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Opinnaytety6ssa tutustuttiin sosiaalisen median eri muotoihin ja tutkittiin Internet-
yhteis6ja ohjelmistotuotteiden markkinointikanavana. Tydssa kaytiin 1&pi Internet-
yhteis6jen, kuten Facebookin ja Twitterin tarjoamat mahdollisuudet markkinointi- ja
palveluaspektien ndkékulmasta seka teoriassa etta kaytanndssa.

Internet-yhteisdihin tutustuttiin kaytannén esimerkein kokeilemalla niiden soveltu-
vuutta ohjelmistojen markkinointiin esimerkiksi kampanjoina. Tassa raportissa pe-
rehdytdan kokeilujen tuloksiin ja pohditaan sosiaalisen median hyédyntamista eri-
laisissa muodoissaan, esimerkiksi asiakastuessa, viraalimarkkinoinnissa ja palaut-
teessa, sekd annetaan kehitysideoita olemassa oleville toiminnoille. Teoriaosuuden
materiaali on paaasiassa peraisin Internet-artikkeleista, blogeista ja wikipediasta,
silla ne tarjoavat ajantasaisen tiedon, ja kirjallisuutta sosiaalisesta mediasta on hy-
vin niukasti tarjolla.

Twitterin avulla toteutettiin onnistunut kesakampanja, joka toi yrityksen tilille seu-
raajiksi paljon kuluttajia sek& asiantuntijoita. Seuraajien mielenkiintoa yllapidettiin
uutisoimalla Twitterin valityksella yrityksen toiminnasta seka tuomalla esiin tapah-
tumia yleisesti samalta toimialalta. Nakyvyytta lisattiin myds kirjoittamalla artikkelei-
ta yrityksen blogiin ja kommentoimalla aktiivisesti muiden kirjoittajien blogeja. Mai-
nontaa toteutettiin myds Facebookin, LinkedInin ja Google Adwordsin avulla.

Internet-yhteisdissa tapahtuvassa myyntiin tdhtddvassé mainonnassa tulee harkita
tarkkaan kampanjan sisalt6a, koska siella saa helposti aktivoitumaan lilan laajoja
kohderyhmia, joissa on vain vahan hyvia liideja. Aktiivisuus tulee osoittaa niin blo-
gia kirjoitettaessa kuin yhteisdissa ihmisten mielenkiinnon yllapitamiseksi, seuraaji-
en takaamiseksi ja hakukonenakyvyyden lisdamiseksi. Google Adwordsin hakusa-
noja tulee yllapitada tasaisin valiajoin hakuosumien varmistamiseksi.

Kehityksen seuraaminen ja mukana pysyminen takaavat trendeissa ajan tasalla
olemisen, jolloin voi kokeilemalla kehittdd omaa toimintaansa ja tekniikoita. Sosiaa-
lisen median kautta voi levittaa tietoisuutta yrityksesta ja herattdd median kiinnos-
tusta uusin toimin seka vahaisin kustannuksin.
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This thesis will look into the different forms of social media and the marketing of
software products through Internet communities. The thesis will examine how
Internet communities, such as Facebook and Twitter, can be utilized in marketing
and service functions both in theory and practice.

The suitability of Internet communities in marketing software has been tested in
practice, e.g. in campaigns. The results of these tests are examined in the thesis,
after which it is pondered how social media can be utilized in its different forms in
customer support, viral marketing, receiving feedback and other similar functions
and in developing existing functions. The material is mainly from Internet articles,
blogs and Wikipedia, as they are up-to-date and the literature available on the sub-
ject is scarce at the moment.

Twitter was used in a successful summer campaign, which got many consumers
and experts to follow the company's account. In order to keep the interest of these
followers, news of the company's operations, as well as general news from the field,
were updated on Twitter. Another promotion effort was writing articles on the com-
pany's blog and actively commenting on other writers' blogs. Also Facebook,
LinkedIn and Google Adwords were used in marketing the company.

When trying to garner sales through marketing in Internet communities it is wise to
consider the contents of a campaign carefully, as the reached target audiences can
be too wide and the potential leads in them fairly few. It is necessary to be active
when writing on blogs or communities in order to get followers, to keep people in-
terested and to improve search engine visibility. To ensure search results regular
updates on the Google Adwords keywords are required.

It is vital to keep up with the developments, so that the company can develop its
own operations and techniques accordingly. Social media provides a new and af-
fordable way to promote the company and to garner attention from the media.

Keywords: Electronic Marketing, Software Marketing, Social Media, Internet Com-
munities, Twitter



SISALTO

LI L0 1 7Y I ST 5
1.1 Tavoitteet ja rajaukSet ...... ... 6
1.2 ASIAKAS: SEVEIA O] ..ciiiiiiiiiiiiieee et e e e e e e e e e e e e e enes 6
1.3 Tutkimusaineisto ja -menetelmat...............cccoooiii 7

2 SAHKOINEN LIKETOIMINTA ..ttt e e e e e e e e 8
2.1 S0siaalineN MEAIA ......ccceeeeeeeeeeee e 9
2.2 Tunnetuimmat Internet-yhteisot ..., 11
2.3 Muut potentiaaliset Internet-yhteisot..........oooi s 15
2.4 Ohjelmistotuotanto liiketoimintana..........ccccceiiiiiiiiiiiiii s 17
2.5 Asiakas sahkdisessa liiketoiminnassa.......ccccceveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 20

3 OHJELMISTOJEN MARKKINOINTI ...eviiiiieeeeeeeieieee e 22
3.1 Markkinoinnin monet Kasvot...........ccooooiiriiiiiiiieeee, 25
3.2 Myynnin tehostaminen ... 27
3.3 Sahkoinen viestinta yrityksen muissa toiminnoissa.........cccceeeeeveeeeeeeeeeeeeeen. 29
3.4 Palvelukonseptin toteuttaminen Internet-yhteisissa..........cccccvveeiviieeinennnnn. 31

4 CASE: SEVERA . ... e 33
4.1 Myynnin t0iMIiNtaproSESSi ..ccceeeeiiieieiieee e 33
4.2 Asiakaspalvelu, asiakastuki ja KOUIUTUS..........oooieiiiiiiiiii s 34
4.3 Tuotekehityksen toiminta..........ooooiiiiiiii e 36
4.4 MarkKiNOINTi .....cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 37
4.5 Sosiaalinen media markKiNOINNISSA .......cceeiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 39

T B Y1 1 (= GO RRRPRRRRSRRRRRN 39
4.5.2 FACebOOK ja LINKEAIN ......uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeiieeeeaeeeeeeesaeseseesaesaseseseseesnnnnnnes 43
4.5.3 BlOGi. cceeeeeeieie e 44
4.5.4 GOOQIE AGWOITS ...oovieiiiiiiiiieiiiee e et e e e e e e e e e e e e e e e snnneeees 45
G (o =T o | - PR 45
BYHTEENVETO. ..ottt ettt e e e e e e e e e nnnnee s 47

LAHTEET oottt ettt s e e e s e s aeses s s e s annas 50



1 JOHDANTO

Tybssa tutustutaan sosiaaliseen mediaan sahkdisen liiketoiminnan osana seka tut-
kitaan sen mahdollisuuksia ja kayttétarkoituksia osana yrityksen palvelukonseptia.
Sosiaalinen media kasitteena sisaltda verkkotydkalut ja alustat, joiden kautta kayt-
tajat Internet-yhteisdissa voivat jakaa mielipiteitdan, kokemuksiaan ja nakemyksi-
aan toistensa kanssa. Yhteis6illa on paljon erilaisia ilmentymismuotoja, ja suositut
mediat sisaltdvat muun muassa blogeja, keskustelupaikkoja ja lahetyksia. Uutena
ja voimakkaasti kasvavana toimintaymparisténa sosiaalinen media kehittyy ja
muuttuu hyvin nopealla tahdilla. Taman vuoksi sen hyédyntdminen yritystoimin-
nassa vaatii jatkuvaa aktiivisuutta ja tarkkailua. Uusia yhteisdja ja ilmentymismuo-
toja syntyy ja vanhoja hiipuu hyvin nopealla tahdilla verrattuna perinteiseen medi-
aan. Nakyvyyden varmistamiseksi kayttajan on oltava jatkuvasti tietoinen eri yhtei-

sbjen suosiosta kayttdjien keskuudessa.

Tarve tutkia tarkemmin sosiaalista mediaa osana markkinointia syntyi Severa Oyj:n
halusta parantaa tuotteidensa nakyvyytta Internetissa. Severa tekee selainpohjai-
sia Internet-tyOkaluja asiakkaiden, projektien, ty6ajan ja laskutuksen hallintaan.
Tybkalu auttaa pienia ja keskisuuria asiantuntijayrityksid, kuten esimerkiksi IT-,
konsultointi-, insindéri- ja mainostoimistoja. Toimin kyseisen yrityksen markkinointi-
tiimissa ja vastaan yrityksen Internet-markkinoinnista. Yrityksen julkaistua uusim-
man tuotteensa haluttiin laajentaa Internetin kaytt6& markkinointikanavana ja var-

mistaa nakyvyys Internetissa.

Teoriaosuudessa kasitellddn tarkemmin sahkdistd liiketoimintaa ja markkinointia
ohjelmistoteollisuuden nakdékulmasta, tutustutaan ohjelmistoteollisuuden palvelu-
konsepteihin seka erilaisiin Internet-yhteisdihin ja sosiaalisen median ilmentymiin.
Tarkoituksena on kayda lapi Internet-markkinointia lahemmin ja tutkia uusia ajatuk-
sia, miten hyddyntaé Internet-yhteis6ja markkinoinnissa ajatellen yrityksen eri pal-

veluja tai kehitysideoita.



Empiirisessa osuudessa tutustumme case Severaan eli Severan toimintaan seka
yrityksen tarjoamiin palvelukonsepteihin. Tydssd kdydaan lapi, miten Severa on
tuotteiden markkinoinnissa hyédyntanyt sosiaalista mediaa ja miten markkinointi-
toimet ovat onnistuneet. Myds mahdolliset jatkotoimenpiteet perusteineen esitel-

l&an.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyén aihetta tutkitaan B2B-nakdkulmasta eli business to business-
kaupassa, joka on yritysten vélistd kaupankayntia. Tavoitteena on saada selville,
kuinka asiakassuhdetta ja vuorovaikutusta voidaan parantaa seka syventaa Inter-
net-yhteiséiden tai uusien viestintdmahdollisuuksien kautta. Tutkitaan myds, mika

on sosiaalisen markkinoinnin merkitys myynnille ja markkinoinnin kokonaisuudelle.

Tydssa on tarkoitus 16ytaa uusia ideoita perusteluineen, miten parantaa ohjelmis-
toyrityksen internetmarkkinointia. Tutkimuksessa tutustutaan jo kaytdssa oleviin
medioihin ja katsotaan, onko mahdollisesti muita medioita, joissa tulisi olla nakyvil-
la. Severan kayttamien markkinointikanavien, Twitterin, LinkedInin ja Facebookin,
kayttéa kaydaan lapi ja mietitdan jatkotoimenpiteita. Toisena tavoitteena on selvit-
tdd markkinointikanavien kaytén kannattavuus ja hyédyt.

1.2 Asiakas: Severa Oyj

Severa Oy:n perustivat joulukuussa 2003 Ari-Pekka Salovaara ja Jari Karkkainen,
kun he tyéskentelivat insinddritoimistossa, jossa ilmeni tarvetta toiminnanohjausjar-
jestelmalle. Tuotetta kehitettiin asiakkaiden l6ytamien hyvien ratkaisujen avulla, jol-
loin kaikki asiakkaat saivat kayttéénsa tuotteen hyvat puolet. Tuotteesta tuli nope-
asti Suomen kaytetyin toiminnanohjausohjelmisto (Severa 2009a).



Yrityksen tuote Severa 2 on toiminnanohjausjarjestelma kotimaisille asiantuntijayri-
tyksille, kuten mainostoimistoille, ohjelmistotaloille ja insinédéritoimistoille. Huhti-
kuussa 2009 Severa julkaisi uuden Severa 3 -tuotteen kansainvalisille markkinoille.
Toiminnanohjausjarjestelma Severa 3 on niin ikd&n suunnattu asiantuntijayrityksille.
Erikoista ohjelmassa on, ettéd jokaisen yrityksen ensimmainen kayttaja voi rekiste-
réitya ja kayttaa tuotetta ilmaiseksi, ilman aikarajoituksia. Severan palvelua kayttaa
yli 6000 asiantuntijayritystd 100 eri maassa. Severan jarjestelmilla hallinnoidaan yli
170 000 projektia ja noin 13 miljoonaa ty6tuntia. Severalla on lahetetty yhteensa yli
280 000 laskua (Severan tilastot 2009/11).

Severa muuttui julkiseksi osakeyhtidksi 28.3.2008. Henkildstda yrityksella on 26 ja
toimipisteet ovat Lappeenrannassa (paakonttori) ja Helsingissa (Severa 2009a).

1.3 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Kirjallisuutta aihepiiristéd 16ytyy vield niukasti, joten l&hteissa turvaudutaan paljon
Internet-lahteisiin, kuten blogeihin ja artikkeleihin. Nain tuoreesta aiheesta 16ytyy

Internetistd ajankohtaisimmat ja tyén aihetta parhaiten tukevat lahteet.

Tarkoituksena on tutustua sosiaalisen median ilmentymamuotoihin, Internet-
yhteiséihin ja palveluaspekteihin. Empiirisessé osiossa pohditaan, miten sosiaalis-
ta mediaa eri muodoissaan voisi hydédyntdd esimerkiksi asiakastuessa, viraali-
markkinoinnissa, palautteessa ja muissa vastaavissa palveluissa seka kehittaa nai-
ta edelleen. Lisdksi pohditaan, millaisia kampanjoita voi tehda esimerkiksi markki-

noinnissa sosiaalisen median avulla ja tutustua mahdollisten kokeilujen tuloksiin.



2 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Nykyaan moni yritys on lahtenyt mukaan nopeasti kasvavan Internet-kaupan maa-
ilmaan. Sielld voidaan tavoittaa ihmiset, joita ei muuten valttdmatta tavoittaisi, ja on
mahdollista sopia esimerkiksi yritykselle paras mainospaikka. Lisdksi se on myds
helppo tapa tehda ostoksia 24/7 tai vaikka ottaa yhteytta nopeasti. On myds mah-
dollista uudenaikaiseen asiakaspalveluun, reaaliaikaiseen laskuttamiseen seka
viestien kohdentamiseen ja mainonnan seuraamiseen. Toisaalta monille yrityksille
sdhkoéinen liiketoiminta on vain yksi alue liiketoiminnassa, jota on mahdollisuus
hyddyntdd. Sahkdinen kaupankaynti saattaa siis tarjota yritykselle kustannusten
alentamista, asiakaspalvelun parantamista sekd markkinoiden laajentamista. Mutta
yleensa asioiden kehittyminen ottaa oman aikansa, jotta toiminta on sujuvaa ja

kannattavaa.

