididen seuraamisen
valine. Osa mainitsee myds hyddyntdvansa sita rekrytointiin. Vastajaa 8 kommentoi:
"Ajankohtainen, yritykselle tarkeiden ilmididen seuranta- ja valityskanava.” Vastaaja 3
toteaa: "Twitter on selkedsti B2B. On puhtaasti tietokanava ja hyva verkostoitumiseen

Jja tiedotukseen. Se toimi meidéan rekrykeississakin viime vuonna aika hyvin."

Jotkut vastaajista kokevat, ettd Twitter ei ole viela lydnyt itsedan Suomessa lapi suurel-
le yleisolle. Vastaaja 4 toteaa: "Twitter on Suomessa ikuinen lupaus. Nékisin, ettd kan-
nattaa esitelld se henkilokunnalle. Yritystilin perustamisesta en ole ihan varma. Sitd
pitdisi vahan tutkia.” Toisaalta kaksi vastaajista nostaa erikseen esille, etta Twitter on
tarked kanava asiantuntijatehtdvissa tydskenteleville esimerkiksi verkostoitumistarkoi-
tuksiin. Naista vastajaa 1 kommentoi: "Loydd oikeat ihmiset, oikeat asiantuntijat. Sen

hienous on siing, etta voit seurata ketd tahansa. On mielenkiintoista néhda, lyoko Twit-
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ter koskaan Suomessa itsedan Idpl." Vastaaja 6 taas toteaa: "Nille asiantuntijoille eh-
dottomasti tarked kanava, jotka haluavat verkostoitua kansainvalisesti. "

Forsgdrd & Frey (2010, 52) tuovat esille, etta Twitter on erinomainen uutiskanava, joka
tarjoaa tuoreimman tiedon. He kannustavat myds seuraamaan alan ihmisia ja edella-

kavijoita.

Leino (2010, 284) kannustaa samaan. Hanen mukaansa parhaiten Twitterin maailmaan
padase mukaan kokeilemalla, osallistumalla ja seuraamalla "tweettejd". Han pitda Twit-
teria nopeana uutis- ja mikrokanavana, jonka kautta viesti valittyy asiakkaille kustan-
nustehokkaasti.

Marmai.fi -sivustolla heindkuussa 2012 julkaistussa uutisessa Pohjoisranta Burson-
Marstellerin toimitusjohtaja Jouni Heinonen toteaa, ettd vaikka suomalaiset yritykset jo
ymmartavat sosiaalisen median merkityksen, iso ero globaalien ja suomalaisten yritys-
ten valilla on se, ettd globaalisti suosituin sosiaalisen median palvelu Twitter ei ole

Suomessa lyonyt itsedaan lapi.

Vastauksissa on mielenkiintoista se, ettd seuraamisen ajatellaan tapahtuvan yksilétasol-
la. Yritystasolla seuraamisen mainitsee muutama, mutta heidankin nakékulmansa pai-

nottuu siihen, mita tyontekijana ja asiantuntijana voi tehda Twitterissa.

7.9 B2B-asiantuntijayritys ja LinkedIn

Monet vastaajista mieltdvat LinkedInin erinomaisena rekrytointikanavana. Liséksi vas-
taajista nelja kokee LinkedInin olevan erinomainen B2B-media. Vastaaja 3 kommentoi:
"On selkeesti BZB. LinkedInista I6ytyy mahdollisesti hyvid kandidaatteja, joita voi rekry-
toida ja I6ytda sitd kautta. Sieltd on tullut myds paljon kontakteja ja yhteistybehdotuk-
sia. Kanava yritysmaalilmaan."” Vastaaja 1 toteaa: "Aivan must. On niin business-to-
business kaytossa. Kaikki tyontekijat sinne, vaikka lahtisivat pois.” Vastaaja 4 toteaa:
"Rekrytoinnin kannalta, asiantuntijuuden nayttdmisen kannalta on &arettoméan hyvé
kanava. Myds myyjille ja konsulteille kannattaisi kouluttaa, miten sitd kannattaa kayt-

tda." Vastaaja 7 kommentoi: “LinkedIn on firmoille valtavan hyvé rekrykanava. Siella-
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kin voi perustaa yhteisén. Voi luoda keskustelua ja saada mukaan samanhenkiset ihmi-
set ja firmat. Se on kylld BZ2B-mielessd Suomessakin, niin hyvin, hyvin varteenotetta-

n

va.

Myds Auramo (4.1.2010) suosittelee niin tydnhakijoille kuin tyénantajille LinkedInin
kayttda. Tyonhakijat voivat helposti verkostoitua sen avulla ja tydnantajat I6ytaa sen
kautta uusia kykyja. Myos yhteisdjen muodostaminen on LinkedInissa helppoa, jolloin

on helppo tutustua samoista asioista kiinnostuneisiin ihmisiin.

Kortesuo (2011, 73) nimeda LinkedInin asiantuntijoille tarkeaksi ammattilaisten Face-
bookiksi, jonka kautta voi saada suosituksia, jakaa tuottamaansa materiaalia, markki-
noida itsedan ja tehokkaasti kontaktoida myds muita ammattilaisia. Lisaksi han muis-

tuttaa ettd yha useammat headhunterit etsivat sitd kautta osaajia.

Nayttaisikin siltd, ettd LinkedIn mielletadn Twitterin tapaan henkilokohtaiseksi mediak-

si, jossa yrityksilla ei ole vield Facebookin kaltaista panostusta yritysprofiilipuolella.

7.10 B2B-asiantuntijayritys ja YouTube

YouTube mielletaan kaikkien vastaajien keskuudessa mahdollisuudeksi, jota yritykset
eivat vield ole taysin ymmartaneet. Toisaalta haasteita riittaa niin sisallontuotannossa
kuin huomioarvon saavuttamisessa, erityisesti B2B-puolella. Vastaaja 7 toteaa: "Se on
maailman toiseksi suurin hakukone Googlen jalkeen. Kannattaakin perustaa yritykselle
oma kanava YouTubessa. Monet firmat pistda vaan jotain omia tv-mainoksia YouTu-
been ja sitten se on siina. Kun taas voisi miettia, etta luo sinne ihan omaa sisaltoa."”
Vastaaja 3 muistuttaa: "YouTube on B2B-kanavana vield pieni. Kun taas jos sulla on
vahva brandi, niin fanit luovat siséltod sun tuotteesta YouTubeen, joka on yritysmaail-
malle tarkeatd. Uskon sellaiseen yhteisluomisen malliin.” Vastaaja 4 kommentoi: "Isoin
merkitys silld on sfing, etta dlkaa nyt hyvanen aika kdyttako rahaa siihen, etta pystyisit-
te omilla palvelimillanne houstamaan videoita. Sinne vaan rohkeasti kaikki julkiset vi-
deot mitd Ioytyy ja toivottavasti saavat nakyvyyttd. Kanavana on maailman toiseksi

suurin hakukone.”
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Loput vastaajista nakevat YouTuben videopalveluna, mutta eivat osaa juurikaan eritella
sen tarjoamia hyoétyja. Vastausten perusteella tuntuukin, ettd ainakaan B2B-
asiantuntijayrityksissa YouTube ja muut videopalveluita tarjoavat yhteisét eivdt ole
vield lydneet itsedan kunnolla lapi.

Tahan on ehka syyna ollut se, ettda YouTube on tullut tunnetuksi hauskojen videoiden
lahteena, mutta nykyaan se on jo paljon muutakin, esimerkiksi yksi muuttuvan markki-
noinnin ja mediakentdn taustatekijdista. YouTubesta katsotaan 100 miljoonaa videota
paivassa ja Suomessa YouTube haastoi television vuoden 2007 Idols-sarjan katsojalu-
vuissa, silla Idols-videoita katsottiin internetistd miljoonia kertoja. Myds yritykset ovat
huomanneet YouTuben voiman, silla tiedotuskanavana se on nopea, ilmainen ja hyvin-
kin kattava. (Salmenkivi & Nyman 2007, 152-154.)

Business to Community -verkkosivulla Burdett (15.5.2012) toteaa ettd B2B-markki-
noijat, jotka hyddyntdvat YouTubea, voivat sen kautta niin lisata tietoisuutta omista
palveluistaan kuin tulla pidetymmaksi ja ihmislaheisemmaksi yritykseksi. Video voi per-
sonoida yritysta toisella tavalla kuin kasvoton teksti. YouTube hyddyttad B2B-yrityksia

my®&s hakukoneoptimoinnin ja videolinkkien jakamisen osalta.

Jaa nahtavaksi tulevaisuudessa, osaavatko B2B-asiantuntijayritykset hyddyntaa YouTu-
ben tarjoamia mahdollisuuksia. Hyva edelldkavija ja esimerkki tassa on Tyoterveyslai-
tos, jonka sivuilla kohdassa "Asiantuntiamme adnessa" (http://www.ttl.fi/fi/videot/
asiantuntijat), on joukko YouTubeen ladattuja asiantuntijavideoita.

7.11 B2B-asiantuntijayritys ja blogit

Kaikkien vastaajien suhde blogeihin on myo6nteinen. Aikaisemmin jo viisi vastaajaa yh-
deksasta totesi blogien olevan hyva keino yrityksille tuoda esille omaa asiantuntijuutta
sosiaalisessa mediassa. Kaksi vastaajista lisaksi huomauttaa, etta yrityksen on panos-
tettava bloginsa sisaltdon, mikali se haluaa sita kautta mydnteistd ja uskottavaa ndky-

vyyttd. Naista vastaajista toinen kommentoi:
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Blogit on hyvin arvokas paikka viestid ja saada aikaan keskustelua, ja
vieda omaa asiantuntijuutta eteenpdin. Mikadn nadistd kanavista ei ole
pakollinen, eikd blogi tee kesad, jos et luo sinne sitd sisaltba huomatta-
vasti ja panosta siihen huomattavasti. Adrettémén hyddyllinen paikka
jakaa tietoa asiakkaiden ja kohderyhmien kanssa, ja osoittaa sitd omaa
asiantuntijuutta. (Vastaaja 4)

Blogin sisallon tulee tarjota lukioille uusia nakékulmia, faktoja ja argumentteja. Hyvan
blogin sisaltd on jalostettua ja hyvin rajattua. (Alasilta 2009, 248.) Kortesuon (2011,
75) mukaan bloggaaminen sopii erinomaisesti huippuasiantuntijoille, jotka haluavat
tavoittaa verkossa oman kohderyhmansa. Bloginhan pystyy raataléimaan juuri sellai-
seksi kuin haluaa.

