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1 JOHDANTO

Kuluttajien tarpeet ja kdytos ovat muuttuneet internetin ja sosiaalisen median kdyton myota.
Sosiaalista mediaa kaytetdan eri tarkoituksiin, esimerkiksi yhteydenpitoon, tiedonhakuun ja
omien mielipiteiden ilmaisuun. Sosiaalisen median hyédyntiminen ei rajoitu vain kuluttaja-
kauppaan, vaikka B2C-yrityksia onkin sosiaalisessa mediassa vield tilld hetkelli enemmain
kuin B2B-yrityksid. Sosiaalista mediaa kiytetidin my6s B2B-kaupan puolella, missd sosiaalisen
median kayton kehitys on hyvin samankaltaista kuin kuluttajakaupassa. Suurimmat erot nai-

den kahden vililla ovat lihinni siind, missa kanavissa ollaan.

Sosiaalisen median kayttajien keskindinen viestintd on noussut avainasemaan ostopaitdsten
teossa. Vertaisformaatio on arvostettua ja se koetaan luotettavammaksi kuin yritysten jakama
tieto. Toisten kiyttdjien suosituksia ei niinkddn mielletd markkinoinniksi, minka takia ne koe-
taan miellyttivimpind kuin yrityksen oma mainostaminen. Sosiaalinen media tarjoaa mah-
dollisuuden hakea tietoa juuri silloin, kun tiedonhakijalle itsellensa parhaiten sopii. Tieto levi-

dd sosiaalisessa mediassa nopeasti, minké vuoksi kiyttéjit saavat tietoa reaaliajassa.

Sosiaalisen median kidyton yleistyttyd yritysten on tdytynyt alkaa kiyttdd sosiaalista mediaa
oman litketoimintansa tukena. Onnistunut sosiaalisen median hyodyntiminen voi tarjota yri-
tykselle huomattavan kilpailuedun kilpailijoihin nihden. Menestyikseen vallitsevilla markki-
noilla yrityksen tuleekin ymmartda asiakkaitaan ja heiddn tarpeitaan. Nimad ovat lihtékohtia
yrityksen sosiaalisen median kdyton suunnittelulle. Sisallon harkittu suunnittelu takaa sen,
ettd yrityksen sivusto sosiaalisessa mediassa luo lisdarvoa asiakkaalle eikd ole vain mainosta-

mista varten.

Termin sosiaalinen media yleistyttyd, kielitoimisto on suositellut sen tilalla kiytettiaviksi ter-
mid yhteis6llinen media (Soininen ym. 2010, 36.). Ilmaisun ’yhteis6llinen media’ merkitys on
yksiselitteisempi kuin termin ’sosiaalinen media’. Sana sosiaalinen on niin monitulkintainen,

ettd sitd kaytettdessa kisitteen merkitys ei helposti avaudu. (Partanen 2009.)

Opinnidytetyon aiheena on sosiaalisen eli yhteisollisen median kdytté myynnin ja myynnin-
edistimisen tukena. Tyon teoriatausta koostuu myynnin uuden toimintaympariston ja yhtei-

sollisen median yritykselle asettamien vaatimusten tarkastelusta. Tyohon kuului pk-yrityksille



tehty sihkopostikysely, jonka tavoitteena oli selvittdd miten pk-yritykset kiyttavit yhteisollis-
ta mediaa tilld hetkelld myynnin tukena ja saavatko ne sielld aikaan yritystd hyodyttivaa vuo-

rovaikutusta asiakkaiden kanssa.

Opinndytetyon toimeksiantajana on Intotalo Oy, joka on kajaanilaislihtoinen yrittdjyyden
valmennuskeskus. Yritys on perustettu vuonna 2001 ja silli on valmennustoimintaa ympiri
Suomen. Intotalon toiminnan perustana on tukea aloittavia yrityksid sekd jirjestda erilaisia

koulutuksia jo pidempiin toimineille yrityksille.

Toimeksiantaja voi hyodyntdd opinndytetyotd ja sen kautta saamiaan tietoja valmennustoi-
minnassaan. Tutkimuksen tulokset kartoittavat yhteisollisen median kayttod pk-yrityksissa
talld hetkelld ja antavat informaatiota siitd millaista tukea yritykset voisivat tarvita yhteisolli-
sen median kayttoon ja sen haasteisiin liittyen. Niin tutkimuksen tulokset auttavat toimeksi-

antajaa valmennuksiensa sisillon suunnittelussa.

Opinndytetyon aithe on ajankohtainen, koska yhteiséllisen median kaytto lisidntyy koko ajan
yksityishenkil6iden ja yritysten keskuudessa. Yhteisollisen median hallinta on tirked osa yri-
tyksen liiketoimintaa, silli sen kautta tavoitetaan asiakkaita. Erilaisten yhteisollisen median
kanavien kautta asiakkaat voivat hankkia tietoa eri yrityksistd ja palveluista itselle mieluisalla

tavalla.



2 MYYNNIN UUSI TOIMINTAYMPARISTO

Ennen internetin yleistymista ihmiset katsoivat samoja televisio-ohjelmia samaan aikaan.
Tama mahdollisti suuren yleison tavoittamisen televisiomainonnan avulla. Internetin yleistyt-
tyd ihmisilli on mahdollisuus yksilollisyyteen, koska heilld on valta padttid mitd he katsovat,
mihin aikaan ja milld laitteella. Tieto levida nykyddn nopeasti ja esimerkiksi uutisia voi lukea

reaaliajassa, eikd vasta seuraavan piivin lehdestd. (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 69.)

Perinteisen median kanavat kuten televisio ja sanomalehdet ovat ’one to many’ -kanavia, mi-
ki tarkoittaa sitd, ettd viestintd on yhdensuuntaista eli pelkistadn yritys lahettdd viestejd ylei-
solle. Yritys on siis ollut ensisijainen tiedonantaja liittyen yrityksen omiin tuotteisiin ja palve-
luihin. Internet ja yhteisollinen media taas ovat ’many to many’ -kanavia, eli viestintd on
muuttunut kaksisuuntaiseksi ja my0s yleiso voi julkaista sisdltdd. Jos kuluttaja sai ennen huo-
noa palvelua, hin soitti yritykseen. Kuluttaja kuitenkin tiesi, ettei puhelulla tulisi olemaan
juurikaan vaikutusta. Yrityksessd tiedettiin, ettei yksittdiselld kuluttajalla ole voimaa, minka
vuoksi asiakkaan laiminlyontid ei koettu tarpeelliseksi hyvittdd. Monelta monelle -kanavien
yleistymisen myo6ta valta on siirtynyt kuluttajille. Huonosta palvelusta on helppo informoida
internetin kautta muulle yleis6lle. Asiakkaiden rooli on muuttunut passiivisesta aktiiviseksi.
Ennen asiakkaan rooli oli kuunnella ja katsella mité yritys tuotteistaan tai palveluistaan kertoi.
Nykyain asiakkaat kommunikoivat yrityksen kanssa ja tuottavat keskenddn sisaltéd. Asiak-
kaiden mielipiteisiin ja paatoksiin vaikuttaa entistd enemmin erilainen verkosta l6ydetty sisil-
t0, esimerkiksi keskustelut ja suositukset. Yritykselld ei ole endd varaa olla reagoimatta asiak-
kailta saatuun palautteeseen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 16, 28 - 29; Shaw ym.

2010, 69, 73 - 74.)

Verkossa myyjin ja asiakkaan kohtaamisen asetelma on erilainen. Verkko toimii enemmin-
kin tiedonhaunvilineend ostokanavan sijaan. Potentiaalisten asiakkaiden tietotaso on noussut
internetin yleistymisen myo6td, minkd vuoksi heille tulee tarjota erikoistuneempaa tietoa ja

alempaa enemman perusteluita saamalleen tiedolle. (Tanni & Keronen 2013, 68 - 69.)

Yhteisollisen median kiytté myynnin toimintaympiéristonid onnistuu vasta, kun luottamus ja
vuorovaikutus asiakkaan kanssa ovat syntyneet. Sitd ennen yhteisollinen media soveltuu par-
haiten yhteydenpitoon jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Kdytinnollisin keino hyédyn-

tad yhteisollistd mediaa myynnin tukena on sen kdyttiminen asiakaspalvelukanavana. Timai



kuitenkin edellyttad aitoa kiinnostusta asiakkaita, heiddn ongelmiaan ja mielipiteitddn kohtaan

sekd nopeaa palvelua. (Leino 2012, 32, 39.)

2.1 Ostokayttiytymisen muutokset

Perinteisestd nikokulmasta katsottuna ihmisen ostokayttiytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat
markkinointi, thminen itse sekd toiset thmiset. Markkinoinnin vaikutus nakyy siind, miten
hyviksi ihminen kyseisen tuotteen tai palvelun kokee. Lisdksi houkutteleva hinta, mainonnan
vetoavuus sekd ostamisen helppous vaikuttavat ihmisen ostokdyttiytymiseen. Ostajalla itsel-
lddn on vaikutus ostamiseen oman ostohalukkuutensa ja -kykynsa myotd. Tarpeet, motiivit ja
asenteet maarittelevat kuinka tirkeidksi henkil6 ostamisen kokee. Ostokykyyn taas vaikuttaa
ostajan tulotaso, sdastiminen ja mahdollisuus luoton saantiin suuremmissa ostoissa. My0s
toisilla ihmisilli on suuri vaikutus ostopdatosten tekemiseen. Ostajan lahipiiri vaikuttaa os-
tamiseen esimerkiksi suosittelemalla jotakin tuotetta tai palvelua. Ostajan yhteiskunnallisella
asemalla sekd hintd ympiroivalld kulttuurilla on my6s vaikutusta ostopaitoksen tekemiseen.

(Bergstrom & Leppinen 2007, 49.)

Tanni ja Keronen esittelevit kolme ajankohtaista megatrendid, jotka kertovat ihmisten osto-
kayttdytymisen muutoksista verkossa. Nama muutokset vaikuttavat voimakkaasti siihen,

minkalaista sisdlt6a yrityksen kannattaa luoda verkkoympiristoissi:

e Osaamisen jatkuvan erikoistumisen vuoksi tiedon tarve syventyy. Ennen ostopditos-

td tarvitaan paljon tietoa ja tulkintaa oman alan tulevaisuuden suunnasta.

e Edellisen trendin vuoksi yleisot sirpaloituvat yhd useampiin kanaviin. Tama tekee ta-

voittamisesta entistd haastavampaa.

e Haasteet tavoittamisessa johtavat sithen, ettd tyontivien markkinointisisaltéjen maara
on kasvanut rdjahdysmiisesti. Tama on aiheuttanut entistd negatiivisemman asenteen
keskeyttimismarkkinointia kohtaan ja luonut sukupolven, joka ohittaa sisillosta irral-

liset mainosbannerit kuin niité ei olistkaan. (Tanni & Keronen 2013, 13.)

Tiedon helpon saatavuuden vuoksi ostajista on tullut entistd tiedostavampia eiké heille enda
riitd samanlainen tieto kuin aikaisemmin. Yritys ei endd onnistu vakuuttamaan asiakasta tar-

joamalla hinelle pelkistiin perustietoja ja tuote-esittelyitd. Asiakkaan nikokulmasta ajatellen



erikoistumisesta aitheutuva valtava tietotulva on aiempaa vaikeampi hallita. Tamin takia myy-
jin on pystyttdva auttamaan asiakasta tekemidin ”toimivimpia valintoja tilanteissa, joissa asi-
akkaan oma osaaminen ei vaihtoehtojen nikemiseen ja paitoksentekoon riita.” (Tanni & Ke-

ronen 2013, 13 - 14.)

Erikoistuminen on yleistynyt kaikilla aloilla. My6s asiakkaat tarvitsevat tyossaan yha erikois-
tuneempaa tietoa ja osaamista. Myyjin nidkokulmasta tdmi tarkoittaa kohderyhmien kape-
nemista tiedontarpeen perusteella. Erilaiset verkossa toimivat asiantuntijaverkostot lisddnty-
vit jatkuvasti ja yleisot sirpaloituvat niihin eri verkostoihin ja kanaviin sen mukaan millainen

heidin tiedontarpeensa on. (Tanni & Keronen 2013, 13 - 14.)

Teknologian kehitys on nopeaa. Uusia tuotteita ja palveluita tulee markkinoille jatkuvasti.
Lisdksi yhteisollisen median palvelut ovat nousseet kaikkien tietoisuuteen ja saavuttaneet
suuren roolin ihmisten jokapiiviisessd elimassd. Naiilld seikoilla on suuri vaikutus ithmisten
ostokdyttiytymiseen ja siind tapahtuviin muutoksiin. Ostoprosessissa ei juurikaan tapahdu

muutoksia, vaikka se siirtyykin verkkoon. (Balac 2009, 39 - 40.)

2.2 Ostoprosessi ja sen muutokset

Kuluttajan ostopdatosprosessin ensimmadinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Esimerkiksi
matkapuhelinta ostaessa tarve voi syntyad vanhan puhelimen rikkoonnuttua tai vain halusta
saada uudempi ja hienompi. Toinen vaihe ostopaitosprosessissa on informaation etsiminen.
Tietoa haetaan sanomalehdistd, mainoksista, internetista, myyjilta tai ystaviltd. Saatujen tieto-
jen perusteella ostaja arvioi eri vaihtoehtoja. Ihmiset arvioivat vaihtoehtoja erilaisin kritee-
rein. Niitd kriteereitd ovat esimerkiksi puhelimen hinta, toiminnot, kiytettivyys sekd merkki.
Niilld tekijoilla on ostajille erilainen merkitys. Hinta voi olla tirkein tekijd, kun taas toinen
ostaja valitsee puhelimen sen toimintojen perusteella. Kriteereitd arvioimalla ostaja karsii
huonoimmat vaihtoehdot, jiljelle jad ostettava tuote ja syntyy ostopaitds. Ostamisen jilkeen
henkil6 vield arvioi omaa ostamistaan sekd sen kannattavuutta. (Pakkanen, Korkeamiki &

Kiiras 2009, 12.)

Ostoprosessin siirtyminen yhteisolliseen mediaan tarjoaa yritykselle monia eri mahdollisuuk-
sia. Yhteisollisen median ulkopuolelle ostoprosessista jdd ainoastaan tuotteiden varsinainen

kaytto. Yhteisollisessd mediassa aktiivisesti mainostamalla yritys mahdollistaa potentiaalisten



asiakkaiden tarpeen tunnistamisen. Aktiivisella ldsndololla sekd asiakaspalvelun siirtdmiselld
yhteisollisiin kanaviin yritys mahdollistaa nakyvyytensi asiakkaan tiedonhankintaprosessin
atkana sekd my6s silloin, kun asiakas arvioi eri vaihtoehtoja. Yhteisollisessi mediassa myy-
jayritys voi myOs ohjata asiakkaan ostokanavan édirelle. Yleiseksi ilmicksi on noussut se, ettd
ostamisen jilkeen tuotteesta keskustellaan muiden kanssa, sekd annetaan vinkkeji ja suosi-
tuksia. Niin ollen ostamisesta on tullut sosiaalinen kokemus (Shaw ym. 2010, 26). Suosittelu

tarjoaa yritykselle ilmaista markkinointia omista tuotteista tai palveluista (Leino 2012, 33.).

Yritys voi nitoa koko ostoprosessin yhdeksi kokonaisuudeksi. Yrityksen nikékulmasta on
tarkedd, ettd se hahmottaa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheet ja tunnistaa miten se voi tukea

asiakasta parhaiten jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. (Soininen ym. 2010, 104.)

Tarjoamalla oikeanlaista sisalt6d seki olemalla aktiivisesti esilld yhteisollisessda mediassa yritys
ohjaa potentiaalisia asiakkaita hakemaan tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista jo ennen
kuin asiakas on mitdin ostamassa. Nain ollen yritys on mukana tarpeen synnyttimisessa.
Palveluntarjoaja pystyy ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita osaamisensa avulla. Asiakkaat oh-
jataan ensin osaamisintensiiviseen sisdltoon, kuten esimerkiksi yrityksen blogiin, ja vasta sen

jalkeen tuote- ja palveluesittelyihin. (Tanni & Keronen 2013, 14, 22 - 23))

Suurin osa verkossa litkkuvista potentiaalisista asiakkaista on tiedonhakijoita, jotka eivit ole
varsinaisesti ostamassa mitddn. Tiedonhakuvaiheessa oleva ostaja ei kiinnostu tuote-
esittelyistd vaan siitd millaista osaamista ja nikemyksia yritykselld on tarjota. Oman osaami-
sen ja nikemysten esilletuonnilla yritys tavoittaa asiakkaan jo ennen kuin tiedostettu ostopro-
sessi on alkanut sekid takaa asiakkaan myohemmain kiinnostuksen yritystd ja sen tuotteita

kohtaan. (Tanni & Keronen 2013, 14, 22 - 23.)

Ostoprosessin kannalta yhteisollisessi mediassa aktiivinen ldsndolo on tirkedd myo6s siksi,
ettd verkossa yritykselld on mahdollisuus kiyda dialogia asiakkaan kanssa jo ennen kuin asia-
kas tulee paikan piille myymalddn. Yhteisollisessdé mediassa voidaan herittdd asiakkaan
huomio, hoitaa jo luotua asiakassuhdetta seki sitouttaa asiakasta kohti ostopaitosta. Aikai-
semmin yritykselld ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa yhtd suuresti asiakkaan paitoksiin ennen

kuin asiakas oli itse paattinyt ldhestya yritystd. (Soininen ym. 2010, 47.)

Forrester Researchin tutkija Sean Corcoran mukaan yrityksen markkinointi tulisi rakentaa
asiakkaan ostoprosessin aikana esille nousevien kosketuspisteiden ympirille. Kosketuspisteil-

ld tarkoitetaan kohtia, joissa yritykselld ja sen asiakkaalla on mahdollisuus keskindiseen dialo-



giin. Ndin ollen ostoympyrin eri vaiheisiin tulisi mairitelli oma roolinsa kullekin medialle.
Suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus kosketuspisteiden kohdalla takaavat yritykselle tulosten

helpon mittaamisen. (Soininen ym. 2010, 104 - 105.)

Vaikka teknologia kehittyy ja yhteis6lliselld medialla on suuri rooli myynnissi ja sen edistimi-
sessd, perinteiset kasvokkain kdytivit neuvottelut tulevat tuskin koskaan hiviamain bisnes-
kulttuurista. Thmiset haluavat yhi kohdata toisensa kasvokkain, silld sanattomalla viestinnilld
on suuri merkitys kaupankidynnille. Ilmeiden, eleiden ja ddnensdvyn tulkinta on tirkedd kau-
pankdynnissa. Yhakin ithmiset matkustavat pitkidkin matkoja paistikseen bisnestapaamiseen,
vaikka se voitaisiin nykytekniikan avulla kdydd videoneuvotteluna tai sihkopostin tai yhtei-

sollisen median vilitykselld. (Balac 2009, 39 - 40.)

2.3 B2B- ja B2C-yritysten erot yhteisollisen median nakékulmasta

Tilld hetkelld yhteisollisessd mediassa on enemman B2C- kuin B2B-yrityksid. Yleensd koe-
taan, ettd yhteisollinen media on hankala yhdistdda B2B-yritystoimintaan vaikean mitattavuu-
den sekd kapean kohderyhmin vuoksi. Lisiksi yritykset saattavat kokea mahdollisen tieto-
vuodon riskin kovemmaksi kuin yhteisollisen median kédytostd saatavat hyodyt. (Triplewin

2014.)

Yhteisollinen media mielletidn usein vain hupi- ja vithdykekanavaksi. Kenties siksi sen ajatel-
laankin sopivan vain B2C-kiytt66n. Business.com:n teettiman tutkimuksen mukaan B2B-
yritykset kuitenkin hyodyntavit yhteisollistd mediaa aktiivisemmin kuin B2C-yritykset. (So-

memonitor 2010.)

Yhteisollisessd mediassa kiytivaan kauppaan erikoistuneen Dachis Group:n toimitusjohtaja
Robin Hammanin mukaan B2B- ja B2C-yritysten yhteisollisen median hyddyntimisessd on
luultua vihemmain eroavaisuuksia. Erot ndiden kahden vililld ovat lihinni kielessi, sisdllon-

tuottamisessa, kohderyhmissé seki alustojen valinnassa. (Hamman, R. 2013.)

Hammanin kokemusten mukaan B2B-sektorilla yhteisollisen median kiytté on strategisem-
paa ja kohdistetumpaa kuin B2C-sektorilla. B2B-puolella on heritty sithen, ettd suuren ylei-
son tavoittamisesta ja sitouttamisesta ei ole hyotya, mikali yrityksen todellinen kohderyhma

on paljon kapeampi ja erikoistuneempi. Lisiksi B2B-puolella ollaan tietoisempia siitd, ettd



suuren fani- ja seuraajajoukon kerddmistd tirkeimpéd on rakentaa syvempid suhteita muuta-

mien valittujen kanssa. (Hamman, R. 2013.)

B2B-markkinat  kuitenkin  eroavat  kuluttajamarkkinoista  jonkin = verran. B2B-
ostopaitoksentekijit tarkastelevat tuotteita hyvin eri tavoin riippuen omasta toimialastaan.
Esimerkiksi markkinoijat kiinnittivit huomiota eri ominaisuuksiin kuin insin6orit. B2B-
ostajat ovat usein my0s hintatietoisempia kuin B2C-ostajat. Tama seikka on selitettavissa sil-
14, ettd yritykset tekevit suurempia hankintoja kuin kuluttajat, minkd vuoksi paitokset harki-
taan tarkasti. Myyjdyritys tahtdd pitkdin, luottamukseen perustuvaan kumppanuuteen. B2B-

kaupassa my0s ostajayrityksen tavoitteena on pitkd suhde myyjin kanssa. (Leino 2012, 43.)

Molemmissa, sekd B2B- ettd B2C-kaupassa paitoksid tekevit ihmiset. Pdatoksentekija vai-
kuttaa tehtyihin paitoksiin tahtomattaan omilla tunteillaan. Taman vuoksi B2B- ja B2C-
yritykset toimivat lihes samalla tavalla tehdessddn ostopéddtoksia yhteisollisessd mediassa. Silti
B2B-kaupanteko on rationaalisempaa, koska emotionaalisilla seikoilla ei ole niin suuri paino-

arvo kuin kuluttajien tehdessd pditoksia. (Leino 2012, 43.)

Eroja on myos segmentoinnissa. Kuluttajakaupassa segmentointi perustuu niin sanottuihin
] y g J p g p
pehmeisiin asioihin kuten arvoihin ja elimantyyliin, kun taas B2B-puolen segmentointi on

toiminnallista. (Leino 2012, 43.)

Suurimmat erot ovatkin siind, missa kanavissa yritykset ovat ja miten ne niitd kayttavit (ku-
vio 1). B2C-puolella keskitytiin Facebookiin, kun taas B2B-puoli on enemmin keskittynyt

LinkedIniin ja bloggaamiseen.



Facebook 96%
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LinkedIn 57% 86%
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53%

Bloggaus 63%
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Kuvio 1. B2B ja B2C-yritysten erot kanavien kaytossa (Stelzner 2013)

B2C-yrityksista yli puolet kokee Facebookin olevan yritykselleen tirkein kanava. Seuraavaksi
tirkein on bloggaaminen, jonka koki tirkeimmiksi 11 % vastaajista. B2B-yrityksien mielesta
LinkedIn ja Facebook ovat yhti tirkeitd. Seuraavaksi tirkeintd niille yrityksille on bloggaa-

minen ja Twitter (kuvio 2).
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Kuvio 2. B2C- ja B2B-yritysten tirkeimmit kanavat (Stelzner 2013)

Vuonna 2013 tehdyn amerikkalaistutkimuksen mukaan noin puolet tutkimukseen osallistu-
neista B2B-markkinoijista on saanut liideja, eli yrityksen palveluista ja tuotteista kiinnostunei-
ta kontakteja, yhteisollisen median kautta. B2C-puolella liidejd oli saanut 60 %. B2B-puolen
vastaajista 39 % on saanut tuottoa yhteisllisen median kautta. B2C-yrityksilldi méirid on

huomattavasti suurempi, 54 %. (Webmarketing 123 2013.)

B2B-yritys voi hyodyntid yhteisollisia verkkoympiristoja esimerkiksi sisdisen blogin ja Face-
book-sivun avulla. Yhteisollisessi mediassa B2B-yritys voi pitdd yhteyttd omien sidos-
ryhmien kanssa. Tiedonjakamista sidosryhmien kanssa helpottaa erilaisten dokumenttien ja-
kaminen pilvipalveluiden vilitykselld. Yhteisollinen media aktivoi B2B-yrityksen asiakkaita
suosittelemaan ja synnyttimain positiivista keskustelua yrityksestd. Lisaksi yhteisollisen me-
dian palveluiden avulla yritys voi vahvistaa omaa brindiddn seka saada innovatiivisia nake-

myksia yrityksen tai sen tuotteiden kehittimiseen. (Leino 2012, 46.)
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3 YHTEISOLLINEN MEDIA MYYNNIN TOIMINTAYMPARISTONA

Digitaalisuus aiheuttaa yhti aikaa muutoksia sekd mediakentin muokkautumisessa, ettd yri-
tyksen tavassa toimia ja palvella asiakkaitaan (Leino 2010, 19.). Verkossa kaytavista dialogista

tulee ensisijainen mielipiteen muodostamisen ympiristo (Soininen ym. 2010, 25.).

Verkkomarkkinoinnissa on tapahtunut merkittdva muutos. Internetin kayttéjit eivit ole enaa
passiivisia sisiltGjen lukijoita. He ovat yhé aktiivisempia osallistumaan verkossa. Internetin
kayttdjat ovat entistd tietoisempia siitd, mitd ja millaisia verkkosisilt6ja he haluavat kuluttaa ja
milloin. (Leino 2010, 11.) Vaikka markkinoinnin tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden
kanssa, tulee asiakkaalla olla mahdollisuus tavoittaa brindi hinelle itsellensd merkityksekkaal-
li tavalla (Salmenkivi & Nyman 2007, 23.). Internet ja sielld olevat palvelut ovat entistad
enemmin kayttdjien raataloitivissa, jolloin kukin kayttdja voi tehda niista itselle sopivan ja
henkil6kohtaisen. Toisaalta internet on avoin, mikd on edellytys dialogin kdymiseen. Nama
muutokset yhdessid ympariston digitalisoitumisen kanssa vaikuttavat elimdamme, toimin-

taamme seki tapaamme tehdéd bisnestd ja kommunikoida. (Leino 2010, 11.)

On tirkedd, ettd yritys on lasnd sielld missd kayttdjatkin ovat. Kéyttdjit eivit hakeudu heti
yrityksen omille sivuille, mutta verkossa ja sosiaalisessa mediassa he ovat, vaikkeivat vield

tiedostaisikaan tarvettaan yrityksen palveluille. (Leino 2010, 253.)

Vuonna 2010 julkistetun tutkimuksen mukaan Facebookin tai Twitterin kautta yritystd seu-
raavat asiakkaat ostavat yli 50 prosenttia suuremmalla todennikéisyydelld yrityksen tuotteita
ja palveluita kuin ne asiakkaat, jotka seuraavat vain perinteisia medioita. (Soininen ym. 2010,

22)

Markkinoinnissa ollaan siirtymissid kampanja-ajattelusta pidempiaikaiseen palveluajatteluun
(Salmenkivi & Nyman 2007, 23.). Onnistuneessa verkkomarkkinoinnissa on kysymys asiak-
kaan ja yrityksen vilisen suhteen jatkuvasta kehittimisestd ja asiakkaan auttamisesta. Kam-
panjalahtoinen ja yksisuuntainen markkinointi menettdd tehoaan. (Tanni & Keronen 2013,
69.) Yhteisollisten medioiden kautta parhaat tulokset saavutetaan pitkajanteiselld ja jatkuvalla
toiminnalla, joka aktivoi asiakkaita keskusteluun. Yksittdisilli kampanjoilla, joiden tarkoituk-
sena on saavuttaa asiakkaan huomio, ei tavoiteta samoja tuloksia pidemmilld aikavalilld.
(Soininen ym. 2010, 17.) Joskus menestys voi tulla hetkessa. T4ll6in kyseessd on enemmin-

kin vahinko kuin suunniteltu strategia. Koska sitd el ollut suunniteltu, ei menestystd osata
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mitata eikd sitd ndin ollen voida tehdd uudelleen. (Evans 2010, 9.) Huomion tavoittelua tér-
kedmpid on keskusteluyhteyden saavuttaminen ja asiakkaan aktivoiminen. Asiakkaiden ja

sidosryhmien rooli tissd prosessissa on aiempaa suurempi. (Soininen ym. 2010, 17.)

Tulevaisuudessa suurin osa sihkdéisestd kommunikoinnista muuttuu yhteisélliseksi ja raja ta-
vallisen viestinnin ja yhteisollisen viestinnan vililla haviaa. Talloin yritykset ovat pakotettuja
ottamaan yhteisollisen viestinnidn osaksi toimintatapojaan. Muutos haastaa yrityksid yha laa-

jempaan dialogiin asiakkaidensa kanssa. (Soininen ym. 2010, 14.)

3.1 Yhteisollisen median maaritelma

Sosiaalinen media on joukko ystivid, joilla on samoja mielenkiinnonkohteita (Shaw ym.
2010, 72.). Se koostuu kokonaan tai ainakin osittain kayttajien luomasta sisallostd, yhteisosta,
jossa sisdltod kulutetaan seki teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisillon tuottamiseen, viesti-

miseen ja jakeluun (Leino 2010, 251.).

Antti Leino maarittelee sosiaalisen median seuraavilla tavoilla:

kokoelma internet- ja kannykkapohjaisia tyckaluja, jotka mahdollistavat informaation

jakamisen ja keskustelun

e aktiviteetit, joissa yhdistyvit teknologia, viestintd ja ithmisten vilinen vuorovaikutus

sanojen, kuvien, videon ja ddnen avulla
e sosiaalisen median sivustoilla kayttdjilli on mahdollisuus luoda itse sisdltoad

e verkkosivustoon ja internet-tekniikkaan perustuva palvelu, jonka vilitykselld pidat

yhteytta ihmisiin ja kerrot itsestési asioita ja mielipiteitasi (Leino 2010, 250 - 251.)

Sami Salmenkiven mukaan sosiaalinen media koostuu sosiaalisista objekteista. Sosiaaliset ob-
jektit sisdltivit kaiken mitd kéyttdjit tekevit sosiaalisissa toimintaymparistoissd. Ne voivat
olla esimerkiksi sisdlt6jd, kayttdjien reaktioita, sovelluksia, peleja tai kilpailuja, joita kayttajat
voivat jakaa ja kommentoida. Sosiaaliset objektit nakyvit muille kayttajille ja muodostavat

jatkuvasti eldvan verkoston. (Leino 2010, 252.)
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Sosiaaliseen mediaan jakelualustana liittyy huomattava sisdllonmurros. Yritykset ja brindit
luovat edelleen sisilt6ja verkkoon tuodakseen esille parhaita puoliaan. Niiden yritysten luo-
mien sisdltojen rinnalle ja jopa osaksi niitd, ovat nousseet kayttdjien luomat sisallot. Yha suu-
rempi osa sisdlléstd on yrityksen ja kéyttdjien yhdessd luomaa. Yhdessi luotu sisilté on

yleensd houkuttelevinta ja herittda keskustelua. (Leino 2010, 252.)

Tero Leponiemi pohtii sanojen ’sosiaalisuus ja yhteisollisyys’ eroja. Hinen mukaansa sana
’sosiaalinen’ on harhaanjohtava termin ’sosiaalinen media’ yhteydessi, koska kaikki toiminta,
jossa vahintain kaksi ihmistd kommunikoi keskendin, on sosiaalista. Kahden ihmisen keski-
ndinen kommunikaatio ei kuitenkaan muodosta vield yhteiséd tai mediaa. Tdmin takia hin
kokee termin ’yhteisollinen media’ kuvaavan paremmin verkossa olevia palveluja, jotka mah-
dollistavat erilaisen kanssakdymisen ja sisaltéjen jakamisen. Yhteisollisyyden kisite edellyttaa,
ettd viline tai media tuo yhteis6t nakyviin jollakin tasolla ja siilyttdd yhteison ydinrakenteen.

(Soininen ym. 2010, 36.)

3.2 Yhteisolliset tyokalut

Yhteisollinen media koostuu erilaisista palveluista ja kanavista. Yrityksen kannalta on tirkeda
pystya hahmottamaan koko toimintakentti, koska yritys ei yksin voi rajata toimintaansa vain

tiettyihin vilineisiin. (Soininen ym. 2010, 27.)

Yhteisolliset mediat eivit ole suljettuja systeemejd vaan sisallot levidvit kanavista ja yhteisois-
ta toisiin. Yhteisojen jasenet ovat yhta aikaa mukana erilaisissa verkostoissa ja sen takia heitd

on vaikea sitouttaa vain yhden kanavan kautta. (Soininen ym. 2010, 28.)

Yhteisollisia medioita eivit sido aikaan tai fyysiseen materiaan liittyvit rajoitteet. Yhteisolli-
sissd medioissa tieto levidd reaaliaikaisesti, kelloon katsomatta. Pddtoksen tiedon jakamisesta
tekevit seuraajat. Toisaalta sisdllon tuottaminen yhteisolliseen mediaan ei edellyti sitd, ettd

seuraaja kuluttaa sen samalla hetkelld, kun sisalto lisitain kanavaan. (Soininen ym. 2010, 30.)

Erilaisten yhteisollisten tyokalujen maird on suuti ja se kasvaa jatkuvasti. Ty6kalut voidaan
jakaa alaluokkiin, joilla on ominaispiirteensi ja jotka poikkeavat kiyttoperiaatteiltaan toisis-

taan. Usein yhteisollisen median hyédyntiminen on tehokkainta, kun yhdistetidn erilaisia
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kanavia toiminnassa. Yrityksen kannalta on tirkedd tehdd kanavavalintoja sen perusteella,

mitka kanavat ovat asiakkaiden kannalta luonnollisimpia. (Soininen ym. 2010, 50.)

Yhteisollisen median tyckaluja voidaan jaotella esimerkiksi seuraavasti:

e Henkilokeskeiset yhteisot

e Liike-elimin verkostot

e Kuvapalvelut

e Videopalvelut

e Wikit

e Ryhmityokalut

e Muut tydryhma- ja asiakkuudenhallintatyokalut. (Soininen. 2010, 52 - 63.)

