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THVISTELMA

Ty0Osséa esitetddn sosiaalisen median strategia digitaalisen markkinoinnin toimisto Nitrolle.
Ty0Osséa kasitelladn sosiaalista mediaa, markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen
median kayttoa liikketoiminnallisten tavoitteiden ajamiseen. Ty6ssd hahmotellaan suuntavii-
voja taktisten toimenpiteiden ottamiseksi kohti strategiassa maariteltyja tavoittei-
ta.Strategian luomia suuntaviivoja ja toimintaohjeita voidaan muokaten noudattaa myo6s
kampanjaluoteisessa esiintymisessa osana kokonaisvaltaista markkinointisuunnitelmaa ja
mainonnan konseptia.

Sosiaalista mediaa ja sen yhteyttd markkinointiin tarkastellaan lahdekirjallisuuden ja omien
havaintojen pohjalta. Ty on hankkeistettu Nitrolle, jossa tekija tytskentelee copywriterina.
Nitro on suomen viidenneksi suurin markkinointiviestinnan tekija, ja suurin digitaalisen
markkinoinnin toimija.

Opinnaytety6ssa eritelladn sosiaalisen median hyotyja ja haasteita B2B-markkinoinnin néko-
kulmasta, ja havaitaan, etta se sopii tavoitteelliseen markkinointiin hyvin, kunhan tavoitteet
on oikein asetettuja ja realistisia, ja kunhan toiminta niiden saavuttamiseksi on pitkajanteis-
ta, oikein resursoitua ja suunnitelmallista. Strategian tavoitteet ovat mielipidejohtajuusase-
man luominen, ja myynnin kasvattaminen: ty6ssa esitetaan sisaltémarkkinointi keinona
tavoitteiden saavuttamiseksi. Laadullisten tavoitteiden toteutumista mitataan maarallisten
tavoitteiden avulla.

Ty0sséa ehdotetaan konkreettisia toimenpiteita strategian toteuttamiseksi. Sosiaalisen medi-
an dynaamisuuden ja ennakoimattomuuden takia tédssa tydssa esitettyyn strategiaan tulisi
suhtautua enemmankin suuntaa-antavana suunnitelmana kuin ehdottomana toimintamalli-
na: tyoprosessin aikana huomattiin, ettéd dynaamisena, kehittyvana ja jatkuvasti muuttuvana
kenttana sosiaalinen media viel& etsii muotoaan ja toimintatapojaan, ja yritys-erehdys —
metodi on jatkuvan optimoinnin periaatteen takia toimivin keino menestykseen.
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ABSTRACT

The present thesis presents a social media strategy for the digital marketing agency Nitro. The
thesis covers issues related to social media, such as the term itself, social media marketing and
using social media to increase sales. The thesis contains instructions for tactical measures for
obtaining goals set in the strategy work. The directions and instructions outlined in the thesis
can, if modified according to client and case, be modified to suit campaign-oriented objectives as
a part of a marketing plan and larger advertising concept.

Social media and social media marketing are observed through literature and the authors own
professional experience. The thesis is under contract with digital advertising agency Nitro, where
the author works as a copywriter. Nitro is the fifth largest marketing agency in Finland, and the
largest digital agency.

The thesis points out the benefits and challenges of social media from an B2B-marketing point of
view. It observed how social media can be successfully applied to goal-oriented marketing
efforts, if the goals are set in a realistic way and actions toward obtaining them are long-
spanned, systematic and well resourced. The goals of the strategy are creating and amplifying a
thought out leadership-position, resulting in increased sales: the thesis presents content
marketing as a key method to obtaining these goals. Qualitative objectives are measured by
guantitative objectives.

The thesis suggests concrete actions for executing the strategy. Because of the dynamic and
unpredictable nature of social media, the strategy presented in the thesis should be seen more
as guidelines and recommendations rather than a procedure model set in stone. During the work
process it was noted, that as a dynamic, developing, and changing arena social media is still
searching for its form and procedure models, and that often a trial-error —based way of
functioning brings the best benefits, because it applies the principle of continued optimization to
everyday actions.
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1 JOHDANTO

Olen tydskennellyt digitaalisen markkinoinnin toimisto Nitrossa tammikuusta 2009 alka-
en. Tein ensin medianomin tutkintoon kuuluvan viiden kuukauden tydharjoittelujakson
sisaltésuunnittelijana, jonka jalkeen siirryin vakituiseksi tyontekijaksi copywriter-
nimikkeelld. Keskustelimme Nitron luovan johtajan Mika Suhosen kanssa muutamaan
otteeseen opinndytetyon tekemisesta Nitrolle, ja aiheen vaihduttua pariin otteeseen
paadyimme sosiaalisen median strategiaan. Tarve selkedlle strategialle oli noussut pait-
si Nitron sisdlla, myds useiden asiakkaiden puolelta: epatietoisuus oikeasta tavasta
hyddyntaa sosiaalisen median mahdollisuuksia oli ongelma, silla esimerkkeja seka pie-
leen menneista etta onnistuneista yrityksista riitti toimialalta kuin toimialta. Nitron oma
strategia onnistuneesti toimeenpantuna toimisi hyvana esimerkkind myds asiakkaiden
suuntaan. Strategialla tarkoitetaan tassa tydssa toimintasuunnitelmanomaista, ohjeis-
tavaa kokonaisuutta, joka toteutettuna ajaa maariteltyja tavoitteita.

Nitro on vuonna 2000 perustettu monipuolinen markkinoinnin toimisto ja filmituotanto-
yhtié. Taman tyon kirjoitushetkella (kevat 2010) Nitro on Suomen viidenneksi suurin
markkinointiviestintatoimisto ja suurin digitaalisen markkinoinnin toimija. Nitrossa tyds-
kentelee 85 alan ammattilaista ja asiakkaisiin lukeutuu mm. Nokia, Lemminkainen,

Finnair, Isku, F-Secure, Iltalehti, Canon, MTV3, Expert ja Volvo.

Taman opinndytetydn tarkoitus on hahmotella, millaista markkinointi on sosiaalisessa
mediassa, miten yritykselle luodaan sosiaalisen median nakyvyys ja miten sosiaalisesta
mediasta saadaan liiketaloudellista hyotya. Strategiatydn edetessa luodaan suunnitel-
ma, jonka avulla Nitro voi jalkautua valittuihin sosiaalisen median kanaviin ja kayttaa
niitd hyvakseen tavoitteidensa ja liiketoimintansa edistamiseen. Tydssa annetaan suun-
taviivoja sille, mita B2B-markkinointi sosiaalisessa mediassa on, mita yrityksen on otet-
tava huomioon siihen liittyvissa toimenpiteissaan seka minkalaisia tavoitteita yrityksella
voi sosiaalisen median panostustensa suhten olla. Tydssa esitetddn toimenpide-
ehdotuksia ja neuvoja siita, miten nadihin tavoitteisiin paastaan. Nitro markkinoi palve-
luitaan toisille yrityksille, joten tydssa painottuu business-to-business-markkinoinnin
nakdkulma. Tydssa perehdytaan myds siihen, miten ja milld tavalla sosiaalinen media



soveltuu lilketoiminnallisten tavoitteiden ajamiseen ja esitelldan sisaltdmarkkinointi kes-
keisena metodina tavoitteiden toteutumiselle. Opinndytetyon tuloksena syntyy sosiaali-
sen median strategia Nitrolle.

2 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN SOVELLUKSET

Kasitteena sosiaalinen media on nuori, monimerkityksinen ja joustava. Sen maarittely
tuntuu kattavan alleen kaiken ominaispiirteista aina kdytossa oleviin teknologioihin:
yksiselitteista kasitettd on vaikea I6ytda alan kirjallisuudesta tai verkkoaineistoista. Kak-
siosaisena kasitteena sosiaalinen media on vahintaankin erikoinen, silld mediahan on
aina ollut jossain maarin sosiaalista: esimerkiksi lehdisté on koko historiansa ajan tar-

jonnut paivittdiset puheenaiheet lehtiartikkeleiden ja uutisotsikoiden valityksella.

Se, mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan, riippuu usein puhujasta. Media-sanan kay-
tdn lisdksi sosiaalisella medialla ei ole kovin paljoa yhteistd perinteisen median kanssa.
Sosiaalinen media eroaa etenkin julkaisupolitiikkansa, tai oikeastaan sen puutteen
vuoksi. Siind missa perinteisissa medioissa, kuten televisiossa ja sanomalehdissa, yksi
taho kontrolloi kaiken julkaistun materiaalin sisdltéa ja maaraa, sosiaalisessa mediassa
jokainen osanottaja on julkaisija, eika kukaan kontrolloi siséltdja. Sosiaalinen media on
viestinnan villi 1&nsi: kaikki voivat tuottaa sisaltéd, lahestulkoon mistad vaan, niin paljon
ja niin usein kuin haluavat. Perinteisten medioiden yhdeltéd monelle -viestintamalli
kaantyy sosiaalisessa mediassa monelta monelle -viestinnaksi, kun kaikki ovat yhta

lailla ja yhta aikaa seka julkaisijoita etta yleison jasenia.

Jussi-Pekka Erkkola madrittelee sosiaalisen median kasitettd sen prosessinomaisen
luonteen kautta. Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja -rakenteinen prosessi,
jossa yksilét ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltéjen, yhteisdjen ja verkko-
teknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotannon kautta. Erkkola sitoo sosiaalisen me-
dian laajempaan yhteiskunnalliseen ja sosiaaliseen kontekstiin muistuttamalla, ettd se
on jalkiteollinen ilmig, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuk-
sia laajemmin yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola 2008, 45-47, 81-83.)

Mervi Eskelinen nostaa keskustelun, avoimuuden ja lapinakyvyyden tarkeimmiksi maa-



rittaviksi piirteiksi (Eskelinen 2009, 9-10). Erkkola jatkaa samalla linjalla luettelemalla
vuorovaikutteisuuden, kaksisuuntaisuuden, henkilokohtaisuuden, avoimuuden, sosiaali-
suuden ja suhdekeskeisyyden keskeisiksi ominaisuuksiksi. Nama maarittelevat sosiaali-
sen median sovelluksia ja niiden perustella syntyy yhteisia nimittajid, joiden avulla voi-
daan kutsua niité omaavia teknologioita ja areenoita sosiaalisiksi medioiksi ja sulkea
toisia pois madritelman alta. (Erkkola 2009, 22, 81-83.) Myds Antony Mayfield nostaa
esiin keskustelun ja yhteisollisyyden merkitystda maarittelyssa. Sosiaalisen median verk-
koteknologiat mahdollistavat sen, ettd yhteisdja syntyy nopeasti yhteisten mielenkiin-
nonkohteiden ympadrille ja etta niiden jasenet voivat pitaa tehokkaasti yhteytta toisiin-
sa. (Mayfield 2008, 5.)

Kayttajien luoma sisalté on olennainen sosiaalista mediaa. Sen ydin muodostuu kaytta-
jien kirjoittamista teksteistd, kuvista, muiden sisaltdja koskevista kommenteista ja kes-
kustelun myd6tavaikutuksella luoduista vuorovaikutteisista suhteista. Esimerkiksi Wiki-
pedia nostaa sisallontuotannon nakdkulman tarkedksi sosiaalista mediaa maarittavaksi
tekijaksi muistuttaen, etta sita tuotetaan yhdessd, vertaistuotannon menetelmin. (Wiki-
pedia, Blogit.)

