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Tiivistelma

Vaikka sosiaalisen median on todettu olevan erinomainen markkinointiviestinnan valine ja
tarjoavan paljon markkinoinnillisia mahdollisuuksia, ei sosiaalisen median kaytté B2B-yrityksilla
ole itsestdanselvyys ja kayton aste vaihtelee sektorilla paljon. Taman tutkimuksen tarkoituk-
sena oli tarkastella, mitka tekijat vaikuttavat sosiaalisen median hyddyntémiseen tietointensii-
visten palveluyritysten markkinointiviestinnassa. Tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan tutkimalla,
milla tavalla tietointensiiviset palveluyritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinointivies-
tinndssaan seka millaisia tata edistavia ja estavia tekijoita 16ydetaan.

Tutkimuksen kirjallisuusosuus kasittelee B2B-yritysten markkinointiviestintaa, tietointensii-
vista palvelusektoria ja sosiaalisen median markkinointiviestintda. Teoriaosuus tarjoaa pohjan
tutkimuksen empirialle, joka toteutettiin tapaustutkimuksena haastattelemalla kuutta tietointen-
siivisid palveluita tarjoavaa yritystd. Tarkoituksena oli valita tutkittaviksi eri verran sosiaalista
mediaa hyddyntavia yrityksia, jotta saatiin mahdollisimman laaja kasitys sosiaalisen median
hyddyntamisestd markkinointiviestinndssa seka sita edistavista ja estavista tekijoista.

Tutkimuksen tuloksia sosiaalisen median hyédyntamisen osalta kasiteltiin tarkastelemalla,
mita sosiaalisen median kanavia tutkittavat kayttavat, millaista sisaltdéa niissa julkaistaan, milla
tavalla toimintaa mitataan seka miten tutkittavat seuraavat kilpailijoita ja trendeja sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen median hyddyntdmiseen mydtavaikuttaviksi tekijoiksi havaittiin tutki-
muksen perusteella yrityksen ja markkinointitiimin suuri koko, tietointensiivisen palvelualan tar-
joamat mahdollisuudet seka positiivinen yrityskulttuuri sosiaalisen median ymparilla ja tyonte-
kijdiden kannustaminen sosiaalisen median kayttdén. Estavina tekijdind puolestaan havaittiin
olevan epavarmuus, asiakkaan ja tietointensiivisen palveluyrityksen valinen monimutkainen
suhde ja salassapitovelvollisuus, sosiaalisen median epaselva rooli markkinointiviestinnassa,
heikko tai vastahakoinen somekulttuuri seka resurssit.

Tarkeimpia havaintoja ja johtopaatoksia oli se, kuinka yritysten edustama projekti- ja asi-
antuntijaluonteinen tietointensiivinen palveluala nahtiin seka sosiaalisen median hyddynta-
mista estavana ettd edistavana tekijana. Havaittiin myds, etta lahes kaikki edistavat ja estavat
tekijat johtuivat ainakin osittain yrityksen somekulttuurista ja asenteista. Kiinnostavaa oli myos
tarkastella sitd mista tutkittavat eivat puhuneet. Tutkimuksissa ei esimerkiksi noussut esille kir-
jallisuuden korostama tietointensiivisen palvelusektorin innovatiivinen luonne.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Esimerkkejd menestyksekkaistd sosiaalisen median hyddyntdmisestd osana markkinoin-
tiviestintdd on lukuisia: TripAdvisorin yleisod palveleva ja visuaalinen sisdlto, SalesFor-
cen Pardot-tyokalun interaktiivinen ja vaikuttajia hyodyntiva profiili sekd ohjelmistoke-
hittdja Adoben kayttdjien luoma visuaalinen ja ihastusta herdttinyt siséltd (Appleton
2018; Jones 2019). Naille kaikille yrityksille yhteistd vakuuttavan sosiaalisen median li-
sdksi on se, ettd ne toimivat B2B-sektorilla. Esimerkeistd huolimatta sosiaalisen median
hyodyntdminen ei ole B2B-yrityksille itsesddnselvyys vield tdndkédn paivand (Swani ym.
2014, 873; Shaltoni 2017, 1009). Vaikka sosiaalisen median hyddyt ja mahdollisuudet on
selkedsti tunnistettu, monilla B2B-yrityksilld sosiaalisen median kéyttd on vasta alkute-
kijoissé ja kaytto vaihtelee sektorilla paljon. Jotkut yritykset ovat erittiin aktiivisia péi-
vittdjid, kun taas joillain ei ole sosiaalisen median kanavia ollenkaan. (Shaltoni 2017,
1009.) Kysymys kuuluukin, miksi B2B-yritykset eivit hyodynni sosiaalista mediaa
enemmain markkinointiviestinndssdan?

Sosiaalisen median voima on valtava, jopa vallankumouksellinen. Se on muuttanut
thmisten vélistd kanssakdymistd ja kommunikointia maailmanlaajuisesti. (Edosomwan
2011, 79.) Mahdollisuus kdyttad ihmisten omia verkostoja markkinointiviestinndn apuna,
on tehnyt somesta (sosiaalinen media) kiinnostavan kanavan markkinointiviestinnén na-
kokulmasta (Arnaboldi & Coget 2016, 49). Rakentaakseen ja sdilyttddkseen kestivid suh-
teita asiakkaisiin, tulee yrityksen ymmartéa ja vastata asiakkaiden tarpeisiin. Sosiaalisen
median kasvu on tarjonnut yrityksille lukemattomia maérid uusia mahdollisuuksia tayttaa
ndma toiveet. (Hoffman ym. 2016, 78.)

Vaikka online-kommunikointi ei ole mitdén uutta, sosiaalisen median myo6td se on
avointa globaalisti kaikille, joilla on padsy Internettiin. Sosiaalinen media lisdé osallista-
van elementin online-kommunikointiin, kun hiiren klikkauksella yleisostd tulee sisdllon
tuottaja ja tuntemattomasta ihmisestd ystava. (Barefoot & Szabo 2010, 3.) Kéyttdjit kes-
kustelevat yrityksistd sosiaalisessa mediassa, halusivat yritykset tai eivdt. Tamén takia
sosiaalinen media voi vaikuttaa merkittdvasti yrityksen maineeseen, myynteihin ja jopa
selviytymiseen. Yrityksen on tehtéva pddtos, liittyyko se kaytdvadn keskusteluun tai so-

siaaliseen mediaan ylipdatddan. (Kietzmann ym. 2011, 241 — 242.)
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Iankova ym. (2019, 177) esittdvit, ettd markkinoinnin kirjallisuudessa suurimmat
tutkimukset koskien sosiaalisen median hyddyntidmisté, késittelevit kuluttajamarkkinoi-
den kontekstia. He ehdottavatkin tulevaisuuden tutkimuksen aiheeksi sosiaalisen median
kdyton tutkimista B2B-yrityksissd. Cawseyn ja Rowleyn (2016, 770) mukaan nditd ku-
luttajapuolen tutkimuksia ei voida yleistdd B2B-kontekstiin, minkd vuoksi myos he tun-
nistavat lisdtarpeen B2B-yritysten sosiaalisen median kdyton tutkimukselle.

Tamain tutkimuksen kontekstiksi B2B-sektorin sisdltd on valittu tietointensiivisia pal-
veluita tarjoavat yritykset. Tietointensiivinen palveluyritys maééritellddn yritykseksi,
jonka liiketoimintaperiaate on auttaa muita yrityksié niiden ongelmien kanssa tarjoamalla
ulkopuolista konsultointiapua. Tietointensiivisten palveluyritysten toiminnan tarkoitus on
parantaa asiakasyrityksensd toiminta, ja tietointensiivisid palveluita tarjoavia yrityksid
16ytyy monelta alalta. (Miles 2005, 39 — 40; Muller & Doloreux 2007, 5 — 7.) Tietointen-
siivisen palvelusektorin siséltd tutkimus on rajattu koskemaan konsultointiyrityksid. Kon-
sulttien tulee olla perilld taloudellisista ja sosiaalisista trendeistd seki pystyéd ennustamaan
asiakasyritykseen mahdollisesti vaikuttavia muutoksia, jotta asiakkaille on mahdollista
tarjota parasta palvelua ja auttaa heitd menestymaén kilpailullisessa ja muuttuvassa maa-
ilmassa. (Kubr 2002.) Teknologiset muutokset vaikuttavat my0ds konsultointialaan, mink&d
takia sosiaalisen median tutkiminen juuri konsultointialan kontekstissa on mielenkii-
toista.

Sosiaalista mediaa ei ole tutkittu tietointensiivisten palveluyritysten kontekstissa juu-
rikaan, miké tarjoaa tutkimusaukon. Voidaan todeta, ettd sosiaalisen median kdyton tut-
kiminen tietointensiivisissd palveluyrityksissd on relevantti aihe ja se tarjoaa markkinoin-
nin kirjallisuuden kannalta hyodyllisti tietoa. Kun tutkitaan eri verran sosiaalista mediaa
hy6dyntivid konsultointiyrityksid, voidaan havaita, minkélaiset tekijdt ovat mydtavaikut-
tamassa tai esteind aktiiviselle sosiaalisen median hyodyntdmiselle markkinointiviestin-
ndssd. Tulosten avulla muiden yritysten on mahdollista tarkastella omaa sosiaalisen me-
dian hyddyntdmistddn ja pohtia, miten voisivat kehittdd toimintaansa niin, etti saisivat

enemman irti sosiaalisesta mediasta markkinointiviestinnin kanavana.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, mitké tekijit vaikuttavat sosiaalisen median

hyddyntdmiseen tietointensiivisten palveluyritysten markkinointiviestinnissa.
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Tutkimuksen tarkoitus jakautuu osaongelmiin, jotka ovat:
1. Miten tietointensiiviset palveluyritykset kdyttdvét sosiaalista mediaa hyodyk-
seen markkinointiviestinndssadn?
2. Mitka tekijat myotévaikuttavat sosiaalisen median hyddyntdmiseen tietointen-
sitvisten palveluyritysten markkinointiviestinndssa?
3. Mitid esteitd sosiaalisen median hyodyntdmiselle markkinointiviestinndssé on

tietointensiivisissa palveluyrityksissi?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen kirjallisuusosuus jakaantuu neljdén paalukuun, joiden avulla pyritdin laati-
maan katsaus siitd, mitd jo olemassa olevaa kirjallisuutta tutkimuksen aiheesta on. Tutki-
muksen kirjallisuus pohjautuu B2B-markkinointiviestinnén teoriaan, tietointensiivisen
palvelualan teoriaan sekd sosiaalisen median markkinointiviestinnén teoriaan. Kirjalli-
suutta tiydentdmadn toteutetaan laadullinen tapaustutkimus, joka tuo syvempad ymmar-
rystd osaongelmien ratkaisuun.

Ensimmadinen pédluku késittelee markkinointiviestintid B2B-yrityksissd. Luvussa
kaydaan lapi B2B-markkinointiviestintdi erityisesti digitaalisesta nakokulmasta seka sita,
miten se on muuttunut ja millaisia trendeja on odotettavissa. Toinen padluku késittelee
tietointensiivisid palveluita toimialana, ja sen yhteydessd selvitetdéin, mitd ominaispiir-
teitd alaan kuuluu, millainen on sen tulevaisuus sekd miti erityispiirteitd asiakasyrityksen
ja tietointensiivisen palveluyrityksen suhteessa on. Kolmas paédluku kisittelee sosiaalista
mediaa markkinointiviestinnin kanavana. Luvussa kdydéén ldpi sosiaalisen median omi-
naispiirteet, somen hyddyntdminen markkinointiviestinndssé seka siihen liittyvét tavoit-
teet ja niiden mittaaminen. Luvussa esitellddn lisdksi lyhyesti tutkimuksen kannalta tér-
keét sosiaalisen median kanavat. Tdmén jdlkeen kdyddédn vield 14pi sosiaalisen median
trendit ja tulevaisuus. Neljis pddluku vetdd yhteen aiempien paidlukujen teemoja ja kisit-
telee B2B-yrityksié sosiaalisessa mediassa. Tassd yhteydessd kdydédédn 1api somen kéyton
erityispiirteitd B2B-yrityksissé, erilaisia somen kayttéjid sekd mahdollisia esteitd somen
kaytolle.

Kirjallisuuskatsauksen jidlkeen toteutetaan empiirinen tutkimus, joka toteutetaan
haastatteluiden avulla laadullisena case-tutkimuksena. Tutkimuksessa haastatellaan

kuutta tietointensiivistd palvelusektoria edustavaa konsultointiyritystd. Tutkimusotteen,
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menetelmin sekd tutkittavien yritysten esittelyn ja valintaperustelun jdlkeen toteutetaan
aineiston kerddminen ja analysointi. Tdmén jalkeen esitetddn empiirisen tutkimuksen tu-
lokset ja niistd vedetyt johtopédétokset seka viimeisend suositukset litkkeenjohdolle, tut-

kimuksen luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA B2B-YRITYKSISSA

2.1 Kohti digitaalista markkinointiviestintii

Markkinointiviestinndllé tarkoitetaan niitd yrityksen aktiviteetteja, joilla se pyrkii kerto-
maan selkeitd ja johdonmukaisia viestejd organisaatiostaan seki tuotteistaan kiyttden
avuksi erilaisia viestintdkanavia (Pickton & Broderick 2005, 4). Kirjallisuudessa on an-
nettu myds monia muita madrittelyjd markkinointiviestinnélle. Fillin (2009) mukaan
markkinointiviestintd tarjoaa toimintoja, joiden avulla kaikki yrityksesti tai sen tuotteista
kiinnostuneet tahot voivat ymmartéa yrityksen aikomukset seké arvostaa tarjottujen tuot-
teiden ja palveluiden arvoa. Egan (2007, 1) miérittelee markkinointiviestinnén keinoiksi,
joiden avulla tuotteiden, palveluiden, ideoiden tai arvojen tarjoaja esittelee itsensd koh-
deyleisdlle tavoitteenaan luoda dialogia, joka johtaa markkinoinnillisiin suhteisiin. Téssa
tutkimuksessa on valittu kéytettdvéksi Picktonin ja Broderickin (2005, 4) maéritelmaa,
silld se on selked, korostaa eri viestintdkanavien merkitysti ja késittelee yrityksen niko-
kulmaa markkinointiviestinnéssa.

Markkinointiviestinndn yhteydessd puhutaan maksetusta, omistetusta ja ansaitusta
mediasta. Maksetulla medialla tarkoitetaan mainonnan eri muotoja, joithin kuuluvat esi-
merkiksi mediamainonta, hakusanamainonta tai sponsorointi. Omistettu media sisiltaa
yrityksen omat verkkosivut (Vieira ym. 2019, 1090), siséllontuotannon, blogit ja sosiaa-
lisen median kanavat. (Juholin 2017, 202.) Ansaittu media puolestaan muodostuu muun
tahon kuin yrityksen itsensd, kuten asiakkaiden, muiden yritysten tai toimijoiden, tuotta-
masta ndkyvyydestd. Tdmén vuoksi yrityksen on vaikea, ellei mahdotonta, kontrolloida
sitd. (Vieira ym. 2019, 1090.) Ansaittua mediaa ovat esimerkiksi yrityksen ulkopuolisten
henkildiden suosittelut, sosiaalisen median julkaisut yrityksestd sekd mielipidekirjoituk-
set (Juholin 2017, 203).

Maailman muuttuessa my06s markkinointiviestintd muuttuu. Rust (2019) esittds, ettd
markkinointiviestinndn tulevaisuuteen vaikuttavat selkedsti teknologiaan, sosioekonomi-
aan ja geopolitiikkaan liittyvét trendit. Teknologisten trendien alle kuuluvat asiakassuh-
teiden ja palveluiden laajentuminen, tekoily, big data ja verkostot. Teknologisen kehityk-
sen myoté yrityksen on mahdollista tavoittaa enemmén asiakkaita, personoida palveluita
ja syventdd asiakassuhteita. Sosioekonomisiin trendeihin kuuluvat diskriminointi ja va-
rallisuuden epétasainen jakautuminen. Tdma nikyy esimerkiksi luksustuotteiden markki-

noiden kasvussa, mutta my0s diskriminaation ja varallisuuden tutkimisessa
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markkinoinnin kirjallisuudessa. Kolmannella markkinointiviestinnén tulevaisuuteen vai-
kuttavalla teemalla, geopoliittisilla uhilla, tarkoitetaan esimerkiksi vapaakaupan ja pro-
tektionismin vastakkainasettelua. Tastd esimerkkind toimivat Brexit, palveluiden tuoton
nousu, ilmastonmuutos seké tuotteiden valmistuksen siirtyminen halpamaihin.
Digitaalisen markkinoinnin ymmartdminen ja hyddyntdminen on yrityksille tarkeda
yksinkertaisesta syystd: ilman sité, yritys menettdd mahdollisuuksia (Juholin 2017, 119).
Digitaalisen talouden kasvu on vaikuttanut siihen, ettd Internetista ja digitaalisesta mark-
kinoinnista on tullut avaintekijd yritysten kasvussa ja asiakasuskollisuudessa (Lopez
Garcia 2019). Riippumatta yrityksen edustamasta alasta, on todennikdisté, ettd sen koh-
deryhmai etsii tietoa ja vertailee brindejd Internetissd sekd hyddyntdd digitaalisia sovel-
luksia jokapdivédisessd elamdssdin. Digitalisaatio saattaa kuitenkin jéttd4 ulkopuolelle ih-
misid, jotka eivit pysy teknologian kehityksen perédssd. Viestinndn kentdssd timé nakyy
polarisoitumina, kun osa toimijoista hyodynti4 uusia digitaalisia ratkaisuita onnistuneesti
ja innoissaan, samalla kun osa vieroksuu digitaalista kehityssuuntaa. (Juholin 2017, 119

~120.)

2.2 B2B-markkinointiviestinnin ominaispiirteet

B2B-markkinat koostuvat voittoa tavoittelevista yrityksistd, budjettien rajoittamista ins-
tituutioista kuten valtion organisaatioista, terveydenhuollon ja koulutuksen tarjoajista
sekd voittoa tavoittelemattomista jarjestoistd (Webster & Keller 2004, 391; Hutt & Speh
2014, 3). Kun asiakkaina ovat toiset yritykset, kysyntd on johdettu suoraan tai epdsuoraan
toisten yritysten, kotitalouksien tai yksiloiden kysynnisté asiakasyrityksen tuotteille. Yri-
tysten tarve toisten yritysten tuotteille ja palveluille on tédlldin riippuvaista heiddn omien
asiakkaidensa tarpeista ja yrityksen strategiasta tyydyttdd ndma tarpeet. B2B-yrityksille
on tyypillistd, ettd asiakkaita on madréllisesti vdhan ja, ettd suuri osa yrityksen tuloista
saadaan muutamalta isolta asiakkaalta. (Webster & Keller 2004, 391 — 392.)
B2B-yrityksid voidaan jaotella monella eri tavalla. Jako voi esimerkiksi perustua sii-
hen, minka liiketoimintaprosessin osan tuotteiden tai palveluiden tarjoamiseen yritys kes-
kittyy. Télloin erotellaan yritykset sen mukaan, tarjoavatko ne raakamateriaaleja, raken-
nuttamista, koneistoa vai ylldpitoa. Palveluita puolestaan voidaan jaotella esimerkiksi lo-
gistisiin, terveydellisiin tai konsultointipalveluihin. Jaotteluperusteena voi myos kayttaa

sitd, onko palvelu tuotettu yhdessd asiakkaan kanssa vai tarjottu valmiina yrityksen
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puolesta tai tarjotaanko aineellisen tuotteen asennuspalvelua vai aineetonta asiantunti-
juutta, kuten verotusneuvontaa. (Webster & Keller 2004, 392.)

Kuluttajamarkkinoilla padtoksentekijanéd on yksittdinen ihminen, kun taas B2B-yri-
tyksen paitoksenteossa on mukana useita tahoja padtdoksentekoprosessin eri vaiheissa. Jo-
kaisella taholla omat intressinsd, joihin kaikkiin yrityksen tulisi vaikuttaa. Osin tdimén
takia B2B-markkinoille yleistd ovat pitkdt neuvottelut ennen ostopéitoksid. (Gillin ja
Schwartzman 2011, 6; Hutt & Speh 2014, 8.) Ostoprosessi on kokonaisuutena monimut-
kainen ja sen eteneminen riippuu esimerkiksi yrityksen koosta ja alasta, jolla se toimii
(Ginty ym. 2012, 3, 6).

Vaikka kuluttajapuolelle tyypillinen wow-faktorin aiheuttama dkillinen ostopdétds ei
ole ominaista yrityspuolella (Gillin ja Schwartzman 2011, 6), my6s B2B-ostoprosessissa
paitoksentekijéni on lopulta ihminen, joten motiiveihin vaikuttavat myds henkilokohtai-
set tarpeet. Yritykselld on tavoitteita, resursseja, rakenteita ja systeemeitd, jotka kontrol-
loivat yksilon kiyttdytymistd, ja jokainen yksilo yrittdd saavuttaa nima yrityksen tavoit-
teet parhaaksi kokemallaan tavalla, minimoimalla samalla riskit. B2B-yritykset eivit osta
pelkdstddn tuotetta, ne ostavat ratkaisuja, jotka tyydyttdvit sekd yksilon ettd yrityksen
tarpeet. Tdmaén takia yritysten ostopditokset ovat seki rationaalisia ettd emotionaalisia,
vaikka yleensa yrityksen tarpeet menevit yksilon edelle. (Webster & Keller 2004, 395.)

Ostopaditoksilld on B2B-yrityksissd usein kauaskantoinen vaikutus ja ne vaativat si-
toutumista, silld esimerkiksi uudet tietojarjestelmit tai teknologiat vaikuttavat yrityksen
toimintaan pitkddn oston jilkeen, ja tarkeissd padtoksissd saattaa olla pelissé jopa ostajan
ura. Ostopditokseen vaikuttavat tdlloin paljon yrityksen tulevaisuuden menestyksen ja
suunnan ndkymat. (Gillin ja Schwartzman 2011, 7.) B2B-markkinoilla liikkuvat tyypilli-
sesti myds suuret rahamiérat, minké takia ostopditokset voivat vaatia aikaa ja perehty-
mistd, ja yritysasiakkaat odottavat kuluttaja-asiakkaita useammin heidén toiveidensa mu-
kaisesti personoituja ratkaisuja (Hutt & Speh 2014, 8). Koska usein ostovolyymit ovat
suuria, tuotteet monimutkaisia ja riskit korkeita, yksi B2B-markkinoijan tehtavisti on lie-
vittdd ostajan huolia riskejd koskien (Ginty ym. 2012, 5; Habibi ym. 2015, 641).

B2B-yrityksille ominaista on yritysten vilisten suhteiden tirkeys jokaisella tasolla
aina teknisestd tuesta hankintaosastoon (Brosan 2012, 155). Tavarantoimittajalta vaadi-
taan myds yleisesti yritysmarkkinoilla tiiviimpéé yhteistyotd, kuin kuluttajamarkkinoilla
(Webster & Keller 2004, 393). Henkilokohtaisten suhteiden kasvanut merkitys B2B-ym-
péristdsséd on yksi syy sille, miksi esimerkiksi sosiaalinen media on myds nostanut kan-

natustaan ndissd yrityksissd (Huotari ym. 2015, 761). My®0s tuen ja palvelun saaminen on
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tarkedissd roolissa B2B-prosesseissa. Yritysasiakkaiden tyytyvéisyyden kannalta on tér-
kedd, ettd palvelua on tarjolla nopeasti, palvelulinjoilla jonottamisen sijasta. (Gillin ja
Schwartzman 2011, 7; Hutt & Speh 2014, 6.)

B2B-markkinointiviestinndlle tyypillisti on se, ettd itse sisdllolla ja loogisella infor-
maatiolla on isompi rooli, kuin tyylilld (Gillin & Schwartzman 2011, 5; Ginty ym. 2012,
5). Asiapitoinen ja sisdlloltddn relevantti viestintd voi puhutella asiantuntijoista koostuvaa
B2B-yrityksen asiakaskuntaa enemmaén, kuin tyylilliset keinot. Paditoksenteko perustuu
tuotteen tai palvelun laadullisiin ominaisuuksiin sekd toimivuuteen, ja laatua voidaan pe-
rustella esimerkiksi hinnan ja suorituksen kautta. (Gillin & Schwartzman 2011, 5.) Ku-
luttajamarkkinoilla markkinoinnin sévy on useammin humoristinen ja epévirallisempi,
kuin B2B-kontekstissa. Epédvirallisen, mutta pdtevan sisillon vélisen tasapainon 16ytymi-
nen vaatiikin B2B-yritykseltd huolellista suunnittelua ja johtamista. (Habibi ym. 2015,
641.)

Kuten mainittu, B2B-sektori koostuu erilaisista asiakkaista jarjestoistd (Webster &
Keller 2004, 391; Hutt & Speh 2014, 3), mika vaikuttaa markkinoinnin toteuttamiseen.
Valtio-omisteisten yritysten ja julkisen sektorin organisaatioiden ostopédatokset kumpua-
vat yhteiskunnan tarpeista. Tamén takia ostoprosessit tédllaisissa yrityksissd ovat usein
niin monimutkaisia ja sddnneltyjd, etteivit kaikki B2B-yritykset edes halua ldhted tillai-
sille markkinoille, vaikka julkisen sektorin asiakkaat voivat olla tuottoisia. Mik&li mark-
kinoinnin kohteena on instituutio kuten sairaala, sosiaalinen markkinointi saattaa olla te-
hokas tapa, silld se korostaa asiakkaan tavoin sosiaalisia arvoja ja ihmisten hyvinvointia.
Kun taas siirrytddn jalleenmyyjien pariin, korostuu markkinoinnissa jalleenmyyntiyritys-
ten tarve nopealle toimitukselle, helpolle tilausprosessille ja teknisen tuen saamiselle.
(Hutt & Speh 2014, 4 —6.)

Selkeitd markkinoinnin keinoja B2B-yrityksissd ovat esiintyminen ammattilehdissa
ja tapahtumissa kuten messuilla. Messujen markkinoinnin yhteyteen on hyodyllistd ke-
hittdd online-strategia, jotta yrityksen osallistumisesta messuille saa tiedotettua mahdol-
lisimman laajasti. Liséksi sponsoroitu online-markkinointi on usein tirked osa B2B-yri-
tyksen markkinointia, silli sen avulla voi vahvistaa brindié, kasvattaa luotettavuutta sekd
saada ihmisid vierailemaan nettisivuilla, jolloin parhaassa tapauksessa néisté vierailijoista
tulee liidien kautta tyytyvdisid asiakkaita. (Ginty ym. 2012, 3, 6, 57.)

Haastetta yritysten véliseen markkinointiviestintéén tuo se, etté suhteet eivét aina ole
suoria. Osa B2B-yrityksen ostajista luottaa neuvojan, konsultin tai kollegan apuun yritta-

essddn tunnistaa parhaan mahdollisen tavarantoimittajan. Tdmé& vaikuttaa markkinointiin
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ja viestintddn siten, ettd budjetti tulisi allokoida suorille ja epésuorille yleisdille eri tavalla.
(Brosan 2012, 155.) Koska yritysten vilisten ostopéddtdsten tekoon liittyy useita padtok-
sentekijoitd (Gillin ja Schwartzman 2011, 6; Hutt & Speh 2014, 8.), markkinoijan haas-
teena on yhdistda oikea markkinointikanava ja sisdlto kullekin paatoksentekijélle. Tamén
liséksi tulisi huomioida viestin ajoitus kunkin ostoprosessin vaiheen ja ostovalmiuden
mukaan siten, ettd eri ostoprosessin vaiheessa olevat padtoksentekijat saavat oikeaa in-
formaatiota oikeaan aikaan. (Habibi ym. 2015, 641.) Monimutkaiset suhteet tuovat mark-
kinointiviestintddn haastetta myos silld, ettd niiden vuoksi yritys saattaa kadottaa fokuk-
sen myos tarkedstd sisdisestd kommunikoinnista, mikd voi osaltaan heikentdd markki-
nointiviestinndn tehokkuutta. (Brosan 2012, 155.)

Oman haasteensa B2B-yritysten markkinointiviestintdin tuo myos se, ettd B2B-yri-
tysten voi olla hankala saada selville, mitd muut yritykset tekevit, sillé sithen liittyva tieto
voi olla suunnattu vain tarkoin valikoidulle segmentille tai se on luottamuksellista. Taimén
seurauksena saattaa olla vaikeaa tietdd, tehddinko yrityksessd oikeita asioita tai voisiko
olla olemassa jokin parempi tapa. Tésti saattaa seurata tilanne, ettéd yrityksen tavoitteet ja

kiytdnnon tekeminen eivit kohtaa. (Brosan 2012, 154.)

2.3 Muuttuva B2B-markkinointiviestinti

B2B-markkinoinnin teoria alkoi muodostua 1890-luvulla, mutta merkityksellisimmat
kontribuutiot teoriaan on tehty vasta muutamalla edelliselld vuosikymmenelld. B2B-
markkinointi on kehittynyt puhtaasta taloudellista ndkokulmaa korostavista toimista, ih-
misten kiyttdytymistd tarkkailevaksi ja korostavaksi. Aiemmin B2B-markkinointivies-
tinndsséd painotettiin kuluttajapuolelta tuttuja ndkokulmia ja massamarkkinointiin sovel-
tuvia keinoja. Pinnalla oli kohderyhmén oletettu rationaalisuus, ja asiakkaita kasiteltiin
passiivisina toimijoina, joille viestintd tyonnettiin massamarkkinoinnin keinoin. Miti pi-
demmille yhteiskunnan ja markkinoiden kehityksessd mentiin, sitd enemmaén erilaisten
kuluttajien kdyttdytymistd alettiin tutkia ja korostaa B2B-markkinoinnissa. (Hadjikhani
& LaPlaca 2013, 294.)