Vastaaja 8 toteaa: "Yritysten ja niiden tyéntekijéiden blogit: Hyvéa blogi kertoo yrityk-
sestd valtavasti, Huonoa blogia ei kannata edes aloittaa.” Vastaaja 6 huomauttaa:
"Pidén hirvedn tarkeind nimenomaan sellaisia asiantuntijablogeja, joissa jaetaan hyo-
ayllistd sisaltod ja opetetaan oman toimialan asioita. On tarkeaa ettd se blogi on yrityk-
sen omalla nettisivulla, koska sen blogin tarkoituksena on loppujen lopuksi saada sitd

trafitkkia sinne, missa lukee ettd mita te myytte."”

Forsgdrd & Frey (2010, 68) ovat samoilla linjoilla. Heidan mukaansa yritysblogista saa
nopeasti kasityksen siitd, miten organisaatio ndkee itsensa suhteessa ympardivaan
maailmaan, ja sisallon pitaa olla laadukasta ja kohderyhma huomioon ottavaa. Lisaksi
tulee huomioida ristiinlinkitys yrityksen nettisivuille, koska myynnin nakokulmasta yri-

tysblogin rooli on olla houkuttaja, vakuuttaja ja sitouttaja.

Myds Hakukonemarkkinointia.fi -sivulla todetaan, etta yritysblogit ovat osa nykyaikaista
markkinointiviestintad, joilla edesautetaan yrityksen brandisanoman levittdmista siita
kiinnostuneiden ja muiden alalla toimivien yritysten keskuuteen. Yritysblogi tekee yri-
tyksesta myds helposti lahestyttdvdamman ja vahvistaa suhteita yritysten ja yrityksissa

toimivien henkildiden valilla.
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7.12 B2B-asiantuntijayritys ja keskustelupalstat

Kaikkien vastaajien yhteinen ndkemys on, ettd keskustelupalstoja kannattaa seurata ja
niissa kannattaa vierailla. Keskusteluihin osallistuminen jakaa mielipiteita. Kuusi vastaa-
jaa kannattaa niita epasuorasti esimerkiksi asiantuntijafoorumien yhteydessa, mutta
toisaalta nostetaan esille etta esimerkiksi anonyymeihin "huuteluihin" ei kannata lahtea

brandina vastailemaan.

Vastaaja 4 toteaa: "Sitd kannattaa seurata mita sun yrityksestd huudetaan. Keskuste-
lupalstoilla osallistuminen on useimmiten vaikeata, ellei sitd tehda omilla nimilla. Sitd
en suosittele, jos se on nimetontad huutelua. Ei brdndin tarvitse siihen vastata.” Vas-
taaja 6 nakee: "Monet sellaiset paikat, joissa toimitaan omalla nimelld, kuten LinkedIn-
ryhmdét, ovat rakentavia. Sielld ihmiset, jos puhutaan BZB-puolesta, ovat ammatti-
identiteetilla mukana edustamassa sitd yritysta. Anonyymipuolella taas voidaan vaihdel-
la identiteetteja. Voit olla milloin kuluttajana ja milloin asianharrastajana.” Vastaaja 8
uskoo: "Yrityksen tydntekijoiden ndkyminen oman alan foorumilla asiantuntijaroolissa
muokkaa kdasitysta yrityksesta ja sen tyontekijoista parhaimmillaan positiiviseen suun-

taan."

Vastaajien mielestd keskustelupalstoja siis tulee seurata, mutta keskusteluun osallistu-

minen on aina tietylla tavalla riski ja toisaalta suuri mahdollisuus.

Viestintatoimisto Suodattimen blogikirjoituksessa (18.8.2011) todetaan, ettd yrityksena
keskustelupalstoilla toimiminen voi olla todella haasteellista. Jos yritysta esimerkiksi
haukutaan keskustelupalstalla ja yritys lahtee vastaamaan nadihin syytdksiin, saattaa
siitd seurata enemman haittaa kuin hyotya. Toisaalta osallistumatta jattaminen voi an-
taa yrityksesta valinpitamattdbman kuvan. Yrityksen kannattaakin valikoida mihin kes-
kusteluihin se ottaa osaa, esimerkiksi huonoa asiakaspalvelua koskeviin keskusteluihin.
Naissa tulee esiintya avoimesti ja rehellisesti yrityksen edustajana ja muistaa vanha

saanto, etta "asiakas on aina oikeassa".

Korpi (2010, 206-208) nakee etta yritysten kannattaa seurata heista kaytyja keskuste-
luja ja hyodyntaa siihen hakukoneiden jatkuvasti kehittyvia seurantajarjestelmia. Ta-
man liséksi voi olla jarkevaa myos osallistua itse keskusteluihin, kunhan tekee sen
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omalla ja yrityksen nimella. Myds Korpi ndkee, etta kaikkiin keskusteluihin ei tarvitse
ottaa osaa — etusijalla ovat keskustelut, joissa puhutaan omasta yrityksesta tai toimi-

alasta.

7.13 B2B-asiantuntijayritys ja wikit

Wikit eivat nouse vastaajien kommenteissa juuri esille. Yksi vastaajista puhuu wikipedi-
asta, yksi sisdisesta viestinnastd ja yksi wikien hankalasta kaytettdvyydesta. Suurim-
malla osalla vastaajista ei ole asiaan mielipidetta, joten tdma kertoo joko siitd ettd ne
eivat ole juuri nyt pinnalla tai niiden hyédynnettdvyys ei ole taysin auennut esimerkiksi
asiantuntijayrityksissa toimiville. Yksi vastaajista nakee wikin olevan yhdessatuottami-
sen véline:

Wikipediassa kannattaa katsoa, milta yritys nayttad, nayttdakdé miltaan.
Mitd sanotaan omasta alasta. Jos halutaan itse tydntekijdiden kanssa luo-
da jotain tietopankkia omasta yrityksestd, niin wikihdan on siihen ihan
erinomainen ja hyva alusta — tai asiakkaiden kanssa yhdessa. Se on ni-
menomaan alusta. Tyhja alusta kuten blogi. Jos siihen ryhtyy, pitaa olla
suunnitelma ja resurssit. (Vastaaja 4)

Vastaaja 6 toteaa: 'Sisdisessd viestinndssd wikit ovat tarkeita. Asiakkaille wikiin osallis-

tuminen taas pitaisi tehda mahdollisimman helpoksi ja heita tulisi palkita sinne tulosta.

Jos wikiin pitdad kirjautua ja muistaa salasana, se pudottaa paljon ihmisia pois."

Vastaajien kommenteissa ei siis selkeasti tuoda esille sita, mita hydtya esimerkiksi asi-
antuntijabrandeille wikeista olisi. Kortesuo (2011, 76-77) pitaa kuitenkin tarkeana, etta
asiantuntijayrityksissa toimivat osallistuisivat wiki-artikkeleiden kirjoittamiseen ja oman
alansa sanaston tarkentamiseen esimerkiksi Wikipediassa. Samalla asiantuntija verkos-

toituu muiden alan toimijoiden kanssa ja oppii ehka neutraalia tietokirjoittamista.

7.14 B2B-asiantuntijayritys ja muut sosiaalisen median sovellukset

Vastaajat mainitsevat Facebookin, Twitterin, LinkedInin, YouTuben, keskustelupalsto-
jen, wikien ja blogien lisaksi my6s muita sosiaalisen median sovelluksia antamissaan

kommenteissa. Naitd mainittuja sosiaalisen median sovelluksia ovat sekalaisessa jarjes-
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tyksessa: DropBox, Delicious, SlideShare, BoxNet, Yammer, Google, Jive, Vimeo,
Foursquare, Suomi24, Forum2+ ja Soundcloud. Mainitessaan ndita palveluita nimilta,
he usein painottavat nimenomaan itse hyodyntdavansa naditéd palveluja jokapadivaisessa
tyoskentelyssaan. Vastaaja 1 kommentoi: "Siind on DropBox-folder, joka sijaitsee pil-
vessd, jossa on mun luennot. Ma en tarvitse valttamattd enaa mun tietokonetta. Ma
voin mennd netin kautta mun luentoihin. Voin menna luentosaliin ilman konetta jos

haluan.”

Uusia yhteisollisia sosiaalisen median sovelluksia kehitetdaan jatkuvasti ja tieto niiden
synnysta levidaa aikaisempien sovellusten kautta eri yhteisoille. Nama yhteisét niin pu-
huvat kuin kehittdvat ja hylkadvat uusia sovelluksia. Mielenkiintoista on se, etta tavat
kayttaa sosiaalisen median palveluja voivat vaihdella maittain. Yhd enemman palveluja
kehitetéadn myds yritysten tarpeiden ymparille ja erilaiset sovellukset verkottavat toisi-
aan, jolloin yritysten on lahes pakko esiintyd useammassa kuin yhdessa sosiaalisen
median palvelussa. (Forsgard & Frey 2010, 37-38.)

Voikin kysya, etta mista yritys tietdd missa sosiaalisen median palveluissa ja yhteisdissa
sen tulisi nakya ja kuulua. Aikaisempien vastaajakommenttien perusteella B2B-
asiantuntijayrityksen kannattaa valita sosiaalisen median kanavat sen mukaan, missa
sen asiakkaat ovat ja huomioida samalla kanaviin kdytettdvien resurssien ja ajankdyton

maara.

7.15 B2B-asiantuntijayrityksen omat nettisivut versus sosiaalinen media

Kukaan vastaajista ei nde, ettd esimerkiksi Facebook tai joku muu sosiaalisen median
palvelu korvaisi tdysin yrityksen omia, virallisia nettisivuja, eika ndita edes tulisi asettaa
vastakkain. Monet vastaajista kuitenkin kokevat, etté yrityksen kotisivujen rooli tulee
muuttumaan tulevaisuudessa ja monista sosiaalisen median sovelluksista kuten Face-

bookista pyritédn ohjaamaan kavijoita yrityksen omille sivuille.