Yksi usein kaytetty tapa maaritelld sosiaalista mediaa on luetella siihen kuuluvia sovel-
luksia ja palveluita. Tama tapa perustelee paikkaansa etenkin silla, etta sosiaalista me-
diaa ei voi erottaa sita yllapitavista ja mahdollistavista teknologioista ja verkkopalveluis-
ta: Erkkolakin (2008, 58-59) huomauttaa, ettd ilman viestinta- ja informaatioteknologi-
oita sosiaalista mediaa ei kaytanndssa katsoen ole olemassa. Eskelinen (2009, 9-10)
rajaa tydssaan sosiaalisen median lahes tdysin teknologia- ja kayttolahtdisesti: hanelle
sosiaalinen media tarkoittaa niité verkon sovelluksia tai palveluita, joiden "sisdltd on
kayttajien tuottamaa tai jonka sisaltdon kayttajat vaikuttavat merkittavasti". Teknologi-
oista puhuttaessa on muistettava, ettei tdssa yhteydessa tarkoiteta tietokoneita tai
muita vastaanottajan kdyttamia paatelaitteita, vaan verkossa olevia sovelluksia ja oh-
jelmistoja. Mel Carson (2009, 1) ndkee sosiaalisen median niind sovelluspuolen tydka-
luina, joita kaytetaan kommunikointiin: "In the age of the social internet, we refer to
the tools and content that are created by people using these interactive technologies
as 'social media." Sean Carton tiivistda téman maaritelman yhteen ihmisten valista vuo-
rovaikutusta korostavaan lauseeseen: "Social media" are really just technologies that
facilitate conversations” (Carton 2009).



Huolimatta kasitteenmaarittelyn sekavuudesta ja moniselitteisista tulkintamahdollisuuk-
sista yrityksistda maaritella sosiaalista mediaa ei ole pulaa. Itse nden Wikipedian maari-
telman yhdeksi parhaista jo sosiaalisen median luonteen takia: on vain loogista, etta
sosiaalinen media yrittaa jatkuvasti itse maaritella itsedan. Mediassa, jonka merkitys
muodostuu sen kaytdn kautta, kayttajat ovat asiantuntevassa asemassa kertomaan,
mika sosiaalinen media on. Tata noudatellen sosiaalinen media on prosessi, jossa yksi-
I6t ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologi-
oiden avulla. (Wikipedia, Sosiaalinen media.)

Tassa tydssa sosiaalisella medialla tarkoitetaan paitsi kommunikoimisen ja verkkokayt-
taytymisen tapaa, myos niita teknologioita, jotka I0ytyvat sosiaalisen median maaritte-
lyn alta. Olen samoilla linjoilla Erkkolan kanssa: sosiaalista mediaa luonnehtivat vuoro-
vaikutteisuus, kaksisuuntaisuus, henkildkohtaisuus, avoimuus, sosiaalisuus ja suhde-
keskeisyys (Erkkola 2009 2, 81-83). Mielestani ne verkkosivustot ja -palvelut, jotka
tayttavat mainitut luonnehdinnat, voidaan lukea osaksi sosiaalista mediaa. Taman li-
saksi pitaisin sosiaalista mediaa Erkkolan tavoin osana laajempaa yhteiskunnallista ja
kulttuurista muutosta: sosiaaliset suhteet ovat siirtyneet kiintedksi osaksi verkkoa ja
sen arkipdivaista kayttéa muokaten peruuttamattomasti sita tapaa, jolla ihmiset ja yri-
tykset viestivat keskenaan.

Esittelen seuraavaksi ne palvelut ja sovellukset, jotka mainitaan Nitron sosiaalisen me-
dian strategiassa. Yhteistd kaikille luetelluille teknologioille on, ettd ne helpottavat ih-
misten valistd kommunikaatiota, jakamista ja vuorovaikutusta. Sovellusten yhteiset
piirteet ovat samoja, jotka maarittelevat sosiaalista mediaa laajemminkin: ne ovat
avoimia, kannustavat osallistumiseen, keskusteluun ja kommentointiin seka helpottavat

omalta osaltaan yhteisdéjen muodostumista.
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Kuva 1. Daily Diego —blogi (www.dailydiego.fi).

Wikipedia maarittelee blogin verkkosivuksi tai -sivustoksi, johon yksi tai useampi kirjoit-

taja kirjoittaa saanndllisesti niin, ettd uudet tekstit ovat helposti I6ydettavissa ja vanhat

sailyvat luettavina ja muuttumattomina arkistossa (Wikipedia, Blogit). Blogissa voi jul-

kaista tekstid, kuvia, videoita ja aanitiedostoja. Blogi voi olla henkil6kohtainen, paiva-

kirjamainen julkaisu tai tiettyyn aiheeseen tai ammattialueeseen keskittynyt kokonai-

suus: jalkimmaisia pitavat etenkin poliitikot, journalistit ja yritykset. Blogeihin liittyy

olennaisesti sisaltéjen kommentointi ja sitéd kautta syntyva keskustelu: ilman tata vuo-

rovaikutteisuuden ulottuvuutta blogeja ei voisi pitda osana sosiaalista mediaa.



2.2 Yhteisolliset verkkopalvelut - esimerkking Facebook

Yhteisolliset verkkopalvelut yhdistelevat sosiaalisen median muiden teknologioiden piir-
teitd. Jokaisella kayttajallda on oma profiili, jonka kautta palvelussa asioidaan. Yhteisolli-
set verkkopalvelut perustuvat ihmisten omien kuulumisten ja henkilokohtaisten tietojen

jakamiseen vuorovaikutuksen, keskustelun ja kommentoinnin kautta.
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Kuva 2. Yhteisollinen verkkopalvelu Facebook (www.facebook.com).

Taman tyon kirjoitushetkelld (kevat 2010) Wikipedia listaa yhdysvaltalaisen Facebookin
maailman suosituimmaksi yhteisolliseksi verkkopalveluksi yli 400 miljoonalla kirjautu-
neella kavijallaan. Kayttdjilla on oma profiili, jossa esiinnytaan omalla nimella ja kuval-
la. Profiiliensa kautta kayttdjat voivat kertoa kuulumisistaan, jakaa kuvia, videoita, link-
keja ja tekstid, lahettda yksityisia viesteja seka kommentoida muiden sisaltéa (Face-
book 2010).



Suurimpana erona aikaisempiin yhteiséllisiin palveluihin Facebook ei ole anonyymi. Tie-
toturva-asiat ja yksityisyydensuoja ovat Facebookissa hyvin kontrolloituja, silla kayttajil-
la on laajat valtuudet oman nakyvyyden hallintaan: toisia kayttdjia lisataan kavereiksi,
ja kavereille voi itse asettaa erilaisia tietojen nakymista rajoittavia oikeuksia. Jokaisen
kaverin taytyy hyvaksya kayttajan lahettdma kaveripyynté. (Shih 2009, 185-187.)
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Kuva 3.Markkinointi ja mainonta -lehden keskustelupalsta

(www.marmai.fi/keskustelu/).

Keskustelupalsta on verkkosivusto tai verkkosivuston osa, jossa keskustellaan eri ai-
heista. Osallistuminen voi olla vapaata kaikille tai rajattu tietylle ryhmalle: oikeus lukea
ja kirjoittaa viesteja voi usein olla ainakin rekisterditymisen takana, varsinkin mita tiu-

kemmin palsta keskittyy tietyn aiheen ymparille. Keskustelupalstalle kirjoitetaan vieste-



ja tietysta aiheesta, ja muut keskustelijat vastaavat. (Wikipedia, keskustelupalstat.)
Palstat ovat usein osa suurempaa verkkosivustoa (kuten esimerkiksi Markkinointi ja
Mainonta -lehden keskustelupalsta, kuva 3), mutta jotkut voivat olla olemassa omina,

itsenaisina sivustoinaankin.

Keskustelupalstat ovat erinomainen paikka 16ytda ja osallistua erilaisiin keskustelui-
hin. Ne ovat paikkoja eloisalle, kiihkeadlle vaittelylle, avun ja neuvojen etsimiselle, uutis-
ten jakamiselle, flirttailulle seka pelkastaan ajan tappamiselle jutustelemalla arkipdivai-
sista asioista. Keskustelupalstojen suuri vaihtelevuus aiheiden ja keskustelutyylien osal-
ta muistuttaa kasvokkain kdytdvien keskustelujen monipuolisuutta. (Mayfield 2008,
23.)

2.4 Mikroblogipalvelut - esimerkkina Twitter
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Kuva 4. Mikroblogipalvelu Twitter (www.twitter.com).
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Twitter on maailmanlaajuinen mikroblogipalvelu, johon voi lahettaa enintaan 140 mer-
kin mittaisia viesteja. Jokaisella kayttajalla on oma, rekisterditymisen takana oleva pro-
fiili, johon viesteja lahetdaan. Twitterissa "seurataan" muiden kayttajien lahettamia vies-
tipdivityksia, joita voi myds kommentoida. Viestipdivitysten valitykselld tapahtuva kes-
kustelu on usein eloisaa, vilkasta ja muistuttaa tekstiviestien lahettelya. Twitterid kay-
tetaan muita sosiaalisen median sovelluksia enemman tiedotuskanavana uutismaisen
sisallén levittdmiseen (Mayfield 2008, 27).

2.5 Verkostoitumispalvelut - esimerkkina LinkedIn
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Kuva 5. Verkostoitumispalvelu LinkedIn (www.linkedin.com).
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on verkostoitumispalvelu, jonka tarkoituksena on lisata, parantaa ja helpottaa

tydelaman yhteyksia ja kontakteja. Rekisterditymisen takana olevalle profiilille voi lada-

ta CV:n seka kertoa harrastuksistaan ja kiinnostuksen kohteistaan. Palvelun suurinta

arvoa kayttdjille ovat suositukset entisilta esimiehiltd ja tydkavereilta. LinkedIn ei ole

varsinaisesti tydnhakupaikka, mutta se on hyva vadline omien sosiaalisten verkostojen

laajentamiseen. Linkedinid kaytetaan melko yleisesti tiedottamaan omasta osaamises-

taan. Sama patee tydnantajien kohdalla: LinkedInia kaytetdaan yleisesti kontaktien luo-

miseen ja patevien henkildiden etsimiseen rekrytointimielessa.

2.6 Tiedostojenjakopalvelut - esimerkkina Youtube
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Kuva 6. Videoiden suoratoistopalvelu Youtube (www.youtube.com).

Youtube on Internetin suosituin videoiden suoratoistopalvelu (Wikipedia, Youtube).
Kayttdja voi lisata omia videoitaan palveluun tai katsoa ja kommentoida muiden lisaa-
mid videoita. Kayttajien tekemien videoiden lisdksi Yotubesta I6ytyy valtava valikoima
klippeja TV-sarjoista, elokuvista, mainoksista ja musiikkivideoista vuosikymmenien ajal-

ta.

Yksi ominaisuuksista, johon Youtuben suosio perustuu, on palveluun liitettyjen videoi-
den helppo jaettavuus: kuka tahansa voi muutamalla klikkauksella liittad Youtube-

videon omaan blogiinsa, verkkosivustoonsa tai sahkdpostiin (Mayfield 2008, 24).

3  B2B-MARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA

Markkinointi on ottanut digitaalisen kehityksen myéta uutta roolia etenkin verkossa.
Talla hetkelld sosiaalinen media on kaytdssa enemman kuluttajamarkkinoinnin puolella
kuin yrityksilta toisille tapahtuvassa markkinoinnissa: yhteiséllisen luonteensa, nopea-
tempoisuutensa ja kohdennettavuutensa vuoksi se puolustaa hyvin paikkaansa myds
business to business- eli tasta eteenpain B2B-markkinoinnissa.

3.1 Markkinointiviestinta ja digitaalinen markkinointi

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka
tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan myontei-
sesti vaikuttavia ilmi6ita. Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. (
Wikipedia, Markkinointiviestintd.) Heli Isohookana listaa markkinointiviestinnén osa-
alueiksi media- ja suoramainonnan, tiedottamisen, mobiiliviestinnan, verkkoviestinnan,
myynninedistamisen ja henkildkohtaisen myynnin seka asiakaspalvelun. (Isohookana
2007, 62-63.)