Leino erittelee sosiaalisen verkon ilmentymia seuraavasti:

¢ Uudenlaiset ulkoiset sovellukset, kuten Google Docs

e Organisaation sisdiset verkkopohjaiset sovellukset kuten Jive, Yammer tai Base-

camp

e Yhteisty6td tukevat tydskentelyalustat kuten Facebookin ryhmat tai keskustelu-

ryhmit

e Sosiaaliset verkostot osana asiakasdialogia ja markkinointia, kuten Twitter

e Sisiiset ja ulkoiset toimintaympdrist6t eli yrityksen ja sen sidosryhmien blogit

¢ Yhteisollinen verkko-oppiminen

e Koko yrityksen lipdisevit tieto- ja osaamisvarastot esimerkiksi wikialustan paille

toteutettuna. (Leino 2012, 43.)

Videomateriaali, kayttdjien luoma sisaltd, kommentit, blogit, virtuaalinen yhdessiolo, ja jaet-
tu, ’rikas” sisdltd ovat keskeisessd roolissa verkkoviestinnissa. Sitoutuneet kayttdjat kulutta-
vat aikaa organisaatioiden ja brindien verkkosisiltdjen parissa. Tamin takia sivuilla kiytetty

aika on sivunayttojen madrda parempi mittari sivujen kayttod mitattaessa. (Leino 2010, 11.)
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3.3 Eri mediatyypit yhteisollisessd kaytossa

Panostukset omaan ja maksettuun mediaan nikyvit ansaittuna mediana. Asiakkaat tekevat
netissd suosituksia toisille kayttajille, mikad luo ansaittua mediaa. Ndin ollen voidaan sanoa,
ettd kuluttajat toimivat mediana ja korvaavat perinteisti mediaa kuten printtimainontaa seki
uusia keinoja kuten bannerimainontaa. Ansaitun median mediakustannus on teoriassa nolla
euroa. Maksettua mediaa ovat esimerkiksi hakusanamainonta ja sponsorointi. Omaa mediati-
laa taas ovat yrityksen omat verkkosivut, verkkokauppa seki sivut yhteisollisen median eri
kanavissa, sihkoposti ja blogi. Ansaittua mediaa on muun muassa asiakkaiden julkaisemat
kuvat ja postaukset, blogikirjoitukset yritykseen tai sen tuotteeseen tai palveluun liittyen, suo-
sittelut sekd arvostelut. Omaan mediaan panostaminen luo edellytykset ansaitulle medialle.

(Leino 2012, 48 - 49.)

Yhteisollisissd medioissa ostetun, omistetun ja ansaitun median painoarvot ovat muuttuneet.
Yhteisollisen median ansiosta ansaittu media on noussut kaikkein tirkeimmaksi kuluttajien
mielipiteisiin vaikuttavista kanavista. Ansaittu media on yhteiséllisten medioiden ydinsisalt6a
ja korostaa yhteison jiasenten vilistd kaksisuuntaista vuorovaikutusta. Viestit eivit ole sidottu-
ja keskustelun kohteena oleviin yrityksiin tai viestin alkuperiiseen tuottajaan. Yritys ei voi itse
taysin hallita sisdlt6jd, joita se itse tai yrityksen ulkopuoliset ihmiset tuottavat. Koska ansaitun

median muodostavat kuluttajat itse, on kuluttajien rooli kyseisessd mediakanavassa korvaa-

maton (kuvio 3). (Soininen ym. 2010, 101 - 102.)
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Mediatyyppi Miirittely Esimerkit Hyodyt
Ostettu kanavat, joista yritys | - nikyvyys eri medi- | - nopea navigointi
ostaa mediatilaa oissa - skaalattavuus
- maksetut hakutu- - kontrolli
lokset
- sponsorointi
Omistettu kanavat, joita yritys | - www-palvelu - kustannustehokkuus
hallinnoi itse - mobiilipalvelu - jatkuvuus
- blogi - muokattavuus
- T'witter-tili - tarkka kohdistetta-
vuus
- asiakkaiden tunnis-
taminen
- palvelukokonaisuu-
den raatiloint
Ansaittu asiakkaat itse ovat - viraali - kaikkien uskottavin
kanava - suusta suuhun media
(WOM) - avalnasemassa
- buzz useimmissa ostopaa-
toksissa
- lapinakyvyys

Kuvio 3. Eri mediatyyppien hyodyt yhteisollisessd kdytossa (Soininen ym. 2010, 101.)

Yrityksen kannalta on olennaista osata muodostaa eri mediatyypeista kokonaisuus, jossa pys-
tytddn hyodyntimain kaikkien mukana olevien mediatyyppien parhaat puolet markkinointi-
viestinndn nidkokulmasta. “Tuloksellisen toiminnan aikaansaamiseksi yrityksen tulisi oppia
ansaitun median uusi keskusteleva viestintitapa, nivoa maksettu media tukemaan titi pro-
sessia ja rakentaa sen omista kanavista, kuten www- tai mobiili-sivustosta, suora ostomahdol-

lisuus sen tuotteille ja palveluille.” (Soininen ym. 2010, 103 - 104.)

3.4 Yhteisollisten medioiden kaytto asiakkaiden nakokulmasta

Yhteisollisten medioiden kdytté voidaan jakaa huvi- ja hyotykayttoon, vaikka raja niiden
kahden kayttotarkoituksen vililld on hiilyva. Yrityksen on hyva tietdd millaisilla keinoilla mis-
sakin yhteisOllisessi mediassa kayttdjiin voidaan vaikuttaa tehokkaimmin. (Soininen ym.

2010, 42.)

Hyotykiytto keskittyy tarpeellisen tiedon etsimiseen ja tuottamiseen. Vertaistieto ja yhteisol-

lisesti tuotettu tieto ovat keskeisessa roolissa hyotykaytossa. Hupikiytté on verkossa olevaa
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vithdettd ja ajanvietettd, jota voidaan ajatella verkossa tapahtuvana leikkimisend. Kayttajat
luovat roolit, he hassuttelevat, muuttavat omaa henkiléhahmoaan, ottavat kantaa, ilmaisevat
itseddn, rakentavat mindstidn enemmain sen kaltaisia, joina he haluaisivat itsensi nihda.”

(Soininen ym. 2010, 42.)

Markkinoinnissa ei ole endi kyse siitd millainen jokin tuote tai palvelu on. Se, millaisen ko-
kemuksen asiakas saa tuotteesta tai palvelusta, on noussut yhd keskeisemmaksi elementiksi.
Kokonaisvaltaisen ja mieleenpainuvan elimyksen tuottamiseen vaaditaan, ettd tuotteen eri
osa-alueet, kuten tuote, myymala, palvelu, markkinointi ja internetsivusto, toimivat yhdessa.
Kokemuksien korostaminen nikyy my6s B2B-kaupassa. Tuotteiden ja palveluiden sijaan on
alettu puhumaan ratkaisuista kuten kuljetus- tai kommunikaatioratkaisut. Tall6in ostaja ko-

kee saavansa enemman kuin pelkin tuotteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 24.)
Kokemukset yhteisollisessd mediassa voidaan jakaa kolmeen eri segmenttiin:

1. Henkilokohtainen kokemus: Ihminen kayttda sosiaalista mediaa yhteydenpitoon seka ku-

vien ja videoiden jakamiseen perheelle ja ystaville.

2. Asiakaskokemus: Thminen kayttdd sosiaalista mediaa hakeakseen vinkkejd ja neuvoja en-
nen tuotteen tai palvelun ostamista. Esimerkiksi TripAdvisorin kdytté lomareissua suunnitel-

lessa.

3. Bisneskokemus: Thminen kéyttda sosiaalista mediaa yrityksen nikokulmasta. Esimerkiksi,

jos haluaa pysya perissi oman alan trendeissa tai kirjoittaa yritysblogia. (Shaw ym. 2010, 89.)

Customer Experience -kirjan kirjoittajat ovat tehneet yhdessi Bob Thompsonin kanssa tut-
kimuksen, jonka mukaan tirkeimmit ominaisuudet, joita yhteisollisen median kayttdjat eri

rooleissaan arvostavat ovat;
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Kaikki yhteensi

Henkilokohtainen

Bisnes

Asiakas

Toisten ithmisten
postaamien linkkien
hy6dyllisyys

Kuvien kaytto

Toisten ithmisten
postaamien linkkien
hy6dyllisyys

Toisten thmisten
kommentit

Sosiaalisen median

Sisallon vithdearvo

Vastaantulevan tie-

Toisten ihmisten

helppokayttoisyys don laatu postaamien linkkien
hy6dyllisyys
Relevantin tiedon Toisten ihmisten pos- | Relevantin tiedon Vastaantulevan tie-
l6ytimisen nopeus taamien linkkien hy6- | 16ytimisen nopeus don laatu
dyllisyys
Vastaantulevan tie- Sosiaalisen median Mahdollisuus lihet- | Vastaantulevat luo-
don laatu helppokayttoisyys taa suoria viesteja vat ideat
toisille
Mahdollisuus lihet- | Mahdollisuus saada Sosiaalisen median Sosiaalisen median

tad suoria viesteja

toisille

uusia ysta-
vid/kontakteja

helppokayttoisyys

helppokayttoisyys

Vastaantulevat luo-
vat ideat

Mahdollisuus lahettaa
suoria viesteja toisille

Vastaantulevat luo-
vat ideat

Relevantin tiedon
l6ytamisen nopeus

Mahdollisuus saada
uusia ysta-
vid/kontakteja

Relevantin tiedon 16y-

tamisen nopeus

Toisten ihmisten
kommentit

Informaation luotet-

tavuus

Kuvio 4. Tarkeimmit yhteisollisen median ominaisuudet kéyttdjien mielestd (Shaw ym. 2010,

90.)

Niiden ominaisuuksien tarkastelu paljastaa, ettd tutkimuksen mukaan yleisesti ottaen yhtei-
sollisen median kayttéjille ovat tirkeitd rationaaliset seikat, kuten kdyton helppous, relevantin
tiedon 16ytimisen nopeus seki toisten kayttdjien postaamien linkkien hy6dyllisyys. Monesti
asiakkaat eivit tiedd, mitd he haluavat, jonka vuoksi kenties yhteisollisen median kaytt66n

liittyvien tunneseikkojen tirkeytti ei tiedosteta. (Shaw ym. 2010, 92.)

Yhteisollisen median kiyttdjid pitdd kohdella ihmisind, ei kohderyhmind. He paittivit itse
mitd brindeja haluavat seurata ja odottavat seuraamiltaan brandeiltd suoraa, mielenkiintoista,
relevanttia ja sadnnollistd viestintdd. He ovat kiinnostuneet pienistdkin yksityiskohdista ja ar-

kisista asioista, jotka liittyvit seuraamaansa brindiin. (Leino 2010, 287.)

Osaamista etsivin tiedonhakijan ja sisdllon tarjoajan vilissd on verkossa joko hakukone tai

sosiaalinen verkosto. Yleensi tiedonhakija lihtee etsimédin ratkaisua ongelmaan hakukoneen
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kautta, mutta my0s sosiaaliset verkostot voivat toimia tiedonlihteend. Aktiivisesti netin sosi-

aalisiin verkostoihin kuuluvat tiedonhakijat voivat kysya mielipidettd sosiaalisista verkostoista

kuten LinkedInistad. (Tanni & Keronen 2013, 73.)

Jos tietoa hakeva asiakas on varhaisessa tiedonhaun vaiheessa, on todennikéistd ettd ensim-
miiset hakukoneen kautta saadut ”16ydokset” ovat yhteisollisen median verkostoja. Koska
tiedonhakija ei varhaisessa tiedonhaun vaiheessa vield tiedid tarkalleen mitd on etsiméssa eika
ole ehkd perehtynyt atheeseen, hin kiyttid haussaan epavirallista sanastoa. Tama epiviralli-
nen sanasto ohjaa hinet samankaltaista sanastoa siséltaviin vertaiskeskusteluihin. (Tanni &

Keronen 2013, 74.)

Sosiaalisissa verkostoissa esilld olevista materiaaleista ja sisalloistd tiedonhakija valitsee hinen
sen hetkisen ongelmanratkaisun kannalta eniten kiinnostavat aiheet ja sisillét. Valintaa teh-
dddn my6s sen perusteella kuka materiaalia on jakanut. Kiinnostavan henkilon tai ongelman
atheeseen perehtyneen henkilon jakama materiaali voi herittaa erityistd kiinnostusta. (Tanni

& Keronen 2013, 73.)

Usein hakukoneet ja sosiaaliset verkostot muodostavat osin jopa tiedostamattoman kokonai-
suuden, jota tiedonhakija hyoédyntda. Yhteisollisen median sisallot nikyvit hyvin hakukoneil-
la tehdyissd hauissa varsinkin B2B-puolella, missd niitd kanavia ei vield osata hyodyntii.

(Tanni & Keronen 2013, 73 - 74.)

3.5 Yhteisollisyys verkossa

Internetin keskeisimpid piirteitd on ihmisten aktiivinen osallistuminen. Median kuluttaminen
on passiiviseen osallistumiseen verrattuna erilaista, kun kuluttajat osallistuvat itse median
luomiseen tai ovat vuorovaikutuksessa tekijéiden kanssa. Osallistuvat ihmiset muodostavat

yhteis6jd, joiden vaikutusvalta on suuri. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17.)

Yhteis6n jasenet haluavat verkostoitua, mikd vaatii yhteis66n ihmisid, ei markkinointi- tai
myyntiviestejd. Se, ettd jasenet tykkaavit yrityksen tuotteesta ei ole syy, joka tuo kayttajit yh-
teen, vaan kokemus ja jakaminen. Jasenet haluavat kokea olevansa osa yritystd. Tamin vuok-
si on tirkedd, ettd yhteisGssd jasenet voivat jakaa kokemuksiaan, heitid kuunnellaan ja heidin

kysymyksiinsd vastataan. (Evans 2010, 34.)
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Yhteisollisyys mahdollistaa kollektiivisen dlyn muodostumisen. Kollektiivinen ily on yhtei-
sollista toimintaa, jonka avulla voidaan tuottaa sellaista tietoa, joka on niin kattavaa tai mo-
nimutkaista, ettei sen tuottaminen vain pienessd ryhmissd olisi mahdollista. Kollektiivista
alykkyyttd syntyy kun yksittdiset ihmiset yhdistivdt omat tietonsa ja nikemyksensa. Niin yh-
teisolliset verkkopalvelut voivat hyodyntida verkostoituneiden ihmisten yhteista alykkyyttd

keskustelujen, viittelyjen, yhteistyon ja kilpailun kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 94.)

Yhteisollisyyden aikaansaamia mahdollisuuksia voidaan hyodyntid digitaalisessa markkinoin-
nissa esimerkiksi ilmaisina markkinoinnin tyokaluina, jakelu- ja viestintikanavina seka asia-
kastiedonldhteend (Leino 2010, 248.). Yhteisollisessd mediassa yhteison koko el ole itseisar-
vo. Yhteison hyodynnettivyyteen vaikuttaa enemman seuraajien osallistumisen aktiivisuus.

(Soininen ym. 2010, 116.)

Yhteisollinen osallistuminen perustuu neljaan tukijalkaan, jotka ovat:

e sisalto (content)
e konteksti (context)
e linkitettivyys (connectivity)

e jatkuvuus (continuity). (Soininen ym. 2010, 112.)

Sisilto on tarkein polttoaine yhteis6llisissa medioissa toimimiseen. Ilman sisiltod toimiminen
yhteisollisissi medioissa on lihes mahdotonta. Sisdllontuottajien suuri maird on ominaista
yhteisollisissd medioissa. Koska saatavilla olevien sisiltéjen maira on valtava ja uutta sisaltoa
lisatadn jatkuvasti, sisillot sailyvat asiakkaan informaatiovirrassa vain lyhyen ajan. (Soininen

ym. 2010, 112.)

Yhteisolliseen mediaan tuotettu sisalté toimii tehokkaammin, kun se osataan liittdd oikeaan
viitekehykseen eli kontekstiin. Konteksti auttaa yritystd sitomaan asiakkaiden kanssa kdydyn
keskustelun ja sithen kuuluvat yksittiiset viestit osaksi laajempaa asiakokonaisuutta, pidempi-
aikaisen jatkumon piiriin. Yrityksen kannattaa rajata sisdllontuotantonsa johonkin valitse-
maansa aiheeseen, jolloin sisdllon kohdentaminen halutulle kohderyhmille on helpompaa.

(Soininen ym. 2010, 113 - 114.)

Looginen aiheen rajaaminen antaa myos seuraajille lupauksen siitd, minkalaista sisiltod on
odotettavissa tulevaisuudessa. Jos yritykselld on useita erilaisia kohderyhmii, niitd voidaan

ldhestya erilaisten viitekehysten avulla. (Soininen ym. 2010, 114.)
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Yhteisollisessd mediassa viestinté ei ole vain yrityksen yksipuolista viestintida asiakkaalle, vaan
asiakkaan arvomaailma ja mielenkiinnon kohteet korostuvat sielld. Tamin takia yrityksen el
kannata kdyttdd vain omaa nakokulmaansa viestien kontekstina vaan huomioida asiakkaan
nikékulma ja mahdolliset kontekstit, joihin asiakas viestinnin liittdd. Onnistunut konteksti
sitoo yksittdiset viestit kokonaisuudeksi ja huomioi vastaanottajien arvomaailman. (Soininen

ym. 2010, 113 - 114.)

Hyva sisdlto, joka on liitetty oikeanlaiseen kontekstiin, eldvoittdd ja lisid keskustelua. Tama
aktivoi yhteison jasenid jakamaan sisdltod eteenpiin. Jaettavuuteen liittyvat myos tekniset

edellytykset eli se, ettd sisaltd on helppo jakaa teknisesti. (Soininen ym. 2010, 114.)

Asiakkaiden luottamuksen ansaitseminen ja tuloksien saaminen yhteisollisten medioiden
kautta perustuu pidempiaikaiseen vuorovaikutukseen ja osallistumiseen yhteisollisissa kana-
vissa. Yrityksen tulee pitdd ylld yhteyksid seuraajiin sddnnollisesti ja luoda jatkumo viestin-
tadn. Vasta pidempiaikainen jatkumo yrityksen ja sen seuraajien vililli takaa tuloksellisen

toiminnan. (Soininen ym. 2010, 114.)

3.6 Sosiaalinen myynti

Yritysmaailmassa on noussut esiin uusi, yhteisollisiin medioihin liittyva termi, ’social selling’.
Social selling on yleisessd kaytossd, mutta Suomessa se on vield lihes tuntematon kasite.
Vaikka termi on uusi, niin sen periaatteet eivat ole. Social sellingistd puhutaan tdssd tyOssi
jatkossa termilld sosiaalinen myynti. Aberdeen Groupin médritelmidn mukaan sosiaalinen

myynti tarkoittaa yhden tai useamman seuraavien myyntitekniikoiden kayttoa:

. Sosiaalinen yhteistyé — Tiedonjako sisdisesti tai yhteistybkumppaneille, tarkoituk-

sena keriti tietoa siitd, kuinka luoda lisda liiddejd ja myyntid

. Ulkoinen kuuntelu — Asiakkaiden ja prospektien tuottamien tietojen kerddminen
ja tulkinta
. Ulkoinen osallistuminen — Prospekteille relevantin ja hyodyllisen sisdllon tarjoa-

minen tai sellaisen informaation tarjoaminen, joka edistdd suhteiden luomista se-
ki vaikuttaa positiivisesti tulevaisuuden ostopaitdksiin. (TopDogsocialmedia

2013.)
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SAP Global Marketing:n varatoimitusjohtaja Michael Brenner mairittelee sosiaalisen myyn-
nin prosessiksi, jonka aikana autetaan sosiaalisia ostajia tulemaan yrityksen asiakkaiksi. Ky-
seinen prosessi onnistuu vahvan brandin rakentamisella, sisillon roolin ymmartdmiselld seka
sisallén kautta tuotettujen vahvojen ja tunteisiin vetoavien tarinoiden kertomisella. (Forbes

2013))

Sosiaalista myyntid on yhteisollisen median kiytté kuuntelemiseen, asiakkaiden sitouttami-
seen sekd yrityksen sisdiseen yhteistyohon. Thmisistd on tullut sosiaalisia ostajia. (Hootsuite
2013.) Sosiaalisella ostamisella tarkoitetaan esimerkiksi erilaisia paivin tarjouksia, joissa tuot-
teen hinta laskee sen mukaan, montako uutta ostajaa kiyttdji kyseiselle tuotteelle hankkii
(Eklund, K. 2010.). Esimerkiksi Dell on kayttinyt yhteiscllisessa mediassa kampanjaa, jossa
tietokoneen hinta alenee, mitd useampi kayttaja liittyy ryhméan ja haluaa ostaa kyseisen ko-
neen. Niin yritys voi hyodyntidd asiakkaan sosiaalisia verkostoja. (Shaw ym. 2010, 105.) Sosi-
aalinen myynti on sosiaalisen ostamisen viistimaton seuraus. Sosiaalinen myynti ei juurikaan
eroa perinteisestd myynnistd vaan se on pikemminkin askel eteenpiin myynnin evoluutiossa.
Sosiaalinen myynti tulee kasvamaan tulevaisuudessa ja esimerkiksi paivin diilit tulevat toden-

nikoisesti yleistyméan. (Hootsuite 2013.)

Perinteisten kanavien, kuten sihkopostien ja tapaamisten kayttd, tehostuu yhteisollisen me-
dian harkitun kiyton avulla. Nidin ollen sosiaalisen myynnin avulla voidaan eliminoida joita-
kin resursseja vievista ja hyodyttomistd perinteisen myyntiprosessin vaiheista, kuten kylma-

soitot. Kylmasoitto, ’cold call’, tarkoittaa puhelua tai kdyntid, josta ei ole ailemmin sovittu.

Sosiaalisen myyjin ei tarvitse pitdd myyntipuheita yhteisollisessi mediassa, vaan ideana on
kiyttdd hyodyksi myyjan omia verkostoja yhteisollisen median palveluissa. Yhteisollisen me-
dian palveluista, kuten Twitteristd ja LinkedInistd, voidaan etsid potentiaalisia asiakkaita, rea-
goida heidin tarpeisiinsa sekd sitouttaa heidit yrityksen asiakkaiksi. Myyjd voi asiakkuuden

edetessi edistdd prosessin etenemistd sahképostin ja tapaamisten avulla. (Hootsuite 2013.)

Sosiaalista myyntid voidaan tarkastella my6s erilaisten pilareitten avulla:

1. Kuuntele ja opi
Myyjdt kayttivit omia yhteisollisen median verkostoja potentiaalisten asiakkaiden
paikantamiseen. Tutkimalla potentiaalisten yritysasiakkaiden sisdisid suhteita myyjd

saa selville kenet yrityksen paitoksentekijoisti tulisi valita kohteeksi.
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2. Tutki ja yhdista
Yhteisollisessd mediassa B2B-ostajat ilmaisevat tarpeensa ja pyrkimyksensi avoimes-
ti, mika tarjoaa myyjille mahdollisuuden saada selville yhteiset mielenkiinnon kohteet
sekd suhteet, joiden avulla kylmisoittoja ei tarvitse tehdd vaan voidaan suoraan tavata
kasvokkain. Yhteisollisen median profiileista kiy ilmi asiakkaiden tarpeet sekd myy-
jien ammattitaito, minkd vuoksi kaupankdynnin osapuolet voivat luoda suhteen mo-

lemmille osapuolille arvoa tuottavan vaihtokaupan pohjalle.

3. Sitouta ja vakuuta
Yhteisollisen median avulla myyjin on helppo kiydd dialogia useampien tahojen
kanssa yhtid aikaa kuin perinteisien kanavien kautta sekéd esimerkiksi seurata asiakkai-
den tapahtumia. Myyjd voi ottaa yhteyttd asiakkaaseen yhteisollisen median kautta,

kun ilmaantuu mahdollisuus sitouttaa asiakas.

4. Tee yhteistyota ja paata
Kun yrityksen kiintedt toiminnot toimivat yhteistyossd sosiaalisten tyckalujen kanssa,
vahvistavat tyokalut koko myyntiin liittyvdad verkostoa tehden myyntiprosessista yhti
yhteistyokeskeistd kuin modernissa myyntiprosessissa. Myyjit voivat tehdi yhteistyo-
ta prospektien etsinnissd, referenssien rakentamisessa sekd ristiinmyyntimahdolli-

suuksien kartoittamisessa. (Hootsuite 2013.)

Sosiaalisen myynnin kdytté sddstdd myyjan aikaa rahanarvoisten liidien tunnistamisessa. Li-
siksi se tarjoaa nakemyksia ja tutkimusta yrityksen asiakkaista reaaliajassa. Sosiaalinen myynti
auttaa luomaan syvemmin suhteen asiakkaan kanssa seka yllapitimain ja laajentamaan sosi-
aalisia verkostoja. Sosiaalinen myynti ei tapahdu eristyksissd. Se on tehokkaampi tapa tavoit-

taa johtotason paitoksentekijoitd. (Giamanco 2012.)
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4 YHTEISOLLISEN MEDIAN VAATIMUKSET YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Yhteisollinen media on tuonut yrityksille uusia haasteita. Yritykset saattavat olla yhteisollises-
si mediassa, koska muutkin ovat. Silti ei tiedetd mitd tehda sielld. (Shaw ym. 2010, 77.) Uu-
siin mediothin, esimerkiksi Facebookiin, mukaan liittyminen ei itsessddn tuo yritykselle tulos-
ta. Tuloksen tekeminen edellyttdd, ettd yritys on aidosti ldsnd mediassa sisillontuotannon,
keskustelun ja kuuntelemisen avulla. Yhteis6jen tuloksellinen hyédyntiminen vaatii mukana
olevalta yritykseltd pitkédjinteistd sitoutumista ja osallistumista. Tuloksien ndkymiseen voi

menni aikaa jopa useita vuosia. (Soininen ym. 2010, 115.)

Yhteisollisissda medioissa toimivilta yrityksilti odotetaan sopeutumista yhteisén sddnt6ihin ja
toimintatapoihin. Yhteisollisissd medioissa toimiminen vaatii yrityksiltd avoimuutta, keskus-

telua ja tiedon jakamista seka sisallon jakamista ja tuottamista. (Soininen ym. 2010, 98.)

Yrityksen kannattaa asettaa yhteisollisessd mediassa toimimiselle tavoitteet, jotka ovat samas-
sa linjassa yrityksen muiden tavoitteiden kanssa. Tavoitteiden asettaminen on lihtékohta yh-
teisOllisissd medioissa toimimisen suunnittelulle ja toteutukselle. ”Mukaan 1dht6 Facebookiin

ei vield ole tavoite.” (Soininen ym. 2010, 107.)

Yrityksille yhteisolliset mediat luovat mahdollisuuksia ja riskejd. Yritysten on pystyttivd mu-
kautumaan uusiin toimintamalleihin sekd pystyttivd madirittelemddn missid bisneksessd se
toimii ja mikd sen rooli yhteisollisissa medioissa on. Poisjadminen yhteisollisistd medioista

voi sulkea yrityksen pois asiakkaittensa paitietolihteesta. (Soininen ym. 2010, 25.)

4.1 Lapinakyvyys, avoimuus ja luottamus vuorovaikutuksen lahtokohtana

Perusolettamuksena on, etti toiseen voi luottaa. Luottamus on kuitenkin mahdollista ansaita
vain omalla kaytoksellddn, eikd sitd voi hankkia mistddn ulkopuolelta. Luottamus on kaiken
yhteistyon perusta ja sen rakentaminen on pitkédjinteinen ja jatkuva prosessi. Pitkdaikainen
luottamus antaa anteeksi muutaman virheenkin. Luottamuksen murtuminen taas tapahtuu
paljon helpommin kuin sen saavuttaminen. Myyji ja ostaja, eli henkilot, jotka luovat keski-

niisen luottamussuhteen vievit sen siteen myo6s yrityksen tasolle. Luottamuksen kasvaessa
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avoimuus lisddntyy. Yhteisty6 helpottuu, mitd avoimempaa kanssakidyminen on. Avoimuu-

den my6ta valtytdan myos vaarinkisityksiltd. (Balac 2009, 45 - 47.)

Luottamus verkossa syntyy lipindkyvyydesta (Shaw ym. 2010, 118.). Yritys, joka ei toimi la-
pindkyvisti tai ei kiinnitd huomiota asiakkaiden kommentteihin tulee kohtaamaan haasteita

kilpailussa asiakkaista (Leino 2012, 34.).

Avoin keskustelu on lihtokohta yhteisélliselle toiminnalle. Avoimuus tarkoittaa sitd, ettd
enad kaikki tieto ei voi olla rajattuna vain yrityksen omaan kiyttéon. Yhteisollisissa medioissa
keskustelu ei toimi yksisuuntaisesti yritykseltd asiakkaalle vaan keskustelu perustuu kaksi-
suuntaiseen kommunikaatioon ja mielipiteiden vaihtoon. Kaikki keskustelu yrityksen tuot-
teista ja palveluista ei ole positiivista, vaan mukana on todennikéisesti myOs negatiivista kes-
kustelua. My6s tillaisissa tilanteissa yrityksen on pystyttiva vastaamaan keskusteluun ja otet-

tava palaute vastaan. (Soininen ym. 2010, 98 - 99.)

Avoimuus auttaa yritystd padsemain osaksi yhteis6d, mistd on hyotya yritykselle (Soininen
ym. 2010, 29.). Sosiaalisessa mediassa toimivan yrityksen tulee toimia yhteison jasenten kal-
taisesti. ”Kayttdjat hylkdavit helposti sellaisen henkilén kontekstiensa joukosta, joka kidyttdd
mediaa vain itsensid kauppaamiseen”. Yhteisollisten medioiden jasenet arvostavat inhimilli-
syyttd. Sen takia sielld toimivan yrityksenkdin ei kannata yrittdd luoda itsestddn ja brindistidn
liian kiillotettua kuvaa. Jasenet eivit pida sitd uskottavana ja aitona. Uskottavuutta ja aitoutta
jasenten silmissd on inhimilliselld tasolla ilmaistut viestit ja sisallot, jotka kertovat yrityksen
kannalta ajankohtaisista ja mielenkiintoisista asioista. Kayttdjia kiinnostaa tietid mita mieltd

yritys on heitd kiinnostavista asioista ja miten se reagoi asioihin. ( Leino 2010, 286.)

4.2 Riittdvit resurssit yhteisollisessa mediassa toimimisen edellytyksena

Yhteisotyokalujen kayttéonotto verkossa on helppoa. Tami luo monille valheellisen kuvan
yhteison perustamisen vaatimuksista. Sdhkoisen yhteison perustaminen voi tuoda yritykselle
korvaamattoman hyédyn, mutta hyédyn saavuttaminen vaatii muutakin kuin vain teknologi-
an kayttoonoton. (Soininen ym. 2010, 115.) ”Facebook-ryhmin osaa perustaa jokainen, mut-

ta yksin sen avulla ei pitkille padstd” (Soininen ym. 2010, 17.).
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Kommunikointi ihmisten kanssa yhteiséllisen median kautta voi vaatia henkiléresursseja jo-
pa aiempaa enemmin. Lisdksi voidaan tarvita uudenlaista osaamista yhteisGssa toimimiseen
ja sisiallontuotantoon. Nama aiheuttavat kuluja yritykselle, vaikka yhteisollisen median tycka-

luista suurin osa on halpoja tai ilmaisia. (Soininen ym. 2010, 17.)

Jos yritys ei ole valmis laittamaan resursseja yhteisossi toimimiseen, voi yhteiséssa oleminen
kadntyd jopa yritystd vastaan. Mikéli yritys on ottanut kdyttéon yhteisollisia tyckaluja, mutta
ei ole aktiivinen yhteisOissd, antaa se negatiivisen kuvan yrityksestd. Tilanne voidaan tulkita
yhteisollisiin medioihin liittyvin tahtotilan puuttumisena tai niin, ettd yritys ei ole sisdistinyt
yhteisollisten medioiden kdyton periaatteita. Tavoitteiden mddrittely ja strategian luominen
yhteisollisiin medioihin ovat edellytyksia yhteisollisten vilineiden kaytt6énotolle. (Soininen

ym. 2010, 116.)

Yhteisollisessd mediassa yritykselld ei tarvitse olla heti valmiita vastauksia kaikkiin kysymyk-
siin. Vastaukset, mielipiteet ja hyva sisalté muodostuu vuorovaikutuksessa muiden jdsenten
kanssa. Yritys voi kysyd mielipidettd muilta jaseniltd ja kuunnella millaisia nikékulmia nousee
esille. TAmd vaatii yritykseltd jatkuvaa ja aktiivista lisndoloa yhteisollisessi mediassa, mika

edellyttaa riittavisti resursseja ja resurssien oikeanlaista kohdistamista. (L.eino 2010, 287.)

4.3 Lisaarvon tuottaminen sisallon avulla

Ainutlaatuinen sisdlté on kriittinen kilpailuetu markkinataistossa. Lisdarvoa tuova sisalté on
sellaista, jota ei saa muualta. (Leino 2012, 50.) Tuottamalla hyvaa sisilt6d yritys saa yhteyden
asiakkaisiinsa. Asiakas taas jattad jalkid itsestddn esimerkiksi palautteen muodossa. Syntynyttd
dialogia analysoimalla yritys voi tunnistaa asiakkaan tarpeita ja kiinnostuksen kohteita ja ndin
ollen kehittid omaa toimintaansa niiden mukaiseksi. (Leino 2010, 266.) Markkinoinnissa on
tarvetta muutokselle, koska yrityslihtoinen tuote- ja palvelumarkkinointi menettda tehok-

kuuttaan koko ajan (Tanni & Keronen 2013, 12.).

Hyvii asiakaskokemusta on vaikeaa luoda ilman hyvii sisiltéd. Hieno visuaalinen ulkoasu
tai kehittyneimmit tekniset ratkaisut eivit auta, jos niiden kautta ei saada esille yrityksen
osaamista. Tekniset ratkaisut eivit saisi olla itseisarvo, vaan niiden valinnan tulisi perustua
sithen miten hyvin ne tukevat niiden sisilt6jen esittimistd, joita yritys haluaa tuottaa. (Tanni

& Keronen 2013, 105.)
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Seuraavat sisillon ominaisuudet koukuttavat seuraajia:

e Aihe on hauska.

e Aihe on kiinnostava ja ajankohtainen.

e Aihe antaa mahdollisuuden taloudelliseen etuun.

e Aihe horjuttaa ikiaikaisia kdytint6ja ja ajattelumalleja.

e Aihe tai brindi sen takana drsyttda vastaanottajaa. (Leino 2012, 97.)

Yhteisollisen median sisdllot voivat levitd nopeasti suurelle joukolle verkon kiyttijid, jos ne
on helppo linkittdd muihin sisiltoihin. Toisaalta, koska yhteisollisissd medioissa julkaistaan
jatkuvasti uutta ja ajankohtaista sisdlt6d, yhteisélliset julkaisut elavit lyhemman ajan kuin pe-
rinteisissd medioissa olevat julkaisut. Samasta syystd yksittdinen viesti voi hautautua helposti
runsaan sisallon joukkoon ja asiakas on jopa vaikeampi tavoittaa kuin ennen. Yhteisollisen
median sisallét ovat yleensi lyhempid ja tiivistetympid kuin perinteisissd kanavissa, mutta nii-

den julkaisutaajuus on tihedmpi. (Soininen ym. 2010, 99.)