Vastaaja 2 toteaa: "7Toki sitd sisaltdd voi jakaa sosiaalisen media kautta. Lahtokohtai-

sesti olen sitd mieltd, ettd kannattaa kuitenkin olla verkkosivu jolle kavijoita ohjataan.
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Facebookin kautta voi jakaa tiedotteitakin, jos siind on jérked ja siitd on hyotya. Mutta
pelkkand tiedotuskanavana Facebookkia el kannata pitaa. "

Toinen vastaaja uskoo eri kanavien antavan monipuolisempia mahdollisuuksia eri koh-
deryhmien tavoittamiseen:

En ma usko ettd nettisivut tassa yhtakkia katoaisivat mihinkaan. Yrityksen
nettisivuilla on oma roolinsa. Niilld voidaan kertoa hirveen paljon enem-
man ja mennad syvemmalle siihen, mita se yritys on. Sen sijaan voidaan
kylld kehottaa liittymaan sinne FB-ryhmaan. Kaikilla on vahan erityyppi-
nen tarkoitus, osa voi palvella eri kohderyhmaa. En nde valttdmatta nae
niissa kauheasti paallekkaisyyksia.( Vastaaja 8)

Vastaaja 6 muistuttaa: "Somessa sun pitdd olla antamassa, auttamassa muita, eika
toitottamassa sitda omaa viestia. Jos sd haluat tehda liiketoimintaa ja klousata kauppo-
ja, niin sun pitda jossain se Call of Affection saada tehtya, eli mitd sé myyt, paljon se

maksaa, ja sitd varten on ne kotisivut. "

Kolme vastaajista kuitenkin ndkee, ettd pienten yritysten kohdalla on ymmarrettavaa,
jos vyllapidetaan pelkkda FB-sivua omien kotisivujen sijaan. Nadista vastaaja 3 toteaa:
"Kylld nettisivujen rooli muuttuu. Kannattaa menna sinne, missa ihmiset jo on. Alussa
olevien yritysten ei valttamatta tarvitse luoda sitd omaa nettisivua, kun on Facebook ja
muuta.” Vastaaja 9 kertoo: "Mé tiedan yrityksia, joilla on pelkdstdan Facebook-sivut.
Jos on pieni yritys, jossa on yksi henkilo, niin on ehka tehtdva valinta, pyorittaako sekd
FB-sivuja ettd www-sivuja. Esimerkiksi silloin jos toimii toimialalla missa FB-sivut ovat

perusteltuja.”

Toisaalta vastaajissa on niitd, jotka ovat huolissaan tiedon omistusoikeuden siirtymises-

ta yrityksilta palvelun tarjoajille:

Voisi miettia, etta jos keraan niitd kannattajia Facebookkiin ja Twitteriin,
niin kaiken tiedon omistaja on FB ja Twitter. Silloin nama palvelut voivat
koska tahansa todeta — epatodennakdista etta tekisivat, ettd ma en naista
sun seuraajista kerro enda mitddn muuta kuin lukumaaran. Ja silloin se
yrityksen oma verkkosivu on darettdman tarked, joka on naista palveluis-
ta riippumaton ja jossa nama seuraajat muodostavat oman rekisterinsa.
Toisaalta kylld ma nden, etta pienilla yrityksilla voi ihan hyvin olla vain
FB-sivu, eika tarvitse erikseen olla verkkosivua. (Vastaaja 4)
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Tasta voidaankin paatella, ettd kun yritysta koskevat tiedot ovat muualla kuin sen hal-
linnassa olevissa palveluissa, on aina mahdollisuus, etta yritys joutuu my6hemmin

maksamaan naiden tietojen hy6dyntamisesta.

Bullas pohtii blogissaan (21.3.2011) etta sen sijaan ettd Facebook ohjaisi kavijoita yri-
tysten verkkosivuille, se imeekin niita verkkosivujen sijaan itselleen. Tdma on saanut
monet yritykset pohtimaan oman verkkosivujensa tarpeellisuutta. Bullas nostaa kuiten-
kin esille, etta jos yrityksella on pelkat Facebook-sivut, se on silloin téysin Facebookin
saantdjen ja olosuhteiden varassa. Oma verkkosivuosoite takaa sen, etta yrityksella on
verkossa oma koti, jota se pystyy tdysin hallinnoimaan. Bullas onkin vastaajien kanssa
siita yhta mielta, etta nettisivut eivat ole kuolemassa mihinkaan, eika esimerkiksi Face-
book ole niitd taysin korvaamassa. Yrityksen olisikin olennaisempaa miettia, kuinka
paljon se panostaa mihinkin kanavaan. Bullas ndkee vastaajien tapaan, etta eri kanavat
tdydentdvat toisiaan ja verkkosivut toimivat tukikohtana, johon eri sosiaalisen median

palvelut voidaan ohjata.
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8 Miten B2B-asiantuntijayritykset edistavat liiketoimintaansa
sosiaalisen median avulla?

Tahan tutkimusongelmaan mielesténi parhaiten vastaavat seuraavat haastatteluissa,

vastaajien kommenteissa esille nousseet aihealueet ja teemat:

8.1 Sosiaalisen median tulevat trendit

Nelja vastaajaa yhdeksasta ndkee erilaisten lokaatio- ja paikannuspalvelujen yleistyvan
sosiaalisen median sovellusten my6ta. Vastaaja 4 kommentoi: “Lokaatio tulee olemaan
yKksi iso trendj, on jo nyt. Tulee Suomeen tosi kovaa. Kaikki sellaiset palvelut, jotka pe-

rustuvat sithen missé sd oot."”

ltalehti.fi -sivustolla Digiuutiset-osiossa julkaistussa artikkelissa "Paljasta muille missa
surffailet" (5.4.2011) todetaan paikantamis- ja sijaintitietopalvelujen tarjonnan ja kay-
tén lisdantyvan jatkuvasti. Jutussa mainitaan Foursquare-sovellus, jolla henkild voi hel-

posti julkaista sijaintitietojaan alypuhelimissa.

Noin reilua vuotta myéhemmin samaisessa Digiuutiset-osiossa (Iltalehti 4.6.2012) ker-
rotaan kyseisen Foursquare-palvelun uudistumisesta. Tahan asti monet palvelun kayt-
tajat ovat kayttaneet sovellusta kirjautumiseen ja téman tiedon jakamiseen kavereille
esimerkiksi Facebookissa. Jatkossa kayttajat voivat sisaankirjautumisen sijasta suositel-
la eri paikkoja tai etsia esimerkiksi ravintoloita lahialueeltaan. Moni kayttdjista kun on
huomannut arsyttavansa Facebook-kayttajia jatkuvilla paikkatietopostauksilla ja kaikki

eivat mydskaan halua julkisesti kertoa, missa kulloinkin ovat.

Jutussa "Foursquare-padivitys voi paljastaa tyhjan kodin osoitteen murtomiehelle"
(Suomen Kuvalehti.fi 3.4.2012) todetaankin etté paikantamispalveluihin liittyy iso tieto-
turvariski, kun ihmiset avoimet kertovat liikkeistédan ja ndin tahattomasti paljastavat

myds rikollisille liikaa itsestaan.

Yhta suuri osa uskoo myos siihen, etta jatkossa sosiaalisen median palveluja suunnitel-
lessa pitda huomioida myds entistd paremmin erilaiset mobiililaitteet ja palvelujen toi-

mivuus niissa. Vastaaja 5 kommentoi: "Ziman muuta mobiili. Meilldkin on verkkokeskus-
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telut optimoitu, sitakin kautta pystyy kayttamaan. Mobiiliasiat on otettava huomioon
kaikkia some-palveluita kehitettdessa. "

Artikkelissa "Mobiilissa on tulevaisuus" (ICT Turku 19.4.2012) viitataan Turun kauppa-
kamarin huhtikuussa 2012 jarjestamaan ICT-tilaisuuteen, jossa puhujana toimi muun
muassa Abo Akademin professori Christer Carlsson. Hdnen mukaansa jo vuosia tutki-
mukset ovat osoittaneet kuluttajien olevan aikeissa uusia mobiilisovelluksia, mutta jat-
kuvasti tulokset osoittavat aikeiden jasneen aikeiksi. Esimerkiksi Abo Akademin tutki-
musten perusteella vuosien 2003-2009 aikana suomalaiset kayttivat aktiivisesti ainoas-
taan kolmea mobiilipalvelua: tekstiviesteja, ikoneita ja hakupalveluita. Syyna tahan on
ollut alypuhelinten kallis hankintahinta, palveluiden hinnoittelu ja laitteiden kayttoko-
kemukset. Kuitenkin nyt mobiilipalveluiden kayttdé on selkeasti yleistymassa, alypuhelin-
ten yleistymisen myo6ta. Mielenkiintoista on myds se, etta eldkeldisten maara alypuhe-
linten kayttdjana lisaantyy, jolloin heille suunnattujen mobiilipalvelujen kysynta tulee

myds kasvamaan.

Osa vastaajista ndkee sosiaalisen median tuovan uusia piirteitéd esimerkiksi asiantunti-

jayrityksen viestintdan ja organisaatiokulttuuriin:

Ihmiset alkaa paasta esiin brandien takaa. Se on oikea ihmisten vapau-
tusliike, minka some on kdynnistéanyt. Ne asiantuntijat, joilla sita tietoa
on ja joiden omaisuutta se tieto on, ja jota yritys myy eteenpdin, niin ne
padsevat nousemaan. Heiddn kommunikaatiotaitonsa padsevat nouse
maan esille. IThmiset paadsevat tydskentelemaan yli organisaatiorajojen.
Ei ole enda jotain mustaa laatikkoa, jossa kasvottomat ihmiset tekevat
toita, ja missa joku anonyymipalvelu siirtyy jonnekin toiseen laatikkoon,
vaan kaikki alkaa enemman muistuttaa inhimillista toimintaa. (Vastaaja 6)

Vastaaja 4 toteaa: "Julkinen asiakaspalvelu. Mikadan yritys ei viiden vuoden siséan pysty
palvelemaan asiakkaita, ellei ne ota vastaan julkista palautetta jossain digitaalisessa
kanavassa ja vastaa siihen. Se on trend|, joka pitéa joka firmassa miettid. Miten me

tehdsan taa."