13

Perinteisessa markkinoinnissa on kaytetty niin sanottua 4 P:n mallia. Sen mukaan
markkinoinnin muodostavat mainonta (Promotion), hinta (Price), tuote (Product) ja
paikka (Place). Verkossa perinteinen malli ei kuitenkaan enda toimi, silld Internetin
aiheuttamat muutokset ihmisten ajankaytdssa, arjessa ja suhtautumisessa joukkovies-
tintdan asettavat haasteita markkinoinnille ja viestien perille menemiselle. Markkinoin-
nin mallien, ajattelun ja konkreettisten toimenpiteiden on kehityttdva vastaamaan ver-
kon asettamiin haasteisiin: perinteisen yhdeltd monelle -viestinndn muututtua monelta
monelle -viestinndksi huutamisenomainen mainontatapa ei enaa toimi. (Salmenkivi ja
Nyman 2007, 219.)

Digitaalinen markkinointi muodostuu neljasta osa-alueesta. Nakyvyys omissa kanavissa
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen omia verkkosivuja, erilaisia kampanjasivustoja ja tyon-
tekijoiden blogeja. Nakyvyys muissa kanavissa kattaa verkostoitumispalvelut (esimer-
kiksi MySpace) ja virtuaalimaailmat (kuten Second Life) ja kolmas osa-alue, kommuni-
kaatio, koostuu sosiaalisista verkkopalveluista seka niiden jakamisesta, vaikka podcas-
tien tai uutiskirjeiden muodossa. Neljantend Internet-markkinoinnin osa-alueena on
mainonta, tarkoittaen bannerimainontaa ja hakusanamarkkinointia. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 70.)

Asiakkaat, kuluttajat ja "suuri yleiso” voivat digitaalisen kehityksen myéta yha etene-
vassa maarin itse paattaa, missa, milloin ja miten mediaa ja sen mainosviesteja kulut-
tavat. Tama korostaa ldydettavyyden ja omaehtoisuuden merkitysta: perinteisen mai-
nonnan hyvin toteuttama kuuluvuus ei enaa riitd. Digitaalisen kehityksen myo6ta asiak-
kaat etsivat itse yhd enemman tietoja verkosta. Tiedon on oltava I6ydettavissa silloin,
kun sita etsitdan ja sieltd, missa sita kaivataan. Sosiaalisen median yleistyminen on
laajentanut tata etsimistd hakukoneiden ulkopuolelle: tietoa tuotteista, palveluista ja
yrityksista etsitadn yhda enemman myos keskustelupalstoilta, chateista ja yhteisollisista
verkkosivustoista. (Scott 2009, 19.)

Kohderyhmat ovat yha pirstaloituneempia omine median kayttétapoineen ja -
tottumuksineen. Enda ei tavoiteta television kultakauden suurta, kansallista yleisda,
joka kokoontui joka ilta seuraamaan Ylen uutisia. Uudenlaisessa viestintdymparistdssa
tarvitaan perinteisen markkinointiviestinnan sijaan kaksisuuntaista markkinointia, silla

asiakkaat on houkuteltava mukaan yrityksen toimintaan. Keskustelua suosivana, dialo-
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gisena mediana Internet on muokannut kuluttajien ja yritysten valistéd suhdetta yhteis-
tydmaisempaan suuntaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 229-250.)

Digitaalinen ymparist6 tarjoaa ennenndkemattémat mahdollisuudet asiakkaiden osallis-
tumisen hyddyntamiseen. Viestinnan kaksisuuntaisuuden hyédyntaminen oikealla taval-
la on haaste, johon mainostajat térmaavat Internet-aikakaudella, olipa kyseessa kulut-
taja- tai B2B-markkinointi. B2B-markkinointi voi hy6tya jopa kuluttajamarkkinointia
enemman sosiaalisen median kautta tapahtuvasta asiakastiedon keruusta, konkreettis-
ten ideoiden tuottamisesta ja asiakkaiden brandituntemuksen parantamisesta. Asiak-
kaat voivat osallistua yrityksen toimintaan enemman esimerkiksi tuotekehittdjina, tek-
nisind asiantuntijoina ja keskustelukumppaneina (Salmenkivi & Nyman 2007, 220 -
229). Kuka paremmin kertoisi yritykselle, mita haluaa ostaa ja esimerkiksi milta haluaisi
tuotteiden nayttavan, kuin ostaja itse?

3.2 B2B-markkinointi

B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan organisaation markkinointia toisille organisaatioille.
Yritysten valinen markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista kohderyhman ja tuot-
teidensa puolesta: kohderyhma on usein hyvinkin rajattu ja tuotteet suunnattu yritys-
kayttéon. Palvelut ovat usein asiantuntijapalveluita. Myds markkinoilla on eroa, silla
organisaatioiden valiset markkinat ovat verkostomaiset, joissa asiointi ja ostaminen
ovat ammattimaisempaa. Léheiset, vuorovaikutteiset ostaja-myyja-suhteet ovat tyypilli-

sia ja markkinointiin osallistuu merkittava osa koko organisaatiosta. (Rope 1998.)

B2B-kaupankdynnissa ostopaatokset koskevat usein suuria kokonaisuuksia. Tuotteet
ovat suuria, palvelut kallita ja ostotapahtuman tulos vaikuttaa usein koko yrityksen
toimintaan. Sama nakyy myynnissa: B2B-puolella myyntiprosessi on usein pidempi
koostuen monista askeleista, jotka sisaltdvat lukuisia paatoksentekoprosesseja. B2B-
markkinoinnissa on kuluttajamarkkinointia useammin kyse raataldidyista tuotteista ja
ratkaisuista, jolloin panostukset ovat alun alkaen kuluttajamarkkinoita suurempia. B2B-
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markkinointi on kohdennettava tallaisille ostajaryhmille, joilla voi olla hyvinkin erilaiset
tarpeet. (Kruskopf.)

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Hyva ja toimiva markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii luovuutta, silld viestia ei
saada lapi huutamalla, isoilla mainoksilla eika kovalla toistolla. Pienelld budjetilla tehdyt
kampanjat voivat hyvan idean ansiosta olla tuloksellisempia kuin suurella rahalla tehdyt
toteutukset. Samir Balwani korostaa, ettd verkossa yleisesti, ja sosiaalisessa mediassa
erityisesti ihmisten huomiosta kdydaan kovaa Kkilpailua, joten luovuus ja uudet tavat
saada ihmiset osallistumaan ovat niita ratkaisijoita, jotka erottelevat menestyvat kam-
panjat huonommista. Sosiaalisen medioiden kampanjoiden onnistumisessa ns. viraali-
ilmid on se, jota tavoitellaan, eli ettd suuri joukko ihmisia valittdisi yrityksen viestia
eteenpadin. Ihmisten taytyy kuitenkin innostua itse viestista jotta tama tapahtuisi. (Bal-
wani 2009.)

Markkinoinnin yleinen kehitys kulkee kohti yha personoidumpaa, kohdennetumpaa ja
ldpindkyvampaa mainontaa. Menestyksekas verkkokampanja on mahdollisimman pit-
kalle kohdennettu ja tavoittaa tehokkaasti yha pienempiin osiin pirstaloituneet kohde-
ryhmansa. Sosiaalisessa mediassa jos missa yleisd on jakautunut erilaisiin segmenttei-
hin: pirstaloituneella areenalla kohdeyhman laatu nousee lukumaaraa tarkeammaksi
tavoitteeksi, silla konversion on oltava suuri, jotta panostukset eivdat mene hukkaan.
(Evans, D., 2010.) B2B-markkinoinnin kannalta téma on hyva asia, silla sen kohderyh-
mat ovat usein kuluttajamarkkinointia segmentoituneemmat. Sosiaalisen median sovel-
lusten kayttajat ovat jakautuneet paitsi esimerkiksi idn ja sovellusten perusteella, my6s
mielenkiinnon kohteen mukaan. B2B-markkinoinnin tapauksessa segmentoitumista

tapahtuu usein myds toimenkuvan suhteen.

Kaikissa sosiaaliseen mediaan liittyvissa markkinointitoimenpiteissa asiakaspalvelu on
kaikki kaikessa, silla jokainen voi olla potentiaalinen asiakas tai yhteistydkumppani.
(Balwani 2009.) Asiakaspalvelu ulottuu myds verkkokayttaytymiseen ja siihen, miten

asiakkaat otetaan vastaan. Suurenkin yrityksen on oltava nopealiikkeinen, joustava ja
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reagoitava yleison palautteeseen, keskusteluihin ja muutoksiin riittdvan nopeasti. Yk-
sinkertaisimmillaan nopea reagointi ja sopeutumisen pakko tarkoittavat, et-

ta toimimattomista ideoista ja tavoista on luovuttava ja toimiviin panostettava lisaa.

Sosiaalinen media tekee yrityksista ja niiden toiminnasta lapindkyvaa, kun kuluttajat
jakavat aktiivisesti kokemuksiaan esimerkiksi Facebookin fanisivuilla. Kokemusten ja-
kaminen ja suosittelu ovat kasvattaneet suosiotaan sosiaalisen median vahvistuessa.
Ystdvien, tuttavien ja sukulaisten sanaan luotetaan, ja jopa ventovieraan kertomaan
uskotaan helpommin kuin pelkkiin mainosviesteihin. Tama korostuu varsinkin kallimpi-
en tuotteiden ostopaatoksissa, kun tietoa haetaan ensimmaiseksi keskustelupalstoilta,
blogeista tai Facebookista.

Sosiaalisen median maarittelyn yhteydessa sen keskeisina piirteina mainitut sosiaali-
suus ja henkildkohtaisuus ovat merkityksellisia myds sosiaalisen median kayttdjille:
ihmiset haluavat keskustella ihmisten, eivat yritysten kanssa. Sosiaalisen median mark-
kinoinnissa yrityksen tulisikin keskustella asiakkaidensa kanssa tasavertaisesti, puhua
omalla @anelldaan ja esiintyd aitona ja avoimena persoonana, jota on helppo lahestya
kanavassa kuin kanavassa. Avoimuus ja persoonallisuus luovat luottamusta ja la-
pinakyvyytta, jotka lujittavat asiakassuhdetta. Jo mahdollisuus tdhan luo henkilékoh-
taista suhdetta yrityksen ja kayttajan valille.

Vaikka markkinoinnin kohteena olisikin yritys, tuotteet ja palvelut ostaa aina henkil.
Markkinoinnin nakdkulmasta ei ole merkitysta, ostaako asiakas tuotteet yksityishenkil6-
na vai tietyn yrityksen tyontekijana. Ostopaatds on yhden tai, kuluttajamarkkinoinnista
poiketen, usean henkilon harkintakyvyn ja paatoksentekokyvyn takana, ja naihin paa-
toksiin markkinoinnilla pyritadan vaikuttamaan sosiaalisen median kautta. Ostopaatoksia
tekevat henkilét ovat yha enenevassa madrin tavoiteltavissa sosiaalisen median kautta.
(Eskelinen 2009, 21-23.)

Sosiaalisen median muut ominaisuudet, kuten mahdollisuudet reaaliaikaiseen vuorovai-
kutukseen, nopeisiin yhteydenottoihin ja spontaaneihin keskusteluihin toimivat yhta
tehokkaasti, markkinoitiinpa tuotteita yrityksille tai kuluttajille. Etenkin uskottavuuden

lisdaminen, mielipidejohtajuuden hankkiminen, luotettavuuden kasvattaminen, asiakas-
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suhteiden syventaminen ja asiakasdialogin luominen ovat tehtdvia, joita varten sosiaa-

linen media soveltuu hyvin yrityksen toimialasta ja asiakaskunnasta riippumatta.