Téhéin pédivddn mennessd B2B-markkinointiviestintd on kehittynyt perinteisestéd sah-
kopostimarkkinoinnista ja massamainonnasta kohti digitaalisempaa ja monipuolisempaa
viestintdd. Vuoden 2020 B2B-markkinoinnin trendeissd korostuvat selkedsti personoitu
markkinointiviestintd ja tarkempi kohdentaminen, datan rooli viestinndn suunnittelun ja

paétoksien takana sekd markkinoinnin ja myynnin integroituminen. Digitalisaation
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merkitys on my0s tunnistettavissa, kun esimerkiksi tekodly (engl. artificial intelligence),
virtuaalitodellisuus (engl. virtual reality) ja lisdtty todellisuus (engl. augmented reality)
tarjoavat uusia mahdollisuuksia. (Asimos 2019; Fultz 2019; Smartschan 2019.) Digitali-
saation mydté digitaalisen markkinoinnin, erityisesti sisdltomarkkinoinnin ja sosiaalisen
median markkinoinnin, rooli korostuu B2B-yrityksissd (Ancillai ym. 2019, 303). Vaikka
laatu ja sisdltd on perinteisesti ollut korostuneessa roolissa B2B-markkinointiviestinnéssi
(Gillin & Schwartzman 2011, 5; Ginty ym. 2012, 5), sosiaalisen median myo6td tunteita
heréttdva sisdltd on lisddntynyt. Tdma johtuu osin siitd, ettd digitaalisten kanavien omi-
naispiirteet ovat erilaiset, kuin perinteisen median, jolloin myds B2B-yritysten on sopeu-

duttava tdhan. (Swani ym. 2014, 879.)
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3 TIETOINTENSHVISET PALVELUT TOIMIALANA

3.1 Tietointensiivisen palvelualan ominaispiirteet

Tietointensiivinen palveluala eli KIBS-sektori (engl. knowledge-intensive business ser-
vices) koostuu tietointensiivisistd palveluyrityksistd, joiden perimméinen tarkoitus on
auttaa muita yrityksid niiden ongelmien kanssa, joiden selvittimiseen tarvitaan ulkopuo-
lista apua. (Miles 2005, 39 — 40; Muller & Doloreux 2007, 5 — 7.) Yritykset kdantyvit
tietointensiivisten palveluyritysten puoleen esimerkiksi, kun tarvitsevat apua ja konsul-
tointia johtamisen ja liiketoiminnan ongelmiin, organisaation tavoitteiden saavuttami-
seen, uusien mahdollisuuksien tunnistamiseen, organisatorisen oppimisen kehittimiseen
tai muutosten implementointiin. Kéytdnndssd apua ja konsultointia tarjotaan informaa-
tion, resurssien, asiantuntijoiden mielipiteiden, koulutuksen ja metodien kehittdmisen
avulla. (Kubr 2002, 10, 16.) Téassa tutkimuksessa tietointensiivisen palvelualan sisiltad
keskitytddn konsultointiyrityksiin ja timén alan edustajasta kidytetddn nimitysti konsultti.

Tieto ei ole tietointensiiviselld sektorilla ainoastaan tuotannon viline vaan itse tar-
jooma, jota yritykset myyvit (Strambach 2010, 6). Yritysten tarkoitus on tuottaa asiak-
kailleen arvoa kerddmaélld yhteen, luomalla tai tarjoamalla tietoa, joka on usein tuotettu
palvelemaan asiakkaiden uniikkeja tarpeita (Bettencourt ym. 2002, 100). Tietointensiivi-
set palveluyritykset eivit kuitenkaan aina tuo asiakasyrityksiin tieto, jota sielld ei jo olisi
olemassa. TéllGin tietointensiivisen palveluntarjoajan ja asiakkaan vélisen suhteen tarkoi-
tuksena ei varsinaisesti ole uuden tiedon tuottaminen, vaan esimerkiksi kiytdnnon asi-
oissa avustaminen. Vaikka tdma olisi yhteistyOn tarkoitus, saattaa palveluntarjoaja tarjota
asiakasyritykselle uusia ndkdkulmia ja ratkaisuita, joista asiakasyritys voi hyotya. (Miles
2012, 15.)

Tietointensiiviselle palvelualalle tyypillistd on korkea innovoinnin taso, kun yrityk-
set innovoivat itse ja auttavat asiakkaitaan innovoimaan (Pina & Tether 2015, 401; Dolo-
reux ym. 2016, 126). Koska tietointensiiviset palveluyritykset toimivat tiiviissd yhteis-
tyOssd asiakkaidensa kanssa, on tyypillistd, ettd innovointi tapahtuu asiakkaan ja palvelu-
yrityksen yhteistoiminnalla. Yhdessé asiakkaan kanssa innovoivan tietointensiivisen pal-
veluyrityksen ja asiakkaan suhdetta voi kuvailla tiiviin yhteistyon takia jopa symbioot-
tiseksi. (Hertog 2000, 492; Hu 2017, 269.) Tietointensiivinen palveluyritys voi toimia
innovaation ldhteend toimimisen liséksi sen mahdollistajana tai siirtdjénd, valittden toisen

yrityksen innovaatiota omalle asiakasyritykselleen (Hertog 2000, 507). Innovaatiot
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tuotteissa, palveluissa ja prosesseissa ovatkin tietointensiivisen palvelusektorin nékyvid
kontribuutioita (Strambach 2008, 154).

Innovatiivisuus on tdrked osa tietointensiivistd palvelualaa my®ds siitd syysta, ettd eri-
tyisesti isoissa yrityksissd monet korporatiiviset yritystoiminnat hoidetaan sisdisesti. Esi-
merkiksi monilla suuryrityksilld on omat laki- ja patenttiosastonsa, jolloin ulkoistuksella
haetaan hyotyd innovatiivisten ratkaisuiden, ei perinteisempien toimintojen osalta. (Hu
2017, 266 — 267.) Tietointensiiviseltd palveluyritykseltd haettu palvelu voi kuitenkin
my0s olla rutiininomaista kuten veroilmoitusten valmistelua, tietojdrjestelmien kusto-
mointia, standardien mukaisten raporttien tuottamista tai uutiskirjeiden laatimista. (Miles
2012, 15.)

Tietointensiivisid palveluita tarjoavia yrityksid 10ytyy monelta alalta, kuten laki-,
arkkitehti- ja markkinointialalta (Miles 2005, 39 — 40; Muller & Doloreux 2007, 5 — 7).
Viisi suurinta konsultoinnin suuntausta, jotka kattavat noin 90 prosenttia konsultoin-
tialasta ovat IT-, strategia-, markkinointi- ja HR-konsultointi sekd johdon konsultointi
(Poulfelt & Olson 2018, 71). Tietointensiiviset teknologiapalveluita tarjoavat yritykset
kehittdvat, yhdistelevit ja soveltavat yleistd tietoutta teknologiasta asiakkaan ongelman
ratkaisemiseksi. Tietointensiiviset palveluyritykset voivat myos tarjota apua erilaisten so-
siaalisten ja ympdristollisten ongelmien kanssa. Télloin konsultointiyritykset auttavat asi-
akkaita ymmartdmaén ja samaistumaan markkinoihin ja kulttuureihin sekd asiakkaisiin ja
sidosryhmiin, joiden kanssa toimivat. Esimerkkini tallaisista yrityksistd toimivat mark-
kinointiin ja PR:n erikoistuneet konsultointiyritykset. (Miles 2005, 45.) Johdon konsul-
toinnilla tavoitteena puolestaan on parantaa yrityksen johdon ja koko yrityksen toimintaa.
Se voi tarkoittaa yrityksen mission ja tavoitteiden, strategian, suunnittelun tai organisaa-
tiorakenteen konsultointia, joka toteutetaan alan ammattilaisen ja organisaation johdon
yhteistyossd. (Kubr 2002, 262; Ibatova ym. 2018, 475.)

Hertog (2000, 512 — 516) jaottelee tietointensiivisid palveluita tarjoavat yritykset sen
mukaa, miten ja millainen informaatio kulkee palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. En-
simmadinen jakoperuste paneutuu siihen, tarjoaako tietointensiivinen palveluyritys aineel-
lisia vai aineettomia palveluita. Aineettomia palveluita ovat esimerkiksi koulutus, projek-
tinjohto, diagnostiikka ja mainoskampanjoiden suunnittelu, kun taas aineellisia palveluita
ovat uusien koneistojen asennusohjeet, kilpailijainformaatio tai markkinainformaatio.
Toinen jakoperuste liittyy siihen, onko tarjottu palvelu kasvokkain tapahtuvaa keskuste-
lua, neuvontaa tai visiointia, vai kirjallista esimerkiksi erilaisten raporttien muodossa.

Kolmas jaottelumahdollisuus huomioi sen, onko jaettu informaatio spesifid kuten
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tietojérjestelmén osan ostaminen vai taktisempaa esimerkiksi parhaiden toimintakéytin-
tojen jakamista. Viimeinen jaottelu menee sen mukaan, onko informaation jakaminen so-
pimuksessa méadriteltyd vai vapaampaa, ei sopimuksenalaista, keskustelua. Tietointensii-

visten palveluyritysten skaala, koko ja kasvuaste vaihtelevat myds maittain (Miles 2005,
46).

3.2 Tietointensiivisen palvelualan kasvu ja tulevaisuus

Tietointensiivisen palvelualan kehittymisen takana on ilmid, jossa tiedosta itsestdén on
tullut hyddyke. Tietoprosessin dynamiikan ja tietointensiivisten tuotteiden ymmartadmi-
nen on alan globaalin menestyksen kannalta térkeédd. (Strambach 2008, 154.) Ala on kas-
vanut merkittdvésti edellisten vuosikymmenten aikana (Doloreux ym. 2016, 127) ja siitd
on tullut tirked osa teollistuneiden talouksien toimintaa, merkittdva tyollisyyden kasvun
lahde sekd muilla sektoreilla toimivien yritysten toimintaa kehittdva taho (Lessard 2014,
36).

Kasvanut trendi ulkoistaa yrityksen toimintoja, on vaikuttanut alan nopeaan kasvuun
ja muokannut sen muotoa (Kubr 2002, 29; Miles 2005, 39, 43). Tdma nidkyy myos aloilla,
joissa tietointensiivisid palveluita ei ole aiemmin tarjottu. Ulkoistamisen taustalla on
usein yritysten halukkuus keskittyd omaan ydinosaamiseensa. Palveluiden ostamiseen
liittyy kuitenkin aina yliméadrdisid kuluja, ja erityisesti pienilld yrityksilld ei vilttimatta
riitd budjetti ulkoistamiseen. Téll6in yrityksen tulee turvautua omiin sisdisiin johtamisen,
teknisten ja hallinnollisten funktioidensa resursseihin. (Miles 2005, 39, 43.) Ulkoistami-
seen liittyy my0s strategisia riskejd, kun sen myoté yrityksessd olevan tiedon mééréan ke-
hitys voi laskea tai ulkoistamisen joku osapuoli saattaa vuotaa yrityksen ydinosaamista
ulkopuolelle (Trott & Hoecht 2009, 58).

Tietointensiivisen alan kasvun ja uusien tietointensiivisten palveluiden tarpeen taus-
talla vaikuttavat lisdksi teknologian kehittyminen sekd korkean teknologian yritysten
kasvu (Miles 2005, 44; Hu 2017, 269). Yritykset haluavat pysyé teknologian kehityksen
perdssd ja ottaa uusista mahdollisuuksista kaiken hyddyn irti. Riittdva IT-osaaminen yri-
tyksissd voi kuitenkin muodostua ongelmaksi, jolloin osaamista hankitaan talon ulkopuo-
lelta. Osa yrityksisté vastaa teknologian kehitykseen kehittdmalla sisdistd IT-osaamistaan,
mutta monille yrityksille ndiden palveluiden ulkoistaminen on toimivin ratkaisu. (Miles

2005, 44.)
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Ulkoistamisen ja teknologian kehityksen lisdksi uutta osaamista yrityksissd vaativat
jatkuvasti kehittyvat ymparistosdadokset, terveys- ja turvallisuusméairdykset sekd kan-
sainvilistyminen. Monet konsultointiyritykset ovatkin erikoistuneet pelkdstian yritysten
sosiaalisen ympaériston kehittdmiseen, kun ympdaristdasioihin keskitytddn yha enemmaén.
Erityistd haastetta uudet sosiaalisiin ja ympdrist6llisiin aspekteihin liittyvéit méardykset
tuovat yrityksille, jotka operoivat ulkomailla sijaitsevien toimijoiden kanssa. (Miles 2005,
45 — 46.) Tietointensiivisten yritysten kansainvélistyminen on myds osaltaan vaikuttanut
alan kasvuun (Toivonen ym. 2009, 7).

Poulfelt ja Olson (2018, 11 — 12) esittivit teemoja ja tekijoitd, jotka vaikuttavat kon-
sultointialan tulevaisuuden suuntaan. Yhteiskunnan ja talouden nopeuden, epédvakaisuu-
den ja uusien innovaatioiden tarpeen vuoksi myos konsultointiyrityksiltd odotetaan jat-
kuvaa kehitysti ja uusia innovaatioita yhd pienemmalld resurssien kulutuksella. Konsul-
teilta odotetaan jatkuvasti uusia palveluita ja bisnesmalleja, mitd varten on kehitettava
sithen sopeutuva ajattelutapa. Muuttuvassa ympéristossa konsultointiyrityksiltd halutaan
my0s apua toimintatapojen tehostamisessa seké globalisaation tuomiin haasteisiin vastaa-

misessa.

3.3 Asiakkaan ja tietointensiivisen palveluyrityksen vilinen suhde

Tietointensiivisid palveluita tarjoavan yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde ei aina ole
mutkaton, silld palvelun tarjoamisen prosessi on monimutkainen ja usein kustomoitu
(Bettencourt ym. 2002, 101; Miles 2012, 16). Tietointensiivisten palveluiden tarjoaminen
vaatii syvéllistd kanssakdymistd palveluntarjoajan, sen asiantuntijoiden sekd asiakkaan
vililld, ja kaikki osapuolet osallistuvat kumulatiiviseen oppimisprosessiin palveluntuo-
tannossa. Vastaavaa tietointensiivistd palvelua ei ole mahdollista saada ostamalla stan-
dardoitu palvelu ulkopuoliselta palveluntarjoajalta, minké takia asiakkaan ja tietointen-
siivisen yrityksen vilinen yhteistyo ja kommunikaatio on olennainen osa timénkaltaisten
palveluiden tuotannossa. (Strambach 2010, 6.)

Asiakkaan ja tietointensiivisen palveluyrityksen vilinen konsultointiprosessi jakau-
tuu perinteisesti tiettyihin vaiheisiin, jotta prosessilla voidaan saavuttaa halutut tulokset
(Kubr 2002, 21). Molempien osapuolten on sitouduttava prosessiin sen onnistumiseksi
(Bettencourt ym. 2002, 107; Zieba & Konczynski 2019). Kubr (2002, 21) esittdd konsul-

tointiprosessin viisivaiheisena tapahtumaketjuna, joka on kuvattu kuviossa 1. Prosessin
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vaiheet ovat sisdéntulo, diagnoosi, toimintasuunnitelman teko, implementaatio ja proses-

sin paédttyminen.

> Sisaantulo >> Diagnoosi >> TOLm.Jntasuun > Implerpen— >> Padttymi- >
-nitelma taatio nen

Kuvio 1 Konsultointiprosessin vaiheet, mukaillen Kubr 2002

Kuviosta 1 ndhdéén, ettd konsultointiprosessi ldhtee liikkeelle konsultin sisdéntulolla, jol-
loin osapuolet tapaavat ensimmaisté kertaa, allekirjoittavat sopimuksen ja konsultti tekee
alustavan diagnoosin tilanteesta. Varsinaisessa diagnoosivaiheessa konsultti analysoi on-
gelman, tavoitteen ja faktat seké antaa asiakkaalle palautetta. Tdmén jilkeen edetddn toi-
mintasuunnitelmavaiheeseen, jolloin kehitetddn ratkaisuita, punnitaan vaihtoehtoja ja esi-
tetddn asiakkaalle ehdotukset niiden pohjalta. Suunnitelmien jélkeen valitut toimenpiteet
implementoidaan asiakasyrityksessd esimerkiksi koulutusten avulla. Viimeisessd vai-
heessa konsultointiyritys tuottaa loppuraportin ja suunnitelman mahdolliselle jatkoseu-
rannalle. (Kubr 2002, 21.)

Ibatova ym. (2018, 478) esittdvat Kubrin (2002, 21) mallia mukailevan, mutta hie-
man yksinkertaistetumman konsultointiprosessin mallin. Prosessi ldhtee litkkeelle siitd,
ettd yritysjohto havaitsee ongelman, johon tarvitsee ulkopuolista apua, ja kerdd informaa-
tiota eri konsulttivaihtoehdoista. Tdmin jélkeen osapuolet neuvottelevat mahdollisesta
yhteistyOstd ja toteuttavat koulutuksia tai muita konsultointiaktiviteetteja. Mallin projek-
tivaihe yhdistdd Kubrin (2002, 21) mallin kolme prosessin toteutusvaiheen toimenpidetta:
diagnoosin tekemisen, toimintasuunnitelmavaiheen ratkaisujen kehityksen ja implemen-
taation. Mallin viimeisessd vaiheessa projektin onnistumista arvioidaan, tuloksia verra-
taan suunnitelmiin ja lopuksi laaditaan raportti tapahtumista.

Asiakkaiden puolelta yksi tdrkeimmistd asiakas-konsultti-suhteella saavutettavista
asioista on mitattavien ja aineellisten hyOtyjen saaminen. Yhteistyon tulisi olla konkreet-
tisesti hyodyllistd, jotta se on jirkevad. Tarkedd on myds, ettd tietointensiivistd palvelua
tarjoava yritys tdyttdd prosessin alussa mahdolliset sovitut laatuvaatimukset ja pysyy ai-
kataulussa seké tarjoaa apua ja palvelua silloin, kun asiakas sitd tarvitsee. (Zieba &
Konczynski 2019.) Vaikka asiakkaat ovat lahtokohtaisesti enemmaén kiinnostuneita lop-
putuloksista, kuin itse konsultointiprosessista, on prosessin kululla myds vilid lopulli-

sessa onnistumisessa. Asiakkaat arvioivat lopulta konsultin kokonaissuoritusta, joka
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koostuu esimerkiksi asiakkaan henkilokohtaisesta kokemuksesta, motivaatiosta ja tavoit-
teista sekd konsultin ammattitaidosta, maailmankatsomuksesta ja henkilokohtaisista omi-
naisuuksista. (Ibatova ym. 2018, 479.)

Asiakkaat voivat toimia tietointensiivisten palveluiden prosessissa tiedon ja palvelun
yhteisluojana (engl. co-creator) yhdessd tietointensiivistd palvelua tarjoavan yrityksen
kanssa, minka takia asiakasyritysten tulee omaksua monia rooleja prosessin eri vaiheissa.
Asiakkaan rooli tiedon yhteisluonnissa on jatkuvasti muokkautuva, monitahoinen ja yh-
teistyohon perustuva, silld asiakasyritys omistaa osan siitd tiedosta ja taidosta, jota kon-
sulttiyritys tarvitsee tietointensiivisen palvelun tuottamiseen. Kriittisté tietoa onnistuneen
palveluntuotannon kannalta on esimerkiksi tiedot kilpailijoista ja kdytossé olevista sovel-
lusalustoista. (Bettencourt ym. 2002, 101.) Oli asiakkaan rooli mika tahansa, on se mai-
riteltdva tarkasti, kuten myos konsultointiapua tarjoavan yrityksen rooli. On tirkedd miet-
tid esimerkiksi, miten osapuolet sitoutuvat yhteistyohon, mitd kukakin osapuoli tekee ja
kuinka vahvasti asiakas haluaa osallistua ratkaisuiden kehittimiseen. (Kubr 2002, 64.)

Tyypillinen osapuolten suhde ja roolit vaihtelevat maan seké alan ja erityisesti niiden
kehitysasteen mukaan (Miles 2005, 46; Hu 2017, 269). Tietointensiivisen palveluyrityk-
sen tehtdvd voidaan midritelld asiakkaan toimesta tai se voidaan mairitelld yhteistydssa
(Miles 2005, 46). Suhteen intensiteetti vaihtelee lisdksi tuotteen tai palvelun monimutkai-
suuden mukaan. Kun asiakkaan tuote on monimutkainen, tarvitaan yrityssuhteelta tii-
viimpéé yhteistyotd ja mahdollisesti pitkdaikaista kumppanuutta, mutta yksinkertaisem-
pien tuotteiden kanssa suhde voi olla etdinen ja konsulttiyritys on yhteydessé asiakkaan
kanssa esimerkiksi vain prosessin alussa ja lopussa. (Miller 2005, 49; Di Maria ym. 2012,
6.)

Tuloksellisen yhteistyon takana on monia osatekijoité, ja yritysten vélisen kommu-
nikaation tulee olla avointa, silld on monia asioita, joita konsultointia tarjoava yritys ei
pysty tekemédén osin tai kokonaan, mikéli asiakas on vastahakoinen yhteistyolle (Betten-
court ym. 2002, 107; Kubr 2002, 67; Zieba & Konczynski 2019). Avointa kommunikoin-
tia on informaation avoin vaihtaminen ja tirkeén tiedon jakaminen osapuolten kesken.
Téhén liittyy lisdksi kyky dialogiin seka selkeéddn tarpeiden ja toiveiden ilmaisuun. Selked
kommunikointi on osa toimivaa yhteisty6td, johon puolestaan vaikuttaa yhtendisen tiimin
rakennus ja projektijohdon kyvykkyys. (Bettencourt ym. 2002, 107; Zieba & Konczynski
2019.)

On tarkedd, ettd asiakasyritys kykenee sisdistimadn tietointensiivisen palveluyrityk-

sen esittimaa tietoa ja, ettd asiakkaan tietojen ja taitojen ldhtotaso hahmotetaan oikein.
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(Zieba & Konczynski 2019.) Osapuolten tulisi olla joustavia ja mukautua toisen osapuo-
len tarpeisiin. Onnistuneen yhteistyon ja arvon yhteisluonnin kannalta on myds oleellista,
ettd molemmat osapuolet sitoutuvat henkilokohtaisella tasolla prosessiin ja pyrkivit hoi-
tamaan osuutensa tunnollisesti ja ajallaan. (Bettencourt ym. 2002, 107 — 108.) Sitoutumi-
seen liittyy se, ettd my0s yhteistydssd mahdollisesti esiin nouseviin ongelmatilanteisiin ja
niiden ratkaisemiseen sitoudutaan (Bettencourt ym. 2002, 107; Zieba & Konczynski
2019).

Tarkedd asiakkaan ja konsultin yhteistyon kannalta on myds konsultin puolueetto-
muus, joka on myds yksi tietointensiivistd palvelualaa kuvaavista teemoista. Konsultin
tulee muodostaa jokaisesta tilanteesta puolueeton arvio ja antaa objektiivinen suositus
asiakkaalle, riippumatta siitd, kuinka nidkee mielipiteen vaikuttavan konsultin omiin in-
tresseihin. Puolueettomuutta on teknistd, taloudellista, hallinnollista, poliittista ja emotio-
naalista, joille kaikille on yhteisti se, ettei minké&édn ulkopuolisen tai konsultin intresseihin
liittyvén asian tulisi vaikuttaa asiakkaalle tarjottuun palveluun. Taysin puolueeton ldhes-
tymistapa voi olla vaikea toteuttaa kdytdnndssd, mutta sithen on pyrittdva. (Kubr 2002,
8.)

Koska asiakasyrityksen tulee olla avoin, jotta tietointensiiviselld palveluyritykselld
on mahdollisuus palvella titd hyvin, on luottamus tdrkedssd roolissa yritysten vélilla
(Kubr 2002, 68; Zieba & Konczynski 2019). Asiakasyritys joutuu mahdollisesti esitti-
méén liikesalaisuuksia ja luottamuksellisia tietoja palvelua tarjoavalle yritykselle, joten
on tirkedd, ettid yritykset allekirjoittavat salassapidon kannalta oleelliset sopimukset.
Vaikka luottamus on tirkeé, lailliset sopimukset ovat vield tirkedmpid. Luottamuksen
rooli ndkyy vahvimpana prosessin alussa, kun asiakas etsii itselleen sopivaa konsultoin-
tiyritystd. Talloin se, mihin yritykseen se luottaa ja mistd saa parhaimmat luottamuksen
osoitukset, on merkityksellistd. Tdhdn liittyy myds esimerkiksi yrityksen bisnesetiikka,
joka nékyy siind, ettei konsultointiyritys yritd vain tehda rahaa kdyttamalld epamairaisia
keinoja, vaan oikeasti yrittdd auttaa asiakasta. (Zieba & Konczynski 2019.)

Epéluottamus yritysten vililld voikin olla esteend tehokkaalle informaation vaihta-
miselle, ja tehdé prosessista hankalampaa. Asiakasyritys saattaa pitdd myds omana tieto-
naan jotakin irrelevanttina pitimédnsa tietoa, vaikka juuri kyseinen informaatio olisi
avain syvemman ymmarryksen rakentamiseen. Asiakkaan epdvarmuus konsultoinnin tar-
peesta ja mahdollisista ongelmista, joihin ratkaisuja toivotaan, saattaa aiheuttaa myos vai-
keuksia. On mahdollista, ettd asiakas ei ymmarrd ongelman alkuldhdetti tai dataa yksin-

kertaisesti tulkitaan vadrin. (Miles 2012, 16 — 17.)
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Tietointensiiviselld palvelualalla projektiluontoinen yhteistyd on vallitseva asiakas-
yrityksen ja palveluyrityksen yhteistyon malli. Projektiluontoisuus johtuu siité, ettd asia-
kasyrityksen ja konsultointiyrityksen suhteen on tyypillisesti oltava joustava ja konsul-
tointiyrityksen tulee tarjota samanaikaisesti seké asiakasspesifejé ettd laaja-alaisia ratkai-
suita. Vaikka verkostotoiminta ja projektiorganisaatiot ovat tulleet suosituiksi toiminta-
muodoiksi myds muilla sektoreille, tietointensiiviselld alalla ne ovat olleet vallitseva

muoto aina. (Strambach 2010, 6.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIVIESTINNAN
KANAVANA

4.1 Sosiaalisen median ominaispiirteet

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internet-pohjaisia sovelluksia, joiden avulla kéyttéjét
voivat luoda ja jakaa sisdltod, keskustella, kommunikoida sekd osallistua sosiaaliseen
kanssakdymiseen (Ryan 2009, 121; Arnaboldi & Coget 2016, 47). Sosiaalinen media on
parantanut online-kokemustamme. Ihmiset nauttivat internetaktiivisuudesta, kuvista seka
videoista ja haluavat oppia, jakaa sekd kommunikoida teknologian vélityksell. (Tread-
way & Smith 2012, 2.) Sosiaalinen media on muokannut kulttuuria, yhteiskunnan tapoja
ja teknologiaa (Barefoot & Szabo 2010, 6) ja se on vaikuttanut yhteiskunnan kehittymi-
seen kannustamalla yksildité ja yhteisdja kommunikoimaan seka lokaalisti ettd globaalisti
(Arnaboldi & Coget 2016, 48 — 49).

Sosiaalinen media korostaa erilaisten yhteis6jen merkitystd nykymaailmassa, jossa
esimerkiksi globalisaation vaikutuksesta paikallisten yhteisdjen merkitys on vihentynyt.
Se kehittda jatkuvasti olemassa olevia yhteisojd ja luo uusia, jotka perustuvat yhteisiin
mielenkiinnon kohteisiin. Digitaalisten kanavien kautta on mahdollista kokea yhteisolli-
syyttd saman mielisten ihmisten kanssa. (Barefoot & Szabo 2010, 7; Arnaboldi & Coget
2016, 48 — 49.) Netistd on tullut laajempi alusta, jonka avulla jokainen Internet-yhteyden
omaava voi osallistua keskusteluun, mikd on lisdnnyt lapindkyvyyttd kéyttdjien keskuu-
dessa. (Barefoot & Szabo 2010, 10.) Tdmai ei kuitenkaan poista sosiaaliselle medialle
tyypillistd individualismin korostumista (Habibi ym. 2015, 642).

Yritysten tulisi varmistaa, ettd heiddn luomansa sisdltd on yleisdlle relevanttia seka
osallistua sosiaalisessa mediassa kdytavain keskusteluun. Sosiaalisessa mediassa on tér-
kedd pysyd mielenkiintoisena ja tarjota seuraajille heité kiinnostavaa siséltod. Tamén teh-
dékseen yrityksen tulisi ottaa selvédd, millaista sisdltod heiddn kohderyhménsd haluaa
ndhdé, mistd he haluavat keskustella ja millainen sisélto tuo heille lisdarvoa. (Kaplan &
Haenlein 2010, 66.) Sosiaalisessa mediassa on niin paljon sisédltdd, ettd erottautuminen
saattaa olla vaikeaa (Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 78), mutta autenttinen ja tunteita
herattdva siséltd on yksi mahdollinen tapa erottautua joukosta, silld yleisod koskettavalla
viestinndlld on hyvd mahdollisuus levitd sosiaalisessa mediassa (Arnaboldi & Coget

2016, 48).
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Kietzmann ym. (2011, 243) esittelevit sosiaalisen median toiminnallisuutta kuvaa-
van mallin, jota nimittdvat mallin esittimismuodon vuoksi sosiaalisen median hunajaken-
noksi. Malli koostuu seitsemasti sosiaalisen median ominaispiirteestd, joita kutakin voi-
daan tarkastella sosiaalisen median kéyttdjadkokemuksen seka sen yritykselle tuoman mer-
kityksen valossa. Tunnistetut ominaispiirteet ovat identiteetti, keskustelu, jakaminen, 14s-
néolo, suhteet, maine ja ryhmait. Vaikka malli on alun perin luotu kuluttajamarkkinoille,
ja B2B:n sekd B2C:n vililld voidaan nihdé olevan monia fundamentaalisia eroja, huna-
jakennomallia voidaan hyddyntdd myos B2B-kontekstissa (Diba ym. 2019, 1483). Malli

on esitelty kuviossa 2.

