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Sosiaalisen  median  mahdollistaessa  vaivattoman  viestinnän  lukuisille  ihmisille  ajasta  ja 
 paikasta  riippumatta,  ovat  myös  yritykset  pyrkineet  valjastamaan  sitä 
 markkinointiviestinnän  käyttöön.  B2B  yritykset  ovat  kuitenkin  olleet  kuluttajamarkkinoilla 
 toimivia  yrityksiä  hitaampia  tämän  uuden  median  hyödyntämisessä.  Tämän  tutkimuksen 
 tavoitteena  onkin  selvittää  miten  Business-to-business  ympäristössä  toimivat  yritykset 
 voivat  hyödyntää  sosiaalista  mediaa  markkinointiviestinnässään.  Tutkimuksen 
 päätutkimusongelma  on:  Miten  yritys  voi  tehokkaasti  hyödyntää  sosiaalista  mediaa 
 markkinointiviestinnässään  B2B  ympäristössä?  Päätutkimusongelman  selvittämiseksi  on 
 tutkimuksessa  ensiksi tarkasteltu aihetta  käsittelevää teoriaa  ja  tutkimuksia,  joiden  kautta 
 on  muodostettu  yleiskuva  siitä  mitä  ovat  sosiaalinen  media  sekä  markkinointiviestintä, 
 joiden jälkeen kyseisten tutkimusten ja teorioiden kautta on tarkasteltu sosiaalisen median 
 tarjoamia  mahdollisuuksia  sekä  haasteita  B2B  ympäristön  markkinointiviestintään. 


Empiirisessä  osiossa  on  suoritettu  empiirinen  tutkimus  haastattelemalla  kahden 
sosiaalisen  median  toimiston  työntekijää.  Hyödyntäen  aiemmin  käsiteltyä  teoriaa  on 
tutkimuksessa  haastatteluista  kerätyn  aineiston  pohjalta  muodostettu  kuva  B2B 
ympäristön  sosiaalisen  median  markkinointiviestinnän  käytännöistä  alan  ammattilaisten 
näkökulmasta.  Edellä  mainittuja  metodeja  käyttämällä  muodostui  tutkimuksen 
johtopäätökseksi,  että  B2B  yrityksillä  ei  nykyaikana  ole  enää  varaa  jättäytyä  pois 
sosiaalisen  median  toiminnasta,  ja    niiden  tulee  vähintään  tarkkailla  sosiaalisen  median 
tapahtumia  ja  siellä  käytäviä  keskusteluja.  Sosiaalisen  median  markkinointiviestinnän  on 
myös  todettu  eroavan  perinteisestä  mainonnasta  ja  viestien  tuleekin  olla  persoonallisia 
sekä  erottua  edukseen  suuren  informaation  määrän  vuoksi  ja  osallistaa  asiakkaat 
viestinnän  prosessiin.  Sosiaalinen  media  mahdollistaa  myös  asiakkaiden  viestinnän 
suoraan  yritykselle  itselleen,  eikä  yritys  itse  enää  hallitse  kaikkea  siitä  liikkuvaa 
informaatiota.  Tämän  vuoksi  sosiaalisen  median  keskusteluun  osallistuminen  ja  sen 
tarkkailu  ovat  yritykselle  välttämättömiä.  Osallistumalla  sosiaalisen  median  toimintaan 
voivat  yritykset  rakentaa  ja  hyödyntää  sosiaalisia  verkostojaan  sekä  pitää  yhteyttä 
yhteistyökumppaneihinsa jotka ovat erityisen tärkeitä B2B ympäristössä toimiessa. 
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As social media enables effortless communication to countless people independent of time 
 and  place,  companies  have  started  trying  to  capitalize  it  for  their  marketing 
 communications.  However,  B2B  companies  have  been  slower  to  utilize  this  new  media 
 than  their  B2C  counterparts.  Therefore,  the  aim  of  this  research  is  to  find  out  how 
 companies operating in business-to-business environment can utilize social media in their 
 marketing  communications.  The  main  research  question  of  this  research  is:  How  a 
 company in B2B environment can utilize social media in their marketing communications? 


To  answer  the  question  set  for  this  research,  theories  and  academic  researches 
concerning social media marketing have been surveyed to form a picture of what are both 
marketing  and  social  media,  after  which  using  said  theories  it  is  examined  what  kind  of 
possibilities  and  challenges  social  media  offers  to  B2B  companies’  marketing 
communications.  In  the  empirical  part  of  this  research  an  empirical  research  has  been 
conducted  by  interviewing  employees  of  two  social  media  agencies.  Using  both  formerly 
covered  theory  and  the  data  gathered  from the  interviews,  a  whole  picture  of  how  social 
media  can be  used  in  marketing  communications  in  business-to-business environment  is 
formed  from  a  point  of  view  of  the field’s  professionals.  Using  aforementioned  methods, 
the  research  concludes  that  B2B  companies  cannot  afford  to  leave  themselves  out  of 
social media and they have to at least monitor social media and the conversations taking 
place in social media. Social media marketing has also been stated to greatly differ from 
traditional marketing and advertising. Social media marketing has to be distinctive because 
of  the  huge  amounts  of  information  in  offered  in  social  media  and  engage  the  customer, 
making  them  a  part  of  the  marketing  process.  Social  media  makes  it  also  possible  for 
customers to communicate directly to the companies and removes the companies’ ability 
to  control  conversations  concerning  themselves.  That  is  why  monitoring  and  attending 
social  media  are  extremely  important  for  businesses  nowadays.    Also  by  taking  part  in 
social  media  companies  can build up  their  social  networks  and  easily  keep  in  touch  with 
their affiliates, which is both important and beneficial in business-to-business environment. 
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(6)
1.  Johdanto 


Sosiaalisen  median  synty  ja  kasvu  on  muuttanut  merkittävästi  meidän  jokaisen 
 jokapäiväistä  elämäämme,  mutta  myös  markkinointiviestinnän  luonnetta  ja  tarpeita. 


Sosiaalinen  media  ja  sen  käyttö  ovat  muuttaneet  sen  käyttäjien  käsitystä  asenteita 
 yritysten  markkinointiviestintää  kohtaan  sekä  epävakauttanut  yritysten  ja  niiden 
 asiakkaiden  välisiä  valtasuhteita.  (Constantinides,  2008,  232,  239)  Näin  sosiaalisesta 
 mediasta  on  tullut  ajankohtainen  ja  paljon  keskusteltu  aihe  joka  on  kerännyt  paljon 
 huomiota viime vuosien aikana myös akateemisen tutkimuksen alueella. 


Yritysten  välisillä  eli  B2B-markkinoilla  sosiaalisen  median  käyttöönotto 
 markkinointiviestinnän  toiminnassa  on  ollut  hitaampaa  kuin  kuluttajamarkkinoilla.  (Davis 
 Kho,  2008,  26)  Kuitenkin  viime  vuosien  aikana  ovat  myös  B2B  yritykset  aktivoituneet 
 sosiaalisessa  mediassa  ja  yhä  useampi  yritys  pyrkii  hyödyntämään  tätä  uutta  median 
 alustaa liiketoiminnassaan. Sosiaalisen median onkin havaittu olevan monissa tapauksissa 
 niin  sanottuja  ”vanhoja  medioita”  tehokkaampi  markkinointiviestinnän  alusta  ja  sen 
 toiminnan integrointi markkinointiviestintään on myös B2B yrityksissä todella ajankohtaista 
 ja tärkeää. 


Tämän  tutkielman  tavoitteena  on  selvittää  sosiaalisen  median  moderni  asema 
 markkinointiviestinnän  saralla  ja  tutustua  erityisesti  siihen,  miten  sosiaalista  mediaa 
 voidaan  käyttää  markkinointiviestinnän  välineenä  B2B  ympäristössä.  Tutkimuksen 
 kontekstina ja empiirisen tutkimuksen kohteena toimii kaksi sosiaalisen median toimistoa, 
 jotka  tarjoavat  sosiaalisen  median  markkinointiin  liittyviä  konsultointipalveluita  tarjoten 
 asiakkailleen  opastusta  sosiaalisen  median  mainonnan  strategiasta,  kanavien  valinnasta 
 ja  sisällön  tuotannosta,  sekä  koulutusta  asiakkaina  toimivien  yritysten  työntekijöille. 


Tutkimuksessa  tullaan  haastattelemaan  molemmilta  yrityksiltä  yhtä  työntekijää 
tutkimuksen  empiirisen  osion  aineistoa  varten,  jossa  tavoitteenani  on  aineistoa  hyväksi 
käyttäen  kartoittaa  tehokkaita  sosisaalisen  median  markkinointistrategioita  ja  käytäntöjä 
B2B-ympäristössä.  Työn  teoriaosuudessa  tullaan  pohtimaan  markkinointiviestinnän 
tehtävää  ja  tarkoitusta,  sosiaalista  mediaa,  sen  ulottuvuuksia  ja  modernia  roolia 
markkinointiviestinnän  välineenä.  Empiirisessä  osiossa  asetetaan  teoriaosiossa  pohditut 
kysymykset  empiiriseen  kontekstiin  ja  pyritään  haastattelun  avulla  kerätyn  empiirisen 



(7)tutkimusaineiston  pohjalta  kartoittamaan  miten  B2B-yrityksen  kannattaisi    hyödyntää 
 sosiaalista mediaa markkinointistrategiassaan. 


1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet 


Tutkimuksen tavoitteena on selvittää mitä ovat markkinointiviestintä ja sosiaalinen media, 
 pohtia  sosiaalisen  median  roolia  markkinointiviestinnän  työkaluna  B2B  ympäristössä, 
 kartoittaa  erilaisia  sosiaalisen  median  kanavia  joita  voidaan  markkinointiviestinnässä 
 hyödyntää,  selvittää  sosiaalisen  median  tarjoamat  mahdollisuudet  ja  haasteet  yritysille 
 sekä  lopulta  case-yritykseltä  kerättyä  aineistoa  analysoimalla  pyrkiä  kartoittamaan 
 tehokkaita  ja  toimivia  sosiaalisen  median  strategioita  ja  käytäntöjä  sosiaalisen  median 
 konsulttipalveluita  tarjoavan  yrityksen  näkökulmasta.  Tutkimuksen  tavoitteena  on  siis 
 selvittää  sosiaalisen  median  rooli  markkinointiviestinnässä  ja  sen  tarjoamat  kanavat 
 potentiaalisesti  tehokkaan  markkinointiviestinnän  luomiseksi  B2B-ympäristössä.  Jotta 
 ymmärtäisimme  sosiaalista  mediaa  ja  selvittääksemme  sen  roolin  markkinointiviestinnän 
 saralla on tutkimuksen teoriaosuudelle asetettu seuraavat alaongelmat: 


-  Miten markkinaviestintää voidaan harjoittaa sosiaalisen median kautta? 