3.4 Hyddyt

Helmiina Suhonen listaa sosiaalisen median hyddyiksi B2B-markkinoinnissa sen help-
pouden, kustannustehokkuuden ja vuorovaikutteisuuden. Palvelut ovat helppokayttdi-
sia, kaikkien saatavilla ja sovellettavissa monenlaiseen toimintaan. Kustannustehokkuus
korostuu, kun verrataan sosiaalista mediaa perinteiseen mediaan ja sen mainonnan
muotoihin. Monet sosiaalisen median sovelluksista ovat kayttdjilleen ilmaisia ja vaativat
alkuinvestointeina vain aikaa ja vaivaa. Suhonen huomauttaa kustannustehokkuudesta
myds niin sanotun kontaktihinnan nakdkulmasta. Hinta saavutettua kontaktia kohden
on prosentuaalisella tasolla lahes mitdtdn, jos sitd vertaa perinteisen, ei-digitaalisen
markkinoinnin vastaavaan. (Suhonen 2009, 11-12.) Vuorovaikutteisuus on erottamaton
osa sosiaalista mediaa. Aito, nopea ja aktiivinen dialogi kohderyhman kanssa ei ole

samalla tavalla mahdollista missaan muussa median muodossa.

Shihn mukaan sosiaalinen media voi muokata yrityksen myyntikoneistoa tuotteliaam-
maksi voimistamalla sen sisdisia vuorovaikutussuhteita ja lisdamalla tiedon maaraa ja
vaihtuvuutta paitsi oman organisaation sisalld, myds organisaation ja sen yhteistyo-
kumppaneiden, asiakkaiden ja sidosryhmien valilla. Vahva ndkyvyys ja oikeanlainen
edustus sosiaalisessa mediassa saastavat myynnin resursseja. Oikeanlaisten myyntilii-
dien ldéytaminen, valmisteleminen ja tiedon tarjoaminen ovat niitd panostuksia, jotka
vahenevat tarpeellisen tiedon ollessa saatavilla sielld, missa kohderyhmakin on. (Shih
2009, 61-62.)

Useat B2B-yritykset toimivat melko tarkkaan rajatulla toimialalla kohdistaen tuotteensa,
palvelunsa ja naiden markkinointinsa yhta lailla rajatulle asiakaskunnalle. Sosiaalinen
media voi soveltua jopa paremmin yritykseltd yritykselle -markkinointiin kun yritykselta
kuluttajille -markkinointiin, silld mahdollisuudet kohdentamiseen ja personointiin ovat
aivan eri tasolla kuin muissa markkinoinnin muodoissa. Etenkin pienilld niche-alueilla
toimivat yritykset voivat |6ytdaa kohderyhmansa ja saada viestinsa perille tehokkaasti,

kunhan kaytdssa ovat oikeat palvelut, kanavat ja sovellukset.
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Sosiaalisen median mahdollistamat henkilokohtaiset vuorovaikutussuhteet ovat tarke-
assa asemassa B2B-myynnissa ja yritysten valisessa yhteistydssa. Pitkakestoisten asia-
kassuhteinen luominen, vahvistaminen ja luottamuksen rakentaminen onnistuvat luon-
tevasti sosiaalisessa mediassa, joka on luonnollinen areena téllaiseen dialogiin. Myyn-
nin nakdkulmasta yksi sosiaalisen median parhaista kayttétarkoituksista on sen hyo-
dyntaminen kahdenkeskisessa markkinointiviestinndssa ja henkilokohtaisten asiakas-

suhteiden luomisessa, ylldpidossa ja kehittamisessa (Eskelinen 2009, 23).

Kun on jatkuvasti sielld missa puhutaan ja osallistutaan aktiivisesti keskusteluun, ei voi
olla oppimatta uutta. Ben Parr huomauttaa, etté sosiaalista mediaa ajatellaan liikaa
viestinnan valineend ja unohdetaan, etta se on vertaansa vailla oleva tutkimuksellisen
tyokalu. Yhteisollisissa verkostoissa, blogeissa ja keskusteluissa tuotetaan joka pdiva
valtava maara alaan liittyvaa tietoa. Seuraamalla sosiaalisen median "universumia" voi
oppia paljon, olla ensimmaisena huomaamassa tulevia kehitysnakymia ja trendeja.
(Parr 2009.) Etenkin silloin, kun sosiaalisen median kautta tavoitellaan mielipidejohta-
juutta ja edelldkavijan asemaa, on tdrkeda olla ensimmaisten joukossa kertomassa

uusista asioista ja alan kehitystrendeista.

Verkostoituminen on sosiaalisen median suurimpia hyotyja. Kontakteista ja kaveruus-
suhteista yhteistydyritysten, kilpailijoiden, asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa voi olla arvaamatonta hy6tya, silld koskaan ei voi tietaa milloin tietysta kontak-
tista tulee yrityksen puolestapuhuja tai paatdksentekija. Verkostoituminen ja esilla olo
liittyvat myds l6ydettavyyteen, silla mita vahvempi edustus yritykselld on sosiaalisessa
mediassa, sita helpompi potentiaalisten kumppaneiden, asiakkaiden, tydntekijdiden ja

yhteistydyritysten on I6ytaa kyseinen organisaatio.

Yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta myds asiakkuudenhallinnan nakdkulmasta. Yhtey-
denpito ja tiedonvalitys hoituvat kuin itsestaan, ja varsinkin asiakkaan on helppo ottaa
yhteytta esimerkiksi blogin kautta (Shih 2009, 61-62). Taman piirteen arvo on suurem-
pi niissa asiakkuuksissa, joille tehdaan satunnaisesti erilaisia projekteja, mutta varsinai-
nen saanndllinen tekeminen puuttuu. Asiakas pysyy mukana yrityksen kuulumisissa ja

yhteydenotto on helppoa.
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Lisasin hy6tyihin etenkin valinnanvapauden ja oman "sosiaalisen median sekoituksen"
koostamisen mahdollisuuden. Palveluiden kirjo on laaja, eikd yhden toimijan tarvitse
hyddyntaa niita kaikkia. Kannattavinta on valita itselleen sopivat sovellukset ja kayttaa
niité tehokkaasti omien tavoitteidensa ajamiseen. Tarvelahtbinen palveluiden valinta ja

kaytto tekevat sosiaalisesta mediasta joustavan areenan markkinoinnin edistéamiseen.

3.5 Haasteet

Haasteet liittyvat niihin pelkoihin, joita yrityksissa liitetddn sosiaaliseen mediaan. Ylei-
simmat pelot ovat avoimuus, keskustelu ja sen hallitsemattomuus. Keskustelun toisena
osapuolena oleva "nettivaki" nahdaan kasvottomana ja anonyyming, joka uhkaa yrityk-
sen mainetta ja riskeeraa yrityksen edustajan kasvojen menetyksen (Pdnka 2009).
Myds tuntematon ymparistd, osaamattomuus, virheet ja tydajan tuhlaus pelottavat, jos

sosiaalisen median panostukset valuvat hukkaan tuottamatta tulosta.

Resurssien ja tiedon puute, vakiintuneiden toimintatapojen sekd hyvien esimerkkien
puuttuminen, kontrolloimattomuus ja avoimuuteen liittyvat pelot ovat haasteita, joiden
eteen sosiaaliseen mediaan panostavat yritykset joutuvat. Kentdan tuntemattomuus
tarkoittaa myos epatietoisuutta sen hyddyista, mahdollisuuksista ja vaikutuksista liike-
toimintaan. Oikeiden kanavien, ymparist6jen ja kohderyhmien I6ytaminen voi olla haas-

tavaa.

Teknologioiden kehitysnopeus nostaa haasteeksi myds sukupolvien valisen kuilun, joka
nakyy usein teknologian kayttétottumuksissa. Suhonen (2009, 12) nostaa ikaerot ja
niista johtuvat erilaiset tietotekniikan kayttétottumukset yhdeksi haasteeksi sosiaalisen
median kaytossa B2B-markkinoinnissa: "Yritysmaailmassa muutoksien lapivieminen vie
aikansa ja sosiaalista mediaa ei vield koeta niin Iaheiseksi aiheeksi yritysten valisessa
viestinnassa. Yrityksissakin aihe on noussut pdydalle, kun nuoremman sukupolven
tyontekijat ovat halunneet arkielamassaan kaytetyt sovellukset kaytettavakseen myos
tyopaikalla." Yrityksen on vaikea saada aikaan konsensusta, jos johtoportaasta I6ytyva

vanhempi vaki ei ole koskaan kuullutkaan Facebookista, Twitterista tai bloggaamisesta.
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Eskelinen (2009, 15) muistuttaa yritysten halusta kontrolloida yrityskuvansa kaikkia
ilmentymia. Sosiaalisen median keskustelut ovat valvonnan ulkopuolella, ja negatiivisen
julkisuuden pelko voi olla ylivoimainen este imagostaan huolissaan olevalle organisaati-
olle. Yritys ei voi vaikuttaa siihen, mita siitd sosiaalisessa mediassa sanotaan. Monelle
tama hallitsemattomuuden piirre voi olla este osallistumiselle. Pelataan negatiivisia kes-
kusteluita ja kommentteja, vaaran tiedon leviamista ja ndiden haitallisia vaikutuksia
yritykselle ja brandille. Hallitsemattomuus on kuitenkin yksi sosiaalisen median ydin-
ominaisuuksia, ja keskustelut tapahtuvat, otti niihin osaa tai ei. Ainoa areena, missa

niihin voidaan vaikuttaa, on sosiaalinen media itse.

Sisalldntuotanto tarjoaa omat haasteensa, jotka liittyvat tarpeeksi mielenkiintoisen ja
relevantin sisallon saanndlliseen luomiseen. Kuinka luoda tarpeeksi mielenkiintoista
sisaltdéad, jotta blogi saisi tarpeeksi lukijoita, tarpeeksi keskusteluja, jotta yritys onnistui-
si sosiaalisen median tavoitteissaan? Sisaltokysymykset liittyvat olennaisesti resurssien
tarpeellisuuteen, silla laadukkaan sisallén tuottamiselle on varattava tarpeeksi aikaa.

Jeffrey Cohen (2009) tunnistaa nelja suurta tekijaa, jotka uhkaavat menestymista sosi-
aalisen median areenalla:

1) Sosiaalisen median yllapitdjien erillisyys. Omillaan ja erilldan yrityksen muista tydn-
tekijoista ja tydnkuvista yllapitajat eivat pysty hoitamaan tyétaan ja edustamaan yritys-
ta. Yhteydet markkinointi- ja viestintdosastoihin ovat elintarkeat.

2) Osallistumisen ja sitoutumisen puute. Sisalldntuotannon, kommentoinnin ja osallis-
tumisen on oltava saanndllista.

3) Luottaminen vain sosiaaliseen mediaan, jonka pitdisi olla osa laajempaa markkinoin-
timixid. Cohen korostaa téman patevyytta etenkin B2B-markkinoinnissa.

4) Ajan puute ja karsimattémyys. Yhteison rakentaminen ja menestyksekas sosiaalisen
median hyddyntdminen vaativat aikaa. Ne pitdad nahda jatkuvina, pitkdkestoisina pro-

sesseina. Hatikdinti, hermostuminen ja kyllastyminen johtavat epaonnistumiseen.

3.6 Sosiaalinen media ja liiketoimintatavoitteet
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Kun sosiaalisen median panostukset ja toiminta sidotaan liiketoimintaan, niista halu-
taan liiketaloudellista voittoa. Liiketoiminnan tavoitteet maarittelevat halutut tulokset.
Toistenlaisten tavoitteiden saavuttamiseen sosiaalinen media sopii paremmin kuin tois-
ten. Tavoitteiden asettaminen, mittaaminen ja seuranta ovat keskeisessa asemassa

liketoiminnan kannalta. (Eskelinen 2009, 28.)

Irrallisina toimenpiteina sosiaalisen median aktiviteetit eivat useinkaan tuota haluttua
tulosta. Shelley Cadamy (2009) korostaa strategian tarkeytta sosiaalisen median myyn-
tiin ja liiketoiminnalliseen voittoon tahtadvissa toimenpiteissa. Jotta niista olisi hyo6tya,
niiden pitdisi olla osa kokonaisvaltaista markkinoinnin strategiaa, joka ottaa huomioon
yrityksen, sen markkinatilanteen ja kaytettavissa olevat resurssit.