Sahkoisen liiketoiminnan maarittelyja on useita erilaisia ja sitd voidaan kutsua mo-
nella nimelld, kuten e-business, e-bisnes, elektroninen liiketoiminta ja eLiiketoimin-
ta. 1&l Solutionsin (2009) mukaan e-business on web-strategiaa, joka vaatii huolel-
lista suunnittelua. Sanotaan, ettd sahkdisessa kaupassa yritykset pystyvat tehok-
kaammin ja joustavammin ketjuttamaan ulkoisen seké sisaisen tietojarjestelmansa,
toimimaan l&aheisemmin yhteistydkumppanien ja muiden kanssa sekad tyydytta-
maan paremmin asiakkaiden tarpeet. Sahkdisessa kaupassa ICT:lla tuetaan kaik-
kia kaupan toimintoja (Wikipedia 2009c).

Sahkdiseen kaupankayntiin kuuluu samat osa-alueet kuin normaalissa kaupan-
kaynnissa. Joku voi esimerkiksi Internetin kautta ottaa yhteytta tai tehda siella suo-
raan kauppaa. On mahdollista sahkdisesti neuvoa asiakkaita ongelmien kanssa ja
monipuolistaa tarjontaa. Koska kaupankayntia on myds sahkdisessd muodossa,
niin on oltava menekin edistamistakin eli markkinointia sielld, missé asiakkaat ovat.
Markkinointia verkossa voi tapahtua sosiaalisessa mediassa, bannereina tai muina
suorina mainoksina, sahkodpostitus- tai muina kampanjoina, hakusanoina hakuko-

neissa, peleind, uutisina ja niin edelleen. On mietittava, mika sopii juuri siihen tilan-



teeseen ja kohdeyleisélle. Sahkodisella markkinoinnilla tavoitetaan kohdeyleisd siel-

|4, missa se liikkuu ja mahdollisesti I16ydetdan ne, joita ei muuten tavoitettaisi.

B2B-kaupankaynti (business-to-business) kdydaan esimerkiksi valmistajan ja tuk-
kukauppiaan valilla tai tukun ja jélleenmyyjan vélilla (Wikipedia 2009a). B2B-
markkinoinnissa on jonkinlaisia eroja verrattuna kuluttajamarkkinointiin (Kruskopf
2009). Markkinat yritysten valilla ovat verkostomaiset ja ostaminen on ammatti-
maista. Ostaja - myyja-suhteet ovat yleensa laheiset ja vuorovaikutteiset (Wikipe-
dia 2009e). Kaytdssa on myds olemassa termi B2B EC (business to business e-
commerce), josta kaytetddn myds eB2B-nimitysta. Tama viittaa liiketoimiin yritys-
ten valilla, jotka tehdaan sahkoisesti Internetin, extranetin, intranetin tai yksityisten
verkkojen yli (Turban, King, McKay, Marshall, Lee & Viehland 2008, 219).

Markkinointi ja mainonta tapahtuvat yleensa lehdistéssa, televisiossa, radiossa se-
kad verkossa. Yritykset mainostavat tuotteitaan ja palveluitaan ohjaten ihmiset li-
sainformaation tarpeessa esimerkiksi Internet-sivustolle. Perinteinen ja sahkéinen

markkinointi kayvat siis ké&si kddessa toisiaan tukien.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on ihmisen luomaa verkossa olevaa materiaalia, jossa perusta-
pahtuma on, kuinka ihmiset I0ytavat, lukevat ja jakavat uutisia, tietoa ja sisaltda.
Sielld voi olla yhden tai monen ihmisen tarjoamaa sisalt6a. Koska sosiaalinen me-
dia koostuu paaosin kayttajien tuottamasta materiaalista, jonka sisaltéa ei valvota,
niin kannattaa sailyttaa kriittisyys niita lukiessaan. Wikipediassa on hyva lyhyt maa-
ritelma sosiaalisesta mediasta: "Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilét ja
ryhmat rakentavat yhteisid merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioi-
den avulla.” Tyypillista sille on toiminta vapaasti hyédynnettavilla alustoilla (Wikipe-
dia 20099, 2009k).



Voidaan puhua myds sosiaalisesta ohjelmistosta (social software), joka tarkoittaa
laajaa valikoimaa ohjelmia, joissa kayttajat voivat kommunikoida ja jakaa dataa.
Tallaisia ohjelmia ovat esimerkiksi MySpace, Facebook, YouTube, Flickr seka Am-
zon.com ja eBay. Sosiaalisen ohjelmiston ryhmaan kuuluvat kommunikointivalineet,
kuten pikaviestit (instant messaging) eli erilaiset Messengerit, Skype, ICQ, teks-
tichatit eli IRC ja chattihuoneet, internetfoorumit, blogit, wikit ja interaktiiviset tybka-
lut (Wikipedia 2009h).

Sosiaalista verkkoa on usein kaytetty kuvaamaan, miten ihmiset kommunikoivat
verkon kautta. Ihmisia yhdistdd monet erilaiset kiinnostuksen kohteet ja sosiaalis-
tuminen voi tapahtua monilla eri tavoilla. Ihmiskeskeisia ovat esimerkiksi Facebook,
MySpace ja Bebo. Harrastuskeskeisia ovat esimerkiksi valokuvaukseen liittyvat
paikat Photobucket, Flickr ja Kodak Gallery. On vield kaksi tapaa, miten ihmiset
seurustelevat keskenaan: ihmiset, jotka eivat suurien valimatkaerojen takia kos-
kaan tapaa oikeasti toisiaan tai sitten niita, jotka voivat kokoontua tapaamiseen ly-
hyiden vélimatkojen takia (Wikipedia 2009i).
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Top 25 Social Networks Re-Rank
(Ranked by Montily Visis, Jan "03)

Monihly Visis Previous Rank

1 fecebook.com 68,557,034  1,191,373,339 P
2 myspace.com 58555800 210153535 1
3 wiier.com 5.979.052 54,213,731 22
4 fixsier.com 7645423 53,389 974 18
5 linkedin.com 11,274,160 42,744 438 9
6 tagged.com 4443915 39,630,927 10
7 classmates.com 17,296,524 35,219,210 3
8 myyearbook.com 3312898 33,121,821 4
9 hvejournal.com 4,720,720 25,221,354 6
10 imeem.com 9,047,491 22,993,608 13
11 reunion.com 13,704,220 20,278,100 11
12 ning.com 5,673,549 19,511,682 23
13 blackplanes.com 1,530,329 10,173,342 7
14 bebo.com 2,997,929 9,849,137 5
15 hi5.com 2,398,323 9,418,265 &
16 yuku.com 1,317,551 9,358,966 21
17 cafemom.com 1,647,336 8,586,261 19
18 friendster.com 1,568,439 7,279,050 14
18 xanga.com 1,831,376 7.008 577 20
20 360.yahoo com 1.409 057 5,190,702 12
21 orkutcom 404 AG4 5,081,235 15
22 urbanchat com 320,041 2,961,250 24
23 fubar.com 452,080 2170215 17
24 asizniown.net 81,245 1,118,245 25
25 ickle.com 96,155 109,492 18

Kuva 2.1 Sosiaalisten medioiden Top 25 tammikuussa 2009 (Kazeniac 2009).

Eri osapuolet tutkivat tietyin aikavalein sosiaalisten medioiden suosioita. Tutkimuk-
sista kay ilmi eri yhteisdjen senhetkinen suosio ja muutos aikaisempaan tutkimuk-
seen verrattuna (Kuva 2.1). Listauksessa kerrotaan edellinen sijoitus listassa, kavi-
jamaarat ja uniikit kavijat eli useammin kuin kerran sivustolle tullut kavija. Face-
book pitdd paikkansa suosituimpana ja MySpace on toisena, mutta Twitter on ko-

honnut jo kolmannelle tilalle (Kazeniac 2009).

2.2 Tunnetuimmat Internet-yhteisot

Internet-yhteisdjen maara on kasvanut ja niita riittda erilaisille ryhmille esimerkiksi
ian, harrastuksen tai yhteisen kiinnostuksen mukaan. Tarjolla on laaja valikoima

erilaisia portaaleja, Internet-sivustoja ja ryhmien muodostamista, joihin voi liittya.
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Yhteis6jen elinikdan vaikuttaa suuresti, kuinka kauan suosio kestaé, vaihteleeko se
ja palaako se mydhemmin kukoistukseensa vai hiipuuko kavijamaara kokonaan.
Aina tulee jotain uutta, joka vetoaa ihmisiin vieden muilta yhteiséilta tai ohjelmistoil-
ta kayttgjia.

Sosiaalisessa mediassa muodostuu yksildiden luomia verkostoja, yhteiséja. Inter-
net-yhteisOsta voidaan siis kayttaa esimerkiksi nimia sosiaalinen verkko, kansalais-
journalismi, vertaismedia tai osallistuva media. Jotta sisaltéa voidaan jakaa avoi-
mesti ja yhteis6jen muodostaminen kdy helposti sekad mielelldan ilmaiseksi, tarvi-
taan sopivaa verkkoteknologiaa. Tim O’Reilly on luonut Web 2.0 kasitteen kuvaa-
maan sosiaalisen median uutta teknologiaa, palveluita ja valineita, kuten Wikit,
keskustelupalstat, podcastit ja blogit (Wikipedia 2009k).

Virtuaalinen yhteisd (virtual community, e-community, online community) on ryhma,
joka kommunikoi median kautta, kuten sosiaalinen Internet-palvelu, pikaviestit niin
sosiaalisessa kuin ammatillisessa mielessa seka muissa tapahtumissa, kuten opis-
kelussa (Wikipedia 2009f).

Yksi nopeasti kasvanut Internet-yhteisé on minibloggauspaikka Twitter. Twitter ei
nayta olevan vain nopea trendi, silla 2,5 miljoonaa ihmista kdy Twitterin sivuilla
kuukausittain ja kayttdjamaara kasvaa 250 000 — 500 000 kayttajaa kuukaudessa
(Solis 2008).

Twitteriin on myds saatavilla laaja valikoima erilaisia lisdsovelluksia, jotka lisdavat
tehokkuutta ja tuottavuutta. On myds mahdollista seurata erilaisia kavijamaaria,
kaytettyja lisdohjelmia, viestien lahetysmaaraa, vastauksia ja monia muita asioita.
Tallainen statistiikan tarjoaja on muun muassa http://tweetstats.com/. Tweetstat-

sissa saa esimerkiksi pylvasdiagrammeina tietoa paivittdisten ja tunnittais-
ten "tweettien” eli viestien kokonaismaarasta, vastaukset muille kayttajille ja mita
kayttoliittymaé on kaytetty (Kuva 2.2). Naiden liséksi on tarjolla myés muuta statis-
tiikkaa, ja erilaisten ohjelmien sisalt6 voi vaihdella.
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Aggregate Daily bweeks Aggregate Hourly tweets (FLE)

1Z2am 4am Sam 1Z2pm dpm 2pm

Replies To (@5 - 4.03% of total hweets) Interface Used

@MyPMEHpert
@Sama_b
@eityrat3o
@franklyPM

twitterfeed

web

@willdonavan RES2Twitter
@hegeland -
@seniZrazy

@raspberryfrag TweetDeck
@HarrizonSchmidt |

@mindi_li POLLpigean

5 L] 200 400 &00 200 1,000

Kuva 2.2 Tassa on Tweetstatsin antamaa statistiikkaa Severan Twitter-tilista koko-
naismaaraisista viesteista paivittain ja tunneittain, vastaukset muille kayttgjille ja
kaytetyt kayttoliittymat (Tweetstats 2009).

Twitterin lisdohjelmia on jo satoja ja Internetistd I6ytyy paljon listauksia parhaista
sovelluksista tietyille aloille. On myds Top 10 -sovelluslistauksia (Kuva 2.3). Nama
sovellukset helpottavat Twitterin kayttéa, silla on mahdollista esimerkiksi ajastaa
viesteja ja ndin saastad aikaa muille asioille, mutta vahaisella tydlla voi kuitenkin
osoittaa olevansa aktiivinen. Internetista 16ytyy myés paljon muitakin mikroblogga-
ukseen kaytettavia paikkoja, kuten identi.ca, Jaiku.com ja Qaiku.com, mutta Twitte-
rissa kavijamaarat ovat suurimmat.
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Todays Top 10 Twitter Apps

twitterfeed

‘ TweetDeck

— e twitterrific

y TwitterBerry
\\ maohile web

weh

TwitterFon
twhirl

TwitterFox
t=t

Kuva 2.3 Maaliskuun suosituimmat Twitter-sovellukset Tweetstatsin tietojen mu-
kaan. Naiden sovellusten avulla voi nopeuttaa ja helpottaa Twitter-tilin kayttdéa
(Tweetstats 2009).

Facebookissa Ja Linkedinissa mainostaminen on tehty helpoksi kenelle tahansa,
silla sieltd paasee suoraan linkin takaa tekemaan mainoskampanjoita selkeiden
ohjeiden kera. Erilaisten filttereiden avulla, kuten ik& ja maantieteellinen sijainti, on
helppo suunnata mainonta halutuille kohderyhmille, ja kampanjoita voi olla paljon
eri tavalla suunnattuja. Tdma on hyva tapa tavoittaa yhteiséisséa juuri haluttu koh-
deryhma ja saada asiansa esille. Ensin pitda vain tehda perinteiset suunnitelmat,
mita tarjotaan ja kenelle sekd miten tama ilmaistaan pienessd mainoksessa. Mak-
sutapoja ovat klikkausten perusteella maksaminen (CPC) tai tuhannen nayttdker-
ran hinta (CPM), jotka sopivat hyvin erilaisille yrityksille erilaisin budjetein. Nain
pienellakin budjetilla voi saada nakyvyytta (Facebook 2009; LinkedIn 2009). Tallai-
sen mainonnan kautta saadaan lisda kavij6ita Internet-sivuille, lisatdéan mahdolli-
sesti hakukonenakyvyyttd, saadaan potentiaalisia asiakkaita kiinni ja tunnettavuus
lisdantyy. Tosin pitda olla tarkkana ja katsoa, ovatko mainonnan tulokset kannatta-

via, jotta tietdd, kannattaako tallaista mainontaa jatkaa.
Facebookissa yrityksen on myds mahdollista luoda oma ryhmansa tai fanisivunsa.

