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1. JOHDANTO

Viimeaikainen kehno markkinatilanne ympari maailman on pakottanut yritykset
keskittymaan paitsi kulujen leikkaamiseen ja uusien innovaatioiden etsimiseen, my6s
uusien toimintamallien luomiseen, taatakseen yrityksen menestyksen ja jatkuvuuden.
(Chesbrough, 2006, 19-20) Samoin on joutunut toimimaan tutkielmassa kasiteltava
Fujitsu Finland Oy, joka on kehittdnyt uusia luovempia menetelmia
markkinointiviestintansa toteuttamiseen. Fujitsu on yksi organisaatio tasta
kasvavasta joukosta yrityksid, jotka ovat omaksuneet uusia, mediaseksikkaampia
malleja toteuttaa markkinointiaan. Sosiaalinen media on muuttanut niin yhteiskunnan
tuotanto- ja jakelurakennetta kuin taloutta ja kulttuuriakin. Se on ajankohtainen ja
puhuttu aihe eri medioissa. (Mustonen, 2009, 5) Lieneek6 sattumaa, etta sosiaalisen
median nopein kasvuvaihe ja tunnettuuden lisdantyminen ovat ajoittuneet samalle

aikakaudelle heikon markkinatilanteen kanssa?

Sosiaalinen media on tullut moniin yrityksiin osaksi markkinointiviestinnan
tyokalupakkia seka B2C ettd B2B markkinoinnissa. Joissakin yrityksissa sosiaalinen
media on jo korvannut television ja/tai radion kaytdn viestimend. Monet tutkimukset
ehdottavatkin, ettd sosiaalisen median markkinointi on tehokasta, jopa
tehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi (Hoffman et al. 2002, 118-119).
Osaltaan tdman on mahdollistanut Web 2.0 kehitys (Kane et al. 2009, 45-46).
Verkossa tapahtuvaan markkinointiin on panostettu muiden kanavien budjettien
leikkausten myo6ta. Fujitsun tapauksessa sosiaalisen median kayttd yhtena yrityksen
viestinnan vélineend, on alunperin rakentunut yhden henkilon henkilékohtaisen
kiinnostuksen varaan, josta ideaa on lahdetty jalostamaan yrityksen tavoitteisiin ja

strategiaan sopivaksi.

Taman tutkimuksen tavoitteena on pohtia sosiaalisen median markkinoinnin
haasteita ja mahdollisuuksia business-to-business —nakokulmasta. Tarve télle
tutkimukselle kumpuaa Fujitsun toiveesta kehittdd sosiaalisen median
hyddyntadmisen taitojaan. Lisaksi aiemmissa tutkimuksissa, Lam et al. (2004, 309)
todetaan, ettd jatkotutkimukset erityisesti B2B nakokulmasta ovat paikallaan. Myos
Uitz (2012) painottaa tarvetta tutkia, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa yritysten



toimintaan. Empiirisen tutkimuksen tueksi tutkielmassa tarkastellaan ensin aihetta
avaavia teorioita ja aiempia tutkimuksia koskien  markkinointikanavia,

markkinointiviestintaa, B2B -viestintda seka sosiaalista mediaa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan
valineend ja esittda vaihtoehtoisia tapoja perinteisen, jopa jo vanhanaikaiseksi
kutsutun markkinoinnin rinnalle. Tarkoituksena on tutkia, kuinka yritykset voivat
toteuttaa kaksisuuntaista markkinointiviestintdd sosiaalisen median ymparistdsséa
sekd tunnistaa mahdolliset sudenkuopat, joita sosiaalisen median kaytté B2B
markkinakanavana luo case yritys Fujitsu Finland Oy:lle. Haasteiden hahmottamisen
lisdksi tavoitteena on osoittaa yritykselle, kuinka mahdolliset haasteet voidaan

tunnistaa seka valttaa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa sosiaalisen median ne ominaisuudet ja
piirteet, joilla se erottuu perinteisistd markkinointitytkaluista seka keskittya siihen,
miten sosiaalinen media luo uusia viestintatapoja yritysten valille. Tutkimuksen
tavoitteena ei kuitenkaan ole vertailla perinteisid tydkaluja uusiin mahdollisuuksiin
vaan erotella mahdollisesti kaytettavissa olevat sosiaalisen median kanavat ja ndiden

palvelujen erityisominaisuudet.

Tybn kolmantena tavoitteena on ohjeistaa Finland Oy:td sosiaalisen median
hyodyntamisesta tulevaisuudessa. Lukijan kannalta on olennaista tiedostaa, ettei
kyseessa ole vertaileva tutkimus ja ettd ohjekirja ei ole sellaisenaan kopioitavissa
muihin yrityksiin. Nain siksi, ettd markkinointistrategiat ja tavat toteuttaa markkinointia
ovat sidoksissa yrityksen muuhun toimintaan ja ovat siis yrityskohtaiset.

Tutkimusongelma kiteytyy kysymykseen:

1) Miten sosiaalista mediaa voidaan hyotdyntaa tehokkaasti osana yrityksen

B2B markkinointia ja viestintaa?
Tutkimusongelmaa tukeviksi alakysymyksiksi muodostuu:
2) mita on B2B markkinointi sosiaalisessa mediassa?

3) mitd haasteita ja mahdollisuuksia sosiaalisen median kaytto luo Fujitsulle?



4) miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan keskusteluun tulisi reagoida ja
mihin Fujitsun tulisi keskittaa erityisesti huomiota?

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskitytaéan osallistavaan yrityksille suunnattuun business-to-
business markkinointiin ja sosiaalisen median palveluihin, joita caseyritys Fujitsu
Finland Oy itse hyddyntaa markkinoinnissaan tai joita yrityksen tulisi tulevaisuudessa
hyodyntaa. Yksittaisille kuluttajille suunnattu markkinointi seké tutkimuksen kannalta

epaolennaiset sosiaalisen median kanavat jaavat tutkielman ulkopuolelle.

Sosiaalisen median maailmanlaajuisen levinneisyyden vuoksi rajaukset tekeminen
on haastavaa, mutta ensiarvoisen tarkeda. Tassd tyossa keskitytaan caseyritys
Fujitsu Finland Oy:n Suomessa tapahtuvaan markkinointiin. Vaikka yritys on yksi
japanilaisen Fujitsun tytaryhtioista ja organisaatiolla on yhteisia tavoitteita emoyhtion
kanssa sekd& yhteisen markkinointistrategian asettamia rajoitteita, niin tassa
tutkimuksessa painotetaan Suomessa tapahtuvaa, suomalaisille yrityksille

kohdistettua, suomenkielistd markkinaviestintaa.

1.3 Teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus

Teoreettiseen viitekehykseen voidaan lukea markkinointikanavat, siséltaen
perinteiset kanavat seka kehittyvat sosiaalisen median kanavat, B2B markkinoinnin
keskeiset ominaisuudet seka kilpailijoiden rooli sosiaalisessa mediassa. Taman
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen lahtokohtana on tietoteknisia palveluja
tarjoavan Fujitsun markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tutkimus lahtee liikkeelle
markkinointiviestinnan teorioista. Markkinointiviestinnan tulisi toimia yhtenaisena
yrityksen tavoitteita noudattavana kokonaisuutena, jossa toiminnot ovat harkittuja ja
tukevat toisiaan. Taman vuoksi markkinointiviestinnan teorioihin on luontevaa liittaéa
myos sosiaalisen median teoria, silla sen kayttd on sidoksissa muuhun
markkinointiviestintaan, eika se toimi itsendisené kokonaisuutena. Sosiaalinen media
ei korvaa perinteisia markkinoinnin ja viestinnan kanavia, vaan toimii niiden rinnalla

luoden uusia ulottuvuuksia viestintaan.
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys luo pohjan tutkimuksen lahestymistavalle ja kiteyttaa
tutkimuksen osa-alueet. Kirjallisuuskatsauksen avulla taas voidaan ilmentéé aiheesta
aiemmin tehtyja merkittavia tutkimuksia ja kirjoitettua kirjallisuutta.  Yksi
ensimmaisista internetissa tapahtuvaan B2B markkinointiin keskittyvista kirjoista on
Barry Silvessteinin (1999) kirja "Business to business Internet marketing: Seven
proven strategies for increasing profits through internet direct marketing”. Kirja
esittelee strategioita B2B markkinoijille, jotta n&ma voisivat kasvattaa voittoja, kayttaa

internetia markkinointiin ja rakentaa asiakassuhteita.

Puhtaasti sosiaaliseen mediaan keskittyvid teoksia ei olla julkaistu ennen vuotta
2006. Etenkin B2B né&kdkulmasta katsottuna kirjallisuutta ja tieteellisia tutkimuksia on
ilmaantunut vasta lahivuosina. Osasyyna tahan on sosiaalisen median suhteellisen
uusi asema potentiaalisena markkinointikanavana. Sosiaalinen media on kuitenkin
kasvamassa nopeasti merkittavaksi ilmioksi niin yksiléiden kuin yritystenkin kannalta.
Kasvun nopeudesta on hyvand esimerkkind sosiaalisen median markkinoinnin
tukipilariksi tituleerattu ja ensimmaiseksi yhteisopalveluksi nimitetty Facebook-
palvelu. Facebook on perustettu vuonna 2004, mutta nykyisen suosionsa palvelu

saavutti vasta 2000 -luvun loppupuolella. (Facebook 2014)



Ensimmaisia sosiaalisen median B2B teoksia lienee olevan Paul Gillinin (2007) kirja
"The new influencers: A marketer's guide to the new social media”. Kirja keskittyy
lahinnd bloggaamiseen ja uusien vaikuttajien identifiointin. B2B —kontekstissa
sosiaalisen median markkinointia ovat tutkineet myds Lehtimdki et al. (2009)
artikkelissaan "Harnessing Web 2.0 for business to business marketing - literature
review and empirical perspectibe from Finland. Tunnetuimpina suomenkielisina
teoksina sosiaalisen median kaytosta markkinoinnissa pidetddn Sami Salmenkiven ja
Niko Nymanin (2007) julkaisemaa "Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0”.
Teoksessa puhutaan markkinoinnin  murroksesta ja  markkinointiajattelun
rakenteellisesta muutoksesta, kun markkinointi kaksisuuntaistuu. Toinen tunnettu
teos on Jari Juslénin (2009) ”Netti mullistaa markkinoinnin, Hyédynna uudet
mahdollisuudet”. Teos kasittelee markkinoinnin historian suurinta mullistusta,

sosiaalistuvaa markkinointia.

Edelleenkin  loytyy huomattavasti enemman  kirjallisuutta ja  artikkeleja
markkinointiviestinnasta kuin tieteellista aineistoa koskien sosiaalista mediaa.
Markkinointiviestinnan nykykirjallisuudessa kyseisestad viestinnasta kaytetddn yha
useammin termia integroitu markkinointiviestinta (Clow & Baack 2007; Kitchen et al.
2004; Rossiter & Bellman 2005). Talla tarkoitetaan viestintdkanavien ja
viestintatoimenpiteiden yhteensopivuutta. Taméan tutkimuksen sosiaalisen median
viestintatavat rakentuvatkin integroidun markkinointiviestinnan muodostamalle

pohjalle.

1.4 Maaritelmat ja kasitteet

Sosiaalinen media kasitteena on hyvin moninainen. Oikeastaan on olemassa yhta
monta maaritelmad kuin maarittelijdd. Yleisesti sosiaalisen median sanotaan
korostavan verkostojen roolia. Korpi (2010, 7) maarittelee sosiaaliseksi mediaksi
kaikki julkiset sivustot, jotka ovat yleison saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi.
Lisaksi sivustoilla on oltava tietoa, joka hyddyttad lukijoita ja johon he voivat itse
luoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun kommentoimalla tai tuottamalla omaa

sisaltoa.

Haenlein ja Kaplan (2010, 62-63) jakavat sosiaalisen median kuuteen eri luokkaan:

yhteiset projektit, blogit, sisalldlliset yhteisot, sosiaaliset verkostot, virtuaaliset



pelimaailmat sek& seuralliset virtuaalimaailmat. Mangold & Faulds (2009, 358) taas
sisallyttavat sosiaalisen median kasitteeseen huomattavasti laajemman ja
luokittelemattomamman joukon séhkdisid word-of-mouth -perusteisia foorumeita,
kuten blogit, yritysten sponsoroimat keskustelupohjat ja chat -huoneet, kuluttajalta
kuluttajalle suunnatut sahkopostit, kuluttajien tuote- ja palveluarvostelut yritysten
internetsivuilla, internetin keskustelufoorumit, sisallot, jotka kasittavat; digitaalista
viestintaa, kuvia, videoita tai valokuvia sek& sosiaalisen verkostoitumisen sivustot,

kuten Facebook.

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen neljasta kilpailukeinosta, jota kuvataan 4P -
mallin avulla. Nama 4P:tda ovat price, product, place ja promotion.
Markkinointiviestintda (promotion) voidaan puolestaan levittdd monien eri kanavien
valityksella. Perinteiset markkinointiviestinnan kanavat ovat televisio, radio,
aikakauslehdet, sanomalehdet sek& suoramarkkinointi. Uusimmaksi kanavaksi on
viimeaikoina noussut internet ja sosiaalinen media (West, 2014). Vuokon (2003, 17)
mukaan “Markkinointiviestintd sisaltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista
vuorovaikutusta, joka  vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin

tuloksellisuuteen.”

B2B markkinointi on yritykselta yritykselle tapahtuvaa markkinointia, jota kutsutaan
myo6s nimelld yritysmarkkinointi. Yritysmarkkinointi voi olla hyvinkin samanlaista kuin
yritykselta yksilolle suoritettava B2C markkinointi, mutta suurimmat erot liittyvét
markkinarakenteeseen ja kysyntdan, ostokapasiteettiin, paatdksenteon piirteisiin

seka paatoksenteko prosessiin. (Kotler 2010, 193)

Web 2.0 on termi, jota ohjelmistonkehittgjat ja loppukayttajat alkoivat kayttda World
Wide Web:std vuonna 2004. Se kuvaa internet alustaa, jossa sovellukset eivat ole
endd vain luotu ja julkaistu yksiloiden toimesta, vaan jotka ovat jatkuvasti
muokkauksen alla. Web 2.0 ei siis ole synonyymi sosiaaliselle medialle, vaan
sosiaalinen media ja sen applikaatiot rakentuvat Web 2.0:n, eli interaktiivisen median

mabhdollistavan teknologian paélle. (Haenlein & Kaplan 2010, 61-62)

Yrityskuva, jota voidaan kutsua myos nimella imago tai brandiarvo, on kokonaiskuva

tai -kasitys yrityksesta yrityksen sisalla ja sen ulkopuolella. Yrityskuva voi koostua



asiakkaiden tai henkiloston kokemuksista, tiedoista, asenteista, uskomuksista tai
tunteista. (Taloussanakirja)

1.5 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen teoriaosuudessa on kaytetty hyvaksi markkinointiin, viestintaan,
sosiaaliseen mediaan sekd B2B nakokulmaan liittyvaa kirjallisuutta ja julkaistuja
tieteellisia tutkimuksia. Teoriaosuuden tarkoituksena on luoda pohja myéhemmin

esitettavalle empirialle.