Solis (2011, 2-4) puhuu samasta asiasta. Hanen mukaansa yritysten tulee ymmartaa,
ettd sosiaalisen median ytimen muodostavat ihmiset ja heidan tapansa kommunikoida
ja jakaa tietojaan niin keskenaan kuin yritysten kanssa. Sen liséksi etta yritykset joutu-

vat huomioimaan kuluttajat uudella tavalla, puhumaan heille kuin ihmiseltd ihmiselle,
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he joutuvat myds kehittdmaan omia ulkoisia ja sisdisia prosessejaan niin asiakaspalve-
lussa, tuotehallinnassa kuin esimerkiksi markkinointiviestinndssa. Yritysten tulee myo6s
ymmartad, ettd sosiaalisessa mediassa on enemman kyse sosiologiasta, antropologias-

ta ja etnografiasta kuin tekniikasta.

Eli vaikka tekniikan kehittyminen vaikuttaa sosiaalisen median tuleviin trendeihin,
isompi muutos on se, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajakdyttaytymiseen tai
esimerkiksi B2B-asiantuntijayritysten jokapaivaiseen toimintaan.

8.2 Vastaajien ndkemys omien asiakkaidensa sosiaalisen median tuntemuksesta ja
missa he sen suhteen tarvitsevat eniten tukea

Vastaajien kommentit vaihtelevat tassa kohtaa. Joku ndkee, etta asiakkaiden kasitys
sosiaalisesta mediasta on parantunut, mutta moni kokee, etta ison haaste on saada
asiakkaat ymmartamaan ylipaataan sitd, mista sosiaalisessa mediassa on kyse. Vastaa-
ja 6 esittaa: "E/ ymmadrretd sen somen luonnetta. Sitd ettd sosiaalisen median myotd
suurin muutos ja haaste on se, ettd ihmisten pitda alkaa toimimaan uudella tavalla,
eikd se ettd uudet teknologiat otetaan kdyttéon.” Vasta kun asiakkailla on ymmarta-
mys sosiaalisesta mediasta ylipaataan, heitd voidaan opastaa kaytannon tasolla ja tu-
kea muun muassa pelisaantéjen ja strategian luomisessa. Vastaaja 8 kommentoi: "Yr7/-
tykset tarvitsevat ammattilaisten apua useimmiten sosiaalisen median strategian ja
pelisaantojen luomisessa, jonka jélkeen monet ymmadrtavat paremmin, kuinka toimia
esimerkiksi yrityksen Facebookissa.” Kun ymmarrys ja pelisdannét on hallussa, voi-
daan miettia mitattavuutta ja yhteytta liiketoimintaan. Vastaaja 9 toteaa: "Me néhdéan
ettd asiakkaat tarvitsee eniten tukea siina, ettd me muovataan se fokus ja muutetaan
se tekeminen jarkevaksi. Meidan yrityksen periaatteena ja mottona on se, ettd kaiken
pitdd olla mitattavissa ja pitda pyrkia tekemaan sitd tuloksellisuutta jollain tasolla. Ei ole
Jdrkevaa, ettd sa pyoritat vaan sellaista hypea.”

Harhakoski ( 2011, 40) toteaa, etta sosiaalinen media on aiheuttanut valtaetdisyyksien
lyhentymisen ja hierarkioiden kaatumisen myos B2B-yrityksissa. Niilld on aikaisempaa
vahemman mahdollisuuksia kontrolloida omaa markkinointiviestintdansa, jota dominoi

vuorovaikutteisuus ja avoimuus. Yritysten on myos vaikea ulkoistaa omaa osallistumis-
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taan sosiaaliseen mediaan sen vaatimien valtuuksien ja yrityksen sisdisen tiedon takia.
Yritysten tulisikin olla selvilla tavoitteistaan sosiaalisen median suhteen ja kohdistaa
tekemisensa myos sen mukaisesti. Joka tapauksessa poisjattaytyminen sosiaalisesta
mediasta ei ole enaa vaihtoehto.

Ylen Uutisten verkkosivuilla (27.10.2010) todetaan, ettéd suomalaiset yritykset taistele-
vat huomiosta sosiaalisessa mediassa. Yritykset eivat silti viela ole tdysin ymmartaneet
kuinka paljon lasndoloa sosiaalisessa mediassa oleminen vaatii ja miten paljon niiden
tulee ndahda vaivaa siellda olevan yleison vuoksi. Yritys saavuttaa sosiaalisen median
kautta hydtyja liikketoiminnalleen vain suunnitelmallisella ja pitkajanteiselld tyoskentelyl-
14, seka huolellisesti mietityilla tavoitteilla.

Taloussanomien verkkosivuilla (8.6.2010) viitataan Mainostajien liiton kyselytutkimuk-
seen, jonka mukaan vasta joka viidennelld suomalaisyritykselld on sosiaalisen median
strategia. Yrityksilld ei ole tarpeeksi tietoa, kokemusta tai selkeita tavoitteita sosiaalisen

median suhteen ja tdma on pahin este sosiaalisen median yrityskaytolle.

Vaikka osa ylldmainituista tiedoista on kahden vuoden takaa, voidaan olettaa etta mo-
nissa yrityksissa, erityisesti B2B-asiantuntijayrityksissa ollaan vield melko alussa sosiaa-
lisen median hyddyntédmisessa. Yritykset tarvitsevat niin tukea kuin tietoa parhaista
sosiaalisen median kaytanndista seka malleja niin sosiaalisen median strategian luomi-
seen kuin henkiléstdn ohjeistamiseen. Tassa esimerkiksi ulkopuoliset kumppanit, kuten

mainos-, media- ja digitaaliset toimistot voivat olla suureksi avuksi ja hyddyksi.

8.3 Sosiaalisen median hyddyt ja niiden mittaaminen

Kaikki vastaajat nakevat etta sosiaalinen media hyodyttaa yrityksia monella eri tavalla.
B2B-asiantuntijayritys voi hyddyntda sosiaalista mediaa niin suhdeverkostojen raken-
tamiseen ja ylldpitdmiseen kuin oman asiantuntijuuden esilletuomiseen. Vastaaja 1
toteaa: "Some on johtanut tietyniaiseen avoimmuuteen ja sosiaalisuuteen. Sulla voi

olla sen kautta esimerkiksi IGhemmadt suhteet sun asiakkaisiin ja kumppaneihin. "
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Puhuttaessa hydtyjen mittaamisesta, kaikki vastaajat ndkevat ettd sosiaalisen median
hyétyja pitdisi mitata ja mittareita tulisi olla erilaisia. Kolme vastaajista mainitsee lisaksi
erikseen, etta yrityksen pitad tietda sen tavoitteet sosiaalisessa mediassa, jotta mita-
taan oikeita asioita. Esimerkiksi yrityksen Facebookin fanimdara ei valttamatta yksis-
taan riita todentamaan sita, onko asetetut tavoitteet saavutettu. Yksi vastaajista muis-
tuttaa:

Yrityksen kannattaa miettid, ettd mika kulma edella se on sielld somessa.
Onko se viestintédkanava? Onko se tuotekehittelykanava? Onko se rekry-
tointikanava? Yrityksen pitdd muokata niitd viesteja sen mukaan. Ne KPI:t
maarittyy sen mukaan, milla liiketoiminnan osa-alueella sielld toimitaan.
Musta on jarkevaa, etta esimerkiksi fanien tai tykkadjien maara ei valt-

tamatta ole indikaattori mistaan. Voi olla vaikka 10000 fania, mutta niilla
ei tee mitdan. Kyllahan faneja saa generoitua, mutta ettd mika niiden
hy6ty on. Sita kannattaa myds funtsia, ettd mitkd on ne tavoitteet.
(Vastaaja 2)

Vastaaja 6 muistuttaa: "Ei kannata niitd mittareita liian lyhytndkoisesti laittaa. On ihan
kivaa, ettd kahdessa kuukaudessa tulee yritykselle tuhansia faneja tai tykkadjia, mutta
tarkeimmdat jutut tulee myéhemmdan ajan kuluessa. Pitdd tietéa mitkd on tavoitteet,
miten mitataan ja mistd I6ytyy seurantatyokalut.” Vastaa 5 toteaa: "Pitda somessa olla
sellaisia selkeitd tavoitteita. Etta mita sieltd hakee ja toisaalta seuranta. Miten sita pys-
tyy seuraamaan. Ettd tekeekd oikeita asioita. Ei voi olla vaan sellaista hassuttelua kun
siihen firman resursseja kaytetdan. Pakko siind on olla jotain. Ei se valttamdatta nay niin

nopeasti sielld tulosrivilla. "

Sosiaaliseen mediaan erikoistuneen markkinointitoimisto Grapevinen blogikirjoituksessa
"Pitddkd sosiaalisen median hyddyt mitata myyntiluvuilla?" (8.1.2012) Kuoppala tote-
aa, etta sosiaalisen median panosten tuottavuutta tulisi mitata sekd myynnissa etta
muulla tavoin. Hanen mukaansa sosiaalisen median tekemisen pitdisi aina lopulta joh-
taa kohentuviin lukuihin esimerkiksi myynnissa tai kustannusten sadstamisessa, mutta
niiden mittaaminen suoraan esimerkiksi Facebookin fanisivulta tulleiden klikkien ja os-
totapahtumien kautta ei tule heti tuottamaan sellaisia tuloksia kuin ehka odotetaan.
Ensin on kerattava faneja, rakennettava heihin suhdetta, kommunikoitava ja lopuksi

mietittava myyntia.

Kuoppala myds muistuttaa, ettd pitkalla aikavalilld johdonmukainen kayttdytyminen ja

tekeminen sosiaalisessa mediassa tulee todenndkdisesti nakymaan tuloksina liiketoi-
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minnan luvuissa myds webanalytiikassa. Yrityksen tuleekin seurata, kasvaako orgaani-
nen hakukoneliikenne, haetanko sen brandia enemman, lisdantyykd tunnettuus ja pys-
tytadnko esimerkiksi mediabudjettia pienentdmaan tai jattamaan sieltd pois jotain te-
hottomampaa.

Sosiaalinen media on kaikkea muuta kuin suora ja tyrkyttdvé myyntikanava. Sosiaali-
nen media vaatii yritykselté vuorovaikutusta, suhteiden rakentamista, keskustelua,

kuuntelua, oppimista ja tunnettuuden lisddmistd, seka palvelua.