Facebookin fanisivulla on yrityksen perustiedot, ja tdma on hyva kanava tuoda ih-
misten tietouteen paivityksien kautta, mitad yrityksessa tapahtuu. Aktivoidakseen
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ihmisia voi luoda oman lisdsovelluksen haluttuun tarkoitukseen, kilpailuja, valoku-
via tai mita ikind keksiikdan. Monet bandit kayttavat tata kanavaa pitdakseen yhte-
ytté faneihinsa ja sielta 16ytyy myds yrityksid, jotka haluavat olla yhteydessa asiak-
kaisiinsa. Tosin kyseiset yritykset ovat enemman kuluttajalle myyvia.

Facebook ja Twitter on mahdollista yhdistda erilaisten ohjelmistojen kautta. Yhdis-
tettdessd nama kaksi samat paivitykset nakyvat molemmissa ja asioista tiedotta-
minen hoituu helposti yhdella kertaa. Nykyaan myds monet yritykset ovat ilmoitta-
neet lisddvansa sosiaalisen median kayttémahdollisuuden ohjelmistoihinsa, silla
tdma on hyva ja nopea tapa kommunikoida kontaktien kanssa. Myés niiden suosio

on vaikuttanut tahan.

2.3 Muut potentiaaliset Internet-yhteisot

Eri maissa erilaiset yhteis6t ovat suosiossa, mutta osa on myds suosittuja maail-
manlaajuisesti. Osa yhteisdistd onkin suunnattu juuri tietyille ihmisille, esimerkiksi
koulukaverit.com on suunnattu suomalaisille, mutta on olemassa samanlaisia yh-
teis6ja eri kielilla. Kaikki yhteisdt eivat sovi yritysten valiseen kauppaan, silla osa
on selvasti suunnattu kuluttajille, kuten esimerkiksi Irc-galleria, MySpace ja ylla
mainittu koulukaverit. Yritysten valiseen kauppaan sopivissa yhteiséissd mainonta
ja muut toiminnot eivat ole rajattu ainoastaan kuluttajille tai joillekin tietyille kulutta-

jaryhmille suunnatuiksi eika ole pelkastdan suunnattu tietylle asialle.

Yhteisdssa voi olla yksityishenkildiden lisaksi yrityksia tai yhteiséja jasening, ja ne
voivat mainostaa juuri yritysasiakkaille sopivia tuotteita ja palveluita. Tietenkin on
mahdollista, ettd joku asiasta kiinnostuva nakee sen omalla vapaa-ajallaan, mutta
luultavasti heidan lukumaaransa on aika pieni. Myds ikaryhmat yhteisdissa ja
muissa medioissa saattavat paikoittain olla aika nuoria. Internetista 16ytyy varmasti
jokaiselle sopivia yhteis6ja ja paatinkin tutustua tassa tyéssa yhteisétarjontaan, jo-

ka sopisi yritysten véliseen liiketoimintaan.
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Flickr-valokuvien hallinta ja jakelu -ohjelmistona ei sellaisenaan sovi yrityksen
markkinointikanavaksi, mutta liitettyna johonkin toiseen Internet-yhteis66n se saat-
taisi tuoda jotain uutta, esimerkiksi tuomalla Twitteriin tai Facebookiin omia kuvia
Flickriin nahtaville. Kaikki eivat valttamatta kayta kaikkia yhteiséja, mutta linkitta-
malla saa kuitenkin tuotua omat kuvat nahtaville. Tumblr on myés tarkoitettu jaka-
mista varten eika ole niin tunnettu. Ensi tuntumalta jaa kasitys, ettd se on lahinna
nuorille tehty eika vaikuta soveltuvalta lukuun ottamatta yrityksia, joiden kohderyh-

mana ovat nuoret ihmiset.

Badoo, Bebo ja Netlog ovat verkkokommuuneja, jotka on suunnattu kuluttajalle ja
varsinkin nuorille sosiaalista verkostoitumista varten, joten naissa ei ole nahtavissa

mahdollisuutta mainostaa B2B-tuotteita.

Google tarjoaa vuorostaan Orkut-virtuaaliyhteisda, joka on yksi maailman suurim-
mista ja vieraillummista sivustoista. Mainostaminen on mahdollista ja voi valita, mi-
ten laajalle alueelle kampanja tarkoitetaan, millaiselle ryhmélle suunnattu, ja tieten-
kin Google Adwordsin kaytté on mahdollista. Mutta kohdemaatarjonta ei ole kovin
suuri eika valttamatta jokaiselle yritykselle 16ydy sopivaa kohdemaata Orkuista.
Luultavasti paremman nakyvyyden saa kayttamalla Google Adwordsia normaalisti
eli maksettuja hakusanoja ja sponsorilinkkeja. Jossakin vaiheessa taalla voisi
mahdollisesti pienelld kampanjalla kokeilla mainonnan toimivuutta, koska talla ta-

valla saattaa saavuttaa kuitenkin sellaisen kohderyhman, jota ei muuten tavoittaisi.

The sixgroups.com Livecommunity on pienella ryhmalla kdytéssa, mutta siind on
potentiaalia. Jos palvelu kasvaa, niin tdma saattaisi olla hyva kanava paéasta esit-
tdmaan asiantuntijuuttaan ja kokeilla mainontaa. Naita erilaisia sosiaalisia palvelui-
ta on niin paljon, ettd osa katoaa jossain vaiheessa ja vanhatkin jaavat unholaan

uusien suositumpien tullessa "muotiin”.
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Sombiz.net on sosiaalisen median bisnesverkosto eli kayttajia ovat yrittajat, asian-
tuntijat ja suomalaisesta sosiaalisen median kaupasta innostuneet. Rekisterditynei-
ta kayttgjia ei ole vield ainakaan paljoa ja koska palvelu on suunnattu suomalaisille,
on palvelu liian pieni kayttéon. Tosin tédssd saattaisi olla vaihtoehtona liittya mu-
kaan uusien kontaktien luomista varten ja yhteistyén merkeissa eli verkostoitumi-
seen. Saattaa myds olla, ettd joku asiakasryhm& Suomessa etsii juuri tarjpamaasi
tuotetta tai palvelua ja nain I6ydatte toisenne. Toinen mielenkiintoinen yhteisd on
Ning, jossa on miljoona sosiaalista verkostoa ja 27 miljoonaa rekisterditynytta kayt-
tajaa. Ning tarjoaa jotain uutta, silla artistit, brandit ja organisaatiot voivat hallinnoi-
da omaa verkostoaan, jossa tarjotaan suoraa suhdetta faneille, kuluttajille ja jase-
nille (Ning 2009). Sivusto tarjoaa mielenkiintoisen kokemuksen ja siella riittda pal-
jon materiaalia, johon tutustua. Ryhmia 16ytyy jokaisen mielenkiinnon mukaan, niin
ammattilaisille kuin kuluttajille. Tanne voisi perustaa oman ryhman tai luoda kaytta-
jatileja ja liittyd kiinnostaviin toimialaryhmien verkostoon. T&ssa olisi taas yksi
mahdollisuus linkittda ihmisia kdymaan Internet-sivuille, avata keskustelua ja saa-
da suoraa palautetta. Tama on hyva keskustelukanava asiakkaiden kanssa ja kei-
no saada asiakkaille ohjeistusta, mutta aika ei riitd aina kaikkeen.

Elgg on avoimen Iahdekoodin ohjelmisto, jonka avulla voi itse perustaa oman yh-
teisOpalvelunsa. Tama vaikuttaakin mielenkiintoiselta, mutta kohderyhma on vaara
ja yleis6 on viela pieni. Tama tai joku toinen vastaava yhteisé voisi olla hyva paikka
etsid apua vaikka koodin kehittdmisessa tai ratkaisujen |6ytamisessa seka muiden
auttamisessa ratkaisemaan omia ongelmatapauksiaan. Mista sitd myodskaan tietaa,
jos Internet-yhteisdjen kautta 16ytyisi uusia alan osaajia téihin.

2.4 Ohjelmistotuotanto liiketoimintana

Tassa kappaleessa on kaytetty lahteend Software Busineksen Mitd ohjelmisto-
kauppa on -artikkelia (2009). Yleisesti ottaen ohjelmistotuotanto voidaan jakaa kar-

keasti kolmeen osaan: ohjelmistotuotteet, asiakkaille raataléidyt tuotteet ja sulaute-
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tut jarjestelmat. Ohjelmistotuotteet eroavat raataldidyista ja sulautetuista ohjelmis-
toista siind, miten pitkalle ne on tuotteistettu ja miten niitd myydaan.

Ohjelmistotuotannon péaéapiirteet ovat:

- Ohjelmistotuotteet myydaan yleensé sellaisenaan, ei muiden tuotteiden tai
palveluiden osana. Vaikka ohjelmistotuotannon kauppa usein siséltdd mui-
takin asioita, kuten asennus, koulutus ja jopa raataldinti, pddasia kaupassa
on ohjelmisto.

- Puhtaat ohjelmistotuotteet ovat pitkdlle tuotteistettuja massamarkkinoille
suunnattuja ja ne myydaan lahinnd paketoituna kaupassa. Tallaiset tuotteet
toimitetaan isolle joukolle asiakkaita tdsmalleen samalla kaavalla — ilman

minkaanlaista raatalointia.

Taman takia ohjelmistotuotteita valmistavat yritykset voidaan maaritella yrityksiksi,
jotka myyvat itse suunniteltuja, toteutettuja ja huolettavia ohjelmistotuotteita. Lisak-
si ohjelmistotuotekimppu sisaltda organisaatioita ja yrityksia, jotka tarjoavat palve-
luita, tuotteita tai tukea ohjelmistotuotantoyrityksille.

Suomessa ohjelmistotuotanto on suhteellisen pieni, vaikka se onkin kasvanut no-
peasti 1990-luvulla. Nykydaan suomalainen ohjelmistoteollisuus kasittda noin 1100
yritysta. Yrityksen omistajia ovat padéasiassa perustajat tai heidan perheenjasenen-
sd sekd vahaisessad maarin ulkomaalaisia tai ulkoisia omistajia. Trendind nayttaisi
olevan suuntaaminen kohti tuotteistamista ja kansainvalistymistd, esimerkiksi oh-
jelmistokehityksesta paikallisilla markkinoilla siirrytaan kohti massamyyntiohjelmis-

toa tdhtdimessa kansainvalinen jakelu.

Koska suomalaiset yritykset ovat kohtuullisen pienia, ne kykenevat muokkaamaan
yrityksen operaatioita lyhyessa ajassa suhteellisen hyvin. Talouden taantuma vai-
keuttaa kasvuaikeita, mutta pakottaa yritykset myds parantamaan omia prosesse-
jaan ja tehokkuuttaan.
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Ohjelmistoja jaellaan eri tavoilla ja ostajan vastuut ovat riippuvaisia jakelutavasta.
Useimmiten ohjelmisto hankitaan myyjalta pelkkdna asennusmediana, jolloin osta-
jan vastuulla on asentaminen ohjeistuksen mukaan. Yritykset suosivat myés oh-
jelmistojen ostamista valmiiksi asennettuna laitteiston mukana, jolloin vastuu on
toimittajalla. Ohjelmistoa voi kayttdd myds Internetistéd kdsin asentamatta koneelle
mitaan, jolloin toimivuusvastuu on toimittajalla, varsinkin jos kyseessa ei ole ilmais-
tuote. Viimeksi mainittu on kasvattanut suosiotaan laajakaistayhteyksien nopeuden
ja saatavuuden parantuessa.

SaaS (Software as a Service) on ohjelmiston jakelua Internetin valityksella siten,
etta jarjestelma on asennettuna toimittajan palvelimella. Asiakas hankkii ohjelmis-
ton palveluna niin, ettei kayttajan koneelle tarvitse asentaa mitdan, vaan ohjelmis-
ton voi ottaa kayttéon valittdmasti. Jarjestelmaa kaytetdan yleensa Internet-
selaimen avulla eika kayttadjan koneelle tarvita erillistd paateohjelmaa. Kayttaja siis
maksaa ohjelmiston kaytdstd eikd osta itselleen ohjelmistolisenssia (Severa
2009b). SaaS-ohjelmistotuotetta on myés mahdollista raataldida kayttajakohtaisesti,
samalla tapaa kuin koneelle paikallisesti asennettavaa ohjelmistoa. Useimmiten
SaaS-jarjestelmassa on kuitenkin taustalla olemassa kaikki ominaisuudet ja raata-
I6inti toteutetaan rajoittamalla ominaisuuksia kayttajakohtaisesti. Jotkut mahdollis-
tavat ohjelmiston lataamisen koneelle, joka kytketdan pois paalta kaytdén loputtua
tai sopimuksen vanhetessa (Wikipedia 2009j).

Euroopan suurin ohjelmistokonserni SAP AG (Systeme, Anwendungen und Pro-
dukte in der Datenverarbeitung Aktiengesellschaft) on erikoistunut tuottamaan
ERP-toiminnanohjausjarjestelmia (Enterprise Resource Planning) eli yrityksen tie-
tojarjestelmid, joissa on integroitu erilaisia toimintoja asiakkaan toiveiden mukaan.
Jarjestelmaan voi kuulua varastonhallinta, kirjanpito, reskontra, projektit, tuotan-
nonohjaus ja monta muuta eri osaa. Yleensa osat voi ottaa kayttéén vaiheittain
(Wikipedia 2009d). Voidaankin puhua erdanlaisesta SAP-ajattelusta tarkoittaen
isoa jarjestelmad, jota asiakas voi haluamallaan tavalla raataléida kayttétarkoituk-
siaan varten ottamalla kayttéén haluttuja osia jarjestelméasta. Ratkaisu muistuttaa
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SaaS-palvelun raataldintia, mutta kaytannbéssa ne eroavat toisistaan myyjan ja asi-
akkaan vastuualueiden osalta. SAP on asennettuna paikallisesti kayttajan omalle
palvelimelle, ja kayttdja vastaa ainakin osittain sen yllapidosta. SaaS-palvelussa
kaikki yllapitovastuu on toimittajalla, jolloin asiakkaan ei tarvitse huolehtia esimer-

kiksi jarjestelman versiopaivityksista tai varmuuskopioinnista.

Erilaisten jarjestelmien kayttéonotto yrityksissd nopeuttaa ja helpottaa toimintoja
seka lyhentadd ajankayttéa. Joillakin saattaa olla kaikki yrityksen toiminnot eri oh-
jelmistoissa, kaytetaan paperia tai Excelia eri asioiden kirjaamiseen, jotka joku sit-
ten lopulta kasaa yhteenvedoksi. Yksi jarjestelma, joka tayttaa yrityksen kaikki tar-
vitsemat osa-alueet, on suuri apu. Mutta osalle yrityksia saattaa olla kynnyskysy-
mys lahted vanhasta ja turvallisesta omasta jarjestelmastéd uuteen muiden tarjoa-
maan palveluun. Tallainen tuo mahdollisesti myds s&astdja, joten yrityksessa kan-

nattaa puntaroida, mika on juuri sen kannalta jarkevinta toteuttaa.