-  Mitä  sosiaalisen  median  kanavia  on  ja  mitä  niistä  yritykset  voivat 
 hyödyntää markkinointiviestinnässä? 


-  Mitä  potenttiaalisia  hyötyjä  sosiaalinen  media  tarjoaa  markkinoinnille  B2B 
 ympäristössä? Entä haasteita? 


Näiden alaongelmien sekä empiirisen tutkimusosion kautta pyritään tutkimuksessa lopulta 
 vastaamaan päätutkimusongelmaan: 


-  Miten  yritys  voi  tehokkaasti  hyödyntää  sosiaalista  mediaa 
 markkinointiviestinnässään B2B ympäristössä? 


1.2 Tutkimuksen rajaus 


Tutkimuksessa  keskitytään  sosiaalisen  median  käyttöön  B2B  ympäristössä  toimivien 
yritysten  näkökulmasta.  Näin  tutkimuksen  keskipisteenä  tulevat  olemaan  sosiaalisen 



(8)median ominaisuudet sekä kanavat, jotka ovat hyödyllisiä juuri B2B yrityksille rajaten pois 
 aiheen kannalta epäolennaiset sosiaalisen median kanavat ja teemat.  


Sosiaalista  mediaa  tullaan  kuitenkin  tutkimuksessa  käsittelemään  laajasti  selkeän 
 kokonaiskuvan  luomisen  varmistamiseksi.  Vaikka  tutkimuksen  pääpaino  on  tutkia  miten 
 yritykset voivat käyttää sosiaalista mediaa, käsitellään tutkimuksessa myös asiakkaiden ja 
 loppukäyttäjien  tapoja  ja  keinoja  sosiaalisen  median  käytössä  sosiaalisen  median 
 osallistavan  luonteen  vuoksi.  Teoriaosuuden  havaintoja  pyritään  hyödyntämään 
 empiirisessä  osiossa  joka  kuitenkin  pohjautuu  kahden  sosiaalisen  median  markkinoinnin 
 ammattilaisen  näkökantaan  sosiaalisen  median  markkinointiviestinnästä  B2B 
 ympäristössä. 


1.3 Kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys 


Markkinointiviestintää  pidetään  yleisesti  osana  McCarthyn  vuonna  1964  kehittämää 
 markkinoinnin 4P-mallia, mallin osana ”promotion” eli markkinointiviestintä. Näin ollen aihe 
 on  vanha  ja  sitä  käsitteleviä  julkaisuja  löytyy  runsaasti.  Markkinointiviestintä  on  kuitenkin 
 muuttunut  huomattavasti  teorian  kehittämisestä,  ja  nykyisin  puhutaankin  usein 
 integroidusta markkinointiviestinnästä, joka yhdistää vanhat sekä uudet teoriat ja käsitteet 
 aiheesta  ja  laajentaa  käsitystä  siitä,  mikä  kuuluu  markkinointiviestinnän  piiriin  (Kotler  & 


Keller,  2012).  Sosiaalisen  median  markkinointiviestintää  on  alettu  viimeisen 
 vuosikymmenen  aikana  tutkimaan  enenemässä  määrin,  muun  muassa  Constantinides 
 (2006)  sekä  Mangold  ja  Faulds  (2009)  ovat  tutkineet  sosiaalisen  median  roolia  ja  tuomia 
 muutoksia markkinointimixin toimintaan. Kietzmann et al. (2011) ovat pyrkineet purkamaan 
 sosiaalisen  median  eri  osa-alueisiin  ja  tutkimaan  jokaisen  osan 
 hyödyntämismahdollisuuksia  markkinointiviestinnässä.  Erilaisia  sosiaalisen  median 
 kanavia ja niiden toimintaperiaatteita on jaoteltu niin Constantinidesin ja Fountainin (2009), 
 kuin  Kaplanin  ja  Haeleinin  (2010)  kuin  B2B  ympäristön  näkökulmasta  myös  Dashin  ja 
 Sharman  (2012)  toimesta.  B2B  ympäristön  sosiaalisen  median  markkinointiviestintä  taas 
 on vielä suhteellisen uusi asia ja tämä näkyy asiaa käsittelevissä artikkeleissa ja teoksissa. 


Suurin osa aihetta käsittelevistä artikkeleista tai teoksista on julkaistu muutaman viimeisen 
vuoden  aikana,  eikä  tieteellisiä  tutkimuksia  ole  aiheesa  vielä  runsaasti.  Michaelidou  et  al 
(2011) ovat tutkineet sosiaalisen median käyttöä, esteitä ja mittaamista B2B kontekstissa, 



(9)Schultz et  al. (2012) sen hyödyntämistä B2B myyntihenkilöstön joukossa sekä Huotari et 
 al. (2015) ovat tutkineet sosiaalisen median sisällön tuotantoa B2B yrityksissä. 


Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu sosiaalisesta mediasta, B2B-markkinoista 
ja  markkinointia  harjoittavasta  yrityksestä  sekä  niiden  välisestä  vuorovaikutuksesta 
sosiaalisen  median  interaktiivisen  luonteen  vuoksi.  Tutkimus  alkaa markkinointiviestinnän 
teoriasta,  jonka  kautta  käsitellään  myös  B2B  markkinointia,  tämän  jälkeen  tutkin 
sosiaalisen  median  käyttöä  ja  toimintaa  markkinointiviestinnän  työkaluna.  Lopulta 
empiirisen  aineiston  pohjalta  analysoin  ja  tutkin  B2B  ympäristössä  toimivan  yrityksen 
tehokkaita sosiaalisen median markkinointistrategioita. 



(10)1.4 Määritelmät ja käsitteet 


Sosiaalinen  media on  käsitteenä  erittäin  laaja  ja  onkin  saanut  useita  eri  määritelmiä 
 aiheesta  kirjoittaneilta  tutkijoilta.  Kaplain  ja  Haelein  (2010,  61)  määrittelevät  sosiaalisen 
 median olevan joukko internettiin pohjautuvia aplikaatioita jotka sallivat käyttäjiensä luoda 
 sekä jakaa omaa sisältöään keskenään. Sosiaalisen median kanaville on myös monia eri 
 luokitteluja,  joista  tämän  tutkimuksen  kannalta  keskeisin on  Kaplainin  ja  Haeleinin  (2010, 
 62)  muodostama  jaottelu  joka  jakaa  sosiaalisen  median  kanavat  seuraavalla  tavalla: 


blogit,  yhteisprojektit,  sosiaaliset  verkostot,  sisältöyhteisöt,  virtuaalimaailmat  ja 
 virtuaalipelimaailmat.   


Markkinointiviestintä käsitetään  yleisesti  osana  McCarthyn  kehittämää  4P-mallia  joka 
 koostuu hinnasta (Price), tuotteesta (Product), jakelukanavista (Place) ja hinnasta (Price). 


Kotler ja Keller (2012, 498) vertaavat markkinointiviestintää yrityksen ääneen, jonka avulla 
 se  informoi,  muistuttaa  ja  suostuttelee  asiakkaitaan.  Vuokko  (2003,  17)  mainitsee,  että 
 markkinointiviestintä  on  usein  suunnattu  myös  yrityksen  yhteistyökumppaneille  ja 
 sidosryhmille. 


B2B markkinointi on markkinointitoimintaa markkinoilla, jossa yritykset myyvät tuotteitaan 
 sekä  palveluitaan  muille  yrityksille.  Markkinoinnin  toiminnan  periaate  on  sama  kuin 
 kuluttajamarkkinoillakin,  mutta  B2B  markkinat  erottaa  erityisesti  ostajien  vähäisempi 
 määrä,  tuotteet  ostetaan  muuhun  kuin  henkilökohtaiseen  käyttöön,  ostajan  rooli  ostavan 
 organisaation  työntekijänä,  henkilösuhteiden  ja  henkilökohtaisen  myyntityön  korostuneet 
 merkitykset, tarjouskilpailut sekä kysynnän yleinen voimakas vaihtelu. (Ojasalo & Ojasalo, 
 2010, 24-25, Chlebisova et al., 2011, 1231) 


1.5 Tutkimusmenetelmä sekä tutkimuksen rakenne 


Teoriaosuus  tullaan  pohjaamaan  aiheesta  löytyvään  tieteelliseen  kirjallisuuteen  ja 
artikkeleihin.  Näin  ollen  markkinointiviestintää,  sosiaalista  mediaa  ja  B2B  ympäristöä 
käsittelevä  kirjallisuus  tulee  olemaan  pääosassa  teoriaosuudessa.  Teoriaosuuden  avulla 
luodaan pohjaa tulevalle empiiriselle osiolle. 



(11)Tutkimuksen  empiirinen  osuus  tulee  pohjautumaan  laadulliseen  eli  kvalitatiiviseen 
 tutkimukseen  työn  teemasta  ja  tavoitteista  johtuen.  Tutkimuksen  aineiston  keruu  tullaan 
 suorittamaan  haastattelun  muodossa,  johon  tulee  osallistumaan  kaksi  henkilöä  jotka 
 työskentelevät  kahdessa  eri  sosiaalisen  median  toimistossa.  Haastateltava  A  on 
 nimettömänä  pysyttelevän  yrityksen  operatiivinen  johtaja,  sekä  haastateltava  B 
 työskentelee Nobot Oy:n sisällöntuottajana. Haastattelu tulee olemaan hypoteesiton mikä 
 tarkoittaa, että hypoteesia eli väitettä tutkimuksen ei haastattelun tuloksesta tutkimuksessa 
 tulla  asettamaan.  (Metsämuuronen  2008,  9)  Haastattelu  tullaan  toteuttamaan 
 puolistrukturoidun  haastattelun  periaattein,  joten  haastateltavalle  esitetään  valmiit 
 kysymykset  joihin  hän  saa  vastata  vapaasti  omin  sanoin  (Eskola  &  Suoranta  1998,  87). 