Vastaajien kommentit ovat tassa kohtaa hyvin samansuuntaisia kuin yleinen mielipide
sosiaalisen median hy6tyjen mittaamisesta. Seka yritykset, ettd esimerkiksi sosiaalisen
median palveluja tarjoavat toimistot ovat tiedostaneet, etta sosiaalisessa mediassa on
haastava saada pikavoittoja, mutta mahdollisuuksia liiketoiminnallisten tulosten saavut-
tamiseksi se toki tarjoaa. B2B-asiantuntijayritykset tavoittelevat sosiaalisessa mediassa
loppujen lopuksi samoja asioita kuin kuluttajapuolellakin toimivat yritykset, eli lisa-

myyntid, branditunnettuuden kasvua ja asiakassuhteiden parantamista.

Bodnar & L.Cohen (2012, 196) tiivistavat B2B-yrityksen tavoitteen sosiaalisessa medi-
assa yhteen asiaan: liidien, eli asiakaskontaktien kerdamiseen. Yksinkertaisella mittaa-
miskaavalla voidaan sanoa, ettd mita enemman ja mita parempia liideja yritys keraa,
sen parempiin tuloksiin yritys myds padsee. Tata kaikkea tukee yrityksen nakyminen ja
tekeminen sosiaalisessa mediassa, oli se sitten bloggaamista, twiittailua, nakymista

hakukonetuloksissa ja niin edelleen — unohtamatta laadukasta sisalléntuotantoa.

8.4 Keskustelu asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa

Kaikki vastaajat kannattavat keskustelua asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa ja
monet ndkevat, ettd tulevaisuudessa osa asiakaspalvelusta tapahtuu nimenomaan so-
siaalisen median kanavien kautta. Yritysten pitaa olla myds valmiita ottamaan vastaan
kritiikkia ja pystya reagoimaan siihen oikealla tavalla. Yksi vastaajista kommentoi:

Asioihin pitaa pystya vastaamaan. Jos on kritiikkid, niin se tulee jostain
syystd. Ne ei ole yritykset, jotka kritisoi yrityksid, vaan ne on ihmiset jotka
kritisoi yrityksia. Kun kommentti FB:ssa kirjoitetaan jonnekin, se on yk-
sittdisen ihmisen kommentti. Vaikka ollaan B2B-maailmassa, ei se eroa
mistdaan muustakaan. Etta tuolla ollaan kuitenkin omilla nimilla liikentees-
sa ja mielipiteet on aina ihmisten, eika yritysten. Se voi olla tavallaan yri-



87

tyksen toimintatavassa maaritelty, miten niihin kritiikkeihin vastataan.
(Vastaaja 8)

Keskustelu ei siis valttamatta ole yrityksen kannalta mieleistd, mutta kritiikkidkin on
pakko pystya ottamaan vastaan ja sitd on myds helppo antaa monesti kasvottomassa
verkkomaailmassa. Monet kayttdvat sosiaalista mediaa keinona purkaa paineita ja valil-
Ia kohde on henkilén sijasta myds yritys. Yritys voi seurata keskusteluja monenlaisilla
verkkotyokaluilla ja varautua kritiikkiin seka myds hyotya siitd, mutta edellytyksena on
kritiikin nopea havaitseminen: reagointitarpeen arvioinnin ja mahdollisen vastaamisen
on tapahduttava nopeasti. Aitoon valitukseen valittbmasti reagoiminen on yritykselta
erinomaista palvelua, jonka vaikutus ulottuu julkisuuden ansiosta huomattavasti vali-
tuksentekijaa laajemmalle. (Forsgdrd & Frey 2010, 62-63.)

Toinen vastaajista kommentoi, ettd B2B-yritykselle verkkokeskustelu ei ole ehkd se
suurin asia vaan se, etta jokaisen B2B-yrityksen myyjan mukana tulee ja lahtee verkos-
to asiakkaita. Vastaaja 4 toteaa. "Jos sosiaalista mediaa kayttdd oikein, niin jokaisen
myyjan mukana tulevat verkostot saadaan kiinni siihen yrityksen brandiin digitaalisissa

kanavissa. Sitd kautta tulee kasvamaan niin yrityksen bréandi kuin sen verkosto."”

Ylipadtdan vastaajat suhtautuvat positiivisesti sosiaalisen median tarjoamiin mahdolli-
suuksiin keskustella asiakkaiden kanssa. Vastaaja 5 kommentoi: “Mun mielestd se on
yksinomaan hyvé asia ja tuo nimenomaan sitd lisaarvoa, ettd pystytdaan paljon enem-
maén kuuntelemaan, mitd meidan asiakkaat haluaa. Pystytdan kysymdéan heiltd ja kes-

kustelemaan heidén kanssaan. Se on iso juttu. Tavallaan bréndihyoty. "

Solis (2011, 167-170) on luonut mallin keskusteluista sosiaalisessa mediassa. Mallin
nimi on "The Conversation Prism", joka nakyy kuvassa 8. Sen keskiéssa on brandi, jota
ensimmaiseksi ympyrdi tekeminen ja oppiminen, seka sitoutumisen strategia. Tahan
kuuluvat seuraaminen, kuuntelu, tunnistaminen, sisdistaminen, priorisoiminen ja reiti-
tys. Seuraavalla kehalld on yrityksen resurssit, eli tydvoima. Tama pitaa sisallaan yri-
tyksessa tehtdvan asiakaspalvelutuen, myynnin, markkinoinnin ja pr:n, viestinnan, krii-
sien ratkaisun ja erilaiset sisaiset tukitoiminnot. Kolmas keha sisaltéa toteuttamisen
tason, johon kuuluu jatkuva palautteen vastaanottaminen ja hakeminen, osallistuminen
ja lasndolo seka sosiaalisessa mediassa etta sen ulkopuolella. Soliksen mukaan kaikkein

tarkeinta keskustelussa asiakkaiden kanssa on muistaa se, miten asiakkaat asiat kuule-
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vat eikd se miten yritys asiat kertoo. Ymmartamalla mita erilaisia tasoja keskustelu

asiakkaan kanssa voi sisaltaa, pystyy yritys myos kehittymadn nailld osa-alueilla.

THE
CONVERSATION
PRISM g

Brouat 16 yeu by Bvien Sods & S8

For maes infermation
Chech cut thecoemenatizeprivmcom

Kuva 8. The Conversation Prism, Version 3.0, 2010

(http://lwww.briansolis.com/2010/10/introducing-the-conversation-prism-version-3-0/)

Soliksen mallin voidaan ajatella koskevan kaikenlaisia yrityksia ja organisaatioita, jotka
toivovat sosiaalisessa mediassa olevan keskustelun olevan tuloksekasta. B2B-asian-
tuntijayritykselle on tarkeaa, etta sosiaalisessa mediassa saavutetut kontaktit eli liidit,

pystytdan realisoimaan virtuaalimaailman ulkopuolella tuottaviksi asiakassuhteiksi.
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8.5 Sosiaalinen media tuo lisdarvoa

Noin puolet vastaajista nakee, ettd sosiaalisen median tuottama lisaarvo riippuu pitkalti
siitd miten sita kaytetdan ja hyddynnetaan. Yksi vastaajista kommentoi:

Yritys, joka saa integroitua somen omiin prosesseihinsa ja saa tehtya siita
strategisen; luotua sille mittarit ja tehtya sisaltostrategian; joka tuottaa
hyotya ja miksei hupia omille asiakkaille; on valmis panostamaan siihen ja
kouluttamaan henkildston seka antamaan heille valtuudet omilla kasvoil-
laan ja nimillddn olemaan sielld, niin semmoisen ma uskon parjaavan.
(Vastaaja 6)

Vastaaja 7 toteaa: "Muistaa sitten kun léhtee sinne, ettd sitten sielld myos ollaan, pide-
taan sitd ldsndoloa ylla ja seurataan sitd keskustelua sielld. Jos jattaa vaikka negatiivi-
sen kommentin taysin huomioimatta tai reagoimatta siihen, niin sitten se voi sattua

omaan nilkkaan kahta kauheammin. Mutta lahtokohtaisesti tuottaa lisdarvoa. "

Loput vastaajista uskovat vahvasti lisdarvoon ja kolme vastaajista ndkee lisdarvon ole-
van paljon laajemmin miellettdvissa kuin pelkkana lilketaloudellisena hydtynad. Yksi vas-

taaja tuo esille yhteiskunnallisen merkityksen:

Kun yritykset on tehty tekemdan rahaa. Onhan siitd apua siihen, etta
henkildstd voi paremmin ja toiminta on lapinakyvampaa. Sita kautta tul-
laan tallaisiin pehmeisiin arvoihin, jotka sitten lopulta tuottavat yritykselle
rahaa. Mutta jos mietitdan yhteiskunnallista nakemystd, niin sosiaalinen
mediahan on ylitsevuotava avoimuus. Se on kaikkien etu. Se on nahty
vallankumouksina. Media ei synnytd asioita, vaan ihmiset sielld me-
diassa, jotka kirjoittavat asioista. Tiedon jakelun demokratisointi on
yhteiskunnallisesti valtavan arvokas asia. Ladketiede tulee perassa. Jokai-
sella sairaalalla on sama tutkimustietoa reaaliaikaisesti kdytettdvissa.
Valtava parannus bangalorilaiseen sairaalaan verrattuna, mita oli aikai-
semmin. Tama ei liity sindnsa sosiaaliseen mediaan, vaan digitalisointiin
ja tdmmdiseen tasapaistymiseen. Sosiaaliseen mediaan se liittyy silla ta-
valla, ettd nailla ladkareilld, sairaaloilla ja ihmisilld on yhtalaiset mahdolli-
suudet perustaa ja viestia asioista. Nyt kun heilld on tdhan accessi. Ja
kulttuurisesti: Se on ok linkata blogikirjoitukseen, vaikka se ihminen ei
olisikaan New York Timesin toimittaja. (Vastaaja 4)

Vastaajien puheista voidaan erotella seka asiakkaalle koituva lisaarvo, etta yritykselle
koituva lisaarvo sosiaalisen median kaytosta.
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Jos puhutaan asiakkaalle tulevasta lisdarvosta, Harhakoski (2011,39) ndkee sosiaalisen
median tuottavan lisdarvoa asiakkaalle silloin, kun sen yritykseltd sosiaalisen median
kautta saamat viestit sisaltdvat jotain sille arvokasta ja olennaista tietoa. Tama koskee

nimenomaan myds B2B-yrityksia.