3.6.1 Sosiaalisen median ROI

Liiketaloudellisen voiton yhteydessa puhutaan usein ROIsta. Lyhenne muodostuu eng-
lannin kielen sanoista Return On Investment, ja tarkoittaa padaoman tuottoastetta in-
vestoinnissa. (Wikipedia, ROI.) ROIlla tutkitaan sijoitusten ja panostusten kannatta-
vuutta ja tuottoja. Termi on yleisesti kdytdssa perinteisen markkinoinnin kentalla, vaik-

ka sen toimivuus alalla onkin yha kiistan kohteena.

Sosiaalisen median ROIn laskeminen ei ole mahdotonta, mutta vaikeaa kyllakin. Chris-
tina Warren korostaa, etta tarkeimmat seikat ROIn mittaamisessa ovat alku- ja lopputi-
lanne, eli missa ollaan nyt ja mitd halutaan saavuttaa. Sosiaalisen median hyvia puolia
on kaikkien tapahtumien helppo mitattavuus: lahes mitd tahansa, mita verkossa teh-
daan ja tapahtuu, voidaan mitata. Tietoa kylla on, kysymys on Iahinna siitd, osataanko
sitd kayttaa oikein. (Warren 2009.)

Tuloksina saatavat numerot eivat sellaisenaan riita. Esimerkiksi puhdas kavijamaara-
tai sivulatausdata ei viela kerro mitdan panostusten vaikutuksesta tai vaikuttamatta
jattamisesta. Warren ohjeistaakin suuntaamaan katseen sinne, mihin numerot osoitta-
vat. Onko esimerkiksi sivuston suurempi kavijamaara johtanut lisaéntyneisiin yhtey-

denottoihin, jotka puolestaan poikivat enemman tarjouspyyntdja ja kauppaa? Loytaakod
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kohderyhma sivuston nyt paremmin, onko se houkutellut aiempaa suurempia ja laa-
dukkaampia asiakkaita? Kaikki tieto ei ole kayttokelpoista. Esimerkiksi yksittaisen blogi-
kirjoituksen saamat kommentit eivat yksindan riita indikoimaan laadullisten mielikuva-
tavoitteiden toteutumista.(Warren 2009.) On katsottaa suurempaa kuvaa ja etsittava

yhteyksia verkko- ja myyntitapahtumien valilla.

Kaikkia sosiaalisen median toimenpiteiden tuloksia tulisi verrata myynnin kehitykseen.
Sosiaalisen median toimenpiteiden seurannan tulokset tulisi sijoittaa laajempaan verk-
ko-, yhteydenotto- ja myyntitapahtumien yhteiseen seurantaan, jotta nahdaan milla
tavalla ne korreloivat toisiinsa ja mita tulisi parantaa. Warrenin (2009) mukaan téma
mahdollistaa ns. takavetoisen seurannan, jossa tiettyja myyntitapahtumia pyritaan si-
joittamaan alkuldhteilleen etsimalla mista kyseiset asiakkaat saivat alkuperdisen kan-

nustimen hakeutua yrityksen asiakkaaksi.

3.6.2 Sisaltomarkkinointi

Jotta sosiaalisen median valityksilla saataisiin lisattya myyntia, sen avulla on markkinoi-
tava tuotteita tai palveluita. Nitron tapauksessa kaupataan asiantuntijapalveluita, jolloin

paras keino ndiden markkinoimiseen on sisaltdmarkkinointi.

Sisaltdmarkkinointi on nimensa mukaisesti tuotteen tai palvelun markkinointia sisallén
avulla. Kun jaetaan informatiivista ja arvokasta sisdltdd, konvertoidaan samalla lukijat
asiakkaiksi. Sisaltémarkkinointi on tehokasta juuri laadullisten tavoitteiden toteutumi-
sessa, etenkin pitkakestoisten, vuorovaikutteisten asiakassuhteiden luomisessa ja vah-
vistamisessa. Sisaltdmarkkinointi on tehokasta seka uusien ettd vanhojen asiakkaiden
sitouttamisessa. Sen suostutteleva ja hienovarainen luonne toimii erityisen hyvin po-

tentiaalisen asiakkaan ostoa estdavien argumenttien poistamiseen. (Clark 2009.)
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Arvokas ja mielenkiintoinen sisdlté luo uskottavuutta ja asiantuntijuutta sita tuottavalle
taholle, kun lukija saa todisteen julkaisijatahon luotettavuudesta heti kattelyssa. Luki-
jan kannalta yrityksen tuote- tai palvelulupaus todentuu saman tien. Laadukas sisalté
toimii porkkana lukijoille ja houkuttelee heita palaamaan sivustolle myéhemminkin.
(Clark 2009.)

Toimintakehoitteet (esimerkiksi Osta, Tutustu, Tilaa uutiskirje, Ota yhteytta) kuuluvat
sisaltdmarkkinointiin, mutta niille on oma paikkansa ja tasapainon on sailyttava oikea-
na. Sisallon avulla seka rakennetaan tarve ja halu tuotteen tai palvelun saamiseen etta
luodaan vahva, luottamukseen ja vuorovaikutukseen perustuva asiakassuhde. Vasta
taman jdlkeen aletaan hieroa kauppaa. Tehokkaimmillaan sisaltdmarkkinointi nostattaa
lukijassa niin vahvan halun ostaa markkinoitava tuote tai palvelu, ettd lukija etsii itse
keinot ottaa markkinoijaan yhteytta. (Simone 2.) Scott (2009, 26) tahdentaa sisallon
suostuttelevaa vaikutusta: oikeanlaisella, itsessaan arvokkaalla sisallolla kayttdjia aje-
taan tehokkaasti eteenpdin ostoprosessissa. Sisallén avulla luotava ostoprosessi etenee
vaiheittain ja houkuttelee kayttdjaa pienemmasta teosta suurempaan, esimerkiksi aluk-
si vain lukemaan blogikirjoituksia, sitten kommentoimaan niitd. Uutiskirjeen tilauksen
jalkeen kynnys ladata ilmainen e-kirja on huomattavasti pienempi ja tdman jalkeen
kynnys ottaa yhteytta sisallén tarjoajaan on vield pienempi. (Scott 2009, 38-39.)

Sisaltdmarkkinointi vaatii kuitenkin melko paljon. Chase teroittaa strategian selkeytta
tekemisen jarkevoittamisessa. Noudatettavaa toimintasuunnitelmaa tarvitaan paitsi
sisallén laadussa, myds sen maarassa. Kaikessa sisallontuotannossa on ajateltava asia-

kasta ja kohderyhmaa ensin. (Chase.)

Nitron toimialaan sisaltdmarkkinointi sopii erityisen hyvin, silla alalla myydaan ensisijai-
sesti asiantuntijapalveluita. Kaytdnnossa sisaltomarkkinointi on halutun viestin valitta-
mista yleisOlle tietysta nakokulmasta niin, etteivat vastaanottajat huomaa olevansa
markkinoinnin kohteena (Simone 1). Esimerkiksi asiakascaseja ei esitelld nakokulmasta
"Nitro teki yritys X:n uuden saitin" vaan asetutaan vastaanottajan nakékulmaan kirjoit-
tamalla teksti niin, ettad se keskittyy vastaanottajan sisallosta (ja tulevaisuudessa Nitron
palveluista) saamaan hyo6tyyn: "Miten intralla parannetaan tuotekehitysta: Case yritys
X.” Tata kautta sisaltdmarkkinointi luo mielipidejohtajuusasemaa seka rakentaa pitka-

kestoisia, laaja-alaisia asiakassuhteita, jotka ovat enemman kumppanuuksien kaltaisia.
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4 NITRON SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN PERUSTA

Liiketoimintastrategia on kaikkea yrityksen toimintaa suuntaava ohjenuora. Myo6s sosi-
aalisen median strategia noudattelee sitd juontamalla juurensa verkkostrategiasta, joka

puolestaan perustuu yrityksen liiketoimintastrategiaan. (Sally Falkow 2009.)

4.1 Tavoitteet

Kirkkaiden, realististen tavoitteiden asettaminen on tarkedaa strategian onnistumisen
kannalta. Alusta asti on tiedettava, mitd sosiaalisesta mediasta halutaan. Tavoitteiden
on oltava realistisia ja niité on pystyttava mittaamaan, sillda menestysta on vaikea seu-
rata, jos ei ole mitddn, mihin verrata nykytilannetta. Menestyksen mittareiden valitse-
minen ei aina ole yksinkertaista, silld monet tavoitteista ovat pitkdn aikavalin abstrakte-
ja, kohderyhman mielikuvissa tapahtuvia muutoksia, joiden mittaamiselle ei 16ydy vuo-
renvarmaa keinoa. (Bodnar 2009.) Tavoitteet voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin
tavoitteisiin. Nitron sosiaalisen median strategiassa (Liite 1.) mainitaan ensisijaiset laa-

dulliset tavoitteet sellaisenaan ja maaralliset tavoitteet ndiden mittareina.

4.1.1 Laadulliset tavoitteet

Nitron tapauksessa laadulliset tavoitteet ovat ensisijaisia. Sosiaalisen median strategial-
la pyritdan ensisijaisesti luomaan ja vahvistamaan Nitrolle vahvaa asemaa Suomen
digitaalisen markkinoinnin mielipidejohtajana ja alan ykkésnimena. Nitro haluaa nakya
digitaalisen markkinoinnin suunnanndyttdjand, jolla on ainutlaatuiset mahdollisuudet
tarjota kokonaisvaltaista strategista kumppanuutta markkinointiviestinnan hallinnassa,
suunnittelussa ja toteuttamisessa. Tata noudatellen strategiassa (Liite 1.) mainittuja
paatavoitteita ovat mielipidejohtajuusaseman luominen, nykyisiin asiakkuuksiin vaikut-

taminen seka myynnin kasvu.
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Toissijaisena laadullisena tavoitteena voidaan mainita Nitron nykyisiin asiakkaisiin vai-
kuttaminen. Niitd pyritddn syventdmaan ja laajentamaan projektiliiketoiminnasta stra-
tegisiksi kumppanuuksiksi. Tahtotila on, etta asiakkaat kdaantyvat ensimmaiseksi Nitron
puoleen ja etta asiakassuhteet olisivat pitkakestoisia, jatkuvia ja saanndllista tekemista
sisaltavia. On luonnollista, ettd pulmatilanteiden ja kehitystarpeiden esiintyessa kaan-
nytaan ensimmaiseksi sen tahon puoleen, minka ajatellaan olevan alan ammattitaitoi-
sin, etenkin jos kyseinen yritys on jo tuttu aiemman yhteistyén puitteista. Mukana tule-
vaksi lisatavoitteeksi voidaan mainita yleisen alaa koskevan tiedon, ideoiden ja inspi-

raation lisaantyminen.

Koska laadulliset tavoitteet ovat luonteeltaan vaikeasti mitattavia ja todennettavia,
maarallisia tavoitteita kdytetdan suuntaa-antavina mittareina. Maardlliset tavoitteet
indikoivat laadullisten tavoitteiden toteutumista. Strategian toimeenpanon, toiminnan
seuraamisen ja panostusten jatkuvan optimoinnin kannalta on ensiarvoisen tarkeaa,

ettd kaytdssa on jotain todennettavia mittareita, joilla edistysta voidaan tarkastella.

4.1.2 Maaralliset tavoitteet

Madralliset tavoitteet ovat tavoitteita, joiden toteutumista voi seurata suoraan luku-
maarind, numeroina ja prosentuaalisina muutoksina (Bodnar 2010). Nitron tapauksessa
toteutumista voidaan seurata yhteydenottojen maarand, oman sivuston lisadntyneena

kavijamaarana ja blogikirjoitusten keradmien kommenttien maarana.