Tutkimusasetelmaksi tulee tapaustutkimus, jolloin tutkimuksen aineiston otanta suoritetaan 
yhden  kerran    ja  tullaan  pohjaamaan  haastatteluun  perustuvaan  aineistoon.  Haastattelu 
tulee  käsittelemään  tehokkaaksi  todettuja  ja  yleisesti  käytössä  olevia  käytäntöjä  ja 
strategioita  harjoittaa  markkinointiviestintää  sosiaalisessa  mediassa,  yritysten  asenteita 
kyseisen  toiminnan  aloittamiseen  sekä  käsityksiä  sosiaalisen  median  markkinoinnin 
tarjoamista  hyödyistä  ja  uhista.  Lopulta  aineistoa  verrataan  aiemmin  tiedettyyn  ja  työssä 
pohjattuun teoriaan ja näin pyritään vastaamaan työn tutkimuskysymykseen. 
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2.  Markkinointiviestintä ja sosiaalinen media 


Markkinointiviestintä  nähdään  perinteisesti  osana  McCarthyn  vuonna  1964  kehittämää 
 neljän  p:n  markkinointimixiä  osana  ”Promotion”,  suomeksi  markkinointiviestintä.  Neljä 
 muuta  markkinointimixin  ulottuvuutta  ovat  tuote  (product),  paikka  (place)  ja  hinta  (price). 


Markkinointiviestinnän  perinteinen  tehtävä  on  viestiä  ja  tiedotaa  asiakkaita  muita 
 markkinointimixin  ulottuvuuksia  koskevista  asioista.  Teoriaa  on  laajennettu  ja  muunneltu 
 vuosien  varrella,  kuten  Kotlerin  4C-malli  sekä  uudempi  7p:n  markkinointimix.  Perinteinen 
 4p:n  markkinointimix  onkin  saanut  osakseen  runsaasti  kritiikkiä,  eikä  muun  muassa 
 Kotlerin  ja  Kellerin  (2012,  47)  mukaan  enää  kata  koko  markkinoinnin  monimutkaiseksi 
 muuttunutta teoriaa ja tarkoituksia. 


Perinteisesti markkinointiviestintä on tapahtunut perinteisen median avulla printin, radion ja 
 television kautta. Internetin kehityksen myötä on kehittynyt ilmiö web 2.0  joka on avannut 
 uusia  mahdollisuuksia  markkinoinnin  saralla,  ja  vanhat  mediat  menettävät  jatkuvasti 
 vaikutusvaltaansa uusille menetelmille (Constantinides & Fountain 2008, 238, Keller 2009, 
 141). Uusi media tarjoaa täysin uusia mahdollisuuksia markkinointiviestinnän kannalta, se 
 ei  vain  anna  viestin  vastaanottajien  keskustella  keskenään,  vaan  myös  viestin  lähettäjän 
 kanssa reaaliajassa (Deepa & Deshmukh 2013, 2461-2462). 


Web  2.0  ja  sosiaalinen  media  luovat  lukuisia  haasteita  tai  pahimmillaan  jopa  uhkia 
 yritysten  liiketoiminnalle,  mutta  Constantinides  ja  Fountain  (2008,  238)  painottavat,  että 
 markkinoijien on tärkeää nähdä ne uuden kaupallisen strategian alustana 


2.1 Markkinointiviestintä ja sen tarkoitus 


”Jos  potentiaaliset  asiakkaat  eivät  tiedä  tuotteesta  mitään,  ei  voi  syntyä  kysyntää.” 


(Vuokko 2003, 18) 


Markkinointiviestintä  on  Kotlerin  ja  Kellerin  (2012,  498)  mukaan  keinoja  asiakkaiden 
suoraan  tai  epäsuoraan  informointiin,  muistuttamiseen  ja  suostuttelemiseen  koskien 
yrityksen  tarjoamia  tuotteita  tai  brändejä  ja  toteavat  markkinointiviestinnän  edustavan 
tietyllä  tapaa  edustavan  yrityksen  ja  sen  brändien  ääntä,  jonka  avulla  kommunikoida 



(13)asiakkaiden  kanssa.  Markkinointiviestinnän  avulla  voidaan  asiakkaille  kertoa  tuotteen 
 käyttötarkoitus,  tapa,  valmistukseen  liittyviä  tietoja  tai  yhdistää  tuote  tai  brändi  muun 
 muassa erinäisiin ihmisiin, tuntemuksiin ja kokemuksiin (Keller 2009, 141). Vuokon (2003, 
 18)  mukaan  markkinointiviestinnällä  voidaan  myös  pyrkiä  muuttamaan  asiakkaiden 
 negatiivisia käsityksiä  ja muuttaa ne positiivisiksi sekä pyrkiä ratkaisemaan kaksi erilaista 
 yrityksen  potentiaalista  ongelmaa,  joita  Vuokko  (2003,  18)  kutsuu  nimillä 


”tunnettuusongelma” sekä ”mielikuvaongelma”. 


Vuokko  (2003,  17)  toteaa  markkinoinnin  käsitteen  muuttuvan  ja  laajentuvan  jatkuvasti. 


Hän  määrittelee  markkinointiviestinnän  muodostuvan  kaikista  elementeistä,  joilla  pyritään 
 yrityksen  ja  sen  sidosryhmien  välisen  vuorovaikutuksen  kautta  luomaan  positiivinen 
 vaikutus  yrityksen  tuloksellisuuteen.    Markkinointiviestintä  on  usein  myös  suunnattu 
 asiakkaiden  lisäksi  samaan  verkostoon  kuuluville  ja  yhteistyössä  toimiville  yrityksille 
 yhteisen  toiminnan  käsityksen  luomiseksi.  Markkinointiviestinnän  tavoitteen  selkeys  ja 
 tarkoitus ovat sen toiminnan kannalta tärkeitä. (Vuokko 2003,17) 


2.2 B2B markkinat ja markkinointiviestintä 


B2B,  eli  yritysten  välisillä  markkinoilla  käyvät  yritykset  ja  organisaatiot  kauppaa 
keskenään.  Yritykset  ostavat  toisiltaan  valmiita  tai  keskeneräisiä  tuotteita,  raaka-aineita 
sekä palveluita joko myydäkseen ne eteenpäin omille asiakkailleen tai omaa käyttöään ja 
toimintaansa  varten.  B2B  liittyy  kuluttajamarkkinoihin,  ja  molempien  toimintaperiaate  on 
sama: asiakkaan tarpeet ongelmat ja motivaatiot ovat selvillä ja myyjä pyrkii vaikuttamaan 
asiakkaaseensa siten, että liiketoiminta on kannattavaa. (Puusa et al 2012, 153) Yritysten 
väliset  markkinat  itse  asiassa  liikuttavat  paljon  enemmän  rahaa  ja  tavaraa  kuin 
kuluttajamarkkinat  (Kotler&  Armstrong,  2010,  192).  Suurimpia  eroja  B2B  ja  B2C 
markkinoiden  välillä  ovat  ostajien  vähäisempi  määrä,  tuotteet  ostetaan  muuhun  kuin 
henkilökohtaiseen  käyttöön,  ostajan  rooli  ostavan  organisaation  työntekijänä, 
henkilösuhteiden  ja  henkilökohtaisen  myyntityön  korostuneet  merkitykset,  tarjouskilpailut 
sekä kysynnän yleinen voimakas vaihtelu. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 24-25, Chlebisova et 
al., 2011, 1231) 



(14)B2B  markkinoilla  ostajia  on  huomattavasti  vähemmän  kuin  kuluttajamarkkinoilla,  mutta 
 yksittäisen ostajan tilaukset ovat huomattavasti suuremmat, myös suurilla yritysten välisillä 
 markkinoilla  muutamat  suurimmat  tilaajat  vastaavat  suurimmasta osasta  ostoja.  (Kotler & 


Armstrong, 2010, 193) Näinollen  B2B ympäristössä ostoprosesseille olennaista on niiden 
 pitkä  ja  muodollinen  luonne  johtuen  yritysten  tarkoista  ja  yksilöllisistä  tarpeista  ja 
 ostoprosessiin  liittyvien  henkilöiden  lukumäärästä.  Tuotteet  ovat  yleensä  pitkälle 
 räätälöityjä  asiakkaiden  tarpeiden  mukaan  ja  toimittajan  vaihtaminen  on  pitkä  ja  työläs 
 prosessi, sekä toimittajan tekemät virheet vaikuttavat olennaisesti myös ostavan yrityksen 
 liiketoimintaan.  (Puusa  et  al.  2012)  Kotler  ja  Armstrong  (2010,  193-194)  ovatkin 
 osoittaneet,  että  vaikka  yritykset  B2B-markkinoilla  ostavat  toisiltaan  tuotteita  ja  palveluita 
 omaan  käyttöään  varten,  johdetaan  niiden  kysyntä  kuitenkin  suoraan  lopullisten,  usein 
 kuluttajamarkkinoiden  kysynnästä,  missä  pienikin  muutos  kysynnässä  voi  aiheuttaa 
 huomattavasti suurempaa vaihtelua menekissä B2B-markkinoilla. Tämän takia monet B2B 
 yritykset  panostavat  tuotteidensa  markkinointiin  loppukuluttajalle.  Loppukuluttajien 
 keskustelut  usein  tapahtuvat  eri  kanavilla,  kuin  esimerkiksi  B2B  yritysten  ammattilaisten 
 keskustelut,  mutta  niiden  vaikutus  on  silti  kieltämättömän  kauaskantoinen.  Erityisesti 
 sosiaalinen media on nostanut loppukuluttajan roolia myös B2B markkinoilla, eivätkä B2B 
 yritykset  voi  enää  olla  ottamatta  niinsanottujen  siviilien  ääntä  huomioon  sosiaalisen 
 median markkinointiviestinnässään. (Huotari et al., 2015, 768-769) 


Monet  mieltävät  B2B-markkinoinnin  nojaavan  puhtaasti  teknisten  faktojen,  halvimman 
 hinnan  ja  tuotteiden  ainutlaatuisen  laadun  todisteluun  ja  unohtavat,  että  yritysten  ostajat 
 ovat  myös  ihmisiä,  jotka  toimivat  omien  tunteidensa  pohjalta.  Näin  myös  B2B-
 markkinoissa  tulee  ottaa  huomioon  kuluttajamarkkinoilta  tutut  tunteet,  kokemukset  ja 
 ideologiat. (Kotler & Armstrong, 2010, 199)  B2C markkinoilla ostopäätöksen tekee yksilö, 
 jonka  ajatuksiin  ja  tavoitteisiin  vaikuttavat  hänen  läheiset  sosiaaliset  suhteensa,  kun  taas 
 ostotarve  B2B-markkinoilla  kehittyy  organisaation  tarpeista  ja  ongelmista.  Organisaation 
 ostoprosessista  ja –päätöksistä  vastaa  tehtäväänsä  koulutettu  ryhmä ammattilaisia,  joilla 
 on  jokaisella  oma  roolinsa.  Tätä  ostamisprosessiin  osallistuvaa  ja  sitä  ohjailevaa  ryhmää 
 kutsutaan nimellä ”Decision Making unit” lyhennettynä DMU. (Clebisova et al., 2011, 1231) 


DMU tunnetaan myös nimellä ”buying center”.  Kaikki organisaation jäsenet  joilla on rooli 
tässä  ostoprosessissa  kuuluvat  tähän  ryhmään  (Webster  &  Wind,  1996,  52).  Webster  ja 



(15)Wind  (1996,  52)  ovat  nimenneet  ostoprosessin  osallisten  roolit  seuraavasti: 


Aloitteentekijät, käyttäjät, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat, päätöksentekijät ja kontrolloijat. 