Tutkimuksen empiriaosuus pohjautuu kvalitatiiviseen aineistoon, joka on koottu
padasiassa haastattelemalla Fujitsu  Finland Oy:n  sosiaalisen median
viestintdvastaava Kirsi Vatasta sekd sosiaalisen median sivustoihin, joilla Fujitsu
toimii. Haastattelu on hypoteesiton, tiedonhankinnallinen tutkimushaastattelu, joten
haastattelijalla ei ole ennakko-odotuksia haastattelun tuloksiin liittyen. Haastattelun
pohjana on ennalta valmiiksi suunnitellut kysymykset, joihin vastaaja on saanut
vastata omin sanoin. Kyseessa on siis puolistrukturoitu haastattelu (Metsamuuronen
2008, 38, 40). Puolistrukturoitu haastattelu toteutetaan yleensa lomakehaastatteluna,
jossa on ennakkoon laaditut kysymykset, mutta ei valmiita vastausvaihtoehtoja,
jolloin haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 87).
Haastattelun edetessa ilmeni keskustelua kysymysten raja-alueilta, jolloin
kysymysjoukkoa laajennettiin. Haastattelu on kokonaisuudessaan puhtaaksikirjoitettu

ja analysoitu, jotta sen kayttaminen tydssa on mahdollista.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen tutkimus johtuen tutkittavan aineiston
luonteesta ja tyolle asetetuista tavoitteista, jotka muotoutuivat tutkimuksen edetessa.
Laadulliselle, eli kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti tutkimuksessa pyritaan
kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen ja saatujen tulosten yleistettavyyteen (Hirsjarvi et
al. 1997, 161-164).

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu kahdesta peruskomponentista: teoriasta seka empiriasta. Teorian
tarkoituksena on luoda pohja empiiriselle tutkimukselle. Empirialla taas sidotaan

teoria havaittuihin  kaytantoéihin. Kokonaistutkimus pohjautuu neljaan lukuun.



Tutkimuksen ensimmaisesséd luvussa esitellddn tutkimuksen tavoitteet ja
tutkimusongelma, tutkimuksen rajaus, teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus,

maaritelmat ja kasitteet seka tutkimusmenetelma.

Tutkielman toisessa luvussa perehdytddn tutkimuksen taustalla vaikuttaviin tekijoihin
ja kaydaan aluksi lapi markkinointiviestinndn merkitysta ja sisaltéa. Tutkiskelua
laajennetaan kattamaan B2B -markkinointi, jota verrataan B2C -markkinointiin.
Luvussa keskitytaan uusiin markkinointiviestinnan menetelmiin ja pohditaan, kuinka
sosiaalinen media on haastanut markkinointiviestinnan perinteisen merkityksen.
Taman jalkeen sosiaalinen media ikdan kuin puretaan osiin. Luvun loppu painottuu
sosiaalisen median kehitykseen ja lahivuosien muutoksiin. Taman lisaksi
perehdytd&n sosiaalisen median markkinoinnin ominaispiirteisiin ja hyotyihin seka

sosiaalisen median sovelluksiin, kuten sosiaalisiin verkkoyhteisdihin.

Kolmas luku keskittyy empiirisen aineiston analysointiin. Siin& keskitytd&n caseyritys
Fujitsu Finland Oy:n B2B -markkinointiviestinnan nykytilaan ja kehittamiseen.
Sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia ja haasteita pohditaan juuri Fujitsun
nakokulmasta, ottamalla mukaan pohdintoihin sosiaaliseen mediaan laadittujen
viestien sisalto, tarkeimpien keskusteluiden tunnistamisen ja niihin reagointi seka
henkiloston osallistaminen tydskentelyyn sosiaalisen median parissa. Luku nojaa
haastatteluun ja sen pohjalta tehtyihin paatelmiin. Luvun lopussa pyritdéan luomaan

suunnitelma tulevaisuuden some -markkinoinnille.

Neljannessa luvussa kootaan tutkimuksen aikana ilmenneet tulokset yhteen ja
tehdaan johtopaatokset. Samaisessa luvussa pohditaan myés, mita tutkimuksella
saavutettiin ja mitd kysymyksia jai edelleen avoimeksi. Luvussa otetaan myos kantaa

siihen, miten tutkimusta voitaisiin tulevaisuudessa laajentaa.



2. SOSIAALINEN MEDIA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Markkinointiviestintaa on pitkdan kuvattu Jerome McCarthyn vuonna 1964 esittaman
4P -mallin mukaisesti. Mallia on vuosien mittaan muokattu ja laajennettu, esimerkiksi
Kotlerin 4C -malliksi, monien markkinoinnin ammattilaisten toimesta. Mallin
perusidea, eli yrityksen mahdollisuus tehokkaasti kertoa markkinointiviestinnan
keinoin kolmesta muusta osa-alueesta sidosryhmilleen, on kuitenkin sailynyt
muuttumattomana. Mallissa toimenpiteet on jaettu nimensa mukaisesti neljaan
P:hen: price (hinta), product (tuote), place (jakelukanava) seka promotion
(markkinointiviestinta). (Constantinides, 2006, 408)

Kotler ja Armstrong (2010) huomioivat markkinointiviestinnan rakenteen muutoksen
ja kyseenalaistavat McCarthyn laatiman 4P —mallin. He kritisoivat alkuperaisen mallin
olevan liian paljon myyjapainotteinen ja ehdottavat rinnalle asiakaskeskeisempaa 4C
-mallia. Kyseiseen 4C -malliin he sisallyttavat: customer solution (asiakasratkaisun),
customer cost (asiakkaalle koituvat kustannukset), convenience (tilanteen
mukavuuden) seka communication (kommunikaation). (Kotler & Armstrong, 2010,
76-77)

Markkinointiviestinnan rakenteellisen muutoksen myota alkuperéiset ajattelumallit,
seka 4P ettd 4C ovat korvaantumassa nykyaikaisemmilla malleilla. Rakennemuutos
pohjautuu 2000 -luvun teknologian rajahdysmaiseen kehittymiseen, jolloin
asiakkaiden tarpeet, luonne ja kayttaytyminen ovat radikaalisti muuttuneet.
Constantinides (2006) kirjoittaa artikkelissaan, ettd nykyaikainen kuluttaja on
aikaisempaa vahemman brandikeskeinen, han on kriittisempi markkinointiviestintaa
kohtaan ja huomioi ostopaatdksissadan lahipiirinsa kokemukset aiempaa useammin
(Constantinides, 2006, 412-413).

2.1 Markkinointiviestinnan tehtéava ja vaikutus

"Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen

markkinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 17)
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Markkinointiviestintaa tarvitaan seka yritys- ja kuluttajamarkkinoinnissa, yksityisella ja
julkisella sektorilla ettd kolmannen sektorin organisaatioissa. Vuokon (2003, 17)
mukaan markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda lahettajan ja vastaanottajan valille
jotakin yhteista, kuten yhteinen kasitys yrityksesta tai sen tuotteesta. Mita lahempana
nama kasitykset ovat toisiaan, sita parempi maine ja imago viestivalla organisaatiolla

on.

Markkinointiviestintaa kasittelevat myods Lahtinen ja Isoviita (2004). He maarittelevat
markkinointiviestinnan olevan kaikkea sita viestintaa, jonka avulla yritykset ja yhteisot
pyrkivat auttamaan asiakasta ostopaatoksen teossa. Markkinointiviestinnan tarkoitus
on luoda vuorovaikutus, joka vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin tavoitteisiin ja
taman myota tuloksellisuuteen. Tiivistetysti, markkinointiviestinndn tavoitteet ovat
(Lahtinen & Isoviita, 2004, 120):

1) yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi saattaminen

2) asiakkaiden asenteisiin ja ostohaluun vaikuttaminen

3) yrityskuvan ja muiden mielikuvien parantaminen

4) kannattavan myynnin aikaansaaminen

5) kanta-asiakkuuksien luominen, kehittaminen ja sailyttaminen

Markkinointiviestinta ei suoraan itsenaisesti vaikuta ostokayttaytymiseen, vaan siihen
vaikuttavat monet muut tekijat tuotteen tai palvelun hinnasta itse ostotilanteeseen ja

sosiaaliseen ymparistoon.

2.2 B2B markkinoinnin erityispiirteet

Yritysmarkkinoilla organisaatiot kayvat kauppaa keskenddn. Ne ostavat tuotteita ja
palveluja omaan kayttdonsd, omaa tuotantoaan varten tai myydakseen ne edelleen
toisille yrityksille. Puusa et al. (2012) nimittavat tallaista yritykseltd yritykselle
tapahtuvaa markkinointia ja kaupankayntia B2B -markkinoinniksi (Puusa et al. 2012,
153). Se poikkeaa yritykselta asiakkaalle suuntautuvasta B2C toiminnasta kysynnan,
tarjonnan, ostokapasiteetin ja paatdksentekoprosessin osalta. Kotlerin (2010, 193)

mukaan B2B markkinoinnissa ostajia on vdhemmén, mutta ostokapasiteetti sita
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vastoin on suurempi (Latusek, 2010, 215). Lam, Shankar, Erramill sekd Murthy
(2004, 292) kirjoittavat luottamuksen olevan B2B markkinoilla vield suuremmassa

roolissa kuin B2C toiminnoissa. Tama luo B2B kaupankayntiin omat haasteensa.

Kotler (2010) painottaa, etta vaikka yritykset ostavat tuotteita ja palveluita omiin
tarpeisiinsa ja omaan tuotantoon, niin kysynta johdetaan loppukayttgjien kysynnasta,
mista johtuen kysynndn maarad vaihtelee enemman ja nopeammin kuin B2C
tilanteessa. Vaikka loppuasiakkaiden kysynta kasvaisi vain muutaman prosentin, voi
se aiheuttaa prosentuaalisesti huomattavasti suuremman muutoksen yritysten
kysynnan maaraan. (Kotler 2010, 193-194) Ropen (1998) mukaan markkinoinnin
nakokulmasta on periaatteessa taysin sama, onko ostaja kuluttaja vai organisaation
palveluksessa toimiva henkil6 tai ryhmittyma. Yksikaan organisaatio ei ole koskaan
ostanut mitaan, vaan ostojen takana on ihminen, kuluttaja. B2B -markkinoinninkin
kohteena toimii nain ollen kuluttaja tai joukko kuluttajia. Se, ettd henkild toimii
organisaation edustajana asettaa vain puitteet hanen ostokayttaytymiselleen. (Rope
1998, 9-10.)

B2B hankinnoissa ostot vaativat suurempaa ammattitaitoa kuin kuluttajaostoissa.
Osittain tama selittyy ostojen korkealla hinnalla sek& tuotteiden ja/tai palveluiden
tarkeydella ostavalle yritykselle. Useimmiten yrityksen ostot tehdaan koulutettujen
agenttien toimesta. Mitd kompleksisempi tai merkittavampi osto on kyseessa, sita
useampi osallistuja paatbksentekoprosessiin yleensa siséllytetddn. (Kotler 2010,
194)

Kotlerin (2010, 194) mukaan B2B kaupankaynnissa myyja ja ostaja ovat usein myos
riippuvaisempia toisistaan kuin yritys-kuluttaja -suhteissa. Myyja ja ostaja toimivat
tiivissd yhteistydéssa ja pyrkivat Iluomaan pitkdaikaisia yhteistyOsuhteita.
Paatbksenteko yrityksissda on virallisempaa ja monimutkaisempaa kuin yksilon
paatoksentekoprosessi, joten taman vuoksi B2B tilanteet ovat enemman aikaa vievia
kuin paatokset B2C prosesseissa. Puusa et al. (2012) lisdavat, etta kuluttaja- ja
yritysmarkkinat linkittyvat toisiinsa, ja niissa on joitakin samankaltaisuuksia.
Kummassakin on lahtokohtana, ettd myyjad tuntee asiakkaan tarpeet, ongelmat ja
ostomotivaation. Myyja pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen kaupan aikaansaamiseksi
siten, etta yrityksen toiminta on kannattavaa. Yritysmarkkinoilla asiakkaat voidaan
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jakaa karkeahkosti kolmeen osaan: julkisorganisaatioihin, voittoa tavoittelemattomiin
organisaatioihin seka kaupallisiin organisaatioihin. (Puusa et al. 2012, 153-154)

Davis Khon (2008) mukaan sosiaalinen media voi tuottaa B2B yritykselle jopa
suurempaa tuottoa kuin B2C markkinoilla toimivalle. Tama johtuu siitd, etta
sosiaalinen media mahdollistaa nopeamman ja personoidumman vuorovaikutuksen
sekd keskustelun myyjan ja asiakkaan edustajan vélille, mik& taas syventaa
asiakassuhdetta ja kehittad myyjan yrityskuvaa. (Davis Kho, 2008, 26). Holtz ja
Havens (2009) esittavat lisaksi taktisen lapinékyvyyden lisaavan yritysten ja brandien
autenttisuutta. Heidan mukaansa lapindkyvyys ja avoimuus ovat liiketoiminnan
edellytys, ei tehtdvissa oleva valinta. Avoimuus ei kuitenkaan tarkoita
likesalaisuuksien paljastamista kilpailijoille. (Holtz & Havens, 2009, 14-23)

2.3 Perinteiset markkinointiviestintakanavat vs. osallistavat

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen kilpailukeinoista, jota toteutetaan yrityksissa
yleensa kampanjoiden avulla. Viestinta on itse asiassa yrityksen eniten ulospain
nakyva kilpailukeino. Sosiaalinen media puolestaan on yksi mahdollisista valittavista

markkinointiviestintakanavista.

Seka Bergstrom ja Leppéanen (2004, 178) etta Isohookana (2007, 16) ovat samaa
mielta siitda, ettd markkinointiviestinnan avulla luodaan yrityskuvaa ja kerrotaan
tuotteista, palveluista, hinnoista ja laadusta. Markkinointiviestinnan osa-alueiden
osalta Isohookana (2007, 131-132) jakaa markkinointiviestinndn seitsemaan osa-
alueeseen:  henkilokohtainen myynti ja  asiakaspalvelu, suoramainonta,
mediamainonta, markkinointia tukeva tiedottaminen, koko yritysta koskeva
tiedottaminen, verkkoviestintd sekd& mobiiliviestintd. Kuitenkin  puhuttaessa
perinteisesta markkinointiviestinndn kasityksestd, mika tassa tutkimuksessa on
keskeisemmassa roolissa, Bergstromin ja Leppasen (2007, 178) erottelu on parempi.

He jakavat markkinointiviestinnén keskitetysti neljadn osaan. Nama osat ovat
1) mainonta
2) myyntity6

3) myynninedistaminen seké
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4) tiedotus- ja suhdetoiminta

Mainonta voidaan yleisesti maaritella maksetuksi markkinointiviestinnéksi. Sita
tarvitaan herattamaan kuluttajien kiinnostus, erottumaan kilpailijoista seka lisaamaan
yrityksen tunnettuutta. Etenkin palveluiden ja kulutustavaroiden markkinoinnissa
mainonnan rooli on suuri. (Bergstrom & Leppénen, 2007, 178) Isohookana (2007,
156-157) jakaa mainonnan kahteen osaan: mediamainontaan ja suoramainontaan.
Hanen mukaansa erityisesti kohderyhman ollessa suuri, suoramainonta on
tehokasta. Kuitenkin mediamainonta on markkinointiviestinnan selkeimmin nékyva
osa-alue, silla siltd on vaikea valttya. (Isohookana, 2007, 139-141) Mikali yrityksen
kohderyhma on suuri tai tuote uusi, mainonnan merkitys kasvaa entisestaan.
Perinteisesti mainontaa pidetédan persoonattomana suurille massoille kohdennettuna
suostutteluna. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 178; 180) Ganesh et al. (2005, 466-
467) korostavat mainonnan olevan yksi markkinoijan suurimmista tyodkaluista ja

taman vuoksi myds mediahankinnat ovat usein mainonnan suurin kuluera.