Tanni ja Keronen nikevit, ettd sisaltdjen tirkeys vahvistuu kaiken aikaa eika ilmi6 ole nope-
asti ohimeneva. Toisaalta he uskovat yritysten ymmartineen ettei pelkkd kanavien kaytt66n-
otto riitd. Yritykset ovat lahteneet suunnittelussaan miettimadn miten kdytossd olevia kanavia
voisi hyodyntdd entisti enemmin ja saavuttaa niiden kautta parhaan mahdollisen hyodyn.
Verkkomarkkinoinnin suunnittelussa ollaan siirtymassa yhd enemmin sisiltoldhtoiseen
suunnitteluun, jossa suunnittelu lihtee asiakkaiden tarpeista ja niihin vastaavista sisalloista.
Kanavavalintoja tehddin sen pohjalta, mika palvelee asiakkaiden tiedontarpeita. (Tanni &

Keronen 2013, 38.)

Vaikka yhteis6llisia medioita pidetiin usein ilmaisena tai halpana markkinointikanavana, si-
siallontuotanto vaatii yleensd suhteellisen paljon resursseja. Taitava sisillontuottaja ymmartaa
mitka asiat kiinnostavat kohderyhmié tilld hetkelld ja osaavat ennakoida mitkd ovat kuumia

puheenaiheita lihitulevaisuudessa. (Soininen ym. 2010, 100.)

Hyvin verkkosisillon suunnittelun laht6kohtana on asiakkaan toiminnan suunnittelu ja oh-
jaaminen. Verkkotoiminnan vertaaminen reaalielimin asiakastilanteisiin auttaa verkkosisal-
16n suunnittelussa. Hyvi verkkosisalto sisiltad linkkeja sisdltoihin, joita tiedonhakijan kannat-
taisi myOs katsoa. Linkkeihin tulisi sisallyttad syy miksi niitd kannattaa seurata ja sisdltjen

tulee my6s lunastaa ndimi odotukset. Niin tiedonhakijaa voidaan johdattaa viisaasti ja asia-
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kasldhtoisesti sisillostd toiseen. Asiakkaan ohjaaminen asiakasldhtoisesti ei sisdlld asiakkaan
kannalta vaikeita ja epdselvia tilanteita, johdata asiakasta harhaan eikd umpikujaan, vaan on

selked kokonaisuus, josta asiakas aidosti hy6tyy. (Tanni & Keronen 2013, 107 - 109.)

The New York Timesin teettimissad verkkokayttdjatutkimuksessa selvitettiin, miksi aineistoja
jaetaan verkossa. Kyselyn vastaajina oli 2500 aktiivista yhteisollisen median vaikuttajaa, jotka
sekd tuottivat itse sisdltGja ettd jakoivat aktiivisesti muiden sisdltdd yhteisollisessd mediassa.
Samaa asiaa selvitti Chadwick Martin Baileyn ja iModerate Researchin tekema tutkimus, jon-
ka vastaajakunnassa oli sekd aktiivisia verkkovaikuttajia ettd henkil6itd, joiden yhteisollisen
median kéyttd oli satunnaisempaa. Tidrkein esille noussut nikékulma oli suhteiden yllapita-
minen nykyisiin seuraajiin. Verkkovaikuttajat eivit halua pettidd seuraajiensa luottamusta ja-
kamalla huonoja sisalt6ja. Aktiivisimmat verkkovaikuttajat pitivit esisijaisen tarkeina sitd, ettd
jaettu sisdltd on aidosti asiakkaita palvelevaa ja siitd on todellista apua sen seuraajille heididn
ongelmissaan. Satunnaisemmat verkkokéyttdjit sen sijaan arvostivat enemmin materiaalin
vithdyttivyyttd ja jakoivat sisdlt6jd, jotka kiinnostavat heita itseddn. (Tanni & Keronen 2013,
79 - 82.)

Yhteisollisen median sisaltOstrategia

Tanni ja Keronen kisittelevit kirjassaan sisiltostrategiaa. Heiddn mukaansa suomalaiset yri-
tykset voivat parantaa kansainvilista kilpailukykydan “nostamalla osaamisensa markkinoinnin
karkeen sisiltostrategian avulla”. Talld tavoin yritykset voivat entistd paremmin vastata asiak-
kaiden tarpeisiin jo ennen aktiivisen ostoprosessin alkamista tai toisaalta jalkimarkkinointina

nykyisille asiakkailleen. (Tanni & Keronen 2013, 12.)

Sisaltostrategialla tarkoitetaan tapaa rakentaa lipi verkkokanavien kulkeva, koukuttava sisil-
tojen jatkumo, joka ottaa kantaa seuraaviin ongelmiin; verkkokanavat eivit tavoita potentiaa-
lisia asiakkaita, verkkosivujen sisilto ei ole resurssienpuutteen vuoksi lokalisoitu, lihetetyt
sahkoiset suorat eivit tehoa, laskeutumissivut eivit tuota luvattuja myyntidiileja, myynti ei
pysty hyodyntimiin verkkoa asiakasneuvottelujen tukena, kiytt6on otetut sosiaalisen medi-
an kanavat eivit houkuttele oikeaa kohderyhmii tai kanavat eldvit omaa elimainsi vailla
toisiaan tukevaa punaista lankaa. SisiltOstrategian tirkeimpina lihtokohtana on sisillon asia-

kasldhtoisyys. (Tanni & Keronen 2013, 11.)
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Kiyttostrategia auttaa yritysti ohjaamaan toimintaansa yhteisollisessd mediassa. Strategiassa
otetaan huomioon yrityksen tavoitteet, kohderyhmit ja toimintatavat. Sdannollinen sisallon-
tuotanto, joka on aidosti merkityksellistd seuraajille, kannustaa seuraajia osallistumaan sisal-

léntuotantoon viestien, kommenttien ja muun sisillon muodossa. (Leino 2010, 267.)

Hyvi sisaltOstrategia auttaa yritysta johtamaan asiakkaita verkon eri kanavia pitkin yrityksen
tuottaman osaamisintensiivisen sisdllon luo. Tdmin ajattelumallin seurauksena yrityksen
omien verkkofoorumeiden arvo nousee. (Tanni & Keronen 2013, 39.) Toisaalta myds muut
kuin yrityksen omat foorumit ovat tarkeitd, koska onnistuminen sielld antaa potentiaaliselle
asiakkaalle syyn mennd yrityksen omille foorumeille. Yrityksen ulkopuolisissa foorumeissa
asiakasta johdetaan ennen kaikkea hyvilld sisillolld, koska asiakas ei vield entuudestaan ole
muodostanut yrityksesta positiivista mielikuvaa, jonka takia han olisi tullut foorumille. (Tan-

ni & Keronen 2013, 70.)

Jokainen foorumi, jolla yritys toimii, antaa mahdollisuuden kohdata asiakkaita ja johtaa heita
kohti haluttuja sisalt6jd. Tehokkaan monikanavaisuuden perustana on, ettd kiytetyt kanavat
eivit ole irrallisia osia, vaan muodostavat helposti seurattavan sisiltdjen jatkumon. Jatkumos-
sa kanavat toimivat luonteensa mukaisesti yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. (Tanni & Ke-

ronen 2013, 39.)
Kun yritys haluaa johtaa asiakkaitaan verkossa lipi kanavien, tarvitaan kolmenlaista sisaltoa:

e tavoittava sisaltdod
e sitouttava sisaltdod

e aktivoiva sisiltoad (Tanni & Keronen 2013, 39.)
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Tanni ja Keronen esittelevit LLTA-mallin asiakasldhtoisen sisillonsuunnittelun pohjaksi

(kuvio 5). Malli sisdltad nelja elementtid, joita ovat lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi.

Aktivointi
Tulkitseminen

Lupaus Lunastus Todistus
Vaikuttaminen Vakuuttamine Havainnollistaminen,

Kuvio 5. LLTA-malli (Tanni & Keronen 2013, 111.)

Mallissa lupauksen paitehtdvind on kertoa asiakkaalle mihin tilanteeseen ja millaista apua
ollaan tarjoamassa. Lupauksen tulee olla esitetty sellaisesta nikékulmasta, ettd asiakas kiin-
nostuu siitd ja voi samaistua sithen. Samalla lupaus kuvaa sivun sisiltd ja antaa syyn pereh-
tya sithen lisad. Koska lupaus on kuvattu usein sivun otsikossa ja ingressissi, sen avulla voi-

daan my0s parantaa 16ydettavyyttd (Tanni & Keronen 2013, 112.)

Lunastus seuraa lupausta. Lunastuksen tehtivini on osoittaa kuinka yritys toteuttaa lupaa-
mansa asian, minkdlaisia muutoksia siitd seuraa asiakkaalle ja mitd muutoksen tekeminen vaa-

tii asiakkaalta. (Tanni & Keronen 2013, 112 - 113.)

Todistuksen tarkoituksena on havainnollistaa lupauksen ja lunastuksen kautta kerrotut asiat.
Havainnollistamisessa voidaan kiyttdd apuna esimerkiksi erilaisia taulukoita, kuvia, videoita
tai graafeja. Asiakassitaattien kayttiminen voi toimia sekd todistuksena, ettd aktivoida asia-

kasta. (Tanni & Keronen 2013, 113.)

Aktivoinnilla pyritddn ohjaamaan asiakasta tutustumaan tarkemmin aiheeseen; joko samalla
kerralla, palaamalla uudelleen yrityksen verkkosisallon pariin tai ottamalla yhteyttd myyntiin.
Vain harva asiakas ottaa yhteyttd ensimmiisen verkkovierailukerran jilkeen yrityksen myyn-
tiin. Asiakas palaa todennakoisimmin niiden yrityksen verkkosisiltjen pariin, joissa jactaan
asiantuntijanakemyksia, ja jotka nikyvit hyvin hakukoneissa. Sen takia juuri niiden sisiltéjen
kautta tulisi ohjata asiakasta ottamaan yhteyttd myyntiin tai testaamaan yrityksen tuotteita ja

palveluita. (Tanni & Keronen 2013, 113.)
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4.4 Viestin muutos kaksisuuntaiseksi

Yhteisollisen median olemus perustuu dialogiin. Sielld yritys voi seurata ja kuunnella mita
heista puhutaan, mitd heiddn asiakkaansa miettivit, mitd jakavat tai mistd keskustelevat. Yh-
teisollinen media on kanava missd voi “kannustaa, kieltdd, selittdd, neuvotella ja tunnustaa

brindiin liittyvia argumentteja”. (Leino 2010, 254.)

Markkinointi yhteisollisissd medioissa perustuu syvempdin yhteistyohon asiakkaiden kanssa.
Tama yhteistyo edellyttdd kaksisuuntaista vuoropuhelua. Parhaimmillaan vuoropuhelu ja yh-
teisty6 kehittivit useita markkinoinnin osa-alueita kuten asiakkaiden brindituntemusta, asia-
kastiedon kerddmistd tai mainonnan tehoa. Yhteisty6lld voidaan tuottaa my6s tuotekehitys-

ideoita ja sitouttaa asiakkaita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 23.)

Palveluntarjoajat eivit voi hallita asiakkaiden tiedonhakukayttaytymistd verkossa, mutta sitd
vol yrittdd ohjailla olemalla asiakkaalle lisna. Yritys voi olla asiakkaille ldsna tarjoamalla hyvii
ja asiakkaalle olennaista sisiltoa silloin, kun asiakas sitd etsii. Perinteinen yksisuuntainen vies-
tintd ei toimi verkossa, vaan asiakkaat padttivit oman harkintansa pohjalta mitd tahoja usko-

vat ja pitavat luotettavina. (Tanni & Keronen 2013, 33.)

Yhteisollisen median seuraajat odottavat yritykselta median hallinnan sijaan lasnioloa, kuun-
telua sekd reagoimista olemassa oleviin keskusteluihin avoimesti ja vuorovaikutteisesti. Lisak-
si yrityksen tulee pystyd ohjaamaan asiakkaita ostoprosessissa eteenpiin, kohti yrityksen
myyntikanavaa. Dialogia tapahtuu kuitenkin yhd enemman asiakkaiden omissa ymparistoissa,

ei vain myyjayrityksen kanavissa. (Soininen ym. 2010, 106.)

Menestyvia yritystd johtaa henkild, joka on aidosti kiinnostunut yrityksen asiakkaista. Sosiaa-
lisen median kautta asiakkaita on helppoa ja nopeaa seurata. Yrityksen velvollisuus on vastata
asiakkaiden esittimiin kysymyksiin ja palautteeseen. Se on hyvdd markkinointia. Verkossa

keskustelun seuraaminen on tirkeda ja se voidaan laskea tuotekehitykseksi. (Leino 2012, 40.)

Kuluttajat kommunikoivat ja kidyvit dialogia verkossa yhd enemmain keskendidn. Samalla ku-
luttajan ja yrityksen kdymaid dialogia ei endd pidetd riittdvind tapana saada tietoa tuotteista,
palveluista tai brandeistd. Moderni markkinointi ei perustu teknologiaan, vaan ideoihin, joi-
den avulla seuraajille voidaan luoda kokemuksia, herdttid tunteita ja auttaa aidosti heitd. Sa-
malla verkkosisilt6jen tulee olla yrityksen toiminnan kanssa samassa linjassa ja toteuttaa sen

brindid. (Leino 2010, 12 - 13.)
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4.5 Asiakkaiden kuunteleminen onnistuneen verkkomarkkinoinnin edellytyksend

Vaikka yhteisollinen media tarjoaa mahdollisuuden monipuoliseen arvon tuottamiseen asiak-
kaalle, tulee yrityksen tiedostaa asiakkaiden perimmaiiset tarpeet ja pystya tarjoamaan juurti
sellaista sisdltod, josta asiakas aidosti hy6tyy ja jollaista hdn haluaa kiyttdd (Leino 2010, 254.).
Thmisten tavoittaminen, puhuttelu, sitouttaminen ja ohjaaminen verkossa perustuvat siihen,
ettd ymmirretddn heidin tiedonhakukdyttiytymistdan ja sitd, miten he arvottavat erilaisia si-

siltojd tiedonhaun aikana (Tanni & Keronen 2013, 66.).

Onnistuneen verkkomarkkinoinnin edellytyksend on valitun kohderyhmin verkkokayttayty-
misen ymmirtiminen ja oppiminen eli kuuntelu. Asiakkaiden kuuntelu antaa perustan sisil-
16n ja kanavavalintojen suunnittelulle, asiakkaiden tavoittamiselle sekd sisilt6jen muokkaami-

selle ja kehittimiselle. (Tanni & Keronen 2013, 41 - 42.)

Verkon kayttdjit jattavit verkkotoiminnastaan mediajilkia, joista yritys voi pditelld ja oppia
paljon heistd. Esimerkiksi kayttdjien kommenteista, linkeistd, ystivistd, tiedostolatauksista,
osallistumisen kestosta ja seuraajista voi padtelld paljon siitd keitd he ovat ja mitd he ajattele-
vat. Yritys voi tunnistaa mediajalkid seuraamalla esimerkiksi mitkd asiat ovat olennaisia seu-
raajan kannalta, minkalaisia mielipiteitd mediassa litkkuu tai millaisia uusia potentiaaleja on

16ydettivissd. (Soininen ym. 2010, 31.)

Jos yrityksen mainoskampanjat eivit perustu asiakkaiden kuunteluun, on vaara, ettd kampan-
ja hairitsee yhteis6a. Kuuntelemalla asiakkaita ja seuraajia yhteisollisessd mediassa, yritys voi

ennakoida millainen sisaltd ja sanoma vetoavat yhteison jaseniin. (Leino 2010, 290.)

4.6 Suosittelijat yhteisollisessd mediassa

Suosittelijoiden merkitys on yhteisollisessd mediassa suuri. Suosittelu voi tuoda yritykselle
suuren edun, silli ryhmissd ja yhteisdissd suosittelu voi levitd helposti suurellekin kiyttija-

ryhmille. (Leino 2010, 253.)

Suosittelun periaate on, ettd hyvistd kokemuksesta kerrotaan kavereille, huonosta kaikille.
Positiivisesta kokemuksesta kerrotaan keskimairin kuudelle tuttavalle, mutta negatiivisesta

jopa 19 ldheiselle ihmiselle. Tuote tai palvelu ostetaan yhd useammin ystivin Facebook-
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suositusten johdattelemana. Uusi ilmié on nimeltddn f-commerce. Suosittelua voi edistdd
esimerkiksi palkitsemalla asiakkaan. Talld ei kuitenkaan ole niin kauaskantoisia positiivisia
seurauksia kuin vilpittomasti ja vapaaehtoisesti kirjoitetulla palautteella hyvistd tuotteesta tai

palvelusta. (Leino 2012, 73,77.)

Ansaittu media eli suositukset ovat uskottavinta ja luotetuinta markkinointia tuotteelle tai
palvelulle. 92 % ihmisistd luottaa suosituksiin, kun taas online-mainoksiin luottaa vain 24 %.
Lisdksi ostajat suosivat verkkokauppoja, joissa kdytetddn toisten ihmisten suosituksia. (Leino

2012, 110.)

Forresterin analyytikot Josh Bernoff ja Augia Ray julkaisivat 2010 tutkimuksensa siitd, miten
kanssathmisemme vaikuttavat ostopaatoksiimme. Heidin mukaansa verkossa sanansaattajat
voidaan jakaa kolmeen eri ryhmain: yhteisollisiin mielipidejohtajiin, tiedon jakajiin ja omaa

itsed lahimpini oleviin potentiaalisiin vaikuttajiin. (Soininen ym. 2010, 188.)

Yhteisollisia mielipidejohtajia on maarillisesti vain vihin, mutta heilld on hyvid kontakteja ja
he tavoittavat suuren mairin ithmisid. Esimerkiksi monet bloggaajat kuuluvat tihin ryhméin.
Heidin seuraajansa hakevat piivittdin tietoa heiltd ja heidén sisalloistddn. (Soininen ym. 2010,

188.)

Suositusten merkitys markkinoinnissa ja myynnissa alkaa kiyda ilmi my0s asiakkaille. Tutkija
Adam Penenberg uskoo, etti tulevaisuudessa asiakkaat alkavat vaatia korvauksia suosituksis-
ta. Hinen mukaansa kyse on luonnollisesta siirtymasti markkinointiviestinnassa. (Leino

2012, 78.)

4.7 Asiakkaiden sitouttaminen yhteisollisen median avulla

Palvelevalla ja ohjaavalla sisallolld yritys voi muokata asiakkaiden tiedonhakukayttiytymista ja
sitouttaa heitd. Mita tehokkaammin palveluntarjoaja pystyy ohjaamaan asiakkaitaan sisillon
luo, sitd nopeammin se saa my0Os palautetta ja pystyy kehittimiin verkkomarkkinointinsa
sisaltod asiakkaita yhid paremmin palvelevaksi ja ohjaavaksi. Yritys voi pyrkia ohjaamaan asi-
akkaita tutustumaan sisdltéon esimerkiksi tapaamisten, sihképostin, uutiskirjeiden, verkkosi-
vujen, asiakaslehtien, yhteisollisen median kanavien tai erilaisten seminaarien kautta. (Tanni

& Keronen 2013, 33.)
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Sitouttaminen vaatii sekd vaikuttavaa, ettd vakuuttavaa sisiltéd (kuvio 6). Vaikuttavan sisillon
paatehtivini on tavoittaa asiakas ja houkutella tiedonhakijaa tutustumaan vakuuttavaan sisal-
toon. Vaikuttavan ja vakuuttavan sisillon tulee olla yhdenmukaisia ja viestid samoja asioita
niin, ettd vaikuttava sisalto tiivistdd vakuuttavan sisdllon lyhyesti, esimerkiksi kuvan ja tekstin
muodossa. Vaikuttavan sisillon elinkaari jad usein lyhyeksi ja se eldd voimakkaasti ajassa,
koska yhteisollisen median kanavissa julkaistaan koko ajan uutta sisaltéa. (Tanni & Keronen

2013, 73.)

Vakuuttavan sisillon elinkaari on pitkd, jopa useiden vuosien mittainen. Se perustelee ja tar-
kentaa nikemyksid, jotka vaikuttava sisilt on esitellyt. Vakuuttavuutta verkossa luo sddnnol-
lisyys sisallontuotannossa seka aihealueiden jarkeva rajaus yrityksen osaamisalueen mukaan.
Niin voidaan luoda sitouttavaa sisiltod, joka houkuttelee tiedonhakijoita palaamaan sisillon

pariin myohemminkin. (Tanni & Keronen 2013, 97,100.)

Tiedonhakija voi saada oivalluksia vakuuttavasta sisallostd, mikali sisilté peilaa tiedonhakijan
omaa maailmaa ja toimintaymparistod. Tama tuo haasteita sisillontuotantoon. Sisallontuotta-
jlen on ymmirrettiva syvillisesti ’ratkaisut, joista sisdltéd tuotetaan”. (Tanni & Keronen

2013, 100.)

Vaikutus Vakuutus Sitoutuminen
Kiinnostava Perusteltu ja tulkintaa Saannollinen laadukas
yksityiskohta sisaltdvi, sadnnollinen sisalto saa asiakkaan
saa tutustumaan asiantuntijasisalto va- tilaamaan hilyn uusista
tarkemmin. kuuttaa osaamisesta. sisalloista / vieraile-

maan uudelleen ja ot-
tamaan yhteyttd, kun
tarve tulee.

Kuvio 6. Sitoutuminen syntyy vaikuttavan ja vakuuttavan sisiallon kautta (Tanni & Keronen

2013, 95.)

Monen yrityksen ongelmana on se, ettd vaikka vaikuttava sisilté on onnistunutta ja silld saa-
daan tiedonhakijoita ohjattua haluttuihin foorumeihin, kuten yrityksen kotisivuille, sieltd
puuttuu vakuuttava sisdlt. Tall6in tiedonhakija ei saa vakuuttavaa sisaltéd eli lisitietoa ai-

heesta, josta han vaikuttavan sisillon kautta kiinnostui. Hin todennikéisesti poistuu yrityk-
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sen omalta foorumilta eikd sitoutumista tapahdu. Tilléin myos vaikuttava sisilté menee

hukkaan. (Tanni & Keronen 2013, 96 - 97.)

Sitoutuminen muodostuu vuorovaikutuksesta ja vilittimisesta (Leino 2010, 105.). Sitoutu-
minen on todellista vasta, kun ithminen ilmaisee vilittdmistd yritystd tai brindid kohtaan esi-
merkiksi puolustamalla titi kommenteissa tai osallistumalla talkoisiin. Superfanit ovat
enemmin kuin sitoutuneita. He vilittdvit illosanomaa kaikille ja osallistuvat verkossa aktiivi-

sesti kannattamaansa yritykseen tai brindiin liittyvddn keskusteluun. (Leino 2012, 106.)

4.8 Asiantuntijuuden esilletuominen yhteisollisessd mediassa

Asiantuntijalla tarkoitetaan henkil6d, jolla koulutuksensa ja ty6kokemuksensa perusteella on
muita ihmisid paremmat tiedot ja taidot joistakin tehtavistd ja niiden hoitamisesta. Asiantun-
tija on henkilo, jolla on erityistietimysta ja -osaamista joltakin alalta, ehka kapealtakin sekto-
rilta. Asiantuntija on oman alansa osaaja, joka kdy lipi jatkuvan oppimisen prosessia, tekee
asioiden analysointia sisiltivdd luovaa tyotd, ratkaisuvaihtoehtojen etsintdd, ongelmien rat-

komista, suunnittelua ja toteuttamista. Lisdksi asiantuntijan edellytetiin olevan hyvin verkos-

toitunut ja omaavan hyvit esiintymis- ja vuorovaikutustaidot. (Vahvaselkd 2004, 35 - 36.)

Yhteisollisessd mediassa yrityksen asiantuntijat padsevit esille. Seuraajat arvostavat asiantun-
tijoita, jotka kertovat seuraajien mielenkiinnonkohteista. Asiantuntijat tietivit asioista ennen
muita ja osaavat esitelld niitd syvallisemmin kuin muut tahot. Asiantuntijoiden avulla yritys

vol luoda hyvia sisiltod tuottaen aitoa lisdarvoa seuraajalle. Samalla seuraajat lihentyvat

my6s brandia. (Leino 2010, 287.)

Asiantuntijuus on edellytykseni asiakkaan luottamuksen saavuttamisessa. Asiantuntijan tulee
tuntea alan markkina- ja kilpailutilanne seki niiden muutokset. Myyjan tulee osata reagoida ja
vastata muutoksiin nopeasti. Asiantuntija tietdd asiakkuudenhallinnan ja asiakkuusstrategian
taustalla olevat segmentointikriteerit sekd tuntee kohdeasiakkaat. B2B-markkinoijan tulee
tuntea asiakkaansa litketoiminta ja asiakkaan ansaintalogiikka. Myyjin tulee osata myyda lisa-
arvoa asiakkaalle. Lisdksi asiantuntijan tulee tuntea omat ja kilpailijoiden tuotteet ja kilpai-

luedut. (Vahvaselka 2004, 19.)
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Myyjd voi parantaa vaikuttamisen mahdollisuuksiaan kasvattamalla omaa arvovaltaansa, mika
tarkoittaa tiedosta ja luotettavuudesta syntyvda uskottavuutta. Tieto on osaamista ja koke-
musta sekd kokemuksen tuomaa viisautta ja nakemystd. Arvovaltaisella, alansa auktoriteetilla

on varaa olla rehellinen. (Vahvaselkd 2004, 22.)

Varsinkin asioihin perustuvissa kanavissa, esimerkiksi Twitterissa, asiavirtojen asiantuntijana
toimimiseen liittyy keskeisesti kollegiaalisuus. Se tarkoittaa, ettd kollegoiden, my6s kilpailijoi-
den, verkkotoimintaa ja sisilt6jd nostetaan esille, mikali aiheet ovat yhteisten intressien mu-
kaisia. Tama tuo syvyyttd asiantuntijuudelle ja osoittaa kiyttijin olevan mukana kyseisen
asiayhteyden keskiossd. Kollegiaalisuus on globaali tapa tuoda erilaisten asioiden ja toimijoi-

den yhteinen etu esille. (Soininen ym. 2010, 41.)

Yhteistyé muiden yritysten ja tahojen kanssa on yhi arvostetumpaa verkossa. Muiden tuot-
tamien sisdltjen jakaminen ei ole yrityksilti pois vaan voi jopa parantaa yrityksen uskotta-
vuutta ja loydettivyyttad verkossa. Muidenkin kuin omien sisiltéjen huomioiminen osoittaa,
ettd yritys seuraa aiheeseen liittyvdd keskustelua ja omaa mielipiteitd aiheesta. (Soininen ym.

2010, 110.)

Verkossa perinteinen ansaintalogiikka ei aina toimi. Yhteisollisen median kayttijit ovat tot-
tuneet sithen, ettd sisdllot ovat saatavilla ilmaiseksi, joten yrityksen kannalta on viisainta jakaa
ainakin osa sisilloistd maksutta osoittaakseen asiantuntijuutensa. Kun yritys on pystynyt va-
kuuttamaan seuraajat ilmaisen sisallén avulla, voidaan heille tarjota maksullisia lisituotteita.

(Soininen ym. 2010, 110.)

4.9 Yhteisollisen median luomat mahdollisuudet ja haasteet

Monesti ajatellaan, etti myynninedistiminen on yhteisollisessi mediassa nopeaa, halpaa ja
helppoa. Tama ei kuitenkaan tdysin pidd paikkaansa. Vaikka sisillon lisidminen on helppoa
ja ilmaista, tarvitaan paljon tyota, ettd kyseinen sisélto olisi lukijalleen arvokasta. Usein yhtei-
sollisen median kaytto koetaan helpoksi ja nopeaksi, koska sen taustalla olevaa kovaa ty6ti ei
nihdi ulospdin. Menestymiseen yhteisollisessd mediassa tarvitaan resursseja ja aikaa. Kulis-

sien takana tapahtuva kova ty6 saa menestymisen nayttimain helpolta. (Evans 2010, 7.)
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Intosome on tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan vain vihin yli 10 % pk-yrityksistd koki, ettd
yritykselle on ollut jotakin hy6tyad yhteisollisestd mediasta. Tama voi kertoa siitd, ettd yhtei-
sollisen median mahdollisuuksia ei kenties vield osata tulkita ja yhteisollinen media nihdiin
yha vain pelkkind markkinointikanavana. T4astd johtuen yrityksessi ei vield huomata millaista

potentiaalia yhteisollisessa mediassa on yritystoiminnalle. (Leino 2012, 40.)

Tilld hetkelld noin 60 % yritysten toimitusjohtajista on idltidn 50-59 -vuotiaita, minkéd vuoksi
heilld voi olla haasteita pysyd mukana teknologian kehityksessid. Ndama toimitusjohtajat ovat
kenties tottuneet johtamaan yritysté tietylld tavalla eivitkd nde syytd muuttaa johtamistapaan-
sa tai yrityksen tapaa toimia. Nain ollen yhteis6llistd mediaa ja sen kayttod yritystoiminnan
tukena ei koeta tirkedksi. Johtajat saattavat luulla voivansa vield hallita yritykseen liittyvaa
tietoa. (Shaw ym. 2010, 76.) Vanhemmat toimitusjohtajat voivat olla tottuneet sithen, ettd
yrityksestd annettava tieto on pienen, huolellisesti mietityn viestin tuomista, ilman etti vilite-
tadn mitd yleiso sithen sanoo. Enii johtajat eivit kuitenkaan kykene hallitsemaan yritykseen

liittyvaa tietoa. (Evans 2010, 9.)

Nuorilla tyontekijoilld erilaiset yhteisollisen median palvelut voivat olla jo tuttuja ja kdytdssa
jokapiiviisessd elimissa. Erilaisten pikaviestimien kiytto takaa nopean tiedonkulun ja yhtei-
sollistd mediaa hyodyntimittoman yrityksen toiminta saatetaan kokea vanhanaikaiseksi ja
uusiutumiskyvyttomaksi. Jos yritys ei kaytd yhteisollistda mediaa, voi tulla tunne, ettd jotakin

on vikana. (TripleWin 2014.)

Yhteisollinen media saatetaan yrityksissdi nihdd vain tyontekijoiden aikaa vievdnd hupikana-
vana. Tyontekijit surffailevat kesken toiden erilaisissa yhteisollisen median kanavissa ja sen
vuoksi tyot jaavit tekemittd. Kenties el ole tarpeeksi tietoa siitd, kuinka yhteisollistd mediaa
voidaan kayttda siten, ettd siitd on yritykselle jotain hy6tyd. Tuntemattoman pelko voi olla
yksi syy sithen, miksi yhteisollisen median kaytto halutaan sivuttaa ja kenties odotetaan, ettd
se siirtyy valtavirran kiytt66n ennen kuin itse aletaan sitd kayttdd. Yhteisollisessd mediassa
toimiminen vaatii yritykseltd lipindkyvaa ja avointa toimintaa, eikd kaikissa yrityksissd olla

kenties valmiita sitoutumaan sithen. (Shaw ym. 2010, 76.)

Erilaiset tietoturvariskit voidaan kokea yrityksissd niin suurena haasteena, ettd jo yksistidn
sen vuoksi ei yhteisolliseen mediaan haluta liittyd. Tand pdivini erilaisia tietomurtoja on ollut
jatkuvasti esilld ja sellaisen sattuminen omalle kohdalle voisi tehdi yritykselle suurtakin va-

hinkoa. Yhteisollisessd mediassa yritykselld ei ole tiyttd kontrollia siitd, millainen kuva siitd
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vilittyy, ja millaiseksi yrityksen maine muodostuu. Yhteisollisen median voidaan peliti teke-
vin vahinkoa maineelle, varsinkin jos yrityksessa tiedetddn asiakkailla olevan huonoa pa-

lautetta. (Shaw ym. 2010, 76.)

Yhteisollisen median kiytté vaatii yritykseltd resursseja, muun muassa aikaa, rahaa ja tietotai-
toa. Lisiksi, jotta yhteisollisen median kaytto toisi jotain hyotya yritykselle, vaatii se yhden tai
useamman tyOntekijin panoksen. Esimerkiksi muiden kayttdjien kanssa kommunikointiin
menee paljon aikaa. Kaytetty aika ei kuitenkaan mene hukkaan, silld vuorovaikutus on tirke-
aa. Se ldhentad yritystd muiden kéyttdjien kanssa ja luo pysyvampida muistijalkid. (TripleWin

2014.)

Yhteisolliseen mediaan uppoavista resursseista huolimatta sen kaytté on kustannustehokasta.
Useat sovellukset ja palvelut ovat ilmaisia, kun taas perinteinen mainonta on kallista. Mikali
yhteisollisestd mediasta ei ole juurikaan kokemusta, vaatii sen opettelu tyontekijin aikaa. Ko-
kemuksen puute voi luoda my6s haasteen itse kdyton kannalta. Jos ei tiedetd mitd yhteisolli-
sessd mediassa tehddidn, voi sattua virheitd. Yrityksissd voi my6s jo valmiiksi olla pula resurs-
seista eikd niiden ”tuhlaamista” yhteisolliseen mediaan nihdd kannattavana, vaan panoste-
taan perinteisiin medioihin. Yrityksissda kuluu paljon aikaa puheluihin ja sihképosteihin. Yh-
teisollisen median kdytt tarjoaisi tihdn ratkaisun. Erilaisten tyOkalujen avulla yritykselld on
mahdollisuus palvella asiakkaitaan verkossa ja toteuttaa siten yrityksen markkinointia. (Leino

2012, 71, 255). (Shaw ym. 2010, 76.)

Yhteisollisen median kaytté ei takaa yritykselle tuloksia, varsinkaan jos sen kiytt6d ei vield
hallita. Yrityksissa voidaan miettid, mitd hyotya yhteisollisestd mediasta on, jos sen kaytolla ei
ole minkéddnlaisia tuloksia eikd sithen tehdyille investoinnille saada tuottoa. Vaikka tuloksia
saataisiinkin aikaan, voidaan niiden mittaaminen ja analysointi kokea hankalaksi. Kuitenkin
yhteisollisen median erds vahvuuksista on sen kiyton tulosten helppo seurattavuus ja mitat-
tavuus. (Leino 2012, 255.) Monella yhteis6llisen median palvelulla, esimerkiksi Facebookilla,
on omat analytiikkasivut, joiden avulla yrityksen sivuista saadaan talteen tarkkaa tilastotietoa

(Shaw ym. 2010, 76.).