Jotta myönteinen ostopäätös saataisiin aikaan asiakkaana toimivassa organisaatiossa, on 
 myyvän  yrityksen  vaikutettava  DMU:n  jokaisen  roolinhaltijan  asenteisiin.  Yksi  henkilö  voi 
 toimia useammassa kuin yhdessä roolissa, ja myyvän yrityksen tehtävä on selvittää ketkä 
 ostavassa yrityksessä edustavat kutakin roolia (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37) 


Vaikka  sosiaalinen  media  on  yleisesti  harvemmassa  käytössä  B2B  markkinoinnin  alalla 
 kuin  B2C,  Davis  Kho  (2008,  26)  esittää,  että  B2B  yritykset  voisivat  jopa  hyötyä 
 kuluttajamarkkinoilla  toimivia  yrityksiä  enemmän  sosiaalisen  median 
 markkinointiviestinnästä,  sillä  ne  syventävät  ja  tehostavat  myyjän  ja  ostajan  välistä 
 vuorovaikutusta,  jonka  rooli  on  olennainen  yritysten  välisessä  kaupankäynnissä.  Myös 
 Schultz  et  al.  (2012,  187)  alleviivaavat  sosiaalisen  median  potentiaalia  suhteiden 
 rakentamisessa B2B markkinaympäristössä. 


2.3 Markkinointiviestinnän siirtyminen sosiaaliseen mediaan 


Internetin  kehitys  alkoi  1990-luvulla,  jolloin  sitä  alettiin  valjastamaan  markkinaviestinnän 
 käyttöön.  Kuitenkin  varsinainen  toiminnan  kasvu  ja  virallisten  teorioiden  muodostuminen 
 alkoi  2000-luvun  myötä.  Vuonna  2009  Charlesworth  puhui  tästä  viestinnän  siirtymästä 


”digitaalisena vallankumouksena” (Charlesworth,  2009,  4), mutta viisi  vuotta myöhemmin 
 toteaa  meidän  siirtyneen  uuteen  aikaan,  jota  kutsuu  ”digitaaliseksi  transformaatioksi” 


(Charlesworth, 2015, 49).  Smith (2012, 4) taas puhuu markkinoinnin uudesta ajasta, joka 
 on  saapunut  sosiaalisen median  nousun myötä;  Sosiaalinen media  on  tehnyt  asiakkaista 
 markkinoinnin  keskipisteen  ja  markkinoijat  voivat  sen  tarjoamien  uusien  työkalujen  avulla 
 kuunnella  asiakkaitaan  ja  heidän  tarpeitaan  sekä  rohkaista  asiakkaita  kanssakäymiseen. 


Juuri  sosiaalisen  median  Charlesworth  (2015,  49)  nostaa  suurimmaksi  tekijäksi 
markkinointiviestinnän  muutoksessa  tuoden  ihmiset  yhteen  ja  mahdollistaen  vaivattoman 
viestinnän  asiakkaiden  ja  yritysten  kesken.  Hennig-Thurau  et  al.  (2010,  311-312)  ovat 
todenneet  tämän  ”uuden  median”  uhkaavan  vanhoja  liiketoiminnan  malleja  ja  viestinnän 
kanavia  sekä samaan aikaan tarjoavan uusia mahdollisuuksia  ja tilaisuuksia uudenlaisille 
liiketoiminnan  jonka  hyödyntäminen  kuitenkin  vaatii  ymmärrystä  siitä  miten  uusi 



(16)sosiaalisen median maailma toimii. Tässä kappaleessa tulenkin käsittelemään sosiaalisen 
 median eroja niin sanottuun ”vanhaan mediaan”. 


Nykyisin  markkinointiviestinnässä  puhutaan  integroidusta  markkinointiviestinnästä,  jossa 
 yhdistetään  kaikki  markkinoinnin  osapuolet,  joilla  pyritään  viestimään  asiakkaille  ja 
 vaikuttamaan  heidän  ostopäätöksiinsä.  Isohookana  (2007,  132)  jaottelee 
 markkinointiviestinnän  seitsemään  osa-alueeseen:  Henkilökohtainen  myynti  sekä 
 asiakaspalvelu, suoramainonta, mediamainonta, markkinointia tukeva tiedottaminen, koko 
 yritystä  koskeva  tiedottaminen,  verkko-  ja  mobiiliviestintä.  Tässä  tutkimuksessa  tulen 
 kuitenkin  markkinointiviestintään  suunnaten  nojaamaan  Kotlerin  ja  Armstrongin  (2010, 
 426) määrittämiin tekijöihin joista muodostuvaa kokonaisuutta kutsutaan nimellä promotion 
 mix ja jaottelevat sen seuraaviin osa-alueisiin: 


-  Mainonta 


-  Myynninedistäminen 
 -  Henkilökohtainen myyntiyö 
 -  Tiedotus- ja suhdetoiminta 
 -  Suora myynti 


Mainonta  on  mikä  tahansa  maksettua  joukkoviestintää,  jolla  esitellään  mainoksesta 
 tunnistettavan  sponsorin  tuotteita,  plaveluita  tai  ideoita  (Kotler  &  Armstrong  2010,  426). 


Mainontaa  voivat  harjoittaa  niin  yritykset  kuin  erilaiset  organisaatiot,  ammattilaiset  tai 
 julkiset vallat  (Isohookana, 2007, 14, Kotler & Armstrong,  2010, 454). Markkinoinnin osa-
 alueista  mainonta  on  selkeimmin  näkyvä  suuren  yleisön  silmissä  ja  sopiikin 
 markkinointiviestinnän  keinoksi,  kun  potentiaalisia  ostajia  ja  ostopäätökseen  vaikuttavia 
 tekijöitä on paljon (Isohookana, 2007,.140). Mainonnan luonne sosiaalisessa mediassa on 
 erilainen kuin vanhassa mediassa. Sosiaalisen median kautta ei harjoiteta pelkkää myyntiä 
 vanhojen  medioiden  tavoin  (Smith,  2012,  8)  ja  asiakkaat  voivat  jopa  ohittaa  mainokset 
 internetissä oikean tekniikan avulla (Winer, 2009, 108). 


Myynninedistäminen  tarkoittaa  lyhyen  tähtäimen  toimenpiteitä,  joiden  tarkoituksena  on 
kannustaa asiakasta ostamaan tarjottu palvelu  tai tuote,  erona mainontaan tavoite saada 
ostaminen tapahtumaan myynninedistämisen tapahtumishetkellä. Myynninedistäminen voi 



(17)muun  muassa  tapahtua  asiakkaiden  impulsseja  hyväksi  käyttämällä,  messuille 
 osallistumisella  tai  kaupanpäällisiä  ja  paljousalennuksia  tarjoamalla.  (Kotler  &  Armstrong, 
 2010,  426,  499-506) Myynninedistämisen  tehtävä  on muita  markkinointiviestinnän  alueita 
 täydentävä ja  sijoittuu  toiminnaltaan henkilökohtaisen myyntityön sekä mainonnan väliin. 


B2B  toiminnassa  myynninedistäminen  erottuu  hieman  B2C  markkinoista,  vaikka  monet 
 työkalut  ovatkin  samat  on  niiden  painotus  kuitenkin  erilainen.  B2B  myynninedistäminen 
 tapahtuu  motivoituneita  ja  hyvin  informoituja  myyntihenkilöitä  kouluttamalla  ja 
 palkitsemalla, sekä kohdistamalla myynninedistämisen houkuttimet ostavan organisaation 
 ostopäätöksen  tekijöihin.  (Isohookana  2007,  162)  Sosiaalinen  media  on  nykyään  tärkeä 
 työkalu  myynninedistämiselle  ja  tieto  erilaisista  tarjouksista  sekä  kampanjoista  leviää 
 tehokkaasti sen kautta (Smith & Zook, 2011, 363-364). 


Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen myyntihenkilöstön toimintaa, joka tähtää myynnin 
 lisäämiseen  ja  asiakassuhteiden  rakentamiseen  ja  se  voi  tapahtua  kasvotusten, 
 puhelimitse  tai  internetin  välityksellä.  Monimutkaisissa  ja  suurissa  myyntitapahtumissa 
 henkilökohtainen  myyntityö  voi  olla  mainontaa  suurempi  tekijä,  sillä  myyntihenkilöstö  voi 
 kuunnella  asiakkaiden  tarpeita  ja  tarjota  ratkaisuja  juuri  näihin  yksilöllisiin  ongelmiin. 


(Kotler  &  Armstrong,  2010,  482-483)  Juuri  tämän asiakkaiden  tarpeiden  tunnistamisen  ja 
 korjaamisen  yrityksen  tuotteilla  sekä  palveluilla  Isohookana  (2007,  133)  nostaa  tärkeäksi 
 osaa  henkilökohtaista  myyntiä.  Kotler  &  Armstrong  (2010,  494-495)  korostavat  internetin 
 kasvavaa roolia henkilökohtaisessa myyntityössä sen säästäessä myyntihenkilöiden aikaa 
 ja  matkustuskuluja  sekä  tarjoten  uusia  alustoja  myyntityölle.  He  kuitenkin  mainitsevat 
 käyttöönoton  olevan  hankalaa  ja  teknologian  virheille  alaista,  eikä  kaikkea  myyntityötä 
 heidän mukaansa voi internetin hoitaa kautta. 