Myyntityota pidetddn markkinointiviestinnan tehokkaimpana vaikutuskeinona.
Myyntityd on yleensd henkilokohtaista ihmisten tai yritysten valistd vuorovaikutusta.
Henkilokohtaisen myyntitydbn ensisijainen tehtdva on edistdd myyntiprosessia.
(Bergstrom & Leppanen, 2007, 218-219) Vuokon (2002, 246, 249) mukaan
myyntitydn tehtdvana on yksinkertaisesti lisata tuotteiden ja palvelujen myyntia
kohdistamalla menekinedistaminen joko yrityksen omaan myyntihenkilost6on tai
tuotteita jakeleviin myymaldihin ja kuluttajiin. Bergstrém ja Leppanen (2007, 218-219)
ovat sita mielta, etta myyntitydn merkitys kasvaa, kun kyseessa on luksustuotteiden
tai teknisten tuotteiden markkinointi. B2B markkinoinnissa korostuu henkilokohtainen

myyntityd seka suora viestinta.

Myynninedistaminen (sales promotion) tdydentdd mainontaa ja myyntityotd. Se
pyrkii nimensa mukaisesti edistamaan myyntid. Myynninedistdmisen keinoja ovat
esimerkiksi messut, tuote-esittelyt ja sponsorointi. (Bergstrom & Leppanen, 2007,
240) Myynninedistaminen ndhdaan yleisesti lyhytkestoisena markkinointiviestinnéan
toimenpiteend, jolla on lyhyen aikavalin tavoitteita. Se on erityisen hyva viestinnan
valine, kun halutaan lisata myyntia, lanseerata uusi tuote tai vastata kilpailijoiden
toimiin (Smith, 1995, 227).
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Tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations) sisdltda suhteiden hoitamista seka
tiedotusvdlineisiin, asiakkaisiin, rahoittajiin  ettd omistajiin. Erityisesti B2B
markkinoinnissa aiemmin luotujen suhteiden yllapitaminen ja kehittdminen on
ensiarvoisen tarkead, silla uusien suhteiden luominen on paitsi aikaa vievaa myos
taloudellisesti kannattamatonta. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 178, 247)
Isohookanan (2007, 176) mukaan markkinointia tukevan tiedottamisen tarkoitus on
muokata asiakkaiden kokemaa kasitysta yrityksesta positiivisemmaksi, luoda uusia

suhteita seké jakaa tietoa yrityksen tarjonnasta.

Perinteisessa yksisuuntaisessa markkinointiviestinnassa viestien siséltdé on usein
paatetty ja tuotettu markkinointitoimistojen, markkinointitutkimuksia suorittavien
firmojen ja konsulttien toimesta. Nykyaikaisemmassa keskustelevassa viestinnassa
yritykset voivat kayttdd sosiaalista mediaa puhutellakseen asiakkaitaan
vapaamuotoisemmin, esimerkiksi blogin tai facebookin valityksella. Keskustelevassa
viestinnassa kuluttajat voivat myds kayttdd sosiaalista mediaa kommunikoidakseen
keskendan ja jakaakseen kokemuksiaan taman valitykselld. (Mangold & Faulds,
2009, 359).

Edella esitellyn perinteisen markkinointiviestinnan rinnalle voidaan nostaa kasite
osallistava markkinointiviestintd. Viestintd on muuttunut perinteisestd mediasta, eli
painetusta, TV- ja radiomainoksista seka néaita tukevasta materiaalista,
kaksisuuntaiseksi. Perinteisestéd markkinointiviestinnasta poiketen tama osallistava
viestinta, jota kutsutaan myo6s kaksisuuntaiseksi viestinnaksi, on nimensé mukaisesti
kaksisuuntaista kommunikointia yritysten tai yrityksen ja yksilon valilla. (Friedrichsen
2013, 25)

Ind ja Bjerke (2007, 138) ehdottavat, ettd markkinoinnin, organisaatiota eteenpain
ajavana voimana, tulisi toimia osallistavasti niin, etta seka yrityksen ulkoiset etta
sisdiset sidosryhmat osallistuisivat organisaation markkinointiin ja brandin
vahvistamiseen. Shimpin (2010) maaritelméan mukaan kaksisuuntaisessa
viestinndssa asiakas ei ole passiivinen vastaanottaja, vaan hénet otetaan mukaan
toteuttamaan ja muokkaamaan markkinointiviestintdd omaehtoisesti. Osallistava
viestintd voidaan n&hda prosessina, joka sisaltdd kommunikoinnin suunnittelun,
luomisen, erilaisten kommunikointimenetelmien integroimisen ja taytantéénpanon.

Niiden tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tai yksilon kayttaytymiseen. Shimp (2010,
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10). Sheehan (2011) nakee kuluttajien kanssa keskustelun ja heidan
osallistamisensa organisaation avaimena onnistumiseen sosiaalisen median
markkinoinnissa. Han painottaa kuluttajien kesken tapahtuvan keskustelun sallimisen
tarkeyttd, mutta varoittaa samanaikaisesti huomion jakamisesta liian moneen asiaan
samanaikaisesti. Sheehan kehottaakin yrityksid panostamaan aluksi toiminnan
laatuun ja lasn&oloon valituissa kanavissa ja laajentamaan kanavia kokemuksen

karttuessa.

Shimp (2010, 11) seka Salmenkivi ja Nyman (2007, 66-67) etta Juslén (2009, 49-50)
ovat kaikki samaa mielta siitd, ettéa aikaisemmin suosiossa ollut massamediaviestinta
ei ole endd yhtd tehokasta kuin aiemmin. Shimpin (2010) mukaan markkinoinnin
suurimmat hyoddyt saavutetaan silloin, kun viestintéa tavoittaa asiakkaat sellaisilla
kanavilla, silla ajankohdalla ja siten kuin asiakkaat haluavat tulla tavoitetuiksi.
Massamedian kayttd ei myodskaan ole yhta kustannustehokasta kuin aiemmin. Tama
johtuu osittain siita, etta internet tavoittaa yhad suuremman joukon kuluttajia entista
nopeammin ja kuluttajan n&kodkulmasta katsottuna myds helpommin (Salmenkivi &
Nyman, 2007, 66-67).

Internetin merkityksen kasvu markkinointiviestinnassa on ollut aiheena useassa
julkaisussa; Salmenkiven ja Nymanin (2007, 66) mukaan on mahdollista, etta
tulevaisuudessa internetista tulee markkinoinnin suunnittelun painopiste. Internet
yllapitaa ihmisten yhteisollista kayttaytymista ja siksi markkinoinnin tulee mukautua
ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien mukana (Salmenkivi & Nyman, 2007, 18).
Sosiaalisen median maaritelmissa toistuvat samat olennaispiirteet. Haenlein ja
Kaplan (2010) maarittelevat sosiaalisen median muodostuvan palveluiden ja
tyokalujen kokoelmasta, jonka avulla kuka tahansa voi luoda siséltéa sekéa vaihtaa
sitA muiden kanssa. (Haenlein & Kaplan 2010) Vaikka sosiaalisen median rooli
markkinointikanavana kasvaa jatkuvasti, niin kaytetyimmat viestinnan kanavat ovat
kuitenkin vield perinteiset: televisio, radio, lehtimainonta sek& suoramarkkinointi.

Suosituinta naista on lehtimainonta. (Clow & Baack 2007; Kitchen et. al 2004).

2.4 Mita on sosiaalinen media

Yksinkertaisin selitys sosiaaliselle medialle lienee Safkon (2010, 4) maaritelma

"Sosiaalinen media on media, jota kdytdmme ollaksemme sosiaalisia.” Ahlqvist et al.
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(2008, 13) maéarittelevat VTT:n teettamassa tutkimuksessa sosiaalisen median
rakentuvan kolmesta ulottuvuudesta: sisallosta, yhteisOistd ja suhteista, seka Web
2.0:sta.

Sisaltod viittaa kayttajien luomaan sisaltoon, jota voi olla paitsi kuvat ja videot myds
arviot sekad soittolistat. Sisallén luomisesta tulee entistd mielenkiintoisempaa, kun
useammat henkildt tekevat sitda samaan aikaan. Yhteistt ja suhteet taas kehittyvat,
kun sosiaalinen media sallii kayttajien suoran kommunikoinnin ja yhteisollisen
toiminnan. Vuorovaikutukselliseen kommunikointiin ndhdaan sitoutuneeksi paljon
arvoa. Kolmas tekija, Web 2.0, toimii alustana sekda kommunikoinnille etta sisallon
jakamiselle. Web 2.0 on mahdollistunut digitaalisen teknologian kehityksen myota,
kun kehitys on sallinut sisallon luomisen ja jakamisen. Webteknologian ja sovellusten
luonnin myo6ta kayttajat voivat helposti osallistua sisallon tuottamiseen. (Ahlgvist et al.
2008, 13)

Sisalto

Sosiaalinen
media

Yhteisot Web 2.0

Kuva 2. Sosiaalisen median kolmio (muokattu Alhqvist et al. 2008, 14)
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2.5 Sosiaalisen median kehitys — muutokset markkinoinnissa lahivuosina

Tilastokeskuksen todentama kulutustottumusten muutos on vaikuttanut epésuorasti
myo6s kuluttajakayttaytymisen rakenteelliseen transformaatioon. Kulutusmenojen
kasvu selittynee ainakin osittain kulutusmahdollisuuksien lisaantymisella. Kulutuksen
tason muutosten lisdksi kulutusrakenne on monipuolistunut. Etenkin ei-
valttamattomyyskulutukseen tarkoitettujen tuotteiden ja palveluiden kulutus on
kasvanut. (Tilastokeskus, 2006) Kuluttajakayttaytymisen voi tassa tapauksessa
rinnastaa ostopaatdsprosessiin, jonka vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen,
informaation hankinta, vaihtoehtojen arviointi, paatoksen teko ja hankinnan jalkeinen
arviointi. (Puusa et al. 2012, 147) Perinteinen ostopaatoksen teon helpottamiseen
suunnattu outbound -markkinointi on usein aikaa vievaa ja vaivalloista. Sosiaalisen
median avulla ostopaatds helpottuu ja prosessi voi nopeutua, silla kuluttajalla tai
ostoja tekevalla yrityksella on saatavilla entistda enemman tietoa vahaisemmalla

vaivannaoglla.

Sosiaalisessa mediassa markkinoijien pyrkimyksend on toimia kuluttajan aloitteesta.
Tallaista tapaa lahestya kuluttajia kutsutaan inbound —markkinoinniksi. Sen
tavoitteena on kayttda sellaisia markkinointikeinoja, jotka vetédvat potentiaalisia
ostajia puoleensa. Tarkein markkinointivaline on asiakkaan tarpeita vastaava sisaltd
ja sen helppo loydettavyys. Inbound —markkinointi rakennetaan siten, etta se vastaa
asiakkaiden tarpeisiin ostoprosessin eri vaiheissa, tarjoamalla merkityksellista tietoa
oikealla hetkella. Tavoitteena on luoda vuorovaikutusta. Markkinoijan rooli on
muuttunut  sosiaalisen median my6ta aiemmasta viestien tyostdjasta

nykyaikaisemmaksi sisallon tuottajaksi. (Juslén 2009, 134)
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2.6 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

LASNAOLO

Tieto muiden
kayttajien

lasnidolosta

JAKAMINEN
Laajuus jolla

("online"/"Offline")

SUHTEET
Laajuus jolla kayttajat
ovat tekemisissa
toistensa kanssa.

sisaltoa voidaan
vaihtaa, jakaa ja
vastaanottaa

("tykkaavat",
"fanittavat", tapaavat,
kommunikoivat,

tuntevat...)

IDENTI-
TEETTI
Sen tiedon
laajuus, jota
kﬁyﬁﬁjit
jakavat
itsestaan muille

MAINE

Tieto muiden
kayttdjien ja

KESKUSTELUT

Laajuus, jolla itsensa, seka
kayttajat voivat sivuston/sisallon
kommunikoida sosiaalisesta

asemasta ja
sijoittumisesta
muihin nihden

toistensa kanssa

RYHMAT

Laajuus jolla
kayttaja voi
perustaa ja liittya
ryhmiin

Kuva 3. Sosiaalisen median toiminnallisuus, hunajakennomalli (Kietzmann et al.
2011)

Kuvan 3 hunajakenno osoittaa, mista rakennuspalikoista sosiaalinen media koostuu,
eli mihin osiin se voidaan jakaa. Naitd ovat identiteetti, keskustelut, jakaminen,
lasnaolo, suhteet, maine seka ryhmat. Jokainen lohko antaa mahdollisuuden tutkia
sosiaalisen median kayttokokemusta ja sen vaikutuksia. Nama palikat eivat suinkaan
ole toisensa poissulkevia, eivatka ne kaikki ole lasnd kaikissa sosiaalisen median
toiminnoissa. Ne ovat lahinnd rakenteita, joiden avulla voidaan saada tolkkua siit&,
kuinka sosiaalisen median toiminnallisuus voidaan maarittdaa. Esimerkiksi
LinkedIn:ssa kaytdssa ovat padasiassa suhteet, identiteetti ja maine, kun taas
YouTube hyddyntaa jakamista, keskustelua, rynmia seka mainetta. (Kietzmann et al.
2011, 243, 248)

Identiteetti -lohko edustaa sitd, missa maarin kayttgdjat paljastavat oman
identiteettinsd sosiaalisen median ymparistossd, kuten ikansad, sukupuolensa,

ammattinsa tai sijaintinsa. (Kietzmann et al. 243) Haenleinin ja Kaplanin (2010)
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mukaan tdmé& voi tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta. Yrityksien kannalta kayttajien
profiilien tarkastelu tarjoaa oivan mahdollisuuden hyvéaksikayttaa naita informaatioita.

Keskustelu -lohko viittaa siihen, mitkd kayttdjat kommunikoivat toisen kayttgjien
kanssa. Nama keskustelut voivat tapahtua monella tavalla, esimerkiksi: twiittaamalla,
ja blogien valityksella. Yrityksen kannalta tarkeda on pohtia keskustelun intensiteettia
ja esiintymistiheyttd. Beirut (2009) nakee sosiaalisen median yrityksen valineena
saada danensa kuuluviin. Hanen mukaansa viestinnan tarve on sosiaalinen ja se
rakentuu Maslow:n tarvehierarkian varaan. Beirut (2009) Sisallén jakaminen viittaa
kayttajien tapaan jakaa, vastaanottaa ja vaihtaa sisdltba sosiaalisessa mediassa.
Yritysten nakokulmasta voidaan miettida mita tulisi jakaa ja millaisen verkoston
kesken. (Kietzmann et al. 2011, 244-245)

Lasné&ololla Kietzmann et al. (2011, 254) viittaavat siihen, missd mé&é&rin muut
kayttajat voivat tietda toisten kayttgjien saavutettavuudesta virtuaalimaailmassa tai
tosielamassa. Yrityksille tama mahdollistaa kyvyn seurata kayttajien saavutettavuutta
reaaliagjassa ja heidan sijaintiaan. Suhteet kuvaavat kayttajien sidoksia toisiin
kayttajiin. Suhteiden merkityksestd puhuvat Kietzmannin et al. (2011) lisaksi
Krackhard (1992) seka Hansen (1999). Yrityksen kannalta on tarkedd hahmottaa
kayttajien valiset suhteet, jotta he voivat tunnistaa ne ydinkayttajat, joiden valityksella
tieto leviaa toisille kayttdjille. B2B -nakokulmassa verkostojen identifioiminen ja
hyvéaksikayttaminen voi kasvattaa yrityksen omia suhdeverkostoja. (Kietzmann et al.
2011, 245-246). Krackhardt (1992, 218) muistuttaa vahvojen suhteiden olevan niita,
jotka myods kestavat pitkdan. Hansen (1999, 84) taas kuvaa heikkojen suhteiden

olevan etéisia.