Lasnaolo

Identiteetti

Kuvio 2 Sosiaalisen median ominaispiirteet, mukaillen Kietzmann ym. 2011

Kuten kuviosta 2 ndhddén, hunajakennon keskelld on identiteetti. Sosiaalisen median toi-
minnallisuutena silld tarkoitetaan sitd, kuinka paljon kayttdja paljastaa identiteettidan so-
siaalisessa mediassa, ja millaisena kéyttéjit toivovat muiden ndkevén itsensa. Identiteettid
edustavat esimerkiksi kéyttdjén ikd, nimi ja sijainti. (Kietzmann ym. 2011, 243 — 244;
Diba ym. 2019, 1483.) B2B-kontekstissa identiteetilld viitataan yritys- tai briandi-identi-
teettiin, joista molemmat ovat yritysmarkkinoilla tdrkeitd kilpailijoista erottautumisen
kannalta (Diba ym. 2019, 1483). Vaikka sosiaalisessa mediassa kayttdjilld on mahdolli-
suus toimia anonyymisti (Juholin 2017, 183), monet kanavat kuten Facebook, perustuvat
identiteetin paljastamiselle. Téstd huolimatta kdyttdjien yksityisyyttd on myos vaalittava.
Sopiva tasapaino yksityisyyden ja jakamisen vélilld on tdrked osa sosiaalisen median ka-
navan toiminnallisuutta. (Kietzmann ym. 2011, 243 —244.)

Suurin osa sosiaalisen median kanavista on luotu alustaksi erilaiselle keskustelulle.

Keskustelu viittaa sithen, miten kayttdjit kommunikoivat keskendéin, mutta myds
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yritykset voivat osallistua tdhén keskusteluun. (Kietzmann ym. 2011, 243 — 244; Diba
ym. 2019, 1484.) B2C-kontekstissa sosiaalisen median keskustelevaa ominaisuuta hyo-
dynnetddn esimerkiksi uusien kampanjoiden lanseeraukseen ja tarkasteluun sekd suoraan
kommunikointiin kdyttdjdkannan kanssa. B2B-yritykset puolestaan tyypillisesti kommu-
nikoivat maérillisesti pienemmaén joukon kanssa, mutta personoidummin. Keskustelut
voivat koskea esimerkiksi tarpeiden ilmaisemista, tuotekoulutusta tai tuote-esittelya.
(Diba ym. 2019, 1484). Tarkeéda on, ettd kayttdjien kommentteihin reagoidaan sosiaali-
sessa mediassa, silld reagoimattomuus voi antaa yrityksestd epdluotettavan kuvan, mika
puolestaan voi johtaa brindisitoutuneisuuden ja uskottavuuden laskuun (Edosomwan
2011, 86). Vastauksen sdvy, siséltd ja kieliasu tulisi rdatdloidd jokaisessa tapauksessa,
silld universaali Iihestymistapa erityyppisiin ja eri tahojen esittdmiin kommentteihin saat-
taa vain vieraannuttaa yritystd (Ramsay 2010, 257 —258).

Jakaminen kattaa toiminnot, joilla kéyttdjit vaihtavat, levittidvit ja vastaanottavat in-
formaatiota. Ldsndolo puolestaan tarkoittaa kéyttdjien mahdollisuutta kertoa ldsniolos-
taan sosiaalisen median kanavassa reaaliajassa. Tdmén avulla yritykset pystyvit tutki-
maan sitd, haluavatko kdyttdjit vastaanottaa sisiltod viiveelld, silloin kuin itse paéttivit,
vai ollessaan online. (Kietzmann ym. 2011, 245 — 247; Diba ym. 2019, 1484.) Sosiaali-
sessa mediassa muodostetaan lisdksi muiden kayttdjien kanssa erilaisia suhteita ja arvioi-
daan muiden kayttdjien mainetta. Kayttdjat myos muodostavat toistensa kanssa ryhmid,
ja mité sosiaalisempi kanavasta tulee, sitd suuremmiksi kasvavat kontaktien, ystdvien ja
seuraajien madrdt. (Kietzmann ym. 2011, 245 — 247.) Sosiaaliset verkostot eivét ole uusi
1lmid, silld niitd oli ollut olemassa jokaisessa Internetin kehitysvaiheessa, mutta niiden
ilmenemispaikka ja muoto on muuttunut. Kasvaneet kiyttdjaimaarat ovat hyva asia, silld
verkostot toimivat sitd paremmin, mitd enemmén ihmisid niitd kayttdd. (Treadway &
Smith 2012, 7.)

Sosiaaliselle medialle selked ominaispiirre on myds nopeatempoisuus. (Kaplan &
Haenlein 2010, 64 — 65; Habibi ym. 2015, 643; Arnaboldi & Coget 2016, 48). [Imi0, joka
on tdnddn tuore ja mielenkiintoinen, voi jo huomenna olla vanhentunut. Nopeus, jolla
informaatiota luodaan, levitetdén sekd kommentoidaan, on kasvanut, ja siséltd sosiaali-
sessa mediassa voi kulkea silmédnridpéayksessd. (Kaplan & Haenlein 2010, 64 — 65.) No-
peuteen liittyy myos se, ettd sosiaalisen median kanavien kautta yritysten on mahdollista

saada valitontd palautetta asiakkailta (Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 78).
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4.2 Sosiaalisen median hyodyntiminen markkinointiviestinnéssi

Markkinoijilla on lukemattomia eri mahdollisuuksia kayttdé sosiaalista mediaa hyodyk-
seen (Hoffman ym. 2016, 78). Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille esimerkiksi kanavan
avoimeen ja monisuuntaiseen kommunikointiin kdyttdjien kanssa (Arnaboldi & Coget
2016, 48). Koska sosiaalinen media on ldhes kaikkien saavutettavissa, yritysten on mah-
dollista tavoittaa sen kautta paljon potentiaalisia asiakkaita, silld todenndkoistd on, ettd
yrityksen asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa (Schivinski & Dabrowski 2016; Ryan
2017, 123). Tavoittamisen lisdksi sosiaalinen media mahdollistaa kéyttdjien kanssa eri-
laisten suhteiden rakentamisen ja olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistamisen
(Michaelidou ym. 2011, 1156; Ryan 2017, 123).

Suhteen luominen ja kayttdjien kanssa kommunikointi auttaa yrityksid esimerkiksi
pysymadin informoituna, nostamaan profiiliaan, tekeméain tutkimuksia seké saavuttamaan
vaikuttajien suosiota. Profiilin nostamisella tarkoitetaan sitd, ettd aktiivisena kommuni-
koijana sosiaalisessa mediassa yritys voi lisiti tunnettuuttaan auktoriteettisena seké avu-
liaana alansa eksperttind. (Ryan 2017, 123.) Digitaalisia suhteita voi rakentaa kéyttden
apunaan strategioita, jotka korostavat sisillon ja arvon yhteisluontia (Tiago & Verissimo
2014, 704). Arvon yhteisluonnilla tarkoitetaan vuorovaikutteisen luomisen toteuttamista,
mikid edellyttdd kuluttajien sitouttamista ja organisaation yhteisluonnille mydnteisti ra-
kennetta. Ymparistond yhteisluonnille toimii usein interaktiivinen alusta kuten juurikin
sosiaalinen media. (Ramaswamy & Ozcan 2018, 200.)

Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden myoés brdndiviestinndlle,
joka auttaa rakentamaan, vahvistamaan ja ylldpitimééan branditietoisuutta (Edosomwan
2011, 85; Michaelidou ym. 2011, 1156; Tiago & Verissimo 2014, 705; Schivinski &
Dabrowski 2016). Hyvin rakennetun brandin myotd yrityksestd tulee houkuttelevampi
asiakkaiden sekd nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. (Edosomwan 2011,
85 — 86.) Positiivinen kommunikointi kdyttdjien kanssa, joilla on jo positiivinen kuva
briandistd, kannustaa néitd kayttdjid levittiméén yrityksen mainetta eteenpéin. Talla saat-
taa olla bréndi vahvistavia vaikutuksia. (Ryan 2017, 123.)

Ulkoisen viestinnén lisdksi sosiaalista mediaa on mahdollista hyddyntia sisdisessd
viestinndssd. Sen avulla voidaan lisdtd innovointia, kommunikointia ja yhteistyoté yrityk-
sen sisdlld sekd kasvattaa tyontekijoiden uskollisuutta ja sitoutumista yritykseen. (Arna-
boldi & Coget 2016, 50.) Edosomwan ym. (2011, 85) mukaan sosiaalinen media on li-

sannyt kommunikaatiokanavien mairda yrityksissd sekd parantanut yhteistyotd tiimin
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jasenten kesken. Kun tiimid kannustetaan toimimaan yhdessé, voi tydmaéra vihentyé ja
tulokset olla parempia, kuin yksin tehdessa. Téllaisessa tapauksessa sosiaalinen media
toimii ideoiden kehittdmisen ja jakamisen alustana. Se voi myds auttaa yrityksen tyonte-
kijoitd pysymaéén perilld alan uusimmista tuulista ja siitd, mitd markkinajohtajat tekevit.
Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille myos konkreettista dataa, jota voidaan hyodyn-
taa esimerkiksi uusien mainoskampanjoiden tai palveluiden suunnittelussa, markkinoiden
ennustamisessa ja kilpailijainformaation saamisessa (Arnaboldi & Coget 2016, 50). Yri-
tysten on mahdollista saada sosiaalisesta mediasta sellaista tietoa, mitd eivdt muualta saa
(Habibi ym. 2015, 643; Ryan 2017, 123). Néiden tietojen avulla yrityksen on helpompi
tarkkailla, mukautua ja vastata koko ajan muuttuviin asiakkaiden tarpeisiin (Arnaboldi &
Coget 2016, 50; Itani ym. 2017, 6, 10) sekd ymmartdd, mitd ihmiset todella ovat mieltd
yrityksestd, sen tuotteista, palveluista ja brandisté tai koko alasta. Asiakkaan ymmartdmi-
nen on avain tehokkaaseen digitaaliseen markkinointiin, ja kommunikointi sosiaalisen
median avulla voi olla erittdin silmid avaavaa ja informoivaa. (Ryan 2017, 123.)
Voidaan havaita, etti sosiaalinen media tarjoaa yrityksille monia eri mahdollisuuk-
sia, joita yritys voi kdyttdd markkinointiviestinndssidén. Mahdolliset kdyttdtarkoitukset ja
niilld saavutettavat hyodyt on kerétty taulukkoon 1. Seuraavassa kappaleessa on késitelty

tarkemmin sosiaalisen median markkinointiviestinnén tavoitteita ja niiden mittaamista.

Taulukko 1 Sosiaalisen median kiyttotarkoitus ja sillé saavutettava hyoty

Kayttotarkoitus Hyoty Lihteet

Kommunikointi Nykyisten ja potentiaalisten asiak- | Arnaboldi & Coget 2016, 48;
kaiden tavoittaminen, avoin ja | Schivinski &  Dabrowski
monisuuntainen kommunikointi, | 2016; Ryan 2017, 123

informoituna pysyminen, profiilin
nostaminen, tutkimusten tekemi-

nen, vaikuttajien suosio

Suhteiden rakentaminen Uusien asiakassuhteiden rakenta- | Michaelidou ym. 2011, 1156;
minen ja nykyisten vahvistami- | Ryan 2017, 123; Tiago &
nen, informoituna pysyminen, | Verissimo 2014, 704; Ramas-
profiilin nostaminen, tutkimusten | wamy & Ozcan 2018, 200

tekeminen, vaikuttajien suosio, ar-

von yhteisluonti
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Brindiviestintd Brinditietoisuuden rakentaminen, | Edosomwan 2011, 85; Micha-
vahvistaminen ja ylldpitiminen elidou ym. 2011, 1156; Tiago
& Verissimo 2014, 705; Schi-
vinski & Dabrowski 2016

Sisdinen viestinta Innovoinnin, kommunikoinnin ja | Arnaboldi & Coget 2016, 50;
yhteistyon parantaminen yrityk- | Edosomwan 2011, 85

sen sisilld, tyontekijoiden sitoutu-
neisuuden ja uskollisuuden kas-

vattaminen

Datan kerddminen Markkinoinnin suunnittelu, mark- | Arnaboldi & Coget 2016, 50;
kinoiden ennustaminen, kilpaili- | Itani ym. 2017, 6, 10; Ryan
jainformaatio, asiakkaiden ym- | 2017, 123

martdminen

4.3 Sosiaalisen median markkinointiviestinniin tavoitteet ja niiden mittaaminen

Kaikkien markkinointitoimintojen tulisi olla relevantteja, strategisia ja mitattavia (Hoff-
man ym. 2016, 79), joten my0s sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinointivies-
tinnin tehokkuutta ja toimivuutta on mitattava (Castronovo & Huang 2012, 124). Tavoit-
teena on, ettd kerittyd dataa voidaan muokata sellaiseen muotoon, ettd siitd voi tehda
johtopédtoksid ja niiden perusteella parantaa yrityksen suoriutumista sosiaalisessa medi-
assa. Analytiikan ja saatujen tulosten avulla voidaan esimerkiksi tunnistaa mahdollisuuk-
sia ja riskejd tulevaisuuden kannalta. Mikéli datan analysoinnissa onnistutaan, saattaa se
tuoda yritykselle kilpailuetua, kun sidosryhmien ja asiakkaiden toiveita sekd odotuksia
pystytddn ennustamaan. Thmisten voi olla haastavaa vastata suoriin kysymyksiin, mutta
ajatukset voivat tulla myds vilillisesti esiin analysoinnin kautta. (Juholin 2017, 277.)
Markkinointikampanjan onnistumista on hyoddyllistd mitata koko sen toiminta-ajan,
silld tdlloin on mahdollista tehdd kampanjaan muutoksia vield sen pyoriessd, mikili se ei
toimi halutulla tavalla. (Carter & Levy 2012, 107.) Kampanjoiden statuksen ja tehokkuu-
den tarkkailu on helppoa eri kanavissa, ja seurannan voi jakaa esimerkiksi sosiaalisen
median kanavien tai markkinointiviestinndn tavoitteiden mukaan (Juholin 2017, 277 —
278). Tarkeimpid suoriutumisen indikaattoreita ovat esimerkiksi kampanjan tavoittamien
ithmisten maard, katselukertojen madrd sekd kampanjaa varten asetettu hinta ja panos,
jolla mainos kilpailee nédkyvyydestd muita mainoksia vastaan. Myds mainoksen klikkauk-

sia usein seurataan, ja yksi mittari titd varten on CTR (engl. click-through rate), joka
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kuvaa sitd prosenttiosuutta kdyttdjistd, jotka mainoksen néhdessédédn ovat klikanneet siind
olevaa linkkii. (Carter & Levy 2012, 107.)

Ennen kuin tuloksia aletaan mittaamaan, tulisi yrityksen madritelld omat tarpeensa
datan kerddmiselle. Joillekin saattaa riittdd pelkdstdén tieto sosiaalisen median sivustolla
vierailleista kdyttdjistd tai viestien madrdstd sekd médrien kehityksestd. Toiset haluavat
tietdd tarkemmin madrid, millaista siséltod on jaettu, misti on keskusteltu ja miten ndma
ovat ajan myotd kehittyneet. Tastd pidemmaélle mittaustuloksia analysoivat haluavat tie-
tdd, mitd on tapahtunut sen jilkeen, kun yrityksen julkaisu on jaettu sosiaalisessa medi-
assa, ja mité tulevaisuudessa mahdollisesti tapahtuu. (Juholin 2017, 277 — 278.)

Saattaa olla haastavaa yhdistdd sosiaalisen median eri aktiviteetit yritystoiminnan tu-
loksellisuuteen (Salo ym. 2013, 19), mutta tarkastelua voi helpottaa tavoitteiden ja mitta-
reiden yhdistdmiselld. Eri tavoitteilla on tyypillisesti erilaisia onnistumisen mittareita
(Castronovo & Huang 2012, 125). Tietoisuuden lisddminen yrityksesti on yksi sosiaali-
sen median markkinointiviestinnélle tavallisesti asetettu tavoite. Mikéli tavoitteena on
yrityksen tietoisuuden ja branditietoisuuden kasvattaminen, tarkastellaan nettisivuille so-
siaalisen median kautta virtaavia kdyttdjimaarid, yrityksen nimen avulla tehtdvia hakuja,
seuraajamadirid, postauksen katselukertojen maérid, arvostelujen mééréaa ja sivyd, mate-
riaalin latauksia seka sitd, kuinka paljon ja millaisia mainintoja yrityksestd on tehty sosi-
aalisessa mediassa. Tarpeellista on myds verrata omaa nakyvyyttd muiden yritysten ja
kilpailijoiden saamaan nékyvyyteen. (Hoffman & Fodor 2010, 44; Castronova & Huang
2012, 124 - 125.)

Myos yrityksen maine kiirii sosiaalisen median kautta, joten sosiaalisen median
avulla voidaan pyrkié positiivisen maineen rakentamiseen (Edosomwan 2011, 85; Zarco
ym. 2019, 307). Yrityksen maine rakentuu ihmisten mielessd koostuen esimerkiksi siité,
millainen mielikuva heilld on yrityksestd ja sen toiminnasta, ja aktiivisella somen kaytolla
yritykselld on enemmén mahdollisuuksia avittaa positiivisten mielikuvien rakentumista
(Chierici ym. 2019, 218). Aktiivisen kdyton liséksi positiivisen maineen rakentamisessa
somen kautta auttaa asiakkaiden palvelu esimerkiksi palautteeseen, tuotetietoihin, tuote-
kehitykseen tai asiakastukeen liittyen (Edosomwan 2011, 85 — 86). My0s sosiaalisen me-
dian vaikuttajien kautta toteutettavalla markkinointiviestinnélld pyritddn vaikuttamaan
positiivisen maineen rakentumiseen. Vaikuttajat voivat olla yksi yrityksen kohdesegmen-
teistd, ja vaikuttajan antama hyvé arvio yrityksen palvelusta voi kohentaa yrityksen mai-

netta. (Ryan 2017, 123.) Maineen rakentumista voidaan tarkastella ja suurpiirteisesti
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mitata sen kautta, mitd yrityksestd puhutaan ja milld tavalla yrityksen kanssa kommuni-
koidaan somessa (Chierici ym. 2019, 218).

Yksi tyypillisesti asetettava tavoite sosiaalisessa mediassa suoriutumiselle on kaytta-
jien uskollisuus ja sitoutuneisuus yritykseen seka briandiin. Niiden mittaamiseksi tarkas-
tellaan kdyttdjien sivuilla viettdimaa aikaa, toistuvia vierailuja, jatkuvasti tehtdvid mainin-
toja yrityksestd, ndkyvyyttd, yrityksestd annettavia suositteluja ja arviointeja seké kaytta-
jien keskindistd kommunikointia. (Castronovo & Huang 2012, 125.) Lisidksi uskollisuu-
den ja sitoutuneisuuden mittareina kdytetddn kommenttien, aktiivisten kdyttdjien, tilaajien
tai kéyttdjien luoman sisdllon méérdd. Yritys voi asettaa tavoitteekseen myds WOM:n
(engl. word of mouth) lisddmisen, miti tarkastellaan esimerkiksi julkaisujen jakamisen ja
uudelleen twiittauksien seké arvosteluiden méérédn avulla. (Hoffman & Fodor 2010, 44.)
WOM:n merkitys on kasvanut (Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 78; Yan ym. 2015) ja
silld tarkoitetaan viestien vilittymistd ihmiseltd toiselle kuvien ja videoiden jakamisen,
keskustelupalstojen seké arvosteluiden kautta (Juholin 2017, 203).

Ginty ym. (2012, 103) ja Juholin (2017, 302) nostavat esille termin ’sosiaalisen me-
dian kuuntelu’. Télld tarkoitetaan tavanomaista sosiaalisen median seurannan kehitty-
neempdd versiota. Sen avulla pyritddn pddsemddn pelkkien numeerisen datan ohi, kohti
syvillisempdd ymmarrysti. Sosiaalisen median kuuntelussa seurataan mité ja missa sosi-
aalisen median kanavissa yrityksistd puhutaan. Tdma eroaa merkittavéasti pelkésti sosiaa-
lisen median julkaisujen jakojen ja kommenttien méairien laskemisesta. Sosiaalisen me-
dian seuranta ulottuu my0s usein keskustelupalstoille ja muuhun digitaaliseen ymparis-
toon, minkéd avulla pyritddn vertaamaan saatua laadullista ja madrallistd dataa kilpailijoi-
hin. (Juholin 2017, 302.) Sen avulla voi tehdd hinta- ja trendiennustuksia seka selvittda,
keitd pidetdén yrityksen kilpailijoina ja miksi (Ginty ym. 2012, 103). Taulukkoon 2 on
koottu kirjallisuudessa esiin tulleita sosiaalisen median markkinointiviestinnélle asetetta-

via tavoitteita ja niitd vastaavia mittareita.
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Taulukko 2 Sosiaalisen median markkinointiviestinnén tavoitteet ja mittarit

Tavoite Mittarit Lihteet

Tietoisuus Nettisivuliikenne, hakuvolyymitrendit, | Castronova & Huang 2012, 124 —
seuraajat, maininnat, nékyvyys, pos- 125; Hoffman & Fodor 2010, 44

tauksen katselukertojen maéré, arvos-
telujen médrén ja sdvy, materiaalin la-

tausmaara

Maineen rakentaminen | Yrityksen ja kdyttdjén vélisen sekd Chierici ym. 2019, 2018
kayttdjien keskindisen kommunikoin-

nin luonne. Miten yrityksestd puhu-

taan?
Syvillisen ymmaérryk- | “Sosiaalisen median kuuntelu”, laa- Juholin 2017, 302; Ginty 2012, 103
sen lisddminen jemman digitaalisen ympériston seu-

raaminen ja tarkkailu, miten ja missé

yrityksestd puhutaan

Uskollisuus ja sitoutu- | Sivuilla vietetty aika, jatkuva vierailu | Castronova & Huang 2012, 124 —
neisuus ja aktiiviset kdyttdjat, seuraajat, sisél- 125; Hoffman & Fodor 2010, 44
16n hyvéksyminen, jatkuvat maininnat,
nikyvyys, suosittelut ja arvostelut,
kayttdjien kommunikointi, kommentit,

kayttdjien luoman sisillon maard

WOM Julkaisujen jakaminen, arvosteluiden Hoffman & Fodor 2010, 44

maara

4.4 Sosiaalisen median kanavat

Erilaiset kanavat mahdollistavat sosiaaliselle medialle tyypillisen kommunikoinnin (Kap-
lan & Haenlein 2010, 64). Kédyttdjat hyodyntivit ja reagoivat eri tavalla eri kanavissa ja
kanavat eroavat toisistaan jo teknisten ominaisuuksiensa sekd hyotykdyton ja toiminnal-
lisuuksien puolesta. Eroavaisuudet on hyva tunnistaa ja niitd voi kéyttdd hyodykseen
markkinoinnillisissa padtoksissd. (Weinberg & Pehlivan 2011, 279.) Eroavaisuuksista ja
hy6dyntdmisen eroista huolimatta kommunikointi voi olla mys hyvin integroitua eri ka-
navien vililld (Habibi ym. 2015, 643).

Weinberg ja Pehlivan (2011, 279) jakavat sosiaalisen median kanavat ominaisuuk-
siensa mukaan kahteen eri kategoriaan. Kategoriat ovat informaation puoliintumisaika ja

informaation syvyys. Informaation puoliintumisajalla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka
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liittyvit sisdllon ja kanavan toimintaan. Télld viitataan informaation saatavuuden ja ni-
kyvyyden pitkdikéisyyteen eli sithen, kuinka kauan informaatio on nikyvissd kussakin
sosiaalisen median kanavassa. Informaation syvyydelld viitataan siséllon rikkauteen ja
nakokulmien diversiteettiin. Yritykset voivat kayttdd tdtd kahtiajakoa padtoksentekonsa
apuna, tunnistamaan eri sosiaalisen median kanavien eroja ja valitsemaan parhaiten ta-
voitteita palvelevan kanavan.

Yrityksilld on monia vaihtoehtoja kommunikaatiokanavalle, ja uusia kehitetdén jat-
kuvasti (Kaplan & Haenlein 2010, 65). Hyodyntiddkseen mahdollisimman tehokkaasti so-
siaalisen median verkostoa, on kannattavaa valita kiyttoon useita kanavia. Sopivat kana-
vat riippuvat esimerkiksi yrityksen strategiasta ja tavoitteista sekd valloillaan olevista so-
siaalisen median trendeistd kayttdjien keskuudessa. (Castronovo & Huang 2012, 122.)
Toki se, mitd kanavaa yrityksen kohderyhmit kayttavét, vaikuttaa, silld yritysten tulisi
toimia samassa kanavassa kohderyhménsa kanssa (Kaplan & Haenlein 2010, 65). Seu-
raavissa alaluvuissa on esitelty tutkimuksen kannalta tirkeimpié sosiaalisen median ka-

navia tarkemmin.
4.4.1 Facebook

Facebook kehitettiin aluksi Harvardin yliopiston oppilaille verkostoitumisen vélineeksi,
josta se levisi muiden yliopistojen kautta suuryrityksiin ja lopulta avattiin kaikkien kayt-
toon. Facebook kerdsi nopeasti kdyttdjaimassoja, jotka olivat kiinnostuneita yhteydenpi-
dosta toisten ihmisten kanssa, ja tima kayttdjdjoukko tarjosi tietoa Facebookille kayttiy-
tymisestddn ja preferensseistddn, minkd avulla sovellusta kehitettiin edelleen. (Treadway
& Smith 2012, 10— 11.)

Facebookin kiyttdjat luovat henkilokohtaisen profiilin, minkd jdlkeen muodostavat
verkoston itselleen lisddmélld muita kdyttdjid kavereikseen ja liittymélld kiinnostaviin
ryhmiin, jotka voivat liittyd esimerkiksi tydpaikkaan tai kouluun. (Edosomwan 2011, 82;
Arnaboldi & Coget 2016, 48.) Kuluttajat kiyttavit Facebookia esimerkiksi yhteydenpi-
toon ystivien kanssa, kuvien jakamiseen ja tuote- tai palvelusuositusten saamiseen. Yri-
tykset puolestaan kayttivit sitd ndiden kuluttajien tavoittamiseen. (Haydon ym. 2012, 8.)
Facebookissa on monta tydkalua, joita voidaan kdyttdd markkinointitarkoituksissa. Naita
ovat yrityksen oma profiili, Facebook-ryhmat, tapahtumasivut ja mainokset. (Haydon ym.
2012, 15; Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 75.) Mainoksia voi Facebookissa kohden-

taa kiyttdjien ominaisuuksien mukaan, ja ne voivat nikyéd kayttdjélle timin selatessa
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Facebookia tai tulla yksityisviestind Messengerin kautta (Ramsaran-Fowdar & Fowdar

2013, 75).
4.4.2 Instagram

Toinen tutkimuksen kannalta merkittivd sosiaalisen median kanava on Instagram.
Vuonna 2010 julkaistun visuaalisuutta korostavan applikaation perusidea on kuvien jaka-
minen. Instagramissa kiyttdjien on mahdollista kuvata, editoida ja jakaa kuvat yhden ap-
plikaation avulla. Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista nyky-
pdivéni, silld sen vahva visuaalinen ja kuvien jakamiseen painottuva kiyttotarkoitus erot-
taa sen muista kanavista ja on ollut syyné jatkuvasti kasvavaan kayttéjdjoukkoon. (Lee
ym. 2015, 552.)

Lee ym. (2015, 555) esittavit, ettd Instagramin kéyttdjill4 on viisi erilaista sosiaalista
ja psykologista motivaatiota applikaation kdytdlle. Ndmi ovat sosiaalinen vuorovaikutus,
arkistointi, itsensd ilmaisu, eskapismi ja urkkiminen. Sosiaalinen vuorovaikutus on vahva
motiivi useille kéyttdjille, silld Instagramin avulla on mahdollista pitdd ylld sosiaalisia
suhteita ja kommunikoida muiden kdyttdjien kanssa. Arkistoinnilla tarkoitetaan sité, ettd
kayttdjd voi tallentaa péivittdisid tapahtumiaan Instagramiin luoden digitaalisen doku-
mentin eldmastiin. Julkaisuiden avulla kdyttdjd voi ilmaista persoonallisuuttaan, elaméin-
tyyliddn ja mieltymyksiddn. Eskapismi ja urkkiminen puolestaan liittyvét siithen, ettéd
kéayttdjd voi paeta hetkeksi omaa eldmédnsd Instagramiin ja samalla urkkia, mitd muut
kayttajat tekevat.

Instagram kehittdd jatkuvasti uusia luovia ja viihdyttdvid ominaisuuksia, mikd pitad
kayttdjat kiinnostuneina sovelluksesta ja tarjoaa yrityksille uusia markkinointimahdolli-
suuksia. Vuonna 2016 lanseerattu ominaisuus “Instagram Stories”, suomennettuna In-
stagram tarinat, mahdollistaa kuvien ja lyhyiden videoiden lisdémisen kéyttdjéprofiiliin
24 tunnin ajaksi, minkd jélkeen ne poistuvat. Ominaisuuden nopeatempoisuus palvelee
modernin yhteiskunnan ja kayttdjan tarpeita. Yritykset ovat herdnneet Stories-ominaisuu-
den tuomiin markkinointimahdollisuuksiin, kun sen suosio on kasvanut suureksi kéytté-
jien keskuudessa. Myos Stories-ominaisuuden kdytolle on tunnistettu eri motivaatiota:

kétevyys, sosialisoituminen ja huomionhaku. (Ko & Yu 2019, 127.)
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443 Twitter

Twitterid voi kuvata mikroblogin ja sosiaalisen verkoston yhdistelméksi. Twitterissé
kayttdjd voi kirjoittaa muutaman sadan merkin lyhyen kirjoituksen, twiitin, mika tekee
sovelluksesta mikroblogin. Twitter on myos sosiaalinen verkosto, silld kayttdja luo itsel-
leen henkilokohtaisen profiilin ja voi olla muihin kéyttdjiin ja heidédn sisiltoonsi yhtey-
dessd. (Juntunen ym. 2019.)

Zarcon ym. (2019, 307) mukaan Twitterin avulla yritys voi esimerkiksi parantaa mai-
nettaan ja tarkkailla, onko se linjassa yrityksen mission ja tavoitteiden kanssa. Twitterissi
voi my0s kasvattaa tuotetietoisuutta sekd tutkia, miten ihmiset reagoivat yrityksen liike-
toiminnallisiin paatdksiin ja toimintoihin. Sitoutunut Twitterin kdyttd kuitenkin vaatii yri-
tykseltd panostusta ja tyontekijéiden sitoutumista, miké tuottaa monille yrityksille vai-
keuksia.