Medita Communicationin verkkosivuilla julkaistussa uutisessa "Sosiaalisen median kayt-
td yrityksissa lisaantyy" (7.6.2011) viitataan Worldcom Public Relations Groupin kan-
sainvaliseen sosiaalisen median kayttétutkimukseen, johon vastasi yli sata B2B-
yrityksen johtajaa. Naista 89 % uskoo sosiaalisen median tuottavan lisdarvoa yrityksel-
le ja yli puolet vastaajista ndkee taman lisaarvon merkittavana. Vaikka sosiaalinen me-
dia ymmarretadn osaksi jokaisen B2B-yrityksen markkinointistrategiaa, monet yritykset
ovat tutkimuksen mukaan epdvarmoja keinoista, joilla brandia voisi tuoda lahemmaksi

ihmisia.

Korven (2010, 196) mukaan yrityksen liiketoimintamallista riippuu kuinka paljon sosiaa-
lisesta mediasta on yritykselle hy6tya. Liiketoimintamallissa tulee huomioida esimerkiksi
asiakkaiden yhteydenottotavat ja se kuinka niihin vastataan esimerkiksi sosiaalisen
median palveluissa. Jos yhteydenpito asiakkaaseen hoidetaan hyvin ja pitkanteisesti,

asiakas todenndkoisesti ostaa yritykselta uudestaan ja nain lisaarvo toteutuu.

Ylipdataan voidaan sanoa vastaajien ja muiden kommenttien perusteella, etté sosiaali-
nen media hyddyttda seka yritysta ettd asiakasta. Siksi onkin tdrkeda erottaa, mika
todella tuottaa nimenomaan asiakkaalle lisdarvoa ja mika taas yritykselle. Asiakkaan
nakokulmasta suora keskusteluyhteys yrityksen asiantuntijaan tai sosiaalisessa medias-
sa nopeasti saatu vastaus johonkin kysymykseen, voivat tuoda hanen nakokulmastaan
selkeda lisdarvoa asiakassuhteeseen. Yrityksen kannalta taas mahdollisuus lahestya
asiakasta uudenlaisissa yhteyksissa sosiaalisessa mediassa, seka nopeampi reagointi-
mahdollisuus asiakkaan tarpeisiin ja sité kautta esimerkiksi lisamyynnin saavuttami-

seen, voi olla tulevaisuudessa hyvinkin merkittdva lisdarvoa tuottava etu.
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8.6 Sosiaalinen media aktivoi suosittelijoita

Kaikki vastaajat ndkevat ettd suosittelijoilla on iso merkitys yrityksen brandille ja sen
palveluiden kiinnostavuudelle, mutta suosittelijoiden I6ytaminen sosiaalisesta mediasta

ja heidan aktivoimisensa on haastavaa. Yksi vastaajista kommentoi:

Tahan satsataan yllattavan vahan, ettd |6ydetdan niité avainhenkil6ita
yhteisdstd ja muualtakin. Mekin ollaan tunnustettu se, ettd mekaan ei
tunnisteta niita avainhenkiloita, koska on se fakta. Sielld on niita mielipi-
devaikuttajia, jotka kasvattavat sitéd keskustelua ja muuta. Toisaalta kun
sa loydat oikeen tyypin, se laatukin on tosi hyvaa. Musta brandit liiankin
vahan pyrkii I16ytdmaan niitd vaikuttajia, brandiambasseroita ja suositteli-

joita. Kun sa ldydat ne ydinsuosittelijat, sen pienen joukon, niin ne suo-
sittelee eteenpdin ja ne seuraavalle ja seuraavalle. Ihmisilla on tapana
seurata tiettyja asioita. (Vastaaja 3)

Vastaaja 2 muistuttaa etta sosiaalinen media itsessaan ei aktivoi: "Ei pelkdstaan riitd,
ettd on kanava olemassa, esim. FB-tili tai vastaava, eihdn se pelkdstdaan itsessaan riita.
T34 ei kerro, kuka tekee. Aktivoituminen voi tapahtua siitd kyseisestd organisaatiosta

rijppumatta. Se voi syntya proaktiivisesti tai spontaanisti.”

Vastaaja 6 neuvoo miettimaan, keta oikein halutaan aktivoida ja miten:

Edelleenkin vaikka oltais somessa, kaikkein tarkein ryhma, johon ne pau-
kut pitda laittaa, on ne olemassa olevat asiakkaat. Ihan sama onko ne
FB:ssa vai missa. Niille pitaa edelleenkin viestia ja niille pitaa soittaa. Se
mita sa teet somessa, niin sa tavoitat isomman joukon ihmisia. Sun on
syyta etsia missa se parvi menee, jota varten sulla on ratkaisu tarjottava
na. Sa pystyt kayttdmaan tyokaluja, Chat Reportsia tai Radian Sixia niiden
vaikuttajien etsimiseen, jotka sun toimialalla bloggaa tastd asiasta tai
twittaa. Sitten sun pitaa pyrkia saamaan heidat sinne teidan seuraajiksi ja
teidan viestinnan piiriin. (Vastaaja 6)

Vastaaja 4 nostaa esiin, etta riippuu paljolti yrityksen brandistd, kuinka paljon sille 16y-
tyy suosittelijoita ja jos naitd spokesmaneja I6ytyy, heitd tulisi my6s palkita brandin
hyvaksi tehdysta tyosta :

Yksi tapa saada suosittelijat kokemaan itsensa arvokkaiksi, on jakaa
heille ensimmaisena tietoa yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista.
Jos meilld on ihmisid, jotka julkisesti tunnustaa, etta tykkaa tasta brandis-
ta, niin tottakai heita on syyta palkita koko ajan. Paljon tehdaan vaarin ja
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ajatellaan, etta mitéd enemman ja keté tahansa sen parempi. Verrattuna
siihen etta suosittelijamaarissa mennaan realismiin. Jos haet oikeasti nii-
td sun oman brandin suosittelijoita, niin mieti asiakasmaara ja ota siita
pari prosenttia. Se on se todellinen suosittelijamaara, joka on valmis
avoimesti tunnustamaan ja suosittelemaan sun brandia. Riippuu tie-
tenkin brandista. (Vastaaja 4)

Vastaajien kommenteista voi |6ytda monia yhteisia piirteitd, mutta mielenkiintoisim-
maksi piirteeksi nousee erityisten brandisanansaattajien tai valikoituneiden suositteli-
joiden joukko. Heidan suosittelunsa tuo yritykselle merkittdvaa etua, mutta heidan si-

touttamisensa ja mielenkiintonsa yllapito yrityksen brandia kohtaan ei ole helppoa.

Falkow (24.5.2012) toteaa The Proactive Report -verkkosivustolla julkaistussa artikke-
lissa ettd ndiden brandilahettildiden kautta voidaan saavuttaa niin kutsuttu "ansaittu
media". Yritysten vain tulee tunnistaa nama avainhenkil6t, jotka jo ovat kiintyneitd sen
brandiin ja ovat valmiita sita suosittelemaan. Jossain tapauksissa nama henkil6t voivat
olla paljon huomioarvoa keraavia julkisuuden henkildita, mutta useimmissa tapauksissa
henkilditd, joilla on yritysta kiinnostava seuraajajoukko. Kun nama lahettilaat on ldydet-
ty, heille tulee tarjota jotain erityista tietoa yrityksestd, jopa palkita heitd heiddn pa-

noksestaan yrityksen hyvaksi.

Heinild (2.12.2011) taas uskoo, etta yrityksen maine- ja brandildhettilding toimivat yri-
tyksen omat tyontekijat. Hanen mukaansa yritysten tulisikin kannustaa tyontekijoitéan
sosiaalisen median kaytdssa rajoittamisen sijaan. Monet yritysten tyontekijat kun halu-
aisivat ja pystyisivat jakamaan tydnantajastaan eli yrityksestad paljon positiivista tietoa

ja samalla myds edesauttamaan yrityksen branditunnettuuden kasvua ja kehittymista.

Suosittelun voimaa ei tulisikaan aliarvioida. Sosiaalisessa mediassa sen vaikutukset
voivat lisaksi kertautua perinteista mediaa nopeammalla ja ennakoimattomalla tavalla.
Verkko mahdollistaa sen, etta suositteleminen on helppoa ja liséksi ihmiset voivat teh-
da sitd myds anonyymisti. Suosittelut myds levidvat laajalle ja voivat nakya nopeastikin

jopa yrityksen tuloksessa ja asiakkailta tulevien yhteydenottojen maarassa.
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8.7 Sosiaalinen media tuottaa nakemyksia liiketoiminnan tueksi

Kaikki vastaajat nékevat ettd seuraamalla sosiaalisen median keskusteluja ja pyytamal-
|a sosiaalisen median valityksella palautetta asiakkailta, yritys voi saada hyddyllista
tietoa niin omasta brandistadn ja palveluistaan kuin kehitysideoita liiketoimintansa tu-
eksi. Yksi vastaajista kommentoi:

Tassakin voi olla avoin. Kysya mahdollisilta seuraajilta, etta mita te toivot-
te talta palvelulta. Mika tassa on vaarin, mika pitdis olla paremmin, miten
itse tekisitte. Niin se ettd jos saa ihmiset ilmaiseksi tdllaista palautetta an-
tamaan, niin sehan on tosi hienoja. Tammaisten henkildiden kanssa kun
kdy avoimen keskustelun ja sitten tekeekin naille esille tulleille heikoille
kohdille jotain, miin siindhan sulla on jo hyvinkin uskollisia asiakkaita sen
jalkeen. (Vastaaja 7)

B2B-asiantuntijayritys tosin voi joutua siihen tilanteeseen, etta joko siita ei paljon pu-
huta tai sitten palautetta antavat vain ne, jotka suhtautuvat yritykseen todella negatii-
visesti. Moni vastaajista nakeekin, etta saatua tietoa pitda pystya suodattamaan. Yksi
vastaajista esittaa:

Suomessa on paljon senkokoisia yrityksia, joista ei loppujen lopuksi niin
kauhean paljon puhuta, varsinkin B2B-puolella. Enemmin ma kysyisin
suoraan niiltd oikeilta asiakkailta. Jos kaytat testiryhméana jotain teidan
FB-tykkaajaryhmaa, niin sieltd tulee paljon huteja. Sielld on paljon kilpaili-
joita, muuten vaan hengailijoita — ei oo relevanttia kohderyhmaa. Toki
hekin on teidan sidosryhmia, jonkinlaisen mielikuvan teisté omaa. Sielta-
kin saa jonkinlaisen mielikuvan, mutta kannattaa suodattaa ne silla taval-
la. Jos ne ei ole suoraan niitéd konkreettisia asiakkaita, niin ei laita niille
liian suurta painoarvoa. (Vastaaja 6)