Kietzmannin et al. (2011, 246-247) mukaan useimmissa tapauksissa maineessa on
kyse luottamuksesta. Se voi myds maarittdd oman statuksen suhteessa muiden
henkildiden ja kontaktien sosiaaliseen statukseen. Tama voi antaa yrityksille avaimet
tunnistaa, kuinka muut kokevat heiddn asemansa suhteessa muihin, esimerkiksi
twitterissa vertaamalla kilpailijoiden seuraajien maardd omien seuraajien
lukumaaraan ja arvioimalla seuraajien merkityksen yrityksen maineen kannalta.
Sosiaalisessa mediassa maine vaikuttaa paitsi yrityksen omiin seuraajiin, myos

seuraajien kontakteihin. Cannonin ja Schwaigerin (2005) mukaan sosiaalinen media
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voi vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivisesti tai negatiivisesti, riippuen jaettujen

viestien sisallosta (Cannon & Schwaiger, 2005, 200).

Sosiaalisia ryhmia tutkimalla yritykset voivat tunnistaa ne kayttajat, joilla on valtaa
saada arvokasta tietoa siita, millainen toiminta kiinnostaa lukijoita sosiaalisessa
mediassa. On muistettava, etta sosiaalisen median ryhmat ovat muutakin kuin vain
lista kayttajista, joita ryhman sisaltd kiinnostaa. Ryhmissa tapahtuu keskustelua ja
tiedon jakamista, johon yrityksen olisi hyva paasta osallistumaan ja luomaan itse
siséltoa. Talla tavoin yritys voi laajentaa myds oman sosiaalisen ryhmanséa kokoa.
(Kietzmann et al. 2011, 247) Olson muistuttaa, ettd on tarkedd analysoida,
minké&laista viestintdd tapahtuu ja millaisissa ryhmissa. Esimerkiksi LinkedIn:ssa

viestien sisalto ja palvelun merkitys on eri kuin Twitterissa (Olson, 2013, 7).

Isohookanan (2007) mukaan markkinointiviestinndn haasteena on osata valita
kussakin tilanteessa kohderyhmén parhaiten saavuttavat viestintdkanavat siten, etta
asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tuloksellisesti ja tehokkaasti. Keinoja
on useita ja ne vaihtelevat henkilokohtaisesta viestinnastda massaviestintaan,
suullisesta kirjalliseen, sahkoiseen ja digitaaliseen viestintdan. (Isohookana 2007,
131)

Koska kuluttajien saatavilla on aiempaa enemman tietoa helpommin ja hopeammin
luo se yrityksille paineita erottua massasta. Taman erottumisen voi suorittaa monella
eri tavalla, esimerkiksi tuotedifferoinnilla tai markkinoinnin tehostamisella. Hagel
(1999, 56) kirjoittaa, ettd internetin kehityksen myodta markkinoinnin tehostaminen on
aiempaa helpompaa ja halvempaa. Markkinoinnin tehostaminen voi siis toimia
kanavana erottua Kkilpailijoista, esimerkiksi hyvan markkinointikampanjan avulla.
Chevalier ja Mayzlin (2006) kirjoittavat, etta nykyaikainen kuluttaja on myds aiempaa
kriittisempi tiedon etsija ja arvioija. Yrityksesta verkonvalityksella kerrottu negatiivinen
elektronen Word of Mouth -viestintd voi romuttaa muuten menestyksekkaan
mainoskampanjan silmanrapayksessa (Chevalier & Mayzlin 2006, 354). Toisaalta
Chevalier ja Mayzlin (2008, 354) lisaavat, etta mikali yritys reagoi tahan
negatiiviseen, mahdollisesti paikkansapitamattomaan viestintaan riittavan nopeasti,
voidaan tilanne vield pelastaa. Internetissé julkaistu tieto sailyy verkossa kauan,

kaytanndssa siihen asti kunnes se tuhotaan. Verkko toimii siis myos tiedon varastona
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seka validin ettad totuutta kiertdvan tiedon osalta. (Blattberg & Deighton, 1991, 12-13)
Tama voi olla yrityksille sekéa haaste, ettd mahdollisuus, silla se luo paineen tuottaa

tekstia, joka on helposti kuluttajan ulottuvilla ja joka on totuudenmukaista.

Koska brandiviestintaa tapahtuu joka tapauksessa ilman yritysten lupaa, on yrityksilla
tarkea tehtava paattdd, haluavatko he osallistua sosiaaliseen mediaan ja
kommunikointiin seka tiedonantoihin sen valitykselld, vai onko heidan strategiansa
mukaista jattaytya tarkoituksella sosiaalisen median ulkopuolelle. (Kietzmann et al.
2011, 242) Owyangin et al. (2009) mielesta sosiaalisen median kaytté B2B
markkinoinnissa on valttamatonta aloittaa heti, jollei se viela ole yrityksella kaytossa.
He huomauttavat, ettd ne B2B -toimijat, jotka eivat viela hyddynna sosiaalisen
median kanavia, ovat jo my6hassa. (Owyang et al. 2009)

Isokankaan et al. (2011) mukaan sosiaalinen media voi olla myds ongelmallinen ilmi®
yrityksissa. Ne yritykset, jotka ovat saavuttaneet markkina-asemansa esimerkiksi
markkinointibudjettiylivoimalla tai logistisen edun voimin, eivat hyddy sosiaalisesta
mediasta yhtd paljon kuin yritykset, joilla on pienempi budjetti toimia. My6s ne
yritykset, jotka eivat erotu Kilpailijoista riittavasti, voivat havaita sosiaalisen media

olevan enemman haitaksi kuin hyoédyksi. (Isokangas et al. 2011, 71-72)

Yrityksen viestinndn kohdentaminen ja yksilointi kunkin kuluttajaryhmén, tai
mahdollisuuksien mukaan jopa yksittdisen kuluttajan preferenssien mukaiseksi, on
haastavaa, mutta sosiaalisen median valityksella mahdollista (Rowley, 2001, 203-
204, 206). Verkossa toimivan kuluttajan etuja ovat tiedon etsimisen ja valitsemisen
sekd kayton helppous, suora viestinta organisaatioiden ja muiden kayttajien valilla
seka mielipiteiden ilmaisun ja niiden saildomisen helppous. (Shankar & Malthouse,
2007, 2)

2.6.1 Viraali word of mouth -viestinta

Word of mouth (WoM) viittaa kuluttajien keskuudessa ilmenevaan, henkildiden
valiseen viestintaan, joka koskee heidan henkilokohtaisia kokemuksia ja arviointeja
yrityksesta tai sen tuotteesta. Sen ja Lerman (2007) maarittelevat WoM:n olevan

lisdksi epamuodollista, henkilokohtaista kommunikaatiota, joka muodostuu kahden
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ei-kaupallisen viestijan valilla. WoM:n kohteena ovat yleensd brandit, tuotteet,
palvelut ja yritykset tai organisaatiot. (Sen & Lerman 2007, 76—94) Sweeney et al.
(2008, 344) ovat sita mielta, ettd WoM on prosessi, jossa keskustelut lahettdjan ja
vastaanottajan valilla voivat muuttaa vastaanottajan kaytosta tai mielipiteitd. Liao ja
Cheng (2012) taas ovat huomanneet, ettda WoM kommunikoinnilla on merkittava
vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoon (Liao & Cheng, 2012,
2919).

Kuluttajat kommunikoivat lukuisten eri kanavien valityksella. He puhuvat kasvokkain,
puhelimen ja tekstiviestien valityksellda, sekd sosiaalisen median myodta myos entista
enemman verkossa. WoM ei ole siis internetin synnyttdma ilmi6, mutta sen merkitys
on kasvanut lahivuosina. (Berger & lyengar, 2013, 567). Safko (2010, 5) kertoo
WoM:n kasvavasta vaikutuksesta kuluttajien paatoksiin kirjoittamalla, kuinka aiemmin
vihainen asiakas on kertonut kokemastaan vaaryydesta 20 henkildlle kasvokkain,
mutta nyt sosiaalisen median valityksella tama joukko voi kasvaa samalla

vaivannaglla tai vahemmalla 20 000 tai jopa 200 000 kuulijaan.

Elektroninen word of mouth (eWoM) on sdhkdisesti tapahtuvaa viestintda, yleensa
kuluttajien ja yksityishenkiloiden keskuudessa. Sahkoéinen WoM on maaritelty
Henning-Thurau et al. (2004, 39) puolesta kaikiksi niiksi positiivisiksi tai negatiivisiksi
huomioiksi, jotka on tehty potentiaalisen, todellisen tai aiemman asiakkaan toimesta
tuotteesta tai yrityksestd ja mikd on tehty lukuisten henkildiden ja instituutioiden
saataville internetin valityksell&.

Elektroninen WoM ilmenee laajassa skaalassa online -kanavia, kuten blogeissa,
sahkoposteissa, asiakasfoorumeilla sekéa virtuaalisissa kuluttajayhteisdissa (Shu-
Chuan & Yoojung, 2011, 48). Kaytdnndssa eWoM poikkeaa perinteisestd WoM:sta
l&hinna vaan tavalla, kuinka sita jaetaan, kasvotusten vai sahkoisten palveluiden
valityksella. Viestija on todennéakdisesti kuitenkin paljon avoimempi eWoM viestintaa
kohtaan, koska han aktiivisesti etsii tietoa térméatessaan siihen ja huomioitavaa on
myos se, ettd eWoM sisaltda lahteen luotettavuuden arvioimista (Andreassen &
Streukens, 2009, 252).

WoM -viestinnan vaikutus yrityksen menestykseen voi olla todella suuri. Hyodyllisten
tuoteinformaatioiden ja kokemusten jakaminen voi vaikuttaa kayttajien sosiaalisten

kontaktien ostopaatoksentekoon. Mitd Iluotettavammasta tai arvostetummasta
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lahteesta tieto tulee, sita enemman silla on vaikutusta. Elektroninen WoM vaikuttaa
eniten silloin, kun tieto tulee vastaanottajan tai potentiaalisen ostajan saataville
mahdollisimman samankaltaisesta lahteesta, eli lahteestd, johon kayttajalla on
mahdollisuus samaistua. My6s luottamuksen méaara tiedon jakajan ja vastaanottajan
valilla vaikuttaa eWoM:n merkittavyyteen. Mita enemman potentiaalinen kayttaja
luottaa lahteeseensd, sen todennakdisemmin hdn omaksuu lahteen toimintatavan ja
mielipiteen tuotteesta. Myds se, mita alttimpi kayttdja on muiden mielipiteille,
vaikuttaa eWoM:n tuloksellisuuteen. (Shu-Chuan & Yoojung, 2011, 52-56)

2.6.2 Markkinoinnin mitattavuus

Viimeisten parinkymmenen vuoden ajan markkinoinnin tulosten mitattavuuden eteen
on tehty paljon t6itd. Duboff ja Wilkerson (2010) maarittelevat markkinoinnin ROI:n
mittaamisen vaikeuden olevan nopeimmin kasvava huolenaihe markkinoijien
keskuudessa (Duboff & Wilkerson, 2010, 33). Toisaalta taas Greenyer (2006)
kirjoittaa markkinoinnin ROIl:n olevan aiempaa paremmin mitattavissa, mutta
markkinoinnille suunnatut odotukset ovat muuttuneet hiljattain, mika aiheuttaa
markkinoijille haasteita. Nykyaan asiakkaat haluavat henkilokohtaista ja keskitettya
markkinointia, jota ei ole mahdollista tuottaa massamediatyylisesti, vaan joka tulee

integroida asiakkaan tarpeiden kanssa. (Greenyer, 2006, 239,242)

Tikkanen ja Vassinen (2010) nostavat esille  markkinointi-investointien
tuottavuusmittari ROMI:n (return on marketing investment). ROMI ilmoitetaan
yleensa prosentteina ja voidaan laskea kaavalla: tuotto / markkinointi-investointi. On
muistettava, etta tuotot sisaltavat koituneen tulon, josta on vahennetty investoinnin
meno. Mikali tuottoa lasketaan useammalle kalenterivuodelle, on luvut muistettava
diskontata nykypaivaan. (Tikkanen & Vassinen, 2010, 79) ROMI maaraytyy
markkinointi-investoinnin tunnistettavien suorien ja epasuorien, yhden tai useamman
tuloskauden aikana saavutettavien tuottojen ja investointien maaran suhteena. Omaa
markkinointistrategiaa suunniteltaessa on tarkeda selvittdd arvoa tuottavat prosessit

ja niiden arvoajurit erityisen tarkasti (Tikkanen & Vassinen, 2010, 69).

Owyang et al. (2009) mukaan sosiaalinen media on huomattavan halpaa. Useat
sosiaalisen median palvelut ovat kaytdnnossa ilmaisia ja myos maksulliset palvelut

ovat useimmiten varsin edullisia verrattuna tv-, radio ja lehtimainosten
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kampanjahintoihin. Lisaksi kerran tuotettu markkinointikampanja on
verkonvalityksella jaettavissa moneen eri sivustoon |dhes samansisaltdisena,
kaytannossa ilman lisakustannuksia. Forsgard ja Frey (2010) muistuttavat, ettd on
tarkeaa valita oikeat maarilliset seka laadulliset mittarit, joilla markkinoinnin tuottoja

aletaan yrityksessa mittaamaan. (Forsgard & Frey, 2010, 140)

Sosiaalisen median osalta yrityksid kiinnostaa tutkia, kuinka laajan lukijajoukon
heidan viestinsa tavoittavat ja kuinka moni niihin reagoi ja millaisia ndméa reaktiot
ovat. Yksinkertaisimmillaan néitd voidaan mitata tarkastelemalla sosiaalisen median
yhteisdjen kavijamaaria, esimerkiksi Facebook —palvelun tykkayksien tai sisallén
jakamisalttiuden kautta. Myos sivuston kaverimaarat, voivat antaa osviittaa kayttajien
kiinnostuksesta yritystd kohtaan. Tarkeaa on jaljittad, millaiset kayttajat ovat erityisen
aktiivisia ja taman kautta muodostaa kuva vastaanottavimmista lukijoista, joille
siséltdd tuotetaan ja kenties 10ytdd uusia ratkaisuja sitouttaa myos ei niin aktiivisia
lukijoita. (Raab 2011, 24)

Laskettaessa esimerkiksi blogin ROl:ta, useimmat yritykset aloittavat tuottojen
laskemisen vertaamalla blogin perustamiskustannuksia myynnin kasvaneisiin
tuottoihin. Hoffman ja Fodor (2010) kuitenkin muistuttavat, etta yrityksien tulisi miettia
myo6s muita kuin rahallisia tuottoja, joita he sosiaalisen median avulla saavuttavat.
Tallaisia tuottoja voi olla muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyys, halu kommentoida
blogitekstia tai jakaa sitd sosiaalisessa mediassa ja nain yritykselle tarjoutuu
mahdollisuus lisata tunnettuutta. Naita tekijoitd voidaan tarkastella myds investoinnin

tuottoina ja analysoida niiden vaikutusta liiketoiminnalle. (Hoffman & Fodor, 2010, 42)

2.7 Sosiaalisen median vaikutus yrityskuvan muodostumiseen

"Yrityskuvalla, toiselta nimeltdén yritysimagolla, tarkoitetaan sita vélitontd mielikuvaa,
joka yrityksen ulkopuoliselle sidosryhméan edustajalle syntyy yrityksesta, kun han
kuulee yrityksen nimen tai nakee sen nimen tai logon, tai jonkin muun yritykseen

yhdistettdvan symbolin” (Balmer & Gray 1998, 696—697).