Yhteisollisessd mediassa olemisen haasteena on olla lisnd sddannollisesti positiivisella tavalla
seki tarjota seuraajille hyvaid ja ajankohtaista sisiltéd. Yhteisolliseen mediaan siis tdytyy pa-
nostaa, eikd pelkkid lisndolo riitd. Aktiivinen lisndolo yhteisollisen median palveluissa mah-

dollistaa yrityksen nikyvyyden. Nikyvyys puolestaan luo tuttuuden ja luotettavuuden tunnet-
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ta (TripleWin 2014.). Sisdlt6 luo yritykselle sekd mahdollisuuksia ettd haasteita. Sisdltéd on
helppo jakaa, arvostella, kommentoida seki kategorisoida erilaisten asiasanojen avulla. (LLeino

2010, 255.)

Julkisuuden hallitsemattomuus luo my6s oman haasteensa verkossa. Julkisuutta muokkaavat
asiakkaiden arvostelut, saatu palaute ja kayttéjien kirjoittamat suositukset. On ymmirrettavaa,
ettd saatu palaute el ole aina positiivista, mutta my6s negatiiviseen palautteeseen on tirkedd

vastata mahdollisen mediakriisin vélttimiseksi. (Leino 2012, 76.)

Thmiselld on luontainen halu kuulua johonkin ryhmain sekid saavuttaa sosiaalista statusta.
Lisdksi jonkun arvostetun johtajan seuraaminen on tirkedd. Ryhmipsykologian huomioimi-
nen brindin rakentamisessa mahdollistaa tiydellisen ryhmihengen saavuttamisen. Tdstd esi-
merkkind Harley-Davidson, joka on luonut oman brindinsd ymparille tiiviin yhteison. (Shaw
ym. 2010, 13, 27.) Harley-Davidsonin varatoimitusjohtaja ja markkinointipaillikk6 Mark-
Hans Richer kommentoi asiaa seuraavasti: “Everything we spend in marketing really goes as an in-
vestment in our social network—onr riders. The folks on the road, having fun going places hanging out, and
having a good time. Sometimes that is enabled by a social network that might be online but ultimately a so-
ctal network is how a group of people come together around your brand. That can be any kind of brand.”
(Richer 2010.)

Pelkojen, joita yhteisollisiin medioihin liittyen yrityksessd koetaan, uskotaan alun perin johtu-
van siitd, ettd ihmiset eivit ole vield omaksuneet tarvetta katsella maailmaa uudella tavalla.
Yhteisollisen median kdyttod yrityksissa pitdisikin tarkastella mahdollisuuksien kautta eikd

kokea sitd haasteena. (Shaw ym. 2010, 76.)
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5 KYSELY PK-YRITYSTEN YHTEISOLLISEN MEDIAN KAYTOSTA

Tutkimus lahti liikkeelle ’sosiaalinen myynti’ -termin tarkastelusta. Toimeksiantaja halusi saa-
da tietoa uudesta ja ajankohtaisesta ilmitista sekd mahdollisesti ottaa sen osaksi omia val-
mennuksiaan. Aihetta haluttiin kuitenkin laajentaa termin kisittelyn ulkopuolelle. Sosiaalisen
myynnin taustalla on yhteisollisten median kaytto litketoiminnassa, joten tyossia paadyttiin
selvittimadn pk-yritysten yhteisollisten verkkoympiristdjen kiyttéd myynnissi ja myynnin
edistimisessd. Kysely tehtiin pk-yrityksille, koska ne ovat Intotalon suurin asiakasryhmi.
Toimeksiantajan mukaan erityisesti pk-yrityskenttd tarvitsee uutta tietoa yhteisollisiin verk-

kopalveluihin liittyen.

Kyselyssi yhteisollisilld verkkoymparist6illd tarkoitettiin internetissa toimivia kanavia, jotka
mahdollistavat vuorovaikutuksen muiden kayttdjien kanssa. Tillaisia ovat esimerkiksi yhtei-
sollisen median kanavat, yrityksen omat kotisivut, blogit, nettiartikkelit seka keskustelualueet

blogien ja muiden palvelujen yhteydessa.

Tutkimusongelmaksi muodostui selvittdd miten pk-yritykset kayttavit yhteisollistd mediaa
talld hetkelld myynnin ja myynnin edistimisen tukena sekd saavatko ne yhteisollisen median

kautta aikaan yritystd hyodyttdvaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.

Tutkimusongelmaan haettiin vastauksia selvittimalld yhteisollisen median kiyton merkitysté
yrityksille, sitd missd kanavissa yritykset toimivat sekd mitkd ovat yhteisollisen median kiyton
suurimmat hyodyt ja haasteet yritysten nakokulmasta. Lisdksi kysyttiin vastaajien nikemyksia
ja kokemuksia asiakkaiden kohtaamisesta yhteisollisen median kautta. Lopuksi selvitettiin
lyhyesti miten vastaajat kokivat yhteis6llisen median osana yrityksensi tulevaisuutta ja missi

yhteisolliseen mediaan liittyvissé asioissa he kokivat tarvitsevansa eniten lisdtietoa.

Tavoitteena on, ettd tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella toimeksiantaja saa arvokasta
tietoa siitd, miten hyvin yritykset osaavat hyodyntda yhteisollisia verkkoympiristoja talld het-
kelld ja missd osa-alueissa he tarvitsevat opastusta. Lisdksi tutkimuksen avulla Intotalo saa

selville minkalaisia ndkemyksid yrityksissd on yhteisollisen median kiyttéon liittyen.
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5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmuodoksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska haluttiin saada pk-yritysten ken-
tassd yleistettdvissd olevaa tietoa. Kaikilta vastaajilta haluttiin tutkia samoja vastauksia, jotta
niitd voitiin vertailla keskenddn. Taman takia haluttiin luoda valmiit vastausvaihtoehdot. Tut-
kittavat yritykset edustivat erilaisia toimialoja ja sijaitsivat ympéri Suomen, minka vuoksi esi-
merkiksi haastattelu olisi ollut vaikeaa toteuttaa. Tutkimus toteutettiin sahképostikyselynd,

joka ldhetettiin Intotalon asiakasrekisterissa oleville pk-yrityksille uutiskirjeen mukana.

Sihkopostikyselyssd haastatteluun ei kulu aikaa eikd haastattelija tahtomattaan johdattele
haastateltavaa. Internetissd kyselyihin vastataan yleensi anonyymini, mikd mahdollistaa ky-
symisen myo6s arkaluontoisemmistakin asioista. Yritysjohdon voi olla helpompaa kertoa yri-
tyksen ongelmista ja haasteista yhteisollisen median kiytt6on liittyen sahkoépostikyselyssad
kuin vaikkapa kasvotusten. (Heikkild 2008, 19 - 20.) Tutkimusmenetelmini sihkopostiky-
sely sopii kyseiseen tychoén hyvin, koska sen toteuttaminen on helppoa ja nopeaa. Vastaukset
saadaan internetin vilitykselld nopeasti ja ne tallentuvat samaan ohjelmaan, miki helpottaa

tulosten kasittelya.

Sihkopostikyselyn toteuttamisessa on kuitenkin omat haasteensa. Esimerkiksi avoimiin ky-
symyksiin saatetaan helposti jattad vastaamatta. Myos vastausten tarkkuus sihképostikyselys-
sd voi olla kyseenalainen. Lisdksi vadrinkasitysten mahdollisuus on suuri. Toisin kuin haastat-
telussa, saihkopostikyselyssa ei ole mahdollisuutta avata kysymyksid vastaajalle, mikéli hin ei
jotakin kohtaa ymmarri. Sama pitee my0s toisinpiin. Tutkijan voi olla vaikeaa tulkita mitd
vastaaja tarkoittaa vastauksellaan. (Heikkild 2008, 19 - 20.) Kyseisessa tutkimuksessa avoi-
meen kysymykseen saatiin yhteensd 16 tyhjaa vastausta. Mikili tutkimus olisi toteutettu jota-
kin muuta metodia hyédyntimalld, olisi tyhjid vastauksia ollut todennidkdisesti vihemmain.
My06s tulosten tulkinta toi omat haasteensa esimerkiksi avoimeen kysymykseen tulleiden vas-

tausten kohdalla.

Vaikka anonymiteetin siilyminen on vastausten kisittelyn kannalta tirkedd, on siind myo6s
haittapuoli. Sdhkopostikyselyssa ei vilttimitta kdy ilmi kuka tutkimukseen on vastannut.
(Heikkila 2008, 19 — 20.) Tiéssa tutkimuksessa varmistettiin, ettd tutkittava yritys kuuluu tut-
kimuksen kohderyhmain, mutta vastauksista ei kiy ilmi minkélainen asema vastaajalla on

yrityksessd. Vastaajiksi ovat voineet vahingossa valikoitua henkil6t, joilla ei ole tietoa oman
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yrityksensd yhteisollisen median verkkopalveluiden kaytostd. Niin ollen tutkimustulokset

volvat vaaristya.

Kysely (Liite 1) lihetettiin ensin pienelle testiryhmille 30. huhtikuuta 2014. Testauksen syyna
oli aiemmat ongelmat linkin aukeamisessa. Lisaksi haluttiin testata lomakkeen toimivuutta.
Lopuille Intotalon asiakasrekisterissd oleville yrityksille kysely lahetettiin 23. toukokuuta. Ky-
selyyn vastasi kolmen ensimmiisen péivin atkana 100 henkil6d. Kesdkuun alussa vastauksia

oli 108 ja kysely suljettiin 4. kesikuuta 2014.

Kyselylomake toteutettiin Digium Enterprise -ohjelmistolla. Uutiskirje lihetettiin 5501 pk-
yritykselle ja vastaanottajista 1093 aukaisi uutiskirjeessi olevan linkin. Tavoitteena oli saada
vihintddn 50 vastausta. Vastauksia saatiin yhteensd 108 kappaletta. Kahdeksassa yrityksessa
henkil6ston mairi oli yli 250. Méaritelman mukaan pk-yrityksen henkilostomaird on alle 250
(Euroopan komissio 2000). Tdmin takia ndiden kahdeksan yrityksen vastaukset eivit nidy

tilastoissa ja ndin ollen tilastoitavien vastausten lukumdéira oli 100.

Vastausprosentiksi saatiin 1,96 %. Tutkimusta suunnitellessa arvioitiin, ettd uutiskirje ei valt-
tamattd tavoita kovin suurta joukkoa. Toimeksiantajan mukaan asiakasrekisterissi oli myos
vanhentuneita sihk&postiosoitteita. Tamin vuoksi uutiskirje padtettiin lahettdd kaikille asia-
kasrekisterissd oleville yrityksille, jotta saataisiin tarpeeksi vastauksia. Jo suunnitteluvaiheessa

oli siis tiedossa, ettd vastausprosentti jia mahdollisesti pieneksi.

Digiumista vastaukset tallennettiin ja siirrettiin SPSS-ohjelmaan. SPSS-ohjelman avulla tulok-
sista laskettiin frekvenssit sekd tehtiin ristiintaulukoita, joiden avulla vertailtiin eri muuttujia.
Erityisesti B2B- ja B2C-yritysten vastauksia haluttiin vertailla keskendin. SPSS-ohjelmalla
tehdyt taulukot siirrettiin Excel-ohjelmaan. Excel-ohjelman avulla taulukoista tehtiin havain-

nollistavia kuvioita.
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5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuus varmistetaan arvioimalla tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteet-
tia. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkitaan tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Mikali
tutkimukselle ei ole asetettu tarkkoja tavoitteita, saatetaan helposti tutkia epdolennaisia asioi-
ta. Validiteetti voidaan jakaa kahteen eri alalajiin; ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Ulkoi-
sella validiteetilla tarkoitetaan yleistettdvyyttd, eli sitd, ettd tulokset on mahdollista siirtdd
muihin vastaaviin tilanteisiin. Sisdiselld validiteetilla arvioidaan tulkinnan ja kisitteiden vir-
heettomyytta. Mikili tutkimuksen kannalta merkittavid muuttujia ja kisitteitd ei ole tarkoin
madritelty, eivit tutkimustuloksetkaan voi olla valideja. Validiteetti tulee varmistaa etukiteen
huolellisen suunnittelun ja harkitun tiedonkeruun avulla. Validin tutkimuksen perusedellytyk-
sid ovat; perusjoukon tarkka maarittely, otkean kohderyhmin saaminen otokseen sekd korkea

vastausprosentti. (Kananen 2008, 123; Heikkild 2008, 29 - 30.)

Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta eli sitd kuinka tarkkoja tulokset ovat. Tu-
losten tulkinnan tulee pysyd samana, vaikka tulkitsija vaihtuisi. Tulokset eivit saa olla sattu-
manvaraisia, vaan niiden tulee pysyd samana, mikili tutkimus toistettaisiin. Reliabiliteetin
kannalta tutkimuksen tarkka ja kriittinen tarkastelu on tarpeen. Virheitd tulee vilttad jokaises-
sa tutkimuksen vaiheessa ja esimerkiksi tuloksia analysoidessa kannattaa kayttad vain sellaisia
menetelmid, jotka ovat hyvin hallinnassa. Reliabiliteetin perusedellytyksid ovat riittdvin suuri
otoskoko sekid oikean kohderyhmin saaminen otokseen. (Heikkild 2008, 30 - 31; Kananen

2008, 124.)

Tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan kysymysten huolellisella suunnittelulla. Ky-
symyksistd koetettiin tehdd mahdollisimman yksiselitteiset vaarinymmirryksen valttimiseksi.
Lisdksi kysymyslomaketta tarkasteltiin tutkimuksen tavoitteiden kautta, jotta ei tutkita epa-
olennaisia asioita. Sisdisen validiteetin varmistamiseksi kyselyssd oli esimerkiksi mairitelty,
miti yhteisollisen median verkkopalveluilla tutkimuksessa tarkoitetaan. Avoimen kysymyksen
vastauksista kiy ilmi, ettd ainakin yhdelle vastaajalle kasite B2B ei ole tuttu. Tutkimuksen
suunnittelussa olisikin pitinyt ottaa kisitteiden mairittely enemmain huomioon sisdisen vali-

diteetin varmistamiseksi.

Kyselyn lihettimiselld yli 5000 henkil6lle pyrittiin varmistamaan riittdvin suuri otoskoko.
Oikean kohderyhmin saaminen tutkimukseen varmistettiin kysymalld mikd on yrityksen

henkil6stomaird. Reliabiliteetin varmistamiseksi kahdeksan vastaajaa, jotka eivit kuuluneet
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kohderyhmaiin, jouduttiin jattimain tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi tutkimuksen luotetta-
vuus pyrittiin varmistamaan huolellisella ja kriittiselld tarkastelulla seka tarkistuttamalla tut-

kimusta muilla ty6hon liittyvilld tahoilla.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastaajien perustietoja kartoitettiin kysymalld mika on yrityksen toimiala, tirkein asiakasryh-
mi, yrityksen henkilostomaara sekd millainen merkitys internetilld on yritykselle. Taustatieto-
jen selvittimisen jilkeen kartoitettiin muun muassa eri kanavien kiytt6d, yhteisollisen median
kayton suurimpia hyotyja ja haasteita seka asiakkaiden tavoittamista. Kysymyksid oli yhteensa

13, joista jokaiseen kysymykseen oli pakko vastata, mikili halusi edetd lomakkeella.

Tutkimuksen tuloksia vertailtiin tirkeimmain asiakasryhmidn mukaan sekéd toimialoittain ja
henkil6stomaarittiin. Lisiksi joidenkin yksittaisten kysymysten tuloksia vertailtiin keskendan.
Esimerkiksi kanavien kdyttod vertailtiin internetin kdyton ohjeistukseen. Tuloksien vertailu
tairkeimman asiakasryhmin mukaan keskittyi padasiassa B2B- ja B2C-yritysten vertailuun.
B2G-yritysten vastaukset jdivat vertailussa vahemmalle huomiolle, koska julkisien organisaa-
tiolden kanssa kaupankiyntiin keskittyneitd yrityksid oli vain 10. B2G-yritysten tulokset on
nostettu esille sellaisten kysymysten kohdalla, joissa vastaukset poikkeavat muista ryhmista.
Vertailtaessa tuloksia toimialoittain ja henkilostOmairittdin yksittdisten muuttujien vastaaja-
madrit olivat sen verran pienid, ettd saatujen tulosten perusteella ei voida tehdi luotettavia
yleistyksid. Frekvenssitaulukot ja ristiintaulukoinnit I6ytyvit liitteestd 2 ja vastaukset avoimiin

kysymyksiin liitteesta 3.

6.1 Taustatiedot

Toimialaluokituksessa oli 5 eri vaihtoehtoa; teollisuus, rakentaminen, kauppa, it-palvelut ja
muut palvelut. Lisdksi oli vaihtoehto ’jokin muu’. Suurin ryhmi oli muut palvelut (40 %).
Toiseksi suurin ryhmi on ’jokin muu’ (kuvio 7). Téhdn ryhmiin kuuluvista vastauksista kay
ilmi, ettd useat alat sopivat myos kohtaan ‘muut palvelut’. Tallaisia ovat esimerkiksi markki-

nointi, turvallisuusala ja konsultointi.
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Muut paivelut - [ 2%
sokinmuu [ NG 20
Kauppa _ 12%
IT-palvelut _ 12%
Teollisuus _ 10%
Rakentaminen [l 4%
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Kuvio 7. Yritysten toimiala (n=100)

Yli puolet (53 %) yrityksisti teki kauppaa pddosin muiden yritysten kanssa. Kuluttajakauppaa
harjoitti 37 % yrityksista. Julkiset organisaatiot olivat tirkein asiakasryhmai 10 %o:lle yrityksistd
(kuvio 8). Tyon toimeksiantajan kannalta kiinnostavinta naistd on tutkia B2B-puolen yritys-
ten vastauksia. B2B-yritysten kdyttdytymisestd yhteisollisessdé mediassa on saatavilla paljon
vihemmin tietoa kuin B2C-yritysten, minka vuoksi B2B-yrityksien tutkiminen ja niiden ver-
taaminen B2C-yrityksiin on mielenkiintoista. Vastaajista yhteensd 53 keskittyy yrityskaup-

paan, mikd on tarpeeksi suuri luku paitelmien tekoon (Likitalo & Rissanen, 1998, 39.).

10%

r 37%

SS%J

m Kuluttajat = Muut yritykset = Julkiset organisaatiot

Kuvio 8. Yritysten tirkein asiakasryhmi (n=100)
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Suurin osa (67 %) yrityksistd on alle 10 hengen mikroyrityksid. Valtaosassa tutkimukseen

vastanneista yrityksistd (88 %) tyontekijoita on alle 50 (kuvio 9).

80%

70% 67%

60%

50%

40%

30%

20% 16%

10% . . 8% -
0% [ [ ] I

alle 10 11-24 25-49 50-99 100-249

Kuvio 9. Yritysten henkilostomadrd (n=100)

Suurin osa vastaajista (80 %) oli sitd mieltd, ettd internetilld on vihintddn kohtalainen merki-
tys yrityksen myynnille ja sen edistimiselle. Téstd voidaan paitelld, ettd nama yritykset kayt-
tavit internetid jollain tavalla myynnissddn ja myynninedistimisessddn. Kuitenkin vain alle
puolet koki, ettd internetin merkitys on erittiin suuri tai suuri. Vajaa puolet yrityksista (40 %0)
koki, ettd internetilld oli kohtalainen merkitys yrityksen myynnille ja sen edistimiselle. Vaikka
yritykset kiyttdvit internetid, ei internetin ja yhteisollisen median kaytto yrityksissd ole vield
kenties suuressa roolissa. Vain yksi vastaaja oli sitd mielta, ettd internetilld ei ole lainkaan

merkitysti yritykselle (kuvio 10).

0,
45% 40%
40%
35%
30% 28%
25%
19%
20%
15% 12%
10%
5% 1%
0% I
5 Erittdin suuri 4 Suuri merkitys 3 Kohtalainen 2 Vahdinen 1 Ei lainkaan
merkitys merkitys merkitys merkitysta

Kuvio 10. Internetin merkitys yritysten myynnille ja sen edistimiselle (n=100)
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Internetin merkityksessa yrityksen myynnille ja sen edistimiselle ei ollut kovin suuria eroja
B2B-ja B2C-yritysten vililld. B2C-yrityksille merkitys oli hieman suurempi. Vertailtaessa toi-
mialoittain teollisuus ja rakentaminen olivat toimialoja, joilla internetin merkitys koettiin kes-

kimaidrin pienemmaiksi kuin muilla toimialoilla.

6.2 Yhteisollisten medioiden kéyttd yrityksissa

Vastaajilta kysyttiin mitd eri kanavia yritykselld on kidytGssd. Vastaajat saivat valita useamman
vaihtoehdon. Esille nousivat erityisesti kotisivut, joita kayttivit lihes kaikki (93 %) kyselyyn
vastanneet yritykset. My6s Facebook oli kiytossd suurimmalla osalla (66 %) yrityksistd. Ni-
mi ovat yleisimmat kanavat mistd yritys yleensa lidhtee liikkeelle aloittaessaan internetin kay-
ton lilketoiminnassaan. Muita kanavia kaytettiin keskendin melko tasaisesti, esimerkiksi pe-
rinteiset sihkSpostisuorat olivat melko monella yritykselld kiytossad. Twitter ja LinkedIn ovat
kaytossa yhta suurella osalla vastaajista (kuvio 11). Lisaksi kaksi vastaajaa kertoi viimeisessa
kysymyksessi, ettd yrityksessd haluttaisiin oppia Twitterin kdytostd. Vastaajat ilmoittivat kiyt-

tavinsa lisiksi joitakin muita kanavia kuten Foursquarea, TripAdvisoria ja SlideSharea.

Kotisivut | o3
Facebook | 6%
Sahkopostisuorat _ 35%
LinkedIn _ 25%
Twitter _ 25%
Blogit [N 24%
Artikkelit nettisivuilla _ 24%
Videopalvelut _ 17%
Keskustelualueet - 12%
Kuvapalvelut - 9%
Muut kanavat - 9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 11. Verkkopalvelujen kaytto yrityksissa (n=100)



49

Kuvapalveluiden merkitys kasvaa koko ajan ja esimerkiksi Instagram ja selfiet, eli itsestd otet-
tavat kuvat, ovat tind pdivana trendejd. Visuaaliset kuvat tavoittavat ja levidvit helposti, min-
ki takia ne olisivat yritykselle hyvi keino asiakkaiden tavoittamiseen. Kuva- ja videopalvelut
olivat vihiten kiytettyjen verkkopalveluiden joukossa. Yrityksistd vain 10 % kaytti kuvapal-
veluita. Videopalveluita kertoo kiyttavansa 17 % vastaajista. (Liite 2) Tulokset eivit kuiten-
kaan kerro, tekevitko ja jakavatko yritykset omia videoita, muita alaan liittyvid videoita vai

esimerkiksi pelkkia hupivideoita.

LinkedIn ja Twitter olivat selvisti enemmain kaytossd B2B-yrityksissd, kun taas kuva- ja vi-
deopalvelut olivat enemman B2C-yritysten suosiossa. Kuluttajakauppaan keskittyvisté yrityk-
sistd ldhes 20 % kaytti my6s muita kuin kyselyssd tutkittuja kanavia. B2B-yrityksilld vastaava
luku oli alle 2 % (kuvio 12).

Kotisivut

Facebook
Sahkopostisuorat
Twitter

Artikkelit nettisivuilla
LinkedIn

Blogit

Videopalvelut
Keskustelualueet
Kuvapalvelut

Jokin muu

mmmu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muut yritykset B Kuluttajat ~ ®Julkiset organisaatiot

Kuvio 12. Kanavien kiytt6 tirkeimmin asiakasryhmin mukaan (n=100)

Vertailtaessa kanavien kiyttod ja internetin merkitysta havaittiin, ettd padsiaantoisesti eri ka-
navat olivat kdytetympia niiden vastaajien keskuudessa, joille internetin merkitys oli suuri tai

erittdin suuri. Yksi vastaaja vastasi, ettd internetilld ei ole lainkaan merkitystd yrityksen myyn-
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nille tai sen edistimiselle. Kyseinen vastaaja ilmoitti kuitenkin, ettd kidytossd oli useampia ka-

navia, jopa blogi, joka on yleisesti ottaen vihemmin kiytettyjen kanavien joukossa.

Suurimmalla osalla (79 %) yrityksista ei ollut kdytossa ohjeistusta yhteisollisen median verk-
kopalveluiden kiyttéon. Vain vahin yli 20 % yrityksistd oli laatinut ohjeistuksen (kuvio 13).
Tama voi johtua siitd, ettd yhteisollisen median kayttod ei ole koettu vield kovin keskeiseksi
asiaksi yrityksen toiminnassa eikd sen suunnittelua pideti tarpeellisena. Jos kiytOssd on esi-
merkiksi vain kotisivut ja Facebook, et yritys ehka nie tirkedna laatia ohjeistusta niiden kiyt-

toon.

m Kylla = Ei

Kuvio 13. Ohjeistus yhteisollisten verkkoymparist6jen kayttoon yrityksissa (n=100)

B2C-yrityksisti lihes kolmannes oli laatinut yhteis6llisten verkkoympiristojen kdyton ohjeis-
tuksen. Yrityskauppaan keskittyvistd yrityksistd ohjeistuksen oli laatinut noin 15 %. Pieni
henkil6stomaari voi myo6s vaikuttaa ohjeistuksen tarpeellisuuteen. Ohjeistus oli prosentuaali-
sesti vahiten kdytossi alle 10 tyontekijan yrityksissa. Lihes 70 %o:ssa vastaajayrityksistd henki-
16st6n mairi oli alle 10. Saattaa olla, ettd yksi tai vain muutama henkil6 vastaa yrityksen in-

ternetin kaytostd, jolloin laajempaa ohjeistusta ei ole pidetty ajankohtaisena.

Verkkoympiristjen kidyton ohjeistus oli yleisimmin kaytossé niilld yrityksilld, joille internetin
merkitys oli erittdin suuri. Toisaalta niidenkin yritysten keskuudessa, joille internetin merkitys

oli erittdin suuri, ohjeistus oli kdytossa vain hieman yli kolmanneksella vastaajista (kuvio 14).
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Kuvio 14. Kiyton ohjeistus internetin kayton merkityksen mukaan (n=100)

Ohjeistuksen kiyttoprosentti kasvoi jonkin verran sitd mukaa, kun kiytossi olevien kanavien

madri lisddntyi. Yrityksilld, joilla kdytéssd oli vain yksi kanava, ohjeistuksen kiyttoprosentti

oli huomattavasti keskiarvoa (ka. = 21 %) pienempi. Niiden yritysten maira, joilla kanavia oli

kaytossd vahintddn seitsemdn, oli sen verran pieni, ettd tuloksissa voi olla sattumanvaraisuut-

ta. Esimerkiksi kahdessa viimeisessa luokassa ( 9-11 kanavaa) vastaajia oli yhteensa vain kaksi

(kuvio 15).
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Kuvio 15. Ohjeistuksen olemassaolo ja kdytettyjen kanavien maird (n=100)



52

Vastaajilta kysyttiin mitkd ovat yrityksen suurimmat hyédyt yhteisollisten verkkoymparistéjen
kaytossa. Vastaajat saivat valita kolme vaihtoehtoa. Selvisti suurimmaksi hyodyksi koettiin
nikyvyyden paraneminen (66 %). Seuraavaksi suurimmat hyodyt olivat laajan kohderyhmin
tavoittaminen ja kustannustehokkuus. Sen sijaan yhteisollisten medioiden kiytosta saatavista
hy6dyista pienimmiksi koettiin asiakkaiden kuunteleminen ja sitouttaminen sekd vuorovaiku-
tus yrityksen sidosryhmien kanssa (kuvio 16). Vastaajista neljd ei osannut nimetd mitké olivat

tirkeimmit hy6dyt, jotka yritys saa yhteisollisen median kdytosta.

Mikali yritykset ovat yhteisollisen median kanavissa, mutta eivit tiedd miten hyodyntdad sen
mahdollisuuksia, voi olla, ettd ainoa yhteis6llisen median kiytostd saatava hyoty on nikyvyy-
den paraneminen. Lisdksi yrityksissa, jotka kokevat etteivit tavoita asiakkaitaan yhteisollisen

median kautta, voidaan pitdad yhteisollistd mediaa vain keinona saada yritykselle lisad naky-

Vyytta.

Suurimmiksi koettuja hy6tyji voitaisiin kutsua niin sanotuiksi lyhyen aikavilin hyodyiksi. Sen
sijaan monissa yrityksissd ei olla kenties ajateltu pitemmilld aikavililld yritystd hyodyttavid
mahdollisuuksia kuten asiakkaiden kuuntelemista tai sitouttamista. Yrityksissd ei ehki olla

vield sisdistetty yhteisollisen median luonnetta ja kaikkia sen mahdollisuuksia.

Nak den paraneminen
yoveene ey A
Laajan kohderyhmantaVOIttamlnen _ 43%
Kustannustehokkuus
N 40%
Verkostojen luominen
: N 329
Brandin vahvistuminen
N 3%
Mahdollisuus markkinoinnin kohdentamiseen
I 05
Helppokayttoisyys asiakasviestinnassa
pRoKaVTOEY N 5%

Vuorovaikutus yrityksen eri sidosryhmien kanssa
u Valkutus yrity 1 S| Y | _ 12%

Asiakkaiden sitouttaminen
B

Asiakkaiden kuunteleminen - 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 16. Yhteisollisten verkkoympiristojen kiyton suurimmat hyodyt (n=100)



53

Nikyvyyden paraneminen koettiin suurimmaksi hyodyksi B2B- ja B2C-yrityksissd. Sen sijaan
B2G-yrityksissd kustannustehokkuus koettiin suurimpana hyotynd ennen nakyvyyden para-
nemista. B2B-yrityksissd seuraavaksi suurimmat hyodyt olivat verkostojen luominen ja brin-
din vahvistuminen. Ndmi eivit nousseet B2C-yrityksissd suurimpien hy6tyjen joukkoon
vaan seuraavaksi suurimmat hyodyt olivat laajan kohderyhmin tavoittaminen ja kustannus-
tehokkuus. Asiakkaiden sitouttaminen koettiin selvisti suurempana hy6tynd kuluttajakaup-

paan keskittyvissd yrityksissd kuin muissa ryhmissd (kuvio 17).

Nakyvyyden paraneminen

Laajan kohderyhman tavoittaminen
Kustannustehokkuus

Verkostojen luominen

Mahdollisuus markkinoinnin kohdentamiseen
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Kuvio 17. Suurimmat hyodyt tirkeimmin asiakasryhmin mukaan (n=100)

Vertailtaessa yrityksen saamia suurimpia hyotyja ja yritysten toimialoja vastaukset jakaantui-
vat suhteellisen samankaltaisesti eri toimialoilla. Poikkeuksena oli kuitenkin helppokiyttoi-
syys asiakasviestinnassi, joka oli it-palveluissa ja kaupan alalla kolmen suurimman hy6dyn
joukossa. Kaikkia toimialoja vertailtaessa kyseinen ominaisuus on kuitenkin vasta seitseman-

nella sijalla.

Vastaajia pyydettiin my6s mairittelemiin kolme yhteisollisen median kidyton suurinta haas-
tetta. Eniten esille nousivat henkiloresurssien puute ja haaste oikeanlaisen sisillon tuottami-

sessa. My0s haluttujen kohderyhmien tavoittaminen koettiin suureksi haasteeksi yli 40 %o:ssa
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yrityksistd (kuvio 18). Haasteet sisillontuotannossa voivat osaltaan selittdd video- ja kuvapal-
veluiden vihiisen kayton. Mahdollisesti yritykset jattaytyvit kyseisten palveluiden ulkopuo-

lelle, koska kokevat etteivit osaa tuottaa ammattimaista sisaltoa.

Henkiloresurssien puute [ 3%
Oikeanlaisen siséllén tuottaminen [ 60
Haluttujen kohderyhmien tavoittaminen [ NN 22%
Uusien trendien mukana pysyminen [N 34%
Teknisen tietotaidon puute || NG 23%

Taloudellisten resurssien puute [ INENEGGEEEEEE 21%

Sopivien kanavien valinta [ NNRNEGGGGGEGEGEGEG 21%
Julkisuuden hallitsemattomuus [ NN 17%

Tietoturvariskit [N 8%
Muu haaste [l 6%
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Kuvio 18. Yhteisollisten verkkoympiristojen kiyton suurimmat haasteet (n=100)

Suurin osa vastaajista oli alle 10 henkil6n yrityksid. Tyontekijoéiden vihdinen maird voi olla
yksi syy henkiloresurssien puutteeseen. Verrattaessa henkiléresursseja, taloudellisia resursseja
ja teknista tietotaitoa huomataan, ettd henkiloresurssien puute koettiin suuremmaksi haas-
teeksi kuin muiden resurssien puute. Henkil6resurssien puutteella on suora vaikutus sisil-
toon. Jos ei ole henkil6ita, joilla olisi aikaa panostaa sisdltoon, sisalto kirsii. Vahiaiset henkil6-
resurssit eivit anna mahdollisuutta kiyttdd aikaa uuden opetteluun, joten yritykset eivit tiedd

mitéd ja miten olla mukana eri kanavissa ja sen takia kaytté on vihaista.

Turvallisuuteen liittyvid seikkoja kuten tietoturvariskeja tai julkisuuden hallitsemattomuutta ei
koettu suuriksi haasteiksi. Kenties yrityksestd annetaan sen verran vihin tietoa yhteisollisessa
mediassa, ettd tietoturvariskejd ja julkisuuden hallitsemattomuutta ei koeta uhiksi. Tama voi
vaikuttaa negatiivisesti yrityksen ja asiakkaan kdymin vuorovaikutuksen avoimuuteen, koska

avoimuus on yhteisollisessd mediassa toimimisen perusedellytys.

Avoimeen kysymykseen saatiin yksi vastaus, jossa kdy ilmi, ettd yhdessa yrityksessd haasteena
on ylemmain johdon putoaminen nykypiivin markkinoinnista. Tama voi olla haasteena myos
muissa yrityksissi. On mahdollista, ettd my6s osa vastaajista kuului tihdn ylempéan johtoon

eikd koe yhteisollistd mediaa tirkednd osana yrityksen myynnin ja sen edistimisen tukemista.
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Lisdksi muutama vastaaja kertoi avoimissa vastauksissa, ettei osaa sanoa suurimpia yhteisolli-

sen median kayttoon liittyvia haasteita.

Tarkeimmisti asiakasryhmisti riippumatta kolmen suurimman haasteen joukkoon nousivat
henkil6resurssien puute ja oikeanlaisen sisallon tuottaminen. Lisiksi B2C- ja B2G-yrityksissa
kolmen suurimman haasteen joukkoon kuului haluttujen kohderyhmien tavoittaminen (51,4
% B2C-vastaajista). B2B-vastaajista sen valitsi 30 %. B2B-yrityksissd taas trendien mukana
pysyminen oli suuri haaste. Teknisen tietotaidon puute koettiin suuremmaksi haasteeksi

B2B-yrityksissa kuin kuluttajakauppaan keskittyvissa yrityksissa (kuvio 19).