Tiedotus- ja suhdetoiminta koostuu toimista, joilla pyritään rakentamaan positiivista kuvaa 
yrityksestä yhteistyökumppaneiden ja asiakkaiden keskuudessa sekä vastaten negatiivisiin 
huhuihin  ja  tarinoihin  pyrkien  minimoimaan  niiden  vahinko  yrityksen  imagolle.  Tämä  voi 
tapahtua  monin  eri  tavoin,  joilla  yritykselle  kerätään  positiivista  mainetta,  kuten 
järjestämällä kampanjoita, levittämällä informaatiota yrityksen toiminnasta, lobbaamalla, ja 
uutismedioiden  kanssa  kommunikoimalla.  Tiedotus-  ja  suhdetoiminta  on  toiminnaltaan 
halvempaa  kuin  mainonta  ja  voi  vaikuttaa  vahvasti  tietoisuuteen  yrityksestä.  Sen 



(18)hyödyntäminen  on  kuitenkin  rajoitettua  ja  hajanaista  mainontaan  verrattuna.  (Kotler  & 


Armstrong, 2010, 472-475) 


Suoran myynnin merkitys on kasvanut ja vaihtunut internetin kehityksen myötä. Useimmille 
 yrityksille  suora  myynti  merkitsee  yhä  lähinnä  muita  markkinointiviestinnän  toimintoja 
 täydentävää toimintaa ja kanavia, kun taas monet erityisesti internetissä toimivat yritykset 
 pohjaavat  koko  liiketoimintansa  suoraan  myyntiin.  Suora  myynti  tapahtuu,  kun  yritys  myy 
 tuotteitaan loppukäyttäjille ilman välikäsiä. (Kotler & Armstrong, 2010, 514-515) 


Vanhan  markkinointiviestinnän  mallissa  olivat  promotion  mixin  osa-alueet  suunniteltuja 
 yrityksen  integroidun  markkinointiviestinnän  strategian  luomiseksi.  Yritys  ja  sen 
 palkkaamat  toimijat  päättivät  yksin  markkinointiviestinnän  sisällöstä,  laajuudesta, 
 ajoituksesta  ja  viestinnässä  käytettävästä  mediasta.  (Mangold  &  Faulds  2009,  359) 
 Sosiaalinen  media  on  vähentänyt  yrityksiltä  kontrollia  yrityksestä  liikkuvan  informaation 
 suhteen, eivätkä yritykset enää ole yksin hallitse niistä liikkuvaa informaatiota. Sosiaalinen 
 media on muuttanut vanhan, yritysten informaation monopolin sallien asiakkaiden levittää 
 tietoa  keskenään  yrityksen  estämättä  ja  asiakkaat  eivät  näin  ole  enään  passiivisessa 
 tiedon  vastaanottajan  roolissa.  (Hennig-Thurau,  et  al.,  2010,  312-313)  Vanhojen 
 medioiden  käyttö  onkin  vähentynyt  asiakkaiden  keskuudessa  sosiaalisen  median 
 kasvaessa,  eivätkä  mainokset  ole  enää  yhtä  vahvassa  asemassa  asiakkaan  tehdessä 
 ostopäätöstä.  Sosiaalinen  media  on  muuttanut  asiakkaiden  suhtautumista  koko 
 markkinointiviestinnän  luonteeseen  ja  yritysten  on  opittava  sopeutumaan  tähän  ja 
 kommunikoimaan asiakkadensa kanssa. (Mangold & Faulds, 2009, 359-361).  


Salmenkivi  ja  Nyman  (2007)  ovat  määritelleet  seuraavat  tekijät  modernin  markkinoinnin 
muutoksen  ajureiksi:  Digitaalisuus  ja  vuorovaikutteisuus,  mediakentän  pirstaloituminen  ja 
kuluttajakäyttäytymisen muutos.  Median  kulutus  on  nykyään nopeampaa  kuin  koskaan  ja 
median toiminta on vuorovaikutteista sen nopeuden ja helppouden ansiosta. Tämän lisäksi 
mediakanavien  määrä  on  kasvanut  räjähdysmäisesti  ja  tämä  tarkoittaa  myös  sitä,  että 
asiakkaat  voivat  etsiä  tietoa  huomattavasti  useammasta  lähteestä  kuin  ennen.  Tämä 
tiedonhaun  mahdollisuus  muun  muasssa  vaikuttaa  siihen,  että  asiakkaiden  valta  on 
kasvanut  huomattavasti.  Näiden  muutosten  myötä  asiakkaat  vaativat  yrityksiltä 
mahdolisuuksia vuorovaikutukseen, avoimuutta ja keskustelualttiutta tuotteita ja palveluita 



(19)myyviltä  yrityksiltä.  (Salmenkivi  &  Nyman,  2007,  60-63)  Myös  Winer  (2009,  108-109)  on 
 etsinyt tekijöitä, jotka ovat ajaneet tätä kehitystä ja on nostanut esiin seuraavat tekijät:  


1)  Teknologian kehitys, joka esimerkiksi sallii kuluttajien ohittaa mainokset.  


2)  Markkinoinnin tarve tarjota asiakkailleen ”elämyksiä” erottuakseen edukseen. Tämä 
 on  haastavaa  ”vanhan”  median  avulla,  joten  sosiaalinen  media  tarjoaa  uuden 
 mahdollisuuden. 


3)  Markkinoista  on  tullut  hajanaisemmat,  eikä  kaikkia  kuluttajia  enää  saavuta  yhtä 
 median kanavaa pitkin. 


4)  Yksilöllisen  käytöksen tarkkailu  ja  personalisoidut  markkinointiviestit  ovat  nousseet 
 tärkeämpään asemaan 


Sosiaalinen  media  ei  kuitenkaan  tee  muita  markkinointiviestinnän  keinoja  turhiksi,  ja 
 yritysten  ei  tule  lopettaa  markkinointiviestintäänsä  muilla  kanavilla  osallistuessaan 
 sosiaalisen median toimintaan. Onkin nimenomaan suositeltavaa, että sosiaalisen median 
 markkinointiviestintä  integroidaan  yrityksen  muiden  markkinointikanavien  kanssa  joiden 
 kautta  voidaan  vaikuttaa  myös  ryhmiin  joita  yritys  ei  nykyisellä  sosiaalisen  median 
 toiminnallaan  tavoita  (Huotari  et  al.,  2015,  768).  Hanna  et  al.  (2011,  267,  273)  toteavat, 
 että  sosiaalinen media  ei  korvaa  täysin  vanhaa mediaa,  vaan  täydentää  ja  laajentaa  sen 
 käytön  mahdollisuuksia,  sekä  painottavat  näiden  molempien  toiminnan  integroinnin 
 tärkeyttä.  Bruhn  et  al.  (2015)  ovatkin  vertailleet  sosiaalisen  median  ja  perinteisten 
 medioiden  tehokkuutta  brändin  pääoman  luomisessa  tutkimuksessaan  ”Are  social  media 
 replacing  traditional  media  in  terms  of  brand  equity  creation?”.  He  päätyivät 
 mielenkiintoiseen  johtopäätökseen,  jonka  mukaan  perinteiset  mediat  ovat  tehokkaampi 
 viestintäkeino,  kun  halutaan  levittää  tietoisuutta  brändistä,  kun  taas  sosiaalinen  media  ja 
 yrityksen  verkkosivut  sopivat  paremmin  haluttaessa  luoda  positiivisia  asenteita  brändiä 
 kohtaan. (Bruhn et al., 2015, 781) 


2.4 Sosiaalinen media – määritelmät ja merkitys 


Teknologian  ja  internetin  kehittymisen  myötä  on  syntynyt  käsite  web  2.0,  joka  tarkoittaa 
 julkaisemiseen,  avoimuuteen  ja  osallistumiseen  keskittyvää  internettiä  (Salmenkivi  & 


Nyman  2007,  36),  mutta  ei  kuitenkaan  ”uutta”  versiota  vanhasta  internetistä  (Safkon  & 


Brake 2009, 6-7). Web 2.0 käsitys on kuitenkin pitkään ollut häilyvä, eikä sillä tunnu olevan 



(20)yleisesti  hyväksyttyä  määritelmää,  jotkut  jopa  yhdistävät  termit  web  2.0  ja  sosiaalinen 
 media  suurin  piirtein  samaksi  asiaksi  (Constantinides  &  Fountain,  2008,  231-232). 


Internetissä,  jossa  osallistaminen  ja  julkaiseminen  ovat  toiminnan  keskipisteinä  on 
 äärimmäisen suureen asemaan tietysti noussut  sosiaalinen media, joka on varmasti tuttu 
 meille kaikille. 


Sosiaaliselle  medialle  on  lukuisia  erilaisia  määritelmiä  alan  asiantuntijoiden  ja  tutkijoiden 
 kesken,  mutta  pohjimmaisena  periaatteena  pysyvät  yhteisöllisyys,  avoimuus  ja  käyttäjien 
 itse  luoma  sisältö.  Sosiaalinen  media  viittaa  Safkon  ja  Braken  (2009,  6)  mukaan 
 internettiin  yhdistyneiden  ihmisryhmien  aktiviteetteihin,  käyttäytymiseen  ja  käytäntöihin, 
 minne  he  jakavat  tietoa  ja  mielipiteitään.  Sosiaalinen  media  koostuu  erilaisista 
 aplikaatioista,  jotka  sallivat  niiden  käyttäjien  tuottaa  sisältöä  sosiaalisessa  ympäristössä, 
 kuten  blogeista,  sosiaalisista  verkostoista,  forumeista,  sähköposteista  ja  chattihuoneista 
 (Mangold & Davis 2009, 358, Lariscy 2009, 314). Näillä sivuilla käyttäjät voivat jakaa tietoa 
 ja  mielipiteitään  joko  tekstin,  äänen,  kuvien  ja  videon  avulla,  usein  jopa  kaikkien  yhtä 
 aikaa.  Kietzmann  et  al.  (2011,  241)  toteavat  sosiaalisen  median  hyödyntävän  mobiili-  ja 
 web-pohjaista  teknologiaa  vuorovaikutuksen  luomiseksi.  Charlesworth  (2015,  1)  on 
 antanut  itse  kaksi  erilaista  määritelmää  sosiaaliselle  medialle,  mutta  hänen  päivitetty  ja 
 konkreettisemmaksi toteamansa kuvaus on: ”Mikä tahansa sijainti webissä jossa käyttäjät 
 voivat  lisätä  omaa  sisältöään,  mutta  millä  sivulla  heillä  ei  ole  samanlaista  valtaa  samalla 
 kuin  heillä  olisi  omilla  verkkosvuillaan.”  (Charlesworth,  2015,  1).    Sosiaalisen  median 
 sivustoja  löytyy  nykyään  monenlaisia,  jotka  vaihtelevat  laadultaan,  tarjonnaltaan  ja 
 toimintaperiaatteeltaan yllättävän paljon (Kietzmann et al. 2011, 242).  