Yrityskuvasta voidaan usein kayttdd myds nimityksia maine, brandi, yritysimago,
yrityksen profiili tai yritysidentiteetti. Aulan ja Heinosen (2002) mukaan yrityskuva on
mielikuva yrityksesta, jolla tarkoitetaan ihmisten tietojen, kokemusten, asenteiden,
tunteiden sek& uskomusten muodostamaa ajatusta. (Aula & Heinonen, 2002, 33-35)
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Brown, Dacin, Pratt ja Whetten (2006) taas maéarittelevat tutkimuksessaan
yrityskuvan muodostuvan niistd mielikuvista, jotka yrityksen johto on tarkoituksella
halunnut sidosryhmilleen valittyvan. Johdon pyrkimyksend on valittdd mielikuvia,

jotka muodostavat ehean ja yhdenmukaisen yrityskuvan. (Brown et al. 2006, 99-100)

Vahvaa ja johdonmukaista yrityskuvaa seka hyvaa mainetta, jotka osaltaan luovat
tunnettuutta, voidaan pitda kilpailuetuna, joka vaikuttaa sidosryhmien
paatoksentekoon joko suoraan tai vadlillisesti (Flavian et al. 2006, 364).
Nykytilanteessa kokonaisvaltainen viestintd ja erottuvuus Kilpailijoista sosiaalisen
median viestimassassa on entista tarkeampaa. Jones, Temperley ja Lima (2009)
muistuttavat kuitenkin, ettd samanaikaisesti sosiaalinen media on luonut
mahdollisuuksia yrityskuvan kehittamiselle; yritysten viestien toimittaminen on
nopeampaa, helpompaa seké edullisempaa kuin aiemmin. Liséksi yrityksilla on
valittavinaan monia eri kanavia, joiden kautta kehittdd yrityskuvaansa. (Jones et al.
2009, 930, 932)

Kotlerin ja Pfoertsch (2007) mukaan bréndilla on tdsmalleen sama merkitys B2B
markkinoilla kuin B2C markkinoilla. Ne helpottava tunnistamaan tuotteen, palvelun ja
yritykset sekd erottavat heidat Kkilpailijoista. Brandit ovat tehokkaita keinoja
kommunikoida hyodyista ja arvoista, joita tuotteet tai palvelut voivat tarjota. Niita
voidaan pitdd myos takeena laadusta, alkuperasta tai suorituskyvysta, jotka lisdavat
asiakkaan kokemaa arvoa ja vahentavat riskia ostopaatostd tehtdessa. (Kotler &
Pfoertsch, 2007, 358)

2.8 Sosiaalisen median sovellukset

Sosiaalinen media voidaan maaritella koostuvaksi monesta osatekijasta. Lahteesta
riippuen sosiaalisen median muotoihin luetaan lukuisia eri kanavia. Constantinides ja
Fountain (2008, 233) lukevat omassa listauksessaan kyseiset applikaatiot viiteen eri
kategoriaan:  sosiaaliset  verkostot, Dblogit, siséltoyhteisét, foorumit, ja
siséltbaggregaattorit. Mustonen (2009, 13) mainitsee sosiaalisen median sovelluksiin
kuuluvat laajan joukon WoM —foorumeja, kuten blogit, keskutelufoorumit, wikit,
sosiaaliset vekkoyhteisot, virtuaalimaailmat ja sisallon jakamistarkoitukseen

perustetut sivustot. Taman tutkimuksen kannalta olennaisinta on kuitenkin keskittya
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viteen sosiaalisen median  sovellukseen: sosiaalisiin  verkkoyhteiso6ihin,

siséltopalveluihin, blogipalveluihin, mikroblogeihin ja keskustelufoorumeihin.

2.8.1 Sosiaaliset verkkoyhteisot

Sosiaaliset verkkoyhteisot ovat internetpalveluita, jotka mahdollistavat kayttajien
verkostoitumisen, sisallon jakamisen sekd& kommunikoinnin muiden verkostonsa
kayttajien kanssa profiilien valityksella (Mayfield, 2008, 14). Tunnetuin sosiaalinen
verkkoyhteisd on talla hetkella Facebook, joka on lahtoisin amerikkalaisesta
yliopistosta ja laajeni vuonna 2007 myods muualle maailmaan. Sovelluksen suosiosta
kertoo Facebookin statistikka, jonka mukaan silla on 1,28 miljardia aktiivista
kuukausittaista ja 757 miljoonaa paivittaista kayttajaa ympari maailman (Facebook,
2014). Talouselama -lehden (2013) mukaan Suomalaisista jo 2,1 miljoonaa kayttaa
Facebookia, minkd vuoksi yritysten tulisi tarkastella sitd varteenotettavana

viestintavalineena.

Ennen Facebookia myos MySpace kerdsi huomattavan maaréan rekisterdityneita
kayttajia. MySpace perustui alunperin musiikin ymparille, josta se ajan kuluessa
kehittyi kohti Facebookmaista olemusta. (MySpace, 2014) MySpacen sSuosio on
kuitenkin romahtanut nopeasti Facebookin suosion nousun myota. Kaikkein
ammattimaisin sosiaalinen verkkoyhteis6 lienee LinkedIn, joka on profiloitunut
vahvasti urapainotteiseksi verkostopalveluksi. Se sallii kayttdjien luoda yritys- ja
urasuuntautuneen profiilin, ik&an kuin elektronisen CV:n, jolloin kayttajilla on
mahdollisuus verkostoitua toisten yksityiskayttajien seka yritysten kanssa. Palvelussa
on jo yli 3 miljoonaa yrityssivua. (LinkedIn) LinkedIn:a voidaan hyddyntéaa erityisesti
tydnhaussa ja verkostoitumisessa mahdollisten tybantajien kanssa (Mayfield, 2008,
15).

Uusimpana tulokkaana ja tulevaisuudessa mahdollisesti merkittdvaan rooliin nouseva
Google+ on Googlen kehittama verkkoyhteisdpalvelu, joka avattiin kesakuussa 2011.
Google+ :an, kuten monien muidenkin verkkoyhteiséiden palvelun kaytto aloitetaan
profiilin luomisella. Profiilin avulla voidaan kertoa muille kayttajille, kuka sinad olet ja
mista olet kiinnostunut. Palvelussa voidaan maaritella, kenella on oikeus nahda

paivityksesi ja pitaa yhteytta juuri niihin ihmisiin ja yhteiséihin, joihin haluat. Palveluun
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saa ladattua myds kuvia ja pidettya yhteyttd ystaviin videopuheluiden valityksella. (
Google+, 2014)

2.8.2 Sisaltopalvelut

Sisallon jakamiseen tarkoitetut sivustot ovat luonteeltaan samankaltaisia kuin
sosiaaliset verkkoyhteisot, mutta ero naiden vdlille syntyy tarkasteltaessa jaetun
siséllon  luonnetta.  Sisaltopalveluissa, kuten  YouTubessa, keskitytdan
mediatiedostojen jakamiseen, ensisijaisesti videoihin. YouTube on Googlen
omistama internetissd toimiva videopalvelu, joka on kaytettavissd 61 eri kielella.
Rekisteroityneet kayttajat voivat lisata omia videoita seka katsoa ja ladata muiden
lisddmia videoita. Sivusto on maailman tunnetuin mediapalvelu ja se perustettiin
vuonna 2005. (YouTube, 2014)

2.8.3 Blogipalvelut

"Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa yksild, ryhma tai organisaatio ja jossa uusin

Sisélté on aina ylimpéné” (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 10).

Breslin et al. (2009) kertovat, ettd méaaréllisesti eniten mikromediaa tehd&an juuri
blogien muodossa. He maarittelevat blogin olevan verkkosivusto, jolle yksi tai
useampi Kirjoittaja kirjoittaa enemman tai vahemman saanndllisesti. Blogi on usein
paivakirjamainen ratkaisu, joka sisadltaa tekstin lisaksi kuvia ja linkkeja muille
nettisivuille. Blogitekstit sijoittuvat loogiseen aikajarjestykseen, uusin ensimmaisena.
Yleensa blogia kirjoitetaan mind —muodossa ja lukijalle on selvaa, etta ajatukset ovat

kirjoittajan omia. (Breslin et al. 2009, 76)

Salmenkivi ja Nyman (2007) nostavat esille blogien luomat mahdollisuudet ja eri
tarkoitusperat. He keskittyvat blogien kayttéon yrityksessd sekd sisdisen etta
ulkoisen viestinndn valineend. Taman tutkimuksen kannalta olennaisinta on juuri
yritysblogeihin keskittyminen ja erityisesti B2B bloggaaminen. Koska tulevaisuudessa
blogit kommunikaatiokanavina tulevat haastamaan perinteisid internetsivustoja seké
muita mediajulkaisuja, voi niiden kayttd osana yrityksen B2B markkinointia olla

erinomainen kilpailuvaltti. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 145-146)
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Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan yritysblogien keskeisimpiin haasteisiin
lukeutuvat lukijoiden mielenkiinnon yllapitdminen, tavoitteiden edistaminen liikaa
markkinoimatta sekd uuden kiinnostavan sisallon tuottaminen. Koska yritysblogeja
tarkastellaan  kriittisemmin  kuin  yksityishenkildiden, tulisi ~ suoraviivainen
mainostaminen jattaa tekstien ulkopuolelle. Yritysblogilla mahdollisesti saavutettavia
hyotyjd taasen ovat: 1) kustannustehokkuus ja nopeus 2) blogin erinomainen
l6ydettavyys linkitysten ansiosta 3) onnistunut tiedonhallinta 4) mielipidevaikuttajien
tavoittaminen 5) toimiva dialogi asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa 6) tehokas
tiedonkeruu 7) suhdetoiminta 8) edellakéavijan imago (Salmenkivi & Nyman, 2007,
160-164) Blogin ei tarvitse olla vain kuluttajakommunikaation valine, vaan blogeilla
voidaan pureutua B2B -markkinoijien haasteisiin: paatdoksentekijoiden tavoittamiseen

ja markkinoinnin tulosten mitattavuuteen. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 168)

2.8.4 Mikroblogit

Mikrobloggaus on tydkalu, joka yhdistéda bloggauksen elementteja pikaviestimien ja
sosiaalisten verkkopalveluiden elementteihin. Mikrobloggauksessa selvasti suosituin
ja tunnetuin palvelu on Twitter. Twitteriin Kirjoitetuista paivityksista kaytetaan nimea
"tweet”. (Mayfield, 2008, 27) Twitterissa kayttajat voivat jakaa 140 merkin mittaisia
tweettejd muiden kayttajien kesken ja seurata valitsemiaan julkisuudenhenkil6ita
seka vastaanottaa heidan lahettamiaan tweetteja. Kommentoimalla toisen kayttajan
tweettid syntyy ketju, mikd mahdollistaa keskustelun useamman kayttajan kesken.
Toisten kayttajien julkaisujen uudelleentweettaus mahdollistaa tiedon nopean
leviamisen palvelussa. Twitter on suosittu niin freelancereiden,
julkisuudenhenkildiden kuin tavallisten ihmisen keskuudessa. Lahivuosina myos
yritykset ovat loytdneet Twitterin tarjoamat mahdollisuudet ja hyo6tyvat sivustosta

asiakassuhteita luovana ja yllapitavana palveluna. (Twitter, 2014)

2.8.5 Keskustelufoorumit

Keskustelufoorumit ovat verkkopohjaisia ratkaisuja, joilla ihmiset voivat keskustella
eri aihepiireista, esittaa kysymyksia ja jakaa mielipiteitd seka saada vastauksia muilta
kayttajiltd. Yleensd keskustelut jakautuvat aihepiireittéin viestiketjuiksi analogisessa

aikajarjestyksessa. Foorumeille on ominaista, ettei niita kaytetd saanndllisesti, vaan
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kaynti saattaa olla hyvinkin satunnaista ja viesteihin vastataan pitkallakin viiveella.
Yritykset eivat koe foorumeita kovinkaan vakavasti otettavina tietolahteind, mutta
niista voi kuitenkin saada osviittaa siita, mita kuluttajat heisté ajattelevat ja kirjoittavat.
(Juslén, 2009, 114-115) Suomalaisista keskustelufoorumeista tunnetuin on Suomi24.
Silla on yli 1,3 miljoonaa kayttajaa viikossa ja lukuisia keskustelukategorioita ja yli
2000 eri keskustelupalstaa. (Suomi24, 2014)
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3. SOSIAALINEN MEDIA OSANA FUJITSU FINLAND OY:N
BUSINESS TO BUSINESS MARKKINOINTIVIESTINTAA

Tybn empiirisessa osiossa on tarkoitus tutkia teoriakappaleessa esiteltyja aiheita
case -yritys Fujitsu Finlandin nakokulmasta ja arvioida heiddn onnistumistaan
sosiaalisessa mediassa ja laatia kehitysehdotuksia tulevaisuuden toiminnan
kehittamiseksi. Empiria -osio pohjautuu Fujitsu Finland Oy:n sosiaalisen median
markkinointivastaava Kirsi Vatasen haastatteluun (Liite 1, Liite 2) seka yrityksen
kotisivun tietoihin ja sosiaalisen median sivustoihin. Haastattelu toteutettiin
puolistrukturoidusti helmikuussa 2014. Tarkentavia kysymyksia esitettiin lisaksi viela
huhtikuussa 2014.

Fujitsu Finland Oy on japanilaisen Fujitsu konsernin Suomessa toimiva tytaryhtio.
Yhtio tarjoaa laajan valikoiman teknologiatuotteita seka itc -ratkaisuja ja -palveluja.
Yhtion palveluksessa toimii yhteenséd noin 170 000 fujitsulaista, joista Suomessa
tydskentelee noin 2900 tyontekijaa. Yhtion paamaja on Japanissa, jossa tuotetaan
65% yhtion liikevaihdosta. Euroopan osuus yhtién liikkevaihdosta on noin 19%.

(Fujitsu maailmalla, 2014)

3.1 B2B markkinoinnin strategia sosiaalisessa mediassa — mita, missa, milloin

Fujitsun historia sosiaalisessa mediassa alkoi markkinointiosaston toimesta vuonna
2010. Ensimmainen ja ainoa hytdynnettava kanava oli tuolloin yrityksen Facebook —
tili:

’Kiinnostus sosiaalisen median hyodyntamiselle kumpusi alunperin
oikeastaan minun henkilokohtaisesta kiinnostuksesta sosiaalista mediaa

kohtaa. -- Meilla otetaan avoimesti vastaan uudet ideat ja kokeilut”

kertoo markkinointiosaston tyontekija, nykyinen some -vastaava Kirsi Vatanen.
Vatasen mukaan organisaatiossa on otettu avoimesti vastaan uudet ideat sosiaalisen
median hyoddyntamiselle. Aluksi kyseessé oli vain kokeilu, joka sai alkunsa vuonna

2010. Onnistumiskokemusten my6ta nakyvyyttd somessa laajennettiin.
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Talla hetkella LinkedIn on Fujitsun virallisin seké tarkein kanava. Syyna tahan lienee
Mayfieldinkin (2008) maaritelm&, jonka mukaan LinkedIn on profiloitunut vahvasti
urapainotteiseksi  verkostopalveluksi, jota voidaan hybdyntdd erityisesti
verkostoitumisessa. Vuonna 2013 Fujitsun tavoitteena oli saavuttaa 1000 seuraajaa
LinkedIin -kanavalleen ja tavoite Vylitettiinkin reilusti maksetun sponsoroinnin
avustuksella. Linkedin on edelleen kasvava, joten se tullee tarjoamaan lukuisia
mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Muita hyodyllisiksi koettuja ja kaytdssa olevia
kanavia ovat yrityksen blogi, Twitter ja YouTube, seka jo aiemmin mainittu Facebook

ja uusimpana joukkoon liittynyt Google+ palvelu.