Henkiloresurssien puute

Oikeanlaisen sisallon tuottaminen
Haluttujen kohderyhmien tavoittaminen
Uusien trendien mukana pysyminen
Teknisen tietotaidon puute

Sopivien kanavien valinta

Taloudellisten resurssien puute
Julkisuuden hallitsemattomuus

Tietoturvariskit

E

Jokin muu
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B Muut yritykset B Kuluttajat B Julkiset organisaatiot

Kuvio 19. Suurimmat haasteet tirkeimmin asiakasryhmin mukaan (n=100)

Henkiloresurssien puute ja oikeanlaisen sisillon tuottaminen koettiin suureksi haasteeksi kai-
ken kokoisissa yrityksissd. Alle 25 tyontekijan yrityksissa julkisuuden hallitsemattomuutta el
koettu niin suurena haasteena kuin sitd suuremmissa yrityksissd. Yllattavad oli, ettd yli 100
tyontekijan yrityksissd henkiloresurssien puute oli kaikista suurin haaste yhdessé julkisuuden

hallitsemattomuuden kanssa.

Suurimmiksi koetut haasteet olivat padsidntoisesti samoja toimialasta riippumatta. Kaupanala
poikkesi muista toimialoista siten, ettd suurimmiksi haasteiksi nousivat teknisen tietotaidon

puute sekid trendien mukana pysyminen, joihin kumpaankin vastasi vajaa 60 % vastaajista.
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Sopivien kanavien valinta koettiin it-palveluissa selvisti suuremmaksi haasteeksi kuin muilla

toimialoilla.

Vastaajien piti arvioida kuinka tirkeitd erilaiset yhteisollisen median kaytto6n liittyvit seikat
ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Vastaaminen tapahtui asteikolla 5-1, jossa 5 oli
erittdin tirked’ ja 1 oli ’ei lainkaan tirked’. Tarkeimmiksi seikoiksi koettiin asiakkaiden kuun-
telu ja tavoittaminen. Seuraavaksi tirkeimpid olivat asiantuntijuuden esille tuominen ja avoi-

muus vuorovaikutuksessa (kuvio 20).
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Visuaalisuuteen panostaminen
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Puhelinkeskustelujen siirtyminen yhteisollisiin
verkkoymparistoihin
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Kuvio 20. Yhteisolliseen mediaan liittyvien toimintojen tirkeys vuorovaikutuksessa asiakkai-

den kanssa (n=100)

Kasvokkain kiytivien keskustelujen ja puhelinkeskustelujen siirtymistd yhteisollisiin verkko-

ympiristéihin pidettiin vihiten tirkednd. Kenties niistd perinteisistd keinoista ei haluta luo-
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pua, vaan on tirkedd nihdéd asiakas my0s sanattoman vuorovaikutuksen vuoksi. Luultavasti
kehitys on tdssid suhteessa niin alussa, ettei yrityksissd osata vield ajatella edelld mainittua
muutosta asiakasviestinndssa ja se olisi vield tilld hetkelld hyvin kaukana heiddn omista toi-
mintamalleistaan. Jos yritykset eivit ole vield muutenkaan ottaneet yhteis6llisen median ka-
navia kayttoonsd, ajatus puhelimitse tai kasvokkain kaytivien keskustelujen siirtymisesta

verkkoon saattaa olla heille radikaali.

Vaikka video- ja kuvapalveluiden kaytto yrityksissd oli vahaistd, vaikuttaa silté, ettd yrityksissd
ymmirretdan, mikd merkitys visuaalisuudella on asiakkaiden huomion saavuttamisessa. Asi-
akkaiden aktivointi koettiin tirkedksi. Yritykset kokevat siis tdrkedksi, ettd internetin kautta
kayty vuorovaikutus johtaa kaupan tekemiseen tai asiakassuhteen syvenemiseen. Toisaalta
esimerkiksi suositusten saamista verkossa ei koettu niin tirkeiksi, vaikka sekin voi aktivoida

asiakkaita monissa tapauksissa jopa enemmain kuin yrityksen oma aktivointi.

Paidsaintoisesti B2B-, B2C- ja B2G-yritysten vastausten jakaantumisessa ei ollut huomattavia
eroja. B2G-yritykset kokivat monet niistd toiminnoista vihemman tirkeiksi kuin B2B- ja
B2C-yritykset. Ndmi toiminnot olivat; puhelinkeskustelujen siirtyminen yhteisollisiin verk-
koympiristoihin, kasvokkain kiytyjen keskustelujen siirtyminen yhteisollisiin verkkoympiris-
toihin, lisndolo useissa eri kanavissa, visuaalisuuteen panostaminen, asiakkaiden sitouttami-

nen seki suositusten saaminen.

Vuorovaikutuksen kannalta asiakkaiden kuunteleminen, tavoittaminen, aktivointi ja kom-
mentteihin vastaaminen koettiin tirkeiksi, mutta kuitenkaan niita ei koettu yhteisollisen me-
dian kayton suurimmiksi hyodyiksi. Niistd vastaajista, jotka olivat kokeneet asiakkaiden
kuuntelemisen hyodyksi, yli 20 % oli eri mieltd viittimidn ~Yhteisollisessd mediassa yritys voi
kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita” kanssa. Jokseenkin samaa tai tdysin samaa
mieltd oli n. 67 %. Olisi voinut olettaa, ettid ne vastaajat, jotka kokivat asiakkaiden kuuntele-
misen suureksi hyodyksi yritykselleen, olisivat olleet vielikin samanmielisempid mainitun
vaittaman kanssa. Toisin kuin edellisessé, yli 80 % vastaajista, jotka pitivat asiakkaiden sitout-
tamista yhtend suurimmista hyodyistd, koki myos, ettd asiakkaiden sitouttaminen on erittdin
tirkedd asiakkaiden kanssa kdytivissd vuorovaikutuksessa. Loput 18 % olivat sitd mieltd, ettd

asiakkaiden sitouttaminen on tiarkeai.

Kaupanalalla pidettiin yleisesti ottaen kyseisid toimintoja tirkeimpind kuin muilla aloilla.

Esimerkiksi asiakkaiden kuuntelemisen koki erittdin tirkedksi yli 90 % kaupanalan vastaajista.
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Lisdksi asiakkaiden sitouttaminen ja tavoittaminen koettiin selvasti tirkeimmaksi kuin muilla

toimialoilla.

Visuaalisuuteen panostamista, suositusten saamista seka aktiivista lisndoloa omissa kanavissa
ei pidetty kovin tarkeind it-palveluyrityksissi. Esimerkiksi yksi kolmannes it-palveluiden vas-
taajista vastasi, ettd aktiivinen ldsndolo omissa sivustoissa ei ole kovin tirkeda tai lainkaan

tirkedd. Muilla toimialoilla titd mieltd oli enintddn neljainnes vastaajista.

Asiakkaat tavoitettiin parhaiten yrityksen omien kotisivujen ja sdhkopostisuorien kautta.
Muista yhteisollisistd kanavista Facebook nousi esille parhaiten asiakkaat tavoittavana kana-
vana. Muiden kanavien kautta asiakkaiden tavoittaminen oli heikkoa (kuvio 21). On yllatta-
vaa, ettd yrityksen kotisivuja lukuun ottamatta, jokaisen vastausvaihtoehdon kohdalla suuri
osa vastaajista vastasi, ettd kanavan kautta ei tavoiteta lainkaan asiakkaita. Toisaalta, koska
kanavat olivat suhteellisen vihdn kiytOssd vastaajayrityksissd, on oletettavaa, ettd kanavien

kautta tavoitetaan asiakkaita heikosti.

Yrityksen omat kotisivut _ 25% _
Linkedin 48 20% [IIS2GIIIINsan

Twitter ja muut mikroblogit . 7% __
siogt 356 74 IS s

Videopalvelor 26 eAIES T e M

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Kaikki ~ ® Suurin osa Noin puolet M Pieniosa ® Eilainkaan

Kuvio 21. Asiakkaiden tavoittaminen eri kanavien kautta (n=100)
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Yrityksessi voi olla vaikeaa arvioida mita kautta asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Voi olla vai-
keaa erottaa esimerkiksi YouTube-videon katsojista ja jakajista, ketkd ovat yrityksen nykyisid
tai potentiaalisia asiakkaita ja ketka vain katsovat tai jakavat videota sen mielenkiintoisen si-

sallon vuoksi.

B2B-yritykset kokivat tavoittavansa asiakkaansa sihkopostisuorien avulla jonkin verran pa-
remmin kuin B2C-yritykset. My6s LinkedInin ja Twitterin kautta B2B-yritysten keskuudessa
tavoittaminen oli parempaa. LinkedInin kautta vihintidn puolet asiakkaistaan tavoitti yli 20
% B2B-vastaajista kun taas B2C-vastaajilla vastaava luku oli noin 8 %. LinkedIn ja Twitter
ovat enemmain kiytossa yritysten valistd kauppaa kiytivissa yrityksissd, mika voi selittdd eroa

asiakkaiden tavoittamisessa.

B2C-yritykset tavoittivat asiakkaansa Facebookin kautta selvisti parhaiten verrattuna B2B- ja
B2G-yrityksiin. B2C-yrityksista 54 % arviol tavoittavansa vihintdan puolet asiakkaistaan Fa-
cebookin kautta. B2B- ja B2G-yrityksissa tavoittaminen Facebookin kautta oli selvisti hei-
kompaa. B2B-yrityksistd ldhes 40 % ja B2G-yrityksistd jopa puolet koki, ettei tavoita asiak-

kaitaan lainkaan Facebookin kautta.

Kuva- ja videopalveluiden kautta B2C-yritykset tavoittivat asiakkaansa hieman muita pa-
remmin, vaikka tavoittaminen oli heikkoa kaikissa ryhmissd. Asiakkaiden heikko tavoittami-
nen kuva-ja videopalveluiden kautta selittyy silld, ettd ne olivat muutenkin melko vihiisessa

kaytossa.

Myoskin keskustelualueiden ja blogien kautta tavoitettiin asiakkaat huonosti. Esimerkiksi
B2B-yrityksista yli 70 % koki, ettei tavoita keskustelualueiden kautta lainkaan asiakkaitaan.

Blogien kohdalla vastaava miiri oli lihes 65 %.

Vaikka Facebook oli kiytossd selvisti yli puolella kyselyyn vastanneista, asiakkaiden tavoit-
taminen sen kautta oli suhteellisen heikkoa. Ainostaan kaupanalalla ja muissa palveluissa vi-
hintddn 50 % vastaajista arvioi tavoittavansa vihintiin puolet asiakkaista Facebookin kautta.
Kuvapalveluiden kohdalla kaupan ala oli ainoa, joka tavoitti asiakkaita edes kohtuullisesti. Yli
25 % kaupanalan vastaajista koki, ettd kuvapalveluiden avulla tavoitetaan vihintddn puolet

yrityksen asiakkaista.
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Vastaajille esitettiin erilaisia vaittdmid ja pyydettiin heitd arvioimaan kuinka samaa tai eri miel-
ta he ovat. PadsiintGisesti vastaajat olivat tdysin tai jokseenkin samaa mieltd vaittdimien kans-
sa. Etenkin viittdmien ’asiakkaat etsivit verkosta yhd edistyksellisempii tietoa, koska sitd on
ailempaa helpommin saatavilla’ ja ’yhteisollisien verkkoympiristdjen kautta thmiset saavat
tietoa tuotteista ja palveluista’ kanssa oltiin hyvin samaa mieltd; noin 90 % vastaajista tiysin
tai jokseenkin samaa mieltd. Eniten hajontaa vastauksissa oli viittiman ’Suuri osa B2B-
ostopaitoksen tekijoistd kdyttdd yhteisollisid verkkoympiristoja paitdksenteon tukena’ koh-

dalla (kuvio 22).

Melkein kaikkien viittimien kohdalla oli vastaajia, jotka olivat eri mieltd viittimin kanssa.
Saattaa olla, ettd niissd yrityksissd ei ole vield sisiistetty tdysin yhteisollisen median mahdolli-

suuksia tai sitten kyseiset vaittimat eivit toteudu heidén yrityksessain.
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Kuvio 22. Vastaajien nidkemykset vuorovaikutuksesta yhteisollisissd verkkoympiristoissd

(n=100)
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B2B-vastaajat olivat enemman samaa mieltd vaittiman ’asiantuntijuuden esille tuominen tu-
lee tuotekeskeisyytta tirkeammiksi verkossa’ kanssa kuin B2C-vastaajat. Téysin samaa mieltd
vaittaman kanssa oli ldhes 40 % B2B-yrityksistd, mutta vain vajaa 20 % B2C-vastaajista.
Muiden viittimien kohdalla B2B- ja B2C-yritysten valilld ei ole suuria eroja. B2G-yritysten
vastaukset eroavat muutamassa kohdassa kuitenkin jonkin verran. Esimerkiksi vaittiman ’yh-
teisOllisessd verkkoymparistossd myyja voi kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita’

kanssa B2G-yritykset ovat enemmin samaa mieltd kuin muut yritykset.

Selvi enemmist0 vastaajista piti yhteisollisia verkkoympiristoja erittdin tirkeina (36 %) tai
tirkednd (37 %) yrityksen liiketoiminnan kannalta tulevaisuudessa. Yksikddn vastaajista el
ollut sita mieltd, ettd yhteisolliset verkkoymparistot eivit olisi lainkaan tirkeitd tulevaisuudes-
sa (kuvio 23). Verrattaessa kuinka suuri merkitys internetilld on talld hetkelld, kay ilmi, ettd
huomattavasti pienempi osa vastaajista pitdd timanhetkisen kidyton merkitystd yhtd suurena
kuin arvioi sen olevan tulevaisuudessa. Tastd voidaan paitelld, ettd yritykset ovat ehkd ym-
mirtineet yhteisollisten medioiden merkityksen kasvamisen, vaikka he eivit vield tdhdn

mennessd ole hyédyntineet niitd kovin paljoa omassa toiminnassaan.

Kuitenkin 8 % vastaajista kokee, ettd yhteisollisilli medioilla ei ole kovin tirkeda roolia yri-
tyksen tulevaisuudessa. Yhteisollisen median merkitys kasvaa koko ajan ja uusia keinoja ja
kanavia syntyy jatkuvasti, joten on vaikea kuvitella, etta silld ei olisi yritykselle merkitysta.
Niissé yrityksissa on ehka hyvin vakiintunut myyntiprosessi tai asiakaskunta, joten koetaan,
ettei muutokselle ole tarvetta.

40% 36% 37%
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5 Erittain tarkea 4 Tarkea 3 Kohtalaisen tarkea 2 Ei kovin tarkea

Kuvio 23. Yhteisollisten verkkoympiristojen kayton tirkeys tulevaisuudessa (n=100)
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Tarkeimmistid asiakasryhmisti riippumatta kaikissa yrityksissd yhteisollisten verkkoympiris-
tojen merkitys koettiin suureksi yrityksen tulevaisuuden kannalta. Tarkeaksi tai erittdin tirke-
dksi sen koki jopa yli 80 % B2C-vastaajista. B2B- ja B2G-yrityksissa prosentit olivat hieman
pienempia (B2B 66 % ja B2G 70 %) (kuvio 24).
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Kuvio 24. Yhteisollisten verkkoympiristéjen kiyton tirkeys tulevaisuudessa tirkeimmin

asiakasryhmin mukaan (n=100)

Rakennusalalla ja it-palveluissa yhteisollisilld verkkoympiristoilld ei koettu olevan yhta suurta
merkitystd tulevaisuudessa kuin muilla aloilla. Esimerkiksi it-palvelualan vastaajista jopa nel-
jannes oli sitd mieltd, ettd yhteisolliset verkkoympiristot eivit ole kovin tirkeitd yrityksen tu-

levaisuuden kannalta.

Avoimella kysymykselld haluttiin selvittdd mitd oppimista yrityksilli on yhteisolliseen medi-
aan liittyen. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd yritykselld on jotain opittavaa yhteisolli-
sistd verkkoymparistOistd. Seitsemin vastaajaa koki, ettei yritykselld ole tdlld hetkelld mitddn
opittavaa yhteisollisiin verkkoymparistoihin liittyen. Lisaksi muutama vastaaja ei osannut sa-
noa mitd opittavaa yritykselld olisi. Saattaa olla, ettd yrityksissa ei joko ole suunnitelmissa ot-
taa yhteisollisid verkkoympiristojd osaksi yrityksen toimintaa tai laajentaa kiyttod entisestadn.
Toisaalta voidaan kokea, ettd yrityksissd osataan jo kidyttdd erilaisia verkkoympiristoja eika
nithin liittyen ole mitddn uutta opittavaa. Enemmistolld vastaajista oli tarkasti rajattu oppi-

mistavoite, esimerkiksi nikyvyyden ja vaikuttavuuden mittaus. Osassa yrityksid oppimista-
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voitteet liittyivit yhteisollisten verkkoympiristdjen kdytén perusasioihin kuten eri kanavien

kayttoon.

Vastauksia tuli laidasta laitaan. Eniten esille nousivat sisiltéon ja sen tuotantoon liittyvit asi-
at. Useampi vastaajista oli sisillontuotannon osalta kiinnostunut oppimaan erityisesti videoi-
den hyodyntimisesta yhteisollisessa mediassa. Monessa yrityksessd ollaan siis selvisti ajan
hermoilla ja ymmirretiddn videoiden nouseminen trendiksi. Lisdksi rajallisten resurssien te-
hokas kaytto oli asia, joka haluttiin oppia monissa yrityksissd. Tarkempi lista vastauksista 16y-

tyy liitteestd 3.
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7 POHDINTA

Vastausten perusteella voisi arvioida, etta yhteisollinen media on yha suhteellisen tuntematon
toimintaympdristo pk-yrityksissa. Tuloksista kay ilmi, ettd yhteisollisen median potentiaalia ei
ole vield hyodynnetty kovin monessa yrityksessd. Kaikissa yrityksissi ei ole vield ymmarretty
mahdollisuuksia, joita yhteisollisen median kaytto tarjoaa. Kyselyn vastaajat jakautuivat kah-
teen ryhmiin; niihin, jotka kayttivit aktiivisesti monia yhteisollisen median palveluja sekd

nithin, joilla yhteiséllisen median hyédyntiminen on alkutekijoissadn.

Monessa yrityksessa yhteisollisen median luonnetta viestintikanavana ei kenties ole vield si-
sdistetty. Jos yhteisollisyyden merkitystd ja mahdollisuuksia ei ole ymmirretty, saatetaan ka-
navia kayttda edelleenkin vain yksipuoliseen yritykseltd asiakkaalle suuntautuvaan tiedottami-
seen, jonka tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri yleis6. Yhteisollisessa mediassa
pelkkd yleison koko ei kuitenkaan takaa yhteis6n toimivuutta, vaan toimivuuteen vaikuttavat
muun muassa jasenten aktiivisuus ja sitoutuminen ryhmiin. Yritys voi omalla toiminnallaan
aktivoida ja sitouttaa yhteison jisenid. Tama edellyttdd yritykseltd ymmirrystd yhteisollisen

median luonteesta.

Kyselyn mukaan suurimmiksi koetut hyédyt olivat nikyvyyden paraneminen ja laajan kohde-
ryhmin tavoittaminen. Kuitenkin asiakkaiden tavoittaminen yhteisollisen median kanavien
kautta oli suhteellisen heikkoa. Ehka yritykset lihtevat haalimaan seuraajikseen mahdolli-

simman suurta joukkoa miettimittd kuuluvatko seuraajat yrityksen kohderyhmain.

Intosome on tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan vain vahan yli 10 % pk-yrityksista koki, ettd
yritykselle on ollut jotakin hyotyé yhteisollisestd mediasta. Mikéli yritys ei ole sisdistinyt yh-
teisollisen median mahdollisuuksia, voi olla, ettei yrityksessd hahmoteta sen kdytostd saatavia
hy6tyja. Esimerkiksi, jollei yrityksessda ole ymmarretty kaksisuuntaisen viestinnan merkitysta,
ei asiakkaiden kuuntelua koeta hyodyksi. Opinnaytetyon kyselyssd sitouttaminen ei noussut
suurimpien hyotyjen joukkoon. Tami on yllittivaa, koska sitouttaminen on keskeisimpia
asioita, joihin yritys lisndolollaan yhteisollisessd mediassa tdhtdd tai ainakin pitéisi tahdéta.
Kenties tulos johtuu siitd, ettd yritykset eivit koe sitouttamista hyodyksi, eivit ole 16ytineet
oikeita keinoja asiakkaiden sitouttamiseen tai yrityksissa yhteisollinen media on ollut kiytossi

vasta niin vahin aikaa, ettd sitoutumista ei ole vield ehtinyt tapahtua.
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Yhteisollisessd mediassa menestymiseen ei ole absoluuttista tietd. Joissain tapauksissa oikea
keino on ldhted kokeilemaan markkinointia yhteisollisessd mediassa ja oppia sen kayttoa kay-
tannon kautta. Toisaalta, jos yritys lihtee mukaan yhteisolliseen mediaan ilman riittavaa pe-
rehtymistd sen kiytt66n ja toimintaperiaatteisiin, on siind riskinsd. Vaarana on, ettd yritys ei
osaa kommunikoida oikealla tavalla, tuottaa seuraajilleen hyodyllistd sisiltod tai edesauttaa
positiivisen kuvan syntymistd itsestddn. Jokaisen yrityksen tiytyy asiakasryhminsi, resurs-
siensa ja yhteisolliselle medialle asettamiensa tavoitteiden puitteissa 10ytdd sopiva malli toi-

mintansa tukemiseen.

Oman yleisén tunteminen on edellytys onnistuneeseen markkinointiin yhteiséllisessa medi-
assa. Lihtiessddn yhteisolliseen mediaan yritykselld tulee olla kisitys siitd kenelle se kohdistaa
viestinsa. Jollei yritys tunne omaa kohderyhmiinsi, on sen mahdotonta tietdid mikd tuottaa
todellista lisdaarvoa seuraajille. Mika sitten tuottaa lisdarvoa asiakkaalle? Kysymykseen ei ole
vain yhta oikeaa vastausta. Lisdarvoa seuraajille voivat tuoda esimerkiksi tieto oman alan na-
kymistd tai tulevista trendeistd, yhteistyé oman alan toimijoiden kanssa, muiden kiyttdjien
arviot esimerkiksi tuotteista tai toimintatavoista, tuotetiedot, verkostoituminen, yhteeenkuu-
luvuuden tunne sekd mahdollisuus ilmaista mielipiteitdan ja saada aikaan keskustelua itselle
tarkeistd asioista. Asiakkaan yhteydenotto yritykseen ja kasvokkain kdytivd vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaan vilild voi olla helpompaa, jos verkostoituminen ja toiseen tutustumi-

nen on alkanut jo yhteis6llisessd mediassa.

Jos yritys lihtee mukaan yhteisolliseen mediaan ilman perehtymistd, saattaa tarvittavien re-
surssien médri yllattad. Yhteisollisen median kdyttéa pidetdan usein helppona, nopeana ja
halpana markkinointikeinona. Tdman takia yritys ei ehka ole osannut varata tarpeeksi aikaa ja

muita resursseja sisdllontuotantoon tai asiakassuhteiden ylldpitoon.

Opinnadytetyon kyselyssd henkiloresurssien puute nousi esille yhtena suurimmista yhteisolli-
sen median kadyttéon littyvistd haasteista. Henkil6resurssien puute on todennikoisesti ylei-
nen ongelma monissa yrityksissa. Herda kysymys, voiko pienilld resursseilla parjatd vai vaatii-
ko menestyminen paljon resursseja? Yhteisollisen median kdyttd vaatii jonkin verran resurs-
seja, mutta keskeistd on se, mihin voimavarat kaytetdan. Yritykset tarvitsevat tietoa siitd, mi-
ten rajallisia resursseja voitaisiin hyodyntda tehokkaasti ja mitkd ovat tirkeimmit asiat, joithin

ne kannattaa kohdistaa.
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Yhteisollisessd mediassa asiantuntijuuden ja sen esille tuomisen merkitys kasvaa koko ajan.
Henkinen paioma on tulevaisuudessa entistd suurempi kilpailukeino, minka takia yrityksen
johdon ja tyontekijoiden tulisi kehittdd osaamistaan jatkuvasti. Jos yritys haluaa menestya yh-
teisollisessd mediassa, silld ei ole varaa vihitelld yhteis6llisen median merkitysté. Joissain ta-
pauksissa yrityksen johdon negatiivinen asenne yhteisollistd mediaa kohtaan voi heijastua
koko yritykseen. Aina ei ymmirretd eroja yhteisollisten kanavien henkilokohtaisen kidyton ja
yrityskdyton vililld. Jos yhteisollisen median kanavia ei kdytetd henkil6kohtaisella tasolla tai
mielikuvat kanavista ovat negatiivisia, el pystytd nakemain mahdollisuuksia, joita yhteisolli-
nen media voisi tarjota yritykselle. Toisaalta voi olla, ettd asenne yhteisollistd mediaa kohtaan

on yrityksessa positiivinen, mutta oma osaaminen ei riitd ja kanavia ei oteta kayttoon.

Brindin seuraajat ovat yhteisOllisessd mediassa jatkuvasti yrityksen vaikutuksen alaisena,
vaikka eivit itse sitd tiedostaisikaan. Yhteisollinen media tarjoaa yritykselle tyokalun, jolla se
voi pikkuhiljaa ruokkia thmisten tarvetta erilaisen sisdllon avulla. Yritys saattaa pilata potenti-
aalisen asiakassuhteen tyrkyttimalld liikaa tuotteitaan ja palveluitaan ennen kuin asiakkaan
tarve on syntynyt. Tillaisessa tilanteessa asiakas saattaa lopettaa yrityksen seuraamisen ver-

kossa. Menetettyja seuraajia on vaikeaa saada takaisin.

Hyvi ystivyyssuhde kehittyy ja kestdd pienet vastoinkdymiset. Samoin tulisi hyvin asiakas-
suhteenkin tehda. Yritys, joka herittda asiakkaan huomion esimerkiksi kampanjoiden avulla,
mutta ei tarjoa sen jilkeen asiakkaalle hyodyllista sisltod, jattaa asiakkaan heitteille. Sisdltéjen
jatkuvuus helpottaa asiakkaan tiedonhaku- ja ostoprosessia. Yrityksen nidkékulmasta sisalto-
jen jatkuvuus antaa mahdollisuuden sitouttaa asiakasta ja vaikuttaa asiakkaaseen oikealla os-

toprosessin hetkella.

Yhteisollinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen siirtymisen yhid enemmin verkkoon.
Toisaalta yrityksissi ollaan sitd mieltd, ettd kasvokkain kdytiva keskustelu on olennainen osa
kaupantekoprosessia. Saattaa olla, ettd tulevaisuudessa osa nykydin kasvostusten kaytivistd
keskustelusta siirtyy yhteisolliseen mediaan. Verkossa vuorovaikutus on jatkuvaa eli tieto le-
viad muulloinkin kuin tavattaessa tai puhelimitse. Vilimatkojen ja aikataulujen luomia haas-
teita voidaan vihentdd kommunikoimalla yhteis6llisen median kautta. Vuorovaikutus yhtei-
sollisessd mediassa auttaa tutustumaan omiin sidosryhmiin ja sitd kautta synnyttia luottamus-
ta. Tietoisuus verkostoista sdilyy myOs tapaamisten ulkopuolella.Verkossa tutustumisen myo-

td osapuolet 16ytivit puheenaiheita kasvokkain kohtaamiseen.
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Tavoitteena on, ettd tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella toimeksiantaja saa arvokasta
tietoa siitd, miten hyvin yritykset osaavat hyodyntda yhteisollisia verkkoympiristoja talld het-
kelld ja missa osa-alueissa he tarvitsevat opastusta. Lisiksi tutkimuksen avulla saadaan selville
minkalaisia nakemyksia yrityksissd on yhteisollisen median kiytt66n liittyen. Tydssd on saatu
vastauksia toimeksiantajaa askarruttaneisiin kysymyksiin ja saatu tiivistettyd aiheen kannalta

olennaiset asiat.

Kyselyn tulosten perusteella vaikuttaa siltd, ettd yritykset tarvitsisivat kahdenlaisia koulutuksia
yhteisollisen median kdyttonsé tueksi. Osa yrityksistd kaipaisi perustietoja yhteisollisessd me-
diassa toimimiseen seki perehdytystd sen eri kanavien kiytt6on. Osa puolestaan kaipaisi sy-
ventivdd koulutusta, jossa etsittdisiin vastauksia juuri heidin haasteisiinsa ja syvennettiisiin
heidin osaamistaan yhteisollisen median kidytossd. Aiheita, joissa moni yritys kaipasi tukea,

olivat sisdlléntuotanto sekd rajallisten resurssien tehokas hyédyntiminen.

Kyselyn vastausprosentti jai pieneksi. Prosenttia olisi voitu kasvattaa lahettimalld muistutus-
viesti kyselystd. MyOs kyselyn lihettiminen ilman uutiskirjettd olisi voinut vaikuttaa vastaus-

prosenttiin.

Kyselyn vastaajat olivat monelta eri toimialalta. Osa vastaajista joutuu toidensd puolesta
varmaan olemaan toisia enemman tekemisissa yhteisollisen median kanssa. Esimerkiksi vas-
taajat, jotka tyoskentelevat markkinoinnin ja viestinnin parissa, ovat todennakoisesti valveu-
tuneempia yhteisollisen median kiyttijia kuin vaikkapa tekniikan ja rakentamisen alalla ty6s-
kentelevit vastaajat. Yrityksen, joka toimii sellaisella alalla, jolla yhteis6llinen media on vield
vihidn kaytetty, voi olla vaikeaa hahmottaa millaisia kdyttomahdollisuuksia yhteis6llinen me-

dia voisi tarjota.

Kyselyssi toimialoja olisi voitu vertailla paremmin, jos toimialaluokitus olisi ollut tarkempi.
Yli 60 % vastaajista ilmoitti yrityksensd kuuluvan joko ryhmian muut palvelut’ tai ’jokin
muu’. Jos toimialaluokitus olisi ollut tarkempi, tiedettdisiin mitd nama muut palvelut ovat.
Sopivanlaisen luokittelun 16ytimisessa oli kuitenkin ongelmia. Lomakkeeseen olisi my6s voi-
nut laittaa kohdan, ettd mikili vastaa 'muut palvelut’, joutuu myds vastaamaan tarkentavaan

kysymykseen.

Kysymyslomaketta laadittaessa huomattiin, ettd moniin kysymyksiin olisi voinut antaa
enemmainkin vaihtoehtoja. Yksi vastaaja huomautti avoimissa vastauksissa, ettd vastausvaih-

toehtoja ei ollut riittdvasti. Vaihtoehtojen maérin rajaaminen oli kuitenkin tarpeellista, koska
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kyselyyn vastaaminen haluttiin pitdd helppona ja nopeana. Lisiksi tulosten kasittely ja analy-
sointi olisi vaikeutunut huomattavasti mikili rajausta ei olisi tehty. Niihin kohtiin, joissa se
oli oleellista, listtiin vastausvaihtoehto ’jokin muu, mika’, jolloin vastaaja pystyi halutessaan

tuomaan esille vastauksia listan ulkopuolelta.

Kysymys yhteisollisen median ohjeistuksen olemassaolosta yrityksissd voi olla monitulkintai-
nen. Ohjeistuksella voidaan tarkoittaa joko yhteisollisen median kiyttOstrategiaa tai sitd mil-
lainen on yrityksen linja sen tyontekijoiden yhteisollisen median kaytostd. Kyseisessa tutki-
muksessa kysymykselld tarkoitettiin kiyttostrategiaa ja olisi ollut viisasta mairitelld se kysy-

myksen yhteyteen.

Kuluttajat alkavat pikkuhiljaa ymmartdd oman valtansa yhteisollisessd mediassa. Tama voi
vaikuttaa sithen miten he toimivat verkossa tulevaisuudessa. Yritykset eivit voi kohdella ku-
luttajaa huonosti ilman siitd seuraavaa negatiivista julkisuutta. Asiakkaiden vaatimukset voi-
vat myOs kasvaa entisestddn. Tama voi johtaa sithen, ettd tulevaisuudessa yritykset voivat jou-
tua maksamaan asiakkaiden suosituksista. Toisaalta voidaan miettid, kuinka vilpitonti ja va-

paachtoista suosittelu on, jos siitd saa rahaa.

Ehka tulevaisuudessa my0s yritykset alkavat toimia yhda enemman yksiléiden tavoin yhteis6l-
lisessd mediassa ja raja ndiden kahden ryhmin valilld haviad. Esimerkiksi yritysten viestinnas-
si korostuisi sisdllon tuottanut tyontekijd. Jo nykyain monessa yrityksessid markkinointia in-
himillistetddn jakamalla tyontekijoiden arkea seuraajien kanssa esimerkiksi Twitterissd tai
blogissa. B2B-yritysten maarid todennakoisesti kasvaa yhteisollisessi mediassa ja samoin

my0s tyokalujen, joiden avulla ne voivat hyédyntiid yhteisollista mediaa yha tehokkaammin.

Yhteisollisen median kenttd uudistuu jatkuvasti, eikd sen kehitystd voida varmasti ennustaa.
Yritysten kynnys lihted kdyttimidn yhteisollistd mediaa kasvaa koko ajan. Tulevaisuudessa
kilpailu asiakkaista kasvaa entistd kovemmaksi taloustilanteen ja suuren tarjonnan vuoksi.
Yhteisollisen median tehokas hyédyntiminen on tilld hetkelld valtava kilpailukeino ja tuo
etua kilpailijoihin nahden. Tulevaisuudessa se voi olla yrityksen elinehto, varsinkin jos myyn-

tid pystyy tulevaisuudessa tekemain yhteiséllisen median kautta helposti.
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LIITTEET

Kysely pk-yritysten yhteisollisten verkkoympiristojen kaytosta

Valitkaa seuraavissa kysymyksissd vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten yritystinne.