Kolmas vastaajista kommentoi:

Pitad massasta crowdsourcata se tieto ja laatu irti jollain tavalla. Yhtei-
s6 alkaa entistd enemman huolehtimaan ihmisistd, ja ihmiset toisista ih-
misista ja siita puolesta. Haaste on tietysti se informaatioahky. Kauheesti
tulee massaa, mut sita pitda vain kehittaa palveluita. Alkaa entista aktii-
visemmin ihmisten viestit nousta nakyviin. Yritykset ottaa niita suodatuk-
sia. Sosiaaliset suodattimet alkavat olla tarkeammassa roolissa entista
enemman. (Vastaaja 3)

Vastaajan 3 mainitsema crowdsoucing-termi tulee sanoista crowd (yleisd) ja outsour-

cing (ulkoistaa) ja silla tarkoitetaan asiakkaiden ottamista mukaan yrityksen prosessei-
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hin niin, ettd asiakkaat ja yritys tuottavat itselleen ja samalla toisilleen lisdarvoa. Kay-
tanndssa asiakkaat eivat vain kuluta tuotteita ja palveluita, vaan osallistuvat myds nii-
den tuotekehittamiseen, esimerkiksi avainasiakkailta voidaan kysya mielipiteita kehitta-
essa esimerkiksi yrityksen palveluvalikoimaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242-245.)

Sosiaalinen media taas mahdollistaa sen, etta mielipiteiden kyseleminen ja niiden kuun-
telu isojenkin massojen osalta on helppoa ja nopeaa. Toisaalta kuten vastaaja 3 tote-
aa, yrityksen pitaa pystya suodattamaan viestien joukosta olennaisimmat signaalit.

Neljas vastaajista uskoo, ettd asiakkaita pitéa rohkaista palautteen antamiseen:

Palaute tule keskimaarin muutamalta suuttuneelta. Se takia tallainen yh-
teis®, joka toimii kuin peili, jolta saa pientd palautetta ja jolla on matala
kynnys kirjoittaa se kommentti sinne statukseen tai twiitata takaisin, niin
silld on valtava arvo. Se tekee siitéa palautteen saannista jatkuvaa ja ma-
talan kynnyksen toimintaa, mikd on huomattavasti arvokkaampaa kuin
palaute, jota tulee johonkin sahkdpostiosoitteeseen. (Vastaaja 4)

Vastaajien kommenteista kdy selkeasti ilmi, ettd nakemys on tdssa tapauksessa sama
kuin asiakkaalta saatava palaute. Kuluttajapuolella on nahty paljon esimerkkeja asiak-
kaiden antamien kommenttien vaikutuksista esimerkiksi tuotekehitykseen, mutta B2B-

asiantuntijayrityksissa samanlaista ilmi6ta ei ole vield ollut ndhtavissa.

Taloustutkimuksen verkkosivuilla julkaistussa uutiskirjeessa "Sosiaalisesta mediasta
saatava tieto on viisasta ottaa osaksi markkinatutkimusta" (Uutiskirje 1/2010) todetaan
ettd yritykset saavat sosiaalisesta mediasta, esimerkiksi verkkokeskustelujen kautta
sellaista tietoa, jota ne eivat muuten saisi. Sosiaalisen median tutkiminen ja sen hyvak-
sikayttd on osa yrityksen markkinatutkimusta, joilla edistetaan yrityksen liiketoimintaa.
Haasteena kuitenkin on, ettd verkossa tietoa on tarjolla valtavasti ja sen laatu vaihte-
lee. Siksi yrityksen on olennaista tietaa se, mita se haluaa saada selville. Silloin yritys
pystyy valitsemaan keskittyykd se aktiivisesti keskustelujen seuraamiseen tai vaikkapa

alan hiljaisten signaalien I6ytamiseen.
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8.8 Sosiaalinen media edistaa kaupankayntia (yhdessa markkinoiminen)

Kaikki vastaajat uskovat ettd sosiaalinen media edistaa yrityksen palvelujen myyntia,
ainakin epdsuorasti. Toisaalta osa vastaajista myontad, etta tyrkyttdminen ei oikein
sovellu sosiaaliseen mediaan, eli vakisin myyntid pitdisi valttaa. Se taas, mika mielle-

taan tyrkyttamiseksi, riippuu paljolti kayttajasta.

Pitadkin muistaa, etta vaikka yritykset saavat sosiaalisessa mediassa kertoa palveluis-
taan ja markkinoida niita, niiden tulee Pesosen (2012, 215-216) mukaan muistaa etta
sosiaalista mediaa koskevat samat kuluttajansuojalait kuin muitakin markkinointi-
kanavia. Sosiaalisen median markkinoinnissa tulee kayda ilmi toiminnan kaupallinen
tarkoitus samoin kuin se, kenen lukuun markkinoidaan. Esimerkiksi piilomainonta ei ole
sallittua. Talldin sosiaalisessa mediassakin yrityksen tuotteiden ja palvelujen esittely on
tehtava tunnistettavan kaupallisesti. Yritys kylld saa hyddyntaa sosiaalisen median tar-
joamat mahdollisuudet myynninedistamiseen ja brandinsa vahvistamiseen, kunhan se

tekee sen avoimesti ja nakyvasti.

Yksi vastaaja kertoo kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa ja kuinka hanet on sita
kautta ohjattu yrityksen verkkokauppaan:

Olen kysellyt ja sitten on ohjattu, ettd osta tasta. Ei se ole haitannut mua
siind tilanteessa. Ma en nde sitéa markkinointina. Ihmiset ei valttamatta
nae sitd puhtaana tyrkyttamisend. Vaan mulla on tarve hankkia jotain ja
siksi mulla on mielenkiinto herannyt siind kohtaa. Siihen se musta pe-
rustuukin, etta yritykset on sielld keskustelemassa ja herattaa sité mie-
lenkiintoa. (Vastaaja 3)

Yrityksen pitaa olla my6s valmis reagoimaan ostopyyntdihin sosiaalisessa mediassa. Jos

asiakkaan kiinnostus saadaan heratettya, siihen pitaa pystya vastaamaan.

Mikrobitin artikkelissa (18.10.2012) todetaan etta yha useammalle kuluttajalle ei ole
enaa valia, ostaako tuotteen tai palvelun verkosta tai fyysisesta liikkeesta. Toisaalta
verkkokauppa yksistdan ei riita ihmisia houkuttelemaan tuotteiden tai palveluiden pa-

riin, vaan tarvitaan monikanavaisuutta.
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Toinen vastaajista muistuttaa:

Se sosiaalinen media on kuitenkin brandien ja ihmisten valista keskuste-
lua. Sinne voi tehda tosi hienoja kampanjoita ja tosi luovia ideoita. Voi
saada ihmiset innostumaan brandista ja kuluttamaan aikaa sen parissa.
Jos sinne asiakas tulee kysymaan, ettd "Hei rakas brandi. Voitko myyda
tuotteesi minulle?" Ja sitten brandi ei vastaa, niin se on vaan tyhmyytta.
Sita vielakin tapahtuu. (Vastaaja 4)

Toisaalta esimerkiksi B2B-asiantuntijayrityksissa, missa verkkokaupparatkaisu ei ehka
ole ensimmainen vaihtoehto kaupankaynnin edistamiselle, sosiaalinen media voi muulla
tavoin palvella yrityksen liiketoimintaa. Vastaaja 2 toteaa: “Sosiaalinen media voi edis-
tad kaupankayntia, kun ihmiset uskaltaa rohkeammin kertoa, mitd neon mieltd tan

B2ZB-asiantuntijaorganisaation palveluista. "

Ja loppujen lopuksi kyse on siitd, ettd sosiaaliseen mediaan tehtyjen panostusten tulee

joillain tavalla palvella yrityksen tarvetta edistéa kaupankayntia.

Vastaaja 9 vertaa yksilon ja yrityksen valista eroa somessa: "Henkilond teet somea. Se
on eri asia. Sa saat jotain muuta: Hyvid viboja, ettd hengailet kavereiden kanssa
FB:ssa. Tayttaa sitd sun henkilokohtaista tarvetta. Mutta yrityksen puolella sen pitaisi
aina johtaa johonkin. Kuulostaa hirveelta. Mutta se on se raha. Pitda tulla jotain tuot-

toa, joka valillisesti tai valittomdasti, kun ollaan somessa."

Keronen (12.12.2011) toteaa blogikirjoituksessaan "N&in B2B-yritys pitad asiakkaat
ihollaan verkossa" etta B2B-myynti ja ennen kaikkea ostaminen on suuressa murrok-
sessa. B2B-ostajista on tullut sosiaalisia ostajia, jotka ovat hyvin oma-aloitteisia ja ha-
luavat palvelua silloin kuin heille sopii. B2B-yritysten ostajien kiinnostuksen herattami-
seen ja sitouttamiseen vaaditaankin perinteiseen verrattuna aivan uudenlaisia keinoja.
Tama asettaa omat haasteena B2B-myyntia tekeville yrityksen edustajille. B2B-
ostoprosessi on ldhestynyt monelta osin kuluttajapuolen ostoprosessia, koska myds
yrityspaattajat etsivat hankintoja tehdessaan tietoja verkosta, lukevat vertailukom-
mentteja, ammentavat asiantuntemusta blogikirjoituksista, kiinnostuvat sisalldista ja

henkilbista, seka kuuntelevat alansa vaikuttajien suosituksia.
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B2B-yritysten onkin tarjottava asiakkailleen yhd enemman mahdollisuuksia vuorovaiku-
tukseen ja huolehdittava siita, ettd asiakkaat I6ytavat verkosta ensin yrityksen palvelut,

eivatka kilpailijan.