Nitron sosiaalisen median strategian (Liite 1.) maaralliset tavoitteet ovat yhteydenotto-
jen ja tarjouspyyntdjen maaran lisaantyminen, kotisivujen kasvanut kavijamaara, sivus-
tolla vietetyn keskimdardisen ajan piteneminen ja tarkasteltujen alasivujen maaran
kasvu, parantunut nakyvyys Google-hakukoneessa seka kommenttien, keskustelujen ja
seuraajien maara valituissa sosiaalisen median kanavissa. Naiden seuranta on helppoa

ja lahes reaaliaikaista (Bodnar 2010).
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4.2 Kohderyhma

Kohderyhman ytimen muodostavat Suomen top 100 -yritysten viestinta- ja markkinoin-
tijohtajat. Tama joukko edustaa laajaa valikoimaa potentiaalisia asiakkaita, joiden mie-
likuviin, ajatuksiin ja paatdksiin pyritddn vaikuttamaan mielipidejohtajuusaseman luo-
misen kautta. Kohderyhma kuuluu oman alansa mielipidejohtajiin. Vaikutusvaltaisten
ammattilaisten mielipiteité kuunnellaan ja uskotaan. Mielipidejohtajuusasema on luota-
va johtoportaan puolelle, josta se levidd muiden asenteiden, kasitysten ja muun tiedon
mukana organisaatioissa alaspain. Toissijainen kohderyhma muodostuu nykyisista yh-
teistybkumppaneista, sidosryhmista ja asiakkaista, kilpailijoiden tydntekijoista, tyonha-
kijoista seka alan opiskelijoista. Strategian toteutumisen kannalta on térkead, etta luotu
vaikutus asenteisiin ja mielikuviin on pysyva, ja valittyy alaan myds sinne pyrkivien

puolelta.

Ensisijaisen kohderyhman edustajien voidaan katsoa olevan korkeasti koulutettuja,
elinkeinoelamadssa pitkadn toimineita oman alansa vaikuttajia. Heilld on hyvat, ellei
erinomaiset tietokoneen ja Internetin kayttotaidot ja tottumukset ja sosiaalinen media

on kaikille tuttu ainakin jollain tasolla.

4.3 Sisallot

Menestyminen sosiaalisessa mediassa riippuu tdysin sisallon laadusta (Simone 2).
Brandi projisoituu sosiaaliseen mediaan ennen kaikkea luotujen sisdltéjen kautta, joten
sisaltdsuunnitelman laatimiseen kannattaa panostaa. Nitron sosiaalisen median strate-
gian kannalta sisallét ovat ensisijaisen tarkeitd, silla mielipidejohtajuutta luodaan sisal-
I6n avulla: yritys on ulkopuolisin silmin katsottuna yhta ammattitaitoinen kuin sen jul-

kaisema sisalto.

Siséltdd on aina luotava yrityksen ndkékulmasta ja yrityksen "&anelld". Adnensévyn ja
puhetavan lisdksi sisallon on aiheiltaan vastattava yrityksen toimialaa. Nitron tapauk-
sessa sisallon on oltava toimialaan liittyvaa, monipuolista ja vaihtelevaa, silld Nitrosta

I6ytyy monenlaista osaamista markkinointiviestinnan ja filmituotannon aloilta. Esittele-
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malla laajaa osaamisen skaalaa vahvistetaan myds mielikuvaa strategiseksi kumppanik-
si sopivasta toimistosta. Luotavan sisallon on kannustettava vuorovaikutukseen, oltava
helposti jaettavaa, palveltava kayttajaa jollakin tavalla, houkuteltava palaamaan sivus-
tolle ja oltava optimoitu hakukoneita varten. Aikasemmin mainittu sisaltémarkkinointi
toimii paakeinona strategian myyntiin liittyvien tavoitteiden saavuttamiselle. Padareena

nadille sisall6ille on omalla verkkosivustolla sijaitseva julkinen blogi.

Mitd asiantuntevampaa sisaltda yritys tuottaa, sitd asiantuntevampi itse yritys on (Scott
2009 38-39). Sosiaalisessa mediassa asiantunteva sisaltd ei tarkoita vaikeaselkoista
ammattikieltéd sisapiiritietoineen. Koska persoonallisuus ja yksildllisyys ovat vahvoja
sosiaalisen median leimallisia piirteitd, yritys ei voi olla kasvoton jattildinen kdydessaan
dialogia asiakkaidensa kanssa. Ihmiset haluavat sosiaalisessa mediassa puhua ihmisten
kanssa: jonkun tai joidenkin on annettava yritykselle kasvot ja kerrottava seka keskus-
teltava asioista tasa-arvoisena. Asiat on esitettdva niin, etta kohderyhma ymmartaa.

Sisallolla sitoutetaan kayttdjia palaamaan sivustolle uudelleen. Blogikirjoituksia, ladat-
tavia materiaaleja ja muita sisaltéja on luotava aina kohderyhmaa ajatellen. Ideana on,
etta ihmiset, joille sisaltd itsessaan on arvokasta, antaa ajattelemisen aihetta, vinkkeja
arkielamaan tai ratkaisuja kdaytanndén ongelmiin, palaavat sivustolle uudestaan. Myyn-
nin nakdkulmasta ihmiset myds ostavat kyseisen sisallén tarjonneelta yritykselta jotain

joko heti tai sitten, kun sen aika tulee.

Menestyksekkaan yritysblogin kirjoitusten tulisi edustaa vaihtelevasti erilaisia sisalt6-
tyyppeja. Vaihtelevuus on tdrkead, jotta blogi ei muutu yksitoikkoiseksi pitkallakaan
aikavalilla. Sekoittelemalla eri sisaltdtyyppeja valtetdan itsensa toistaminen ja aiheiden
loppuminen. Vaihteleva ja mielenkiintoinen sisalté myds houkuttelee erilaisia lukijoita

palaamaan sivustolle uudelleen. (Burnes 2009.)

Parhaimmissa yritysblogeissa suurin osa sisallostd on kaytanndllisia, informatiivisia,
vastaanottajille hyodyllisia kirjoituksia. Myds Nitron sosiaalisen median strategia toteu-
tuu parhaiten, kun silloin tallin otetaan mukaan miettelidaampia kirjoituksia, joilla luo-
daan asemaa edelldkdvijana ja mielipidejohtajana. Ilman huomionarvoa ja kiinnosta-
vuutta blogi on tylsa, ja lukijat kyllastyvat nopeasti. Joukkoon tarvitaan myds artikkelei-
ta, jotka ovat hivenen provosoivia ja jotka haastavat kohderyhmaa ja herattavat kes-
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kustelua. Olennaista on kuitenkin keveys ja viihteellisyys. Helpoin tapa pitéd kohde-
ryhma kiinnostuneena on tarjota mukavaa ja hauskaa sisaltéa. Naiden lisaksi olisi luo-
tava "mukaan otettavaa" sisaltdd, jota on helppo jakaa: pdf:id, uutiskirjeitd, power-
point-esityksia ja muuta vastaavaa. Mita helpompi sisdltéa on jakaa, kommentoida ja
hyddyntaa haluamallaan tavalla, sen parempi. (Burnes 2009.)

Sisaltda pitad luoda yrityksen &dnelld ja yrityksen nakokulmasta. Adnensédvyn, persoo-
nallisuuden ja osallistamisen nakdkulmasta yritysblogit antavat yrityksille mahdollisuu-
den kommunikoida vapaamuotoisemmin kuin perinteisissa uutiskirjeissa, esitteissa ja
lehdistdtiedotteissa. Tama auttaa antamaan inhimilliset kasvot ja ddnen organisaatiolle.
(Mayfield 2008.) Puhetavan tulisi olla yhtendinen kaikessa sosiaaliseen mediaan liitty-
vassa kirjoittelussa, myos keskusteluissa ja esimerkiksi muiden blogeja kommentoita-
essa. Nitro puhuu omalla danellaan, joka on itsevarma, rehellinen, vilpitén, yksil6llinen,
valitdn, luotettava ja ystavallinen. Asiat kuvataan suoraan, selkeasti ja suomeksi. Hel-
posti ymmarrettava, turhia kiertelematén puhetapa valittaa tavoiteltua viestia ja koros-
taa sosiaalisessa mediassa tarkeaa henkildkohtaisuutta. Johdonmukainen, persoonalli-
nen puhetapa luo henkilékohtaista suhdetta vastaanottajaan ja edesauttaa strategiassa

mainittujen tavoitteiden toteutumista.

5 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

5.1 Tavoitteiden saavuttaminen

Niinkin ennakoimattomalla, nopealiikkeisella ja arvaamattomalla kentalld kuin sosiaali-
sessa mediassa mittaaminen muodostaa ainoan kompassin, jonka avulla saadaan suun-
taviivoja menestymisen tai epaonnistumisen seuraamiseen. Sosiaalisessa mediassa on
mitattava kaikkea ja kaiken aikaa. Verrattuna perinteiseen markkinointiin, digitaalisen
markkinoinnin suuri etu on mitattavuudessa, silla Iahes kaikkea, mitd kohderyhma te-
kee, sanoo ja katsoo verkossa voidaan mitata. Mayfield (2008) kannustaakin ottamaan
mallia hakukone Googlesta. Jos Google ei voi mitata jotain, se ei tee sitd. Mittaamista
pitda hyodyntda alusta asti koko strategian soveltamisen ajan, jatkuvasti parantaen
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niitd toiminnan osa-alueita, joiden tulokset ovat puutteellisia. Eskelinen korostaa mit-
taamisen ehdottomuutta tavoitteiden saavuttamisessa etenkin silloin, kun sosiaalisen

median panostuksilla haetaan liiketoiminnallista hy6tya (Eskelinen 2009, 28).

Laadullisten tavoitteiden toteutumista on haasteellista mitata, silld ne ovat loppujen
lopuksi yksittaisten ihmisten kokemusperaisia havaintoja ja kasityksia (Parr 2009). Nii-
den saavuttamista voidaan epdsuorasti todentaa asettamalla maaralliset tavoitteet os-
viittaa antaviksi suureiksi. Maarallisten tavoitteiden kayttdé menestyksen mittareina vaa-
tii, etta niiden tuloksia tulkitaan muistaen kokonaiskuva ja konteksti. Menestysta sosi-
aalisen median markkinoinnissa ei pida mitata pelkastaan nayttojen tai edes klikkaus-
ten maaralla. Esimerkiksi Facebookin Chief Revenue Officer Mike Murphy sanoo yhden
klikin todellisen arvon markkinoijalle voivan olla tuhansia klikkeja viraaliefektin takia.
Viestin jakamisella ystdvan kanssa on ystavaverkostolle paljon voimakkaampi vaikutus,
kuin mita brandilla voi olla vain laittamalla mainoksen esille kuluttajan nahtavaksi. (Fa-
cebook 2010.)

Maarallisten mittareiden liséksi laadullisten tavoitteiden toteutumista voidaan tarvitta-
essa tdydentaa erilaisten kyselyiden ja haastatteluiden avulla, toteuttamalla selvitykset
ennen ja jalkeen strategian kayttdonoton. Kyselytutkimusten lisdksi voidaan mitata niin
kutsuttua "share of voicea". Share of voicella mitataan erilaisissa yhteisollisissa medio-
issa tapahtuvaa keskustelua tietyn aiheen tai alan ymparilta, seka sitd, kuinka paljon
mainintoja yritys saa. Share of voicen prosentuaalinen suuruus, eli Nitron saamien
mainintojen maara kaikista alan maininnoista, on suoraan verrattavissa markkinaosuu-
teen kyseiselld alalla. Lukuun vaikuttaa kuitenkin alan keskustelujen maara ja aktiivi-
suus sosiaalisen median kentalla. Share of voicen tarkkailu on hedelmallistd vain niissa
tapauksissa, joissa alasta oikeasti puhutaan. (Parr 2009.) Nitron kannattaisi ottaa Sha-
re of voicen seuraaminen huomioon silloin, kun blogikirjoituksissa tai keskusteluryhmis-

sa nousee aktiivinen, alaan liittyva keskustelu esiin.