Twiittien saamat reagoinnit ovat reaaliaikaisena nakyvilld muille kayttdjille, ja niiden
avulla kayttijit arvottavat kyseisen twiitin menestymistd. Twiitin toimivuuteen vaikuttaa
siis sekd twiitin sisélto, ettd muiden kéyttdjien reagointi siithen. (Juntunen ym. 2019.)
Twitterin avulla on myds mahdollista saada reaaliaikainen ja varsin tarkka barometri ylei-
sestd mielipiteestd kayttdjien keskuudessa (Ryan 2017, 133). Juntusen ym. (2019) mu-
kaan B2B-yritykset kdyttavit sitoutuneisuutta tavoittelevissa twiiteissa strategioita ja tak-
tiikoita, jotka liittyvét tietoisuuden, tiedon, luottamuksen, kiinnostuksen sekd pitdmisen
kasvattamiseen. Téllaisissa twiiteissd kdytetddn vihemmain puolestaan preferenssid, né-

kemyksid ja ostoa korostavia taktiikoita.
4.4.4 LinkedIn

LinkedIn on erityisesti ammattilaisten ja yritysten edustajien kdyttima sosiaalisen median
kanava (Bodnar & Cohen 2012; Miller 2012; Moore ym. 2013, 73). Sitd voidaan kuvailla
ammattimaiseksi versioksi Facebookista (Arnaboldi & Coget 2016, 48). LinkedIn on am-
matillisiin tarkoituksiin keskittyvien sosiaalisen median kanavien markkinajohtaja ja rek-
rytoijien arvostama sekd kdyttima alusta, jonka avulla voidaan tdydentda tai jopa korvata
perinteistd rekrytointia. Rekrytoijat voivat myds kontaktoida hakijoita sen kautta, minka
takia LinkedIn-profiilin omistaminen voi lisétd hakijan mahdollisuuksia tulla huoma-
tuksi. (Pinho ym. 2019, 166.)

Pelkka profiilin luominen ei vield riitd LinkedInin tehokkaaseen hyddyntdmiseen,

vaan sielld tulee olla informaatiota, jota varten koko kanava on tehty. Téytetty profiili on
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rekrytoijan kannalta hyddyllinen, erityisesti kokeneempien tekijoiden rekrytoinnissa.
(Pinho ym. 2019, 172.) LinkedInin p#éasiallinen tarkoitus on tarjota kiyttéjille alusta,
johon luoda ammattimainen profiili ja jakaa seké vaihtaa tietoa muiden ammattilaisten
kanssa (Arnaboldi & Coget 2016, 48).

LinkedIn suunniteltiin alun perin alustaksi tyonhakijoille ja rekrytoijille, mutta ny-
kyédn se on my0s paljon muuta ja erityisesti yritysten suosima somekanava. B2B-yrityk-
sille LinkedIn on hyddyllisin sosiaalisen median kanava liidien hankkimiseen ja se tarjoaa
yrityksille liidien hankkimisen kautta alustan myynnin ja markkinoinnin yhdistdmiselle.
Yritykset voivat hyddyntdd LinkedInid myds nettisivuliikenteen lisdédmiseen, keskustelun
kidymiseen potentiaalisen asiakkaan tai uuden tyontekijan kanssa sekd uusien kontaktien
luomiseen. Yrityksen omassa LinkedIn-profiilissa yrityksen on mahdollisuus esimerkiksi
kertoa omasta toiminnastaan, linkata kotisivunsa ja kertoa avoimista ty0paikoista. Yri-
tyksen on myds hyodyllistid kannustaa tyontekijoitddn jakamaan yritystililld julkaistua si-
sdltod lisdndkyvyyden saamiseksi. Tdma pitee LinkedInin lisdksi myds kaikkiin muihin

sosiaalisen median kanavoihin. (Bodnar & Cohen 2012.)
4.4.5 YouTube

YouTube on Googlen omistama, vuonna 2005 perustettu, videoiden jakamiseen tarkoi-
tettu sovellusalusta. Sen avulla kenelld tahansa on mahdollisuus ladata nettiin video,
jonka kuka tahansa voi katsoa. (Miller 2011.) YouTube tarjoaa kanavan kontaktoida, in-
formoida ja inspiroida muita ithmisid ympéri maailmaa. Se toimii myds valtavana jakelu-
kanavana siséllonluojille seké pienille ja suurille mainostajille. (Edosomwan ym. 2011,
83.) YouTuben kiinnostavuus mainoskanavana perustuu mahdollisuuteen tavoittaa laaja
kayttdjajoukko pienen aloituskustannuksen avulla (Miller 2011).

Yrityksilld on monta mahdollista tapaa hyddyntdd YouTubea. Sen avulla voi esimer-
kiksi lisdtd branditietoisuutta, mainostaa tuotteita, vauhdittaa nettisivuliikennetté seka ja-
kaa opastusvideoita tai rekrytointimateriaali. Brinditietoisuuden lisddmiseen pyrkivit vi-
deot ovat tyypillisesti tyyliltddn rennompia ja viithdyttdvampid, kun taas tietyn tuotteen
mainostukseen tarkoitetut videot saattavat olla informatiivisempia. Tarkedd videoissa on
kuitenkin se, ettd ne ovat joko informatiivisia, opettavaisia tai viithdyttavid. (Miller 2011.)
Videoiden tarjoamat mahdollisuudet voivat olla avainasemassa sosiaalisen median kam-
panjan onnistumisen kannalta (Castronovo & Huang 2012, 123).

Siséllontuottajien suosion kasvu ndkyy my0ds YouTubessa, jossa videoiden tekijét

ovat kasvattaneet seuraajamddriddn. Katsojamiirien kasvu on kannustanut yrityksid
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kokeilemaan uusia markkinointitapoja siséllontuottajien kanssa. YouTubessa tapahtuvan
sponsoroinnin sisdllonluojan kanssa voi toteuttaa kolmella tapaa: 1) yritys maksaa sisél-
lontuottajalle katselukerroista, jotka yrityksen brandin, tuotteen tai palvelun esittidva vi-
deo saa 2) sisdllontuottaja saa osuuden myyntituloista, jotka ovat tulleet hdnen videonsa
yhteydessé jaettavan alennuskoodin tai linkin kautta 3) siséllontuottajalle ldhetetdén il-
maiseksi tuotteita, joista yritys toivoo siséllontuottajan tekevin tuotearvion tai esittelevin
sitd videolla. Koska katsojat eivét pidd YouTube-videoita ensisijaisena mainonnan l&h-
teend, markkinointi YouTubessa voi olla paljon perinteistd mediaa tehokkaampaa. (Wu

2016, 61.)

4.5 Sosiaalisen median uusimmat trendit ja tulevaisuus

Jotta asiakkaiden odotukset voidaan tdyttdd, tulee yrityksen olla tietoinen sosiaalisen me-
dian trendeistd ja niitd mahdollistavista teknologioista. Trenditietoisten yritysten on hel-
pompi kommunikoida asiakkaidensa kanssa ja toimia tehokkaasti, kun sosiaalista mediaa
kayttdvien ihmisten mielipiteet ja suositut ilmi6t tunnistetaan. (Taylor 2019, 28.)

Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy ja hividid jatkuvasti, silld sosiaalisen me-
dian ympdristd on nopeasti muuttuva. Kun sosiaalisen median kanava kypsyy, sen tarve
kuvata tarkemmin reaalista arvontuottoa kasvaa. Tarve on kasvanut erityisesti suurilla
kanavilla kuten Facebookilla, LinkedInilld ja Twitterilld, jotka ovat nykypéivéina julkisia
yhti6itd, joilla on osakkaita. Facebookin toiminnassa timéa nédkyy siten, ettd se paivitti
politiikkaa sponsoroidun sisdllon osalta ja julkaisi tyokalun, jonka avulla sponsoroidun
sisdllon kanssa toimiminen on helpompaa. Tyokalu teki mainostamisesta Facebookissa
avoimempaa ja antoi markkinoijille enemmén kontrollia mainostamisestaan. (Ryan 2017,
135.)

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina suosiota kasvattanut ja nykyéédn sosiaali-
sessa mediassa vallitseva trendi (Ryan 2017, 135; Gross & von Wangenheim 2018, 31;
Taylor 2019, 30). Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa vaikutusvaltainen
henkild jakaa seuraajilleen briandisisédltod sponsoroidun yhteistyon muodossa (Sammis
ym. 2016, 7). Téll4 tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi bloggaaja, tubettaja tai suosittu In-
stagram-kayttdjd suosittelee tai esittelee yrityksen tuotteita jotain vastiketta vastaan.
Sponsoroidussa siséllossd keskeistd on erotella ja ilmaista selkedsti, mikd osa sisallosta

on sponsoroitua ja mikd ei. (Juholin 2017, 206.)
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Vaikuttajamarkkinoinnille olennaista on luottamus ja aitous. Luottamuksen virit-
tdméd yhteistyd vaikuttajan ja yleison vililld voi olla hyvinkin tuloksellista, silld vaikutta-
jan suositteluihin luotetaan kuten ystavien suositteluihin. (Juholin 2017, 206.) Yritykset
ovat aina kéyttdneet hyvikseen julkisuuden henkil6itd markkinoinnissaan, silld ihmiset
tyypillisesti luottavat ihailemiinsa henkil6ihin ja saattavat inspiroitua julkisuuden henki-
16n kdyttdmaistd tuotteesta tai palvelusta. Vaikuttajamarkkinoinnissa on sama konsepti,
mutta sen madritelma julkisuuden henkildstd on erilainen. (Sammis ym. 2016, 8.) Vaikut-
taja luo yleensd itse jakamansa sisdllon, ja yrityksen on mietittdva sopivaa vaikuttajaa
valitessaan, millainen sisdllontuottaja ja timén avulla saavutettavissa oleva yleiso palve-
lee heidén tarpeitaan parhaiten (Gross & von Wangenheim 2018, 31).

Somemarkkinointitoimisto Kurion tutkimuksen (Kurio 2019) mukaan vuonna 2019
sosiaalisen median markkinoinnin viisi tiarkeinté trendié olivat 1) kantaaottavuus ja vas-
tuullisuus 2) data-automaation tuoma personoitu markkinointi 3) mikrovaikuttajat 4)
kriittisyyden lisdéntyminen 5) videoiden merkitys. Tutkimuksessa nostettiin esimerkiksi
esille se, kuinka bréndien sisillon ja kanavavalintojen tulee olla vastuullisia ja erityisesti
B2B-markkinoilla vastuullisuus on nékyvi teema. Lisdksi chatbotit ja muut tekodlyn so-
vellukset, kaupalliset yhteistyot entistd kohdennetumman yleison omaavien vaikuttajien
kanssa seké erityisesti lyhyet videot olivat vuoden 2019 sosiaalisen median trendeja.

My6s Taylor (2019, 29) tunnistaa videoiden kasvavan merkityksen. Kéyttdjit kai-
paavat yhd enemmaén eldmyksellistd sisdltod, jota yritykset voivat tarjota esimerkiksi 360
asteen ndkokentdn avaavilla kuvilla, livevideoilla tai lisdtyn todellisuuden ja virtuaalito-
dellisuuden avulla. Teknologian avulla voidaan tarjota kayttdjille mahdollisuus olla osa
tatd elamystd. Elamyksellisyydestd huolimatta ihmisten yhteen asiaan tai sisdltoon kayt-
tdm4 aika on pienentynyt, ja usein huomio jakaantuu useaan ruutuun samaan aikaan, mika
tarjoaa markkinoijille sekd mahdollisuuksia ettd haasteita. Kayttéjien huomiota yritetdén
saada esimerkiksi GIF-animaatioiden, emojien ja muutamien sekuntien mittaisten vide-
oiden avulla. On tirkedd, ettd sisdltd on relevanttia ja toimii myds ilman d4nid katsotta-
essa.

Niiden lisdksi Taylor (2019, 31 — 33) nostaa esille sosiaalisen median trendeiné esi-
merkiksi tarinat-omaisuuden, d4dnen tuomat mahdollisuudet ja dynaamisen mainostami-
sen. Lyhyet ja verrattain vdhalld vaivalla tuotetut tarinat™ ovat suosittu ominaisuus eri-
tyisesti Snapchatissa ja Instagramissa. Tarinat ovat lyhyitd ja kdyttdjén on helppoa yhdella
napautuksella siirtyd seuraavaan tarinaan, joten mainoksen on herétettévi katsojan kiin-

nostus heti. Ainiteknologian kasvu tuo uusia mahdollisuuksia markkinointiin, mutta sen
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ymmaértdminen voi viedd aikaa. Markkinoijan on hyvé sisdistad, ettd déniteknologia ei ole
vain kampanjaluontoinen trendi, vaan uusi kommunikointitapa. Dynaamisella mainosta-
misella puolestaan tarkoitetaan markkinointia, joka muokkautuu sen mukaan, miki on
kyseiselle kéyttdjille relevanttia. Kaikessa kommunikoinnissa tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon kdyttdjan yksityisyyden ja tietojen suojelu. Yritykset ovat tulleet entisti tietoisem-
miksi siitd, millainen kéyttéjéddata on hyodyllistd ja miten tatd dataa voi kéyttdd hyviakseen

viisaasti.
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5 B2B-YRITYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA

5.1 Sosiaalisen median kiyton ominaispiireet B2B-yrityksissa

Kuten mainittu, sosiaalisen median kiyttd vaihtelee B2B-sektorilla yrityksestd riippuen.
Osa kayttéa sitd aktiivisesti, kun taas osa ei juuri ollenkaan (Shaltoni 2017, 1009). Cawsey
ja Rowley (2016, 763; 770) luokittelevat sosiaalista mediaa kayttavat B2B-yritykset kol-
meen kategoriaan sen mukaan, kuinka sitoutuneita sosiaalisen median kéyttéjid yritykset
ovat. Ensimméinen kategoria on sosiaalinen yritys, jossa sosiaalinen media on integroitu
tiiviisti osaksi yritystoimintaa ja markkinointia. Toinen kategoria, sosiaalisen median
kayttdja, kuvaa yritysti, joka on pateva sosiaalisen median kayttdja, mutta kaytto ja sithen
sitoutuminen on ldhinnd markkinointiosaston vastuulla. Kolmatta kategoriaa, sosiaaliset
kokeilijat, edustavat yritykset, jotka ovat alkuvaiheessa sosiaalisen median kéytossa ja
yrittivit vield 10ytdad tapoja hyodyntdd sitd osana markkinointiaan. Sosiaalisen median
kayttoaste ja sitoutuminen kayttoon voivat riippua esimerkiksi siitd, kuinka kauan kysei-
nen yritys on toiminut sosiaalisessa mediassa ja milld tavalla yrityksen ylempi johto suh-
tautuu sosiaaliseen mediaan.

Ne B2B-yritykset, jotka kéyttavit sosiaalista mediaa, ovat tyypillisesti suosineet am-
mattimaisempia kanavia kuten LinkedInia (Moore ym. 2013, 73). Koska B2B-markki-
noille ominaista ovat personoidut ratkaisut ja henkilokohtaiset suhteet (Brosan 2012, 155;
Hutt & Speh 2014, 8), massamarkkinointiin rakennettujen sosiaalisen median kanavien
kuten Facebookin, on nédhty soveltuvan perinteisesti paremmin kuluttajamarkkinoille.
B2B-yritykset hyodyntivitkin sosiaalista mediaa usein kahdenkeskeisten suhteiden ra-
kentamiseen, pelkdn massamarkkinoinnin sijaan. (Moore ym. 2013, 73.) Kuitenkin myds
B2B-markkinoilla sosiaalisen median kaytto 14htee liikkeelle tyypillisesti aloittamalla si-
séllontuotto laajalle yleisolle esimerkiksi Facebookin tai Instagramin vélitykselld, minka
jédlkeen on helpompi siirtyd spesifimmén ja kohdennetumman siséllon luomiseen (Diba
ym. 2019, 1484).

My0s sosiaalisen median kautta vilitetyilld viesteilld on omat ominaispiirteensé
B2B-kontekstissa. Koska B2B-yrityksilla on usein mééréllisesti vihin asiakkaita (Webs-
ter & Keller 2004, 391 — 392), tavoitellaan ndiden uniikkien asiakkaiden sitouttamista
sosiaalisen median kautta bridndiviestinnin avulla. Erityisesti tunteita heréttdva sisélto so-
siaalisessa mediassa on tirkeda, silld niiden on havaittu lisddvan asiakkaiden sitoutumista

ja brandisuhteiden vahvistumista myds B2B-kontekstissa. (Swani ym. 2014, 879.)
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B2B-yritykset tavoittelevat sosiaalisen median kédyton avulla erityisesti brandi-ima-
gon ja maineen rakentamista sekd brénditietoisuuden lisddmistd (Cawsey & Rowley
2016, 770). Tavoitteena voi olla myds potentiaalisten yritysasiakkaiden tai -tavaratoimit-
tajien huomion heréttiminen, jotta ndma saadaan vierailemaan yrityksen nettisivuilla li-
sdinformaation peréssa (Diba ym. 2019, 1484).

Cawseyn ja Rowleyn (2016, 770; 766 — 767) esittivit B2B-yrityksen sosiaalisen me-
dian kéytolle strategisen viitekehyksen, joka koostuu kuudesta komponentista. Ndiden
toimintojen lisdksi B2B-yritysten tulisi rohkeasti kokeilla eri toimintoja sosiaalisessa me-
diassa, jotta ymmarretddn, mitd strategisia ja markkinoinnillisia tavoitteita sosiaalinen
media voi auttaa saavuttamaan. Taulukkoon 3 on koottu Cawseyn ja Rowleyn (2016, 766
— 767) mallin komponentit sekéd aiemmin tdssd tutkimuksessa esitellyn kirjallisuuden tuki

ndille komponenteille.

Taulukko 3 B2B-yritys sosiaalisessa mediassa

Mallin komponentti (Cawsey & Rowley | Kirjallisuuden tuki
2016)

Sosiaalisen median seuraaminen ja kuuntelu | Kaikkien markkinointitoimenpiteiden tulisi
olla mitattavia, ja somemarkkinointiviestin-
nén tehokkuutta on mitattava (Hoffman ym.
2016, 79; Castronovo & Huang 2012, 124).
Sosiaalisen median kuuntelu on seurannan ke-
hittyneempi versio, jolla pyritidn syvempéin
ymmérrykseen (Ginty ym. 2012, 103; Juholin
2017, 302).

Tyontekijoiden sitouttaminen koko yrityksen | Somen kdyttoon sitoutunut henkilokunta ra-
laajuisesti kentaa mahdollisuudet arvonyhteisluonnille,
minké avulla yritys voi nostaa profiiliaan so-

messa (Ramaswamy & Ozcan 2018, 200).

Mielenkiintoisen ja persoonallisen siséllon | Vaikka laatu ja sisdltd on perinteisesti ollut
luominen korostuneessa roolissa B2B-markkinointivies-
tinndssd (Gillin & Schwartzman 2011, 5;
Ginty ym. 2012, 5), sosiaalisen median myoté
tunteita herattavan sisdllon merkitys on kasva-

nut (Swani ym. 2014, 879).
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Siséllon tulisi olla somessa personoitua, rele-
vanttia ja mahdollisesti tunteita heréttavad
(Kaplan & Haenlein 2010, 66; Arnaboldi &
Coget 2016, 48; Ancillai ym. 2019, 303).

Elektronisen WOM:n kiihdyttiminen esim.

vaikuttajien avulla

WOM:n merkitys on kasvanut (Yan ym. 2015;
Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 78) ja sen
avulla pyritdin esim. positiivisen maineen ra-
kentumiseen (Edosomwan 2011, 85; Zarco
ym. 2019, 307).

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina suo-
siota kasvattanut ja nykyaéin sosiaalisessa me-
diassa vallitseva trendi (Ryan 2017, 135;
Gross & von Wangenheim 2018, 31; Taylor
2019, 30)

Asiakkaiden ja yleison kannalta relevanttien

kanavien valinta

Kayttijat hyodyntédvét eri kanavia eri tavoin ja
erot on hyva tunnistaa (Weinberg & Pehlivan
2011, 279). Yritysten tulisi olla ldsnd niissd
kanavissa, joissa kohderyhméd on (Kaplan &
Haenlein 2010, 65).

Nékyvyyden ja hakukoneoptimoinnin paran-
tuminen olemalla 1dsnd useassa sosiaalisen

median kanavassa

Sopivat kanavat riippuvat esim. yrityksen stra-
tegiasta ja tavoitteista sekd valloillaan olevista
sometrendeistd (Castronovo & Huang 2012,
122). Kommunikointi voi olla myds hyvin in-
tegroitua eri kanavien vélilld (Habibi ym.

2015, 643).

5.2 FErilaisia sosiaalisen median kiyttijia B2B-yrityksissa

Huotari ym. (2015, 763) tunnistavat B2B-yrityksissé seké sisdisid ettd ulkoisia sosiaalisen

median kdyttdjid. Sisdiset sosiaalisen median kdyttdjdt tarkoittavat henkiloitd, jotka ovat

jotenkin yhteydessé yritykseen, ja ne voi jakaa edelleen korporatiivisiin kayttéjiin sekd

tyontekijakayttdjiin. Sisdiset sosiaalisen median kayttédjét luovat siséltdd sekd henkilokoh-

taisessa ettd perinteisen massamedian roolissa (Lee ym. 2006, 329). Korporatiiviset kdyt-

tdjat edustavat yritystd sosiaalisessa mediassa ja puhuvat sen dénelld. Téllainen kéyttdja

voi olla tehtdvain palkattu ulkopuolinen taho tai yrityksen tyontekijé, jonka identiteetti




46

sosiaalisessa mediassa omina itsenddn. Heidédt voi yhdistdd tyonantajayritykseen, mutta
heilld on oma persoonansa ja ddnensd sosiaalisessa mediassa. (Huotari ym. 2015, 763.)
B2B-yrityksen tulee valita ldhestymistapa siithen, kuinka paljon sisdisten kayttdjien
sisdllontuottoa halutaan kontrolloida. Kontrollin méard voidaan kuvitella janana, jonka
toisessa padssd ovat yritykset, jotka kannustavat ihmisid avoimeen kommunikointiin so-
siaalisessa mediassa, ja toisessa padssé yritykset, jotka haluavat kontrolloida kaikkea si-
séllontuottoa esimerkiksi yhdenmukaisen viestin vélittdimiseksi. (Brennan & Croft 2012,
15.) Sosiaalisten median kdyttdjien jaottelu sisdisiin ja ulkoisiin kdyttdjiin on kuvattu ku-

viossa 3.

e . Ulkoiset
Sisiiiset sosiaalisen . .
median kiyttit sosiaalisen median
! Keiyttjat
Korporatiiviset || Tyontekijikéyt- Korporatiiviset | | Asiakaskiyt- || Ammatilliset T
Lyttt tijiit Kiiyttijiit tajit kiiyttiiit Siviilikayttdjat

Kuvio 3 B2B-yrityksen sosiaalisen median kiyttijit, mukaillen Huotari ym. 2015

Kuten kuviosta 3 ndhddén, yrityksen ulkoiset sosiaalisen median kayttdjat Huotari ym.
(2015, 764) jakaa neljadn kategoriaan: korporatiiviset kdyttdjit, asiakaskayttdjit, amma-
tilliset kayttdjat ja siviilikdyttdjit. Korporatiiviset kiyttdjat hyodyntdvat omaa yritystidén
sisdllontuotannossa. Asiakaskayttdjilla viitataan kayttdjiin, jotka ovat kyseisen B2B-yri-
tyksen asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden tyontekijoitd. Ammatilliset kayttdjat
ovat muiden sidosryhmien kéyttdjid, ja siviilikdyttdjit yrityksestd kiinnostuneita henki-
16itd. Yleisesti kaikki, jotka eivit ole B2B-yrityksen sisdisié kayttéjid, ovat ulkoisia kéyt-
tdjid. Myo0s yrityksen sidosryhmit kuten ostajat, investoijat, median edustajat ja potenti-
aaliset tyontekijit tulisi ndhda mahdollisina sosiaalisen median kéyttéjiné ja sisdllontuot-
tajina (Brennan & Croft 2012, 18).

Erilaisten kdyttdjien tunnistamisen liséksi voidaan tarkastella kéyttdjien aktiivisuu-
teen liittyvia tekijoitd. Guesalagan (2015, 77) mukaan sosiaalisen median kayttoaktiivi-
suuteen B2B-yrityksessd vaikuttavat tekijit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: henkil6-
kohtaiset, organisaatioon liittyvét ja asiakkaisiin liittyvét tekijit. Tarkeimpand faktorina
aktiiviseen sosiaalisen median hyddyntdmiseen yrityksessé vaikuttavat organisaation pa-

tevyys, joka tarkoittaa sosiaalisen median ymmartdmistd, ammattimaista kayttod seka
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tuloksellisuutta. Aktiivisuuteen vaikuttaa lisdksi yrityksen asiakkaiden sosiaalisen me-
dian aktiivisuus ja yrityksen sitoutuneisuus, mikd nakyy esimerkiksi sosiaalisen median

kayton koulutusten jirjestamisena.

5.3 Esteiti sosiaalisen median kaytolle B2B-yrityksissi

Vaikka B2B-yritysten olisi hyodyllistd integroida sosiaalinen media osaksi markkinoin-
tiviestintdansa, kaikki eivit sitd tee (Swani ym. 2014, 879). B2B-yrityksen paitokseen
olla kdyttdméttd sosiaalista mediaa, vaikuttavat esimerkiksi organisaatiokulttuuri ja yri-
tyksen asenne siti kohtaan (1487; Michaelidou ym. 2011, 1156; Lacka & Chong 2016,
88; Diba ym. 2019). Yrityksessé saatetaan ajatella, ettei sosiaalinen media ole yrityksen
edustamalla alalla relevantti markkinointiviestinnén kanava, varsinkin jos muut alalla toi-
mivat yritykset eivit ole aktiivisia somettajia. Yritys voi olla epdvarma sosiaalisen me-
dian kiyton hyddyn ja vaivan suhteesta, ja kdyton voidaan ndhdd my0s vievén liikaa ai-
kaa, jolloin sen kéyttoéd ei siksi haluta priorisoida markkinointiviestinndn resursseissa.
(Lacka & Chong 2016, 88; Diba ym. 2019, 1487.)

Asenteiden lisdksi sosiaalisen median hyodyntdmisté saattaa rajoittaa yrityksen puut-
teellinen tietotaito (Michaelidou ym. 2011, 1156; Lacka & Chong 2016, 88; Ammirato
ym. 2019, 66; McShane ym. 2019, 1). Esteend saattaa olla my0s se, ettei yrityksessé tie-
detd, milld tavalla sosiaalista mediaa voisi hyddyntdd osana markkinointiviestintdd eikd
parhaita kdytdntdjda ymmarretd. Tilannetta ei auta, mikéli yrityksessd on heikko somekult-
tuuri, joka ei mahdollista kunnollista perehtymistd sosiaalisen median maailmaan.
(Michaelidou ym. 2011, 1156; Ammirato ym. 2019, 66; McShane ym. 2019, 1.)

Yritysten vilisille suhteille ominainen luottamuksellisuus ja salassapito voivat olla
esteind sosiaalisen median kiytolle. Vaikka sosiaalisen median avulla asiakkaiden ja po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa kommunikointi on nopeaa ja helposti seurattavissa (Ar-
naboldi & Coget 2016, 48; Schivinski & Dabrowski 2016; Ryan 2017, 123), voi moni-
mutkaisten yrityssuhteiden ylldpito olla suotuisampaa perinteisten tapojen, kuten kasvok-
kain tapaamisen tai puhelinkeskusteluiden, avulla. Sosiaaliselle medialle ominainen
avoin kommunikointi saattaa my0s olla yrityksille luotaantyontdva ominaisuus, kun yri-
tyksen maine on sosiaalisessa mediassa jatkuvasti muutoksen alla. (Karjaluoto ym. 2015,
706.)

Tietoisuus sosiaalisen median riskeistd voi vaikuttaa sen hyddyntdmiseen, erityisesti

B2B-yrityksissé (Iankova ym. 2019, 177). Huolenaihe maineen menetyksesta tai vadrista
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mielleyhtymisté yrityksen toiminnasta ei kuitenkaan ole tdysin harhainen. Kun ihmiset
voivat vapaasti kirjoittaa yrityksestd, on riskini, ettd sidosryhmille muodostuu yrityksen
toiminnasta kuva, joka ei vastaa todellisuutta (Juholin 2017, 253). Yrityksen toiminnasta
voidaan my0s levittdd valheellista tai harhaan johtavaa informaatiota, ja todenperéiset ja
propagandauutiset sek tosi ja vale voivat sekoittua keskendén. B2B-markkinoijien haaste
on tdlloin markkinoida tuotetta uskottavasti samalla halliten muilta asiakkailta tullutta
palautetta. (Habibi ym. 2015, 642.)

Koska digitaalisessa ymparistossd informaatio kulkee nopeasti, aiheuttaa se kriiseja
yrityksille myos hyvin nopeasti. Sirkulaatioksi kutsutaan ilmi6té, jossa vahoja uutisia
kierrdtetddn uudestaan eri kanavissa ja niiden péélle rakennetaan uusia uutisia. Téhén liit-
tyy myos remediaatio, jolla tarkoitetaan sité, ettd kuvaa tai muuta mediaa muokataan ja
sen liitetddn eri asiayhteyteen. Kun median alkuperd hdipyy, kasvaa vadrinymmarrysten
ja mahdollisten kriisien uhka. Sosiaalisen median ikdvéni puolena voidaan ndhdd myds
erilaiset viharyhmait. Tama kaikki voi altistaa yrityksen negatiiviselle nikyvyydelle, mika
voi vaikuttaa pditokseen olla kdyttiméttd sosiaalista mediaa. (Juholin 2017, 184, 204,
253.)