1. Yrityksen padasiallinen toimiala:

() Teollisuus

() Rakentaminen
() Kauppa

() IT-palvelut

() Muut palvelut

() Jokin muu, miki

2. Yrityksen tirkein asiakasryhma:

() Kuluttajat
() Muut yritykset
() Julkiset organisaatiot

3. Henkiloston maara:

() alle 10
() 11-24
() 25-49
() 50-99
() 100-249
() 250+

4. Kuinka suuri merkitys internetilld on yrityksenne myynnille ja sen edistimiselle?

() 5 Erittdin suuri merkitys
() 4 Suuri merkitys

() 3 Kohtalainen merkitys

() 2 Vihiinen merkitys

() 1 Eilainkaan merkitysté
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Tissi kyselyssi yhteisollisilld verkkoympirist6illd tarkoitetaan internetissd toimivia kanavia,
jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen muiden kayttidjien kanssa. [Esimerkiksi sosiaalisen
median kanavat, yrityksen omat kotisivut, blogit, nettiartikkelit, keskustelualueet (esim. blo-
gien ja nettiartikkelien yhteydessa)]

5. Mitd seuraavista yhteisollisista verkkopalveluista yrityksenne kayttaa talla hetkelld? (Voitte
valita useamman vaihtoehdon)

[] Kotisivut

[] Blogit

[] Keskustelualueet

[] Videopalvelut

[] Kuvapalvelut

[] LinkedIn

[] Facebook

[] Twitter

[] Artikkelit nettisivuilla
[] Sdhkopostisuorat

[] Jokin muu, mika

6. Onko yrityksessdnne ohjeistus yhteisollisten verkkoympiristojen kiytto6n?

() Kyl
() Ei

7. Mitka ovat yhteisollisten verkkoymparistjen kdyton suurimmat hyodyt yrityksenne liike-
toiminnassa? (Valitkaa kolme asiaa)

[] Verkostojen luominen

[] Nakyvyyden paraneminen

[] Brindin vahvistuminen

[] Asiakkaiden sitouttaminen

[] Mahdollisuus markkinoinnin kohdentamiseen

[] Kustannustehokkuus

[] Asiakkaiden kuunteleminen

[] Laajan kohderyhmin tavoittaminen

[] Helppokayttoisyys asiakasviestinnassa

[] Vuorovaikutus yrityksen eri sidosryhmien kanssa
[] Jokin muu, mika
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8. Mitka ovat yhteisollisten verkkoympiristjen kiyton suurimmat haasteet yrityksenne litke-
toiminnassa? (Valitkaa kolme asiaa)

Julkisuuden hallitsemattomuus
Taloudellisten resurssien puute
Henkil6resurssien puute
Teknisen tietotaidon puute
Uusien trendien mukana pysyminen
Haluttujen kohderyhmien tavoittaminen
Oikeanlaisen sisillon tuottaminen
Sopivien kanavien valinnassa
Tietoturvariskit
Jokin muu, miki

[
[
[
[
[
[
[
[
[]T
[

9. Kuinka tirkeina piditte seuraavia asioita yrityksenne ja asiakkaittenne vuorovaikutuksessa
verkossa?

S Bt 3 Kohtalaie 2 1H
tain kovin lainkaan
., . ked sen tarkea ..
tarked tarked tirkea
Asiakkaiden kuuntelu 0 0 O 0 O
Asiakkaiden tavoittaminen 0 0 0) 0 0)
Asiakkaiden sitouttaminen 0 0 0) 0 0)
Asiakkaiden aktivointi 0 0 @) 0 @)
Asiakkaiden kommenttei-
hin vastaaminen 9 9 9 9 9
Tuotetietojen jakaminen 0O 0O @) 0 @)
Asiantuntijuuden esille
staniun 0O 0 0 O 0
Aktitvinen sisallontuotanto
omissa sivustoissa 9 9 9 9 9
Visuaalisuuteen panostami-
o 0O 0 0 O 0
Avoimuus vuorovaikutuk-
O 0 0 O 0
Suosituksien saaminen vet-
oS! O 0 0 O 0
Lisnaolo useissa eri kana-
e O 0 0 O 0
Kilpailijoiden seuraaminen 0 0 0 0 0

Kasvokkain kdytivien kes-
kustelujen siirtyminen yh- 0) 0) O O O
teisOllisiin verkkoympiris-
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toihin
Puhelinkeskustelujen siir-

tyminen yhteisollisiin verk- @) 0 @) 0) ()
koymparistéihin

10. Arvioikaa kuinka suuri osa yrityksenne asiakkaista tavoitetaan eri kanavien kautta tilld
hetkella:

5 Kaikki 4 Suurin 3 Noin 2 Pieni 1 E1
osa puolet osa lainkaan

Yrityksen omat

9 9 9 0 9

kotisivut

Blogit O 9 9 O 9
Keskustelualueet () 0) 0 O 9
Kuvapalvelut 0 0 0 0 0
Videopalvelut 0 O 0 0 0

Facebook 0 0) 0 0 0
Twitter ja muut 0O 0 0 0O 0O

mikroblogit

LinkedIn 9 9, 9, 0 9,
Sihképostisuorat,

esimerkiksi uutis- () @) () 0 0

kirjeet
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11. Arvioikaa kuinka samaa tai eri mieltd olette seuraavien yhteisollisid verkkoympirist6ja

koskevien viittamien kanssa:

Yhteisollisissd verkkoympiris-
toissd myyjd voi kuunnella ja
tunnistaa asiakkaittensa tarpeita
Yhteisollisissd verkkoympiris-
toissa yritykselld on mahdolli-
suus keskustella asiakkaan kans-
sa ennen ensimmaistd puhelua
tai tapaamista

Verkossa tapahtuva vuorovai-
kutus ostoprosessin aikana aut-
taa luomaan lisdarvoa asiakkaal-

le

Asiantuntijuuden esille tuomi-
nen tulee tuotekeskeisyytta tar-
kedmmaiksi verkossa

Suuri osa B2B-ostopiditoksen
tekijoista kayttaa yhteisollisia
verkkoympirist6jd paatoksen-
teon tukena

Internetin kiyton yleistymisen
myota thmiset tulevat entista
tietoisemmiksi brandeisti
Yhteisollisien verkkoymparisto-
jen kautta ihmiset saavat tietoa
tuotteista ja palveluista

Asiakkaat etsivit verkosta yha
edistyksellisempii tietoa, koska
sitd on ailempaa helpommin saa-
tavilla

sin
samaa
mieltd

9

9

9

9,

9

9

9

9

5. Tay- 4 Jokseen-
kin samaa
mieltd

9

9

9

9

9

9

9

9

3 Ei

samaa 2 Jokseen- 1 Tay-

eika
eri
mieltd

9

9

9

9

9

9

9

9

kin ert
mieltd

0

9

9

9

9

9

9

9

sin eri
mieltd

9

9

0

9

0

9

9

9

12. Miten tirkeiksi koette yhteisolliset verkkoymparistot yrityksenne tulevaisuudessa?

() 5 Erittdin tarked

() 4 Tarked

() 3 Kohtalaisen tirked
() 2 Eikovin tirked

() 1 Eilainkaan tarked
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13. Mitd uutta yrityksessidnne haluttaisiin oppia yhteis6llisiin verkkoymparistoihin liittyen?

Halutessanne yhteenvedon tutkimuksen tuloksista, voitte jittdd sihkopostiosoitteenne meil-
le:
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Yhteisolliset verkkoymparistot
Yhteenvetoraportti
N=100

1. Yrityksen péiasiallinen toimiala:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Teollisuus 10 10,0 10,0 10,0
Rakentaminen 4 4.0 4,0 14,0
Kauppa 12 12,0 12,0 26,0
IT-palvelut 12 12,0 12,0 38,0
Muut palvelut 42 42,0 42,0 80,0
Jokin muu, mika 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
2. Yrityksen tirkein asiakasryhma:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kuluttajat 37 37,0 37,0 37,0
Muut yritykset 53 53,0 53,0 90,0
Julkiset organisaatiot 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
3. Henkil6ston maara:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid alle 10 67 67,0 67,0 67,0
11-24 16 16,0 16,0 83,0
25-49 5 5,0 5,0 88,0
50-99 8 8,0 8,0 96,0
100-249 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




4. Kuinka suuri merkitys internetilld on yrityksenne myynnille ja sen edistimiselle?
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 5 Erittéin suuri merkitys 28 28,0 28,0 28,0
4 Suuri merkitys 12 12,0 12,0 40,0
3 Kohtalainen merkitys 40 40,0 40,0 80,0
2 Vahainen merkitys 19 19,0 19,0 99,0
1 Ei lainkaan merkitysta 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5. Miti seuraavista yhteisollisistd verkkopalveluista yrityksenne kayttda talld hetkel-

1a?
Kanavien kaytto
Responses Percent of Ca-
N Percent ses

Kanavat®  Kaotisivut 93 27,4% 93,0%
Blogit 24 7,1% 24,0%
Keskustelualueet 12 3,5% 12,0%
Videopalvelut 17 5,0% 17,0%
Kuvapalvelut 9 2,7% 9,0%
LinkedIn 25 7,4% 25,0%
Facebook 66 19,5% 66,0%
Twitter 25 7,4% 25,0%
Artikkelit nettisivuilla 24 7,1% 24,0%
Séahkopostisuorat 35 10,3% 35,0%
Jokin muu, mika 9 2,7% 9,0%
Total 339 100,0% 339,0%
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6. Onko yrityksessinne ohjeistus yhteisollisten verkkoympiristéjen kiytt66n?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Kylla 21 21,0 21,0 21,0
Ei 79 79,0 79,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

7. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristéjen kiytén suurimmat hyodyt yrityksen-
ne liiketoiminnassa?

Hyddyt
Responses Percent of Ca-
N Percent ses

Hyodyt*  Verkostojen luominen 32 10,7% 32,0%

Néakyvyyden paraneminen 66 22,0% 66,0%

Brandin vahvistuminen 31 10,3% 31,0%

Asiakkaiden sitouttaminen 11 3,7% 11,0%

Mahdollisuus markkinoinnin 28 9,3% 28,0%

kohdentamiseen

Kustannustehokkuus 40 13,3% 40,0%

Asiakkaiden kuunteleminen 9 3,0% 9,0%

Laajan kohderyhmaén tavoit- 43 14,3% 43,0%

taminen

Helppokayttdisyys asiakas- 25 8,3% 25,0%

viestinnassa

Vuorovaikutus yrityksen eri 12 4,0% 12,0%

sidosryhmien kanssa

Jokin muu, mika 3 1,0% 3,0%
Total 300 100,0% 300,0%
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8. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympéristdjen kidyton suurimmat haasteet yrityk-

senne liiketoiminnassa?

Haasteet
Responses Percent of Ca-
N Percent ses

Haasteet?®  Julkisuuden hallitsematto- 17 5,7% 17,0%

muus

Taloudellisten resurssien 21 7,0% 21,0%

puute

Henkiléresurssien puute 63 21,0% 63,0%

Teknisen tietotaidon puute 28 9,3% 28,0%

Uusien trendien mukana 34 11,3% 34,0%

pysyminen

Haluttujen kohderyhmien 42 14,0% 42,0%

tavoittaminen

Oikeanlaisen sisallon tuot- 60 20,0% 60,0%

taminen

Sopivien kanavien valinnas- 21 7,0% 21,0%

sa

Tietoturvariskit 8 2, 7% 8,0%

Jokin muu, mika 6 2,0% 6,0%
Total 300 100,0% 300,0%

9. Kuinka tirkeiné piditte seuraavia asioita yrityksenne ja asiakkaittenne vuorovai-

kutuksessa verkossa?

Asiakkaiden kuuntelu

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Ei kovin térkeéa 3 3,0 3,0 3,0
3 Kohtalaisen tarke&a 9 9,0 9,0 12,0
4 Tarkea 32 32,0 32,0 44,0
5 Erittéin tarked 56 56,0 56,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Asiakkaiden tavoittaminen
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Ei kovin tarkea 5 5,0 5,0 5,0
3 Kohtalaisen tarkea 3 3,0 3,0 8,0
4 Tarkea 31 31,0 31,0 39,0
5 Erittéin tarke& 61 61,0 61,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Asiakkaiden sitouttaminen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 1 1,0 1,0 1,0
2 Ei kovin tarkea 9 9,0 9,0 10,0
3 Kohtalaisen tarkea 25 25,0 25,0 35,0
4 Tarkea 31 31,0 31,0 66,0
5 Erittdin tarkea 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Asiakkaiden aktivointi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Ei kovin tarkea 10 10,0 10,0 10,0
3 Kohtalaisen tarkea 17 17,0 17,0 27,0
4 Tarkea 30 30,0 30,0 57,0
5 Erittain tarke& 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Asiakkaiden kommentteihin vastaaminen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 1 1,0 1,0 1,0
2 Ei kovin tarkea 5 5,0 5,0 6,0
3 Kohtalaisen tarkea 16 16,0 16,0 22,0
4 Téarkea 29 29,0 29,0 51,0
5 Erittéin tarke& 49 49,0 49,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tuotetietojen jakaminen
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Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 1 1,0 1,0 1,0
2 Ei kovin tarkea 11 11,0 11,0 12,0
3 Kohtalaisen tarkea 21 21,0 21,0 33,0
4 Tarkea 42 42,0 42,0 75,0
5 Erittéin tarke& 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Asiantuntijuuden esille tuominen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Ei kovin tarkea 4 4.0 4.0 4.0
3 Kohtalaisen tarkea 13 13,0 13,0 17,0
4 Tarkea 38 38,0 38,0 55,0
5 Erittain tarkea 45 45,0 45,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Aktiivinen siséllontuotanto omissa sivustoissa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 1 1,0 1,0 1,0
2 Ei kovin téarkea 12 12,0 12,0 13,0
3 Kohtalaisen tarkea 20 20,0 20,0 33,0
4 Tarkea 35 35,0 35,0 68,0
5 Erittain tarke& 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Visuaalisuuteen panostaminen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Ei kovin tarkea 6 6,0 6,0 6,0
3 Kohtalaisen tarkea 30 30,0 30,0 36,0
4 Téarkea 39 39,0 39,0 75,0
5 Erittéin tarke& 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Avoimuus vuorovaikutuksessa
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 1 1,0 1,0 1,0
2 Ei kovin tarkea 3 3,0 3,0 4,0
3 Kohtalaisen tarkea 20 20,0 20,0 24,0
4 Tarkea 45 45,0 45,0 69,0
5 Erittéin tarke& 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Suosituksien saaminen verkossa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 2 2,0 2,0 2,0
2 Ei kovin tarkea 8 8,0 8,0 10,0
3 Kohtalaisen tarkea 35 35,0 35,0 45,0
4 Tarkea 33 33,0 33,0 78,0
5 Erittain tarkea 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Lasnéolo useissa eri kanavissa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 5 5,0 5,0 5,0
2 Ei kovin téarkea 24 24,0 24,0 29,0
3 Kohtalaisen tarkea 28 28,0 28,0 57,0
4 Tarkea 27 27,0 27,0 84,0
5 Erittain tarke& 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Kilpailijoiden seuraaminen
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Ei lainkaan tarkea 3 3,0 3,0 3,0
2 Ei kovin tarkea 24 24,0 24,0 27,0
3 Kohtalaisen tarkea 34 34,0 34,0 61,0
4 Tarked 29 29,0 29,0 90,0
5 Erittain tarke& 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Kasvokkain kaytavien keskustelujen siirtyminen yhteisollisiin verkkoymparistdihin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 18 18,0 18,0 18,0
2 Ei kovin tarkea 38 38,0 38,0 56,0
3 Kohtalaisen tarkea 30 30,0 30,0 86,0
4 Tarkea 7 7,0 7,0 93,0
5 Erittain tarkea 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Puhelinkeskustelujen siirtyminen yhteisollisiin verkkoympéristdihin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan tarkea 22 22,0 22,0 22,0
2 Ei kovin téarkea 28 28,0 28,0 50,0
3 Kohtalaisen tarkea 30 30,0 30,0 80,0
4 Tarkea 15 15,0 15,0 95,0
5 Erittain tarke& 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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10. Arvioikaa kuinka suuri osa yrityksenne asiakkaista tavoitetaan eri kanavien kaut-
ta tilld hetkella:

Yrityksen omat kotisivut

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 3 3,0 3,0 3,0
2 Pieni osa 30 30,0 30,0 33,0
3 Noin puolet 25 25,0 25,0 58,0
4 Suurin osa 37 37,0 37,0 95,0
5 Kaikki 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Blogit
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 59 59,0 59,0 59,0
2 Pieni osa 31 31,0 31,0 90,0
3 Noin puolet 7 7,0 7,0 97,0
4 Suurin osa 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Keskustelualueet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 58 58,0 58,0 58,0
2 Pieni osa 34 34,0 34,0 92,0
3 Noin puolet 4 4,0 4,0 96,0
4 Suurin osa 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Kuvapalvelut

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan 64 64,0 64,0 64,0
2 Pieni osa 28 28,0 28,0 92,0
3 Noin puolet 4 4,0 4,0 96,0
4 Suurin osa 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Videopalvelut
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan 67 67,0 67,0 67,0
2 Pieni osa 25 25,0 25,0 92,0
3 Noin puolet 6 6,0 6,0 98,0
4 Suurin osa 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Facebook
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 28 28,0 28,0 28,0
2 Pieni osa 36 36,0 36,0 64,0
3 Noin puolet 19 19,0 19,0 83,0
4 Suurin osa 16 16,0 16,0 99,0
5 Kaikki 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Twitter ja muut mikroblogit
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 58 58,0 58,0 58,0
2 Pieni osa 31 31,0 31,0 89,0
3 Noin puolet 7 7,0 7,0 96,0
4 Suurin osa 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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LinkedIn
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ei lainkaan 54 54,0 54,0 54,0
2 Pieni osa 32 32,0 32,0 86,0
3 Noin puolet 10 10,0 10,0 96,0
4 Suurin osa 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sahkopostisuorat, esimerkiksi uutiskirjeet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Eilainkaan 22 22,0 22,0 22,0
2 Pieni osa 33 33,0 33,0 55,0
3 Noin puolet 15 15,0 15,0 70,0
4 Suurin osa 22 22,0 22,0 92,0
5 Kaikki 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

11. Arvioikaa kuinka samaa tai eri mielti olette seuraavien yhteis6llisid verkkoympi-

rist6ja koskevien viittimien kanssa:

Yhteisoéllisissa verkkoymparistéissd myyja voi kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Jokseenkin eri mielta 13 13,0 13,0 13,0
3 Ei samaa eika eri mieltéa 12 12,0 12,0 25,0
4 Jokseenkin samaa mielta 55 55,0 55,0 80,0
5 Taysin samaa mielta 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Yhteisollisissa verkkoymparistdissa yrityksella on mahdollisuus keskustella asiakkaan kans-

sa ennen ensimmaista puhelua tai tapaamista

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Taysin eri mielta 3 3,0 3,0 3,0
2 Jokseenkin eri mielta 7 7,0 7,0 10,0
3 Ei samaa eika eri mielta 26 26,0 26,0 36,0
4 Jokseenkin samaa mielta 40 40,0 40,0 76,0
5 Taysin samaa mielta 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Verkossa tapahtuva vuorovaikutus ostoprosessin aikana auttaa luomaan lisédarvoa asiakkaal-

le
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Taysin eri mielta 3 3,0 3,0 3,0
2 Jokseenkin eri mielta 10 10,0 10,0 13,0
3 Ei samaa eika eri mieltéa 18 18,0 18,0 31,0
4 Jokseenkin samaa mielta 44 44,0 44,0 75,0
5 Taysin samaa mielta 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Asiantuntijuuden esille tuominen tulee tuotekeskeisyytta tairkeammaksi verkossa

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Taysin eri mielta 1 1,0 1,0 1,0
2 Jokseenkin eri mielta 11 11,0 11,0 12,0
3 Ei samaa eika eri mieltéa 18 18,0 18,0 30,0
4 Jokseenkin samaa mielta 40 40,0 40,0 70,0
5 Taysin samaa mielta 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Suuri osa B2B-ostopéaatdksen tekijoista kayttaa yhteisollisia verkkoymparistdja paatéksente-

on tukena
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Taysin eri mielta 2 2,0 2,0 2,0
2 Jokseenkin eri mielta 16 16,0 16,0 18,0
3 Ei samaa eika eri mielta 31 31,0 31,0 49,0
4 Jokseenkin samaa mielta 38 38,0 38,0 87,0
5 Taysin samaa mielta 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Internetin kayton yleistymisen myéta ihmiset tulevat entista tietoisemmiksi brandeista

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Taysin eri mielta 1 1,0 1,0 1,0
2 Jokseenkin eri mielta 6 6,0 6,0 7,0
3 Ei samaa eika eri mieltéa 26 26,0 26,0 33,0
4 Jokseenkin samaa mielta 39 39,0 39,0 72,0
5 Taysin samaa mielta 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Yhteisollisien verkkoymparistdjen kautta ihmiset saavat tietoa tuotteista ja palveluista

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 Ei samaa eika eri mielta 10 10,0 10,0 10,0
4 Jokseenkin samaa mielta 42 42,0 42,0 52,0
5 Taysin samaa mielta 48 48,0 48,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Asiakkaat etsivat verkosta yhé edistyksellisempaa tietoa, koska sitd on aiempaa helpommin

saatavilla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 Ei samaa eika eri mielta 9 9,0 9,0 9,0
4 Jokseenkin samaa mielta 27 27,0 27,0 36,0
5 Taysin samaa mielta 64 64,0 64,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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12. Miten tirkeiksi koette yhteisélliset verkkoympiristot yrityksenne tulevaisuudes-

sa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 Erittéin térked 36 36,0 36,0 36,0
4 Tarkea 37 37,0 37,0 73,0
3 Kohtalaisen tarkeéa 19 19,0 19,0 92,0
2 Ei kovin tarkea 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vastausten vertailu yritysten tirkeimmain asiakasryhmin mukaan

4. Kuinka suuri merkitys internetilld on yrityksenne myynnille ja sen edistimiselle?

Internetin merkitys myynnille ja sen edistamiselle

Téarkein asiakasryhméa
Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total
Internetin 5 Erittain suuri Count 13 13 2 28
merkitys merkitys % within Tarkein 35,1% 24,5% 20,0% | 28,0%
myynnille ja asiakasryhma
sen edista- ) )
4 Suuri merkitys Count 4 8 0 12
miselle
% within Tarkein 10,8% 15,1% 0% | 12,0%
asiakasryhma
3 Kohtalainen Count 14 21 5 40
merkitys % within Tarkein 37,8% 39,6% 50,0% | 40,0%
asiakasryhma
2 Vahainen merki- Count 5 11 3 19
tys % within Tarkein 13,5% 20,8% 30,0% | 19,0%
asiakasryhma
1 Ei lainkaan mer- Count 1 0 0 1
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kitysta % within Tarkein 2, 7% ,0% ,0% 1,0%

asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma %

5. Miti seuraavista yhteisollisistd verkkopalveluista yrityksenne kiyttda tilld hetkel-
147

Kanavat
Térkein asiakasryhméa
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
Kanavat Kotisivut Count 33 50 10 93
% within Tarkein 89,2% 94,3% 100,0%
asiakasryhma
Blogit Count 11 12 1 24
% within Tarkein 29,7% 22,6% 10,0%
asiakasryhma
Keskustelualueet Count 6 5 1 12
% within Tarkein 16,2% 9,4% 10,0%
asiakasryhma
Videopalvelut Count 8 6 3 17
% within Tarkein 21,6% 11,3% 30,0%
asiakasryhméa
Kuvapalvelut Count 5 4 0 9
% within Tarkein 13,5% 7,5% ,0%
asiakasryhma
LinkedIn Count 4 21 0 25
% within Tarkein 10,8% 39,6% ,0%
asiakasryhma
Facebook Count 29 34 3 66
% within Tarkein 78,4% 64,2% 30,0%
asiakasryhma
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Twitter Count 6 17 2 25
% within Tarkein 16,2% 32,1% 20,0%

asiakasryhma

Artikkelit nettisi- Count 10 12 2 24
vuilla % within Tarkein 27,0% 22,6% 20,0%

asiakasryhméa

Sahkopostisuorat  Count 16 16 3 35
% within Tarkein 43,2% 30,2% 30,0%

asiakasryhma

Jokin muu, mika  Count 7 1 1 9
% within Tarkein 18,9% 1,9% 10,0%

asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

6. Onko yrityksessinne ohjeistus yhteisollisten verkkoympiristéjen kaytt66n?

Tarkein asiakasryhma Total
Kulutta- | Muut yri- | Julkiset or-
jat tykset ganisaatiot
Verkkoymparistéjen  Kylld Count 12 8 1 21
kayton ohjeistus % within Tarkein 32,4% 15,1% 10,0% | 21,0%
asiakasryhma
Ei Count 25 45 9 79
% within Téarkein 67,6% 84,9% 90,0% | 79,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Téarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
asiakasryhma
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7. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristéjen kiyton suurimmat hy6dyt yrityksen-
ne liiketoiminnassa?

Téarkein asiakasryhméa
Kulutta- | Muut yri- | Julkiset or-
jat tykset ganisaatiot | Total
Hyédyt Verkostojen luomi- Count 8 22 2 32
nen % within Tarkein 21,6% 41,5% 20,0%
asiakasryhma
Nakyvyyden para- Count 22 37 7 66
neminen % within Tarkein 59,5% 69,8% 70,0%
asiakasryhma
Brandin vahvistumi-  Count 6 21 4 31
nen % within Tarkein 16,2% 39,6% 40,0%
asiakasryhma
Asiakkaiden sitout- ~ Count 8 3 0 11
taminen % within Tarkein 21,6% 5,7% ,0%
asiakasryhma
Mahdollisuus mark-  Count 12 14 2 28
kinoinnin kohdenta- o4, within Tarkein 32,4% 26,4% 20,0%
miseen asiakasryhma
Kustannustehokkuus Count 16 16 8 40
% within Tarkein 43,2% 30,2% 80,0%
asiakasryhma
Asiakkaiden kuunte-  Count 4 4 1 9
leminen % within Tarkein 10,8% 7,5% 10,0%
asiakasryhma
Laajan kohderyhman Count 20 20 3 43
tavoittaminen % within Tarkein 54,1% 37,7% 30,0%
asiakasryhméa
Helppokayttoisyys Count 11 13 1 25
asiakasviestinnassa o, within Tarkein 29,7% 24,5% 10,0%
asiakasryhmé
Vuorovaikutus yrityk- Count 4 6 2 12
sen eri sidosryhmien o4, within Tarkein 10,8% 11,3% 20,0%
kanssa asiakasryhmé
Jokin muu, mika Count 0 3 0 3
% within Tarkein ,0% 5,7% ,0%
asiakasryhméa
Total Count 37 53 10 100
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8. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristdjen kiytén suurimmat haasteet yrityk-
senne liiketoiminnassa?

Haasteet
Tarkein asiakasryhma
Kulutta- | Muut yri- | Julkiset or-
jat tykset ganisaatiot | Total
Haasteet Julkisuuden hallitse- Count 9 7 1 17
mattomuus % within Tarkein 24,3% 13,2% 10,0%
asiakasryhma
Taloudellisten re- Count 9 10 2 21
surssien puute % within Tarkein 24,3% 18,9% 20,0%
asiakasryhma
Henkiléresurssien Count 22 34 7 63
puute % within Tarkein 59,5% 64,2% 70,0%
asiakasryhma
Teknisen tietotaidon  Count 14 12 2 28
puute % within Tarkein 37,8% 22,6% 20,0%
asiakasryhma
Uusien trendien mu-  Count 11 22 1 34
kana pysyminen % within Tarkein 29,7% 41,5% 10,0%
asiakasryhma
Haluttujen kohde- Count 19 16 7 42
ryhmien tavoittami- o4 \yithin Tarkein 51,4% 30,2% 70,0%
nen asiakasryhma
Oikeanlaisen siséllén Count 17 36 7 60
tuottaminen % within Tarkein 45,9% 67,9% 70,0%
asiakasryhma
Sopivien kanavien Count 5 13 3 21
valinnassa % within Tarkein 13,5% 24,5% 30,0%
asiakasryhma
Tietoturvariskit Count 4 4 0 8
% within Tarkein 10,8% 7,5% ,0%
asiakasryhméa
Jokin muu, mika Count 1 5 0 6
% within Tarkein 2,7% 9,4% ,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
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9. Kuinka tirkeini piditte seuraavia asioita yrityksenne ja asiakkaittenne vuorovai-
kutuksessa verkossa?

Asiantuntijuuden esille tuominen

Tarkein asiakasryhma

Julkiset

Kulut- | Muut yri- | organisaa-

tajat tykset tiot Total

Asiantuntijuuden 2 Eikovintar-  Count 1 2 1 4

esille tuominen kea % within Tarkein 2,7% 3,8% 10,0% | 4,0%
asiakasryhma

3 Kohtalaisen ~ Count 6 7 0 13

tarkea % within Téarkein 16,2% 13,2% ,0% | 13,0%
asiakasryhma

4 Tarkea Count 15 18 5 38

% within Tarkein 40,5% 34,0% 50,0% | 38,0%

asiakasryhma

5 Erittain tarked Count 15 26 4 45
% within Tarkein 40,5% 49,1% 40,0% | 45,0%
asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma % %




Asiakkaiden kommentteihin vastaaminen
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- [ Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Asiakkaiden kom- 1 Ei lainkaan Count 1 0 0 1
mentteihin vas- tarkea % within Tarkein 2,7% ,0% 0%| 1,0%
taaminen asiakasryhma
2 Ei kovin tar-  Count 2 3 0 5
kea % within Tarkein 5,4% 5,7% 0% | 5,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen ~ Count 3 9 4 16
tarkea % within Tarkein 81%| 17,0% 40,0% | 16,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 9 16 4 29
% within Tarkein 24,3% 30,2% 40,0% | 29,0%
asiakasryhma
5 Erittdin tarked Count 22 25 2 49
% within Tarkein 59,5% 47,2% 20,0% | 49,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Asiakkaiden kuuntelu
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total

Asiakkaiden 2 Ei kovin tarked Count 0 3 0 3

kuuntelu % within Tarkein ,0% 5,7% 0% | 3,0%
asiakasryhma

3 Kohtalaisen Count 2 5 2 9

tarkea % within Tarkein 5,4% 9,4% 20,0%| 9,0%
asiakasryhma

4 Tarkea Count 13 16 3 32

% within Tarkein 35,1% 30,2% 30,0% | 32,0%
asiakasryhma

5 Erittain tarked Count 22 29 5 56

% within Tarkein 59,5% 54,7% 50,0% | 56,0%
asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%
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Puhelinkeskustelujen siirtyminen verkkoon

Tarkein asiakasryhma

Julkiset

Kulut- | Muut yri- | organisaa-

tajat tykset tiot Total
Puhelinkeskustelu- 1 Ei lainkaan Count 6 11 5 22
jen siirtyminen yh-  tarked % within Tarkein 16,2% 20,8% 50,0% | 22,0%
teisollisiin verkko- asiakasryhma
ymparistoihin 2 Ei kovin tar-  Count 11 14 3 28
kea % within Tarkein 29,7%|  26,4% 30,0% | 28,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 15 14 1 30
tarkea % within Tarkein 405% |  26,4% 10,0% | 30,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 3 11 1 15
% within Tarkein 8,1% 20,8% 10,0% | 15,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 2 3 0 5
% within Tarkein 5,4% 57% ,0% 5,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma % %
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Kasvokkain kaytavien keskustelujen siirtyminen yhteiséllisiin verkkoympaéristdihin

Téarkein asiakasryhma
Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Kasvokkain kayta- 1 Ei lainkaan Count 5 9 4 18
vien keskustelujen tarkea % within Tarkein 13,5% 17,0% 40,0% | 18,0%
siirtyminen yhtei- asiakasryhma
sollisiin verkkoym- 5 &1\ ovin tar- Count 12 22 4| 38
paristdihin ke
ed % within Tarkein | 32,4%|  41,5% 40,0% | 38,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen  Count 16 12 2 30
tarked % within Tarkein | 43,2%| 22,6%|  20,0% | 30,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 2 5 0 7
% within Tarkein 5,4% 9,4% 0% | 7,0%
asiakasryhma
5 Erittain tar- Count 2 5 0 7
kea % within Tarkein 5,4% 9,4% 0%| 7,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Kilpailijoiden seuraaminen
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Kilpailijoiden seu- 1 Ei lainkaan Count 0 2 1 3
raaminen tarkea % within Tarkein 0% 3,8% 10,0% | 3,0%
asiakasryhma
2 Eikovintar-  Count 6 16 2 24
ked % within Tarkein 16,2%|  30,2% 20,0% | 24,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 17 15 2 34
tarkea % within Tarkein 459%|  283% 20,0% | 34,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 11 14 4 29
% within Tarkein 29,7% 26,4% 40,0% | 29,0%
asiakasryhma
5 Erittéin tarked Count 3 6 1 10
% within Tarkein 8,1% 11,3% 10,0% | 10,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%




Lasnaolo useissa eri kanavissa
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Lasnaolo useissa 1 Ei lainkaan Count 2 2 1 5
eri kanavissa tarkea % within Tarkein 5,4% 3,8% 10,0% | 5,0%
asiakasryhma
2 Ei kovin tar- Count 6 11 7 24
ked % within Tarkein 16,2% 20,8% 70,0% | 24,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 11 17 0 28
tarkea % within Tarkein 297%|  32,1% 0% | 28,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 11 14 2 27
% within Tarkein 29,7% 26,4% 20,0% | 27,0%
asiakasryhma
5 Erittéin tarked Count 7 9 0 16
% within Tarkein 18,9% 17,0% ,0% | 16,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%




Suositusten saaminen verkossa
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Téarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total
Suosituksien saa- 1 Ei lainkaan Count 1 1 0 2
minen verkossa tarkea % within Tarkein 2,7% 1,9% 0%| 2,0%
asiakasryhma
2 Ei kovin tarkea Count 1 4 3 8
% within Tarkein 2, 7% 7,5% 30,0% 8,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 9 23 3 35
tarkea % within Tarkein 24,3% 43,4% 30,0% | 35,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 10 20 3 33
% within Tarkein 27,0% 37, 7% 30,0% | 33,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 16 5 1 22
% within Tarkein 43,2% 9,4% 10,0% | 22,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%




Avoimuus vuorovaikutuksessa
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Téarkein asiakasryhméa

Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Avoimuus vuoro- 1 Ei lainkaan Count 1 0 0 1
vaikutuksessa tarkea % within Tarkein 2,7% ,0% 0% | 1,0%
asiakasryhma
2 Ei kovin tar- Count 0 2 1 3
ked % within Tarkein 0% 3,8% 10,0% | 3,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 5 11 4 20
tarked % within Térkein 135%|  20,8% 40,0% | 20,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 16 26 3 45
% within Tarkein 43,2% 49,1% 30,0% | 45,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 15 14 2 31
% within Tarkein 40,5% 26,4% 20,0% | 31,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Visuaalisuuteen panostaminen
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- [ Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Visuaalisuuteen 2 Ei kovin tar- Count 1 3 2 6
panostaminen kea % within Tarkein 2,7% 5,7% 20,0%| 6,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 9 17 4 30
tarkea % within Tarkein 243%|  32,1% 40,0% | 30,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 17 18 4 39
% within Tarkein 45,9% 34,0% 40,0% | 39,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 10 15 0 25
% within Tarkein 27,0% 28,3% ,0% | 25,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%