Kannattavinta olisi mitata share of voicessa tapahtuvia muutoksia kartoittamalla mai-
ninnat ennen strategian kayttdonottoa ja mittaamalla muutoksia strategian kayttéon-
oton jalkeen. Madran lisdksi seurataan share of voicen laatua: ovatko Nitron saamat
maininnat positiivisia vai negatiivisia, mika naiden suhde on ja milla tavalla se kehittyy
strategian kayttdonoton jalkeen. Share of voicenkin antamat tulokset ovat suuntaa-
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antavia ja tulosten tarkkailijan tulkittavissa. Niiden seuraaminen on kuitenkin palkitse-
vaa, silla keskustelut tarjoavat ainutlaatuisen tilaisuuden vaikuttaa kdytannoéssa, ja
nahda strategian toteutuminen reaaliaikaisesti. Sosiaalisen median B2B-kentta ei kui-
tenkaan markkinointialan toimijoidenkaan keskuudessa ole talla hetkelld kovin aktiivi-
nen, joten tasta saatava hyoty kaytannossa jaisi pieneksi.

Sivustoon viittaavien linkkien maaraa kannattaa myods kayttada mittarina laadullisten
tavoitteiden toteutumisessa. Mité enemman sivustoon viittaavia linkkeja on, sitd pa-
rempi voidaan katsoa olevan sivuston ndkyvyys ja levinneisyys verkossa. (Burnes
2008.) Suurimmalla ja ammattitaitoisimmalla digitaalisen markkinoinnin yritykselld pi-
taisi myds olla suurin ja/tai paras nakyvyys verkossa kokonaisuutena. Kyse on ennen
kaikkea niin sanotun digitaalisen jalanjaljen suuruudesta: mitd paremmin ja laajemmal-

le yritys on verkottunut, sitd vahvempi nakyvyys silla on digitaalisissa kanavissa.

Muutoksia hakukonetapahtumien madrassa voidaan myds pitaa lisdantyneen Nitro-
kiinnostuksen ja -tietoisuuden indikaattorina. Muita merkkeja laadullisten tavoitteiden
toteutumisessa ovat tilaajien, fanien ja muiden seuraajien maaran lisdantyminen niissa
kanavissa, missa kuvatun kaltainen uuden sisallon tilauksenomainen vastaanottaminen
on mahdollista. Nama tiedot ovat arvokkaita, silla kyse on kayttdjien ja lukijoiden
omasta halusta vastaanottaa yrityksen julkaisemaa sisaltoa.

Nitron tapauksessa ei ole tarkoituksenmukaista asettaa tavoitteita yksittaisten sisalto-
jen, kuten pdf-tiedostojen, blogikirjoitusten tai vastaavien saamalle huomiolle. Talldi-
nen voisi olla hyddyllistd, jos keskitytdan aktiivisesti levittdmaan jotakin tiettya sisaltoa
kampanjan yhteydessa. SisdllGille voidaan asettaa tavoite, etta niilld pyritdaan tavoitta-
maan laajaa vastaanottajakuntaa ja herattémaan keskustelua, kommentteja ja jaka-
mista, mutta varsinaisten numeeristen tavoitteiden asettaminen ei tdssa tapauksessa
palvele tavoitteiden saavuttamista. Kuitenkin yksittdisten blogikirjoitusten saamaa
huomioita ja herattdmaa aktiivisuutta voidaan pitda suuntaa antavana suureena mita-
tessa koko blogin menestymista. (Burnes 2009.) Kommentointi ja keskusteluun osallis-
tuminen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi, silla vapaa kommentointi ilman rekiste-
rointid tai tunnistautumista madaltaa kynnysta osallistua keskusteluun. Yhteystietojen
kerdaminen voi kuitenkin olla kannattavaa jatkoyhteydenottoja ajatellen.
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5.2 Kuuntelu

Sosiaalisen median strategian kayttddnotto alkaa kuuntelulla, joka olisi kdynnistettdva
hyvissa ajoin ennen varsinaisen nakyvyyden luomisen aloittamista. Suhonen (2009, 21)
toteaa, ettd "kuuntelemalla ihmisten mielipiteitd ja seuraamalla keskusteluita yritys on
askeleen ldhempdna vuorovaikutteista kanssakdymista seka ldhempana totuutta siitd,
miten asiakkaat oikeasti kokevat yrityksen ja sen palvelut". Vaarin aloitettua markki-
nointikampanjaa on vaikea korjata oikealle kurssille. On pysyttava lahella sita yhteisda,
jolle halutaan markkinoida. Kuuntelun, tarkkailemisen ja etsimisen avulla ldydetdan
vastaukset siihen, mita yhteisd haluaa ja milld viestilld sitd kannattaa lahestya.
(Mayfield 2008.)

Kuunteluun kaytettdva aika vaihtelee sen hetkisen aktiivisuuden seka kuunneltavan
kentdn dynaamisuuden ja adanekkyyden mukaan. Mita nopeatempoisempi, aktiivisempi
ja tapahtumarikkaampi sosiaalisen median kentta on, sita pidempaan sita tulisi kuun-
nella ennen varsinaisia omia toimenpiteitd. Kuuntelu on tarkea osa myds Nitron sosiaa-
lisen median strategiaa: se johtaa yleisen alan tietoisuuden kasvamiseen ja kehitys-
trendien tunnistamiseen ennen Kkilpailijoita. Kuunteluvaihe alkaa ensimmaiseksi ja jat-
kuu yhtdjaksoisesti koko strategian soveltamisen ajan, muuttuen mydhemmissa vai-
heissa seurannaksi. (Cohen A., 2009.) Kentdn aktiivisuudesta riippuu, kuinka kauan
kannattaa kuunnella ennen kun aloitetaan varsinaiset taktiset toimenpiteet, kuten pro-
filien luomisen eri kanaviin. Suositeltu kesto on ainakin 1-3 kuukautta. (Cohen A.,
2009.) Kuuntelu myds helpottaa oikeiden kanavien valintaa, tutustuttaa pelikenttdan ja
selvittda nopeasti, mitd ja missa puhutaan: arkielamassakaan keskusteluun ei pida hy-
patd mukaan selvittamatta ensin, ketka puhuvat, missa, mista ja milla tavalla, mita on

jo sanottu ja milla tyylilla osallistujat keskustelua kayvat.

Kuuntelu on progressiivista ja kehittaa jatkuvasti itse itsedan. Kuuntelu tulee kohdistaa
sinne, missa tapahtuu eniten, ja karsia niitéd kohteita, missa keskustelua ei ole. Kuun-
telun avulla olisi saatava vastaukset ainakin seuraaviin kysymyksiin: kuka puhuu yri-
tyksesta, mitd sanotaan, onko sanottu positiivista vai negatiivista, milla areenoilla kes-
kustelu tapahtuu, tapahtuuko keskustelu jonkinlaisten pienempien yhteiséjen sisallg, ja
jos, niin  minka ja minkalaisten yhteisdjen. (Falkow 2009.) Vastaukset muodostavat
tukevan perustan strategian (Liite 1) mukaisille jatkotoimenpiteille. Kokonaiskuva alan
sosiaalisen median kentasta tulee vaistamattd hyvin kartoitetuksi, ja samalla huoma-
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taan, minkalainen sisadlté houkuttelee, kiinnostaa ja aktivoi kohderyhmaa, 16ytyyko kes-
kusteluista jotakin sellaisia kiinnostuksenaiheita, joihin liittyvaa sisaltéa voisi tulevai-
suudessa tarjota, missa on eniten ja aktiivisinta keskustelua sekda misséa mahdolliset

uhat ja mahdollisuudet yrityksen kannalta ovat. (Falkow 2009.)

Nitron kannattaisi kuunnella suosituimpia alan keskustelupalstoja, silld huomio tulisi
kiinnittdaa sinne, missa kohderyhma on. Markkinointi ja Mainonta —lehden keskustelu-
palstalta tai Taloussanomien ja Kauppalehden artikkeleihin liittyvassa keskustelussa voi
aiheesta riippuen I6ytya mielenkiintoista kuunneltavaa. Samoin kannattaa tarkistaa,
l6ytyykd yhteiskunnan vaikuttajien blogeista kohderyhman edustajia. Koska Nitron
oman sosiaalisen median strategian taytantéonpanon keskipiste on oma blogi, muiden

alan blogien kommentointia tulisi seurata erityisella mielenkiinnolla.

Kilpailijoiden seuraaminen on olennainen osa mielipidejohtajuuteen pyrkivan yrityksen
strategiassa. Nitron osalta seurataan kolmea erityyppista kilpailijaa: vastaavanlaisia
digitoimistoja, kahta perinteistd mainostoimistoa seka yhtd mediatoimistoa. Samoin
kilpailijoiden Facebook-sivut kannattaa ottaa kuuntelun piiriin. Lopullisia kohteita on
vaikeaa nimetd etukateen, silla keskusteluiden laatu, aktiivisuus ja olemassaolo vaihte-

levat nopeasti, ja kuuntelu on itsedan optimoivaa, progressiivista toimintaa.

5.3 Seuranta

Ajan kuluessa kuuntelu kohteineen muuttuu seurannaksi. Seuranta koskee myds omien
toimenpiteiden seuraamista strategian kayttéonoton jalkeen. Koska seurattavia kohtei-
ta voi olla paljonkin, seuranta kannattaa automatisoida mahdollisimman pitkalle. Maa-
ralliset tavoitteet ja kuuntelun kohteet asetetaan seurantaohjelmaan, ja valitaan seu-
rattavat avainsanat ja avainaiheet. Verkossa on saatavilla lukuisia ilmaisia seurantaoh-

jelmia, joihin ei tassa tydssa kuitenkaan perehdyta tarkemmin.
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Seurannan on oltava systemaattista ja saanndllista, ja sen kautta ilmitulleisiin seikkoi-
hin tulisi reagoida saman tien. Néin tiedetdan jatkuvasti, missa mennaan, mihin ollaan
menossa ja mista kulloinkin ollaan tulossa, seka mita kaikkea muuta ymparilla tapah-
tuu. (Bodnar 2010.)

5.4 Reagointi

Seurannan avulla ilmi tulleisiin, omiin toimenpiteisiin liittyviin seikkoihin tulee reagoida
aina, jos ei muuten niin vahintadan lisadmalla sitd, mika toimii ja vahentamalla sitd, mi-
kd ei toimi. Sosiaalisessa mediassa yleisestikin edetdan yritys-erehdys-periaatteella ja
jatkamalla tulosten mukaan. Jatkuvan optimoinnin periaate petaa tieta tavoitteiden
parempaan toteutumiseen. (Falkow 2009.) Jos esimerkiksi tietylla keskusteluforumilla
kommentoidaan Nitron toitd, kannattaa keskusteluun osallistua. Samoin jos tietyn
tyyppinen blogikirjoitus kerda paljon huomiota ja kommentteja osakseen, aihetta kan-

nattaa kasitelld my6s seuraavassa kirjoituksessa.

Oman blogikirjoituksen kommentteihin tulee vastata saman paivan aikana ja keskuste-
lupalstakirjoitteluun tuntien sisalla, mité pikemmin sen parempi. Kilpailijoiden tai mui-
den kuuntelun kohteiden seurantatieto ei valttamattd vaadi sen kummempia toimenpi-
teita, vaikka esimerkiksi suosituksi huomatusta aiheesta kannattaa kirjoittaa omaan

blogiinkin.

5.5 Kanavat

Oikeat sosiaalisen median kanavat ovat olennainen osa mita tahansa sosiaalisen medi-
an strategiaa. On turha panostaa aikaa ja resursseja kanaviin, jotka eivat edesauta
tavoitteiden toteutumista. Jos esimerkiksi ei ole tarkoitus tuottaa ja jaella videosisalt6a,

ei kannata perustaa Youtube-kanavaa.
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Kanavien valintaan vaikuttavat tavoitteet sosiaalisen median suhteen, kohderyhmg,
sisaltésuunnitelma seka seurannan perusteella ilmenneet seikat. Kanavien valinnassa
kiinnitetdan huomiota paitsi siihen, minka tyyppisia kanavia valitaan (esimerkiksi kayte-
taanko keskustelufoorumeita) myos siihen, missa valittua kanavaa edustavissa kanavis-

sa naytaan (mita keskustelufoorumilla kaytetaan).