Taulukkoon 4 on koottu asioita, jotka voivat estdd B2B-yrityksen sosiaalisen median
hyodyntédmista tai ainakin vdhentdd sitd. Neljidn eri esteen yhteyteen on koottu konkreet-
tisia esimerkkejd siitd, mitd B2B-yritys voi esteistd ajatella tai miksi asiat koetaan ylipaa-

tdan esteina.
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Taulukko 4 Esteiti sosiaalisen median kaytolle B2B-yrityksissi

Sosiaalisen median hyodyntiami-

sen esteena

Esimerkkeji

Lahteet

Yrityksen asenne ja organisaati-

okulttuuri

Some ei ole relevantti kanava
alalla
Kilpailijat eivét kéytd somea

Epévarmuus kdyton hyodyista

Michaelidou ym. 2011,
1156; Lacka & Chong 2016,
88; Diba ym. 2019, 1487

Puutteellinen tietotaito

Osaamaton henkilokunta

Ei ymmarretd parhaita kaytén-
toja

Ei osata hyodyntdd osana

markkinointiviestintda

Michaelidou ym. 2011,
1156; Lacka & Chong 2016,
88; Ammirato ym. 2019, 66;
McShane ym. 2019, 1

Luottamuksellisuus ja salassapito

Monimutkaisten yrityssuhtei-
den hoitaminen somessa haas-
tavaa

Perinteisten keinojen, kuten
kasvokkain tapaamisen, suosi-
minen

Avoin kommunikointi vaikut-

taa maineeseen jatkuvasti

Karjaluoto ym. 2015, 706

Tietoisuus riskeistd

Huoli maineen menetyksesta ja
negatiivisesta ndkyvyydesta
Harhaanjohtavan kuvan muo-
dostuminen

Viairdn informaation levidmi-

nen

Habibi ym. 2015, 642; 177;
Juholin 2017, 253; Iankova
ym. 2019

5.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, mitkd tekijdt vaikuttavat sosiaalisen median

hy6dyntdmiseen tietointensiivisten palveluyritysten markkinointiviestinndssa. Tarkoituk-

sen selvittdmistd varten esitettiin osaongelmat, jotka tutkivat miten tietointensiiviset pal-

veluyritykset kiyttdvit somea hyodykseen, mitka tekijit tihdn myotivaikuttavat ja mitka

tekijét ovat esteend sen aktiiviselle hyodyntdmiselle. Késitellyn kirjallisuuden pohjalta on

koottu teoreettisen viitekehyksen yhteenvetokuvio, jonka tarkoituksena on koota yhteen

kirjallisuudessa tirkeimmait esiin nousseet asiat ja rakentaa pohja tutkimuksen empiiri-

selle osiolle. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenveto on esitelty kuviossa 4.
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/1. Somen hvﬁdyntiminen\

markkinointiviestinndssa

Kanavat

Facebook, Instagram, Linkedin,
Twitter, YouTube

Kéyttotarkoitus

Kommunikointi
Suhteiden rakentaminen
Brandiviestinta
Sisdinen viestinta
Datan kerddminen

Tavoitteet ja mittaaminen

Tietoisuus: seuraajat,
maininnat, ndkyvyys
Syvéllinen ymmarrys: somen
kuuntelu
Sitoutuneisuus: jatkuvat
vierailut, suosittelut,
kommentit

2. Some hyddyntdmistd
markkinointiviestinndn
> kai edistdvit tekijat
Tietoisuus trendeistd
Organisaatiokulttuuri ja asenne
Tietotaito

B2B-sektori
Useita paatoksentekijoita
enkilokohtaisten suhteiden
merkitys
Laadun ja sisallén
korostuminen

Somen
hybédyntdminen
tietointe 5Sd

Tietointensiivisyys
Innovatiivisuus

= = | Osapuolten valinen suhde

Tiedon rooli

palveluyrityksessa

3. Somen hyddyntamista
markkinointiviestinndn kanavana
estadvat tekijat
Organisaatiokulttuuri ja asenne
Puutteellinen tietotaito
WOM: jaot, arvostelut Luottamuksellisuus ja salassapito
\ / Tietoisuus riskeista

Kuvio 4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuvio 4 tiivistda tutkimuksen ensimmaéisen osaongelman, joka késittelee sosiaalisen me-
dian hyddyntdmistd, vasemmalta luettuna ensimmaéiseen laatikkoon. Jotta ymmaérretddn
millé tavalla sosiaalista mediaa hyddynnetddn yrityksessd, tarkastellaan yrityksen kéytta-
mid kanavia, kdyttotarkoitusta sekd kiytolle asetettuja tavoitteita ja niiden mittaamista.
Yrityksessd kdytettyjd kanavia voivat olla esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn tai YouTube. Kanavissa on eroja niiden ominaisuuksien, mahdollisuuksien ja kiyt-
totarkoituksien kanssa, ja ndmé eroavaisuudet on hyvi tunnistaa, jotta niitd voidaan kéayt-
tdd hyodyksi markkinoinnillisissa padtoksissd. (Weinberg & Pehlivan 2011, 279.)

Kanavien lisdksi tehdddn paitos siitd, mihin sosiaalista mediaa yrityksissd kdytetdan.
Kirjallisuudessa tunnistettiin useita eri kdyttomahdollisuuksia, joita ovat esimerkiksi
kayttdjille ja kayttdjien kanssa kommunikointi, brindiviestintd, datan kerddminen seka
sisdinen viestintd. Toiminnalle sosiaalisessa mediassa olisi hyvd myds asettaa tavoitteita,
ja niiden tdyttymistd on hyodyllistd mitata (Castronovo & Huang 2012, 124, Juholin
2017, 277). Tavoitteeksi sosiaalisen median markkinointiviestinnélle voidaan asettaa esi-
merkiksi tietoisuuden lisddminen, syvéllisempi ymmarrys, sitoutuneisuuden kasvattami-
nen sekd WOM:n lisddminen. Niille asetettavia mittareita ovat esimerkiksi seuraajat,
maininnat, nikyvyys, vierailut, kommentit ja arvostelut, riippuen tavoitteesta.

Kun teoreettisen viitekehyksen yhteenvedossa mennédédn eteenpdin, havaitaan, ettd

kirjallisuudessa tunnistettiin olevan erilaisia tekijoitd vaikuttamassa sosiaalisen median
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hyodyntdmiseen markkinointiviestinnissd. Tekijdt voidaan jakaa edistdviin ja estdviin.
B2B-markkinointiviestinndssd sekd sosiaalisessa mediassa on tunnistettavissa erilaisia
trendejd, joista tietoisuus ja kiinnostuminen voivat osaltaan myoétdvaikuttaa sosiaalisen
median kdyttoon. Myos yrityksen tietotaito edistdd somen kéyttod, kun tiedetddn, mité
ollaan tekemadssé. Puolestaan tietoisuus sosiaaliseen mediaan liittyvisté riskeistd voi olla
estiavind tekijdnd. Organisaatiokulttuuri ja asenne sosiaalista mediaa kohtaan voi olla
joko estdva tai edistidva tekijd sen kaytolle, silld positiivinen suhtautuminen ja myonteinen
ilmapiiri sosiaalista mediaa kohtaan voivat liséti sen kadyttod. Negatiivinen asenne sosi-
aalista mediaa kohtaan ja epdvarmuus somen tuomista hyddyistd puolestaan voi olla es-
teend sen kéytolle. Kirjallisuudessa tunnistetut tietointensiivisen alan ominaispiirteet ku-
ten innovatiivisuus, osapuolten vélinen suhde ja tiedon rooli sekd B2B-sektorin ominais-
piirteet kuten useat paatoksentekijit, henkilokohtaisten suhteiden merkitys seké laadun ja
siséllon korostuminen, on my0s hyva ymmartii, silld ne osaltaan ovat vaikuttamassa so-
siaalisen median hyodyntdmiseen.

Kun ollaan tarkasteltu, miten sosiaalista mediaa hyddynnetéén yrityksessd, millaisia
asioita on mydtidvaikuttamassa ja estimissd hyodyntdmistd sekd ollaan otettu huomioon
sekd tietointensiivisen palvelualan ettd B2B-sektorin ominaispiirteet, padstiin tarkastele-
maan sitd, miten tietointensiivinen palveluyritys kéyttdd sosiaalista mediaa hyddykseen

markkinointiviestinnissa.
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Laadullinen tutkimus

Koska tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, millaiset tekijét vaikuttavat sosiaalisen
median hyddyntdmisen laajuuteen tietointensiivisissd palveluyrityksissd, on tutkimusme-
netelmaéksi valittu laadullinen tutkimus. Se vastaa tutkimuksen tarpeisiin tarkoituksenmu-
kaisesti, silld laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tarkastella ilmi6ta tietyssd konteks-
tissa sekd kuvailla sen ominaisuuksia ja tarkoituksia (Silverman 2014, 5 — 6; Lune & Berg
2017, 12, Baxter & Jack 2008, 544). Téssa tapauksessa sosiaalisen median hyddyntamista
tietointensiivisten palveluyritysten kontekstissa.

Laadullinen tutkimus pyrkii selittdméén sanallisesti jonkin reaalimaailman tilanteen.
Sille ominaista on, etté se tulkitsee prosesseja tai tarkoituksia, kéyttda teoreettisesti poh-
justettuja konsepteja sekd pyrkii ymmartdmadn asioita. Laadullisen tutkimuksen vasta-
kohtana toimii mééréllinen tutkimus, jossa kéytetdin numeerista dataa ja analyysid sekd
tilastollisia laskelmia. (Silverman 2014, 5.)

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan tietoa siitd, milld tavoin tietointensiivi-
set palveluyritykset hyodyntidvit sosiaalista mediaa markkinointiviestinnidssidin sekd min-
kélaisia tatd estdvid ja edistdvid tekijoitd havaitaan. Tutkimuksen tavoitteena on ymmér-
tad eri verran sosiaalista mediaa hyddyntivien yritysten toimintatapoja ja asenteita, joten
on tarkoituksenmukaista tutkia laadullisin menetelmin eri verran sosiaalista mediaa kéyt-
tavid tietointensiivisid palveluyrityksid. Koska halutaan syvallistd ymmaérrystd ndiden yri-

tysten toiminnasta ja asenteista, valitaan tutkimusotteeksi tapaustutkimus.

6.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen avulla on mahdollista tarkastella dataa tietyssad kontekstissa. Tyypil-
lisesti tapaustutkimus késittelee hyvin rajattua tutkimusjoukkoa yksityiskohtaisesti mik-
rotasolla. Tutkija voi tapauksesta riippuen valita tutkimuskohteeksi yhden tai monta tut-
kittavaa. (Zainal 2007, 2.) Tapaustutkimuksen rajoitteena on se, ettd sen avulla ei pystyta
tekemdiin suoria yleistyksid, vaan pyritddn antamaan laajempi kuva tutkittavasta ilmiosta
tai yrityksistd. Tapaustutkimukset auttavat kuitenkin ongelmien ratkaisussa ja jatkokehi-

tyksessé. (Juholin 2017, 300.)
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Yin (2003, 1 —2) esittdd, etti tilanteissa, joissa (a) tutkimuksessa pyritddn vastaamaan
kysymyksiin "miten” ja “miksi” (b) tutkija ei pysty vaikuttamaan tutkittavien kayttayty-
miseen tai (¢) tutkimus keskittyy tiettyyn ajalliseen tapahtumaan tietyssid kontekstissa,
tapaustutkimus saattaa olla jarkevin ldhestymistapa. Tapaustutkimus mahdollistaa holis-
tisien ja merkityksellisien ominaisuuksien havaitsemisen tosieldmén tilanteessa esimer-
kiksi yrityksen prosesseissa.

Tapaustutkimukset voi jakaa kolmeen eri kategoriaan niiden tavoitteiden perusteella:
selittdvé tapaustutkimus pyrkii nimensd mukaisesti selittiméén, kuvaileva tapaustutki-
mus kuvailemaan ja tutkiva tapaustutkimus tutkimaan. (Yin 2003, 1.) Toinen tapa jaotella
tapaustutkimuksia, on jako intensiiviseen ja ekstensiiviseen tapaustutkimukseen. Jaottelu
auttaa selventdmaiin eroa tapausta tulkitsevan ja ymmértivin sekd selitystd tutkivan ta-
paustutkimuksen vilill4. Intensiivinen tapaustutkimus keskittyy yhteen tai muutamaan
tapaukseen, pyrkimyksenddn ilmion tiivis kuvaus ja ymmartdminen. Timén menetelmén
tavoitteena on tutkia, miten juuri tdmé valittu tapaus kédyttdytyy ja mitd ominaisuuksia
silld on, eiki tavoitteena ole luoda yleistettdvaa tietoa. (Eriksson & Koistinen 2005, 15.)
Ekstensiivinen tapaustutkimus puolestaan keskittyy yleensd useampaan tapaukseen, ja
huomio kiinnitetdén tosieldmin tilanteiden sijaan teoreettisiin késitteisiin. Tyypillistid
ekstensiiviselle tutkimukselle on valittujen tapausten ominaisuuksien vertailu. (Eriksson

& Koistinen 2005, 17.)

6.3 Aineiston kerdiminen

Koska tutkimuksen tarkoituksena on kasitelld tiettya aihetta tietyssa kontekstissa ja saada
syvillistd ymmarrysté, on aineiston kerddmisen tavaksi valittu haastattelut. Aineiston ke-
rddminen toteutettiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla, joissa haastateltaville esitetdén
samat kysymykset miltei samassa jérjestyksessd, jotta saadaan vertailukelpoista ja tutki-
muksen tarkoituksen mukaista materiaalia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Puolistrukturoidussa eli teemahaastattelussa haastattelijalla on selked nidkemys tarkeim-
mistd teemoista, joita haastattelu kattaa, mutta haastateltavalla on vapaus vastata kysy-
myksiin vapaasti parhaaksi nikemalldin vastauksella (Fisher 2010, 175). Haastattelijan
on myds mahdollista toistaa kysymys tai selventédd sitd haastattelijalle sekd keskustella
haastateltavan kanssa, miki tekee haastatteluista joustavan tiedonkeruutavan (Sarajirvi

& Tuomi 2018, 72).
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Tamén tutkimuksen kohteeksi valittiin Suomessa toimivia tietointensiivisid palvelu-
yrityksid, tarkemmin rajaten tutkimus koskemaan konsultointiyrityksid. Konsultoinnista
on tullut tirked osa monien yritysten jokapdiviisté liiketoimintaa, ja ala on kasvanut eks-
ponentiaalisesti uusien toimijoiden ilmaantuessa alalle jatkuvasti (Jeronimo ym. 2019).
Alan tdrkeys ja jatkuva kasvu tekevit siitd erityisen mielenkiintoisen tutkimuskohteen.
Tietointensiivisten palveluyritysten toiminnan tarkoitus on parantaa asiakasyrityksensi
toiminta, ja tietointensiivisid palveluita tarjoavia yrityksid 16ytyy monelta alalta. (Miles
2005, 39 — 40; Muller & Doloreux 2007, 5 — 7.) Suuri osa tillaisista yrityksistd tarjoaa
useaa alaa koskevia konsultointipalveluita, minké takia tdhin tutkimukseen on valittu mo-
nialaisesti konsultointia tarjoavia yrityksii, jotka edustavat KIBS-sektoria.

Koska tarkoituksena oli saada mahdollisimman kattavasti aineistoa sosiaalisen me-
dian hyoddyntdmisestd valitulla sektorilla sekéd tunnistaa sosiaalisen median hyddynti-
mistd estivid ja mydtavaikuttavia tekijoitd, oli tarkoituksenmukaista valita haastatteluun
eri verran ja eri laajuisesti sosiaalista mediaa hyddyntévid yrityksid. Sosiaalisen median
hyodyntdmisen laajuus ja paljous médritellddn tdssd tutkimuksessa sen mukaan, kuinka
aktiivisesti, kuinka vaihtelevaa sisdltod ja kuinka monessa sosiaalisen median kanavassa
yritys viestii.

Tutkittavat yritykset valittiin kartoittamalla jarjestelmallisesti eri alojen konsultointia
tarjoavien yritysten sosiaalista mediaa ja valitsemalla sieltd tutkimuksessa asetettujen ak-
tiivisuuskriteerien avulla eri verran sosiaalista mediaa hyodyntévid yrityksid. Yritysten
sosiaalisen median kéyttoaktiivisuuden kartoituksen tulokset ja niiden analysointi on esi-
telty taulukossa 5. Tarkoituksena ei ole arvostella yrityksen toimintatapoja tai ottaa kantaa
markkinointiviestinnin toteutukseen, vaan saada eri verran sosiaalista mediaa kayttavilta
yrityksiltd dataa, jotta luodaan ymmarrystd siitd, millaisia edistdvid ja estdvid tekijoitd

sosiaalisen median kdyttoon liittyy.



Taulukko 5 Case-yritysten sosiaalinen media
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Twitter,

YouTube

Instagram,

kossa jossain kana-

vassa sisaltod

Yritys Somekanavat Kayttoaktiivisuus Sisélto

Yritys X LinkedIn, Facebook | 1-2 postausta per | Uutisten ja blogiteks-
(Twitter, Instagram) | viikko LinkedInissa | tien jakaminen, rek-

ja Facebookissa. | rytointi
Twitter ja Instagram

otettu kéyttoon,

mutta niitd ei kdytetd
aktiivisesti.

Yritys B LinkedIn, Twitter Kuukausien taukoja | Uutisten jakaminen,

julkaisuiden vélissd | rekrytointi

Yritys A Facebook, LinkedIn, | Miltei joka pdivé jos- | Uutisten ja raporttien
YouTube, Twitter, | sain kanavassa joku | jakaminen, rekry-
Instagram julkaisu, useissa ka- | tointi, tapahtumien

navissa monta julkai- | promootio, tyonteki-

sua paivassi joiden esittely. Si-
séltd vaihtelee kana-
vittain

Accenture Facebook, Twitter, | Useita julkaisuita vii- | Uutisten jakaminen,
Instagram, LinkedIn, | kossa miltei jokai- | rekrytointi-ilmoituk-
YouTube, SlideShare | sessa kanavassa. La- | set, tyOntekijoiden ja

hes joka pdivi jossain | tyoskentelyn esittely,

kanavassa jotain si- | tapahtumien promoo-

saltoa. tio ja esittely. Sisélto
vaihtelee  kanavoit-
tain.

FCG Facebook, LinkedIn, | Péivittdin tai parin | Uutisten julkaisu, ta-
Twitter, (Instagram — | pdivéan vélein pahtumien promoo-
yhdelld liiketoimin- tio, liiketoimintojen
nolla) esittelyd

Ramboll Facebook, LinkedIn, | Useana kertana vii- | Uutisten julkaisu,

tyontekijoiden  esit-
tely, palkintojen ja
tunnustusten esittely,

projektien esittely
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Taulukkoon 5 on koottu haastateltavien yritysten kohdalta tiedot koskien sitd, mitd sosi-
aalisen median kanavia heilld on kéytossd, kuinka aktiivisessa kdytdssd kanavat ovat ja
minkélaista sekd kuinka vaihtelevaa sisdltdd kanavissa jactaan. Kuten voidaan havaita,
sosiaalisen median kdytto vaihtelee yrityksissd huomattavasti sekd kanavan, kéyttdaktii-
visuuden ettd sisdllon monipuolisuuden mukaan. Taulukon kartoituksen liséksi itse haas-
tattelutilanteessa kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavia yrityksissd kdytetdan. Vaikka
tieto on kaikille sosiaalisessa mediassa ndhtdvilla, eivét kaikki yritykseltd 16ytyvét some-
kanavat ole kiytdssd, joten asian selventdminen haastattelutilanteessa oli mielekdsté. Esi-
merkiksi Yritys X:n tapauksessa yritykselld on Twitterissd sekd Instagramissa tili, mutta
niitd ei ole viime aikoina kéytetty, minka takia kanavat on taulukossa 5 laitettu sulkuihin.

Tésséd tutkimuksessa viitataan tulosten késittelyssd sekd yrityksiin, jotka kiyttavit
aktiivisemmin sosiaalista mediaa ettéd yrityksiin, jotka kdyttdvit vihemmain. Jako on hy-
vin suurpiirteinen, mutta kuvaa sitd, kuinka aktiivisesti yritys toimii somessa, kuinka mo-
nessa kanavassa se viestii ja miten vaihtelevaa siséltéd someen tuotetaan. Esimerkiksi
“enemmdn” sosiaalista mediaa kédyttdva yritys postaa useana kertana viikossa, kayttia
useaa kanavaa ja julkaisee vaihtelevaa sisdltod. Aktiivisuusjaottelua kéytetédn vain tulos-
ten kohdassa, jossa viitataan sithen, miten enemmén somea kayttavé ja miten vihemmaén
sitd kdyttava yritys toimivat kyseisessa tilanteessa tai miten kyseinen asia ilmenee.

My®6s markkinoinnin kirjallisuudessa on esitetty jaottelua yrityksille niiden sosiaali-
sen median aktiivisuuteen ja sitoutuneisuuteen perustuen. Kuten mainittu, Cawsey ja
Rowley (2016, 763; 770) luokittelevat sosiaalista mediaa kiyttiviat B2B-yritykset kol-
meen kategoriaan sen mukaan, miten aktiivisesti yrityksessa kédytetdén sosiaalista mediaa
jakuinka sitoutuneita kdyttoon ollaan. Ensimmaéinen kategoria on sosiaalinen yritys, jossa
sosiaalinen media on integroitu tiiviisti osaksi yritystoimintaa ja markkinointia. Toinen
kategoria, sosiaalisen median kéyttdjd, kuvaa yritysté, joka on pétevi sosiaalisen median
kéayttdaja, mutta kayttod ja sithen sitoutuminen on ldhinnd markkinointiosaston vastuulla.
Kolmatta kategoriaa, sosiaaliset kokeilijat, edustavat yritykset, jotka ovat alkuvaiheessa
sosiaalisen median kéytdssd ja yrittavit vield 10ytdd tapoja hyddyntédd sitd osana markki-
nointiaan. Tdssd tutkimuksessa kuitenkin puhutaan vain aktiivisista somettajista ja vi-
hemmén somea kéyttavistd yrityksistd sen takia, ettd jako on hieman selkedmpi ja yksin-
kertaisempi, eiké yritysten jaottelu ole tutkimuksen keskiossé.

Haastateltaviksi valituista yrityksistd valikoitiin markkinoinnin tai viestinnén parissa
yrityksessi tyoskentelevid henkil6itd. Oli halutun informaation saamisen varmistamiseksi

tarkedd valita yrityksestd haastatteluun sellainen henkild, joka oikeasti tietdd, milld tavalla
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yritys hyddyntdéd sosiaalista mediaa markkinointiviestinnéssd, sekd on itse tekeméssi
markkinointiviestintéé ja sosiaalista media yrityksessd jollain tapaa. Haastattelemalla so-
siaalisen median markkinointiviestinnin parissa tyoskentelevid henkil6itd, varmistettiin
se, ettd haastatteluista saatiin mahdollisimman realistinen késitys siitd, miten yritys hyo-
dyntéd sosiaalista mediaa markkinointiviestinnéssaén.

Case-yritykset ja aineiston keruu on esitelty taulukossa 6 esittimalla tutkittu yritys,
yrityksen toimiala ja koko, haastateltava henkild, haastatteluajankohta sekd haastattelun
kesto. Kolme tutkituista halusi pysya tutkimuksessa anonyymind, joten ndiden yritysten
kohdalla kdytetdén nimityksid ”Yritys X ja "Haastateltava X”, ”Yritys A” ja “Haastatel-
tava A” sekd ”Yritys B” ja “Haastateltava B”. Yritysten koko on mééritelty Euroopan
komission yrityskokojen rajojen mukaan (Euroopan komissio 2005), jotta yrityskoko on
esitetty yleisten standardien mukaisesti ymmaérrettavasti. Madritellyt rajat ovat seuraavat:

e Suuryritys henkildstd > 250 ja vuosiliikevaihto > 40M€ ja/tai taseen loppu-
summa > 20M€

e PK-yritys: henkilostd < 250 ja joko vuosiliitkevaihto < 50ME€ tai taseen lop-
pusumma < 43M€

e Pieni yritys: henkilostd < 50 ja joko vuosiliikevaihto < 10ME€ tai taseen lop-

pusumma < 10M€

Taulukko 6 Case-yritykset ja aineiston keruu

Yritys Yrityksen toimiala | Haastateltava Haastattelun ajan- | Haastat-
ja koko kohta telun
kesto
Yritys X Myynnin ja johtami- | Haastateltava X 4.2.2020 19min
sen konsultointi; 26sec

Pieni yritys

Yritys A Tilintarkastus ja mo- | Haastateltava A 18.2.2020 18min
nialakonsultointi; 15sec
Suuryritys

Yritys B Televiestinndn Haastateltava B 19.2.2020 28min
myynti ja konsul- 20sec

tointi; Pieni yritys

Accenture Strategian, konsul- | Charlotta Harald 19.2.2020 26min
toinnin, digitaalisuu- 41sec
den, teknologian ja

ulkoistamisen




58

asiantuntijapalve-

luita ja -ratkaisuita

tarjoava yritys,
Suuryritys

FCG Mm.  rahoituspal- | Paivi Allenius 25.2.2020 19min
velu, konsultointi- 20sec

toiminta, suunnitte-

lutoiminta; Pieni yri-

tys
Ramboll Mm. rakennus-, | Tuulia Paulanto 27.2.2020 37min
infra-, kaupunki- 26sec

suunnittelu- ja ym-

paristokonsultointi;

Suuryritys

Taulukossa 6 esitellyille haastateltaville 1dhetettiin haastattelupyynnot sdhkopostilla. Tut-
kimuksen aihe esiteltiin haastateltaville sihkdpostissa sekd itse haastattelutilanteen alussa
kuvailemalla tutkimuksen tutkivan sosiaalisen median hyodyntdmistd B2B-kontekstissa
keskittyen tietointensiiviseen palvelusektoriin, ja sen sisdltd konsultointipalveluita tarjoa-
viin yrityksiin. Tutkimuksen tarkoituksesta kerrottiin haastateltaville, ettd tarkoituksena
on tutkia eri verran sosiaalista mediaa hyddyntivid konsultointiyrityksid, ja saada sitd
kautta ymmarrysti sosiaalisen median kdytosta tietointensiiviselld sektorilla.
Haastateltavat saivat myos pyynndstd ennen haastattelua raa’an haastattelurungon,
jonka avulla pystyivét tarkemmin varautumaan sithen, mité haastattelu tulisi koskemaan.
Haastattelurunkona kiytettiin kysymysten teemoittelua, joka on puolistrukturoidulle
haastattelulle ominaista. Haastattelun teemat ja esimerkkikysymys, jotka haastateltaville

ldhetettiin heiddn pyynndstdin etukéteen, on esitelty taulukossa 7.

Taulukko 7 Haastattelun teemat ja esimerkkikysymykset

Teema 1 Kanavat Mité sosiaalisen median kanavia yrityksenne kayttaa

ja mitkd ovat niistd tirkeimmat?

Teema 2 Somen rooli Mihin somea kiytetddn yrityksessdnne ja millainen

rooli silld on?

Teema 3 Mittaaminen/Seuraaminen Seurataanko kanavista saatavaa dataa jotenkin?

Teema 4 Kéayttoon vaikuttavat asiat Minkdélaiset asiat myotiavaikuttavat somen hyodyn-

tdmiseen?
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Taulukossa 7 néhtivien teemojen liséksi haastateltaville esiteltiin yksi laaja esimerkkiky-
symys selventiméin teemaa, jotta haastateltavalla oli késitys siitd, miti teema konkreet-
tisesti koski. Haastateltaville ei kuitenkaan haluttu 1dhettia tarkkaa kysymyspatteristoa tai
enempdd kysymyksia etukéteen, jotta kysymyksiin ei valmisteltaisi liian tarkkoja tai ul-
koa opeteltavia vastauksia ennen haastattelua.

Haastattelut toteutettiin viikkojen 6, 8 ja 9 aikana. Haastattelupaikkana toimivat yri-
tysten toimipisteilld Helsingissd ja Espoossa, pois lukien FCG:n haastattelu, joka toteu-
tettiin puhelimitse. Haastattelut nauhoitettiin iPhone 8 -puhelimella kdyttden nauhoituk-
seen tehtyd sovellusta, ja haastattelujen litterointi aloitettiin mahdollisimman pian haas-
tattelun jalkeen. Litterointi suoritettiin sanatarkasti, mutta jotain tdytesanoja kuten tota”,
’siis” ja ’semmosta’ jatettiin pois. Haastateltavilla oli my6s mahdollisuus jélkikéteen tar-
kastaa tutkimukseen tulevat sanatarkat sitaatit.

Tutkimus on operationalisoitu taulukkoon 8. Operationalisointitaulukko kuvaa tutki-
muksen tarkoituksen, osaongelmien, kirjallisuuden ja empirian yhteyttd. Se selventia sité,
misté kirjallisuuden ja empirian osioista osaongelmiin saadaan vastaukset, mitd avainka-
sitteitd niihin liittyy sekd, misté kirjallisuuden ja tutkimuksen osioista haastattelukysy-
mykset seki -teemat kumpuavat. Kuten operationalisointitaulukosta havaitaan, toiseen ja
kolmanteen osaongelmaan pyritdin vastaamaan empiriassa samojen kysymysten avulla.
Niiden kysymysten vastauksista riippuen voidaan analysointivaiheessa tunnistaa seké so-
siaalisen median kayttoon mydtavaikuttavia ettd sitd estidvid tekijoitd. Teemoittelua on
kéaytetty haastattelun rakenteen selventdmisen liséksi analysointivaiheessa, kun tutkimus-
kysymykset on jaettu neljdén eri teemaan, joiden avulla tuloksia analysoidaan. Haastatte-

lukysymykset on esitelty liitteessd 1 ja teemoittelua tarkennetaan vield luvussa 6.4.
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Taulukko 8 Operationalisointitaulukko

Osaongelma

Kirjallisuus

Avainkisitteet

Empiria

1. Miten tietointensiivi-
set yritykset kayttévat so-
siaalista mediaa hyddyk-
seen  markkinointivies-

tinndssaan?