Nykyaan monet yritykset uutisoivat jarjestelmiinsa tulevista uusista integraatioista,
jotka sisaltavat Internet-yhteiséosoitetiedot tai mahdollisuudet niiden kayttamiseen.
Tana paivana sosiaalisessa mediassa on paljon kanssakaymista alan ammattilais-
ten kanssa eikd kannata jaada sen ulkopuolelle. Onkin hyva, jos on mahdollista
tallettaa asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden ja muiden Internet-yhteiséjen tilien
tunnukset ja ndin mahdollistaa helppo yhteydenotto erilaisien kanavien kautta.

2.5 Asiakas sahkoisessa liiketoiminnassa

Yleensa asiakas on verkossa etsimassa jotain tiettya asiaa, mutta usein mainokset
vetoavat henkilddn. Nykyaan kaytetyin hakukone on Google, ja voi melkein sa-
noa: "Jos et ndy Googlessa, sinua ei ole olemassa”. Suurin osa ihmisista luultavas-
ti menee hakemaan tarvitsemaansa asiaa juuri Googlesta. Siella mainostettaessa
ihmiset paatyvat sivuille ja tekevét valintansa tai jadvat miettimaan saatuja vaihto-

ehtoja. lhmiset yleensa luottavat hakukoneen tuomiin tuloksiin ja luovat heti mieli-
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kuvan yrityksesta. Tarke&a olisi tuoda tarkeimmat ominaisuudet esille verkkosivulla

ja muu tarvittava tieto vertailun ja ostopaatéksen mahdollistamiseksi.

Haastattelin Severan operatiivista johtajaa ja asiakkuuspaallikkda Ville Kuuselaa
(2009) aiheesta Asiakas verkossa. Kuuselan mukaan verkkoasiakas tunnistaa tar-
vittavan palvelun, mutta yrityksen puolestaan tulisi pohtia, missa potentiaaliset asi-
akkaat ovat ja milla viestinnédlla heihin saa yhteyden seka heidan kiinnostuksensa
herdamaan. Asiakkaita lahestytddn Google-mainonnan, foorumien, viraalimarkki-
noinnin ja puhelimen kautta. Muita tapoja ovat ystavien tai tuttavien suositukset,
uutisoinnit ja sosiaalinen media. B2C on tavallaan helpompaa, silla esimerkiksi Fa-
cebookissa voi joku tuttava suositella kenk@kaupan tiettya kenkaparia kavereilleen.
Mutta B2B-kaupassa paattajat eivat ole verkostoituneet toisten samanlaisten ihmis-
ten kanssa niin, ettd he voivat suositella jotain. Toimitusjohtajien verkostoa ei ole
olemassa samanlaisessa kaavassa kuin peruskuluttajilla. Hyvaa juttua ei jaeta kil-
pailijoille, kertoo Kuusela, joka myds mainitsee, ettei kaikkia sosiaalisen median

kanavia ole viela nahty.

Esimerkiksi Severa on yritys, joka toimii Internetissa, joten asiakkaatkin voivat olla
vain Internet-yhteyden omistavia. Automaattisesti asiakkaista jaavat pois yritykset,
joilla ei ole Internet-sivuja tai minkaanlaista sahkoista liikketoimintaa, selittda Kuuse-
la (2009). Verkossa toimivat yritysasiakkaat ovat eraalla lailla uudismielisia, uskali-

aita, haluavat tehostaa ja optimoida toimintaansa seké haluavat kasvaa yrityksena.

Verkkoasiakas osaa etsia itselleen tietoa hakien sita eri foorumeilta, ja han on erit-
tain hintatietoinen seka tutustuu moniin palveluihin, kunnes osaa valita juuri par-
haan vaihtoehdon itselleen. Asiakas, joka ei kayta verkkoa, ei tiedd, mita vaihtoeh-
toja on olemassa, ja hanen tietonsa on vahaisempaa. Hyva ja asiallinen verkkosivu
herattda luottamusta ja etusivu luo uskottavan ensivaikutelman. Huonot sivut vas-
taavasti eivat kerro tarvittavaa tietoa tai sitd jopa piilotellaan eikd tdma vakuuta

asiakasta, pohdiskelee Kuusela (2009).
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Seuraavaksi Kuusela (2009) avaa verkkoasiakkaan toimintaprosessia. Asiakas ha-
kee hakukoneella hakusanojen mukaan ja kay tutustumassa eri vaihtoehtoihin, joi-
ta on tarjolla. Asiakas yleensa kay lapi etusivun hakutulokset. Asiakas menee etu-
sivulle ja katsoo, ettd kaytettyja hakusanoja on nakyvissa sivulla. Jos han ei huo-
maa mitdan yhtenaisyytta, sivu suljetaan nopeasti. Internet-sivuston etusivun pitaisi
siis herattaa kiinnostusta sivustolle tulijassa. Tyypillisesti asiakas kay tutustumassa
samaan sivustoon 2 - 3 kertaa, joista ensimmainen kayntikerta ei johda mihink&an,
vaan sisaltda ainoastaan tutustumisen. Toisella kayntikerralla paneudutaan sivus-
ton sisaltédn tarkemmin. Keskimaarin kavija jaksaa kayttda aikaansa sivuilla 30
sekunnista 2 minuuttiin, kdyden katsomassa 3 - 5 sivua.

3 OHJELMISTOJEN MARKKINOINTI

Internetisté 16ytyy paljon materiaalia ja ohjeistuksia ohjelmistojen markkinointiin.
Mikko Jarvisen artikkelissa (2009) ohjelmistojen markkinoinnista kerrotaan, miten
37signals-yritys on saanut selainpohjaiselle ohjelmistolleen miljoonia kayttajia kayt-
tamattd kuitenkaan markkinoinnin perinteisia keinoja. Kyseinen yritys on Severan
kilpailija ohjelmistomarkkinoilla. 37signals paljastaa, mita kyseiset ajatukset ovat:

1. L&yda ydinmarkkinasi ja keskity siihen. — Kohderyhm& on helpompi saada
tyytyvaiseksi, koska kaikkia on vaikea tehda tyytyvaiseksi.

2. Vahemman on enemman. — Ominaisuuksien ja toimintojen lukumaaralla ei
ole niin valia, vaan ihmisten tulisi 16ytaa omat kayttétapansa.

3. Ole pieni ja erotu eduksesi. — Persoonallisella ja ystavallisella viestinnalla
erottuu joukosta seka vastakkainasettelulla.

4. Anna jotakin ilmaiseksi. — Kayttajakokemuksen antaminen ja hyddyllisyyden
toteaminen saattaa johtaa maksulliseen versioon siirtymiseen.

5. Tee kokeileminen helpoksi. — Anna potentiaalisten asiakkaiden kokeilla rau-
hassa tuotetta ilman velvoitteita (esimerkiksi soitot, tapaamiset), silla vaivat-

tomuus tuo todennakdéisemmin parempia liideja.
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6. Markkinoi opettamalla. — Oman osaamisen jakaminen saa helpommin huo-
miota.

7. Hybédynna blogeja ja tule jaetuksi. — Tee asiakkaalle hyddyllisia blogiteksteja,
yritd saada linkityksia julkaisuusi.

8. Kerdd séahkopostiosoitteita. — Ennakkoviestinnasta saadut kiinnostuneet
osoitteet kannattaa ottaa talteen lanseerausvaiheen promootioon.

9. Tee kuponkeja ja ennakkonayttksia. — Jaa tuotteesta lanseerauksen yhtey-
dessa ilmaisia ennakkonaytteitd - tavoita oikeat henkilét: bloggaajat, alan
vaikuttajat ja niin edelleen.

10. Tee tehokas markkinointisivusto.

Neuvot ovat hyvia ja yksinkertaisia eika niita ole edes vaikea toteuttaa. Ohjelmisto-
jen markkinoinnissa on poikettava perinteisestd markkinoinnista, jotta erottuisi
muusta joukosta. Ohjelmistomarkkinoinnissa auttaa myds hyvin suunniteltu Inter-
net-sivu, silla usein vierailijat tekevat ostopaatdksen sivuston ammattimaisuuden ja
sisallén perusteella. Yksinkertainen, ammattimainen informaatiota sisaltava sivusto
saa luultavasti paremman vastaanoton kuin paljon grafiikkaa sisaltava sivusto, jon-

ka latausajat voivat olla pitkia ja navigaatio hankalaa.

Sivuston yhteydessa on muistettava myds hakukoneoptimointi (SEO, search engi-
ne optimization). Yrityksen sivustolle valittavien avainsanojen valinnassa tulee olla
tarkka, silla jos valitset ne itse, niin saattaa ilmeta, ettei kukaan hae kyseisilla sa-
noilla etsimaansa tuotetta. On hyva tutustua siihen, milla hakusanoilla ihmiset paa-
tyvat sivustoille kayttamalla Internetista I6ytyvia palveluita. Kannattaa esimerkiksi
miettid ohjelmiston tuomia etuja ja toimivuutta, jos sitéd kautta |16ytyisi sopivia haku-
sanoja (Software Marketing Magic 2009).

Internetista 16ytyvat myods kilpailijoiden myyntitaktiikat, mainokset ja strategiat, joi-

hin paasee helposti tutustumaan, jos tietdd, mista etsia. Esimerkiksi menestyvalta
kilpailijalta voi ilmaiseksi:

23



- tutustua kilpailijan sivujen sisaltéon ja tehda itse jotakin samankaltaista tes-
taten toimivuutta omassa yrityksessa

- ladata ohjelmiston, tutustua siihen ja muokata omaa ohjelmistoa

- seurata mainoksia, joita kaytetdan Google Adwordsissa ja jaljittaa tuotta-
vimmat mainokset kopioiden ne omaan kayttéén

- tutustua kilpailijan SEO -tekij6ihin (Software Marketing Magic 2009).

Yksi mahdollisuus on kayttda Internetissa valmiina olevia palveluita, esimerkiksi
erilaisia listauksia ohjelmistoista arvosteluineen, jotka parantavat hakukoneopti-
mointia tuotteelle. Yleensa suosituimmat listaukset kopioidaan viela eteenpain, jo-
ten tdman takia saadaan helposti lisda kavijéitd. Myds artikkeleiden kirjoittaminen
tuotteesta tai muista asioista voi tuoda lisda nakyvyytta hakukoneissa ja ohjata lii-
kennetta sivuille enemman. Artikkelimarkkinoinnissa myds annetaan kuva itsesta
asiantuntijana toimialalla, mik& lisda luottamusta kavijéiden silmissa (Software
Marketing Magic 2009).

Internet-mainonnassa on yleisesti kaytdéssa PPC (Pay Per click) toimintamalli, jos-
sa mainostaja maksaa Internet-sivun palveluntarjoajalle vain heiddn mainostensa
klikkaamisesta. Usein voidaan sopia klikkaukselle tietty oma hinta ja paivaa koh-
den kaytettdva kokonaissumma. Kun kokonaissumma tulee tayteen klikkausten
kautta siltd paivalta, mainosta ei enda nayteta. On kuitenkin mahdollista menna se-
laamaan hakukoneiden tarjoamia mainoksia haetusta aihepiirista, jolloin mainok-

sen pitaisi nakya listassa, vaikka paivan summa olisikin kaytetty.

PPC-markkinoinnissa voi itse seurata, onko kaytetty raha tuomassa rahaa eli onko
se tuottoisa kampanja. Téllaista palvelua tarjoavat muun muassa Google Adwords
ja Yahoo Search Marketing. Lyhyessa ajassa voi tehda paatéksia minimoidakseen
tappiot, jos kampanja on tuottamaton. Asiaan tietenkin vaikuttaa, millainen on oh-
jelmisto, markkinoinnin kohde ja kilpailu markkinoilla. On oltava tarkkana, onko va-
raa kayttaa tatd maksumuotoa palvelusta. Esimerkiksi edellisten kampanjoiden tu-
lokset ovat hyvaa lahdemateriaalia tata mietittdessa. Jos kyseista dataa ei ole, niin
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Adwordisséa voi aloittaa liikenteen seuraamisen datan luomiseksi (Google Adwords
2009).

Kumppanuusmarkkinoinnissa (affiliate marketing) yritys maksaa mainoskump-
paneilleen korvauksen tulosten perusteella. Palkkion maksaminen kumppanille
voidaan sopia esimerkiksi kavijoistd, liideista tai myynnista. Tallaisessa markkinoin-
timuodossa sivustoja, joilla on suuret kdvijamaarat tai sahkdpostitilaukset, on vai-
kea saada mukaan mainostamaan ohjelmistoa. Heilld saattaa olla jo yhteisty6-
kumppaneita eikd moni lahde mukaan, silla he pelkdavat menettavansa luotetta-
vuutensa ja tilaajansa. Yksi tapa voi olla luvata heille palkkio jokaisesta myynnista.
Monien tuotteiden yritykset kayttavat menestyksekkaasti myymalla halvan tuotteen
korkealla palkkiolla (houkuttelee yhteistybkumppaneita) rakentaen samalla asia-
kaslistaa ja tarjoamalla naille mydhemmin kallimpia tuotteita tai ammattilaisversioi-
ta (Software Marketing Magic 2009).

3.1 Markkinoinnin monet kasvot

Markkinointi sisaltdd paljon erilaisia toimintoja, joiden avulla pyritddn tayttdmaan
asiakkaan tarpeet ja arvon muodostus. Markkinoinnin paatehtaviin kuuluvat kysyn-
nan ennakointi ja tarkkailu seka kysynnan luominen tuomalla tuotteet ihmisten tie-
touteen ja saataville. Lisadksi markkinoinnin tehtéviin kuuluvat asiakassuhteiden yl-
lapito ja tuotekehityksen avustaminen asiakkaita houkuttelevien tuotteiden luomi-
sessa. Markkinoinnin yleistetdankin olevan pelkdstdan mainontaa ja myyntia, mutta
se on pitkgjanteistd ja hidasta ty6td, jonka tuloksia odotellaan pidemman ajan
paasta (Wikipedia 2009e).