Nitron tapauksessa valittuja kanavia ovat oma verkkosivusto, etenkin siella sijaitseva
blogi, Facebook, Youtube, omat uutiskirjeet seka oman markkinoinnin muut toimenpi-
teet. LinkedIn ja Twitter kuuluvat toissijaisiin kanaviin. Koska naiden suosio on toistai-
seksi varsin rajallista, niihin panostetaan seurannan ja kuuntelun tulosten mukaan.
Kuten kuuntelun kohteiden tapauksessa, myds kanavat optimoituvat seurannan myo-
td, silla kaikki panostukset tulee keskittda kentan tapahtumien ja aktiivisuuden mu-
kaan. Keskustelupalstat ovat mukana toimenpiteissa vain silloin, kun kaynnissa on so-
pivaa keskustelua. Talldinkaan ratkaisevaa ei ole palstan sijainti, vaan keskustelun aihe

ja aktiivisuus.

Blogi muodostaa Nitron sosiaalisen median perustuksen. Blogista on Nitrolle sisalt6-
markkinoinnin lisdksi muutakin hyétya. Blogit ovat hyvid tydkaluja alan keskustelujen
seurantaan myods kansainvalisesti, keskusteluihin osallistumiseen ja keskusteluiden
muokkaamiseen. Hyvin kirjoitetusta blogista, jossa on ajankohtaista, saannéllisesti pai-
vittyvaa sisaltda helposti luettavassa ja lahestyttavassa muodossa, voi tulla kullanar-
voinen tydkalu paitsi PR-tydssa, myos tarkeana sisapiirin tiedon ja kohderyhmaan liitty-
van segmentoinnin lahteend. (Carson 2010.) Kuten aikaisemmin on todettu, blogi on
ensisijainen areena sisaltémarkkinoinnille ja sosiaalisen median strategian laadullisten
tavoitteiden toteutumiselle. Blogin perustaminen puolustaa paikkaansa myds pitkdjan-
teisen, laaja-alaisen nakyvyyden kasvattamisessa, silld hakukoneet indeksoivat blogisi-
sallét korkealle hakutuloksissaan. Nitron tapauksessa kanavien valinnassa tulisi kiinnit-
taa erityistd huomiota l6ydettavyyteen, silla business-to-business -ostajien ostoprosessi
kulkee tyypillisesti yleisten hakukoneiden kautta yritysten omille sivuille. (Bernoff
2009).
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Oma Facebook-ryhma toimii hyvana keinona blogisisallon jakamiseen ja seuraajakun-
nan kasvattamiseen. Facebookissa kannattaa blogisisaltdjen lisaksi julkaista valikoiden
my6s muuta sisaltdéa: linkkeja, hyvin ajankohtaista tietoa ja aktivoivaa sisaltda. Face-
bookissa sopiva paivitystahti on aiheesta riippuen 1-4 kertaa viikossa. Liian harvoin on
hiljaista, liian usein taas tuntuu kayttdjista hairitsevalta.

Toimenpiteet sosiaalisessa mediassa kannattaisi sitoa tiiviisti tosieldman tapahtumiin.
Kasvokkain tapahtuvalla vuorovaikutuksella on iso merkitys B2B-markkinoinnissa. Eri-
laiset tapahtumat, ndkyvyys alan kilpailuissa, tapahtumissa ja julkaisuissa ovat tarkeas-
sa asemassa synergian luomisessa. Tapahtumien sitominen sosiaalisen median strate-
gian toimeenpanoon tuo sosiaalisen median nakyvyyteen lisda painoarvoa, relevanttiut-
ta ja ajankohtaisuutta. (Bodnar 2009.)

Youtube-kanavan perustaminen toimii helposti lahestyttdvana areenana Nitron filmituo-
tantopuolen tydnaytteiden esittelyyn. Formaatin levinneisyys ja videoiden helppo jaet-
tavuus varmistavat, etta sisallét on helppo paivittad myos blogiin, ja ettd lukijoiden on
helppo katsoa ja levittda niitd eteenpain. Twitter-tilid kannattaisi kayttaa blogin uusista
paivityksista informoimiseen seka lyhyiden, uutistenomaisten juttujen kirjoittamiseen.
Kuten aikasemmninkin on mainittu, kummassakin tapauksessa kyse on strategian (Liite
1) kannalta padkanavia, omaa sivustoa, blogia ja Facebook-sivua tukevista sovelluksis-

ta, joten aktiivisuuden puutteessa panostuksia kannattaa vahentaa.

6 YHTEENVETO

Taman tyodn tekoprosessissa alkuoletukseni suunnitelmallisuuden tarkeydesta kaikessa
tavoitteellisessa sosiaaliseen mediaan liittyvissa toiminnassa on vahvistunut. Toimenpi-
teille ja etenemiselle tarvitaan selkeita suuntaviivoja, suunnitelmallisuutta ja aikaisem-
pia kokemuksia ohjaamaan etenemistd. Panostusten on oltava pitkdjanteisia, syste-
maattisia ja oikein resursoituja, jotta strategian tavoitteet toteutuisivat. Sosiaalisen
median hyddyt yrityksille ovat yhta suuret kuin sen haasteetkin: yritys voi joko menes-

tya ja nostaa myyntiddn sosiaalisen median avulla tai epaonnistua aiheuttaen brandil-
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leen pahaa vahinkoa. Esimerkkeja kummastakin I0ytyy useita varsinkin kuluttajamark-

kinoinnin puolelta.

Mielipidejohtajuusaseman luomiseen sosiaalinen media soveltuu mielestani parhaiten,
silla se on omiaan luomaan kyseistd mielikuvaa vastaanottajien mieleen: julkaisun va-
pauden takia jokainen on mita vaittda, kunnes toisin todistetaan. Perinteinen mainonta
ei enaa pure, ja sisaltdmarkkinointi saavuttaa tehokkaammin sen, mihin ennen pyrittiin
imagomainonnan avulla. Sosiaalisessa mediassa markkinoitavien palveluiden tai tuot-

teiden laatu on todistettava ilmaiseksi tarjolla olevan sisallén avulla.

Tyon tekemisen yhteydessa sosiaalisen median muutosvauhti, kehitys ja arvaamatto-
muus nousivat strategisten suuntaviivojen ja konkreettisten toimenpide-ehdotusten
tekemisen jos ei esteiksi, niin ainakin mittaviksi haasteiksi. Tama johtuu ennen kaikkea
siitd, ettd sosiaalinen media ei ole kokoelma sovelluksia tai verkkosivustoja, jonne
mennadan "tekemaan jotain kivaa”, vaan prosessi, jossa luodaan merkityksia, vaikute-
taan ihmisiin ja kommunikoidaan. Dynaamisena, jatkuvasti kdyttajiensa muokkaamana
mediana se vasta etsii muotojaan, toimintatapojaan ja konventioitaan. Testaaminen,
yritykset ja erehdykset ovat vaistamattémia ja muodostavat arvokkaan kompassin tois-
taiseksi suhteellisen tuntemattomalla maaperalla.

Uudet ideat, palvelut, liiketoimintamallit ja teknologiat muodostuvat ja kehittyvat sosi-
aalisessa mediassa nopealla tahdilla. Sen merkityksen ja painoarvon kasvaminen tulee
lahivuosina vain kasvamaan. Nakemykseni mukaan tama johtaa valloillaan olevan
markkinoinnin muutoksen suunnan vaihtumiseen kohti markkinoinnin ja PR-toiminnan
yhdentymista, silld sosiaalisen median nakyvyys, toimenpiteet ja markkinointi vaativat
maineen- ja brandinhallinnan taitoja seka tiivista yhteytta liiketoiminta- ja viestinta-
strategiaan. Uskoisin myds, ettd sosiaalisen median sovellukset tulevat jakautumaan
toisistaan kayttétarkoituksen mukaan niin, ettd henkilokohtainen, ystavien keskinen
vuorovaikutus eriytyy kauemmaksi muista sosiaalisen median kayttotavoista ja tarkoi-
tuksista. Etenkin yksityisyyden suojan arvostuksen nousu yhdessa mobiilikdyton yleis-
tymisen kanssa johtavat tahan.
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Pohjimmiltaan mielesténi sosiaalisessa mediassa ei ole juuri muuta kuin teknologiaan
liittyvéa uutuutta: ideoiden, ajatusten ja tiedon jako, yhteistyd, kiivaat vaittelyt seka
uusien ystavien ja yhteisdjen I6ytdminen ovat kuuluneet ihmisten valiseen kommuni-
kaatioon idt ja ajat. Mielestani sen takia sosiaalinen media levida ja kehittyy niin nope-
asti - ei koska se olisi jotenkin uutta, jannittavaa teknologiaa, vaan koska se antaa
meidan olla oma itsemme — nykyaan myos verkossa. Se tuo nopeudellaan, jatkuvalla
lasndolollaan ja ihmisten saavuttamisen helppoudellaan jotain olennaista ja perusteel-
lista lisad verkon kayttéon ja ihmisten valiseen kommunkaatioon. Ja se on juuri tdma
"enemman" mika pitda sisalldaan sosiaalisen median vallankumouksellisen puolen. Ihmi-
set voivat loytaa tietoa, inspiraatiota, samanhenkisia ystava ja yhteis6ja nopeammin

kuin koskaan aikaisemmin.
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LIITTEET

Liite 1: Nitron sosiaalisen median strategia

Nitron sosiaalisen median strategia pohjautuu Nitron verkkostrategiaan, joka on osa
liiketoimintastrategiaa. Strategiset painopistealueet noudattelevat edellamainittuja.

Visio 2012
Nitrolla on Suomen vahvin nakyvyys sosiaalisessa mediassa. Nitro on mielipidejohtaja
ja ykkdsnimi digitaalisen markkinoinnin kentalla.

Toiminta-ajatus
Sosiaalisen median kautta Nitro jalkauttaa brandidan ja osaamistaan, kehittda alaa ja
nayttda suuntaa suomalaiselle digitaaliselle markkinoille. Nitro kdyttdaa sosiaalista

mediaa viestintékanavana seka myynnin ja markkinoinnin tydkaluna.

Strategisen paamaarat
Mielipidejohtajuusaseman saavuttaminen ja asema Suomen digitaalisen markkinoinnin
ykkodsnimena. Mittarit:
Yhteydenottojen ja tarjouspyyntéjen kasvanut maara
Kotisivujen kasvanut kavijamaara
Sivustolla vietetyn keskimaaraisen ajan piteneminen
Tarkasteltujen alasivujen maaran kasvu
Parantunut nakyvyys ja sijoitus Google-hakukoneessa
Kommenttien, keskustelujen ja seuraajien maara
Asiakassuhteiden  syventdminen ja laajentaminen enemmadn  strategisten
kumppanuuksien kaltaisiksi. Mittarit.
Todennettavat muutokset nykyisissa asiakassuhteissa
Myynnin kasvu
Mittarit:

Myyntilukujen ja myynnin kokonaismaaran kasvaminen



Sosiaalisen median painopisteet
Blogi
Facebook-sivu

Kuuntelun ja seurannan perustella relevantit kanavat

Keskeiset toimintaperiaatteet

Kasvatetaan myyntia ja luodaan mielipidejohtajuusasemaa sisaltémarkkinoinnin keinoin
Luodaan kayttdjille arvokasta relevanttia sisaltéa saannollisesti

Jalkautetaan Nitron arvoja ja toimintaa sosiaaliseen mediaan

Reagoidaan aktiivisesti muutoksiin, palautteeseen ja kommentteihin

Otetaan avoimesti osaa keskusteluun, ohjataan sita ja kannustetaan kommentointiin
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