2.2 B2B-markinointi-
viestinndn ominaispiir-
teet

4.2 Sosiaalisen median
hyddyntdminen markki-
nointiviestinnassa

4.3 Sosiaalisen median
markkinointiviestinnin
tavoitteet ja niiden mit-
taaminen

5.1 Sosiaalisen median
kdyton ominaispiirteet
B2B-yrityksissd

Kuvio 3 B2B-yrityksen
sosiaalisen median kéyt-
tijit

Taulukko 1 Sosiaalisen
median  markkinointi-
viestinndn tavoitteet ja
niiden mittaaminen

Taulukko 2 B2B-yritys

sosiaalisessa mediassa

Kanavat

Tavoitteet ja mittaa-
minen
Kayttotarkoitus
B2B-sektori

Tietointensiivisyys

Teema 1: Kanavat

Teema 3: Mittaaminen

Esimerkkikysymykset:
Kysymys 1: Mitd some-
kanavia yrityksenne
kayttad? Mitkd ovat tir-
keimmét ja miksi?
Kysymys 10: Seuraat-
teko, mitd Kkilpailijanne
tekevit sosiaalisessa me-

diassa?

2. Mitkéd tekijat myota-
vaikuttavat  sosiaalisen
median hyddyntimiseen
tietointensiivisten yritys-
ten markkinointiviestin-

nassa?

2.1 Kohti digitaalista
markkinointiviestintaa
2.3  Muuttuva B2B-
markkinointiviestintd

3.1 Tietointensiivisen
palvelualan ominaispiir-
teet

3.3 Asiakkaan ja tietoin-
tensiivisen palveluyri-

tyksen vilinen suhde

Tietoisuus trendeistd
Organisaatiokult-
tuuri ja asenteet
Tietotaito
B2B-sektori

Tietointensiivisyys

Teema 2: Somen rooli
Teema 4: Kayttoon vai-

kuttavat asiat

Esimerkkikysymykset:
Kysymys 9: Haluaisit-
teko hyoddyntdd somea
vield enemmén markki-
nointiviestinndssanne?
Miksi/Miksi ette?
Kysymys 13: Kannuste-
taanko tyontekijoitdnne
sosiaalisen median kayt-

toon?
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3. Miti esteitd sosiaalisen | 3.1  Tietointensiivisen | Organisaatiokult- Teema 2: Somen rooli
median hyddyntdmiselle | palvelualan ominaispiir- | tuuri ja asenteet Teema 4: Kéyttoon vai-
on tietointensiivisisd yri- | teet Puutteellinen tieto- | kuttavat asiat

tyksissd? 5.3 Esteitd sosiaalisen | taito

median kidytolle B2B- | Luottamus ja salas- | Esimerkkikysymykset:

yrityksissd sapito Kysymys 15: Minkélai-
Taulukko 3 Esteité sosi- | Tietoisuus riskeistd | sia haasteita olette koh-
aalisen median kiytolle | B2B-sektori danneet somen kéyton
B2B-yrityksissa Tietointensiivisyys kanssa?

Kysymys 14: Minkélai-
nen yrityskulttuuri so-
men ympdrilld on yrityk-

sessanne?

6.4 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa empiirisen aineiston runsaus tekee analysointivaiheesta mie-
lenkiintoisen, mutta haastavan. Aineisto on usein ennen analysointia mielekista kirjoittaa
auki sanatarkasti litteroimalla tallennettu aineisto. (Hirsjarvi ym. 2014, 222; 225.) Tdmén
jalkeen alkaa varsinainen analysointi, kun aineisto on kirjoitettu auki ja sithen on hieman
tutustuttu. Myo6s tdmén tutkimuksen aineiston analysointi aloitettiin kirjoittamalla laadul-
lisen tutkimuksen aineisto auki litteroimalla.

Karkeasti voidaan ajatella, ettd on olemassa kahdenlaista analysointia: selittimiseen
pyrkivéd, jossa hyddynnetédn tilastollista analyysid sekd ymmartdmiseen pyrkivéa, jossa
kaytetddn laadullista analyysié ja pddtelmid. Analysointitapa valitaan aina tapauskohtai-
sesti pohtimalla, millainen analysointitapa auttaa parhaiten tutkimusongelman ratkai-
sussa. Tamédn tutkimuksen kohdalla analysointitapa on ymmaértdmiseen pyrkivd. Usein
laadullisen tutkimuksen tapauksessa analysointia suoritetaan tutkimuksen aikana pitkin
matkaa, eikd vain tutkimuksen lopuksi yhdessd vaiheessa. (Hirsjarvi ym. 2014, 223 —
224.) Tutkimuksen aineistoa on mahdollista analysoida monilla eri tavoilla, joista laadul-
lisessa tutkimuksessa yleensd on valittavana teemoittelu, tyypittely, siséllonerittely, dis-
kurssianalyysi tai keskustelunanalyysi (Hirsjdrvi ym. 2014, 223 — 224; Eskola & Suoranta
1998).

Téassd tutkimuksessa aineiston analyysimenetelménd on kdytetty teemoittelua, silld
sen avulla on mahdollista nostaa aineistosta esille tutkimusongelman kannalta merkittavia

asioita ja vertailla niiden esiintymisté aineistossa (Eskola & Suoranta 1998), miké toimii
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erinomaisena analysointikeinona tutkimuksen tulosten tarkastelun ja tutkimusongelman
tayttymisen kannalta. Térkedd on pyrkid erottelemaan aineistosta tutkimuksen osalta
olennaisimmat asiat ja niiden havainnollistamiseksi on mahdollista esittdd sanatarkkoja
sitaatteja (Eskola & Suoranta 1998), joita tissékin tutkimuksen tulosten yhteydessa hyo-
dynnetéén.

Tutkimuksen haastattelukysymykset muodostavat neljd erilaista teema, joita haastat-
telu koskee. Teemat on valittu jaottelemalla kysymykset kategorioihin sen mukaan, mita
niiden avulla pyritddn saamaan selville. Teemoittelu auttaa tulosten analysoinnissa ja
haastatteluiden jasentdmisessd. Tamén tutkimuksen nelji eri teemaa ovat kanavat, somen
rooli, mittaaminen/seuraaminen seki kayttoon vaikuttavat asiat, ja ne esiteltiin taulukossa
7. Ensimméinen teema ’kanavat’, késittelee sitd, mitd sosiaalisen median kanavia yritys
kayttad, millaista sisdlt6d kussakin kanavassa julkaistaan ja mitkd kanavista koetaan tér-
keimmiksi. Témén teeman avulla pyritddn vastaamaan tutkimuksen ensimmaéiseen osa-
ongelmaan, joka kisittelee sitd, millé tavalla tietointensiivisissad palveluyrityksissi hyo-
dynnetddn sosiaalista mediaa markkinointiviestinndn kanavana.

Toinen teema on ’somen rooli’, jonka avulla pyritddn lisddmédn ymmarrysté siité,
millaisessa roolissa ja kuinka tarkedna sosiaalista mediaa pidetdédn yrityksessd seké yri-
tyksen edustamalla alalla. Kolmas teema ’mittaaminen/seuraaminen’ paneutuu sithen,
milld tavalla yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa mitataan seka sithen, millé tavalla
esimerkiksi kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa seurataan. Toinen ja kolmas
teema antavat ymmarrystd ensimmaiiseen osaongelmaan, mutta my0s toiseen ja kolman-
teen. Toinen ja kolmas osaongelma késittelevit sosiaalisen median kéytt6d mydtavaikut-
tavia ja estdvid tekijoité, ja vastausten perusteella toinen ja kolmas teema antavat ymmér-
rysté esimerkiksi siihen, kuinka tirkeéssd roolissa sosiaalinen media nahdaan.

Neljas teema, ’kdyttoon vaikuttavat asiat’, pyrkii lisiédméaén ymmarrysta siitd, miten
sosiaaliseen mediaan yrityksessd suhtaudutaan ja kannustetaanko esimerkiksi tyonteki-
jOitd sen kdyttoon. Tama teema pyrkii vastaamaan toiseen ja kolmanteen osaongelmaan,

riippuen yrityksen vastauksista.



63

7 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavissa alaluvuissa on esitelty tutkimuksen tulokset. Lukukohtainen jaottelu on tehty
osaongelmien mukaan. Luku 7.1 késittelee ensimmaéisen osaongelman tuloksia, luku 7.2
toisen osaongelman ja luku 7.3 kolmannen osaongelman 16ydoksid. Tulosten perustele-
miseksi ja havainnollistamiseksi haastatteluiden 16ydokset on koottu yhteen. Tdmé yh-
teenveto on Liitteessd 2, joka on tulosten koodaus. Tulosten koodaus -taulukko esittdi
osaongelmittain haastatteluissa esiin nousseita teemoja ja niitd vastaavia yksittdisid ha-
vaintoja. Lisdksi jokaisen osaongelman tulosten tarkan esittelyn jdlkeen, alalukujen lo-
pussa, on yhteenvetotaulukko tirkeimmistd osaongelman tuloksista. Tulostaulukoiden

tarkoitus on selkeyttdd tutkimuksen tuloksia ja nostaa esille tirkeimmét tulokset.

7.1 Sosiaalisen median hyodyntiminen markkinointiviestinnéssi
7.1.1 Kanavat ja sisiltd

Kaikilla tutkituilla yrityksilld oli kiytossddn LinkedIn, ja kaikki FCG:ta lukuun ottamatta
my0s nimesivit sen tdrkeimmaksi sosiaalisen median kanavakseen. Haastateltavat perus-
telivat titd esimerkiksi silld, ettd monilla yrityksilld on LinkedInissd suurin yleiso ja sitd
kautta asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat on tavoitettavissa. Haastatteluista ilmeni, ettéd
kéytettdvien somekanavien valinta perustui suurelta osin sithen, missé kanavassa yrityk-
sen kohderyhma toimii. Kaikilla yrityksilld oli kuitenkin vdhintién kaksi eri somekanavaa
kdytossddn. Suosittuina kanavina nousivat LinkedInin lisdksi Facebook, Twitter ja In-
stagram.

LinkedInissd haastateltavat yritykset julkaisevat padsdéntdisesti asiapitoisempaa si-
sdltod ja vastaavasti Facebook ja Instagram sisdltdvit enemmaén rennompaa siséltod. Jul-
kaistava sisdlto vaihteli yrityksilld jonkin verran riippuen kanavasta. Osassa yrityksissa
sisdlto vaihteli hyvin paljon, ja sisdltojako oli selked, kun taas osalla yrityksisté sisdlto ei
ollut niin tarkasti mééritelty kanavoittain. Haastatteluissa ilmeni se, ettd varsinkin tér-
keimmiksi koetut sisdllot haluttiin jakaa useassa kanavassa, kuitenkin hieman muokaten

kulmaa kanavasta riippuen.

Instagram on selkeesti tyonantajamielikuvan kanava ja enemmdn sille
nuoremmalle kohderyhmdlle suunnattu. Ja sitten taas Twitter ja Linkkari on

enemmdn tdtd asiasisdltod, meiddan asiakkaille suunnattua. Toki kaikki
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meiddn kanavat rakentavat tyonantajamielikuvaa ja asiakasmielikuvaa

muodostuu monesta kanavasta myos. — Charlotta Harald, Accenture.

Meilld on kdytossd LinkedIn, Facebook ja Twitter. Instagram on myos kdy-
tossd, mutta sitd ei ole kdytetty niin paljon, koska kohderyhmd ei ole oikea. —

Haastateltava X, Yritys X.

Meilld on aika selked ero siind sisdllossd, ettd Linkedin ja Twitter on hyvin
business-painotteisia ja sielld halutaan jakaa meiddn erilaisia tutkimuksia,
tapahtumiin liittyvid asioita ja enemmdn sitd business-sisdltod. Ja ndmd kaksi
kanavaa ovat sellaiset, joissa halutaan tavoittaa meiddn asiakkaita.
Instagram ja Facebook on sitten rennommat kanavat. Sielld Iluodaan
tyonantajamielikuvaa ja sielld meiddn kohderyhmd on vihdn nuorempi. —

Haastateltava A, Yritys A.

Kirjallisuus tukee haastatteluissa ilmenneita pointteja. Michaelidou ym. (2011, 1156)
sekd Ryan (2017, 123) tunnistavat, ettd ihmisten tavoittamisen lisdksi sosiaalisessa medi-
assa on mahdollisuus rakentaa suhteita potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja vahvistaa jo
olemassa olevia asiakassuhteita. Kanavien sisilto ja kdytto riippuu haastateltavilla yrityk-
silld siitd, keitd sosiaalisen median avulla pyritdédn tavoittamaan. Téllekin 16ytyy kirjalli-
suudesta tukea, silld Kaplanin ja Haenleinin (2010, 65) mukaan yritysten tulisi olla lasni
niissd kanavissa, joissa yrityksen kohderyhma on, jotta kanavista saadaan mahdollisim-
man paljon irti markkinointiviestinnassa.

Somekanavat eroavat toistaan teknisten ominaisuuksien sekd hyotykayton ja toimin-
nallisuuksien puolesta, ja ndmé erot olisi hyvé tunnistaa (Weinberg & Pehlivan 2011,
279). Jonkin verran niité eroja olikin tutkittavissa yrityksisséd tunnistettu ja kaytetty hy-
viksi erottelemaan sisdltod kanavoittain. Esimerkiksi LinkedIn on kirjallisuuden mukaan
ammatillisiin tarkoituksiin keskittyvé suosittu sosiaalisen median kanava ja rekrytoijien
kdyttama alusta, jonka ominaisuuksia B2B-yritykset voivat monella tapaa hyodyntdd
markkinointiviestinnissddn ((Bodnar & Cohen 2012; Pinho ym. 2019, 166). Tdma tukee

tutkimuksessa havaittuja 16ydoksid LinkedInin kédytosta.

7.1.2 Tavoitteet ja kdyttdtarkoitus

Tunnettuuden ja brénditietoisuuden kasvattaminen nousivat haastatteluissa esille tér-
keimpind sosiaalisen median kdyton tavoitteina. Se, ettd ihmiset ovat tietoisia yrityksen

tarjoamista palveluista tai ylipddtddn siitd, ettd yritys on olemassa, oli tutkittavien
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yritysten sosiaalisen median kadyton keskidssi. Yrityksen toiminnasta ja kulttuurista py-
ritddn sosiaalisessa mediassa kertomaan esimerkiksi jakamalla tietoa erilaisista projek-
teista tai esittelemaélld yrityksen asiantuntijoita ja heiddn tyotddn. Lisédksi ldhes kaikissa
haastatteluissa tuli ilmi, ettd sosiaalista mediaa kiytettiin tyonantajamielikuvan luomi-
sessa sekd rekrytoinnin apuna. Tutkittavien sosiaalisessa mediassa julkaistaan esimer-
kiksi rekrytointi-ilmoituksia, ilmoitetaan avoinna olevista tydpaikoista ja muistutetaan
hakemaan kesitoitd. Uusien talenttien houkutteleminen yrityksen palvelukseen nostettiin

tarkeand tavoitteena esille.

Somella on tirked rooli tunnettuuden lisddmisessd, ja tyonantajakuva-
asioissa se on meille tirked kanava. Eli pyritddn aktiivisesti kertomaan
millaista se arki tddlld on ja mitd me tehdddn ja millaista meilld on olla toissd.

— Tuulia Paulanto, Ramboll.

Me halutaan ensinndkin viestid, ettd mitd me tehdddn tddlld, kertomaan
erilaisista projekteista. -- Ja sitten halutaan vilittdd sitd fiilistd, mikd meilld
on tadlld, employer branding puolta. Ja titd business-sisdltod halutaan jakaa
ja toivotaan, ettd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin sitd

kautta. — Haastateltava A, Yritys A.

Tietoisuus yhtend tirkeimpdnd sosiaalisen median avulla haviteltavista tavoitteista
nousee esille myds Hoffmanin ja Fodorin (2010), Castronovan ja Huangin (2012) seka
Juholinin (2017) tutkimuksissa. Taémén tutkimuksen teoriaosuudessa ei erikseen késitelty
rekrytointia sosiaalisessa mediassa, silld rekrytointi ei ole osa markkinointiviestintia. Kir-
jallisuudesta voidaan kuitenkin havaita, ettd sosiaalinen media on suosittu alusta rekry-
toinnin apuna (Edosomwan 2011, 86; Arnaboldi & Coget 2016, 50; Golovko & Schu-
mann 2019, 161), ja erityisesti LinkedInin ja Facebook ovat rekrytoinnin kannalta tarkeita
kanavia (Pinho ym. 2019, 166; Golovko & Schumann 2019, 167), miké kavi ilmi my0s
haastatteluista.

Sosiaalisen median hyodyntdminen suoraan myynnin lisidimisen tavoittelemiseen ja-
koi haastatteluissa mielipiteitd. Yksi yritys oli ottanut pidasialliseksi tavoitteekseen sosi-
aalisessa mediassa tunnettuuden lisddmisen kautta suoran myynnin ja liidien saamisen
lisddmisen, kun taas muutama haastateltavista mainitsi, ettei somea ole mielekasta valtta-
mattd hyodyntdd liidien hankkimiseen sen ollessa melko hankalaa. Seuraavat lainaukset

haastatteluista demonstroivat mielipiteiden jakautumista.
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Nykydidin meijdn tavote on ehkd enemmdnkin myyntitavoitteinen. Et saatais
silld  meijin markkinoinnilla ja somella ylipddtddnsd ihmisid meiddn
webbisivulle, sovittua tapaaminen ja sitd kautta sitten myyntid. —

Haastateltava B, Yritys B.

Periaatteessa ollaan huomattu, ettdi ei se [some] ole mikddn super hyvd lii-
dien hankintakanava. -- Toisaalta konsultit ajattelee, ettd mieluummin soitan
kolme puhelua silld aikaa, kun postaisin jotain. Ettd se on paljon hyodylli-

sempdd, ja se varmaan on. — Haastateltava X, Yritys X.

Kirjallisuus nostaa esille yhtend somen kautta tavoiteltavana asiana WOM:n kiihdyt-
tdmisen (Yan ym. 2015; Ramsaran-Fowdar & Fowdar 2013, 78) ja keskustelun luomisen
(Kietzmann ym. 2011, 243 — 244; Diba ym. 2019, 1484). B2B-kontekstissa sosiaalisessa
mediassa tapahtuva keskustelu yrityksen ja kayttdjien vililld on tyypillisesti perso-
noidumpaa ja tapahtuu pienemmaén joukon kesken. Keskustelut voivat koskea esimerkiksi
tarpeiden ilmaisemista, tuotekoulutusta tai tuote-esittelyd. (Diba ym. 2019, 1484.) So-
messa tapahtuva kéyttdjien kanssa kdytiava keskustelu, keskusteluihin osallistuminen tai
WOM:n kiihdyttiminen eivét nousseet haastatteluissa juurikaan esille. Yritys B mainitsi,
ettd Twitterid tulisi kdyttdd keskustelun luomiseen, mutta heill4 sitd ei kovin paljon sithen
vield hyddynnetd. Muuten haastateltavat yritykset eivét ottaneet mahdollista keskustelun
luomista esille, miké ei ole linjassa kirjallisuuden kanssa, jossa keskustelu kéyttdjien ja

yritysten kesken nostettiin tirkednd asiana esille.

7.1.3 Mittaaminen ja seuraaminen

Haastateltavat eivdt halunneet avata tarkasti siitd, mitd mittareita he sosiaalisessa medi-
assa seuraavat. Kuitenkin haastatteluista saatiin ymmarrysta siité, ettd osa yrityksistd mit-
tasi jarjestelmaillisesti ja tarkasti omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa, ja osa tarkas-
teli vain pari asiaa. Esille nousivat kuitenkin tdrkeimpind mittareina oman toiminnan ak-
titvisuuden seuranta, julkaisuiden tavoittamat ja sitouttamat méérat sekd seuraajamadrat.

My®0s sponsoroitujen julkaisuiden ja mainonnan mittaaminen nostettiin esille tirkedna.

Mitataan aika laajasti ja per kanava on aika erilaisia mittareita kdytossd.
Toki ndd perus barometrit on samat mitd seurataan kaikkialla eli
seuraajamddrien kehitys ja ylipddtddn se, kuinka aktiivisia ollaan oltu. -- Néd

on kuukausitason asioita. Sitten ihan viikottaista joskus pdivittdistikin
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seurantaa, miten ne postaukset toimii ja miten ne tavoittaa. — Tuulia

Paulanto, Ramboll.

Tdrkee on se engagement mitd postaukset luo. Ja tietysti, kun me tehdddn
mainontaa, niin sitd mittaroidaan vdhdn tarkemmin, kun tdtd meiddn

orgaanista tekemistd. — Pdivi Allenius, FCG.

Kaikkien markkinointitoimintojen tulisi olla relevantteja, strategisia ja mitattavia
(Hoffman ym. 2016, 79), joten my0s sosiaalisen median markkinointiviestinnidn tehok-
kuutta ja toimivuutta on hyva mitata (Castronovo & Huang 2012, 124). Haastatteluista
kavi ilmi, ettd yritykset mittaavat varsin vaihtelevalla tarkkuudella toimintaansa sosiaali-
sessa mediassa. Kirjallisuus tukee myds tétd havaintoa, silld Juholinin (2017, 277 — 278)
mukaan jotkut mittaavat vain esimerkiksi kiyttdmiensi kanavien vierailijamééria tai vies-
tien madrdd sekd ndiden méirien kehitystd. Toiset haluavat tietdd tarkemmin millaista
siséltdd on jaettu, mistd on keskusteltu ja miten nimé ovat ajan myo6té kehittyneet. Tasta
pidemmaille mittaustuloksia analysoivat haluavat tietdd, mitd on tapahtunut sen jélkeen,
kun yrityksen julkaisu on jaettu sosiaalisessa mediassa, ja mitd tulevaisuudessa mahdol-
lisesti tapahtuu.

Kuitenkin kampanjoiden ja muun toiminnan mittaaminen on sosiaalisessa mediassa
tirkedd, silld sen avulla on helpompi havaita, millainen siséltd on toimivaa. Sosiaalisessa
mediassa on tirkedd pysyd mielenkiintoisena ja tarjota seuraajille heitd kiinnostavaa si-
saltod. Tamén tehddkseen yrityksen tulisi ottaa selvédd, millaista sisdlt6d heididn kohde-
ryhménsa haluaa nédhd4, mistd he haluavat keskustella ja millainen sisdlto tuo heille lisi-
arvoa. (Kaplan & Haenlein 2010, 66.) Kirjallisuus nostaa tarkeind mittareina esille esi-
merkiksi yrityksen tunnettuuden ja kéyttdjien sitoutuneisuuden (Castronova & Huang
2012, 124 — 125; Hoffman & Fodor 2010, 44), jotka molemmat nousivat myos tissé tut-
kimuksessa selkedsti esille.

Oman toiminnan mittaamisen lisdksi tutkimuksessa otettiin selvaa siitd, millé tavalla
yritykset seuraavat kilpailijoitaan sekd somen trendejd, mikéli seuraavat. Osassa haasta-
teltavissa yrityksissi kilpailijoiden ja trendien seuranta tapahtuu ldhinna vapaa-ajalla eikd
trendejd seurata aktiivisesti tai tavoitteellisesti. Osassa taas seuranta on jérjestelméallisem-
pdd jopa ulkopuolisten kumppaneiden kanssa yhteistydssd tapahtuvaa monitorointia.
Trendien seuraamisen aste vaihteli siis huomattavasti yrityskohtaisesti aina vuosittaisen

globaalin trendiraportin tuottamisesta vapaa-ajalla tapahtuvaan selailuun.



68

Meilld on vuosittainen trendiraportti, jonka meiddn design-toimisto tekee. --.
Se on globaali trendiraportti, joka tehddcdn joka vuosi. Se on crowdsourcattu
(joukkoitettu) ympdri maailmaa ja sielld on tuhansia ihmisid ja ldhteitd
mukana ja sitd ammennetaan tdistd kaikesta. Sehdn on ihan valtavan
mielenkiintonen materiaali ja hyvin tuotettu, tosi kiinnostavaa sisdltod. —

Charlotta Harald, Accenture.

Itse ainakin sitd seuraan, puhun tdysin itsestdni, en tiedd miten muut seuraa,

mutta ainakin itse seuraan. — Pdivi Allenius, FCG.

Kilpailijoiden sosiaalisen median menestysti ja sisdltdod seurataan haastateltavissa
yrityksissd esimerkiksi sen takia, ettd ollaan tietoisia siitd, mitd kilpailijayrityksessé ta-
pahtuu sekd oman mielenkiinnon ja inspiraation saamisen vuoksi. Kilpailijoiden ja tren-
dien seuraamisen aktiivisuus oli yrityksissa jirjestden lihes samalla tasolla, kuin oman
toiminnan mittarointi, sillé niissé yrityksissd, joissa omaa toimintaa mitattiin aktiivisem-
min, mitattiin myos kilpailijoiden toimintaa ja seurattiin trendejé aktiivisemmin. Kaikissa
haastatteluissa kuitenkin kdvi ilmi, ettd yritykset pitdvit kilpailijoiden toiminnan seuraa-

mista sosiaalisen median kautta tiarkedna, kuten seuraavat sitaatit osoittavat.

Kilpailijoilla on paljon hyvdd sisdltod. Mielellddn ei kopioida kenenkdcdn
ideoita, ennemminkin halutaan luoda jotain uutta, mitd kukaan muu ei olisi
testannu. Yritetddn aina ideoida porukalla, mutta somesta saadaan aina hyvid
vinkkejd ja toisaalta tiedetddn vihdn, missd muut menee. Eli joo seurataan,

ihan positiivisin mielin. — Haastateltava A, Yritys A.

Seurataan muita harmillisen vihdn. Kylhdn se on osa sitd sisdltostrategiaa,
et sd vihdn tieddt mistd sun kilpailijat puhuu ja millaset ne kulmat on, niin sd
kykenet ottaa vdhdn erityyppisen kulman siihen keskusteluun. Kyl se
peruselementti on sitd, mutta harmillisen vihdn tulee tehtyd sitd. — Pdivi

Allenius, FCG.

Haaste on ehkd se, kun kanavat muuttuu kokoajan niin pitdd pysyd valppaana,
ettd missd mennnddn ja minkdlaiset sisdllot toimii, koska pienilld teknisilld
asioilla on itseasiassa aika suuri rooli siind, et ne sisdllot on onnistuneita. —

Tuulia Paulanto, Ramboll.

Taylorin (2019, 28) mukaan, jotta asiakkaiden odotukset voidaan tiyttdd, tulee yri-
tyksen olla tietoinen sosiaalisen median trendeistd ja niitd mahdollistavista teknologioista.

Trenditietoisten yritysten on myos helpompi kommunikoida asiakkaidensa kanssa ja
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toimia tehokkaasti. Kirjallisuus tunnistaa uusimmiksi sometrendeiksi esimerkiksi videot
(Kurio 2019; Taylor 2019, 31), d4anisiséllon (Taylor 2019, 31) seké vaikuttajamarkkinoin-
nin (Ryan 2017, 135; Gross & von Wangenheim 2018, 31; Taylor 2019, 30). Accenture

mainitsee hyodyntdneensa vaikuttajamarkkinointia sekd ddniteknologian tuomia mahdol-

lisuuksia podcast-sarjan muodossa. Vaikka kirjallisuus tunnistaa trendien seuraamisen

tarkeyden, ei sitd haastatteluiden perusteella tehdd useassa yrityksessi kovin jérjestelmal-

lisesti. Taulukkoon 9 on koottu ensimmaiisen osaongelman tulokset. Ensimmaéinen osa-

ongelma késitteli somen hyddyntamistd markkinointiviestinnissa.

Taulukko 9 Osaongelma 1 tulosten koonti

Teema

Pailoydokset

Kanavat ja sisélto

LinkedIn térkein kanava

Sisilto vaihtelee kanavoittain, osalla selkedmpi jako ja osalla suurpiirtei-
sempi jako siséllossd

LinkedInissé asiantuntijasisiltod, Facebookissa ja Instagramissa rennom-
paa tyonantajamielikuvan siséltod

Kaytettyjen kanavien valinta riippuu, miti kanavia yrityksen kohderyhma

Kiyttis

Tavoitteet ja kayttotarkoitus

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tavoitteleminen
Tyonantajamielikuvan rakentaminen

Rekrytointi

Tunnettuuden ja branditietoisuuden kasvattaminen
Yrityksen toiminnasta ja osaamisesta kertominen

Myynnin ja liidien tavoittelu jakaa mielipiteitd

Mittaaminen ja seuraaminen

Ei haluttu kertoa tarkkoja mittareita
Oma aktiivisuus, seuraajamairt, sitoutuneisuus, mainonnan seuraaminen

Mittarit ja mittaamisen aste vaihtelee huomattavasti

Trendien ja kilpailijoiden

seuraaminen

Vaihtelee suuresti globaaleista trendiraporteista omalla ajalla tapahtuvaan
selailuun

Ulkopuolisten palvelutarjoajien kaytto tai itse pienimuotoisesti
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7.2 Sosiaalisen median hyodyntimiseen myotiavaikuttavia tekijoiti tietointensiivi-

sissa palveluyrityksissi
7.2.1 Yrityksen ja markkinointitiimin koko

Haastatteluista kdvi ilmi, ettd suurena tekijéna helpottamassa siséllonluontia ja sitd kautta
lisddmaissé sosiaalisen median aktiivista hyddyntdmistd, on suuri henkilostomééra. Enem-
mén henkilostod tarkoittaa sité, ettd yrityksessd on enemmén asiantuntijoita tuottamassa
sisdltod, jota markkinoinnista vastaavat voivat hyodyntdd somessa. Aktiivista somen hyo-
dyntidmisti helpottaa myds se, ettd markkinointia ja viestintda hoitaa yrityksessad useampi
henkild, eli tiimin merkitys néhtiin tirkednd aktiivisen somen kdyton yhteydessd. Tiimi
mahdollistaa sen, ettd yritykselld on kdytettdvissd konkreettisesti enemmain aikaa ja osaa-
mista somea varten sekd useamman henkilon nékokanta, mikd mahdollistaa monipuoli-

semman siséllon, kuin ettd sosiaalinen media on vain yhden henkil6én varassa.

Meil on tosi paljon aiheita, ihan ruuhkaa vililld, mistd voisi kertoa. Joka
vitkko on jotain sellaista, mitd haluttais jakaa. Meil on tosi paljon myds
asiantuntijoita, jotka kirjoittelee artikkeleita ja bloggaa jne, ja niitdkin
halutaan tietenkin jakaa. -- Kuitenkin kun ollaan globaali yritys, niin sieltd
tulee kaikenndkostd kiinnostavaa, mitd voi jakaa. — Charlotta Harald,

Accenture.