Yleensa markkinointi keskittyy yhteen tuotteeseen tai palveluun, ja eri tuotteiden
markkinointisuunnitelmat voivat erota toisistaan hyvinkin paljon. Inbound-
markkinointitehtavat sisaltavat markkinointitutkimuksen, jolla selvitetdan esimerkik-

si, millaisia ovat potentiaaliset asiakasryhmat, mitka heidan tarpeensa ovat, mitka
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heidén tarpeistaan voimme tayttaa ja niin edelleen. Myds kilpailuanalyysi, asemoin-
ti uudelle tuotteelle tai palvelulle ja tuotteiden seka palveluiden hinnoittelu kuuluvat
inbound-markkinointiin, jossa ihmiset itse 16ytavat viestintaa etsiessaan ratkaisuja
tarpeisiinsa. Outbound-markkinointi siséltda jatkuvan mainostuksen, promootion,
PR:n ja myynnin. Outbound-markkinoinnissa vastaanottajat siis alistetaan markki-
nointiviestinnan vastaanottamiseen (Free Management Library 2009; Juslén 2009).

Sahkdiseen markkinointiin  kuuluvat muun muassa yrityksen kotisivut, haku-
konemainonta, bannerit, sdhkdiset uutiskirjeet, asiakastyytyvaisyys. Sahkdinen
markkinointi on yksi sédhkdisen liiketoiminnan osa-alue. Se voi kasittda joko aktiivi-
sia tai passiivia toimia, joilla saadaan Internet-sivuille lisda kavijéita kasvattamaan
yrityksen tunnettuutta ja myyntia. Yrityksen mainonnassa ja markkinoinnissa kayte-
tddn sahkoépostia joukkopostituksena tai postituslistoja, tiedottamista sekad PR-
toimenpiteita (&l Solutions 2009).

Sahkoépostiosoitteet voivat tulla eri lahteista, esimerkiksi kerdamalla itse, omista
asiakastiedoista tai ostamalla muiden tarjoamia listoja. Myds bannerit eli mainos-
palkit ovat suosittuja Internet-sivujen mainoksia, joita painamalla paasee mainosta-
jan sivulle. Sahkéiseen suoramarkkinointiin liittyva yhteisémarkkinointi sisaltaa blo-
git, verkkomainonnan, hakukonemarkkinoinnin, kumppanuusmarkkinoinnin, mobii-
limarkkinoinnin ja Internet-sivut. Naista etenkin hakukonemarkkinointi on nykyaan
jo laajasti kaytdssa ja sen suosituin markkinointikanava on Google Adwords. Mai-
nostajan on helppo luoda itse mainostekstit ja valita avainsanat seka kampanijalle
sopiva budjetti. Mainokset nakyvat hakukoneen hakutulosten vieressa, kun tiedon

hakija kayttaa valitsemiaan hakusanoja.

Internet tarjoaa tiedotus- ja suhdetoimintaan erilaisia kanavia ja yhteis6ja, joita voi-
daan hybédyntdd myds PR:4a toteutettaessa. PR (public relations) eli tiedotus- ja
suhdetoiminta on osa markkinointia, jonka avulla yritetdan kehittdd yrityksen ja si-
dosryhmien valistd yhteisty6ta. PR voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tiedotta-

miseen. Sisainen tiedotus on sisdisia sidosryhmia varten, milla esimerkiksi yrite-
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tdan luoda mydénteista yrityskuvaa, sitouttaa henkiléita yritykseen ja parantaa ilma-
piirid. Ulkoinen tiedotus puolestaan kattaa suhteiden hoitamisen ulkoisiin sidos-
ryhmiin (Wikipedia 2009I).

Markkinointi sosiaalisessa mediassa synnyttdd mainostajasta riippumatonta viraa-
limarkkinointia eli virusmarkkinointia (WOM, word of mouth), jossa mainosviesti
kulkee ihmiselta toiselle nopeasti. Kuluttaja siis osallistuu markkinointiprosessiin
kayttajatuottajana tai yleisbosallisena. Viestin tulee olla omaperédinen ja tuotteen
kiinnostava seka muista erottuva. Tallaisen onnistuminen edellyttdd markkinointi-
resursseja ja hyvaa verkostoitumista. Kampanjoita on vaikea kopioida, silla kos-
kaan ei tieda, mik&a ihmisten reaktio on. Viraaliefekti eli meemi ("nettijuoru, puska-
radio”) levittda tietoa Internetissa Internet-sivujen linkityksen avulla, mutta myds
sdhkopostia kaytetddn viraalimarkkinoinnissa. Viraalimarkkinointi siis perustuu

meemien kayttéon (Wikipedia 2009p).

3.2 Myynnin tehostaminen

Yritykset ovat sijoittaneet jo jonkin aikaa asiakkuuden hallintaohjelmistoihin eli
CRM:aan (customer relationship management), jotka huomioivat asiakasnakékul-
maa yrityksessd. Ohjelmat yleensa sisaltavat asiakashallinnan, puhelinkeskuspal-
velun ja -tuen sekd markkinoinnin automatisoinnin. Yritykset siirtyvat kohti integroi-
tua tietorakennetta ja poispain yksittain automatisoiduista tehtavista, kuten liidien
hallinta, konfigurointi ja hinnoittelu. Jarjestelméan avulla voi ndhda hankintatilaukset
kokonaisvaltaisesti markkinoinnista logistilkkkaan ja valmistumisesta loppukayttajal-
le saamiseen saakka. (MBA Notes 2008.) Tama auttaa yrityksia vahentamaan ku-
luja tehottomilta toiminnoilta. Ohjelmistojen sisaltdma tarjonta ja laajuus vaihtelevat.
Tarkoituksena on tukea myynnin tehostamista jarjestelmalld, jolla voisi hallinnoida
laajasti myynnin eri osa-alueita. Vanhemmissa ohjelmistoissa saattaa olla jotain

puutteita, ja niiden yhdistdminen uusien ohjelmistojen kanssa voi olla haasteellista
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ellei jopa mahdotonta, mutta yksi vaihtoehto on siirtyminen kokonaan uuteen oh-

jelmistoon. Tdma taas on aikaa vievaa ja kallista.

Perinteisesti ohjelmistolla on tarkoitus auttaa myyjia kontaktien yllapidossa ja tieto-
jen paivittamisessa. Myyjilla tulee olla paasy tietoihin, jotka auttavat myymisessa.
Esimerkiksi tuotetiedot ovat olennainen osa, jos tuotteita on valtavia maaria ja nain
on helppo vastata asiakkaan kysymyksiin, kun tiedot ovat kasilla. Nykyaan myyijat
ovat tuoteasiantuntijoita ja he tietavat paljon koko tuotelinjasta seka heillda on pa-
rempi kasitys, miten pystytdan tayttdmaan asiakkaan tarpeet tuotteen mahdolli-
suuksien sisalld, mutta hekin tarvitsevat paikan kaiken tiedon ja avun léytdmiseksi
erilaisiin tilanteisiin. Aina sattuu virheitd, esimerkiksi tarjotaan tuotetta, jota ei voida
valmistaa tai tuote ei vastaa asiakkaan teknistd maarittelya. Tama saattaa johtua,
ettei kaikkea ole kirjattua tai ei ole valitetty sopimattomista tuoteasetuksista. Auto-
matisointi saattaisi vahentaa riskien maaraa (Kalakota & Robinson 2000, 203—-238).

Asiakkaat haluavat heidan tarpeidensa mukaan tehtyja ohjelmistoja. Esimerkiksi
myyja tapaa mahdollisen asiakkaan, joka haluaa tietdd tarkasti, milloin raataloity
tuote on mahdollista toimittaa heille. Myyjan saattaa olla vaikea antaa vastausta
suoraan tuotteen tai palvelun hintavaihtoehtojen ja alennuksien takia. Tallaisen
selvittAmiseen menee aikaa, mutta joku kilpailija on voinut antaakin vastauksen ja
asiakas on siirtynyt kayttdmaan tdman palveluksia. Olisi helppoa, jos voisi antaa
kirjallisen vastauksen suoraan jarjestelméasta kasin valmista pohjaa muokkaamalla,
joka on suunniteltu asiakkaan toiveiden mukaan (Kalakota & Robinson 2000, 203—
238).

Tavallisesti yrityksen tavoitteina ovat muun muassa ostamisen helppous asiakkaal-
le, arvon lisddminen asiakkaalle, raataldityjen tuotteiden helppo tilaaminen, myyn-
nin tehokkuuden lisdaminen ja tiimin myynnin koordinointi. N&ita kaikkia tehostaa
hyvan jarjestelman kayttd, joka tarjoaa laajasti tydntekijdiden myyntityéssa tarvit-
semia valineita (Kalakota & Robinson 2000, 203—-238).
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Myyntiprosessin tehokkuutta ja hallintaa voidaan parantaa myyntiketjun hallintajar-
jestelmalla (Selling chain management, SCM), jota kaytetddn asiakkaaseen pain
syntyvan ketjun hallintaan eli silla hallitaan myyntiprosessia, ja se voi olla sulautet-
tuna yhtena osana CRM:aa. Tama tarkoittaa siis sovellusta, joka auttaa hallitse-
maan tilauksen elinkaaren tarjouspyynnésta laskutukseen saakka. SCM pyrkii in-
tegroimaan aiemmin erilladn toimineet tuotehallinnan, hinnoittelun, asiakasviestin-
nan ja tilausten hallinnan kokonaisuudeksi samalla tapaa, kuin CRM tavoittelee ko-
ko asiakkuuden hallintaa isompana kokonaisuutena. SCM osana CRM:a4 on yksi
nopeimmin kasvavista yritysohjelmiston markkinamahdollisuuksista. Ohjelmistot
yrittdvat ratkaista ongelmia: parhaiden myyntitekniikoiden standardointi, myynnin
kasvattaminen, keskimaaraisten tilausten kasvattaminen ja myynti monen kanavan
kautta. Tarkeda onkin huomioida, ettd iso osa ihmisista tekee liikkuvaa ty6ta poissa
toimistolta, ja heiddn mahdollisuutensa kayttda ohjelmistoa tulisi huomioida (Kala-
kota & Robinson 2000, 203—-238).

3.3 Sahkdéinen viestinta yrityksen muissa toiminnoissa

Myynti on tehostunut e-busineksen myd6ta, kun sahkdpostikontaktoinnit, yhteystie-
tojen saanti ja paivitys, Skypen kayttd tai muut yhteydenpitovalineet ovat nopeutta-
neet yhteydenottoja kontakteihin perusviestimiin verrattuna. My6s yrityksen muut
asiakkaille nakyvat toiminnot voivat hyétya séhkdisen viestinnan tarjoamista mah-
dollisuuksista.

Tuote-esittely kuuluu osana myyntiin, kun kaupallista tuotetta kaydaan esittele-
massa esimerkiksi messuilla, kaupoissa tai muissa julkisissa tiloissa. Tarkoitukse-
na on saattaa tuote asiakkaan tietoisuuteen, mutta useimmiten kyseessa on puh-
taasti myyntiin tahtdaminen (Wikipedia 2009n). Tuote-esittelyssd e-business on
mahdollistanut nopean ja helpon tavan tehda esittelyt Internetissa, esimerkiksi yh-
teinen alusta tai diashow, jolla esittelija ja asiakas ovat. On myés usein mahdollista
tehda esittelypyyntd tai muu yhteydenottopyyntd yrityksen Internet-sivuston kautta.
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Asiakaspalvelun tehtavana on tarjota asiakkaalle palvelua ennen myyntia, myynnin
aikana sekd myynnin jalkeen. Se on tarkea osa tulojen luomisessa ja se pitaisikin
huomioida yrityksen kehitystyéssa (Wikipedia 2009b). Sahkdisen viestinnan avulla
asiakaspalvelun vasteaikoja pystytdan helposti parantamaan. Asiakkaat voivat ot-
taa yhteytté Internetin kautta, sahkdépostilla tai voidaan muuten kdyda kommuni-
kaatiota eri tavalla asiakkaiden kanssa sahkoisesti. Lisatietoja on mahdollista ha-
kea puolin jos toisin Internetistd sekd ohjata eteenpdin, jos Internetista 16ytyy val-
miit ohjeet kyseisen asian ratkaisemiseen. E-business mahdollistaa uusien kanavi-

en kaytdn asiakaspalvelussa, kuten foorumi ja wiki.

Kayttdjakoulutuksen tehtavana on opettaa asiakkaille myydyn jarjestelman kayttdéa
ja opastaa hyvéksi todettuja toimintatapoja, joilla tuotetta saadaan hyddynnettya
parhaalla tavalla. Tavoitteena on tarjota kayttgjille laaja-alainen ndkemys jarjestel-
man ominaisuuksista ja niiden kayttdétavoista osana liiketoimintaprosesseja. Koulut-
tajien on helppoa ottaa yhteytta asiakkaisiin sahkoisia kanavia pitkin, tehda koulu-
tusohjelmat ja esitteet aiheesta. Mahdollisista koulutusajankohtamuutoksista tai
muista vastaavista asioista on nopea tiedottaa sahkdisia kanavia pitkin. Koulutusta
on mahdollista tarvittaessa tarjota Internetin valityksella Skypen, chatin, webinarin,
videoneuvottelutilojen, neuvotteluohjelmien tai monien muiden vastaavien ohjel-
mistojen kautta nopeasti ja helposti. Tama on hyva vaihtoehto esimerkiksi silloin,
kun koulutettavat ovat ympéari maailmaa, ja sama tieto tai koulutus pitaa valittda
heille kaikille. Sahkéisen viestinndn mahdollisuudet kannattaa huomioida myés yri-
tyksen sisdisessa koulutuksessa.

Teknisen tuen tarkoitus on auttaa asiakkaita ratkaisemaan tiettyja ongelmia tuot-
teen kanssa. Suuri osa yrityksista tarjoaa teknista tukea myymilleen tuotteille ilmai-
seksi tai palkkiota vastaan, joka hoidetaan useimmiten puhelimen, sahkdpostin tai
Internet-sivun valityksella. Isoilla yrityksilla on omat tekniset tukensa, mutta voi
myds hyddyntdéd esimerkiksi internetissd olevia keskustelupalstoja, miten muut
ovat ratkaisseet kyseisen ongelman (Wikipedia 2009m).
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Tukifoorumi (Support forum) on nykyaikainen keino saada vastaus ongelmiin tai
muihin kysymyksiin. Naitd neuvoja myds muut kayttgjat voivat kayda lukemassa
tarvittaessa apua. Keskustelufoorumit ovat aika yleisia ja niiden vastausnopeus
vaihtelee eri yritysten valilla. Yritykset ovat myds ruvenneet kehittdmaan tuotteil-
leen omaa wikid, jossa kerrotaan tarvittavat perustiedot palvelusta tai tuotteesta

seka tarjotaan tarvittaessa tarkempi ohjeistus tuotteen kayttéon.