Pew  research  centerin  vuonna  2014  tekemän  tutkimuksen  mukaan  74%  internettiä 
 käyttävistä  aikuisista  käyttää  sosiaalisia  yhteisöpalveluita(Pew  Research  Center,  2014). 


Niiden  käyttö  onkin  kasvanut  jatkuvasti  kaikkien  internetin  käyttäjien  keskuudessa  välillä 
 2005, jolloin yhteisöpalveluita käytti vain 8%, vuoteen 2015 asti, jolloin käyttäjiä oli jo 76%. 


(Pew  Research  Center,  2015)  Tästä  voimme  nähdä,  miten  suuri  tekijä  sosiaalisesta 
mediasta  on  tullut  meidän  jokapäiväisessä  elämässämme  ja  millaisen  potentiaalin  se 
tarjoaa liiketoiminnan ja markkinointiviestinnän käyttöön. 



(21)2.5  Markkinointi sosiaalisessa mediassa 


“Laajimmassa  käsityksessään  Sosiaalisen  median  markkinointi  on  markkinoinnin  muoto, 
 jota  yritykset  ja  yrittäjät  voivat  käyttää  perustaakseen,  ylläpitääkseen  ja  laajentaakseen 
 läsnäoloaan ja mainettaan verkossa.” (Smith, 2013, 8)  


Sosiaalinen media on noussut tärkeään asemaan nykyajan liiketoiminnassa ja asiakkaiden 
 käytökseen  vaikkuttamisessa,  informoinnista  mielipiteiden  muostamiseen  (Mangold  & 


Faulds, 2009 358).  Sosiaalinen media on muuttanut valtasuhteita asiakkaiden ja yritysten 
 välillä siirtäen enemmän valtaa asiakkaalle, jotka voivat sisällön jakamisen kautta vaikuttaa 
 omiin ja toistensa mielipiteisiin ilman, että yritykset voivat tähän puuttua (Constantinides & 


Fountain,  2008,  239,  Greenberg,  2010,  411,  Kietzmann  et  al.  2011,  242  Smith  &  Zook, 
 2011, 9) sekä muuttanut ennen yksisuuntaisen informaatiovirran kaksisuuntaiseksi sallien 
 kuluttajien  myös  viestiä  suoraan  takaisin  yrityksille  (Anderson,  2010,  4,  Funk  2013,  3, 
 Mangold  &  Faulds,  2009,  359).  Asiakkaiden  välistä  viestintää  ja  sen  hyväksi  käyttöä 
 yrityksen  markkinointiviestinnässä  kutsutaan  nimellä  word-of-mouth  markkinointi  ja  tulen 
 käsittelemään aihetta tarkemmin omassa kappaleessaan. 


Vaikka  tämä  maiseman  muutos  markkinoinnissa  voi  vaikuttaa  uhkaavalta,  tarjoaa  se 
 kuitenkin  uusia  mahdollisuuksia  markkinointiviestinnän  toteuttamiseksi,  jotka  voivat 
 huomattavasti  tehostaa  yrityksen  liiketoimintaa.  Kuluttajien  keskinäinen  kanssakäyminen 
 nostaa esille ja luo uusia tarpeita ja muutta asenteita ostamista kohtaan, eikä asiakkaiden 
 tieto  ja  kokemukset  tuotteista  enää  pohjaudu  pelkästään  yrityksien  tarjoamaan 
 informaatioon,  vaan  sosiaalisen  median  osallistavuuden  myötä  he  löytävät  tietoa  myös 
 toistensa keskuudesta,  blogeista ja  sosiaalisista verkostoista (Constantinides & Fountain, 
 2008, 239).  


Smith  (2013,  8)  kertoo  monien  yritysten  erehtyvän  sosiaalisen  median  markkinoinnin 
 luonteesta,  he  tulevat  sosiaaliseen  mediaan  vain  myymään  tuotettaan  tai  palveluitaan. 


Markkinointi  sosiaalisessa  mediassa  on  myynnin  sijaan  prosessi,  jossa  tavoitteena  on 
luoda  kiinnostavaa  sisältöä,  joka  saa  asiakkaat  jakamaan  sisältöä  keskenään  eteenpäin 
sosiaalisen  median  kautta.  Toisin  sanottuna  sisällön  tulee  kiinnostaa  ja  innostaa 
kohdeyleisöä. (Smith, 2013, 8, Charlesworth, 2015, 91-92) 



(22)Kietzmann  et  al.  (2011,  243)  ovat  jaotelleet  sosiaalisen  median  toiminnan  seitsemään 
 tahoon,  käsitellen  jokaisen  osion  kautta  sen  tuomaa  kokemusta  sosiaalisen  median 
 käyttäjälle  ja  käyden  läpi  sen  sovellusmahdollisuudet  yritykselle.  Nämä  tahot  ovat: 


Identiteetti,  keskustelut,  jakaminen,  läsnäolo,  suhteet,  maine  ja  ryhmät.  Osiot  eivät 
 sulje  toisiaan  pois,  eikä  niiden  kaikkien  tarvitse  olla  osa  sosiaalisen  median  kautta 
 tapahtuvaa  toimintaa,  vaan  niiden  avulla  voidaan  selventää  sosiaalisen  median  eri 
 toimintoja ja tasoja. (Kietzmann et al., 2011, 243) 


Identiteetti  vastaa  sitä  miten  paljon  itsestään  sosiaalisen  median  käyttäjät  paljastavat  ja 
 kertovat  sivustoja  käyttäessään.  Tämä tieto voi olla muun muassa nimi, ikä, asuinpaikka, 
 ammatti  tai  mitä tahansa  käyttäjä  haluaa  itsestään  kertoa.  Sosiaalisen median  sivustojen 
 ja  käyttäjien  välillä  on  eroja  sen  suhteen,  miten  avoimesti  käyttäjät  julkaisevat 
 henkilökohtaisia  tietojaan.  Identiteetti  toimii  useiden  sosiaalisen  median  palveluiden 
 toiminnan  keskipisteenä,  ja  tämä  tuleekin  ottaa  huomioon  luodessa  yrityksen  omia 
 sosiaalisen  median  profiileja  sekä  sivuja.  Yritykset  voivat  myös  usein  hyödyntää 
 sosiaalisesta  mediasta  löytyvää  tietoa  markkinoinnissaan.  Tämä  nostaa  kuitenkin 
 kysymyksiä  yksityisyydestä,  sillä  vaikka  sosiaalisen median  käyttäjät  lataavatkin  tietojaan 
 julkisesti  nähtäviksi  sosiaaliseen  mediaan  ei  se  kuitenkaan  tarkoita,  että  heidän  tietojaan 
 saa  käyttää  estotta  yrityksen  omiin  tarkoituksiin.  Oikean  tasapainon  löytäminen  tiedon 
 julkaisemisen ja yksityisyyden välillä on tärkeää sillä vääränlaisen tiedon julkaiseminen voi 
 johtaa negativisiin seurauksiin yrityksen kannalta. (Kietzmann et al., 2011, 243-244) 


Keskustelut  kuvaavat  sitä  osa-aluetta  sosiaalisessa  mediassa,  joka  sallii  ja  kannustaa 
käyttäjiään  keskustelemaan  keskenään  kyseisillä  sivustoilla.  Useat  sosiaalisen  median 
sivustot  rakentuvat  juuri  tämän  käyttäjien  välisen  vuorovaikutuksen  perustalle 
mahdollistaen  sen  chattien,  blogikirjoitusten  ynnä  muiden  väylien  kautta.  Sosiaalisen 
median kautta käytävä keskustelu ottaa lukuisia erilaisia muotoja ja koskee lukemattomia 
eri aiheita. Tämä monipuolisuus tarjoaa yrityksille useita keinoja seurata ja aloittaa erilaisia 
keskusteluja  sosiaalisessa  mediassa.  Erot  sosiaalisen  median  kanavien  keskustelujen 
tyylissä  ja  tahdissa  johtavat  siihen,  että  yritys  tarvitsee  erilaisen  panostuksen  ja  työkalut 
seuratakseen  keskusteluja  eri  kanavilla,  aina  twitterin  lyhyistä  ja  nopeasti  vaihtuvista 
päivityksistä  kasattavasta  palapelistä  syvällisiin,  ja  pitkiin  blogikirjoituksiin.  Myös  yritysten 
keskustelujen  avaaminen  ja  hallinnoiminen  sosiaalisessa  mediassa  kuuluu  tähän  osa-



(23)alueeseen.  Yritysten  tulee  ymmärtää  keskustelun  kulkua  ja  luonnetta  sosiaalisessa 
 mediassa,  ja  sen  perusteella  ymmärtää  milloin  osallistua  keskusteluun  ja  milloin  ei,  sekä 
 ymmärtää  minkälaisen  osallistumisen  sosiaalisen  median  käyttäjät  voivat  nähdä 
 positiivisena ja minkälaista ei. (Kietzmann et al., 2011, 244-245) Huotari et al. (2015, 766-
 767)  painottavat  B2B  ympäristössä  sosiaalisessa  mediassa  ammattimaisen  ja 
 asiaankuuluvan  dialogin  roolia  ja  ylläpitoa,  sekä  havaitsevat  tutkimuksessaan  B2B 
 yritysten  usein  epäröivän  osallistua  niin  sanottujen  tavallisten  ihmisten  väliseen 
 keskusteluun  ammattimaisen  dialogin  puutteen  vuoksi.  Kuitenkin  asiaankuulumattomien 
 keskustelujen  poissapitäminen  ja  negatiivisten  kommenttien  asiallinen  käsittely  vaativat 
 B2B  yritykseltä  jatkuvaa  tarkkailua  ja  osallistumista  sosiaalisen  median  toimintaan. 


Osallistuminen  keskusteluun  ja  negatiivisiin  kommentteihin  on  kuitenkin  suositeltavaa  ja 
 usein  auttaa  auttaa  yritystä  rakentamaan  sekä  ohjaamaan  keskustelua  asiakkaidensa 
 kanssa (Davis Kho, 2008, 28, Huotari et al., 2015, 767). 