Aktiivinen sisalléntuotanto omissa kanavissa
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Aktiivinen siséllon- 1 Ei lainkaan Count 0 1 0 1
tuotanto omissa tarkea % within Tarkein ,0% 1,9% 0% | 1,0%
sivustoissa asiakasryhma
2 Ei kovin tar- Count 5 6 1 12
ked % within Tarkein 13,5% 11,3% 10,0% | 12,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 5 12 3 20
tarkea % within Tarkein 135% |  22,6% 30,0% | 20,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 10 20 5 35
% within Tarkein 27,0% 37, 7% 50,0% | 35,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 17 14 1 32
% within Tarkein 45,9% 26,4% 10,0% | 32,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Tuotetietojen jakaminen
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Téarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- [ Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Tuotetietojen ja- 1 Ei lainkaan Count 1 0 0 1
kaminen tarkea % within Tarkein 2,7% ,0% 0%| 1,0%
asiakasryhma
2 Ei kovin tar- Count 1 10 0 11
kea % within Tarkein 27%|  18,9% 0% | 11,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 3 13 5 21
tarkea % within Tarkein 8,1%|  24,5% 50,0% | 21,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 16 22 4 42
% within Tarkein 43,2% 41,5% 40,0% | 42,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 16 8 1 25
% within Tarkein 43,2% 15,1% 10,0% | 25,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%




Asiakkaiden aktivointi
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Téarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total

Asiakkaiden ak- 2 Ei kovin tarkea Count 4 5 1 10

tivointi % within Tarkein 10,8% 9,4% 10,0% | 10,0%
asiakasryhma

3 Kohtalaisen Count 4 12 1 17

tarkea % within Térkein 108%|  22,6% 10,0% | 17,0%
asiakasryhma

4 Tarkea Count 8 16 6 30

% within Tarkein 21,6% 30,2% 60,0% | 30,0%
asiakasryhma

5 Erittéin tarked Count 21 20 2 43

% within Tarkein 56,8% 37,7% 20,0% | 43,0%
asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%




Asiakkaiden sitouttaminen
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Asiakkaiden sitout- 1 Ei lainkaan Count 0 0 1 1
taminen tarkea % within Tarkein ,0% ,0% 10,0% | 1,0%
asiakasryhma
2 Ei kovintar-  Count 3 6 0 9
kea % within Tarkein 81%| 11,3% 0%| 9,0%
asiakasryhma
3 Kohtalaisen Count 5 14 6 25
tarkea % within Tarkein 13,5% |  26,4% 60,0% | 25,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 8 21 2 31
% within Tarkein 21,6% 39,6% 20,0% | 31,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 21 12 1 34
% within Tarkein 56,8% 22,6% 10,0% | 34,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Asiakkaiden tavoittaminen
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Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- [ Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Asiakkaiden tavoit- 2 Ei kovin tar-  Count 0 5 0 5
taminen kea % within Tarkein ,0% 9,4% 0% | 5,0%
asiakasryhméa
3 Kohtalaisen ~ Count 2 1 0 3
tarked % within Térkein 5,4% 1,9% 0% | 3,0%
asiakasryhma
4 Tarkea Count 9 18 4 31
% within Tarkein 24,3% 34,0% 40,0% | 31,0%
asiakasryhma
5 Erittain tarked Count 26 29 6 61
% within Tarkein 70,3% 54,7% 60,0% | 61,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%
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10. Arvioikaa kuinka suuri osa yrityksenne asiakkaista tavoitetaan eri kanavien kaut-
ta tillid hetkella:

Yrityksen omat kotisivut

Téarkein asiakasryhméa
Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total

Yrityksen omat 1 Ei lain- Count 1 2 0 3

kotisivut kaan % within Tarkein 2,7% 3,8% 0% | 3,0%
asiakasryhma

2 Pieni osa Count 13 13 4 30

% within Tarkein 35,1% 24,5% 40,0% | 30,0%
asiakasryhma

3 Noin Count 10 13 2 25

puolet % within Tarkein 27,0% 24,5% 20,0% | 25,0%
asiakasryhma

4 Suurin Count 12 21 4 37

osa % within Tarkein 32,4% 39,6% 40,0% | 37,0%
asiakasryhma

5 Kaikki Count 1 4 0 5

% within Tarkein 2,7% 7,5% ,0% 5,0%
asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma %
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Sahkopostisuorat

Tarkein asiakasryhma
Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total
Sahkopostisuorat, 1 Ei lain- Count 6 15 1 22
esimerkiksi uutiskir- - kaan % within Tarkein 16,2% 28,3% 10,0% | 22,0%
jeet asiakasryhma
2 Pieni osa Count 15 14 4 33
% within Tarkein 40,5% 26,4% 40,0% | 33,0%
asiakasryhma
3 Noin Count 9 4 2 15
puolet % within Tarkein 24,3% 7,5% 20,0% | 15,0%
asiakasryhméa
4 Suurin Count 6 14 2 22
osa % within Tarkein 16,2% 26,4% 20,0% | 22,0%
asiakasryhma
5 Kaikki Count 1 6 1 8
% within Tarkein 2,7% 11,3% 10,0% | 8,0%
asiakasryhméa
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma %
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LinkedIn
Téarkein asiakasryhméa
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
LinkedIn 1 Ei lainkaan Count 23 25 6 54
% within Tarkein asia- 62,2% 47,2% 60,0% 54,0%
kasryhma
2 Pieniosa  Count 11 17 4 32
% within Tarkein asia- 29,7% 32,1% 40,0% | 32,0%
kasryhma
3 Noin puo- Count 2 8 0 10
let % within Tarkein asia- 5,4% 15,1% ,0% | 10,0%
kasryhmé
4 Suurin osa Count 1 3 0 4
% within Tarkein asia- 2,7% 5,7% ,0% 4,0%
kasryhméa
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhma
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Twitter, mikroblogit

Tarkein asiakasryhma
Julkiset
Kulutta- | Muut yri- | organisaa-
jat tykset tiot Total

Twitter ja muut mik- 1 Eilain-  Count 20 31 7 58

roblogit kaan % within Tarkein 54,1% 58,5% 70,0% | 58,0%
asiakasryhma

2 Pieni osa Count 14 15 2 31

% within Tarkein 37,8% 28,3% 20,0% | 31,0%
asiakasryhma

3 Noin Count 2 4 1 7

puolet % within Tarkein 5,4% 7,5% 10,0% | 7,0%
asiakasryhma

4 Suurin Count 1 3 0 4

osa % within Tarkein 2,7% 5,7% 0% | 4,0%
asiakasryhma

Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma %
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Facebook
Téarkein asiakasryhma
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
Face- 1 Ei lain- Count 3 20 5 28
book kaan % within Tarkein asia- 8,1% 37,7% 50,0% | 28,0%
kasryhméa
2 Pieniosa Count 14 19 3 36
% within Tarkein asia- 37,8% 35,8% 30,0% 36,0%
kasryhma
3 Noin puo- Count 10 8 1 19
let % within Tarkein asia- 27,0% 15,1% 10,0% | 19,0%
kasryhmé
4 Suurin osa Count 9 6 1 16
% within Tarkein asia- 24,3% 11,3% 10,0% 16,0%
kasryhméa
5 Kaikki Count 1 0 0 1
% within Tarkein asia- 2,7% ,0% ,0% 1,0%
kasryhmé
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhméa
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Videopalvelut

Tarkein asiakasryhma
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
Videopalve- 1 Eilainkaan Count 19 42 6 67
lut % within Térkein asia- 51,4% 79,2% 60,0% | 67,0%
kasryhma
2 Pieniosa Count 14 7 4 25
% within Tarkein asia- 37,8% 13,2% 40,0 | 25,0%
kasryhmé
3 Noin puo- Count 2 4 0 6
let % within Tarkein asia- 5,4% 7,5% 0%| 6,0%
kasryhmé
4 Suurin osa Count 2 0 0 2
% within Tarkein asia- 5,4% ,0% ,0% 2,0%
kasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhma
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Kuvapalvelut

Téarkein asiakasryhma
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
Kuvapalve- 1 Eilainkaan Count 18 37 9 64
lut % within Tarkein asia- 48,6% 69,8% 90,0% | 64,0%
kasryhma
2 Pieniosa Count 15 12 1 28
% within Tarkein asia- 40,5% 22,6% 10,0% 28,0%
kasryhma
3 Noin puo- Count 2 2 0 4
let % within Tarkein asia- 5,4% 3,8% 0% 4,0%
kasryhma
4 Suurin osa Count 2 2 0 4
% within Tarkein asia- 5,4% 3.8% ,0% 4,0%
kasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhma
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Keskustelualueet

Tarkein asiakasryhma
Kulutta- | Muut yrityk- | Julkiset or-
jat set ganisaatiot Total
Keskustelualu- 1 Ei lain- Count 14 38 6 58
eet kaan % within Tarkein asia- 37,8% 71,7% 60,0% | 58,0%
kasryhma
2 Pieniosa Count 17 13 4 34
% within Tarkein asia- 45,9% 24,5% 40,0% | 34,0%
kasryhma
3 Noin puo- Count 4 0 0 4
let % within Tarkein asia- |  10,8% ,0% 0% | 4,0%
kasryhméa
4 Suurin Count 2 2 0 4
osa % within Tarkein asia- 5,4% 3,8% ,0% 4,0%
kasryhmé
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhma
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Blogit
Tarkein asiakasryhmé
Muut yrityk- | Julkiset orga-
Kuluttajat set nisaatiot Total
Blogit 1 Eilainkaan Count 18 34 7 59
% within Tarkein asia- 48,6% 64,2% 70,0% 59,0%
kasryhma
2 Pieni osa Count 14 14 3 31
% within Tarkein asia- 37,8% 26,4% 30,0% 31,0%
kasryhméa
3 Noin puolet Count 4 3 0 7
% within Tarkein asia- 10,8% 5,7% ,0% 7,0%
kasryhméa
4 Suurin osa  Count 1 2 0 3
% within Tarkein asia- 2,7% 3,8% ,0% 3,0%
kasryhméa
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein asia- 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
kasryhméa
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11. Arvioikaa kuinka samaa tai eri mieltd olette seuraavien yhteis6llisid verkkoympi-

rist6ja koskevien viittimien kanssa:

Yhteisdéllisien verkkoymparistdjen kautta ihmiset saavat tietoa tuotteista ja palveluista

Tarkein asiakasryhma

Julkiset

Kulut- | Muut yri- | organisaa-

tajat tykset tiot Total
Yhteisollisien 3 Ei samaa eika eri Count 3 6 1 10
verkkoymparisto-  mielta % within Tarkein 81%| 11,3%|  10,0%| 10,0%
jen kautta ihmiset asiakasryhma
saavat tietoa tuot-
teista ja palveluista 4 Jokseenkin sa- Count 14 21 7 42
maa mielta e
% within Tarkein 37,8% 39,6% 70,0% | 42,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 20 26 2 48
mielta L
% within Tarkein 54,1% 49,1% 20,0% | 48,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100

% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma % %
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Asiakkaat etsivat verkosta yha edistyksellisempaa tietoa, koska sitd on aiempaa helpommin saa-

tavilla
Tarkein asiakasryhma
Julkiset
Kulut- | Muut yri- | organisaa-
tajat tykset tiot Total
Asiakkaat etsivat 3 Ei samaa eiké eri Count 2 7 0 9
verkosta yha edis- - mielta % within Téarkein 5,4% 13,2% 0% | 9,0%
tyksellisempaa tie- asiakasryhma
toa, koska sitd on 4 Jokseenkin sa- Count 10 12 5 27
aiempaa helpom- - maa mielta % within Tarkein | 27,0%| 226%|  50,0% | 27,0%
min saatavilla asiakasryhmé
5 Taysin samaa Count 25 34 5 64
mielta % within Tarkein 67,6% 64,2% 50,0% | 64,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0( 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %




Asiantuntijuuden esille tuominen tulee tuotekeskeisyytta tirkeammaksi verkossa
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Téarkein asiakasryhméa

Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Asiantuntijuuden 1 Taysin eri mieltd Count 0 0 1 1
esille tuominen % within Tarkein ,0% ,0% 10,0% | 1,0%
tulee tuotekeskei' asiakasryhma
syytta tarkeam- ) .
2 Jokseenkin eri Count 6 5 0 11
maksi verkossa Lo
miela % within Tarkein | 16,2% 9,4% ,0% | 11,0%
asiakasryhma
3 Ei samaa eika Count 9 9 0 18
eri mielta % within Tarkein | 24,3% |  17,0% 0% | 18,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 15 19 6 40
maa mielta % within Tarkein | 40,5% | 358%|  60,0% | 40,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 7 20 3 30
mielta % within Tarkein | 18.9% | 37,7%|  30,0% | 30,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0| 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %
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Internetin kayton yleistymisen myota ihmiset tulevat entista tietoisemmiksi bréandeista

Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Internetin kdytén 1 Taysin eri mieltd Count 1 0 0 1
yleistymisen myo- % within Tarkein 2,7% ,0% 0% | 1,0%
té ihmiset tulevat asiakasryhma
entista tietoisem- o
o ) 2 Jokseenkin eri Count 2 4 0 6
miksi bréandeista )
mielté e
% within Tarkein 5,4% 7,5% ,0%| 6,0%
asiakasryhma
3 Ei samaa eika Count 8 14 4 26
eri mielta % within Tarkein | 21,6% | 26,4%|  40,0% | 26,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 12 22 5 39
maa mielta % within Tarkein | 32,4%| 41,5%|  50,0% | 39,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 14 13 1 28
mielta % within Tarkein | 37,8% |  24,5% 10,0% | 28,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %
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Suuri osa B2B-ostopaatdksen tekijoista kayttad yhteisollisia verkkoymparistoja paatdksenteon

tukena
Tarkein asiakasryhméa
Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Suuri osa B2B- 1 Taysin eri mieltd Count 1 0 1 2
ostopaatoksen % within Tarkein 2,7% ,0% 10,0% | 2,0%
yhteisdllisia verk- o
2 Jokseenkin eri Count 4 10 2 16
koymparistoja o
paatsksenteon mielta % within Tarkein | 10,8%| 18,9%|  20,0% | 16,0%
tukena asiakasryhma
3 Ei samaa eika Count 10 17 4 31
eri mielta % within Tarkein | 27,0% |  32,1% 40,0% | 31,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 19 17 2 38
maa mielta 9% within Tarkein | 51,4%| 32,1%|  20,0% | 38,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 3 9 1 13
mielta % within Tarkein | 81%| 17.0%|  10,0% | 13,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %
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Verkossa tapahtuva vuorovaikutus ostoprosessin aikana auttaa luomaan lisédarvoa asiakkaal-

le
Téarkein asiakasryhma
Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Verkossa tapah- 1 Taysin eri mieltd Count 0 2 1 3
tuva vuorovaiku- % within Tarkein ,0% 3,8% 10,0% | 3,0%
tus ostoprosessin asiakasryhma
aikana auttaa
2 Jokseenkin eri Count 5 5 0 10
luomaan lisdarvoa =
asiakkaalle mielta % within Tarkein | 13,5% 9,4% ,0% | 10,0%
asiakasryhma
3 Ei samaa eika Count 6 10 2 18
eri mielta % within Tarkein | 16,2%| 18,9%|  20,0% | 18,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 18 22 4 44
maa mielta % within Tarkein | 48,6%|  41,5% 40,0% | 44,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 8 14 3 25
mielta % within Tarkein | 21,69%|  26,4% 30,0% | 25,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0| 100,0% 100,0% | 100,0
asiakasryhma % %
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Yhteisdllisissa verkkoymparistdissad myyja voi kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita

Téarkein asiakasryhméa

Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Yhteisollisissa 2 Jokseenkin eri Count 4 8 1 13
verkkoymparis-  mielta % within Tarkein | 10,8% 15,1% 10,0% | 13,0%
toissa myyja voi asiakasryhma
kuunnella ja tun-
_ . ) 3 Ei samaa eika Count 5 7 0 12
nistaa asiakkait- o
tensa tarpeita eri mielta % within Tarkein | 13,5%|  13,2% 0% | 12,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 23 25 7 55
maa mielta % within Tarkein | 62,2%|  47,2% 70,0% | 55,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 5 13 2 20
mielta % within Tarkein | 13,5%|  24,5% 20,0% | 20,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%
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Yhteisoéllisissa verkkoymparistoissa yrityksella on mahdollisuus keskustella asiakkaan kans-

sa ennen ensimmaistd puhelua tai tapaamista

Téarkein asiakasryhméa

Julkiset
Kulut- | Muut yri- organi-
tajat tykset saatiot Total
Yhteiséllisissa 1 Taysin eri mieltd Count 0 1 2 3
verkkoymparis- % within Tarkein ,0% 1,9% 20,0% | 3,0%
toissa yrltyksella as|akasryhma
on mahdollisuus 2 Jokseenkin eri Count 2 4 1 7
keskustella asiak- ielts
mielta % within Tarkein 5,4% 7,5% 10,0% | 7,0%
kaan kanssa en-
S asiakasryhma
nen ensimmaista
puhelua tai ta- 3 Eisamaaeikda  Count 12 13 1 26
paamista eri mielta % within Tarkein | 32,4% | 24,5%|  10,0% | 26,0%
asiakasryhma
4 Jokseenkin sa-  Count 17 19 4 40
maa mielta % within Tarkein | 45,9%| 358%|  40,0% | 40,0%
asiakasryhma
5 Taysin samaa Count 6 16 2 24
mielta % within Tarkein | 16,2%| 30,2%|  20,0% | 24,0%
asiakasryhma
Total Count 37 53 10 100
% within Tarkein 100,0| 100,0% 100,0% | 100,0

asiakasryhma

%

%
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12. Miten tirkeiksi koette yhteisélliset verkkoympiristot yrityksenne tulevaisuudes-

sa?

Tarkein asiakasryhma

Julkiset
Muut yri- organi-
Kuluttajat tykset saatiot Total
Miten térkeéksi koet- 5 Erittéin tarked Count 15 19 2 36
te yhteisélliset verk- % within Tar- 40,5% 358% | 200%| 36,0%
koympéristot yrityk- kein asiakas-
senne tulevaisuu- ryhma
dessa? 4 Tarkea Count 16 16 5 37
% within Tar- 43,2% 30,2% 50,0% 37,0%
kein asiakas-
ryhmé
3 Kohtalaisen ~ Count 5 12 2 19
tarkea % within Tar- 135%|  226%| 200%| 19,0%
kein asiakas-
ryhmé
2 Ei kovin tar-  Count 1 6 1 8
ked % within Tar- 27%|  113%| 10,0% 8,0%
kein asiakas-
ryhmé
Total Count 37 53 10 100
% within Tar- 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

kein asiakas-

ryhmé
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Tulosten vertailu toimialoittain

4. Kuinka suuri merkitys internetilld on yrityksenne myynnille ja sen edistimiselle?

Internetin merkitys myynnille ja sen edistamiselle

Toimiala Total
IT- Muut Jokin
Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mika
Internetin 5 Erittéin suu- Count 0 0 3 4 16 5 28
merkitys rimerkitys o4 within 0% 0%| 250| 333| 381%| 250%| 28,0
myynnille ja Toimiala % % %
sen edistimi- 4 syuri merki- Count 2 o| 1| 3 3 3| 12
selle tys o with . . . .
6 within 20,0 ,0%18,3%| 25,0 7,1% 15,0% | 12,0
Toimiala % % %
3 Kohtalainen Count 4 2 7 2 15 10 40
merkitys %within | 40,0| 50,0%| 583| 16,7| 357%| 50,0% | 40,0
Toimiala % % % %
2 vahainen Count 4 2 1 3 7 2 19
merkitys %within | 40,0| 50,0%|83%| 250| 16,7%| 10,0% | 19,0
Toimiala % % %
1 Ei lainkaan Count 0 0 0 0 1 0 1
Merkityst& —of within | 0% .0%| 0%| .0%| 24%| 0%| 1.0
Toimiala %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0( 100,0%| 100, 100,0]100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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7. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristéjen kiyton suurimmat hy6dyt yrityksen-
ne liiketoiminnassa?

Hyddyt
Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
suus [ taminen [ pa lut palvelut miké [ Total
Hyd Verkostojen Count 3 0 4 5 14 6 32
dyt  luominen % within 30,0% 0% | 33,3|41,7%| 33,3%| 30,0%
Toimiala %
Nakyvyyden Count 6 4 5 6 30 15 66
paraneminen % within 60,0%| 100,0% | 41,7|50,0% | 71,4% 75,0%
Toimiala %
Brandin vahvis- Count 4 1 1 2 15 8 31
tuminen % within 40,0% 25,0% | 8,3% | 16,7% | 35,7% 40,0%
Toimiala
Asiakkaiden si-  Count 0 0 3 1 6 1 11
touttaminen % within ,0% 0% | 250| 83%| 14,3% 5,0%
Toimiala %
Mahdollisuus Count 4 2 4 2 12 4 28
markkinoinnin o4 within 40,0% | 50,0%| 33,3|16,7%| 28,6%| 20,0%
kohdentamiseen Tgimiala %
Kustannuste- Count 4 2 7 4 17 6 40
hokkuus % within 40,0%| 50,0% | 58,3|33,3%| 405%| 30,0%
Toimiala %
Asiakkaiden Count 1 0 1 2 2 3 9
kuunteleminen o5 within 10,0% 0% | 83%| 16,7% | 4,8%| 150%
Toimiala
Laajan kohde-  Count 7 2 5 6 16 7 43
ryhman tavoit- o4 within 70,0% 50,0% | 41,7|50,0% | 38,1% 35,0%
taminen Toimiala %
Helppokayttdi-  Count 0 0 5 6 9 5 25
syys asiakas- o5 within ,0% 0% | 41,7|50,0%| 21,4%| 250%
viestinnassa Toimiala %
Vuorovaikutus  Count 0 1 1 2 4 4 12
yrityksen eri si- o5 within 0% | 250%]| 8,3%|16,7%| 9,5%| 20,0%
dosryhmien Toimiala
kanssa
Jokin muu, mik& Count 1 0 0 0 1 1 3
10,0% 0% | ,0% ,0% 2,4% 5,0%
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8. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristdjen kiytén suurimmat haasteet yrityk-
senne liiketoiminnassa?

Haasteet
Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- [ Muut muu,
suus | taminen | pa lut palvelut mika Total
Haas- Julkisuuden hal- Count 1 1 4 2 7 2 17
teet®  litsemattomuus o5 within 10,0% | 25,0%| 33,3|16,7%| 16,7%| 10,0%
Toimiala %
Taloudellisten Count 1 1 1 2 13 3 21
Fesurssien puu- o4 ithin 10,0% | 25,0%| 8,3%| 16,7%| 31,0%| 15,0%
te Toimiala
Henkiléresurs-  Count 6 4 5 9 27 12 63
sien puute % within 60,0% | 100,0%| 41,7|750%| 64,3%| 60,0%
Toimiala %
Teknisen tieto-  Count 2 1 7 0 12 6 28
taidon puute g \ithin 20,0%| 250%| 583| ,0%| 28,6%| 30,0%
Toimiala %
Uusien trendien Count 3 0 7 2 16 6 34
mukana pysy- o4 within 30,0% 0% | 583|16,7%| 38,1%| 30,0%
minen Toimiala %
Haluttujen koh-  Count 4 2 6 4 18 8 42
deryhmienta- o4 ithin 40,0%| 50,0%| 50,0(333%| 42,9%| 40,0%
voittaminen Toimiala %
Oikeanlaisen Count 9 2 3 7 24 15 60
sisallon tuotta- oy, \yithin 90,0%| 50,0%| 250|583%| 57,1%| 75,0%
minen Toimiala %
Sopivien kana-  Count 3 1 3 7 4 3 21
vien valinnassa o4 \thin 30,0%| 250%| 250|583%| 95%| 150%
Toimiala %
Tietoturvariskit ~ Count 0 0 0 2 3 3 8
% within ,0% 0%| ,0%|16,7%| 7,1%| 15,0%
Toimiala
Jokin muu, mika Count 1 0 0 1 2 2 6
% within 10,0% ,0%]| ,0%| 8,3% 4,8% 10,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
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9. Kuinka tirkeini piditte seuraavia asioita yrityksenne ja asiakkaittenne vuorovai-
kutuksessa verkossa?

Tuotetietojen jakaminen

Toimiala Total
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
suus | taminen | pa lut | palvelut| mika
Tuotetietojen 1 Ei lain- Count 0 0 0 0 1 0 1
jakaminen kaan tarkea o4 within 0% 0%| 0%| 0% 24% 0% | 1,0%
Toimiala
2 Ei kovin Count 2 0 0 2 5 2 11
tarkea % within | 20,0% 0%| 0%|16,7%| 11,9%| 10,0%| 11,0
Toimiala %
3 Kohtalai-  Count 1 1 0 2 11 6 21
sentarked o, within | 10,000 250%| 0%|16,7%| 26,2%| 30,00 21,0
Toimiala %
4 Tarkea Count 5 2 6 5 18 6 42
% within | 50,0% | 50,0% | 50,0|41,7% | 42,9%| 30,0% | 42,0
Toimiala % %
5 Erittain Count 2 1 6 3 7 6 25
tarked % within | 20,00 | 25,0% | 50,0|25,0%| 16,7%| 30,0%| 25,0
Toimiala % %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0| 100,0% | 100,| 100,0] 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Lasnaolo useissa eri kanavissa

Toimiala

IT- Muut Jokin

Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mikd | Total
Lasnaolo 1 Ei lain- Count 0 1 0 1 2 1 5
useissa eri kaan tarkea o4 within 0%| 250%| ,0%| 83%| 48%w| 50w| 50
kanavissa Toimiala %
2 Ei kovin Count 5 1 1 6 9 2 24
trkea % within 50,0 25,0%|8,3%| 50,0| 21,4%| 10,0%| 24,0
Toimiala % % %
3 Kohtalai- Count 4 1 5 2 11 5 28
sentarked o . uhin 40,0| 250%| 41,7| 16,7| 26,2%| 25,0%| 28,0
Toimiala % % % %
4Tarked  Count 1 1 3 2 13 7| 27
% within 10,0| 25,0%| 25,0 16,7| 31,0%| 350%| 27,0
Toimiala % % % %
5 Erittain Count 0 0 3 1 7 5 16
tarkea % within 0% 0% | 250| 83%| 16,7%| 250%| 16,0
Toimiala % %
Total Count 10 4| 12 12 42 20| 100

% within 100,0| 100,0% | 100,| 100,0(100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Suositusten saaminen verkossa

Toimiala Total
IT- Jokin
Teol- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
lisuus | taminen | pa lut | palvelut mika
Suosituksien 1 Ei lain- Count 0 0 0 1 1 0 2
saaminen ver-  kaan tarked o4 ithin 0% 0% | 0%]| 83%| 2,4% 0% | 2,0%
kossa Toimiala
2 Ei kovin Count 3 0 1 2 1 1 8
tarkes .
arkea % within 30,0 0%|83%| 16,7 24%| 5,0%]8,0%
Toimiala % %
3 Kohtalai- Count 3 3 2 4 14 9 35
arkea .
sentarkea o ithin 300| 750%| 167| 33.3| 33.3%| 450%]| 350
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 4 1 3 3 18 4 33
% within 40,01 25,0%| 25,0| 25,0| 42,9%| 20,0%| 33,0
Toimiala % % % %
5 Erittain Count 0 0 6 2 8 6 22
arkea .
tarkea % within 0% 0% 50,0] 16,7| 19,0%| 30,0%| 22,0
Toimiala % % %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0( 100,0% | 100,| 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%




LIITE 2 58 (85)

Avoimuus vuorovaikutuksessa

Toimiala Total
IT- Muut Jokin
Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- | muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mika
Avoimuus 1 Ei lain- Count 0 0 0 0 1 0 1
vuorovaiku-  kaan tarke& o within ,0% 0%| ,0%| ,0%| 24% 0%| 1,0
tuksessa Toimiala %
2 Eikovin  Count 0 0 0 1 1 1 3
tarkea %within | ,0%| .0%| 0%]| 83%| 24%| s50%| 30
Toimiala %
3 Kohtalai- Count 5 0 0 6 5 4 20
sentarked o4 ithin | s0,0|  ,0%| ,0%| 50,0| 11,9%| 20,0% ] 20,0
Toimiala % % %
4 Tarkea Count 3 4 4 3 25 6 45
% within | 30,0| 100,0% | 33,3| 25,0| 59,5%| 30,0% | 45,0
Toimiala % % % %
5 Erittain Count 2 0 8 2 10 9 31
tarkea %within | 200| 0% 667| 16,7 23.8%| 450%| 31,0
Toimiala % % % %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0| 100,0% | 100, 100,0| 100,0| 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % % 0%
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Visuaalisuuteen panostaminen

Toimiala Total
IT- Muut Jokin
Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mika
Visuaalisuu- 2 Ei kovin Count 0 0 0 3 3 0 6
teen panosta-  tarked % within 0%|  0%| 0%| 250 7.1% 0%| 6,0
minen Toimiala % %
3 Kohtalai- Count 5 3 3 4 13 2 30
sen tarkea % within 50,0 75,0%( 25,0| 33,3| 31,0%| 10,0%| 30,0
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 2 1 6 4 19 7 39
% within 20,0| 25,0%| 50,0| 33,3| 452%| 35,0%| 39,0
Toimiala % % % %
5 Erittain Count 3 0 3 1 7 11 25
tarkea % within 30,0 0% | 25,0] 8,3%| 16,7%| 55,0%| 25,0
Toimiala % % %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0 | 100,0% | 100, | 100,0 | 100,0% [ 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Aktiivinen lasnaolo omissa sivustoissa

Toimiala Total
IT- Muut Jokin
Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mika
Aktiivinen si- 1 Ei lain- Count 0 0 0 1 0 0 1
salléntuotanto  kaan tarked oy ithin 0% 0%| ,0%]| 83% 0% 0%]| 1,0
omissa sivus- Toimiala %
toissa 2 Eikovin  Count 2 i 3 3 2| 12
tarked %within | 200| 250%| 83| 250| 7.1%| 100%| 12,0
Toimiala % % % %
3 Kohtalai- Count 2 1 2 4 8 3 20
sentarked o itin | 20,0| 250%| 167| 333| 19,0%| 15.0%] 20,0
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 6 2 4 4 14 5 35
% within 60,0| 50,0% | 33,3| 33,3]| 33,3%| 25,0%| 35,0
Toimiala % % % %
5 Erittain Count 0 0 5 0 17 10 32
tarkea % within ,0% 0% | 41,7] ,0%| 40,5%| 50,0% | 32,0
Toimiala % %
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0 | 100,0% | 100, | 100,0|( 100,0| 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % % %
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Puhelinkeskustelujen siirtyminen yhteisollisiin verkkoymparistdihin

Toimiala
IT- Jokin
Teol- | Raken- | Kaup | palve-| Muut muu,
lisuus | taminen | pa lut |[palvelut| mikd | Total
Puhelinkes- 1 Ei lain- Count 0 1 3 1 9 8 22
kustelujen siir-  kaan tarkea o4 within 0% | 250%| 250 83%| 21,4%| 40,0%| 22,0
tyminen yhtei- Toimiala % %
sollisiin verk- 5 gjkovin - Count 6 1| 2 5 10 4| 28
koymparistoi- tarkea .
hin % within 60,0 250%| 16,7| 41,7| 23,8%| 20,0%| 28,0
Toimiala % % % %
3 Kohtalai-  Count 2 0 6 4 12 6 30
sentarked or witmin | 200|  0%| 500| 333| 286%| 30,0%| 30,0
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 2 2 1 2 7 1 15
% within 20,0| 50,0%|83%| 16,7| 16,7%| 5,0%| 15,0
Toimiala % % %
5 Erittéin Count 0 0 0 0 4 1 5
tarkea % within 0%|  0%| 0%| .0%| 95%| 50%)50%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0| 100,0% | 100, | 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Kasvokkain kaytévine keskustelujen siirtyminen yhteiséllisiin verkkoymparist6ihin
Toimiala
IT- Jokin
Teol- | Raken- | Kaup | palve-| Muut muu,
lisuus | taminen | pa lut | palvelut|{ mika | Total
Kasvokkain 1 Ei lain- Count 0 1 3 1 7 6 18
kaytavien kes-  kaan tarked o4 within 0% | 250%| 250| 83%| 16,7%| 30,0%| 18,0
kustelujen siir- Toimiala % %
tyminenyhtei- 5 gikovin - Count 7 2| 2 5 15 7| 38
sollisiin verk- tarkea
o % within 70,0 50,0%| 16,7 41,7| 357%| 35,0%| 38,0
koymparistoi-
) Toimiala % % % %
hin
3 Kohtalai-  Count 3 0 6 3 14 4 30
sentarked o4 yithin | 30,0 0% | 500| 250| 333%| 20,0%]| 30,0
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 0 1 0 2 3 1 7
% within 0% | 25,0%| ,0%| 16,7 7,1% 5,0% | 7,0%
Toimiala %
5 Erittain Count 0 0 1 1 3 2 7
tarkea % within 0% 0% |83%| 83%| 71%| 10,0%]7,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20( 100
% within 100,0 ( 100,0% | 100, | 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Kilpailijoiden seuraaminen

Toimiala Total

IT- Muut Jokin

Teol- | Raken- | Kau | pal- | palve- muu,
lisuus | taminen | ppa | velut lut mika
Kilpailijoiden 1 Ei lain- Count 1 1 0 0 1 0 3
seuraaminen  kaan tarked o4 within 10,0| 25,0%| ,0%| ,0%| 24% 0% 3,0
Toimiala % %
2 Ei kovin Count 1 2 1 2 11 7 24
tarkea %within | 10,0 50,0%(8,3%| 16,7| 26,2%| 35,0% | 24,0
Toimiala % % %
3 Kohtalai- Count 2 0 4 5 18 5 34
sentarked o4 within | 20,0 0%| 333 41,7 42,9%| 250%| 34,0
Toimiala % % % %
4 Tarkea Count 5 1 3 4 10 6 29

% within 50,0 25,00 25,0 33,3| 23,8%( 30,0%( 29,0

Toimiala % % % %

5Erittain~ Count 1 o| 4 1 2 2| 10

tarkea % within 10,0 0% | 33,3| 83%| 4,8%| 10,0%| 10,0

Toimiala % % %

Total Count 10 4| 12| 12 42 20| 100

% within 100,0 | 100,0% | 100, | 100,0|100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Asiantuntijuuden esille tuominen