Tuotekehitys kuuluu olennaisena osana yritykseen, jonka tarkoituksena on tuottaa
nopeasti uusia ja Kilpailukykyisia tuotteita asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi.
Tutkimustuloksilla ja kokemuksista saatujen tietojen perusteella parannetaan kay-
téssa olevia menetelmia ja jarjestelmia (Wikipedia 20090). Ohjelmistotuotteissa
voidaan hyddyntaa Internetin tarjoamaa suoraa kayttdjapalautekanavaa. Kayttajaa
voidaan pyytaa osallistumaan tuotteen kehittdmiseen sallimalla virheraporttien au-
tomaattinen lahettdminen tuotteen valmistajalle. Liséksi jarjestelmaan voidaan luo-
da palautelomake, jonka avulla kayttajat voivat lahettda ohjelmiston toimintoihin ja
ominaisuuksiin liittyvid kehitysehdotuksia.

3.4 Palvelukonseptin toteuttaminen Internet-yhteisdissa

Yhteydenotto on helppoa yhteisdissa sekéa palveluntarjonnassa, ja henkild valitsee
itselleen sopivimman yhteydenottotavan. Yksi mahdollisuus Internet-yhteisdissa on
anonyymind pysyminen, jota normaalipalveluissa ei yleensa ole, mutta tallaiselle ei
valttdmatta ole tarvetta. Yrityksen palveluissa ihmiset ovat tdissé vain tietyn ajan,
kun taas Internet-yhteisdissa ihmiset saattavat olla liikenteesséd mihin tahansa ai-
kaan vuorokaudesta. Myds vastausmuodot saattavat olla vapaampia Internet-
yhteisbissa kuin palveluissa ja vastausajat vaihdella. Palvelukonseptien hyva puoli
on se, etta ne ovat luotettavia. Internet-yhteisét eivat valttamatta ole kovin luotetta-
via tiedon lahteitd, ellei sitten kyseesséa ole jokin yrityksen huolehtimista Internet-

yhteisdjen palstoista tai muusta vastaavasta ratkaisusta.
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Tuotteen esittely vaikuttaisi helpolta laittamalla kuva tietojen kanssa nahtaville, ja-
kamalla linkkeja tai muuta vastaavaa. Kun taas palvelua tarjottaessa sinun pitéda
saada asiakas kiinni ja sopia esittelysta, ellei jossain tilaisuudessa ole mahdollista
tehda tata. Osa ihmisista pitaa siita, ettd he paasevat itse tutustumaan asioihin ja
tarvittaessa saavat lisaa tietoa. Koulutus on taas sellainen asia, joka sujuu luulta-
vasti palveluna paremmin kuin Internet-yhteisdssa, ellei keksité uutta tarjontaa, ku-
ten esimerkiksi yhteinen alusta, jonne tietyt ihnmiset paasevat yhta aikaa, ja tama
mahdollistaisi samanaikaisen Internetin kautta kaytdvan opetuksen. On vaikea ar-
vioida, kuinka toimivaa tallainen mahtaisi olla, mutta on olemassa muita erikseen
asennettavia ohjelmia tallaisia tapahtumia varten tai videoneuvotteluja, ellei halua
mennd paikan paalle. Videot ovat yksi tapa kouluttaa Internetissa, mutta siind ei

paase Kysymaan ja selvittdmaan asioita, joita ei ymmarra.

Asiakaspalvelu voisi toimia sekéa vanhoilla menetelmilld puhelimen ja sahkdpostin
valityksella, mutta Internet-vaylan kaytté olisi myds hyva ratkaisu. Internet-
yhteisbissa voisi kayttdd yksityista tai yleistd kanavaa. Tekninen tuki luultavasti
toimisi hyvin sahkdpostilla ja puhelimella, mutta Internet-yhteiséssé neuvominen
saattaisi onnistua myds reaaliaikaisena. Yritykset tosin taitavat kayttdd enemman
vanhoja tuttuja menetelmia, joten milla houkutella ne kayttdmaan uusia menetelmia.
Onko tydntekijdidenkin helpompi tehda tyénsa vanhojen kaavojen kautta kuin reaa-
liaikaisena, silla usein tydntekij6illa on Kiireellisempia asioita hoidettavana kuin

opetella kayttamaan uusia menetelmia.

Markkinointi toimii hyvin sekd normaaleilla perustavoilla etta Internet-yhteisdissa.
Luultavasti Internet on paras ihmisten kohtaamispaikka, silla kayttajia on ympari
maailmaa valtava maara ja siella on helppo 16ytéa juuri oikea kohderyhma. Viraa-
limarkkinointi toimii hyvin Internet-yhteisdissa, silla siella hyvd mainos ja toimiva

tuote saavat helposti aikaan positiivisen sanan leviamisen.
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Tukifoorumi ja wiki ovat enemman sosiaalisen median suuntaan, silla siella voi
saattaa kaikkien nahtaville ongelmat seka niihin saadut ratkaisut. On hyva, kun voi
hyédyntdd muiden kokemuksia ja saada nopean ratkaisun jos itselld on samanlai-

nen ongelma.

Olisiko siis hyva paivittdd palveluita uuteen muotoonsa vai jattda ne sellaisiksi?
Kenties kuitenkin sopivinta olisi testata, milta Internet-yhteiséjen kaytté palvelujen
hyddyntamisessa tuntuu ja sen mukaan paivittaa rinnalle Internet-palveluita.

4 CASE: SEVERA

Tassa kappaleessa kaydaan lapi Severan liiketoimintaprosesseja, joissa huomioi-
daan Internet-yhteisét ja sahkdinen markkinointi. Tarkoituksena on myds kayda 1a-

pi tulokset toteutetuista kokeiluista sekd ehdottaa mahdollisia jatkotoimenpiteita.

4.1 Myynnin toimintaprosessi

Myynti 1ahtee liikkeelle purkamalla markkinoinnilta saatuja liideja (asiakkaan esias-
te), jotka ovat padasiassa peraisin hakukonemarkkinoinnista, sosiaalisesta medias-
ta ja sdhkdpostikampanjoista. Myyja aloittaa jarjestelman esittelyn liidille kdymalla
lapi sen toimintoja pienissa osissa. Tarkoituksena on, ettd ensimmaisella kerralla ei
jarjesteta kattavaa demoa, vaan kdydaan lapi lyhyt verkkoesittelypohja. Nain asia-
kas paasee muodostamaan ennakkokuvaa, millainen tuote on ja onko tarvetta tai
kiinnostusta tuotteeseen. Tama myds takaa sen, ettei aikaa tuhlata myéhemmin
turhaan, jos tarve tai kiinnostus puuttuu. Ensiesittelyd seuraavan demo-vaiheen
merkitys on yhta suuri kuin tutustuttamisvaiheen, silla tdssa vaiheessa pitéisi lu-
nastaa lupaukset ja tayttda asiakastarpeet. Tassa vaiheessa kaydaan lapi tarkem-
min tuotetta asiakkaan tarpeiden mukaan, vastataan kysymyksiin ja naytetaan tar-
vittaessa lisda muita osa-alueita asiakkaan pyynndsta (Pekkala 2009).
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Tuotteen myynti ja esittely tapahtuu useimmiten sahkdisesti verkossa tai puheli-
men valityksella. Tallaisessa myyntitilanteessa myyjan on vaikeampi voittaa asiak-
kaan luottamusta verrattuna kasvokkain tapahtuvaan myyntitilanteeseen. Apukei-
noja sitouttamiseen ovat vaikkapa muistion kayttdminen ja tilausvahvistuksen te-
keminen. Isoille asiakkaille markkinoinnin merkitys on vahaisté ja tallaisessa yrityk-
sessd tulisi 1ahestya niita henkildita, jotka voivat osallistua paatéksen tekemiseen.
Pelkka projektipaallikdn kiinnostus ei riitd, vaan myyjan pitaa olla yhteydessa myods
paattajaan, joka usein on toimitusjohtaja. Suuri merkitys on siind, miten asiakasta

voi auttaa ja usein asiakas itse tekee tarjouspyynnén (Pekkala 2009).

Asiakastilausten projektimyynnissa tekninen osaaja, myyja ja johtoryhman jasen
lahtevat maarittelemaan tilausta. Myynnin tarkoituksena on myyda palveluita ja
koulutuksia. Heti alussa tarjotaan kayttéénottokoulutus, joka ei ole pelkka koulutus-
tilaisuus, vaan siella autetaan yritystd liiketoiminnan prosessien kehittamisessa
(Pekkala 2009).

Kaupanteon jalkeen tehdaan tarkistussoitto asiakkaalle ja kdydaan lapi, mitd on
tapahtunut, onko ongelmia ja mista I6ytyy apua jos sita tarvitaan. Tuotteesta yrite-
taan tehdad mahdollisimman hyva, jotta apua ei tarvitsisi etsia paljoa. Jos foorumi,
ohjeistukset ja sahkdpostikyselyt eivat riita, niin lisédksi on tietenkin tarjolla asiak-
kaille perinteinen puhelintuki (Pekkala 2009).

4.2 Asiakaspalvelu, asiakastuki ja koulutus

Asiakaspalvelu toimii vahvasti asiakasrajapinnassa, johon kuuluvat niin nykyasiak-
kaat kuin potentiaaliset asiakkaatkin. Asiakaspalvelun periaatteena on, etta 24 tun-
nissa saa kaikkeen vastauksen. Severan asiakaspalvelun tehtaviin kuuluvat asia-
kastyytyvaisyysmittaukset, asiakkuudesta vastaaminen, tekninen tuki ja laskutus-

selvitykset. Asiakaspalvelu osallistuu myds asiakastiedotteen tekemiseen, viestin-
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tapalveluiden tilaamiseen, julkaisutiedotteiden ajallaan julkaisemiseen ja on asiak-

kaan aani talon sisalla (Mantynen 2009).

Nykyasiakkaiden palvelumetodit ovat: paakayttajalle puhelintuki ja muille kayttgjille
sadhkopostituki, wiki ja foorumi. T&ma on jatkuva malli ja iso osa liikevaihtoa, kun
myynti myy palveluitaan ja nama siirtyvat 2 - 4 viikon kuluessa asiakaspalvelun
vastuulle. Severa 2 ja Severa 3 asiakastuen prosessit eroavat aavistuksen verran
toisistaan. Vanhempi malli keskittyy enemman puhelinpalveluineen ja sahkdposti-

tuksineen Severa 2 -tuotteelle (Mantynen 2009).

Severa 3 -kayttajat yritetddn ohjata oma-aloitteisesti kdyttamaan foorumia ja wikia
ensisijaisena palveluldahteena. Asiakaspalvelun voisikin vaiheistaa karkealla tasolla

Severa 3 -tuotteen osalta seuraavasti:

\ N NN
Tuote :;glopt_tetgasm > Wiki > Foorumi> ﬁgﬁlsuutﬁcs)iéti
/ ooV

Kuva 4.1 Severa 3 -tuotteen asiakaspalvelun vaiheet (Mantynen 2009).

Asiakas pyritddn ohjaamaan aina seuraavaan vaiheeseen, mikéali edellinen ei ole
tarjonnut hanelle ratkaisua. Severa 3-asiakkaille ei tarjota varsinaista puhelintukea,
eikd sahkopostitukea. Foorumilla tuki annetaan kaytannéssa englanniksi. Severan
oma wiki on hyva osoitus siitd, miten ongelmat ja halutut tiedot voidaan laittaa ylei-
sesti nahtavasti, joten kaikkien ei tarvitse selvittdd samaa asiaa moneen kertaan.
Kayttajalta sdastyy aikaa, ja asiakas itse voi nopeasti ratkaista asian noudattamalla

l6ytdmidan wikin tietoja (Mantynen 2009).

Severan wikista (support.severa.com/wiki/) vastaa talla hetkelld asiakaspalvelu,
joka saa taustatukea tuotekehitykselta. Painotusta yritetdan siirtda siihen suuntaan,
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ettd tuotekehitys antaisi tietyt asiat valmiina asiakaspalvelulle, joka jalostaisi sisal-
|6n wikiin. Foorumille tulleiden kysymysten ja huomioiden pohjalta wikia kehitetaan
asiakkaiden suuntaan. Wikin statistiikan mittaamisessa on ollut toistaiseksi pienia
haasteita, mutta karkealla tasolla sanottuna siella kdy satoja yksittaisia kavijoita

kuukaudessa (varovainen arvio 200-300) (Mantynen 2009).

Koulutustarve on Severan asiakkaille pieni ja asiakkaille tarjotaan 1 - 2 péaivaa kou-
lutusta, joka on myds samalla likkeenjohdon konsultointia. Asiakkaan kanssa kes-
kustellaan ennen koulutusta, mitd osa-alueita koulutuksessa tulisi kdyda Iapi. Nain
osataan kayda lapi juuri oikeat asiat 1api koulutuksessa ja voidaan katsoa paakayt-
tajan sekéa johdon kanssa, mita halutaan mitata. Yleensa yritykset kayttavat tiettyja
aihealueita eivatka ihan kaikkea jarjestelmasta. Asiakaspalvelu, projektin hallinta ja
laskutus ovat yleisimmin kaytettyja. Kayttéénoton alussa jarjestetdan koulutus, jos-
sa puretaan liiketoiminta ja tavoitteet. Asiakas saattaa tuntea osan asioista olevan
taysin uusia, kuten ylimenoaikojen mittaaminen, uudet aikataulut, ja mikali projektit
ovat mydhassa. Asiakkaat ovat paaasiassa PK-yrityksia, joilla ei ole vakiintuneita
tybkaytantdja, joten tdma on iso muutos asiakkaalle (Mantynen 2009).

4.3 Tuotekehityksen toiminta

Tuotekehityksen perustarkoitus on yllapitaa ja kehittdd Severa 2- ja Severa 3-
tuotteita. Tuotteiden yllapito- ja kehitysprosessit eroavat talla hetkella toisistaan.
Dokumentointi prosessivaiheista on menossa, jotta ne saataisiin noudattamaan

samaa prosessimallia (Karkk&inen 2009).

Yllapito pitéda sisélldan teknisen yllapidon, tuotantopalvelimen seurannan, tuotteen
optimoinnin ja erilaiset yllapitotoimet. Tuotekehitys sisaltdd myds vaatimusmaaritte-
lyn (tekninen maarittely ja suunnittelu), kayttoliittymasuunnittelun, beta-version tes-
tausta sisdisesti, laadunvarmistuksen ja julkaisun jalkeen asiakaspalveluun tiedon

seka paivityksen wikiin (Karkkainen 2009).
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Tuotteisiin suunnitellaan ominaisuuksia talon sisélla ja lisaksi asiakkailta tulee kehi-
tysideoita seka palautetta. Hyddyllisiksi havaitut ideat ja palautteet suunnitellaan ja
kehitetdan toteuttamiskelpoisiksi. Esimerkiksi Severa 2 -asiakasprojektissa asiakas
on kayttanyt pari vuotta jarjestelmaéa ja haluaa jonkin oman lilkketoimintaprosessin
jarjestelmaan. Tama suunnitellaan workshopissa asiakkaan kanssa vaiheittain, jol-
loin paatetaan kayttoliittyma, kehitysaika ja muut vastaavat asiat. Seuraavaksi an-
netaan tarjous projektin toteuttamisesta. Tuotekehityksen tyd on omaehtoista toi-
mintaa, jossa ei ole muiden asettamaa aikataulua. Sosiaalisen median kaytté na-
kyy tuotekehityksessa lahinna Severan tukifoorumin ja wikin kaytténa. Muuhun so-
siaalisen median kayttéon ei talla hetkella tuotekehityksella ole aikaa (Karkkainen
2009).