Jakaminen  käsittää  sen  miten  laajasti  sosiaalisen  median  käyttäjät  voivat  jakaa 
 keskenään  ja  vastaanottaa  sisältöä  sosiaalisessa  mediassa.  Näin  jakaminen  tarjoaa 
 ihmisille  yhteisen  syyn  kokoontua  ja  käyttää  sosiaalista  mediaa  yhdessä  ja  sisällön 
 jakaminen onkin  joidenkin  sivustojen päätarkoitus. Näin yritysten tulee selvittää, miten ne 
 voivat  osallistua  sisällön  tuottamiseen  ja  jakamiseen  sosiaalisessa  mediassa  ja  mitä 
 yhteistä  niillä  voi  olla  muiden  käyttäjien  kanssa.  Tuottaessaan  ja  jakaessaan  sisältöä 
 sosiaalisessa  mediassa  yritysten  tulee  ottaa  huomioon  minkälaista  sisältöä  heidän 
 kannattaa  ja  ei  kannata  jakaa  muiden  käyttäjien  keskuudessa.  (Kietzmann  et  al.,  2011, 
 245) 


Läsnäolo  muodostuu  sosiaalisen  median  käyttäjien  tiedosta  toisten  käyttäjien 
saavutettavuudesta  muun  muassa  heidän  sijaintinsa  tai  sosiaalisessa  mediassa 
läsnäolonsa  kautta.  Tämä ulottuvuus  sitoo  todellisen  ja  virtuaalisen  maailman  toisiinsa  ja 
mahdollistaa  jatkuvan  viestinnän.  Sosiaalisessa  mediassa  käyttäjän  tavoitettavuus 
kerrotaan  usein  erilaisten  statusten  kautta,  jotka  ilmoittavat  esimerkiksi  kun  käyttäjä  on 
paikalla.  Jotkin  sosiaalisen  median  palvelut,  kuten  Foursquare  perustuvat  täysin 
käyttäjänsä  fyysisen  olinpaikan  jakamiseen.  Tämän  osa-alueen  hyödyntäminen  yrityksen 
markkinointiviestinnässä  tarkoittaa  ajoitusta,  tulisiko  keskustelun  sosiaalisessa  mediassa 



(24)tapahtua  reaaliajassa,  milloin  yritys  on  tavoitettavissa  ja  miten  aktiivista  osallistumisen 
 tulisi olla. (Kietzmann et al., 2011, 245- 246) 


Suhteilla  tarkoitetaan  sitä,  miten  eri  tavoin  käyttäjät  sosiaalisessa  mediassa  pystyvät 
 samaistumaan toisiinsa, löytämään yhteisiä tekijöitä, mielenkiinnonkohteita ja keskustelun 
 aiheita.  Sosiaalisen  median  käyttäjien  väliset  suhteet  usein  määrittelevät  miten  heidän 
 välisensä  informaation  ja  sisällön  jako  tapahtuu  ja  mitä  ylipäätään  jaetaan.  Huotari  et  al. 


(2015,  765)  painottavatkin  B2B  yritysten  kannalta  tärkeäksi  tunnistaa  suhteita  tutkimalla 
 tärkeät  ja  vaikutusvaltaiset  käyttäjät  sosiaalisessa  mediassa  ja  muodostaa  heihin  yhteys. 


Yritysten  kannalta  tämän  osa-alueen  hyödyntäminen  merkitsee  näiden  suhteiden 
 toiminnan ymmärtämistä, miten niitä rakennetaan ja ylläpidetään. (Kietzmann, 2011, 246) 


Maineen perusteella sosiaalisen median käyttäjät voivat tunnistaa oman asemansa muihin 
 käytäjiin nähden. Loppujen lopuksi Kietzmann et al. (2011, 247) toteaa maineessa olevan 
 loppujen  lopuksi  kyse  luottamuksesta.  Sosiaalisessa  mediassa  maine  ei  myöskään 
 yksinomaan koske käyttäjiä, vaan myös heidän tuottamansa sisältöä ja monet sosiaalisen 
 median  sivustot  tarjoavatkin  työkalut  tuotetun  sisällön  arvosteluun.  Osallistuessaan 
 sosiaalisen  median  toimintaan  ritysten  tulisi  myös  kehittää  työkalu  maineensa 
 mittaamiseen sosiaalisessa mediassa. (Kietzmann, 2011, 247) 


Sosiaalisessa  mediassa  muodostuu  ihmisten  kanssakäymisen  kautta  erilaisia  sosiaalisia 
 verkostoja  ja  ryhmiä.  Kietzmann  et  al.  (2011,  247)  tunnistavat  kahdenlaisia  ryhmiä; 


käyttäjien itsensä kontakteistaan luomia ryhmiä, sekä yhteisiä ryhmiä jotka voivat olla joko 
 julkisia  kaikille  tai  salaisia  ja  vain  kutsulla  saavutettavissa.  Luonnollisesti  näitä  ryhmiä  ja 
 niissä  tapahtuvaa  keskustelua  tarkkailemalla  yritys  voi  kerätä  tietoa  ja  tunnistaa  tärkeitä 
 sekä  ajankohtaisia  tekijöitä.  Lisäksi  yritys  voi  osallistumalla  ryhmiin  ja  niiden  toimintaan 
 lisätä oman verkostonsa kokoa. (Kietzmann et al. 2011, 247) 


2.5.1  Osallistava markkinointi 


Asiakkaat  osallistuvat  yritysten  toimintaan  muillakin  keinoin  kuin  ostamalla  sen  tuotteita, 
tämä  osallistuminen  voi  olla  niin  positiivista  kuin  negatiivistakin  (  van  Doorn  et  al.  2010, 
254).  Kun  asiakas  osallistuu  yrityksen  markkinointitoimintaan  ja  markkinointiviestinnän 



(25)sisällön  tuottamiseen,  kutsutaan  tätä  osallistavaksi  markkinoinniksi.  Osallistava 
 markkinointi  on  yksi  tekijöistä  joka  on  vahvistunut  sosiaalisen  median  nousun  myötä  ja 
 hämärtänyt  asiakkaiden  sekä  yritysten  välisiä  rooleja  ottaen  asiakkaat  mukaan  yritysten 
 markkinnoinnin  sisällön  tuotantoon  (Sashi,  2012,  255).  Verhoef  et  al.  (2010,  248)  ovat 
 havainnoinneet, että rahan siirtämiseen liittymätön toiminta yritysten ja asiakkaiden välillä 
 on  lisääntynyt  jakuvasti  asiakkaiden  osallistuessa  erityisesti  internetin  kautta  yritysten 
 kampanjoiden  ja  projektien  sisällön  tuotantoon.  Sashi  (2012,  255)  toteaakin,  että 
 perinteisen  markkinointimixin  mukauttaminen  uuden  median  tarpeisiin  on  tärkeää  
 sosiaalisen median hyödyntämiseksi asiakkaiden osallistamisessa.  


B2B ympäristössä osallistavan markkinoinnin haasteena on sosiaalisen median käyttäjien 
 ammatillinen  tausta.  Eivätkä  käyttäjät  aina  voi  osallistua  vapaasti  sisällön  tuottamiseen 
 esimerkiksi  jos  se  auttaa  kilpailevaa  yritystä,  uhkaa  heitä  työllistävän  yrityksen 
 liikesalaisuuksia  tai  muista  laillisista  sekä  liiketoiminnallisista  syistä.  (Jussila  et  al.,  2014, 
 608)  Huotari  et  al.  (2015,  766-767)  kuitenkin  rohkaisevat  yrityksiä  osallistamaan  omat 
 työntekijänsä  sosiaalisen  median  keskusteluun  ja  sisällön  tuotantoon,  mutta  painottavat 
 työntekijöiden huolellista ohjeistusta sosiaalisen median käytäntöjen ja sääntöjen suhteen. 


2.5.2  Word-of-mouth- ja viraalimarkkinointi 


Markkinoinnin  piirissä  käsite  word  of  mouth  käsitetään  asiakkaiden  levittämänä  tietona, 
mielipiteinä  ja  suosituksina  koskien  yrityksen  tarjoamia  tuotteita  tai  palveluita  heidän 
kommunikoidessaan  toistensa  kanssa  (Risius  &  Beck,  2015,  826).  Internet,  erityisesti 
sosiaalinen media on poistanut monia kommunikaation esteitä, kuten välimatka ja tarpeen 
kohdata  kasvotusten,  nopeuttanut  ihmisten  välistä  kommunikaatiota  ja  helpottanut 
asiakasryhmien  yhdistymistä  (Smith  &  Zook,  2011).  Ennen  asiakkaiden  word-of-mouth 
kommunikointi  rajoittui  lähinnä  heidän  lähipiiriinsä,  mutta  sosiaalinen  mediaa  tekee 
mahdolliseksi,  että  yksi  henkilö  voi  levittää  viestinsä  sadoille  tuhansille  nähtäväksi 
muutamalla  napin  painalluksella  (Mangold  &  Faulds,  2009,  395).  Kuka  tahansa  voi 
hetkessä  ottaa  yhteyttä  toiseen  henkilöön  vaikka  toisella  mantereella.  Asiakkaat  voivat 
helposti  julkaista  arvosteluja  yritysten  tuotteista  ja  palveluista  tietokoneeltaan  internettiin, 
missä  ne  ovat  helposti  muiden  asiakkaiden  löydettävissä  ja  luettavissa  (Sen  &  Lerman, 
2007, 77). 



(26)Hankalin puoli word-of-mouth markkinoinnissa, etenkin sosiaalisen median nousun myötä, 
 on  se,  että  yrityksillä  ei  ole  minkäänlaista  kontrollia  siitä  mitä  asiakkaat  voivat  julkaista 
 (Salmenkivi  &  Nyman,  2007,  92-93).  Mutta  hyvin  laaditut  sosiaalisen  median  strategia  ja 
 käytännöt  voivat  auttaa  yritystä  käyttämään  asiakkaidensa  sosiaalisen  median  word  of 
 mouth  kommunikaatiota  hyväkseen  ja  nostaa  vaikutusvaltaansa  sen  kautta.  (Safko  & 


Brake,  2009,  5)  Vaikka  sosiaalisen  median  avoin  luonne  mahdollistaa  asiakkaiden 
 negatiivisten  asiakaspalautteiden  julkaisemisen,  ovat  Lee  ja  Song  (2010,  1079).  


tutkimuksessaan  havainneet,  että  yrityksen  osallistuessa  oikealla  tavalla  tämän 
 asiakaspalautteen  käsittelyyn  voitiin  negatiiviset  käsitykset  yrityksestä  näin  kääntää  jopa 
 positiivisiksi.  leviämisen  Näin  ollen  word-of-mouth  markkinoinnin  huomioon  ottaminen  on 
 noussut  entistä  tärkeämpään  asemaan  yritysten  markkinointiviestinnän  strategiaa 
 suunniteltaessa.  B2B  yritykset  voivatkin  hyödyntää  sosiaalista  mediaa  ja  word-of-mouth 
 markkinointia levittääkseen brändinsä tunnettavuutta (Michaelidou et al., 2011, 1156). 