Paljon mielummin niin, ettd saadaan monen ihmisen eri nikemys ja saadaan
toisaalta paljon enemmdn huomiota, laajempi kohdeyleiso, et ku on monia
ndkokulmia asioihin. Mun mielestd se toimii hyvin. — Haastateltava A, Yritys

A.

Ollaan kiitollisessa asemassa myos moneen muuhun toimijaan verrattuna,
koska me ollaan monialaisesti palveluita tarjoava monialayritys, niin
meilldhdn on valtavasti asioita, joista me voitais viestid. Tarkottaa siis sitd,
ettd meilld on runsauden pula somesisdlloissd. Toki kaikkea ei voida jakaa ja
pyritddn keskittymddn niihin sisdltoihin, joista olisi mahdollisimman laajalle

yleisolle paljon hyotyd. — Tuulia Paulanto, Ramboll

Kirjallisuudessa tunnistetaan B2B-yrityksissd olevan useita erilaisia sosiaalisen me-
dian kayttéjia: sisdisid ja ulkoisia. Sisédiset kdyttdjdt jactaan edelleen tyontekijdkayttdjiin
ja korporatiivisiin kéyttdjiin. Ulkoisia kdyttdjia ovat kaikki tahot, jotka eivit ole yrityksen

sisdisid henkiloitd. (Huotari ym. 2015, 763.) Haastatteluissa korostui sisdisten kdyttdjien
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merkitys eikd kukaan haastattelija maininnut yrityksen ulkoisten kayttdjien merkitysta
sosiaalisen median kédytdssd. Kuitenkin kun organisaatiossa on enemman ihmisié tissé,
on myos potentiaalisia eri roolien somekéyttdjid enemmain. Haastatteluista kavi selkeésti
ilmi, ettd mitd enemmaén tyontekijoitd yrityksessd on, sitd enemmaén sosiaalista mediaa
kéaytetddn. Myos Cawseyn ja Rowleyn (2016, 763; 770) tutkimukset tukevat haastatte-

luissa ilmenneitd havaintoja.

7.2.2 Tietointensiivinen palveluala

Tietointensiivisen palvelualan projekti- ja asiantuntijaluonteen néhtiin osassa haastatte-
luista tuovan lisdd mahdollisuuksia sosiaalisen median hyddyntédmiselle ja helpottavan
sisdllontuotantoa. Konsultointiyrityksissd asiantuntijuus on sitoutunut yrityksissi tyos-
kenteleviin konsultteihin, jolloin yritys myy ja markkinoi ndiden henkildiden asiantunti-
juutta. Tdmin takia asiantuntijoiden osaamisen esille nostaminen ndhtiin tirkedna sosiaa-
lisessa mediassa. Tietointensiivinen palveluala toimii B2B-sektorilla, jossa toimivat yri-
tykset hakevat tietoa mahdollisista palveluntarjoajista digitaalisista kanavista, minké ta-
kia konsulttiyrityksen on myds hyddyllistd olla 14sné néissé kanavissa. Kuitenkin haasta-
teltavat korostivat myos sité, ettei some korvaa tirkedd kasvokkain tapahtuvaa kohtaa-
mista, minkd perusteella lopulta paétoksid tehdddn. Some ndhtiin ikdén kuin myyntid ja

markkinointi tdydentdvini kanavana.

Jos miettii sitd, mitd meiddn asiakkaat ja mitd B2B-asiakkaat kéiyttiytyy.
Tietysti tekee tiedonhakua ja tutustuu asioihin digitaalisten kanavien avulla.
Md sanoisin, ettd tid on yksi tdrked kanava meille, ettd ollaan sielld ldsnd ja
rakennetaan sitd mielikuvaa, nostetaan heitd esille ja heiddn pitdid myos
nostaa itseddn esille omissa somekanavissaan. Se on melkein jossain
tapauksissa tdarkedimpdd, kun ettd pelkdstddn yrityskanavaa kdytetddn.
Vaikka some on tirked kanava meille, toki tillaisessa bisneksessd, jossa
myyddcdn projekteja ja osaamista, niin kylld silld face-to-face kohtaamisella

asiakkaan kanssa on tosi tarked rooli. — Charlotta Harald, Accenture.

Etenkin B2B:ssa sun pitdd ndhdd se asiakas kasvotusten, mut sun pitdd muis-
tutella sitd myds somessa. Se ei toimi yksin, kumpikaan ei toimi yksin. — Haas-

tateltava B, Yritys B.

Mun mielestd sosiaalinen media on erinomainen vayld myés B2B-yrityksille

ja se tarjoaa tosi paljon mahdollisuuksia. Mut sanotaan ndin, et B2B-
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yrityksen pitdd myds sitten aina asettaa ne tavoitteet liitketoiminnan ja sen
yrityksen toiminnan mukaan, jotta somesta saadaan kaikki hyodyt irti. —

Tuulia Paulanto, Ramboll.

Kirjallisuus antaa tukea haastatteluista tehtyihin 16ydoksiin. Riippumatta yrityksen
edustamasta alasta, on todenndkoistd, ettd sen kohderyhma etsii tietoa ja vertailee brén-
dejé digitaalisissa kanavissa (Juholin 2017, 119 — 120). B2B-sektorilla yritysten véliset
suhteet ovat tirkedssd merkityksessi ja tiivis yhteistyd on avain asemassa (Brosan 2012,
155; Webster & Keller 2004, 393), ja henkilokohtaisten suhteiden merkitys onkin yksi
syy sille, miksi sosiaalisen median rooli on kasvanut B2B-ympéristossd (Huotari ym.
2015, 761).

Yllattava 16yto tutkimuksessa oli se, ettd kirjallisuudessa selkeisti esille tuleva tie-
tointensiivisen palvelualan ominaispiirre, innovatiivisuus, ei noussut esille haastatte-
luissa. Tietointensiiviset palveluyritykset innovoivat itse ja auttavat asiakkaitaan innovoi-
maan, ja usein innovointi tapahtuu tiiviissd yhteistydssd asiakkaan ja konsultin valilla.
(Hertog 2000, 492; Pina & Tether 2015, 401; Doloreux ym. 2016, 126; Hu 2017, 269.)
Innovatiivisuudesta ja esimerkiksi uusista palveluratkaisuista kertominen somen kautta ei
noussut esiin yhdessékiin haastattelussa. Yhdessd haastattelussa jopa oltiin sitd mielti,
ettei konkreettisista palveluratkaisuista kertominen somessa oli mielekésté eikd se valtta-

mattd resonoi asiakkaiden kanssa yhtaan.

7.2.3  Yrityskulttuuri ja asenteet

Yksi merkittdvimmista tekijoistd mahdollistamassa sosiaalisen median tehokasta hyodyn-
tamistd haastatteluiden perusteella on yleinen yrityksessé vallitseva ilmapiiri ja asenteet
somea kohtaan. Kun yrityksessd vallitsee positiivinen ilmapiiri somen ympaérilld ja sen
ndhdéén tarjoavan mahdollisuuksia ja lisdarvoa yritykselle, on se osaltaan lisddmassa so-
men hyodyntdmistd. Kaikissa haastatteluissa kdvi ilmi, ettd sosiaalista mediaa pidetdén
tarkedssd roolissa yrityksen markkinointiosastolla, mutta organisaation yleinen suhtautu-
minen vaihteli.

Yrityskulttuuri somen ympérilld ei muutu nopeasti, vaan vaatii jarjestelmaéllista ke-
hittdmista, ja téssd kehityksessd tutkittavat yritykset olivat hieman eri kohdassa. Yleista
ilmapiirid somen ympadrilld pyrittiin tutkituissa yrityksissd parantamaan kouluttamalla
tyontekijoitd somen kadyttoon, rohkaisemalla somettamiseen, kannustamalla ylinté johtoa

nadyttdmidn esimerkkid aktiivisesta somen kdytOstd sekd kannustamalla tyontekijoitd
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positiivisten esimerkkien ja onnistumisien kautta. Kannustamisen ja koulutuksen avulla
yrityksen asiantuntijoita on tutkittavissa yrityksissd saatu aktivoitua somessa, mikd puo-
lestaan on parantanut koko organisaation someaktiivisuutta, silld yritystileilld jaetaan
tyontekijoiden tuottamaa materiaalia liittyen yrityksen toimintaan. Haastatteluissa nousi
esille, ettd on tarkedd, ettei ketddn pakoteta someen, vaan yritetdén positiivisessa hengessi

kannustaa.

Silld on valtava voima ja merkitys, kun ylin johto on aktiivinen somessa ja itse
ndyttd esimerkkid silld omalla aktiivisuudellaan, ja meilld he on olleet tosi
esimerkillisid. Se on varmasti lisdnnyt positiivista suhtautumista tddlld
yrityksessd myds muiden tyontekijoiden kesken ndihin somekanaviin. Toki sit
myos nostetaan nditd onnistuneita sisdltojd meiddn koulutusmateriaaleissa,
et pyritddn niiden meiddn ihmisten omien esimerkkien kautta jakamaan ja

kertomaan onnistumistarinoita. — Tuulia Paulanto, Ramboll.

M en halua ketddn pakottaa osallistumaan someen, se ei oo mitenkddn mun
tai kenenekddn muun etujen mukaista, et md pakotan jonkun someen. Md
enemminkin yritdn tehd sellasii kamppanjoita, et hei nyt meilld on hyvd artik-
keli ulkona et kiykdd tykkédmdssd ja saa jakaa. Kyl se sit tietynlainen innos-

tus siitd lihtee. — Haastateltava B, Yritys B.

Kylld kannustetaan tyontekijoitid somettamaan. Osa on tosi aktiivisia ja osa
on aika vdhdn aktiivisia. Sekin on kulttuurimuutos, mutta usekon, ettd

positiivisten keissien kautta siihen pddsee kdsiksi. — Pdivi Allenius, FCG.

Cawseyn ja Rowleyn (2016, 763; 770) tutkimukset tukevat haastatteluissa esiin nous-
sutta 10ydosta siité, ettd sosiaalisen median kdyttdasteeseen voi vaikuttaa ylemmin joh-
don suhtautuminen sosiaaliseen mediaan. Kun johto nikee somen positiivisena ja mah-
dollisuuksia tarjoavana kanavana, vaikuttaa se usein koko organisaation suhtautumiseen
sosiaaliseen mediaan positiivisesti. Guesalang (2015, 77) mukaan B2B-yrityksen so-
meaktiivisuuteen yhtena tekijdnd vaikuttaa yrityksen sitoutuneisuus somettamiseen, mikéa
ndkyy esimerkiksi sosiaalisen median kdyton koulutusten jirjestdmisend. Tama tuli esille
vahvasti my0s haastatteluissa, silld erityisesti ne yritykset, jotka mainitsivat koulutta-
vansa tyontekijoitddn somettamiseen, olivat aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Tauluk-
koon 10 on koottu toisen osaongelman, somen hyddyntdmistéd edistivien tekijoiden, tu-

lokset.
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Taulukko 10 Osaongelma 2 tulosten koonti

Pailoydos Tarkemmat loydokset
Yrityksen ja markkinointitiimin koko Enemman ihmisid tekeméssd somea helpottaa tekemisté ja
sisdllontuotantoa

Isomman yrityksen laajemmasta liiketoimintakentéstd

helppo saada siséltoa

Tietointensiivinen palveluala Asiantuntijuudesta ja palveluista helppo tuottaa sisdltod
Asiantuntijoiden esille nostaminen

Some tukemassa perinteisté asiakaskontaktointia

Yrityskulttuuri ja asenteet Tyontekijoiden kannustaminen somettamaan

Some nidhdéén tarkednd markkinointiviestinndn osana

7.3 Sosiaalisen median hyodyntiamisti estivii tekijoiti tietointensiivisissd palve-

luyrityksissi
7.3.1 Epavarmuus

Lihes kaikissa haastatteluissa tuli ilmi, ettd sosiaalisen median kdyton aktiivisuutta saat-
taa yrityksissd heikentdi se, ettd relevantin sisdllon tuottaminen voi olla hankalaa ja yritys
saattaa olla tdstd epdvarma. My0Oskddn kaikille ihmisille sosiaalinen media ei ole tuttu
alusta, ja siséllon lisddminen kaikkien ndhtdville saattaa olla kynnyskysymys joillekin
yrityksessd. Jos ei ole ithan varma, mitd someen voi laittaa, saattaa olla huoli siité, ettd
sielld julkaisee jotain sinne kuulumatonta. Tdméa koskee 1dhinnd yrityksessd toimivia ja
yrityksen nimissd somettavia asiantuntijoita. Markkinointiosaston pdinvaivana saattaa
puolestaan olla oikeanlaisen siséllon tuottamisen vaikeus. Huolena saattaa myds olla véa-

rdnlaisen kuvan antaminen sosiaalisen median vilityksella.

Loytyy innostusta somen kdyttoon, mut se on vdihdn sellanen juttu et joitain
Jjdnnittdd kirjottaa internettiin. Md en mieti sitd, mut nyt ku sen asian noin
sanoo, niin siin kdy noin. Et janniittdd, et tdd on mun tekemd ja kaikki nauraa.
Tai ei vilttamadttd ees noin, mut joku semmonen kynnys siin on, et tdd on eri

kun tdd menee internettiin. — Haastateltava B, Yritys B.

Ehkd jatkuvana haasteena on se, ettd kun ollaan suuri monialayritys ja meil

ois jatkuvasti kaikkee kerrottavana, niin sen relevanteimman sisdllon
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loytdminen on varmasti yksi asia, joka tuottaa jatkuvasti haastetta. — Tuulia

Paulanto, Ramboll.

Kylli varmaan ihmiset on ollu ehkd vihdn varovaisia, et mitd sielld voi nyt
kertoa ja ettei kerro liikaa tai sano mitddn, mikd rupee herdttdd jotain

vddrdanlaista huomiota. — Charlotta Harald, Accenture.

Asiapitoinen viestintd voi puhutella asiantuntijoista koostuvaa B2B-yrityksen asia-
kaskuntaa enemmén, kuin tyylilliset keinot, ja tyypillisesti B2B-yrityksessd loogisella in-
formaatiolla ja siséllolld on suurempi rooli, kuin tyylilld. (Gillin & Schwartzman 2011, 5;
Ginty ym. 2012, 5.) Epévirallisen, mutta patevan sisdllon vélisen tasapainon 16ytyminen
saattaa olla haastavaa (Habibi ym. 2015, 641), kuten haastatteluissa kévi ilmi.

Kirjallisuudessa on tunnistettu, ettd tietoisuus sosiaalisen median mahdollisista
riskeistd voi vaikuttaa sosiaalisen median hyddyntdmiseen erityisesti B2B-yrityksissa
(Iankova ym. 2019, 177). Tamé ei kuitenkaan saanut vahvistusta haastatteluissa, silld
vaikka yrityksissd tunnistettiin someen liittyvid mahdollisia kriisejd ja uhkia, niiden
nihtiin kuuluvan asiaan eivitka ne olleet syyna olla kdyttdmaittd somea. Mikéli ongelmia
somen kanssa ilmenee, hoidetaan ne asianmukaisesti ja siirrytdén eteenpdin. Alla olevat

lainaukset havainnollistavat tata.

Jos meilld on yli 1000 henkilod toissd, niin joskus ilmenee, ettei joku ihan
tiedd mikd on se paras tapa kdyttid somea. Sitten koutsataan nditd ihmisid,
ettd miten somea kannattaa kdyttdd osana tyotd — mikd toimii ja mikd ei. —

Charlotta Harald, Accenture.

Somekriisit kylld laantuu. Siind menee se tietty sykli, mitd ne aina menee ja
laantuu aina jossain kohtaa. Kyl ne saattaa joskus pulpahdella esiin -- Mut
musta ne véihdn kuuluu tohon someen. Et ite oon ollu paljon kriisiherkemmilld
aloilla, missd ne somekriisit on ihan tdysin eri luokkaa, niin en itse niitd
hditkdidd ja ne hoituu ihan rutiinityon ohella. Se on ihan normaalia, ettd niitd

tulee. — Pdivi Allenius, FCG

7.3.2 Tietointensiivisen palveluyrityksen ja asiakkaan vélinen suhde

Haastatteluissa ilmennyt mielenkiintoinen ristiriita ja vastausten jakaantuminen liittyy
yritysten edustamaan projektiluonteiseen tietointensiiviseen palvelualaan, jota kaikki tut-

kittavat yritykset edustavat. Niissd yrityksissé, joissa sosiaalista mediaa hyddynnettiin
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aktiivisesti, ndhtiin konsultointialan tarjoavan mahdollisuuksia sisdllontuotantoon, mika
todettiin alaluvussa 7.2.2. Vastaavasti ne yritykset, jotka eivit hyddynni niin aktiivisesti
sosiaalista mediaa markkinointiviestinnissdén, kokivat siséllontuottamisen asiantuntija-
organisaatiosta haasteeksi. Myds yhdessa yrityksessd, jossa tété ei itse koettu ongelmaksi,
tunnistettiin, ettd tima saatetaan nihd4 haasteena joissakin muissa tietointensiiviselld sek-
torilla toimivissa yrityksissa.

Selkednd haasteena kuitenkin néhtiin se, kun projektityotd tehdddn asiakkaiden
kanssa, niin on tarkasti huomioitava, miti asiakkaasta tai yhteistyokumppanista saa kertoa
sosiaalisessa mediassa. Jotkut projektit tai asiakkuudet saattavat olla salassapitovelvolli-
suuden alaisia, mika tietysti vaikuttaa sithen, mitd yrityksen projekteista on mahdollisuus

kertoa.

Konsultointi- ja suunnittelualan luonne mdidrittelee aika paljon sitd, mitd
somessa voi kertoa eri hankkeista. Ja sit on paljon niitd asioita, joista ei voi
puhua mitddan. Ymmdrrdn, ettd se on vidlilld niille ihmisille haastavaa,
varsinkin alkuun ldhted miettimddin, miten loytdd se oma ddni ja miten [Oytdd
relevanttia kerrontaa, varsinkin jos sattuu olemaan joku sensitiivinen
aihealua, jonka parissa tyéskentelee. Se on varmaan yksi keskeisimmistd

haasteista. — Tuulia Paulanto, Ramboll.

Myos kirjallisuus tunnistaa selkedésti sen, ettd B2B-markkinoiden luottamuksellisuus
ja salassapitovelvollisuus asiakkaiden ja yrityksen vélilld saattaa hankaloittaa sosiaalisen
median hyodyntamisti, kun pitdd tarkasti miettid, mitd asiakassuhteesta tai projektista voi
kertoa julkisuuteen (Karjaluoto ym. 2015, 706). Tietointensiivisen palvelun tarjoaminen
vaatii molemminpuolista avoimuutta palveluyrityksen ja asiakkaan vélilld, jolloin luotta-
muksen rooli entisestddn korostuu (Kubr 2002, 68; Zieba & Konczynski 2019). My0s
puolueettomuus on tirkedsséd roolissa tietointensiiviselld palvelualalla (Kubr 2002, 8).
B2B-sektorilla yleisesti suhteet ovat monimutkaisia (Karjaluoto ym. 2015, 706), mutta
erityisesti tietointensiiviselld palvelusektorilla monimutkaisuus korostuu, kun konsultoin-

tipalvelu on kustomoitu (Bettencourt ym. 2002, 101; Miles 2012, 16).

7.3.3 Sosiaalisen median epdselvé rooli

Haastatteluissa nousi esille selkeésti se, ettd sosiaalisen median roolia yrityksen ostopo-

lussa voi olla hankala hahmottaa, jolloin somen rooli ja sen téirkeys
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markkinointiviestinndn kanavana saattaa jdddd epdselvéksi. Koska tietointensiiviselld
palvelualalla myyd&én asiantuntijuutta, on suorien liidien ja kaupan hankkiminen sosiaa-
lisen median kautta varsin vaikeaa, mika tuli jo aiemmin esille. Perinteisen kasvokkain
tapahtuvan tapaamisen tai suoran puhelinsoiton merkitys liidien hankinnasta on helppo
havaita, mutta somen kohdalla tilanne on eri, mik4 voi vihentdi sen kéyttod. Vaikka néi-
den suorien vaikutusten mittaaminen ndhddin hankalana, tunnistettiin silti sosiaalisen

median merkitys tirkeédnd osana markkinointiviestintéa.

Tietysti meilldkin on huomioitavaa se, ettd liiketoimintaympdristé on
sellainen, ettd me tosi paljon myydddn perinteistd suunnittelu- ja
konsultointityétd. Eli liidien ja suoran liiketoiminnan mittaaminen, miten sitd
on saatu esim somen kanavien kautta, on aika hankalaa. Eli ei ole niin helppo
osoittaa, mitd kuluttajapuolella olisi, tavallaan et tdtd tuotetta on ostettu x
mddrd. Ymmdrrdn, ettd tdn tyyppinen asia saattaa vaikuttaa joillakin
tomijoilla somen kéyttoon. Mutta ehkd haaste on juuri se, ettd ostopolun
mddrittely saattaa olla hankalampaa B2B-puolella, jollon on ehkd vaikeampi
loytdd sitd somen roolia et mikd toimii kenellekin. — Tuulia Paulanto,

Ramboll.

Kirjallisuus tukee haastateltavien havaintoja siité, ettd sosiaalisen median merkitys
ostopolulla saattaa olla vaikea hahmottaa. Ostoprosessi on kokonaisuutena monimutkai-
nen B2B-sektorilla ja sen eteneminen riippuu esimerkiksi yrityksen koosta ja alasta, jolla
se toimii (Ginty ym. 2012, 3, 6). My0s esimerkiksi kuluttajapuolelle tyypillinen nopeampi
ostopditds ei ole ominaista yrityspuolella (Gillin ja Schwartzman 2011, 6).

Miké haastatteluissakin tuli ilmi, perinteiset kommunikointitavat kuten kasvokkain
tapaaminen ja puhelinsoitto ovat edelleen tirkedssé roolissa B2B-sektorilla, eikd sosiaa-
lisella medialla voi titd korvata, vaikka somen avulla asiakkaiden ja potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa kommunikointi on nopeaa ja helposti seurattavissa. Yrityssuhteet ovat
B2B-yrityksissd usein monimutkaisia, minka takia perinteisemmét kommunikointikeinot

ovat edelleen vahvasti kdytossd. (Karjaluoto ym. 2015, 706.)

7.3.4 Yrityskulttuuri ja asenteet

Yrityksessd vallitseva yleinen ilmapiiri somen ympérilld on haastatteluiden perusteella
yhtené sosiaalisen median kdyttd hankaloittavana tekijani. Mikéli yleinen mielipide on

se, ettd sosiaalinen media on turha tai sen kidyttod kyseenalaistetaan, saattaa
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markkinointiosaston sometyon tekeminen ja asiantuntijoiden aktivointi olla hankalaa.
Toki mielipiteet eivdt vilttimattd ole kovin radikaaleja, mutta haastatteluissa nousi sel-
kedsti esille, ettd joissain yrityksissé ei-otollinen yrityskulttuuri vaikutti paljon sosiaalisen
median hyddyntdmiseen.

Kaikille yrityksessé sosiaalinen media ei alustana ole tuttu eik vélttimatta ymmar-
retd, mitd hyotyd siitd voidaan saada liiketoiminnalle. Kuten aiemmin havaittiin, somen
konkreettisten hyotyjen havaitseminen saattaa myds olla haastavaa, mika entisestddn han-
kaloittaa somen hyoddyllisyyden perustelua. Vaikka haastatteluista ilmeni, ettd sosiaalisen
median hyddyllisyyttd on yritetty konkreettisesti perustella yrityksen tyontekijoille niissi
yrityksissd, jotka eivét ole niin aktiivisia somettajia, ei ihmisten mielipiteiden ja asentei-
den muuttaminen ole helppoa. Pitkdjénteinen tyd yrityskulttuurin muokkaamiseksi on

haastatteluiden perusteella tuottanut tulosta, mutta ty6td on vield tehtiva.

Meilld ei oo totuttu tihdn [sosiaalisen median kdiyttéon] eikd oikeen haluta
puhua mistdidn. Se somekulttuuri on sellainen, mikd pitdid rakentaa. Se on nyt
kulttuurijuttu, eikd se rakennu pdivissd. --. Et se on haaste ton sometyon

kannalta. — Pdivi Allenius, FCG.

Kirjallisuudessa on tunnistettu, ettd B2B-yrityksen pdédtokseen olla kiyttimattd sosiaa-
lista mediaa, vaikuttavat yhtena tekijdnd organisaatiokulttuuri ja yrityksen asenne somea
kohtaan. Positiivinen asenne luo paremmat mahdollisuudet somen kéytolle ja pdinvas-
toin. (Michaelidou ym. 2011, 1156; Lacka & Chong 2016, 88; Diba ym. 2019, 1487.)
Digitaalisten ratkaisuiden nousu on myds lisdnnyt polarisoitumista, kun osa toimijoista
hyodyntdd uusia digitaalisia kanavia ja ratkaisuita, kuten somea, onnistuneesti ja innois-
saan, samalla kun osa vieroksuu digitaalista kehityssuuntaa (Juholin 2017, 119 — 120).
Kirjallisuudessa tuodaan myos esille se, ettd negatiivinen asenne somea kohtaan saat-
taa johtua siitd, ettd yritys kokee, ettei sosiaalinen media ole yrityksen edustamalla alalla
relevantti markkinointiviestinnén kanava, varsinkin jos muut alalla toimivat yritykset ei-
vit ole aktiivisia somettajia (Lacka & Chong 2016, 88; Diba ym. 2019, 1487). Tama ei
kuitenkaan noussut haastatteluissa esille, silld kaikissa tutkimuksessa tarkastelluissa yri-
tyksissd oltiin sitd mielté, ettd sosiaalinen media sopii hyvin markkinointiviestinnin ka-
navaksi tietointensiiviselle palvelusektorille. Sosiaalista mediaa pidettiin hyddyllisena
kanavana markkinointiosastolla, vaikkei yleinen yrityskulttuuri yrityksessd tukenutkaan

tata.
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7.3.5 Resurssit

Yhtena tekijana hankaloittamassa sosiaalisen median hyodyntdmisti
markkinointiviestinndssid mainittiin haastatteluissa resurssit ja ajan puute. Yhdellikdin
haastatteluun osallistuneista yrityksista ei ollut palveluksessaan henkilod, jonka
padasiallisena tyotehtdvand olisi sisdllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan. Tdma
tarkoittaa sité, ettd siséltd tuotetaan muun tyon ohessa, mikéd ndhtiin osassa yrityksissi
haastavaksi, kun tekemistd on jo valmiiksi paljon. Resursointi liittyy tiiviisti edellisen
luvun kisittelemadn teemaan yrityksessé vallitsevasta somekulttuurista. Koska yleisté on,
ettd tyontekijoilld on yrityksestd riippumatta jatkuvasti kiire ja tekemisti tulee priorisoida,
ei sosiaalinen media ole vélttimattd yrityksen prioriteettilistalla korkealla johtuen
edellisesissd kappaleissa mainituista syistd. Télloin yrityksen rajalliset resurssit
allokoidaan niihin toimintoihin, joiden ndhddin olevan tirkeimpia.

Koska tietointensiivisessd asiantuntijayrityksess yrityksen myyma “’tuote’ on asian-
tuntijoihin sitoutunutta tietoa ja osaamista, tulee sen nikya my0s markkinointisisallossa.
Tama saattaa olla haastavaa, silld markkinoinnista vastaavan henkilon tietotaito ei valtta-
méttd riitd yksin siséllon tuottamiseen. Télloin osa siséllostd tulee yrityksen asiantunti-
joilta, mika taas tuo oman haasteensa konsulttien ollessa kiireisid. Haastatteluissa ilmeni,
ettd markkinointisisdllon saaminen konsulteilta on tdrkedssd roolissa relevantin ja mie-
lenkiintoisen sisdllon jakamisessa, mutta mielessd tdytyy myos pitdd se, ettd suurin osa
asiantuntijan tydstd on pyhitettivd varsinaiselle konsulttity6lle. Tdma ajan ja sisdllon-
tuoton vélinen tasapaino saattaa olla hankala 16ytd4 ja haastatteluissa kavi ilmi, ettd tima
on yrityksissd yhtend suurena haasteena, varsinkin mikéli asiantuntijat eivit itse née

markkinointimateriaalien tuotantoa tirkeina.

Tdytyy varmistaa, ettd meiddn osaajilla on tottakai suurin osa ajasta aikaa
keskittyd siihen olennaiseen eli suunnittelutyohon. Eli tdytyy tehdd

ajankdytollisid valintoja sen suhteen vdlilld. — Tuulia Paulanto, Ramboll.

Se mun haaste tdssd on se, ettd md saisin meiddn konsultit sithen mukaan,
koska ne on ollut parhaimmillaan parikymmentd vuotta talossa ja niilld on
ihan mieleton asiantuntijuus myynnistd ja myynnin johtamisesta, mutta niilld
ei ole hirvedsti aikaa. -- Md luulen, ettd se on siitd ajatusmaailmasta ja siitd,
kun on hirved kiire, niin some on ithan viimeinen asia, mitd tehdddn. — Haas-

tateltava X, Yritys X.
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Sanotaan ndin, ettd jopa mun aika on rajallinen, et jos mun pitdis tuottaa
sisdltod, niin tuntuu ettei se aika tahdo riittdd. Ja sit taas 100%:n konsultin

aika on vield rajallisempi. — Haastateltava B, Yritys B.

Kirjallisuus tukee haastatteluiden havaintoja siitd, ettd sosiaalisen median kayttod
hankaloittavana tekijédnd saattaa olla se, ettd sosiaalisen median kdyton ndhddan vievin
paljon aikaa, ja tima aika halutaan kdyttda johonkin muuhun. Tdmai kertoo yrityksen prio-
riteeteistd markkinointiviestinnéssa ja asiantuntijoiden tyOpdivissa, kun resursseja kiyte-
tdédn sosiaalisen median sijaan muihin toimiin. (Lacka & Chong 2016, 88; Diba ym. 2019,
1487.) Kolmannen osaongelman, eli sosiaalisen median kdyttod estdvien tekijoiden, tu-

losten koonti on tehty taulukkoon 11.