4.4 MarkKkinointi

Severa kayttdd markkinoinnissaan péaasiassa sahkoisid kanavia eli Internet-
yhteis6ja, sahkdpostitusta ja Internetia. Perinteisia kanavia yritys ei talla hetkella

kayta, silla ne eivat ole tuoneet haluttuja tuloksia.

PR siséltaa lehdistéyhteistyén, jonka avulla saadaan lehdistdéssa julkaistua juttuja
Severasta. Viestintatoimiston kautta tarjotaan lehdille esimerkiksi mainosalan artik-
keli, jolloin tuodaan esille mainostoimistojen kannalta olennaisia asioita. Juttujen on
oltava toimivia asiantuntija-artikkeleita, jotta lukijoiden kiinnostus Severaan heraa.
Lehdistétiedotteita kirjoitetaan esimerkiksi yrityksen saamista palkinnoista ja tun-
nustuksista sekd uusista asiakkaista. Tiedotteet jaetaan verkkopalvelujen seké ke-
ratyn toimittajalistan avulla. Suomessa tiedotteet Iahetetdan alan lehdistélle. Uutis-
jutut tv:td varten, kuten kaikki ulkoinen viestintd, lahtevat viestintapaallikon ja toimi-
tusjohtajan kasista. PR:aa on vaikea mitata rahallisesti, esimerkiksi miten lehdist6-
tiedotteet vaikuttavat tai millainen uskottavuus saadaan aikaan lukijoissa (Caforio
2009).
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Severan myynti on saanut PR-toimista vahvaa tukea tydlleen. Viestinnan merkitys
myyntiin nahtiin noin vuoden jalkeen sen aloittamisesta. Myynnin ei tarvitse enda
kayttda asiakkaiden vakuuttamiseen yhta paljon aikaa kuin aikaisemmin, silla Se-
vera on viestinnan kautta tullut yleisesti tunnetuksi ja uskottavaksi yritykseksi asi-
akkaiden mielessa. Palvelun toimittajan hyva maine ja uskottavuus ovat erityisen

tarkeita isojen asiakkaiden voittamisessa (Caforio 2009).

Uutena markkinointiviestintdkanavana ovat road showit, joiden avulla myyjat ta-
paavat kerralla suuremman joukon potentiaalisia asiakkaita. Messut ovat suhteelli-
sen kalliita niiden tuomaan hyétyyn nahden. Tana vuonna ainoat messut ovat Lon-
toon Project Challenge. Severa sponsoroi Catzia, jossa silla on oma kummipelaaja,
ja juniorijoukkueita on tuettu pelipaitojen hankinnassa. Severan jalleenmyyijat voi-
vat halutessaan lahjoittaa myyntipalkkionsa Plan Internationalin kehitysyhteisty®-

projektille. Severa sponsoroi myds uimari Hanna-Maria Seppalaa (Caforio 2009)..

Sidosryhmamarkkinointia ei juuri ole, mutta voisi miettid esimerkiksi lappeenranta-
laisille pidettdvaa avoimien ovien paivaa. Tana syksyna pidettiin ensimmaista ker-
taa kayttajapaiva, jossa markkinointi auttoi asiakaspalvelua kaytanndn toimenpi-
teissd sekd viestinndssa. Myds asiakastyytyvaisyyskyselyt (voidaan hyédyntaa
markkinoinnissa) ja uutiskirjeet tehddan asiakaspalvelun kanssa yhteistydssa (Ca-
forio 2009).

Sahkoépostikampanjointia varten Severalla on kdytdéssadan postituslistat. Kampanijat
pyritdan lahettdmaéan toimialakohtaisina viesteina. Postituslista on hyva tapa lahet-
tdad halutulle kohderyhmalle markkinointimateriaalia. Tiedottaminen kulkee myds
sahkdpostitse, esimerkkind asiakas- ja uutiskirjeet. Asiakas voi halutessaan pois-
taa itsensd postituslistalta. Kampanjat on suunnattu uusasiakkaille ja rekisterdity-
neille, joita yritetddn aktivoida tuotteen ostamiseen ja kayttdmiseen. Perinteisia
suorapostituskampanijoita ei ole ollut kovin monta (Caforio 2009).
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Bannerimainontaa Severa ei yleisesti kayta, mutta nykyaan Severa-bannerimainos
|6ytyy erdan brittildisen sivuston projektinhallintaosiosta. Markkinointiosastolle kuu-
luu mydés myynnin tukimateriaalien yllapito ja kehittdminen. Vuoden alussa on ase-
tetaan markkinoinnin tavoitteet, kuten liildien maéara Internet-sivuilta sek& Severa 3-
rekister6ineiden maara. Myynti pyrkii kdantdmaan tuotteen rekisterdineet maksa-
viksi asiakkaiksi. Markkinointi siis tukee asiakaspalvelua, myyntia ja tuotekehitysta
(Caforio 2009).

4.5 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Verkossa Severan markkinointi painottuu talla hetkelld Twitteriin, Linkediniin ja Fa-
cebookiin sekd Google Adwordsiin. Facebookissa ja Linkedinissd on mainoksia
uudesta projektinhallintaty6kalusta ja Twitterissd osoitetaan aktiivisuutta lyhyilla
viesteilla ja kampanjoilla.

4.5.1 Twitter

Twitter-tilin tarkoituksena on tuoda Severaa ihmisten tietouteen. Koska Twitter on
enemman kaytéssa ulkomailla kuin Suomessa, se on erittain hyva tapa saada ih-
misid kiinni ympari maailmaa. Severan Twitter-tilille on tuotu péivityksind alan uuti-
sia, artikkeleita ja muita vastaavia sekd uudelleen viestittaneet muiden ihmisten
hyvia alan linkkeja. Liséksi Twitterin kautta voi tuoda ihmisten tietouteen Severaa
koskevat uutiset. Asiantuntijuuden ja aktiivisuuden nayttdaminen antaa muille hyvan
mielikuvan, he saattavat seurata meidan paivityksiamme ja mahdollisesti jopa sil-
loin talléin mainostaa Severaa. Tietenkin on hyva saada laaja seuraajapiiri ja sen
tekeminen saattaa ottaa aikaa. Jos haluat tasapuolisen tilanteen Twitterissa seu-
rattavien ja seuraajien kesken, on hyva kiinnittdd huomiota kontaktin lukuihin, jota
haluaisit seurata. Esimerkiksi jos seuraajia on 3000 ja han itse seuraa 28 henkil6a,
niin tuskin han seuraa sinua. Tdma on yksi keino saada asiakkaita tai liideja ja
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Twitterista 16ytyykin ihmisid, jotka etsivat projektinhallintaohjelmistoa yrityksenséa
kayttéon. Twitter onkin hyva keino saada palautetta ja myés yrittdd vaikuttaa siihen,

ettei negatiivista palautetta ole luvassa.

Huono puoli on se, etta Internet-yhteisdjen kayttéjista pystyy ndkemaan statistiikas-
ta ainoastaan Severan Internet-sivustolle paatyneet kayttajat. Viela ei ole olemassa
keinoa, milla nakisi, kuinka moni naista on rekisterdinyt tuotteen kayttéénsa. Rekis-
terdinnin yhteydessa on mahdollisuus kertoa, mitd kautta on paatynyt rekisterdi-
maan tuotteen kayttéénsa ja yksi vaihtoehdoista on muun muassa Twitter. Syys-
kuussa 2009 Severan rekisterdijiltda saatujen tietojen mukaan Twitterista on tullut
50 viimeisteltya rekisterdintia ja 6 on vield kesken (Kuva 4.2 ja 4.3). Suurin maara
rekisterdityja on tullut Googlesta, Facebookista ja muu Internet-mainonta on tuonut
myds paljon rekisterdityneitd. Other-vaihtoehdon kautta on tullut paljon rekister6i-
tyneitd. Tama on huono vaihtoehto, silla joku ei valttamatta ole osannut sanoa, mi-
ta kautta on paatynyt rekisterditymaan tai se on ollut monien kanavien yhdistelma,

joten luultavastikin tasta rynmasta moni kuuluisi toiseen osioon.
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Lead sources

B Completed registration Non-completed registration

Google 339 I

Other

Facebook Ads
Other online Ads
Not selected
Magazine/blog
Friends/colleagues
Google Ads

Twitter

Linkedin Ads
Reseller

Tradeshow

s0f
2k
b

Kuva 4.2 Liidien lahdejakauma, jossa Twitterista on tullut 50 viimeistelya rekiste-

réintia ja 6 keskeneraista rekisterdintia.

Completed Non-completed regis-

Campaign registration tration Total

Tradeshow 9 9 18
Reseller 20 3 23
Linkedin Ads 23 5 28
Twitter 50 6 56
Google Ads 172 53 225
Friends/colleagues 335 48 383
Magazine/blog 354 33 387
Not selected 391 129 520
Other online Ads 565 189 754
Facebook Ads 594 185 779
Other 673 161 834
Google 980 339 1319
Total 4166 1160 5326

Kuva 4.3 Rekisterdityneiden liidien tarkempi jakauma, misté he ovat kuulleet Seve-

rasta.
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Twitterissé itsessdan on yksinkertaiset viestien ja kontaktien hallintaominaisuudet,
mutta sen kayttda voidaan helpottaa lisdohjelmilla. Severalla on kaytdssaan tweet-
later.com, jossa voi julkaista lyhyita viesteja eli tweetteja ajastuksen kanssa tule-
maan. Talléin ei tarvitse kayttda paljoa aikaa paivittdin viestien julkaisemiseen,
vaan voi kayttéda jonain paivana lyhyen hetken kiinnostavien uutisten etsimiseen ja
ajastaa ne sinne valmiiksi. Kesan aikana otettiin kaytt6én TweetDeck, jolla voi sa-
manaikaisesti kayttda myods Facebookkia. Tweetdeck nayttaa kayttajalle kaiken mi-
td haluaa nahda kerralla (Kuva 4.4). Siihen voi tallentaa esimerkiksi hakuja ja seu-
rata, jos joku kayttdd nimeasi ja suoraviesteja. On myds mahdollista kayttda use-
ampaa tilia yhta aikaa. Tahan on liitetty mukaan mahdollisuus jarjestelmasta kasin
kommentoida, l1ahettaa suoraviesteja ja tehdd monia muita toimintoja. Tama ohjel-
misto on vield kehitteilla, joten uusia ominaisuuksia voi odottaa. (TweetDeck 2009.)

TweeiDeck

slolslale]z]a o] s ]nz] s |E Reminiing AP for account nicoiariord s (BN

Mentions kannebrownd B Group: News karnebiown B Search: Tweetdeck ety [£]
@ Joannehrown0d No major ik Kung Fudge! We Last Another Great Actor

IZ:]'_'.-:J e b catch up tomamow, v e it hEabsg I b E
could head to the park in the aftemoon. 214

Using TweetDeck for ithone/iPod towch

. @ annebiown0 How was the weekend? - Feople-Watcher Catches Glimpse Of Rare | Typing in TweetDeck. hahataha this .
f-.l__‘._] What's your plare this week? A Harth Amserican Bladk an DREEL uff i eaty.. ok ok check this out..
!\ !’ BREATHMNG!

uee Chat foa
. Marybse: mént

an application
it

yami9 What are you up to Avision for TV local news = but the L! ‘ Just got tweetdeck for iPone. S0 much
L

id check out that exchibit if pichere’s not yet in focus hitpatbit hellod iz better that twisterfon

BEBAaAana aEBEAnna EEBAAN

Last Upclated: 16:23 with 1 et [ nent updte 1:23 Tuister SEtus for sccount Joannebrowniss ANl Good Whas dos this mean?

Kuva 4.4 TweetDeck -ohjelman ndkyma, jossa nakyy maininnat, ryhmauutiset ja

etsintatulokset.
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Heindkuussa 2009 Severalla oli Beach ball -kampanja Twitterissa, joka sai alkunsa
Sitepointin artikkelista Miten kasvattaa seuraajien maéara yli 10 000 viikossa. Artik-
kelissa annetaan vaiheittaiset ohjeet, miten kampanja toteutetaan Twitterissa. En-
siksi anna kampanijalle nimi, ota selvaa, miten asiat toimivat (jos tarvitsee erikois-
muutoksia), tee varasuunnitelma, ilmoita siitd joka paikassa ja varaudu tekniselta
nakdékulmalta, ettd asiat ovat kunnossa. (Rowse 2009.) Paapiirteittain voi sanoa,
ettd kampanja eteni neuvojen mukaan. Severan markkinointi paatti jakaa rantapal-
loja kesan kunniaksi ilmaiseksi niille, jotka seuraavat Severaa Twitterissa. Voittajille
ilmoitettiin julkisesti ja viela henkilékohtaisesti suoraviesteilla ja mahdollisesti sah-
kbépostiosoitteella. Kaikki voittajat eivat ottaneet yhteytta, mutta saattaa olla, ettei
palkinto houkutellut ja osa oli varmaan lomalla. Taustakuva vaihdettiin Severan ti-
liin kilpailun ajaksi, jossa mainittin k&ynnissd olevasta kilpailusta ja joka péai-
va “tweetattiin” kilpailusta. Talld tavoin saimme nostettua seuraaja maaran

3000:sta 14000:een ja liséksi tapaus huomioitiin muutamassa blogi-artikkelissa.

4.5.2 Facebook ja Linkedin

Aikaisemmin puhutuista Facebook ja Linkedin mainostamisesta Severa on kaytta-
nyt juuri vastaavanlaisia mainoksia esimerkiksi uudesta projektinhallintaohjelmis-
tosta. Tdma on suunnattu halutulle kohderyhmalle eli on m&aritelty maa ja ikaryh-
ma. Mainosten toimivuuden nakee suoraan palveluista, eli montako ihmista niitéa on
kaynyt katsomassa. Néihin ei ole kaytetty niin paljoa kuin Google-markkinointia.
Google Analyticsin mukaan Facebook-mainonta tuo eniten kavijéitd Severan ko-
tisivuille. Facebookin mainoksissa on kaytetty sanaa ilmainen ja se vetaa aina ih-
misia paljon puoleensa. Valtavan kayttajamaaransa ansiosta kavijoita tulee paljon,

mutta liidien laatu on huono.