Kuten Salmenkiven ja Nymanin (2007), my6s Vatasen mukaan yritysblogia
suunniteltaessa on tarkeaa pitda mielessa, ettd blogi eroaa yrityksen muista
viestinta- ja markkinointikanavista. Fujitsun blogin tavoitteena on juuri erottautuminen
muusta yrityksen markkinointiviestinnasta. Tavoitteena on lisdksi saada aikaan
puheenaiheita ja nostoja mediaan, jonka kautta yrityksen nakyvyys lisdantyy. Fujitsun
blogissa tarkeinta itse bloggauksen lisaksi on kommentteihin vastaaminen. Sisaltd on

paaasiallisesti suomeksi, mutta joukossa on myds englanninkielisia kirjoituksia.

"Blogiuudistuksen myéta ulkoasusta on tullu tyylikkdan sijasta enemman
ikd&n kuin ihmislaheisempi. Keskeisintd kirjoituksissa on erottuminen
virrasta tai kyseessé on siis joku juttu muun muassa karjistysten tai

huumorin kautta”.

Blogi on merkittdva kanava yrityksen markkinoinnissa, joten sen julkaisutiheydelle on
asetettu melko tarkat rajoitteet viestintdvastaavan toimesta. Tavoitteena on julkaista
yksi kirjoitus viikossa, jotta lukijoiden mielenkiinto saadaan yllapidettya niin, ettei

heita kuitenkaan hukuteta viestitulvaan.

Sosiaalisen median kanavista Twitter sisadltaad laajimman materiaalin. Kuten Twitterin
omissa palvelumaaritelmissa, samoin myoés Vatasen mukaan Twitterin vahvuus piilee
asiakkaiden loytamisessa. Henkilot, yritykset seka kumppanit on helpompi l6ytaa
Twitterin valityksella ja tAman jalkeen lahestya heitd myds muiden kanavien kautta.
Vatanen painottaa suomenkielen merkitystd yrityksen some -viestinnassa. Koska
kyseessa on Fuijitsu Finland, jonka asiakkaina on pa&asiassa suomalaisia yrityksia,
niin myds materiaali tuotetaan paasaantoisesti suomeksi. Joissakin tapauksissa,

esimerkiksi jaettaessa emoyhtion twiittejd, kielena saattaa olla myos englanti.
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Twitterin kaytdbn suhteen yritys on todella aktiivinen. Se on kanavana kaikkein
kaytetyin nopeutensa ja helppoutensa ansioista. Kysyttaessa arviota todellisesta
sosiaalisen median paivitysaktiivisuudesta kokonaisuudessaan Vatanen Kkertoo

paivittelevansa somea

"paivittain jotain johonki kanavaan, minimi 2 kertaa viikossa. 3 kertaa on

hyva, nyt ollut niin paljon asiaa ettd huomattavasti useemmin”

Yrityksen twiittihistoriaa tarkastelemalla selvida, ettd twiitteja ilmestyy péivittain ja
tapahtumarikkaina pdivind aktiivisuus saattaa kohota useisiin viesteihin ja niiden
jatkotwiittaukseen (Twitter, Fujitsu). Lisdksi sdhkopostikeskustelussa Vatanen antaa
esimerkin siitd, kuinka huimiin twiittausmaariin voidaan paasta, kun kyseessa on

Fujitsun jarjestama tapahtuma.

"Fujitsu World Tour 2014 -tapahtuman tiimoilta oli Twitterissd 375
toimintoa = ennen, tapahtumapéivana ja tanaan eli meidan tai jonkun
muun twiittaus tai uudelleentwittaus joko sellaisenaan tai muokattuna.
Jonkin verran kommentteja tuli twittauksiin ulkopuolisilta, ja p&astiin

myds paivan suomenkieliseksi # -toiminnoksi eli ihan hyva péhing”

Fujitsu seuraa twitterissa padasiassa asiakasyrityksidaan ja heidan paattajiaan,
toimittajia ja mielipidevaikuttajia seka presidenttia. Seuraamalla asiakasyrityksia,
Fujitsu saa vastavuoroisesti yritykset seuraamaan itsedan. Vastavuoroisuutta
harjoitetaan ahkerasti ja kiitosta twiittien seuraamisesta ja jakamisesta pyritaan

antamaan aina tilaisuuden tullen.

Talla hetkella yrityksen YouTube kanavalla on 26 videota. (YouTube, Fujitsu Finland)
Yrityksen linjauksen mukaisesti ne ovat padaasiallisesti suomenkielisia ja itse
Suomessa tehtyja. Videot ovat mainoksia, jotka on toteutettu Fujitsun henkilékuntaa
hyddyntden. Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin paapaino ei nojaa videoihin,
on niilla tarkea rooli viestid Fujitsun arvoista ja organisaatiosta itsestaan. Videoissa,
kuten blogeissa on humoristinen ote ja ne on tuotettu pilke silmakulmassa. Vatanen
muistuttaa LinkedIn:n olevan ’se vakavampi’ kanava, muissa kanavissa on

tarkoituksena aiheuttaa seuraajassa reaktio.

"Huonoa markkinointia on se, missé brandin nimi ei ja& mieleen”
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Fujitsun esiintyminen Facebookissa, kuten muuallakin somessa, on aktiivista.
Paivityksia ilmestyy useita kertoja viikossa, joskus jopa useampia kertoja paivassa.
Facebookissa yritys haluaa viestia pehmeammista arvoista ja tavoittelee 1000
henkilon tykkaajan rajaa. Sisalloltaan viestit ovat usein muotoa kuva plus teksti.
Facebookissa julkaistaan paitsi omia itsenaisia péaivityksia, niin se toimii myos
kanavana, jonne kootaan julkaisut muista sosiaalisen median kanavista. Esimerkiksi
iimoitetaan uusista blogiteksteistd tai laitetaan linkki YouTube -videoihin. Pelkkia

tekstia sisaltavia paivityksia on pyritty vahentdmaan, silla Vatasen mukaan:

-- nédkyvyys vahenee ilman kuvia. Tall6in hauskatkin tekstit voivat jaada

vahemman hauskojen varjoon.”

Kuten monessa muussakin yrityksessa, myos Fujitsulla Google+ on some -perheen
uusin tulokas. Tasta johtuen palvelun hyoddyntaminen hakee viela suuntaansa.
Google+ uskotaan kuitenkin olevan tulevaisuudessa entista potentiaalisempi kanava
yhteistybkumppaneita ja asiakkaita, seka asiakkaiden edustajia tavoitettaessa. Sen
varaan tullaan oletettavasti nojaamaan tulevaisuudessa hyvinkin paljon. Uskomus
perustuu Google+ tdman hetkiseen kayttéon koulumaailmassa. Vatasen mukaan

koulumaailmassa Google+
"-- tuntuu olevan SE kanava oppilaiden kanssa viestittdmiseen.”

3.2 Sosiaalisen median viestinnan vastuun jakautuminen

Teoriaosioon nojaten voidaan sanoa, ettd itse viestien siséllon lisdksi viesteihin
reagointiin vaikuttaa suuresti se, kuka viestii. Jokainen yrityksen jasenhan viestii
organisaatiosta tavallaan. Toiset suorittavat virallista viestintad, tehden sen yrityksen
nimissa. Osan viestinta taas on epasuoraa, ja yhdistettavyys yritykseen saattaa olla
vaikeampaa. Kuitenkaan yrityksesta viestityt kokonaisuudet eivét saa olla ristiriidassa
keskendan. Fuijitsulla virallinen viestinta on jatetty muutaman henkilén harteille, jotka
delegoivat toita muille organisaation jasenille. Blogin pdavastuu on viestintajohtajalla.
Vatasen vastuualueeseen kuuluu kaytanndssa kaikki muut sosiaalisen median
kanavat. Lisdksi h&n seuraa blogia aktiivisesti ja muistuttelee, mikali kommentteihin

ei ole vastattu.
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Vaikka Vatasella on paavastuu sosiaalisen median markkinoinnista, niin sisalt6a
tuottavat toki muutkin. Loma-aikoina sosiaalisen median vastuu on varamiehillg, jotka
hoitavat paivitysten julkaisun. Liséksi Fujitsulla on koottuna eraanlainen some —tiimi,
viestinnan uutispoytd, joka kokoontuu kerran viikossa paattamaan tulevan viikon
sosiaalisen median kaytosta. Lisaksi kerran kuussa tiimi kokoontuu kaymaan lapi
menneen kuukauden some -aktiviteetit. Viestinnan uutispoytd ei kuitenkaan voi

suunnitella kaikkea valmiiksi, silla Vatasen mukaan

”

-- nopea reagointi on kaikkein tarkeintd, mutta tietysti silloin kun

mahdollista niin suunnitellaan ennakkoon”.

Kaikkein tarkimmin viestintd on suunniteltu blogin osalta. Blogi julkaistaan kerran
vilkossa ja bloggaajina toimii useita organisaation toimijoita. Vatanen kuitenkin
toivoisi entistd enemman uusia innokkaita bloggaajia viestimaan yrityksesta. Han on
Hansonin (2006) kanssa samoilla linjoilla, siita, millaisia ominaisuuksia parhailla
bloggaajilla on. Heiddn mielestddn parhaimmat yritysbloggaajat ovat niita
organisaation edustajia, jotka ovat oman alansa asiantuntijoita, eivatka pelkéa tuoda
mielipiteitd&n julki ja ovat valmiita haasteisiin. Lisdksi erityisesti Hanson (2006)
painottaa kirjoitushalukkuutta, persoonallista tyylid ja halua jatkaa keskustelua
lukijoiden kanssa. (Hanson, 2006, 6-7) Vatasen henkilokohtainen toive olisi saada

myyntiosaston henkildstdéa bloggaamaan
*Jos saataisiin myynnisté porukkaa bloggaamaan, se olisi niin siistia”.

He ovat kuitenkin yleensa niin tydllistettyja ja kiireisia, ettei heidan innostaminen ole

ainakaan viela tuottanut toivotunlaista tulosta.

Fujitsulla on runsaasti sisdista yhteistyotd ja viestintdad osastojen kesken. Toki
markkinointiosasto on keskeisimmé&ssa asemassa sosiaalisen median kayton
nakokulmasta. Organisaation siséisissd keskusteluissa keskeisimpdnd some -
tyOkaluna toimii Yammer, mutta edelleen my6s sahkdpostikeskustelut ovat yleisia.
Alunperin siséinen intranet, Sissi, toimi alustana keskustelulle. Sissistd henkildstd voi
muun muassa hahda, mita some -kanavia yritys hyddyntad ja Sissin kautta
henkilostod on my6s kannustettu osallistumaan sosiaalisen median keskusteluihin
seka jakamaan organisaation viesteja. Vuonna 2013 Sissiin tuli kommentointi- ja

peukutusmahdollisuus. Molempia toimintoja hyddynnetaan aktiivisesti.
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3.3 Sosiaalisen median integroiminen muuhun markkinointiviestintaan

Fujitsu Finlandin markkinointi on sidoksissa emoyhtion asettamiin markkinoinnin
rajoitteisiin.  Yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi markkinointistrategian on
nojattava kansainvalisesti kaytdossa olevaan strategiaan. Kaikki Fujitsu Finlandin
markkinointi tapahtuu emoyhtion maaraamissa rajoissa, mutta organisaation sisalla

on kuitenkin eroavaisuuksia markkinointikanavien sisallon suhteen.

Sosiaalisen median markkinointi poikkeaa osittain muusta Fujitsun markkinoinnista,
silla sosiaalisen median kanavat pyritd&n erottamaan perinteisista tiedotuskanavista.
Teoriaosuudessa mainittujen Bergstromin ja Leppasen mukaan (2007) mainontaa
pidetddn perinteisesti persoonattomana, suurille massoille kohdennettuna
suostutteluna. Juuri tdh&n Fujitsu haluaa puuttua sosiaalisen median
markkinoinnillaan. Markkinointikampanjoiden tullessa, niita linkitetédn myos
sosiaaliseen mediaan, muuten markkinoinnissa on melko irralliset aiheet kanavasta

riippuen.

"Sosiaalista mediaa ei haluta pelkastdan tiedotuskanavaksi vaan
halutaan kertoa myds omista osallistumisista tapahtumiin. Somessa
painotetaan pehmeampia arvoja: esimiestyd. Puhuttaessa tarkeaa
reagoida kommentteihin. Padpaino ei omissa teknologiapainotuksissa,

mutta jos luontevasti tulee mukaan, nii hyva juttu.”

Markkinointikampanjoiden paaasiallisena kanavana toimii lehtimainonta. Fujitsu on
luopunut televisiomainonnasta jo vuosia sitten, eika radiomainontaakaan ole tehty
l&hes kahteen vuoteen, koska niista ei saatu B2B markkinoinnissa toivottua hyotya.
Tama nojaa Shimpin (2010) kasitykseen, jonka mukaan markkinoinnin suurimmat
hyodyt saavutetaan silloin, kun viestintd tavoittaa asiakkaat heiddn kayttamillaan
kanavilla ja toivomalla tavalla. Sosiaalinen media tukee Fujitsun muita kampanjoita,
mutta myo6s pelkkia some -kampanjoita on toteutettu. Alkuvuonna 2014 Fujitsulla on
ollut kaksi kampanjaa LinkedIn:ssa ja yksi Facebookissa, mutta paasaantoisesti

Fujitsu toteuttaa yhden some -kampanjan vuodessa.

Yhtenevaisyys yrityksen viestintamuotojen valilla pyritaan yllapitamaan “samalla

kielelld” puhumisen keinoin. Markkinoinnissa ei teititella, vaan viestinta on
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enemmankin herattelevaa. Viestinndsta pyritdan tekem&an mielenkiintoista ja
miellyttavad seké helposti luettavaa. "Fujitsu tiedottaa...” —muotoiset viestit eivat ole
organisaation tavoitteiden mukaisia. Erityisesti sosiaalisessa mediassa pyritaan
spontaanisuuteen. Vatasen mielestd spontaanit kamerakannykkakuvat ovat
melkeinpa parempaa markkinointia kuin laadukkaat ’hifistelykuvat® lavastetuissa

oloissa.

Suomessa kaikki oma markkinointiviestinta toteutetaan suomeksi muutamia edella
mainittuja poikkeuksia lukuun ottamatta. Lisédksi Suomen kampanjat ovat
kyseenalaistavampia kuin globaalit viestit. Tavoitteena on kuitenkin Fujitsu Finlandin
yhdistettavyys globaaliin emoyhtiton, joten mainokset pyritddn pitdméén sen verran
samankaltaisina, etté asiakkaat pystyvat mielessaan yhdistamaan viestit.

"Erot globaaliin ja individuaaliseen kampanjaan huomaa siita, et

globaalit kampanjat ovat usein virallisempia ja monesti englanninkielisid.”