Taulukko 11 Osaongelma 3 tulosten koonti

Pailoydos Tarkemmat loydokset
Epdvarmuus Epdvarmuus oikeanlaisen sisdllon tuottamisessa

Epévarmuus kanavien hyodyntdmisessé

Epévarmuus omista taidoista

Tietointensiivisen palveluyrityksen ja | Suhteen monimutkaisuus

asiakkaan vélinen suhde Salassapito ja luottamuksellisuus

Somen episelv rooli Somen rooli ostopolulla hankala hahmottaa

Suorien liidien hankkiminen vaikeaa

Yrityskulttuuri ja asenteet Heikko somekulttuuri

Henkildston vastahakoisuus somea kohtaan

Resurssit Konsultit ovat kiireisid

Somea ei priorisoida yrityksessi
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8 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

8.1 Teoreettiset johtopaitokset ja tutkimuksen yhteenveto

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella sitd, mitka tekijét vaikuttavat sosiaalisen
median hyddyntdmiseen tietointensiivisten palveluyritysten markkinointiviestinnissa.
Tietointensiivisen palvelusektorin sisdltd tutkimuksen kohteeksi valittiin konsultointiyri-
tykset. Tutkimuksen ensimmaéinen osaongelma pyrki vastaamaan siithen, miten tietointen-
siiviset palveluyritykset kdyttidvit sosiaalista mediaa hyddykseen markkinointiviestin-
nissd. Tutkimuksen empiriaosuudessa saatiin ymmarrysta siitd, ettd valitut konsultoin-
tiyritykset hyodyntévit sosiaalista mediaa markkinointiviestinndsséén hyvin eri tavalla ja
eri laajuisesti.

Selked yhteinen tekijé kaikille tutkituille oli se, ettd LinkedIn oli sosiaalisen median
kanavista tirkein ja eniten kéytetty. Julkaistu siséltd vaihteli osalla tutkituista yrityksisti
enemman ja osalla vihemmain. Kéytettyjen somekanavien valinta riippui siitd, mitd ka-
navia yrityksen kohderyhma kiayttda. Ndille 10ydoksille 16ydettiin kirjallisuudesta tukea,
silldi Weinbergin ja Pehlivanin (2011, 279) mukaan somekanavat eroavat toisistaan ja
ndmd erot olisi hyvi tunnistaa, miki osassa yrityksissd toteutuikin. Kaplanin ja Helenin
(2010, 65) mukaan yritysten tulisi olla ldsnd niissd kanavissa, missd heiddn kohderyh-
ménsd on, ja myds tdmd oli yrityksissd havaittu. On myds tunnistettu, ettd B2B-yritykset
kéayttavat sosiaalista mediaa hyvin vaihtelevasti ja kédyttoaktiivisuus vaihtelee yritysten
valilla huomattavasti (Shaltoni 2017, 1009; Cawsey & Rowley 2016, 763 — 770).

Somen kéyttotarkoituksena ja markkinointiviestinnin tavoitteiksi nimettiin yksina
tarkeimpind tunnettuuden kasvattaminen, yrityksen toiminnasta kertominen ja rekry-
tointi. Yritysten nimedmét tavoitteet saivat myds kirjallisuuden tuen, silld tietoisuuden
rakentaminen (Hoffmanin & Fodorin, 2010; Castronovan & Huangin, 2012; Juholinin
2017) ja rekrytointi (Edosomwan 2011, 86; Arnaboldi & Coget 2016, 50; Golovko &
Schumann 2019, 161) tunnistettiin kirjallisuudessa tarkeind sosiaalisen median markki-
nointiviestinndn tavoitteina. Somen hyddyntdminen suoraan myyntiin ja liidien hankki-
miseen puolestaan jakoi tutkittavissa yrityksissd mielipiteitd.

Kaytetyistd someen liitetyistd mittareista ei saatu selkedd kuvaa haastatteluissa, silla
niitd ei haluttu tarkasti avata. Kavi kuitenkin ilmi, ettd mittaamisen aste vaihteli huomat-
tavasti tutkittavien yritysten valilld, mikd on havaittu myos kirjallisuudessa (Juholinin

2017, 277 — 278). Kirjallisuus nostaa tdrkeind mittareina esille esimerkiksi yrityksen
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tunnettuuden ja kayttijien sitoutuneisuuden (Castronova & Huang 2012, 124 — 125; Hoft-
man & Fodor 2010, 44), jotka kuitenkin nousivat tutkimuksessa esille. Toiminnan mit-
taamisen lisdksi sometrendien ja kilpailijoiden seuraaminen vaihteli.

Toinen tutkimuksen osaongelma késitteli sosiaalisen median hyodyntdmiseen myo-
tavaikuttavia tekijoitd tietointensiivisissd palveluyrityksissi. Tutkimuksessa nousi esille
kolme paitekijad, jotka ovat myotiavaikuttamassa somen kdyttoon: yrityksen ja markki-
nointitiimin koko, tietointensiiviseen alaan liittyvét tekijat seka yrityskulttuuri ja asenteet.
Isommissa yrityksissd on usein enemmén litketoimintayksikoitd ja projekteja, jolloin toi-
minnasta on my0s helpompi tuottaa siséltdod someen. Markkinointitiimin suurempi koko
tarkoittaa sitd, ettd sosiaalista mediaa on tekeméssi ja sisdltod on luomassa useampi hen-
kilo, jolloin materiaalia on helpompi tuottaa enemmaén ja useammasta eri ndkdkulmasta.

Niissé yrityksissd, joissa somea kéytettiin aktiivisesti, ndhtiin asiantuntijapalveluiden
ja osaamisen myynnin helpottavan sisdllon luomista ja lisdédvan somen kayttod. Sen, ettd
markkinoitava tarjooma ei ole konkreettinen tuote, néhtiin tarjoavan paljon mahdolli-
suuksia sosiaalisen median sisdllontuotannolle. Somen nihtiin erityisesti tukevan perin-
teistd kasvokkain tapahtuvaa myyntityotd ja markkinointia. Vahvana someaktiivisuuden
lisddjand ndhtiin myos yrityksessa vallitseva positiivinen somekulttuuri seké tyontekijoi-
den kannustaminen somen kayttoon. Kirjallisuus esittdd, ettd henkilokohtaisten suhteiden
merkitys on yksi syy sille, miksi sosiaalisen median rooli on kasvanut B2B-ympéristossa
(Huotari ym. 2015, 761), miké tukee tutkimuksen 16ydoksia. Kirjallisuus tukee myds tut-
kimuksen havaintoa siiti, ettd yrityksen henkildston sitoutuneisuus ja johdon suhtautumi-
nen sosiaaliseen mediaan lisddvit sosiaalisen median aktiivisuutta yrityksissd (Cawseyn
& Rowleyn 2016, 763; Guesalang 2015, 77).

Kolmas osaongelma etsi vastauksia sithen, minkélaisia sosiaalisen median markki-
nointiviestinndn kayttod estivid tekijoitd tietointensiivisissd palveluyrityksissd on. Sel-
kednd estdvind tekijdnd haastatteluissa nousi esille epdvarmuus, joka nékyi yrityksissd
epavarmuutena sisdllontuotannossa, kanavien hyddyntdmisessé ja epdilyksend omien tai-
tojen riittdvyydestd. Kirjallisuudessa on esitetty, ettd epivirallisen, mutta pétevin siséllon
vélisen tasapainon 16ytyminen saattaa olla haastavaa (Habibi ym. 2015, 641), mika viittaa
tutkittavien epdvarmuuteen oikeanlaisen sisdllon tuottamisen haasteena. My0s somen
epaselva rooli ostopolulla, konkreettisten hydtyjen havaitseminen ja suorien liidien hank-
kimisen vaikeus nousivat esille tutkittavissa yrityksissd somen kdyttod estdvind tekijoina.

Ostoprosessi on kokonaisuutena monimutkainen B2B-sektorilla eikd ostopaitoksen ja
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markkinoinnin suhdetta ole helppo hahmottaa (Gillin ja Schwartzman 2011, 6; Ginty ym.
2012, 3, 6), jolloin somen rooli voi olla vaikeasti havaittavissa.

Yrityskulttuuri ja asenteet toimivat myos estdviné tekijoind, silld heikko somekult-
tuuri ja henkildston vastahakoinen suhtautuminen somen kayttoon hankaloittivat somen
jalkauttamista yrityksissd ja tekivit sisdllon saamisesta asiantuntijoilta hankalampaa.
Tama taas saattoi osaltaan vaikuttaa siihen, ettei heikon somekulttuurin yrityksissa prio-
risoitu sosiaalisen median markkinointiviestintdd, jolloin resursseja ei laitettu somemark-
kinointiin. Kirjallisuus tukee vahvasti myds tatd 10ydosta, silld on tunnistettu, ettd so-
meaktiivisuuteen vaikuttaa yrityksen asenne ja yleinen suhtautuminen sitd kohtaan
(Michaelidou ym. 2011, 1156; Lacka & Chong 2016, 88; Diba ym. 2019, 1487).

Yhtend sosiaalisen median hyodyntdmistd estdvand tekijdnéd nousi esille tietointen-
siivisen palveluyrityksen ja asiakkaan vilinen suhde. Suhteen monimutkaisuus ja sithen
kytkeytyvit salassapito ja luottamuksellisuus saattavat vaikeuttaa sosiaalisen median
hyodyntamisti, kun kaikista projekteista ja asiakkuuksista ei voida kertoa, eiké aina ole
valttamatta selvyyttd, mitd asiakkuuksista ja projekteista on hyva tuoda esiin. Téhin 16y-
tyy my0s kirjallisuudesta tukea, silld avoimuuden, luottamuksen ja puolueettomuuden
nédhtiin kirjallisuudessa olevan korostuneessa roolissa tietointensiiviselld alalla (Kubr
2002, 8; Zieba & Konczynski 2019). My6s suhteen monimutkaisuus ja osapuolten vélis-
ten roolien vaihtelevuus tunnistettiin (Miles 2005, 46; Bettencourt ym. 2002; Miles 2012,
16; 101 Hu 2017, 269).

Ehké yksi mielenkiintoisimpia havaintoja tutkimuksen empiriaosuudessa oli se, mi-
ten tutkittavat yritykset ndkivit edustamansa tietointensiivisen palvelualan vaikuttavan
sosiaalisen median hyddyntdmiseen. Kuten mainittu, osa yrityksistd néki tiedon, osaami-
sen ja asiantuntijuuden myymisen tarjoavan lisdd mahdollisuuksia markkinointiin ja vies-
tintdén, kun taas osalle tieto myytévina “tuotteena” toi haasteita sisdllontuotantoon. Haas-
tatteluiden perusteella ei siis pystytd esittdmadn yksiselitteistd ndkdkantaa siitd, miten tie-
tointensiivisen palvelualan ominaispiirteet vaikuttavat yrityksen sosiaalisen median hyo-
dyntdmiseen, kun asia on tdysin yrityskohtaista. Kunkin yrityksen ndkemyksen taustalla
kuitenkin olivat vaikuttamassa muut haastatteluissa esiin nousseet tekijit, sekd mydtavai-
kuttavat ettd estivat.

Mielenkiintoista tulosten analysoinnissa oli my0s kiinnittdd tutkittavien suoran pu-
heen lisdksi huomiota sithen, mistéd he eivit puhu. Kirjallisuus nostaa vahvasti esille tie-
tointensiivisen palvelualan innovatiivisen luonteen (Pina & Tether 2015, 401; Doloreux

ym. 2016, 126) ja innovaatiot tuotteissa, palveluissa ja prosesseissa ovat tietointensiivisen
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alan ndkyvii kontribuutioita (Strambach 2008, 154). Tdma ei kuitenkaan kdynyt ilmi mis-
sddn haastatteluissa. Toinen teema, joka ei noussut esille haastatteluissa, mutta mika
esiintyi vahvana kirjallisuudessa, oli WOM (Yan ym. 2015; Ramsaran-Fowdar & Fowdar
2013, 78) ja keskustelun luominen sosiaalisessa mediassa (Kietzmann ym. 2011, 243 —
244; Diba ym. 2019, 1484). Keskustelevan ilmapiirin luominen ei selkedsti kuulunut tut-
kittavien yritysten somemarkkinoinnin tavoitteisiin.

Voidaan vetdd yhteen, ettd kaikki haastatteluissa esiin nousseet asiat vaikuttavat
omalta osaltaan yrityksen sosiaalisen median kédyttoon. Esimerkiksi yritys, jossa on va-
hemmén tyontekijoité, jotka eivit ole kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta, voi vaikuttaa
sithen, ettd markkinointiosasto nédkee sisdllontuotannon haastavana. Vastaavasti taas
isommassa yrityksessd, jossa on tdissd avoimesti ja kiinnostuneesti someen suhtautuvia
henkil6itd, on positiivinen yrityskulttuuri somen ympdérille helpompi rakentaa. Télloin
my0s yritys saattaa mahdollisesti haluta laittaa enemmaén resursseja sosiaalisen median
markkinointiin, ja asiantuntijat ovat innokkaampia auttamaan sisdllontuottamisessa. Te-
kijdt ovat siis riippuvaisia toisistaan ja vaikuttavat toisiinsa, mutta vahvana sekd myota-
vaikuttavana ettd estdvéni tekijdna taustalla on yrityksessd vallitseva yleinen ilmapiiri ja

suhtautuminen sosiaaliseen mediaan.

8.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tédmin tutkimuksen avulla pyrittiin luomaan ymmarrysti siitd, milla tavalla tietointensii-
viset palveluyritykset kdyttivét sosiaalista mediaa markkinointiviestinnisséén ja millaisia
tekijoitd on sekd estamadssid ettd myotavaikuttamassa tihén. Tutkimuksen perusteella voi-

daan suositella litkkeenjohdolle seuraavia asioita:

- Positiivisen somekulttuurin luominen yrityksessé on tarkedi. [lmapiiri sosiaalisen
median hyddyntdmiselle auttaa esimerkiksi sisdllontuottamisessa ja somen aktii-
visemmassa ja tavoitteellisemmassa kaytossd, minkd myotd sosiaalisesta medi-
asta on mahdollista saada hyotyé. Haastatteluissa havaittiin, ettei somekulttuurin
luominen ole vilttimattd helppoa ja se vie aikaa, mutta sen tdrkeys on kiistdmé-
ton.

- Somekulttuurin luomiseen liittyen yritysjohdon ja tyontekijéiden sitouttaminen
Jja kannustaminen sosiaalisen median kdyttoon on tarkedd, jotta koko yritys saa-

daan mukaan somen kéyttoon. Sisédllontuotannon ndkokulmasta sitoutunut
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henkilosto on térked, sillé tietointensiivisessd palveluyrityksessé asiantuntijoiden
tuottama siséltd on isossa roolissa.

- Oman kohderyhmdin tunnistaminen ja kanavien strateginen valinta sen mukaan
auttaa tavoitteellisen ja tehokkaan somen kdyton saavuttamisessa. On térkedd
tunnistaa, keille somen kautta halutaan viestid ja missd kanavissa niméa ihmiset
ovat, jotta somessa tehtivit toimet ja siithen kulutettu aika on jarkevéaa.

- Sometrendien ja oman toiminnan tarkkailu ja mittaaminen on hyédyllistd. Se
mahdollistaa omien kehityskohteiden tunnistamisen ja sitd kautta kehittymisen
sekd entistd relevantimman siséllon tuottamisen kohderyhmiéille.

- Tietointensiiviselle palvelusektorille ominaista innovatiivisuutta kannattaa tuoda
esille. Kirjallisuus tunnistaa innovatiivisuuden tietointensiivisen palvelusektorin
ominaispiirteeksi, mutta se ei noussut vahvasti esille timén tutkimuksen haastat-
teluissa. Innovatiivisuuden ottaminen osaksi someviestintdd voi tarjota uusia si-
sdltdideoita ja mahdollisesti auttaa kilpailijoista eroavan somesisdllon luomi-

S€Sssa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkedd varsinkin, mikéali tutkimuksen tuloksia
aiotaan soveltaa kéytdntoon (Noble & Smith 2015, 34). Eriksson ja Kovalainen (2015,
304) esittdvat klassisen ldhestymistavan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
tiin, jolle validiteetti, reliabiliteetti ja yleistettdvyys tarjoavat raamit. Reliabiliteetilla mi-
tataan sitd, kuinka toistettavissa tutkimus on eli, mikili toinen tutkija toistaa tutkimuksen,
saako hin samoja tuloksia, kuin ensimmdiinen tutkija. Validiteetilla tarkoitetaan siti,
kuinka hyvin tutkimus kdytannossa tutkii sitd, mitd alun perin haluttiinkin tutkia. Yleis-
tettdvyys puolestaan tarkoittaa nimensid mukaan sitd, kuinka yleistettdvissa tutkimuksen
tulokset ovat.

Tadmén tutkimuksen tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti ja mahdollisimman yksi-
tyiskohtaisesti, jotta tutkimusprosessi olisi toistettavissa ja tutkimuksen reliabiliteetti pa-
ranisi. Laadullisessa tutkimuksessa validiteettia voidaan parantaa esimerkiksi triangulaa-
tion avulla. Téalld tarkoitetaan eri menetelmien, tietoldhteiden tai teorioiden yhdistele-
mistd tutkimuksen tulosten selventdmiseksi ja parantamiseksi. Triangulaatiolle on ole-
massa monta eri muotoa, mutta sitd on esimerkiksi datan sekd teorian triangulaatiota.

(Eriksson & Kovalainen 2015, 306.)
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Tamén tutkimuksen tulosten validiteetin parantamiseksi on kdytetty datan triangu-
laatiota, jolla tarkoitetaan empiirisen datan hankkimista monesta eri ldhteestd luotettavien
tulosten saamiseksi. Tutkimuksen empiirinen data on saatu tarkastelemalla usean yrityk-
sen sosiaalisen median tilejd sekd haastattelemalla teemahaastatteluiden avulla néité yri-
tyksid. Talloin empiirinen data ei nojaa pelkéstidn esimerkiksi yhteen tai kahteen tapauk-
seen. My0s teorian triangualaatiota on kéytetty tissa tutkimuksessa hyvéksi. Téll4 tarkoi-
tetaan sitd, ettd tutkimuksen selittimiseksi ja ymmaértdmiseksi on kdytetty useita teorioita,
jotka on esitelty tutkimuksen kirjallisuusosuudessa. (Eriksson & Kovalainen 2015, 306.)

Néiden lisdksi tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd osa tutkittavista esiintyy
tutkimuksessa omalla nimelldén, jolloin tutkittavien alkuperén ja todellisuuden tarkasta-
minen on helppoa. Tutkimuksen luotettavuus paranisi entisestddn, mikali kaikki tutkitta-
vat esiintyisivit omalla nimelld4n, mutta tutkittavien omasta pyynnosta heidin osuutensa
tutkimuksesta anonymisoitiin. Myds suorien sitaattien kiyttdminen haastatteluista lisdd
tutkimuksen luotettavuutta, silld niiden avulla selkeytetdén, misté ja kenen kommenteista
tutkimuksen tulokset on johdettu. Tutkittavat ovat myds halutessaan saaneet omat suorat
sitaattinsa kommentoitavaksi, mink& avulla pyrittiin varmistamaan, etté tutkittavat seiso-
vat sitaattiensa takana ja sitaatteihin voi luottaa.

Tapaustutkimuksen rajoitteena yleisesti on se, ettd sen avulla ei pystytd tekeméédn
suoria yleistyksid, vaan pyritddn antamaan laajempi kuva tutkittavasta (Juholin 2017,
300). Tassa tutkimuksessa on keskitytty tietointensiivisiin palveluyrityksiin, jotka tarjoa-
vat konsultointia monelta eri alalta. Tdmén takia tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin
kayttdd hyviksi ja karkeasti yleistdd samankaltaisiin tietointensiivisiin palveluyrityksiin.
Koska tutkimus on rajattu B2B-kontekstiin, ei suoraa yleistystd voida tehdd kuitenkaan
esimerkiksi B2C-kontekstiin, silld kuten mainittu, nima kontekstit eroavat toisistaan var-
sin paljon, minkéd vuoksi tutkimus alun perin rajattiin koskemaan vain B2B-yrityksii.
Vaikka laadullisessa tutkimuksessa haastatteluiden méédrda enemmain merkitsee niiden
laatu (Eriksson & Kovalainen 2015, 304), on tutkimuksen tutkittavien maira (6) myos
rajoite tdydelle yleistdmiselle.

Térkedd tutkimusprosessissa on mahdollisten virheiden ja véddristymien minimointi,
eikd mikddn tutkimus ole tiysin virheeton, minkd voidaan nidhdi olevan kaikkien tutki-
musten rajoite (Roberts ym. 2006, 45). Tdma tutkimus on kuitenkin pyritty toteuttamaan
ja dokumentoimaan tavalla, jolla parannetaan luotettavuutta ja minimoidaan vaérinkasi-

tykset ja muut luotettavuutta heikentévét seikat.



&7

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkimuksessa saatiin ymmarrysti sosiaalisen median hyodyntdmisestd tietointen-
siivisten palveluyritysten markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen tarkaksi kontekstiksi
rajattiin tietointensiivisen palvelualan sisdltd konsultoinnin palveluita tarjoavat yritykset.
Koska tutkimus késitteli laajasti eri alojen konsultointia tarjoavia yrityksid, olisi mielen-
kiintoista toteuttaa tutkimus, joka késittelee vain yhden alan konsultointia tarjoavia yri-
tyksid.

Tietyn konsultointialan tutkimuksen lisdksi mahdollinen tutkimusaihe voi 16ytyé eri
tietointensiivisen palvelualan sektoreiden vertailusta. Vertailevan tapaustutkimuksen
avulla on mahdollista vertailla eri tietointensiivisen palvelualan sektoreita keskendén ja
saada ymmarrysti siitd, miten sosiaalisen median hyddyntdminen eroaa eri tietointensii-
visid palveluita tarjoavien yritysten kesken vai eroaako se ollenkaan. Tdm4 auttaisi tutki-
maan vield pidemmaélle alan merkitystd somen hyddyntdmisen kontekstissa.

Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia laadullisen tutkimusotteen lisdksi méarallisen
tutkimusotteen avulla. Tdlloin voitaisiin tutkia esimerkiksi sitd, vaikuttavatko henkildston
ikdjakauma, henkiloston méérd tai muut méarilliset tekijit sosiaalisen median hyodynti-
miseen tai voitaisiin etsid vastausta tutkimuskysymykseen “Millaiset maarélliset tekijat
vaikuttavat sosiaalisen median kayttoaktiivisuuteen?”.

Tulevaisuuden tutkimus voi myds ldhted etsiméin ratkaisuita tassé tutkimuksessa il-
menneisiin sosiaalisen median kdytolle esteind oleviin tekijoihin ja tutkimaan niiden il-
menemistd vield syvemmin. Esimerkiksi yrityksen somekulttuurin rakentumista voidaan
tutkia seuraavien tutkimuskysymysten avulla: "Misté tekijoistd yrityksen somekulttuuri
rakentuu ja minkalaiset tekijdt sithen vaikuttavat?” tai "Milld tavoilla yrityksen henkil6sto
voidaan saada sitoutumaan sosiaalisen median kayttoon?”. Nditd tutkimusongelmia voi-
daan myd0s tarkastella tietointensiivisen palvelualan kontekstissa tai valita jokin muu ala

tutkimuksen kontekstiksi.
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LIITE 1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Teema 1 — Kanavat

1. Mité sosiaalisen median kanavia yrityksenne kéyttda? Mitkd ovat tirkeimmaét ja miksi?
2. Eroaako julkaistava sisiltd kanavoittain jollain tapaa?
3. Keiden vastuulla yrityksenne sosiaalisen median kanavat seké siséllontuotanto on?

4. Koetteko helppona vai vaikeana saada luotua siséltdd sosiaaliseen mediaan?

Teema 2 — Somen rooli

5. Mihin sosiaalista mediaa hyodynnetdén yrityksessdnne ja millaisia asioita sen kaytolla

pyritdén saavuttamaan?

esim. asiakkaiden/kdyttdjien kanssa kommunikointiin, maineen rakentaminen, bran-

ditietoisuuden lisddminen, sisdinen viestintd, datan kerddminen?

6. Millainen rooli sosiaalisella medialla on markkinointiviestinnéssénne?
a) Onko sen rooli tarked?
b) Onko sosiaalinen media integroitu osaksi muuta markkinointiviestintaa?
7. Koetteko, ettd sosiaalinen media sopii markkinointiviestinnén kanavaksi tietointensiivi-
selle palveluyritykselle? Miksi/Miksi ei?
8. Mistd voi mielestdnne johtua se, ettei sosiaalista mediaa hyddynnetd perinteisesti yhta
paljon markkinointiviestinndssd B2B-sektorilla, kuin B2C-sektorilla.
9. Haluaisitteko hyddyntéda sosiaalista mediaa vield enemmén markkinointiviestinnés-

sanne?

Miksi ette?/Millaisia esteitd ndiden toiveiden edessd on/Miksi niité ei ole toteutettu?

Teema 3 — Mittaaminen/Seuraaminen

10. Mittaatteko omaa toimintaanne sosiaalisessa mediassa?
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Esim. Asetatteko tavoitteita? Mitd mittareita/Mitd asioita seuraatte kanavista?

Kuinka tarkasti ja kuinka usein?

11. Seuraatteko, mité kilpailijanne tekevét sosiaalisessa mediassa?

12. Seuraatteko sosiaalisen median uusimpia trendejd? Miten?

Teema 4 — Kiyttoon vaikuttavat asiat

13. Kannustetaanko tyontekijoitdnne sosiaalisen median kayttoon? Kannustetaanko tuotta-
maan sisiltdd liittyen tdihin? Miksi/Miksi ei ja miten?

14. Minkélainen yrityskulttuuri sosiaalisen median ympérilla on yrityksessédnne? Miten so-
siaaliseen mediaan suhtaudutaan yrityksessénne?

15. Minkailaisia haasteita olette kohdanneet somen kayton kanssa? Onko ollut jotain ongel-
mia tai epdonnistumisia? Miten ndistd haasteista on paésty yli?

16. Minkélaisia onnistumisia olette kokeneet sosiaalisessa mediassa? Minkélaisissa asioissa

koette olevanne hyvii sosiaalisessa mediassa?
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LIITE 2 TULOSTEN KOODAUS

OSAONGELMA

TEEMA

LOYDOS

1. Miten tietointensiiviset palve-
luyritykset kayttavat sosiaalista
mediaa hyodykseen markkinoin-

tiviestinnassaan?

Kanavat ja sisélto

LinkedIn tdrkein kanava

Siséltd vaihtelee kanavoittain,
osalla selkedmpi jako ja osalla

suurpiirteisempi jako sisdllossa

LinkedInissd asiantuntijasisil-
tod, Facebookissa ja In-
stagramissa rennompaa tyonan-

tajamielikuvan sisdltoa

Kaytettyjen kanavoiden valinta
riippuu siitd, missd kanavoissa

kohderyhma operoi

Tavoitteet ja kdyttotarkoitus

Nykyisten ja potentiaalisten asi-

akkaiden tavoittaminen

Tyonantajamielikuvan rakenta-

minen

Rekrytointi

Tunnettuuden ja brandi-

tietoisuuden kasvattaminen

Yrityksen toiminnasta ja osaami-

sesta kertominen

Myynnin ja liidien tavoittelu ja-

kaa mielipiteita

Mittaaminen

Oma aktiivisuus

Seuraajamadrat

Mainonnan ja sponsoroidun si-

sallon seuraaminen

Mittarit ja mittaamisen aste vaih-

telee

Kilpailijoiden seuraaminen Omalla ajalla tapahtuvaa
silméilya
Jérjestelméllisempai,

ulkopuolisen palveluntarjoajan

kanssa

Henkilokohtainen mielenkiinto
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Inspiroituminen kilpailijan

sisallosta

Trendien seuraaminen

Vaihtelee paljon: omalla ajalla
tapahtuvasta seuraamisesta vuo-
sittaisiin globaaleihin trendira-

portteihin

2. Mitka tekijat myotavaikutta-
vat sosiaalisen median hyodyn-
tdmiseen tietointensiivisten pal-
veluyritysten markkinointivies-

tinndssa?

Yrityksen ja markkinointitiimin

koko

Useampi ihminen vastuussa so-
mesta > enemmdin siséltdd ja

usealta eri ndkokannalta

Globaali yritys, jossa monta eri
litketoiminta, joista helppo saada

keksittya sisaltod

Tietointensiivinen ala

B2B-yritykset tekevét tiedonha-
kua digitaalisissa kanavissa, jo-

ten niissd on jarkevaa olla lasnd

Asiantuntijuuden ja palveluiden
myyminen helpottaa sisdllontuo-

tantoa

Some tukemassa perinteisti asi-
akkaiden kontaktointia ja suhtei-

den yllapitdmista

Yrityskulttuuri somea kohtaan

ja asenteet

Tyontekijoiden kannustaminen

somettamaan

Rohkaiseminen positiivisten esi-
merkkien ja onnistumisien ko-

rostamisen avulla

Sosiaalisen median ndhddan tar-
joavan mahdollisuuksia ja sitd

pidetéén tarkedssé roolissa

3. Miti esteitd sosiaalisen me-
dian hyddyntamiselle markki-
nointiviestinnéssé on tietointen-

siivisissd palveluyrityksissa?

Epédvarmuus

Pelko siité, ettd julkaistaan jotain

sopimatonta

Ei osata hyddyntdd kanavia oike-

alla tavalla

Vidranlaisen huomion tai vda-

rinkésitysten pelko

Oikeanlaisen sisillon tuottami-

sen vaikeus

Epavarmuus omasta osaamisesta

Salassapitovelvollisuus ja

luottamuksellisuus
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Tietointensiivisen  palveluyri-
tyksen ja asiakkaan vilinen

suhde

Suhteen monimutkaisuus

B2B-sektorin dynamiikka eri,
kuin B2C:n

Somen epéselva rooli

Sosiaalisen median hyodyt vai-

keasti mitattavissa

Somen rooli ostopolulla vaikea

hahmottaa

Suorien liidien hankkiminen

hankalaa

Resurssit

Konsulttien aika on rajallista

Miti yrityksessi priorisoidaan?

Yrityskulttuuri somea kohtaan

ja asenteet

Somekulttuuri yrityksessd alku-

tekijoissa tai sité ei ole ollenkaan

Somea ei ndhdé niin tarkednd

Henkiloston vastahakoisuus

somea kohtaan