Kampanjoita pidetaan ylla sen mukaan, miten ne tuovat kavijéitd Severan Internet-
sivuille. Nykyaan rekisterditymislomakkeessa on mahdollisuus merkita, mita kautta
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on saapunut. Huono puoli on se, etteivat kayttajat osaa kovin hyvin erotella vaihto-
ehtoja.

4.5.3 Blogi

Severan omaan blogiin olisi tarkoitus alkaa julkaista artikkeleita aktiivisemmin, sill&
talla hetkella paivitysvalit ovat aika pitkia. Jos Googlesta etsii artikkeleita tai uutisia
esimerkiksi projektin hallinnasta tai Saas:sta, niin usein kyseinen artikkeli on juuri
blogiteksti, ja moni niistéa kuuluu jollekin yritykselle tai joku yritys sponsoroi kyseista
blogia. Tata kautta on yksi mahdollisuus saada asiantuntijat, asiasta kiinnostuneet

seka muut paatymaan sivuille ja saada Severalla parempaa hakukonenakyvyytta.

Blogien julkaisu on ollut hankalaa Severalla vanhan julkaisualustan kanssa, joten
aloitettiin uuden blogin suunnittelu, jotta tekstien julkaiseminen olisi helpompaa.
Uudessa blogissa on tarkoitus tehda yhteisty6td muiden bloggaajien kanssa niin,
ettd Severan omien artikkeleidemme lisdksi julkaistaan muiden bloggaajien Kirjoi-
tuksia Severan sivuilla. Uusi blogi olisi suunnattu padasiassa projektinhallinnalle,

mutta sieltd 16ytyisi myds muita kiinnostavia aihealueita.

Internetissa tulee vastaan Severasta artikkeleita, jotka bloggaaja on luonut omasta
halustaan kiinnostuksen vuoksi tai sitten yhteydenoton takia. Artikkelit kasittelevat
yleensa Severan ohjelmistoa eli ovat arvosteluita, myds haastatteluita ja muita tari-
noita Severasta on I6ydettavissa. Taman kautta saadaan lisda hakukonenakyvyyt-
td. Mybés muiden blogien ja artikkelien kommentointia olisi tarkoitus lisata, silla ta-
man avulla on mahdollista tuoda asiantuntijuus ja Severa esille. Taméa saattaa oh-
jata blogien kavij6ita lisatiedon ja kiinnostuksen takia suoraan Severan Internet-

sivuille seka lisda tunnettavuutta.
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4.5.4 Google Adwords

Google Adwordsissa on mahdollista luoda mainoksia palveluista, tuotteista ja In-
ternet-sivuista, jotka nakyvat Googlessa ja sen mainosverkostossa jokaiselle sopi-
valla budjetilla. Mainokset tulevat nakyviin myés Googlen hakutulossivulla, jos joku
suorittaa hakuja avainsanoillasi. Talla tavalla tavoitetaan kiinnostunut kohdeyleisé.
Adwordsissa kayttajalla on tili, josta nakee tarkeimmat tiedot raporteista, kuten mi-
ten mik&kin kampanja on tuonut kavij6itd, hakusanaluettelo ja toimimattomat kam-
panjat. Adwords on mahdollista ottaa kayttéén pienella budietilla ja ainoastaan
mainosten napsauttaminen maksaa. Tosin kayttéénotossa on liséksi aktivointimak-
su (Google Adwords 2009).

Nakyvyyttd on hyva olla Internetissa, jotta ihmiset I6ytavat palvelun. Googlen kaut-
ta ihmiset etsivat paljon tietoa, ja se onkin suosituin tAmanhetkinen hakukone, jo-
ten Adwordsin kayttdminen on erittdin oleellista nykypaivana erilaisilla yrityksilla.
Tosin kun hakukonenakyvyytta tutkii tarkemmin, niin huomaa, etté eri maanosilla
tai mailla on eri hakukoneet suosituimpia, esimerkiksi Venajalla Google ei ole suo-
situin vaan suosituin on venalainen hakukone. Olisi siis hyvéa tutustua kohdemark-
kinamaissa kaytettyihin hakukoneisiin, jotta ei turhaan kayta resursseja vaarassa
paikassa mainontaan. Adwordsia on helppo kayttaa ja yllapitaa. Jokainen kampan-
ja madritetaan tietyille ryhmille, kuten esimerkiksi projektinhallintaohjelmistoista tie-
toa etsiville. Avainsanat on hyva tarkistaa tietyin valiajoin. Toimimattomat avainsa-
nat voidaan poistaa tarvittaessa ja mainoskampanjat voidaan keskeyttaa, jos ne

eivat toimi halutunlaisesti.

4.6 ldeoita

Ahkeralla blogiin kirjoittamisella saadaan mahdollisesti lisda lukijoita ja kavijéita
Severan Internet-sivuilla. Blogissa kavijat nostaisivat nakyvyytta hakukoneissa, mi-
kd parantaa Internet-sivujen l6ytymista. Aiheena voisivat olla Severan toimintaan

laheisesti liittyvat, kuten SaaS, projektinhallinta, cloud computing ja muut alan ai-
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heet. Tietenkin myds keventavia asioita voi kasitella ja kirjoittaa haastatteluita, jot-
ka tuovat oman mukavan lisansa sivustolle. Yhtena vaihtoehtona voisi olla kirjoittaa
palstaa, jossa toimitusjohtaja tai joku muu henkildkunnasta kertoo esimerkiksi pro-
jektinhallinnan tuomia etuja, vinkkeja liiketoimintaan, ohjelmiston kayttdvinkkeja,
mitd osastolla tapahtuu tai tapahtumista, joissa on kaynyt. Linkittdmalla muiden
blogeja omaan blogiin saadaan aikaan lisda nakyvyytta ja ehka joku muu linkittda

Severan blogia omaansa sopivan artikkelin osuessa kohdalle.

Twitterissa voisi tuoda esille yrityksen uutiset ja alan uutiset, paivitykset, tapahtu-
mat ja muut oleelliset asiat sekd kayttda yhtenda markkinointikanavana. Twitterin
kayttéa voisi laajentaa yrityksessa, jos sen suosio kasvaa. Lisatoimintoina voisivat
esimerkiksi myyjat olla ohjaamassa oikeaan paikkaan, antamassa neuvoja ohjel-
miston kaytéssa tai ongelmien ratkaisemisessa. Erilaisilla kampanjoilla voi hakea
huomiota saavuttaakseen potentiaaliset asiakkaat sekd muut kayttajat. Sana leviaa
ja tavoittaa toivottavasti oikeat ihmiset. Yhtend vaihtoehtona voisi olla "tekninen tu-
ki vastaa” -tunti viikoittain, vaikka chatissa, Twitterissa tai jossain muussa keskus-
telukanavassa. Néin saisi suoran yhteyden itse tekij6ihin apua tarvittaessa.

Jos haluaa olla monessa sosiaalisessa yhteis6ssa ajan tasalla paivityksissa, on
mahdollista yhdistdd Facebookin ja Twitterin paivitykset. Tosin Severalla ei ole Fa-
cebookissa fanisivua (Fan page) vaan ryhma (Group), joten tarvittaessa voisi luoda
oman fanisivun - mutta olisiko sille tarpeeksi kayttéad. Oman sovelluksen luominen
sivulle saattaisi luoda lisékiinnostusta seka lisda kavijoitd, mutta olisiko kohderyh-
ma oikea. Pitaisi myds keksia, mika olisi sellainen sovellus, joka eroaa joukosta ja

vetdisi huomiota puoleensa.

Linkedinid voi kayttda vastaavasti ammattitaidon ja osaamisen osoittamiseen liit-
tymalla erilaisiin ryhmiin ja keskustelemalla ammattiaiheista siella. Nain markkinoi-
daan Severaa asiakkaille. Tietenkin siella voi ilmoittaa statuksessaan, jos on jotain
uutisoitavaa Severasta. Sinne oman sovelluksen saaminen on hankalaa, joten sel-

laisen kehittAmienn ei talla hetkelld kannata.
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Aktiivisuutta on osoitettava seuraamalla Internet-yhteis6jen kehittymistd, jotta py-
syy ajan tasalla ja likkuu muun massan mukana siihen suuntaan, missa asiakas-
ryhmat liikkkuvat. On uskallettava poistaa vanhoja ja lisata uusia tileja kaytdn tar-
peellisuuden mukaan seka on uskallettava kokeilla jotain uutta. Tama herattaa aina
huomiota ja yritys saa lisdnakyvyytta.

5 YHTEENVETO

Internetin mahdollisuudet tuovat koko ajan jotain uutta jokaiselle kayttajalle. Erityi-
sesti yrityksien tulisi seurata tuoreimpia "villityksia” ja "hitteja” maailmalla, jotta py-
sytddn muun maailman menossa mukana. Uudet kanavat, tavat tai ideat toteutet-
tuna ensimmaisten joukossa tuovat jotain uutta alalle ja paastdan tavoittamaan
kohdeyleis6 uusia kanavia pitkin. Yleensa tallainen herattdd myds median huomion,

jonka avulla saa mahdollisesti “ilmaista mainostamista”.

Tassa opinnaytetydssa suoritettiin tutkimus Severa Oyj:lle sosiaalisen median eri
iimentymamuodoista ja mahdollisuuksista. Yrityksen palveluntarjontaa voi lisata eri
kanavia pitkin sen mukaan, mitd ndhdaan hyodylliseksi, ja yllapitda niitd asiakkai-
den kiinnostuksen mukaan. On uskaltauduttava muun maailman mukaan ja kokei-
lemaan uusia asioita markkinoinnin sek& muun yritystoiminnan tiimoilta ainakin va-

lill&.

Sosiaalisessa mediassa on huomattavissa, etta ilmainen-sanan kaytté toimii mark-
kinoinnissa hyvin, mutta sanan kaytén tuottamien liidien laatu ei ole hyva. Suurissa
yhteisbissd oleellisen kohderyhmé&n tavoittaminen on haasteellista ja mainostajan
tulee harkita tarkkaan ilmainen-sanan kayttéa. Tarkeinta olisi I6ytaa yhteisdista
ryhmia, jotka jakavat tietyn mielenkiinnon kohteen ja liittyvat markkinoitavaan tuot-
teeseen, koska tallaiset ryhméat ovat otollisimpia. Helpoiten tallaisia ryhmia 16ytaa
ammatillisista yhteiséista, kuten LinkedIn.
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Twitterissd kesalla toteutettu rantapallokampanja toimi hyvin mitattuna Severan
Twitter-tilin seuraajamaaran kasvulla, ja kampanjan lopputuloksena Severan tilista
tuli Suomen seuratuin. Kampanjan yhteydessa havaittiin, ettd seuraajiksi on helppo
saada niin tavallisia kuluttajia kuin asiantuntijoita sekd mahdollisia liideja. Seuraaja-
joukosta tulee huomata, ettd osa on oikeasti kiinnostuneita, toiset hakevat vain it-
selleen lisgjulkisuutta ja loput seuraavat mielenkiinnosta. Lisgjulkisuudesta kiinnos-
tuneet yrittavat saada itsedan nakyville muiden suosittujen tilien avulla liittymalla
seuraajiksi ja tuomalla itsedan julki kommenteillaan. Vaikeinta on erottaa suuresta
seuraajajoukosta tuotteistamme oikeasti kiinnostuneet ja pystyd kohdistamaan
markkinoinnin jatkotoimet heihin. Twitterin avulla on onnistuttu luomaan verkostoa
muihin projektinhallinnan asiantuntijoihin, ja on keskusteltu mahdollisesta yhteis-
tydsta blogin merkeissa.

Yrityksen on hyva paivittda blogia tarpeeksi tihein valiajoin, jotta ndin saadaan ha-
kukonenakyvyytta, ja linkkeja artikkeleihin voidaan laittaa sosiaalisten medioiden
kautta ajamalla sitd kautta lisda kavijéitd. Myds muissa sosiaalisen median vali-
neissa tulisi osoittaa aktiivisuutta samoista syistd. Google Adwords on hyva pitaa
ajan tasalla, jotta toimialan kaytetyt hakusanat ovat mukana omassa listassa, ja
siivota kayttamattémat hakusanat pois. Nain saadaan kohdennettua haut oikein ja
mainos nakyville haun osuessa kohdalle. Kaikki ndma toimet auttavat levittamaan
tietoa yrityksen tarjoamasta palvelusta ja hyvien artikkeleiden seka asiantuntijuu-

den osoituksen myd6ta jaa ihmisten mieleen.

Google Analyticsin kautta saadaan tiedot, mita kautta ihmiset ovat paatyneet Inter-
net-sivulle, mutta sen avulla ei pysty nakemaan, ketka heista ottavat tuotteen kayt-
t66n. Sen sijaan Severan rekisterditymislomakkeeseen on lisétty kenttd, jossa voi
kertoa, mitd kautta on paatynyt rekisterditymaan. Tama ei ole kuitenkaan kovin
varma tapa, silla kayttajat eivat osaa valttamatta vastata kysymykseen oikein ja

tama vaaristad tuloksia. Taméan vuoksi on vaikea mitata tarkkaan sosiaalisessa
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mediassa tapahtuneen markkinoinnin suoranaisia vaikutuksia uusien asiakkaiden

hankintaan.

Internet-markkinointia voi parantaa olemalla muutosten mukana kehityksen myéta,
opettelemalla ja selvittdmalla uusia tekniikoita ja asioita. Yksi vaihtoehto on tuoda
asiakkaat lahemmas yritystd kayttamalla Internet-yhteiséja palveluiden tarjoami-
seen eri tavoin ja juuri siihen sopivin kanavin. Perinteisempia keinoja on turha hyla-
ta, ellei siihen ole hyvaa syyta, kuten jokin tyyli ei sovi tai se ei ole kannattavaa yri-
tyksen kannalta.

Suomessa sosiaalisen median osaamista on yllattdvan vahan toistaiseksi tyémark-
kinoilla, mutta nuoremmat sukupolvet osaavat kayttaa niitd monipuolisesti jokapai-
vaisessa elaméassaan. Sosiaalisen median osaaminen toisi jotain uutta, monipuo-
listaisi alaa ja mahdollisesti loisi uusia ideoita kayttda vanhoja tapoja uusin tavoin.
Toivon, ettd koulussa ja markkinoinnin alalla lisdtdéan sosiaalisen median ja yli-
paansa Internet-markkinoinnin opetusta. Tietenkin on mahdollista oppia tybela-
massa tasta lisda, mutta aina siihen ei ole mahdollisuutta ja sitd pitéisi osata jos-

sain maarin ennen tydelamaan astumista.
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