3.4 Sosiaalisen median viestinndn onnistumisen mittaaminen

Koska sosiaalisen median hyddyntaminen pohjautuu kokeiluun, ei sen tuottavuutta

aluksi mitattu lainkaan. Fujitsulla ei ollut tarkkoja suunnitelmia vaan
.- asenne oli sellainen antaa menné vain”

Nykydan markkinoinnin onnistumista mitataan Fujitsulla saanndllisesti. Some
markkinoinnille on laadittu budjetti, noin 10 000e /vuosi + tydpanos. Budjetti sisaltaa
kulut sosiaalisen median seurantapalvelimen kaytdsta, blogin bannerimainonnan,
mahdolliset sponsoroidut paivitykset ja muut kustannukset, joita sosiaalisen median
hyddyntdminen vaatii. Sponsoroitua mainontaa hyddynnetdan ldhinna tapahtumien

yhteydessa LinkedIn:ssa ja Facebookissa.

Vatasen mukaan sosiaalisen median kokeilu ei ole ollut pelkk&aa ruusuilla tanssimista,
vaan myos turhautumisenkin hetkia on ollut. Aluksi seuranta toteutettiin ulkoistetusti.
Mutta koska Fujitsun kannalta on tarkedd huomioida juuri B2B n&akdkulma, mihin
ulkoistettu palvelu ei kyennyt toivotunlaisesti, ostetusta palvelusta luovuttiin,

Kokeilusta opittiin, ettd pelkkd statistikan seuraaminen ei riitd, vaan lukuja on
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pystyttava ja osattava myos analysoida ja pohtia, mitka tekijat nilden muutoksiin ovat
vaikuttaneet.

Nykyisin viestinnan uutispoyté kokoontuu kuukausittain keskustelemaan Fujitsun AD
—assistentin laatimasta raportista koskien seuraajamaarien muutosta. Raportti
siséltaa tiedot siitd, mikad on ollut lukijoiden mielesta kiinnostavinta, pohdintoja siit&,
miksi nama asiat ovat olleet kiinnostavimpia seka ehdotuksia, mitd tehda toisin.
Palaveriin osallistuu AD -assistentin lisdksi markkinointijohtaja, viestintdjohtaja,
palvelunkehitys sekda some —vastaava Kirsi Vatanen. Myos Meltwater Buzz —tydkalua
on kaytetty keraamaan tietoa sosiaalisesta mediasta, kuten Twitterista, LinkedIn:st&,
Facebookista, blogista ja Suomi24 —palvelusta. Raportti aktiivisuudesta tulee
paivittain, mikali Fujitsu on mainittu kyseisilla sivustoilla. Kuten Juslén (2009),
myoskdan Vatanen ei koe foorumeita (kuten Suomi24) vakavasti otettavina
tietolahteind, mutta niistd voi saada osviittaa siitd, mita loppukayttjat Fujitsusta
ajattelevat. Fujitsun kannalta keskeisinta on tarkkailla B2B asiakasyritysten ja naiden
edustajien kiinnostusta ja mielipiteitd. Meltwater -tyokalun avulla voidaan kuitenkin
tarkkailla kaytavaa keskustelua.

LinkedIn:ssa Fujitsu on toteuttanut sponsoroituja paivityksia kuuden viikon jaksoissa.
Vatasen mukaan tamé& on ollut superkallista, mutta osoittautunut todella
hyodylliseksi. LinkedIn:ssa hinnoittelu on aiemmin ollutkin todella kallista, mutta nyt
hinnat ovat laskeneet jonkin verran. Tama johtuu mahdollisuudesta mainostaa itse.
Aikaisemmin mainokset on hoidettu mainostoimistojen kautta, joista on koitunut
mainostajille lisakuluja. Vatasen mukaan LinkedIn:n heikkoutena on tietoturvan
pitavyys, sen riittdvyydestd ei olla varmoja. Facebookissa Fujitsu on toteuttanut
maksettua mainontaa kerran. Se osoittautui hyddylliseksi, joten sita tullaan

oletettavasti kayttdmaan uudelleen.

Sahkoisissd lehdissd on mainostettu p&dasiassa Fujitsun blogeja. Vaikka blogien
tiedoista on ndhtavissa, mita kautta ja miltd sivuilta blogiin on tultu, niin silti niiden
vaikuttavuuden mittaaminen on hankalaa. Markkinoinnin investoinnin tuottoasteen
ROIL:n mittaaminen olisi ka&ytdnndssd mahdollista, silla kiinteat kustannukset on
selvitettavissa. Tahan ei kuitenkaan olla turvauduttu, eikd kokonaiskustannuksia ole
laskettu toteutuneeseen kauppaan verrattuna. Fujitsu keskittyy Hoffmanin ja Fodorin

(2010) suosimiin pehmeampiin, ei rahallisiin tuottoihin. Tasmallisia laskennallisia
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tuloksia tarkeampanad Fujitsu pitda laadullisten tuottojen saavuttamista, kuten
tykkagjamaarien kasvattamista Facebookissa ja seuraajien Twitterissa. Tahan
pyritddn esimerkiksi reagoimalla nopeasti somessa ilmeneviin keskusteluihin ja
kysymyksiin. Yrityksen tunnettuus on tarkedmpi mittari kuin laskennalliset kustannus

vs. hyoty -laskelmat.

“Tarkein mittari on reagoida nopeasti, ja olla silld& missd ihmiset

(asiakkaat) on”,

Vaikka tarkkoja laskelmia ei olla tehty, niin Vatanen on varma, etta sosiaalisella
medialla saavutettu hydty on suurempi kuin aiheutunut kustannus. H&n on samaa
mieltd Owyang et al. (2009) kanssa, siitd, ettd sosiaalinen media on huomattavan
halpaa ja useat sosiaalisen median palvelut ovat kaytannossa ilmaisia. Lisaksi
maksulliset palvelut ovat useimmiten edullisia, verrattuna tv-, radio- ja lehtimainosten

hintoihin.

Fujitsu arvioi onnistumistaan my6s benchmarkkauksen avulla. Yritys on kerénnyt
tietoa Kilpailjoidensa somekayttaytymisesta siitd lahtien, kun oma aktiivisuus
somessa kasvoi. Taman vuoksi Fujitsulla on kattavaa tietoa siita, milla volyymilla
kilpailijat hyodyntavat sosiaalista mediaa. Kehuja saa IBM Suomi, joka on todella
aktiivinen toimija. My6és CGI, Tieto ja HP toteuttavat some -markkinointia. CGl:n
tiedetddn menneen Fujitsun ohi Facebook -tykkaajissa. HP taas toteuttaa globaalia
markkinointia, eika hyédynna suomenkielisia foorumeita muiden toimijoiden tavoin.
Vatanen on Lin ja Bernhoffin (2008, 70) kanssa samaa mielta siita, ettd B2B -puolella
on loppujen lopuksi vahan sosiaalista mediaa hytdyntavia roolimalleja.

"mikdd B2B ei ole Suomessa kovin edelld sosiaalisen median

markkinoinnissa.”

Tama voi olla Fujitsulle ja muille tamanhetkisille sosiaalisen median B2B -toimijoille
erinomainen kilpailuetu, mikali luotetaan teoriaosuudessa esitettyyn Owyangin et al.
(2009) mielipiteeseen, jonka mukaan ne B2B toimijat, jotka eivat viela hyddynna

sosiaalista mediaa, ovat jo myohassa.
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3.5 Mahdollisuudet ja haasteet Fujitsun kannalta

Sosiaalisen median hyddyntaminen tarjoaa yritykselle lukuisia mahdollisuuksia.
Fujitsu saa asiakkaansa osallisiksi tuotemarkkinointia ja mahdollisesti myds
tuotekehitysta, antaen heille mahdollisuuden tutustua yritykseen epavirallisempien
kanavien kautta. Sosiaalisen median avulla Fujitsu antaa kasvot toiminnalleen, jolloin
asiakkaat voivat nahda, ketka organisaation tuotteiden ja palveluiden taustalla ovat.
Tallainen toiminta lisdd organisaation lapinékyvyytta. Sosiaalisen median kaytolla
voidaan pyrkia siihen, etta kiinnostus yritystd kohtaan leviaa myos laajemmalle, kun
ihmiset  aktivoituvat ottamaan kantaa ja keskustelemaan. Asiakkaiden
tyytyvaisyysseuranta helpottuu mielipidepalstojen seurannan myota. Myos vaarat

uskomukset voi olla helpompi korjata, kun niihin reagoidaan nopeasti.

Vaikka Fujitsu selvasti saavuttaa enemmén hyotyjd kuin kohtaa haasteita, tuo
sosiaalisen median hyédyntdminen mukanaan asioita, jotka tulee ottaa huomioon
markkinoitaessa néissd kanavissa. Sosiaalisen median markkinointia ei tule tehda
siksi, koska kaikki muutkin tekevét, vaan sille tulee asettaa tavoitteita ja suunnitella
toteutettavissa oleva strategia. Nain jotta mahdolliset haasteet voitaisiin valttaa

ennakkoon tai niista voitaisiin selvitd, niiden osuessa kohdalle.

Suurimmiksi haasteiksi nousee markkinoinnin kohdistuminen B2B sektoriin. Fujitsun
on markkinoitava asiakkailleen ja huomioitava asiakkaiden tarpeet seka yrityksena
ettd yksiloina. Yksittaisille kuluttajille suoraan suoritettava markkinointi ei ole
yrityksen strategian tai etujen mukaista. Ja koska yritysten tavoittaminen suoraan eri
kanavien valityksella ei useinkaan ole mahdollista, on Fujitsun osattava loytaa juuri
ne yhteistybkumppaneiden alaisuudessa toimivat henkilot, jotka paattavat yrityksen

asioista.

Tarkedd on myos maaritella, mitd kanavia kaytetdadn, missa kanavassa on
paapainopiste ja suunnitella sopiva tapa viestia ja jakaa sisaltdd. Kirjoitustyyli on
integroitava kanavan sisaltoon ja kokonaisuudesta tulisi muodostaa yhtenainen
paketti. Kuten Vatanen painottaa, reagointinopeudella on merkittava vaikutus
sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiseen. Pelkka saanndéllinen kirjoittaminen

ei riitd, vaan asiakkaiden kanssa on keskusteltava ja heidan viesteihin on reagoitava.



40

Lukijoiden kanssa saa olla erimielta. Fujitsun tulee vastauksissa kuitenkin perustella

vaitteensa.

Sosiaalisen median viestien nopean syottOvauhdin takia ristiriitoja saattaa ilmeta.
Yrityksen kannattaisikin ennakkoon miettia, miten toimitaan, mikali joku arsyyntyy tai
jos asiakkuudessa tapahtuu olennaisia muutoksia sosiaalisen median viestien
vuoksi. Tilanteen pahoittelu ja virheellisten tietojen korjaaminen on hyva alku virheen
korjaamisessa. Fujitsu on kohdannut haasteita juuri reagoinnin osalta. Aluksi
Twitterid ei seurattu tarpeeksi aktiivisesti, ja koska kokemusta palvelun kaytosta ei
ollut, niin negatiivisiin Kirjoituksiin ei reagoitu tarpeeksi nopeasti. Osaksi tama johtui
kirjoittajien kayttamista vaaristd hashtageista. Palveluun tutustumisen ja kayton
myota Fujitsulla opittiin |10ytamaan myos vaarilla hastageilla varustetut viestit. Tama

mahdollisti nopeamman reagoinnin.

Koska sosiaalinen media markkinointikanavana on viela suhteellisen uusi, ei voida
olla varmoja, kuinka kauan sen innostus tulee kestamaan. Alkuinnostus voi kadota
hyvinkin pian. Fujitsun kannalta tama ei kuitenkaan ole suurin haaste, silla some -
markkinointi on vain yksi kanava viestid. Virallisena markkinointivdlineena on
edelleen lehtimainonta. Kuitenkin Fujitsu pyrkii edesauttamaan seuraajiensa
kiinnostuksen jatkumista luomalla vaihtelevaa ja mielenkiintoista sisaltta eri kanavien
valityksella. Jatkuvan toiminnan kehittdmisen uskotaan yllapitdvan kiinnostuksen
tasoa ja myos lisddvan kiinnostusta. Vatasen mukaan kiinnostava kanava niin oman
henkiloston kuin asiakkaiden nakokulmasta, on omiaan yllapitAmé&an kiinnostusta

tuottaa ja lukea Fujitsuun linkittyvad materiaalia.

B2B puolella yrityksen asioista paattavien tavoittaminen on tarkeda. Sosiaalisen
median etuna on Kirjallisuudessa pidetty sen kykya tavoittaa pirstaloituneet
kohderyhmat tehokkaammin kuin mitd perinteisessd mediassa on mahdollista
(Wright et al. 2010). Haasteena Fujitsulla on tarkeimpien asiakkaiden ldytdminen ja
sitouttaminen, seka yritysprofiillin linkittdminen toiseen yritykseen. Henkilotasolla
linkittyminen yritykseen on helpompaa. Vatanen pyrkii linkittym&é&an asiakasyrityksen
alaisuudessa toimivaan henkil6on, jonka jalkeen Fujitsun linkittyminen henkil66n on
huomattavasti helpompaa. Mahdollisuuksien mukaan linkitytdé&dn myds suoraan

yrityksen kanssa, mutta se on harvinaista.

"--itse asiakas ei yleensé linkity suoraan meiddn kanssamme”
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Paivitysaktiivisuudesta on kayty keskustelua yrityksen sisalla. Mika on sopiva maara
viestid? Vatanen ja viestinndn uutispbyta ovat yhdessa maarittdneet ohjearvoja
julkaisutiheyteen liittyen. Blogille on maaritelty tavoitelluksi tiheydeksi yksi julkaisu
viilkossa, muissa kanavissa viestittely tapahtuu tiheammin. Ohjearvona on, etta silloin
viestitaan, kun asiaa on. Vakisin viestiminen ei Vatasen mukaan ole kannattavaa,
silla asiakas aistii sen. Fujitsun voidaan sanoa olevan samoilla linjoilla Kitchenin,
Schultzin sekd kumppaneiden (2004, 1428) haastattelemien mainostoimiston
edustajien kanssa siita, ettei markkinointiviestintdan kuuluu lilan tiukkoja ohjeita ja

saantdja. Koska toiminta on labiilia, se tulee suhteuttaa tilanteen mukaan.

Viestinndssa on tarkedd muistaa, ettei viestitd lilan usein. Mikali asiakas hukkuu
viestitulvaan, hankaloituu keskeisen sisallon havaitseminen. Holmes (2013) kertoo
artikkelissaan, etta suurin osa sosiaalista mediaa hyodyntavista henkildistd uskoo
paivittdvansa sisaltéa harvemmin, kuin mitd he todellisuudessa tekevat.
Tutkimuksessa henkil6t maarittelivat rajat sille, kuinka paljon on kohtuullista viestia
sosiaalisessa mediassa. Yllattavaa on, ettd henkil6t tuottivat itse enemman sisaltba
kuin mita pitivat kohtuullisena (Holmes, 2013, 7). Fujitsulla AD -assistentin kokoamia
raportteja vertaillen voidaan saada kasitys siitd, missa menee viestimisen raja.
Ulkopuolisten henkildiden suorittama tarkkailu voi myos olla ratkaisu aktiivisuuden

rajojen laatimiseen.