Kun peilataan vastaajien kommentteja Kerosen nakemyksiin, voidaan todeta ettd B2B-
yritykset ovat vahitellen ymmartamassa sosiaalisen median merkityksen myos liiketoi-
minnan kannalta. B2B-asiantuntijayritykset voivat myds hyddyntaa suoraan kuluttaja-
puolelta saatavia sosiaalisen median kdyttdytymismalleja omaan toimintaansa, silla
sosiaalisessa mediassa yrityksen edustajat ovat ennen kaikkea henkilita, joilla myds

tyo- ja yksityinen mina sekoittuvat jatkuvasti.
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9 Johtopaatokset

Tulosten perusteella totean ettd B2B-asiantuntijayritysten toiminta sosiaalisessa medi-
assa on ehka jopa yllattavaa kylla, hyvin mietittyd. Tama johtuu mielestani siitd, etta
vaikka sosiaalisen median ymparilld tapahtunut kampanjointi ja keskustelu on ollut
hyvin kuluttaja- ja viihdeldht6istd, ne B2B-asiantuntijayritykset, jotka ovat tietoisesti
ottaneet sosiaalisen median osaksi strategiaansa seka ottaneet siihen tietoisesti osaa,
ovat myds perilla niistd mahdollisuuksista ja riskeistd mita sosiaalinen media pitaa sisal-
lan.

Toisaalta tulosteni perusteella on esitettdvissa, etté ne B2B-asiantuntijayritykset, joissa
esimerkiksi yrityskulttuuri ja henkildstdpolitiikka eivat suosi sosiaalista mediaa, saatta-

vat suhtautua siihen varauksellisemmin.

Merkittavin havaintoni tutkimuksessani on se, ettd puhuttaessa B2B-asiantunti-
jayritysten toiminnasta sosiaalisessa mediassa, tulisi puhua nimenomaan B2B-asian-
tuntijayrityksen tydntekijoiden toiminnasta sielld. Riippumatta siitd, ovatko he yrityksen
asiantuntijoita, johtoa tai esimerkiksi markkinointi-ihmisia, heidan oma henkil6kohtai-
nen suhtautumisensa ja tietdmyksensa sosiaalisesta mediasta, ohjaa myds heidan
edustamansa yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa.

B2B-asiantuntijayrityksessa ndaen korostuvan nimenomaan tyontekijéiden henkildkoh-
taisen toiminnan sosiaalisessa mediassa ja sen vaikutusten ulottumisen niin yrityksen
markkinointiviestintaan, brandinhallintaan kuin liiketoiminnallisen hyddyn saavuttami-

seen.

B2B-asiantuntijayrityksessa tulisikin kiinnittéa huomioita henkiléstéoén motivoimiseen ja
ohjeistamiseen sosiaalisen median kaytdssa. Asiantuntijabisneksessa korostuvat pitkat
asiakassuhteet ja palvelujen luonteen abstraktinen piirre. Asiakkaat hakevat ostamil-
taan palveluilta arvoa ja todellista hyotya. Jotta sosiaalinen media voi olla aidosti tuke-
massa tuon arvon tuottamista asiakkaalle ja samalla edistaa yrityksen liiketoimintaa,
sen tulee olla hyvin mietittyd, ylhaalta pain johdettua, mutta samalla myds henkildstdon

tarpeet ja resurssit huomioivaa.
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Lisdksi on huomioitava ne haasteet, jotka liittyvat sosiaalisen median perusluontee-
seen: sen vuorovaikutuksellisuuteen, avoimuuteen ja tiedon madraan. B2B-
asiantuntijayrityksessa toimivilta henkil6ilta odotetaan tulevaisuudessa aikaisempaa
enemman halua ja kykya jakaa eldamaansa myds tybajan ulkopuolella, halusivat nama
sita tai eivat. Heiltd odotetaan julkisia ndakemyksia ja kannanottoja, koska ndiden katso-
taan edistdavan seka heiddan oman asiantuntijuuteensa esille nostamista ja markkinoi-
mista, ettd samalla myds heiddn edustamansa yrityksen palvelujen ja brandin tunnet-
tuutta. Tyontekijoiden tulee olla valmiita myds kohtamaan sosiaalisen median mahdol-
listama avoin ja suora palaute. Heiddn on pystyttdva vastaamaan siihen mielellaan

oman henkilébrandinsa kautta, tydnantajansa ohjeistuksen kuitenkin huomioon ottaen.

Tulevaisuudessa tama asettaa haasteita myds yrityksen henkiléstépolitiikalle ja sosiaa-
lisen median ohjeistuksille. Ainakin vield on vaikeaa maaritelld sitd, missa kohtaa yritys
voi velvoittaa tydntekijoitdan tietynlaiseen toimintaan sosiaalisessa mediassa ja missa

ei.

Tulosteni perusteella on myds sanottava, ettd B2B-asiantuntijayritykset odottavat saa-
vuttavansa sosiaalisen median kautta muutakin kuin markkinoinnillisia ja brandillisia
hyétyja. Talla hetkelld yrityksille tuntuu viela riittavan se, etta yritys ylipadtaan on lasna
sosiaalisessa mediassa, mutta tulevaisuudessa B2B-asiantuntijayritykset pyrkivat myos
etenevdssa maariin samaan sielld paremman yhteyden asiakkaisiinsa. Se miten syvalli-
seksi yritys haluaa tuon suhteen asiakkaisiinsa sosiaalisen median kautta kehittyvan,
vaikuttaa myds suoraan siihen miten se toivoo omien tydntekijdidensa nakyvan ja toi-

mivan sosiaalisessa mediassa.

Lopulta kaikki palaa mielestédni siihen kysymykseen, millainen on B2B-asian-
tuntijayrityksen yrityskulttuuri. Uskon etta tulevaisuuden tyontekija on valmis toimi-
maan sosiaalisessa mediassa edustamansa yrityksen nimissa, mikali hanelld on luotta-
mus siihen, ettd han osaa toimia sielld oikein ja on ymmartanyt edustamansa yrityksen

eli tybnantajansa tavoitteet ja toiminnan tarkoituksen.

Kuten vastaajien kommenteista moneen kertaan nousee esille, aitous nakyy sosiaali-
sessa mediassa. Mita paremmin henkildsto voi yrityksessa, sitd todenndakdisemmin tuo
hyva fiilis valittyy myds henkildston kautta sosiaalisen median kanavissa. Jos yrityskult-



100

tuuri on avoin ja luottamukseen perustava, yrityksen tyodntekijat uskaltavat ja haluavat
toimia yrityksen nimissa myds sosiaalisessa mediassa, ja luonnostaan puhuvat siita
hyvaa myds vapaa-ajallaan. B2B-asiantuntijayrityksen sosiaalisen median brandi muo-
dostuu silloin yrityksen yrityskulttuurista ja toiminta maaraytyy yrityksen henkildstdon
toiminnan pohjalta. Menestyjia ovat ne B2B-asiantuntijayritykset, jotka ymmartavat

ettd perusasioiden ollessa kunnossa, myds sosiaalinen media hoituu hyvin.
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Teemahaastattelulomake

Katriina Sahlman, YAMK-Opinnaytetyd, Mediatuottaminen

Metropolia Ammattikorkeakoulu

Aihe: B2B asiantuntijayritysten toiminta sosiaalisessa mediassa sen hyddyntaminen
brandimarkkinointiin ja sosiaalisen median tarjoamat uudet liiketoimintamahdollisuudet

naille yrityksille.

Nakokulmana teidan ja edustamanne yrityksen ndkemys, teidan nakemys asiakkaiden-

ne silmin ( ndissa nimenomaan B2B-asiantuntijayritykset).

Tama on haastattelun tueksi luotu aiherunko. Teemahaastattelussa kaytetyt aiheet ja
mahdolliset kysymykset etukateen pohdittavaksi ovat seuraavat.

Teidan ja edustamanne yrityksenne ndakemys sosiaalisesta mediasta

1. Yleinen suhtautumisenne sosiaaliseen mediaan, erityisesti Twitteriin, Facebook-
kiin, LinkedIniin, blogeihin, Youtubeen, keskustelupalstoihin ja wikeihin.

2. Kuinka aktiivisesti itse kaytatte tyossa ja tydn ulkopuolella sosiaalisen median
valineita ja kanavia?

3. Miten ndette sosiaalisen median muuttaneen brandimarkkinointia, yritysten
viestintaa ja ylipaataan lilketoimintaa (seka teidan etta asiakkaidenne)?

4. Mihin suuntaan uskotte sosiaalisen median kehittyvan? Mika on sosiaalisen me-
dian tulevaisuus?

Sosiaalisen median hyédyntaminen

1. Kuinka teidan organisaationne hyddyntaa sosiaalista mediaa brandimarkki-
nointiin ja miten naette sen auttavan liiketoiminnassanne?

2. Kuinka asiakkaanne hyddyntavat sosiaalista mediaa brandimarkkinointiin ja
miten ndette heidan hyddyntavan sita liikketoiminnassaan?

3. Miten naette B2B-asiantuntijayrityksen voivan hyddyntaa sosiaalista medi-
aa?

4. Onko yrityksellanne sosiaalisen median strategia?

Myyttekd sosiaaliseen mediaan liittyvid palveluja ja mita ne ovat?

6. Miten asiakkaanne ymmartdvat sosiaalisen median ja missa he tarvitsevat
eniten tukea?

u
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Sosiaalisen median kanavat

1.

Miten ndette seuraavat sosiaalisen median yhteisdpalvelut B2B asiantuntijayri-
tyksen brandimarkkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdmisen kannalta?

Facebook

Twitter

Linkedin

Youtube

Yritysten ja niiden tydntekijéiden blogit
Wikit

Keskustelupalstat

Antakaa ndakemyksenne seuraaviin vaittamaan:

Sosiaalinen media tuottaa lisdarvoa B2B-asiantuntijayrityksille
Sosiaalinen media aktivoi B2B-asiantuntijayrityksen suosittelijoita ja synnyttaa
positiivista
keskustelua yrityksestd/yhteisosta
Sosiaalinen media auttaa yritystd vahvistamaan brandiaan ja antaa myds inno-
vatiivisia nakemyksia brandin kehittdmiseen
Sosiaalisessa mediassa ei markkinoida yleisélle vaan heidan kanssaan
Sosiaalinen media voi edistéad myos sahkdista kaupankayntia

o katsaukset ja arvostelut

o sosiaalinen ostoksilla kdynti “shoppailu”

o suositukset, lahetteet ja suosittelijat

o foorumit ja yhteisot
o sosiaalisen median optimointi (kampanjat)