Toimiala

IT- Muut Jokin

Teol- | Raken- | Kaup | palve-| palve- muu,
lisuus | taminen | pa lut lut mikd | Total
Asiantuntijuu- 2 Ei kovin Count 1 0 1 2 0 0 4
den esille tarkea % within 10,0 0% |[83%| 16,7 ,0% ,0% | 4,0%
tuominen Toimiala % %
3 Kohtalai-  Count 0 2 0 2 5 4 13
sentarked o yithin 0% | 50,0%| 0%| 16,7| 11,9%| 20,0%| 13,0
Toimiala % %
4 Tarked Count 5 1 4 4 17 7 38

% within 50,0| 25,0%]| 33,3| 33,3| 40,5%| 35,0%| 38,0

Toimiala % % % %

5 Erittain Count 4 1 7 4 20 9 45

tarked %within | 400| 250%| 58,3| 333| 47.6%| 450%| 45,0

Toimiala % % % %

Total Count 10 4| 12| 12 42 20| 100

% within 100,0 | 100,0% | 100, | 100,0|100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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10. Arvioikaa kuinka suuri osa yrityksenne asiakkaista tavoitetaan eri kanavien kaut-
ta tillid hetkella:

Keskustelualueet

Toimiala
IT-
Teolli- | Rakenta- | Kaup- | palve- Muut Jokin
suus minen pa lut palvelut | muu, mikd | Total
Keskustelu- 1 Eilain- Count 9 3 6 7 18 15 58
alueet kaan % within 90,0% 75,0% | 50,0% | 58,3% 42,9% 75,0% | 58,0%
Toimiala
2 Pieni Count 1 1 4 4 21 3 34
osa % within 10,0% 25,0%| 33,3% | 33,3%| 50,0% 15,0% | 34,0%
Toimiala
3 Noin Count 0 0 1 1 2 0 4
puolet o4 within ,0% 0%| 83%| 83% 4,8% 0% | 4,0%
Toimiala
4 Suurin  Count 0 0 1 0 1 2 4
osa % within ,0% 0%| 83% ,0% 2,4% 10,0% | 4,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20 100
% within 100,0% 100,0% | 100,0| 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0
Toimiala % %
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Sahkopostisuorat

Toimiala
IT- Jokin
Teol- | Raken- | Kaup | palve-| Muut muu,
lisuus | taminen | pa lut | palvelut| mika | Total
Sahkoposti- 1Ei Count 4 2 2 2 6 6 22
suorat, esimer- lain- % within 40,0| 50,0%| 16,7| 16,7| 14,3%| 30,0%| 22,0
kiksi uutiskir-  kaan Toimiala % % % %
Jeet 2 Pieni  Count 3 ) 5 13 6| 33
osa % within 30,0| 250%| 41,7| 41,7| 31,0%| 30,0%| 33,0
Toimiala % % % %
3 Noin  Count 1 1 3 2 6 2 15
puolet o4 within 10,0 25,0%| 250| 16,7| 14,3%| 10,0%| 15,0
Toimiala % % % %
4 Suu- Count 2 0 2 2 12 4 22
inosa o within | 200| 0% 16,7| 16,7| 286%| 20,0%| 22,0
Toimiala % % % %
5 Kaikki Count 0 0 0 1 5 2 8
% within ,0% 0% | ,0%]| 83%| 11,9%| 10,0% |8,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0( 100,0% | 100,| 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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LinkedIn
Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
suus | taminen | pa lut | palvelut| mikd | Total
Lin- 1Ei Count 6 3 8 4 25 8 54
kedl lainkaan o4 within | 60,00 | 75.0%| 66,7[33,3%| 595%| 40,0%| 54,0
n Toimiala % %
2 Pieni  Count 3 1 3 5 13 7 32
98 opwithin | 30,00| 250%| 250(41,7%| 31,0%| 350%]| 32,0
Toimiala % %
3 Noin  Count 0 0 1 3 3 3 10
puolet o ithin 0% 0% | 83%|2500| 7.1%| 150%| 10,0
Toimiala %
4 Suurin  Count 1 0 0 0 1 2 4
%% owithin | 10,0% 0%| 0%| 0%| 24%| 100%]|4,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
9%within | 100,0| 100,0%| 100,| 100,0| 100,09 | 100,0%| 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Twitter ja muut mikroblogit

Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
suus | taminen | pa lut palvelut mikd | Total
Twitter ja muut 1 Ei Count 8 3 7 7 21 12 58
mikroblogit lainkaan
% within | 80,0% | 75,0%| 58,3|58,3% | 50,0%| 60,0%| 58,0
Toimiala % %
2 Pieni  Count 1 1 4 4 14 7 31
osa
% within 10,0%| 25,0%| 33,3(33,3%| 33,3%| 350%| 31,0
Toimiala % %
3 Noin  Count 0 0 1 0 5 1 7
puolet
% within ,0% ,0% | 8,3% ,0% | 11,9% 5,0% | 7,0%
Toimiala
4 Suurin  Count 1 0 0 1 2 0 4
osa
% within 10,0% 0% ] ,0%| 8,3% 4,8% ,0% | 4,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100
% within 100,0| 100,0% |100,0( 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % % % 0%
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Facebook
Toimiala
Teolli- | Rakenta- | Kaup- IT- Muut pal- Jokin

suus minen pa | palvelut velut muu, mikd | Total

Face- 1Eilain- Count 4 3 1 8 7 5 28

book  kaan % within 40,0% 75,0% | 8,3%| 66,7% 16,7% 25,0% | 28,0%
Toimiala

2 Pieni Count 5 1 4 1 14 11 36

osa % within 50,0% 25,0% | 33,3% | 8,3% 33,3% 55,0% | 36,0%
Toimiala

3 Noin Count 1 0 4 1 10 3 19

puolet % within 10,0% 0% |333%| 83w| 238% 15,0% | 19,0%
Toimiala

4 Suurin  Count 0 0 3 2 10 1 16

osa % within ,0% 0% | 25,0%| 16,7%| 23,8% 5,0% | 16,0%
Toimiala

5 Kaikki Count 0 0 0 0 1 0 1

% within ,0% 0%| 0% ,0% 2,4% 0% | 1,0%
Toimiala

Total Count 10 4 12 12 42 20 100

% within 100,0% 100,0% | 100,0| 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

Toimiala % %
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Videopalvelut

Toimiala
IT- Jokin
Teolli- [ Raken- | Kaup | palve- | Muut | muu, mi-
suus | taminen pa lut palvelut k& Total
Video- 1 Eilain- Count 7 3 6 9 26 16 67
palvelut  kaan % within 70,0%| 75,0%| 50,0| 750%| 61,9%| 80,0%| 67,0
Toimiala % %
2 Pieni Count 2 1 4 2 13 3 25
osa % within 20,0%| 250%| 333| 16,7%| 31,0%| 150%| 250
Toimiala % %
3 Noin Count 1 0 1 0 3 1 6
puolet o/ \yithin 10,0% 0%| 83%| ,0%| 7.1% 5,0% | 6,0%
Toimiala
4 Suurin  Count 0 0 1 1 0 0 2
osa % within 0% 0%| 83%| 83% 0% 0% | 2,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20 100
% within 100,0| 100,0% | 100,0| 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,0
Toimiala % % % %
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Kuvapalvelut

Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- Muut | muu, mi-
suus | taminen pa lut palvelut ka Total
Kuva- 1 Ei lain- Count 5 3 5 10 25 16 64
palvelut kaan % within 50,0%| 75,0%| 41,7| 83,3%| 59,5%| 80,0%| 64,0
Toimiala % %
2 Pieni  Count 5 1 4 2 14 2 28
osa % within 50,0% | 25,0%| 33,3| 16,7%| 33,3%| 10,0%| 28,0
Toimiala % %
3 Noin Count 0 0 1 0 3 0 4
puolet o4 within 0% 0%| 83%| 0%| 7.1% 0% | 4,0%
Toimiala
4 Suurin - Count 0 0 2 0 0 2 4
osa % within ,0% 0%| 16,7 ,0% 0% | 10,09 | 4,0%
Toimiala %
Total Count 10 4 12 12 42 20 100
% within 100,0( 100,0% | 100,0| 100,0( 2100,0% | 100,0% | 100,0
Toimiala % % % %




LIITE 2 72 (85)

Yrityksen omat kotisivut

Toimiala
IT- Jokin
Teolli- | Raken- | Kaup | palve- Muut muu, mi-

suus | taminen pa lut palvelut ka Total

Yrityksen omat 1 Eilain- Count 0 0 0 0 1 2 3

kotisivut kaan % within ,0% 0% | 0% ,0% 2,4% 10,0% | 3,0%
Toimiala

2 Pieni Count 5 2 4 3 12 4 30

osa % within 50,0%| 50,0%| 333| 250%| 286%| 20,0%| 30,0

Toimiala % %

3 Noin Count 1 2 4 3 11 4 25

puolet o4 within 10,0%| 50,0% | 33,3| 250%| 26,2%| 20,0%| 250

Toimiala % %

4 Suurin  Count 4 0 4 6 15 8 37

osa % within 40,0% 0% | 333| 500%| 357%| 40,0%| 37,0

Toimiala % %

5 Kaikki  Count 0 0 0 0 3 2 5

% within ,0% 0%| ,0%| 0% 71%| 10,0%| 5,0%
Toimiala

Total Count 10 4 12 12 42 20 100

% within 100,0 100,0% | 100,0| 100,0( 100,0% 100,0% | 100,0

Toimiala % % % %
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Blogit
Toimiala
Teolli- | Rakenta- | Kaup- IT- Muut pal- | Jokin muu,
suus minen pa palvelut velut mika Total
Blo- 1Eilain- Count 8 3 7 9 18 14 59
git  kaan % within 80,0%|  750%| 58,3%| 750%| 42,9%|  70,0%| 59,0%
Toimiala
2 Pieni Count 2 1 3 3 17 5 31
osa % within 20,0% 25,0% | 25,0%| 25,0% 40,5% 25,0% | 31,0%
Toimiala
3 Noin Count 0 0 2 0 4 1 7
puolet % within ,0% ,0% | 16,7% ,0% 9,5% 50% | 7,0%
Toimiala
4 Suurin ~ Count 0 0 0 0 3 0 3
osa % within ,0% ,0% ,0% ,0% 7,1% 0% | 3,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20 100
% within 100,0% 100,0% | 100,0| 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0
Toimiala % %
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12. Miten tirkeiksi koette yhteisélliset verkkoympiristot yrityksenne tulevaisuudes-
sa?

Toimiala

IT- Jokin

Teolli- | Raken- | Kaup | palve- | Muut muu,
suus | taminen | pa lut | palvelut | mikd | Total
Miten tarkeéksi 5 Erittain Count 3 0 5 4 17 7 36
koette yhteisol-  tarkea % within | 30,0% 0% | 41,7|33,3%| 405%| 350%| 36,0
liset verkkoym- Toimiala % %
panistotyrityk- 4 14rkea  Count 4 2| s 3 17 6| 37

senne tulevai- o
% within 40,0%| 50,0%| 41,7]250%| 405%| 30,0%]| 37,0

suudessa?
Toimiala % %
3 Kohtalai- Count 2 2 2 2 6 5 19
sentarked o within | 20,0%| 50,0%| 16,7|16,7%| 14.3%| 25,0%| 19,0
Toimiala % %
2 Ei kovin Count 1 0 0 3 2 2 8
tarkea % within | 10,0% 0%| 0%|250%| 48%| 10,0%]|8,0%
Toimiala
Total Count 10 4 12 12 42 20| 100

% within 100,0| 100,0% | 100,| 100,0| 100,0% | 100,0% | 100,
Toimiala % 0% % 0%
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Tulosten vertailu yrityksen henkilostomaarittain

6. Onko yrityksessinne ohjeistus yhteisollisten verkkoympiristéjen kiytt66n?

Verkkoymparistdjen kayton ohjeistus

Henkildston maara

100-
alle 10 | 11-24 | 25-49 | 50-99 249 Total

Verkkoymparistjen Kylla Count 9 4 2 4 2 21

kayton ohjeistus % within Henkilss- | 13,4% | 25.0% | 40,0% | 50,00 | 50,0% | 21,0%
t6n MAAra

Ei  Count 58 12 3 4 2 79

% within Henkilds- 86,6% | 75,0% | 60,0% | 50,0% | 50,0% | 79,0%
ton maara

Total Count 67 16 5 8 4 100

% within Henkil6s- 100,0| 100,0| 100,0| 100,0( 100,0( 100,0

ton maara % % % % % %
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8. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympéristdjen kidyton suurimmat haasteet yrityk-
senne liiketoiminnassa?

Haasteet
Henkiloston maara
100-
alle 10 | 11-24 | 25-49 | 50-99 249 Total
Haas- Julkisuuden hallit- Count 9 1 2 2 3 17
teet semattomuus % within Henki- | 13,4% | 6,3% | 40,0% | 25,0% | 75,0%
16stdn maara
Taloudellisten re- Count 17 2 1 1 0 21
surssien puute % within Henki- | 25,4% | 12,5% | 20,0% | 12,5% ,0%
16stdn maara
Henkildresurssien Count 39 15 3 3 3 63
puute % within Henki- | 58,2% | 93,8% | 60,0% | 37,5% | 75,0%
16stdn maara
Teknisen tietotaidon Count 22 3 1 1 1 28
puute % within Henki- | 32,8% | 18,8% | 20,0% | 12,5% | 25,0%
16stdn maara
Uusien trendien Count 24 7 0 2 1 34
mukana pysyminen o, \ithin Henki- | 35,8% | 43,8%| 0% | 25,0%]| 25,0%
16stdn maara
Haluttujen kohde- Count 26 5 3 7 1 42
ryhmien tavoittami- o \within Henki- | 38,8% | 31,3% | 60,0% | 87,5% | 25,0%
nen 19Ston maara
Oikeanlaisen sisédl- Count 41 11 3 4 1 60
I6n tuottaminen % within Henki- | 61,2% | 68,8% | 60,0% | 50,09% | 25,0%
16stbn maara
Sopivien kanavien Count 16 1 0 3 1 21
valinnassa % within Henki- | 23,9% | 6,3%| ,0%| 37,5%| 25,0%
16stbn maara
Tietoturvariskit Count 4 2 0 1 1 8
% within Henki- 6,0% | 12,5% ,0% | 12,5% | 25,0%
16stbn maara
Jokin muu, mika Count 3 1 2 0 0 6
% within Henki-|  4,5% | 6,3%| 40,0% ,0% ,0%
16stbn maara
Total Count 67 16 5 8 4 100




Muut vertailut
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Kysymyksen numero 7 (suurimmat hy6dyt) vastausvaihtoehdon *asiakkaiden kuun-
teleminen’ vertaaminen kysymyksen numero 11 viittimiédn ’> Yhteisollisissd verkko-

ympiristéissd myyjd voi kuunnella ja tunnistaa asiakkaidensa tarpeita’

Yhteisollisissa verkkoympéristdissa myyja voi
kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita
4 Jok-
2 Jok- 3 Eisa- seenkin 5 Taysin
seenkin maa eikéa samaa samaa
eri mieltd | eri mielté mielté mielta Total
Hy6- Verkostojen luomi- Count 7 3 13 9 32
dyt  nen % within * 53,8% 25,0% 23,6% 45,0%
Nakyvyyden para- Count 8 6 36 16 66
neminen % within * 61,5% 50,0% 65,5% 80,0%
Brandin vahvistu-  Count 5 3 20 3 31
minen % within * 38,5% 25,0% 36,4% 15,0%
Asiakkaiden sitout- Count 2 0 7 2 11
taminen % within * 15,4% ,0% 12,7% 10,0%
Mahdollisuus Count 3 4 14 7 28
markkinoinnin koh- g4 within * 23,1% 33,3% 25,5% 35,0%
dentamiseen
Kustannustehok- ~ Count 2 7 25 6 40
kuus % within * 15,4% 58,3% 45,5% 30,0%
Asiakkaiden kuun- Count 2 1 4 2 9
teleminen % within * 15,4% 8,3% 7,3% 10,0%
Laajan kohderyh-  Count 8 6 24 5 43
man tavoittaminen o5 within * 61,5% 50,0% 43,6% 25,0%
Helppokayttdisyys Count 1 2 16 6 25
asiakasviestinnas- o5 within * 7,7% 16,7% 29,1% 30,0%
sa
Vuorovaikutus yri-  Count 1 2 5 4 12
tyksen eri sidos- o5 within * 7,7% 16,7% 9,1% 20,0%
ryhmien kanssa
Jokin muu, mik&a Count 0 2 1 0 3
% within * ,0% 16,7% 1,8% ,0%
Total Count 13 12 55 20 100

* = Yhteisollisissa verkkoymparistdissa myyja voi kuunnella ja tunnistaa asiakkaittensa tarpeita
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Kysymyksen numero 7 (suurimmat hy6dyt) vastausvaihtoehdon *Asiakkaiden sitout-
taminen’ vertaaminen kysymyksen numero 9 viittimiin > Asiakkaiden sitouttami-
nen’

Asiakkaiden sitouttaminen
1Ei 2 Ei ko- | 3 Kohta- 4
lainkaan | vin tar- laisen Tar- | 5 Erittain
tarked ked tarked ked tarked | Total
Hy6 Verkostojen Count 1 2 5 12 12 32
dyt  luominen % within 100,0% | 22,2%| 20,0%| 38,7 353%
Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Nakyvyyden pa- Count 0 4 21 22 19 66
raneminen % within 0% | 444%| 84,0%| 71,0| 559%
Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Bréndin vahvis- Count 0 3 10 8 10 31
tuminen % within 0%| 333%| 400%| 258| 294%
Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Asiakkaiden si-  Count 0 0 0 2 9 11
touttaminen % within 0% 0% 0% | 6,5%| 26,5%
Asiakkaiden
sitouttami-
nen
Mahdollisuus Count 0 2 8 7 11 28
markkinoinnin o, \yithin 0%| 222%| 320%| 226| 324%
kohdentamiseen Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Kustannuste- Count 1 5 6 13 15 40
hokkuus % within 100,0% | 55,6%| 24,0%| 41,9| 441%
Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
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Asiakkaiden Count 0 2 2 1 4 9
kuunteleminen o \yithin 0%| 222%| 80%| 3.20%| 11.8%
Asiakkaiden
sitouttami-
nen
Laajan kohde-  Count 0 4 11 17 11 43
ryhman @avoit- o4 yyithin 0% | 44,4%| 440%| 548| 324%
taminen Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Helppokayttéi-  Count 0 3 6 6 10 25
syys asiakas- o4 jithin 0%| 333%| 240%| 194| 294%
viestinnéssa Asiakkaiden %
sitouttami-
nen
Vuorovaikutus  Count 1 1 6 3 1 12
yrityksen eri si- % within 100,0% 11,1% 24,0% | 9,7% 2,9%
dosryhmien - agjakkaiden
kanssa sitouttami-
nen
Jokin muu, mikéd Count 0 1 0 2 0 3
% within ,0% 11,1% ,0% | 6,5% ,0%
Asiakkaiden
sitouttami-
nen
Total Count 1 9 25 31 34| 100




Kysymyksen numero 7 (suurimmat hyédyt) viittimin ’Asiakkaiden kuunteleminen’
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vertaaminen kysymyksen numero 9 viittimiin ’Asiakkaiden kuunteluw’

Asiakkaiden kuuntelu

3 Kohta-
2 Ei kovin | laisen tar- | 4 Tar- | 5 Erittéin
tarkea kead kead tarked Total
Hy6-  Verkostojen luomi- Count 0 1 11 20 32
dyt nen % within Asi- ,0% 11,1% | 34,4% 35,7%
akkaiden
kuuntelu
Néakyvyyden para- Count 2 8 17 39 66
neminen % within Asi- 66,7%|  88.9%| 53.1%|  69,6%
akkaiden
kuuntelu
Brandin vahvistu-  Count 2 3 9 17 31
minen % within Asi- 66.7%|  333%| 281%|  30.4%
akkaiden
kuuntelu
Asiakkaiden sitout- Count 0 0 6 5 11
taminen % within Asi- 0% 0% | 18,8% 8,9%
akkaiden
kuuntelu
Mahdollisuus Count 1 4 9 14 28
markkinoinnin koh- o \ithin Asi- 333%|  444%| 281%|  250%
dentamiseen akkaiden
kuuntelu
Kustannustehok- Count 2 2 14 22 40
kuus % within Asi- 66,7% 22,2% | 43,8% 39,3%
akkaiden
kuuntelu
Asiakkaiden kuun-  Count 0 0 2 7 9
teleminen % within Asi- 0% 0%| 6,3% 12,5%
akkaiden
kuuntelu
Laajan kohderyh-  Count 0 4 17 22 43
man tavoitaminen o, \yitnin Asi- 0%|  44,4%| 531% 39,3%
akkaiden

kuuntelu




LIITE 2 81 (85)

Helppokayttéisyys  Count 1 1 7 16 25
asiakasviestinnas- o/ \yithin Asi- 33,3% 11,1% | 21,9% 28,6%
sa akkaiden

kuuntelu
Vuorovaikutus yri-  Count 0 3 3 6 12
tyksen erisidos- o, \ithin Asi- 0% 33,3%| 9,4% 10,7%

ryhmien kanssa akkaiden kun-

telu

Jokin muu, mika Count 1 1 1 0 3
% within Asi- 33,3% 11,1%| 3,1% ,0%
akkaiden
kuuntelu

Total Count 3 9 32 56 100
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Yritysten kdyt6ssi olevien verkkopalvelujen (kysymys numero 5) ja internetin merki-
tyksen (kysymys numero 4) vertailu

Internetin merkitys myynnille ja sen edistamiselle
1 Ei lain-
5 Erittain 3 Kohta- | 2 Vahai- kaan
suuri 4 Suuri lainen nen mer- | merkitys-
merkitys | merkitys | merkitys kitys té Total
Kana- Kotisivut Count 25 12 36 19 1 93
vat % within In- 89,3% | 100,0% 90,0% | 100,0%| 100,0%
ternetin mer-
Kitys
Blogit Count 13 5 5 0 1 24
% within In- 46,4% 41,7% 12,5% ,0% 100,0%
ternetin mer-
kitys
Keskustelu-  Count 9 1 2 0 0 12
alueet % within In- 321%| 83%| 50% 0% 0%
ternetin mer-
kitys
Videopalvelut Count 8 4 4 1 0 17
% within In- 28,6% 33,3% 10,0% 5,3% ,0%
ternetin mer-
kitys
Kuvapalvelut Count 5 0 3 1 0 9
% within In- 17,9% ,0% 7,5% 5,3% ,0%
ternetin mer-
kitys
LinkedIn Count 12 6 5 2 0 25
% within In- 42,9% 50,0% 12,5% 10,5% ,0%
ternetin mer-
kitys
Facebook Count 25 9 27 4 1 66
% within In- 89,3% 75,0% 67,5% 21,1%| 100,0%
ternetin mer-
kitys
Twitter Count 14 5 5 1 0 25
% within In- 50,0% 41, 7% 12,5% 5,3% ,0%
ternetin mer-
kitys
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Artikkelit net- Count 9 5 7 3 0 24
tisivuilla % within In- 32,1%| 41,7%| 175%| 15,8% ,0%
ternetin mer-
kitys
Sahkoposti-  Count 13 7 11 3 1 35
suorat % within In- 46,4%| 583%| 275%| 158%| 100,0%
ternetin mer-
kitys
Jokin muu, Count 5 2 2 0 0 9
mika % within In- 17,9% 16,7% 5,0% ,0% ,0%
ternetin mer-
kitys
Total Count 28 12 40 19 1 100
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Yhteisollisten verkkoympiristdjen ohjeistuksen (kysymys numero 6) ja internetin
merkityksen (kysymys numero 4) vertailu

Internetin merkitys myynnille ja sen edistdmiselle

myynnille ja sen

edistamiselle

5 Erit- 1Ei
tain suu- 3 Kohta- | 2 Vahai- | lainkaan
ri merki- | 4 Suuri lainen nen merki-
tys merkitys | merkitys | merkitys tystd | Total
Verkkoymparis- Kyll Count 10 2 7 2 0 21
t6jen kayton a 9 within Inter- 357% | 16,7%| 17,5%| 10,5% 0% | 21,0
ohjeistus netin merkitys %
myynnille ja sen
edistamiselle
Ei Count 18 10 33 17 1 79
% within Inter- 64,3% 83,3% 82,5% 89,5% | 100,0% | 79,0
netin merkitys %
myynnille ja sen
edistamiselle
Total Count 28 12 40 19 1| 100
% within Inter- 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,
netin merkitys 0%
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Kysymyksen numero 4 (internetin merkitys yrityksen myynnille ja myynninedistami-
selle) vertaaminen kysymykseen numero 12 (internetin merkitys tulevaisuudessa)

Internetin merkitys myynnille ja sen edistdmiselle | Total
5 Erit- 1Ei
tain 3 Kohta-| 2Va- | lainkaan
suuri 4 Suuri | lainen | hainen | merki-
merkitys | merkitys | merkitys | merkitys | tysté
Miten tarkeéksi 5 Erittéin Count 16 8 9 3 0 36
koette yhteisol-  tarkea % within Inter- 57,1%| 66,7%| 22,5%| 15,8% ,0% | 36,0
liset verkkoym- netin merkitys %
paristot yrityk- myynnille ja
senne tulevai- sen edistami-
suudessa? selle
4 Tarkea Count 9 4 20 4 0 37
% within Inter- 32,1% 33,3% 50,0% 21,1% ,0% | 37,0
netin merkitys %
myynnille ja
sen edistami-
selle
3 Kohtalai-  Count 3 0 10 5 1 19
SeNAke& ot within Inter- | 10,7%|  .0%| 250%| 26,3%| 100,0%| 19,0
netin merkitys %
myynnille ja
sen edistami-
selle
2 Ei kovin Count 0 0 1 7 0 8
tarkea % within Inter- 0% 0%| 25%| 368% 0% | 8,0%
netin merkitys
myynnille ja
sen edistami-
selle
Total Count 28 12 40 19 1| 100
% within Inter- 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,
netin merkitys 0%

myynnille ja
sen edistami-

selle




AVOIMET VASTAUKSET

1. Yrityksen pdiasiallinen toimiala:

Jokin muu, mika

Markkinointitutkimus
mainonta

markkinointi ja viestintd
Mediasisilto

Kustannus ja sisillontuotanto?

konsultointi ja koulutus
Valmennus ja konsultointi
Henkiloston kehittiminen
HR

Koulutus

Matkailu
majoitus ja ravitsemisliike
ravitsemusala

Turvallisuus/ vartiointi
raahoitus

kulttuuri
hyvinvointiteknologia
terveyspalvelut
Julkiset palvelut

jarjesto
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5. Miti seuraavista yhteisollisistd verkkopalveluista yrityksenne kiyttda tilld hetkel-

14? (Voitte valita useamman vaihtoehdon)

Jokin muu, mika

Boking , Foursquare, Tripadvisor, Googemaps, Opasmedia

Foursquare

Instagram

Slideshare

Uutiskirjeet
mobiilisovellukset
tuotteiden kayttéavustin
Digitaaliset pelijakelualustat

systeemi rakenteilla
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7. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristdjen kidytén suurimmat hyédyt yrityksen-
ne liiketoiminnassa? (Valitkaa kolme asiaa)
Jokin muu, mika

Ei osaa sanoa, yhteensi 4 kappaletta

8. Mitki ovat yhteisollisten verkkoympiristdjen kiyton suurimmat haasteet yrityk-
senne litketoiminnassa? (Valitkaa kolme asiaa)
Jokin muu, mika

el 0saa sanoa vield

ei ole vield ollut tarvetta verkkomainontaa, mutta ei ole ammattitaitostahenkil6a sitd vield
tekemiinkdin

en oikein tunnista niiden merkitystd meille

ajalliset resurssit on tarkein, olisihan sitd vaikka missd mutta kun ei ennata
suunnittelemattomuus

Ylemmin johdon putoaminen nykypaivin markkinoinnista

13. Mitid uutta yrityksessidnne haluttaisiin oppia yhteiséllisiin verkkoympiristéihin
liittyen?

Sisalto

parempaa sisallon tuottamista

Sisalléntuotantoa.

teknistd osaamista ja sisillontuotantoa

Arvokkaa nikyvyyden ja sisallon tuottaminen.

sisallon tuottaminen

Sisallontuottaminen

Mitka asiat kiinnostavat asiakasryhmiimme, miten luoda kiinnostavia viesteja.

tuottamaan oikealla tavalla ja oikeanlaista materiaalia ja erityisesti suuntaamaan siti nuorem-
melle sukupolvelle?

Sisallontuotanto, seuranta. Suurin haaste henkiloresurssien puute.

Tarkeimpien sosiaalisten kanavien priorisointi, relevantin ja ei-niin-relevantin sisalléntuotan-
non tasapainon léytiminen "yleison" mielenkiinnon 16ytamiseksi/sailyttdmiseksi.

sisalto

Asiakkaita kiinnostava sisaltd

SiSillon kohdentaminen

Parempaa ja syvempid dialogia asiakkaiden kanssa. Sisiltéjne kohdistamista ja laajempaa
kdyttod.

Siséllon hallinta

Kohdennettua mainontaa.

Kohdentaminen oikeille asiaaksryhmille

Kuinka closata enemman diileja ja millaista sisdltéd oman kohderyhmin asiakkaan (niin ku-
luttajat kuin firmatkin) haluaisisivat nahdi tai lukea ennen kuin tekevit ostopditoksen.
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Kiytto ja hyodyt

Mitd hy6tya niistd on?

Yhteisollisen verkkoympiriston keskeiset hyodyt

Tehokkaimmat hyédyntimistavat. Mihin niitd kannattaa hyédyntad?

Lihinna tarkkaa dataa erilaisten sosiaalisten medioiden toimintaperiaatteista.

tuntea erilaisia mahdollisuuksia ilmaisista palveluista, joita pienyritys voi hyodyntda helposti
Se, mihin niistd kannattaa oikeasti panostaa, koska kenttd tuntuu muuttuvan nopeasti.

- tietoteknisia taitoja ja eri verkostojen kiyttotapoja

uusien kanavien kayttiminen facebookin lisaksi

Erilaisten viestinten kaytto

toimivat kanavat; missa kannattaa olla mukana aktiivisuuden mairi tekninen osaaminen;
helpot vilineet

Kaytinnon verkkoympariston kaytto ja hyédyntiminen

eri kanavien nivominen ostoprosessiin luontevasti ja lisiarvona. Henkil6kohtaisuutta ei mie-
lestini voi myynnissd korvata koskaan eika sitd kannattaisi vikiselld runnoa sahkéiseen medi-
aan.

Mita tietoa mihinkin kanavaan olisi hyvi laittaa.

Konseptien suunnittelu ja niiden tekninen ja visuaalinen toteutus

Uutta ajattelua. Yksinkertaisia malleja niille, jotka eivit luonnostaan ole aktiivisia verkkotoi-
mijoita

Ei tarvita uutta tietoa

Tietoa yrityksessimme on, mutta sen jalkauttamisessa toimipisteisiin vield tekemisté
Tilldhetkelld tietotaito riittava.
el osaa sanoa/ei mitddn, yhteensi 10 vastausta

Resurssipula

Tarkedd valita mihin keskittyé - aika ei riitd kaikkeen.

Tama el ole mitddn uutta, mutta sanon silti: lisid resursseja. Nuoria toihin!
Enemmin aikaa, esim. blogikirjoittamisen aloittamiseksi.

Pitdisi aktivoitua, mutta kun kalenteri on tiynnd muutenkin.

Kuinka kiytetdan somea tehokkaasti pienilld resursseilla

Uuden oppimisen sijaan tarvitsisimme lisda tunteja.

Visuaalisen sisidllon tuottaminen

Videomateriaalin aikatehokasta tuottamista, nakyvyden ja vaikuttavuuden mittausta.

Kuvien, videoiden hyédyntiminen. Hyvd vuorovaikutuksen aikaansaaminen verkossa. Uudet
teknologiat ja niiden hyédyntiminen.

Laadukasta visuaalista tuotantoa, esim infografien, videoiden kevytti ja nopeaa tuotantoa.
Ehka youtube videoiden tekoa yksinkertaisesti ja niiden hyédyntimistd markkinoinnissa
Videotuotantoa & graafista suunnittelua.
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Viestinti ja tiedottaminen

Viestintaa

Miten kohdentaa viestintda paremmin.

Palautekanavien kiyttd tehokkaan viestinndn kehittdmiseksi

Yrityksemme toimii rajatulla toimialalla ja alueella. Asiakkaat on velvoitettu ostamaan palve-
luja toimiessaan alueellamme. Olemme kuitenkin pieni tekija kokoneisuudessa ja hoidamme
oman osuuden suuremmasta kokonaisuudesta. Tiedottamista voisi parantaa.

Kaikkea uutta opittavaa

Kaikki, yhteenséd 3 vastausta

eipd kait tuossa ole muuta kuin uutta opittavaa paivittiin, kunhan vain aika riittdisi. muuten,
vaihtoehtoja ei ollut riittdviasti, kysymyksiin oli muitakin mielipiteitd kuin mité oli tarjolla
Tavoittaminen

Miten hy6dyntai ja saavuttaa ammattirakentajat

Miten saa lehden lukijat innostumaan maksullisesta verkkopalvelusta nykyistd paremmin.
Keinoja, joilla toimia julkisyhteis6jen suuntaan.

B2B

B2B-mahdollisuuksista somessa.

Mita sisdltod ja miten B2B-asiakkaille pitiisi tuottaa

Miki on B2B?

Strategia

Some-strategian luomisesta ja tavoitteiden asettamisesta ja mittaamisesta.

Tehokas tapa suunnitella ja toteuttaa some markkinointia sekd brandaysta. Talla hetkelld so-
me asiantuntijoita on niin vahin, ettd he voivat laskuttaa kohtuutonta korvausta palveluis-
taan. Itse toteutushan on erittdin kustannustehokasta monin tavoin.

Tietotaito

Lisda tietoa asiakkaiden kayttdytymisestd verkossa.

Rajata tiedoista yritykselle ydintieto asioista jotka ovat tapetilla.

Seuranta

Seurantaa ja tuloksellisuutta myyntityon tukena
Vaikutusten seurantaa ja maineenhallintaan liittyva kysymyksid
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Koulutus

koulutus

Kouluttautumista tai alan koulujen opiskelijatyon kohdentamista yrityksemme sidhkoisen
markkinoinnin kehitystyohon.

Tulevaisuusniakymat

Tulevaisuuden trendit.

Ennustettavuus tulevaisuuden suhteen

Twitterin kaytto

twitterin tehokas kaytto

Miten kayttid Twitterid tehokkaasti yrityksen toiminnassa ja oman asiantuntijabriandin raken-
tamisessar

Muut

tietoturvasta

Nimié ovat mielestini ihan ok mallilla, ainoastaan henkil6ston sitouttaminen verkkoympiris-
toon on meilld haaste.

tyhjid vastauksia, yhteensd 16 vastausta