Fujitsun sisdisend haasteena on |0ytaa organisaatiosta uusia innokkaita kirjoittajia.
Talossa on paljon hyvia kirjoittajia, mutta he eivat ole halukkaita tuomaan itse&an
esille yrityksen ulkopuolella. Henkiléston innostaminen ja  motivoiminen
kirjoittamiseen voi kasvaa haasteeksi tulevaisuudessa, silla blogin sisallon ja
kirjoitusasun vaihtelevuuden takaamiseksi uusien Kkirjoittajien hankkiminen on

tarkeaa.

3.6 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa tulevaisuudessa — haasteet ja

kehitysmahdollisuudet

Aluksi sosiaalisen median hyddyntdminen oli vain kokeilu, johon ryhdyttiin ilman
tarkedmpid suunnitelmia. Hyoddyntdmisen nykytilaa voidaan kuvata Vatasen

esimiehen Annalan sanoin:
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“-nyt lyoty paat yhteen ja mietitty, et mita tehdéaén. On tehty paatos, etta

halutaan jatkaa tata ja panostaa tahan.”

Annala kutsuu nykytilannetta termilla "some 2.0”. Tamé& kuvastaa sitd muutosta, mika
yrityksen sisalla on kayty lapi, jotta ollaan saavutettu nykytila. Aivan kuten Web 2.0
kehitettin aiemman pohjan péaalle, systemaattiseksi uudeksi alustaksi, samoin
Fujitsulla on toimittu; aiempaa toimintaa on kehitetty kohti parempaa ja
jarjestelmallisempéa toteutustapaa.

Blogin suhteen Fujitsulla on selvat suunnitelmat. Sen sisalto tulee olemaan aiempaa
vapaampaa ja kuulijoita sitouttavampaa. Salmenkiven ja Nymanin (2007)
tulevaisuutta koskevan ennusteen mukaisesti, myods Fujitsun blogien uskotaan
olevan tulevaisuudessa yrityksen téarkein vaikuttamiskanava. Vatasen mukaan

tarkeimpéana tavoitteena on luoda aktiivinen yhteiso.

"Mahtavaa olisi  kehittdd  yhteis6, jossa saadaa  asiakkaat
kommunikoimaa luonnollisesti Fujitsun kanssa. Mikd se on teemaltaan

tai olomuodoltaan, ei tietoa, mutta olisi hieno saada aikaseksi.”

Pinterest on uusi sosiaalisen median sivusto, joka on ilmestynyt keséalla 2013. Siihen
haluttaisiin panostaa tulevaisuudessa, mutta tassa vaiheessa on vield monia
kysymysmerkkeja liittyen ajankayttoon ja kanavan teemaan. Talla hetkella innostusta
on paljon, mutta vaarana on sen heikkeneminen. Tulevaisuudessa Fujitsu pyrkii
panostamaan Google+ palveluun aiempaa enemmadan. Sen Kkautta pyritdan
tavoittamaan G+ edellakavijoita: it -suuntautuneita henkil6ita ja —yhteisdja. Tarkeinta
on keskittdd huomio tarkeimpina pidettyihin kanaviin ja varmistaa onnistuminen
eritoten naissa. Liian hajautunut toiminta johtaa siihen, ettei mihinkddn mediaan

keskityta riittavalla kapasiteetilla, eiké sivustoja paasta taysin hydodyntamaan.

Vatanen muistuttaa, ettd sosiaalinen media on kuitenkin vain yksi viestinndn kanava
muiden joukossa. Vaikka sosiaalinen media on nopein ja halvin tapa viestida, niin
painettu sana on aina painettu sana. Clow ja Baack (2007) ovat myds sitd mielta, etta
kaytetyimmat kanavat viestinnassa tulevat olemaan televisio, radio, lehtimainonta
seka suoramarkkinointi, viela melko pitk&d&n. Taman vuoksi Fujitsun aikomuksena ei

ole keskittyd pelkkddn some -markkinointiin, vaikka yrityksellda on jatkuva halu



43

kehittdd ja laajentaa some -viestintda. Perinteinen lehtiviestintd tulee olemaan

yrityksen markkinointikanava myos jatkossa.

*Jos some ei olekaan se juttu, niin ei maailma siihen kaadu, jos sen

merkitys laskee. Muilla kanavilla viestitaéan kanssa.”

Indin ja Bjerken (2007) tapaan Fujitsu haluaa edistaa koko henkildston osallistumista
sosiaalisen median markkinointiin ja brandin vahvistamiseen. Markkinoinnin tulee
toimia osallistavasti seka yrityksen ulkoisissa etta sisaisissa sidosryhmissa. Tahan

tullaan tulevaisuudessa panostamaan eritoten yrityksen sisalla.
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4. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Sosiaalisen median aiemmat tutkimukset ovat padasiassa keskittyneet tutkimaan
yrityksen ja asiakkaan valista viestintdd. Tassa tutkimuksessa otettiin huomioon
yritystenvélinen B2B nakokulma ja sen erityisvaikutukset. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd sosiaalisen median markkinointi on yleistynyt myos B2B viestinnassa, mutta
tarkkoja ohjeita B2B viestinnan toteuttamiselle ei ole viela yleisesti laadittu. Fujitsu
Finland Oy:lla on kuitenkin tiedostettu, kuinka tarkedd on suunnitella some -
kayttaytymistéa ja monitoroida saatuja tuloksia, joten he ovat tarkkailleet sosiaalisen

median vaikutusta organisaationsa toimintaan jo useamman vuoden ajan.

Taman tutkimuksen paatarkoituksena oli tutkia, miten sosiaalista mediaa voidaan
hyodyntaa tehokkaasti B2B -markkinoinnissa ja -viestinnassa caseyritys Fujitsu
Finland Oy:n tapauksessa. Tutkimuksessa pyrittiin lisaksi vastaamaan kysymyksiin,
mit& B2B markkinointi on sosiaalisessa mediassa, mitd haasteita ja mahdollisuuksia
sosiaalisen median kayttdé luo case yritykselle ja miten sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan keskusteluun tulisi reagoida. Vaikka tutkimus on keskittynyt tietyn
yrityksen toimintaan, voidaan johtopaatoksista tehda paikoitellen myds yleistyksia.
Tutkimustulokset ovat paapiirteittdin yhtenevaisid aiempien aiheesta tehtyjen
tutkimusten kanssa, joista kay ilmi sosiaalisen median hyddyntdmisen potentiaali

viestintakanavana.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd Fujitsun eteneminen sosiaalisen median
hyodyntamisessa on noudattanut Lin ja Bernhoffin (2008, 71-72) mallia, jossa
suositellaan, ettd yrityksen kannattaa aloittaa toimintansa ensin jostakin sosiaalisen
median osa-alueesta ja laajentaa mychemmin muihin kanaviin. Huomiota ei
kuitenkaan tule jakaa liian moneen kanavaan, vaan keskittdd se yrityksen kannalta

merkittdvimpiin, jolloin naista voidaan saada irti maksimaalinen hyoty.

Facebook tilin perustaminen oli Fujitsu Finlandin ensiaskel sosiaalisen median
hybdyntamisessa vuonna 2010. Taman jalkeen organisaatio on laajentanut
sosiaalisen median hyddyntamistaan Twitteriin, LinkedIn:iin, YouTubeen, Google+
palveluun seka blogin kirjoittamiseen. Tarkein kanava talla hetkella on Linkedin,
tulevaisuudessa oletettavasti blogit. Eniten sisdltda organisaatio jakaa Twitterin

valityksella ja sisalléltaan virallisin kanava on Linkedin.
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Tutkimuksen mukaan B2B -markkinointi eroaa B2C -markkinoinnista vain vahan.
Davis Khon (2008) mukaan B2B markkinoilla on suurempi potentiaali hydédyntaa
sosiaalisen median markkinointia kuin B2C markkinoilla. Lam et al. (2004)
painottavat  verkostojen laatua. Heidan mielestaan  yritysten valisessa
kaupankaynnissa verkostojen laatu ja suhteiden kestavyys nousee merkittdvampaan
rooliin  kuin yritykseltd asiakkaalle suuntautuvassa kaupassa. Fujitsun toiminta
sosiaalisessa mediassa pohjautuukin  haluun kehittdda verkostoja, etenkin
asiakassuhteita, ihmislaheisemman lahestymistavan turvin. Sosiaalisen median
viestintd on rakennettu huumorin keinoin, jolloin yritysten viesteissd korostuu

pehme&mmat arvot ja henkilokohtaisuus.

Fujitsulla sosiaalisen median hyotyjd on myds mitattu pehmein arvoin. Tikkasen ja
Vassisen (2010) suosimaa markkinoinnin ROIl:n (ROMI:n) maarittamista ei ole
harjoitettu, mutta hyotyja on tarkkailtu Forsgardin ja Freyn (2010) suosimien muiden
maarallisten ja laadullisten mittarien avulla, kuten seuraamalla Facebookin
tykk&ajamaaria ja tarkkailemalla millaisia kommentteja yritys saa blogeihinsa. Vaikka
hyotyja ei ole mitattu ROl:lla, niin sosiaalisen median kaytdstd on havaittu olevan
huomattavia hyotyja. Naitd on esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen
nopeasti, helposti ja edullisesti usealla eri kanavalla, mista kirjoittavat myés Wright et
al. (2010). Shimp (2010) on myds sitd mieltd, ettd markkinoinnin suurimmat hyodyt
saavutetaan, kun viestinta tavoittaa asiakkaat heidan kayttamillaan kanavilla. Fujitsu
on toteuttanut myds sponsoroitua markkinointia, joka on syonyt yrityksen 10 000
euron some -budjetista suurimman siivun. Fujitsun kannalta mahdollisia haasteita on
hidas reagointi viesteihin ja ajankayton jakaminen kanavien kesken. Lisdksi on
haastavaa, mutta tarkeaa, maaritella tarkeimmat kanavat ja julkaisutiheys niissa.

Ennen sosiaalisen median markkinoinnin aloittamista yrityksen tulee miettia, onko
sosiaalisen median hyddyntdminen ylipaatdnsd sen brandin etujen mukaista ja
kannattaako se. Fujitsulla sosiaalisen median on havaittu olevan oiva apuvéline
yrityksen markkinointia toteutettaessa, ja sellaiseksi sen tila nahdaan myds
tulevaisuudessa. Perinteisen kirjoitetun viestinn&n arvostus yli sosiaalisen median
viestinndn johtaa kuitenkin siihen, ettei Fujitsulla ole aikomusta ainakaan
l&hitulevaisuudessa luopua perinteisestd painetusta viestinnasta, vaan se tulee
olemaan yrityksen pdadaviestintdkanava myods jatkossa. Tama on ristiridassa

Salmenkiven ja Nymanin (2007) uskomuksen kanssa, ettéd sosiaalinen media tulisi
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olemaan markkinoinnin suunnittelun painopiste tulevaisuudessa. Sosiaalisen median
palvelut ovat kasvaneet hyvin nopeasti vime vuosien aikana, mutta ne saatetaan
tulevaisuudessa korvata uusilla palveluilla aivan yhtd nopeasti. Sosiaalinen media
tarjoaa paitsi mahdollisuuksia myds haasteita markkinoijalle. Keskittyminen pelkkaan

sosiaalisen median markkinointiin voi olla yritykselle kohtalokas virhe.

Tutkimus on kandidaatintydn puitteissa tiiviisti rajattu  kokonaisuus, jossa
haastateltavien otos on pieni, kdytanndssa vain yksi henkild. Haastateltu henkild,
Kirsi Vatanen, tydskentelee Fujitsun markkinointiosastolla. Tyén luonteen vuoksi otos
on kuitenkin riittdva. Tutkimusta olisi mahdollista jatkaa haastattelemalla
organisaation muiden osastojen tyontekijoitd ja analysoimalla heidan mielipiteité ja

kasityksia siitd, kuinka organisaatio toimii sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tulosten perusteella tastd aiheesta riittdad pohdittavaa myo6s
jatkotutkimuksille. Tassa tutkimuksessa keskitytaan yritykseen, joka jo hyoddyntaa
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tutkimusta olisi kannattavaa |ahtea
jatkamaan esimerkiksi keskittymalla B2B -markkinoilla toimiviin yrityksiin, jotka eivat
viela kayta sosiaalista mediaa lainkaan. Lisaksi voitaisiin pureutua syihin, miksei tata
kasvavaa kanavaa hyddynneta seka mitd haasteita naillda myohaan heranneilla,
uusilla sosiaalisen median kayttajilla mahdollisesti on. Mielenkiintoista olisi my6s
tutkia, millaiseksi perinteisen markkinoinnin rooli viestintdkanavana nahdaan
kymmenen vuoden kuluttua. Myds alakohtaista tarkastelua sosiaalisen median
hyddyista tulisi tehda, jotta voitaisiin maaritella, milla toimialoilla toimivat saavat
suurimman hyoddyn sosiaalisesta mediasta tai onko tallaista toimialakohtaista
vaikutusta lainkaan. Tutkimusaihe auttaisi silloin loytamaan ratkaisuja perinteista

liketoimintaa harjoittavien yritysten markkinointiviestinnan haasteisiin.
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Tarkentavat kysymykset sahkopostihaastattelulla 8.4.2014.



LIITTEET
Liite 1.
HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Minkalaista sosiaalisen median markkinointia harjoitatte talla hetkella?

2. Mika on talla hetkella tarkein sosiaalisen median kanavanne, enta mitd muita

kanavia kaytatte?

3. Onko teilla erityisia some -kampanjoita vai ovatko ne linjassa muuhun

markkinointiviestintadn? Onko viestien sisalléssa eroja?

4. Miten varmistatte some -viestinnan yhtenevaisyyden organisaation muun

viestinnan kanssa?

5. Onko Fujitsu Finlandin kampanijat individuaalisia vai ovatko ne sidoksissa muiden

maiden Fujitsujen toimintaan?

6. Onko teilla ollut tai onko suunnitteilla erityisid some -kampanjoita

|&hitulevaisuudessa?
7. Kuinka aktiivisesti paivitatte sosiaalisen median kanavia?

8. Seuraatteko keskustelukanavilla iimenevéaa keskustelua Fujitsun tuotteisiin ja
palveluihin liittyen?

9. Ketka ovat merkittavimmat kilpailijanne? Kayttavatko he sosiaalisen median

kanavia?
10. Kuka tai ketka vastaavat sosiaalisen median viestinnasta?
11. Onko teilla sisaisia ohjeita kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa?

12. Kuinka suuri budijetti teilla on some markkinointiin? Miten mittaatte tuloksia

suhteessa kustannuksiin?
13. Missa markkinointikanavassa uskotte painopisteenne olevan tulevaisuudessa?

14. Jos sosiaalisen median merkitys laskisi yllattéen, kuinka arvioisitte sen

vaikuttavan Fujitsun menestykseen?



Liite 2.
HAASTATTELUKYSYMYKSET
1) Mihin tarkoitukseen kaytéatte Google+ palvelua, miten hyddynnatte sita ja kuinka

usein keskimaarin?

2) Kuinka usein some —tiimi kokoontuu keskimaarin? Mitka ovat tiimin tarkeimmat

tehtavat?

3) Kuinka paljon kaytatte maksettua mainontaa? Millaista sponsoroitua mainontaa

teilla ilmenee?

4) Onko teilla tavoitteita sosiaalisen median kaytolle, esimerkiksi tykkaaja —tavoitteita

Facebookissa tai seuraajatavoitteita Twitterissa?

5) Mink& sosiaalisen median kanavan uskotte olevan merkittavimmassa roolissa
tulevaisuudessa Fujitsun osalta? Missé kanavassa/kanavissa on tarkeimmat

painopisteet?