Toinen  uusi  ja  paljon  vaikutustvaltaa  kerännyt  samaan  teoriaan  liittyvä  tekijä 
 markkinoinnissa  on  niin  sanottu  viraalimarkkinointi.  Viraalimarkkinointi  on  mahdollista 
 toteuttaa  varsin  pienellä  budjetilla,  mutta  sen  avulla  voidaan  markkinaviestille  saavuttaa 
 jopa  saman  tasoinen  kattavuus  kuin  laajalla  TV-kampanjalla  (Kaplan  &  Haelein,  2011a). 


Yrityksen  sosiaalisen  median  sisällöstä  tulee  viraalia,  kun  sen  sisältö  on  niin  hyvää,  että 
 sen  nähneet  sosiaalisen  median  käyttäjät  haluavat  jakaa  sitä  eteenpäin  ystävilleen  ja 
 tuttavilleen  nähtäväksi.  Viraali  ei  siis  ole  sama  asia  kuin  mainoksen  lähettäminen 
 asiakkaiden  katseltavaksi,  vaan  sisällön  täytyy  herättää  asiakkaassa  jokin  reaktio 
 käsittelemällä  vaikeaa  asiaa,  olemalla  hauska,  käsittämätön  tai  yllättävä.  (Leino,  2012, 
 100-101)  Näin  syntyy  ketjureaktio,  jonka  avulla  markknointiviesti  leviää  laajalle  alueelle 
 hyvin  pienellä  vaivalla  itse  markkinoijan  toimesta,  mutta  viraaliksi  pääsevän  sisällön 
 tuottaminen ei ole valmis prosessi eikä sosiaalisen median käyttäjien innostuksen kohteita 
 ole helppoa ennustaa. 


2.6 Sosiaalisen median kanavat 


Sosiaalinen  media  tarjoaa  yritysten  käyttöön  lukuisia  eri  sovelluksia  ja  alustoja. 


Constantines ja Fountain (2008, 233) jaottelevat sosiaalisen median aplikaatiot viiteen eri 
kategoriaan: 



(27)-  Blogit 


-  Sosiaaliset verkostot 
 -  Sisältöyhteisöt 
 -  Foorumit 


-  Sisältöagregaattorit 


Kaplan ja Haelein (2010, 62) jaottelevat sosiaalisen median muodot eri ryhmiin perustuen 
 kahteen  ryhmille  ominaiseen  tekijään;  Sisällön  määrä  ja  esilläolo.  Sisällön  määrän 
 määrittää  se  miten  laajasti  sisältöä  voidaan  kyseessä  olevan  palvelun  avulla  tuottaa. 


Esilläolo  taas  merkitsee  sitä  miten  paljon  sisällön  tuottaja  itse  on  kyseistä  sosiaalisen 
 median  kanavaa  käyttäessään.  Näiden  kahden  tekijän  avulla  he  erottelevat  seuraavat 
 ryhmät: 


-  Blogit 


-  Yhteisprojektit 


-  Sosiaaliset verkostot 
 -  Sisältöyhteisöt 
 -  Virtuaalimailmat 
 -  Virtuaalipelimaailmat 


Kaplanin ja Haeleinin jaottelu on moderninpi ja soveltuu paremmin nykypäivän sosiaalisen 
 median luonteeseen, joten tulen keskittymään sen näkökulmaan tutkimukseni jaottelussa. 


Tutkimuksen teeman mukaisesti tulen keskittymään erityisesti sosiaalisen median ryhmiin 
 ja  niiden  tarjoamiin  sovelluksiin,  jotka  soveltuvat  tehokkaasti  B2B  ympäristössä  toimivan 
 yrityksen  markkinointiin,  mutta  käsittelen  lyhyesti  myös  muut  ryhmät  luodakseni 
 kokonaisvaltaisen kuvan sosiaalisen median tarjoaman sisällön ja kanavien laajuudesta. 


2.6.1  Blogit 


Blogit  ovat  sosiaalisen  median  sivuja,  joiden  luonteeseen  kuuluu  niiden  jatkuva 
 päivittäminen  ja  uusien  kappaleiden  lisääminen  joko  tekstin,  kuvan  tai  videon  avulla. 


Yleisimpiä  näistä  kuitenkin  olevat  tekstiblogit.  Blogit  vastaavat  sosiaalisen  median 
maailmassa käyttäjän omia verkkosivuja ja se voi käsitellä mitä käyttäjä itse haluaa, hänen 



(28)henkilökohtaisesta  elämästään  informaation  keräämiseen  häntä  kiinnostavasta  aiheesta. 


Blogit ovat nykyisin aktiivisessa käytössä niin yritysten kuin yksityshenkilöidenkin toimesta. 


Moni  yritys  pitääkin  jo  yllä  blogia,  jolla  tiedotetaan  asiakkaita,  työntekijöitä  ja 
 yhteistyökumppaneita  yrityksen  tilanteesta  ja  siinä  tapahtuvista  muutoksista.  (Kaplan  & 


Haelein, 2010, 63) 


Yritysten  blogit  pystyvät  vetämään  puoleensa  paljon  asiakkaita  ja  lukijoita,  jos  niiden 
 lähtökohta  ei  ole  kaupallisuus,  vaan  tarjoavat  uskottavaa  sisältöä.  Blogilla  on mahdollista 
 välittää  uutisia  ja  tarinoita  joita  virallinen  media  ei  vie  eteenpäin,  näin  voi  blogi  tarjota 
 hyvän  uutislähteen  lukijoilleen  ja  olla  yritykselle  tehokkaampi  tiedotuksen  väline  kuin 
 tiedotteet  tai  uutiset.  Yritys  voi  myös  ohjata  keskustelua  jostain  aiheesta  bloginsa  avulla 
 tarjoten  uutta  näkökulmaa  päivitystensä  kautta.  (Leino,  2012,  179)  Blogit  myös  sallivat 
 asiakkaiden  lähestyä  yritystä  ja  viestiä  sille  yrityksen  blogin  kautta  esimerkiksi  ollessaan 
 tyytymättömiä  johonkin  yrityksen  tuotteeseen  tai  palveluun,  (Leino,  2012,  179,  Kaplan  & 


Haelein,  2010,  63)  sekä  mahdollistaa  työntekijöiden  kirjoittamien  blogipäivitysten  avulla 
 yrityksen toiminnan inhimmillistämisen.  


Toinen, uudempi blogien muoto ovat mikroblogit. Näistä erityisesti käyttäjien keskuudessa 
 suosioon on noussut Twitter niminen mikroblogipalvelu. Twitter sallii käyttäjiensä kirjoittaa 
 korkeintaan  140-sanan  pituisia  päivityksiä,  julkaista  niitä  muiden  käyttäjien  nähtäviksi  ja 
 jakaa  muiden  kirjoituksia  eteenpäin.  Moinen  saattaa  kuulostaa  vähäiseltä  ja  tehottomalta 
 ensialkuun,  mutta  mikroblogien  suosio  kasvaa  vauhtia  joka  saa  muut  alat  näyttämään 
 pieniltä. Kaplan ja Haelein  erottelevat kolme tekijää, joiden ansiosta mikroblogien valtava 
 ja  monille  yllättävä  menestys  on  mahdollista:  Tietoisuus  ympäristöstä,  push-push-pull 
 kommunikaatio sekä itsensä esille tuonti ja tirkistely. (Kaplan & Haelein 2011b, 106) 


Tietoisuus  ympäristöstä  tarkoittaa  yksilön  kykyä  lukea  ja  seurata  muiden  käyttäjien 
 päivitysten  kautta  jopa  heidän  elämänsä  pienimpiä  tapahtumia  ja  muutoksia.  Yrityksille 
 tämä tarkoittaa, että he voivat helposti seurata asiakkaitansa heidän päivitystensä kautta. 


Tämä  tarjoaa  helposti  seurattavan  ja  hallittavan  palautekanavan  yrityksille  oikein 
hallinnoituna.  Potentiaalisesti  yritykset  voivat  jopa  asiakkaidensa  päivityksiä  ja 
aktiviteetteja seuraamalla muodostaa tarkkoja henkilökuvia  asiakkaistaan. Push-push-pull 
kommunikaatio  on  uudenlainen  ja  juuri  mikroblogeille  ominainen  kommunikaation  keino. 



(29)Tällä  tarkoitetaan  mahdollisuutta  ”seurata”  toisia  käyttäjiä,  jolloin  heidän  tekemänsä 
 päivitykset  ilmestyvät  automaattisesti  heitä  seuraavien  käyttäjien  etusivulle  luettaviksi. 


Tällä tavoin voidaan kerätä valtavia määriä seuraajia, jotka automaattisesti vastaanottavat 
 viestin  heti  sen  kirjoituksen  jälkeen.  Myös  päivitysten  julkinen  luonne  kuuluu  tähän  osa-
 alueeseen,  toisin  sanottuna  kuka  tahansa  voi  lukea,  jakaa  ja  kommentoida  kirjoittamaasi 
 päivitystä  twitterissä  Juuri  mikroblogien  julkinen  luonne  mahdollistaa  niiden  kolmannen 
 suosioon  johtavan  tekijän,  tirkistelyn.  Mikroblogien  lukijat  voivat  tarkastella  seuraamiensa 
 käyttäjien  päivittäistä  elämää  ilman,  että  heidän  itse  tarvitsee  vastata  tai  reagoida 
 mitenkään  näihin  päivityksiin.  Tätä  teoriaa  tukevat  tilastot,  joiden  mukaan  50%  twitter-
 tileistä käytetään lähinnä tarkkailuun, eikä välttämättä ikinä itse päivitysten tekoon. Twitter 
 poikkeaa  myös  muista  sosiaalisen  median  alustoista  sisällön  tuotannon  jakautumisen 
 käyttäjien välillä suhteen, twitterissä kymmenen aktiivisinta vastaa 90 prosentista tuotettua 
 sisältöä, kun taas muilla sosiaalisen median sivustoilla aktiivisin 10% vastaa yleensä noin 
 30% tai vähemmästä tuotetusta sisällöstä. (Kaplan & Haelein, 2011b, 106-108) 


Miten  yritykset  sitten  voivat  hyödyntää  mikroblogeja  markkinointiviestinnässään?  Blogien 
 tavoin  mahdollistavat  mikroblogit  suoran  yhteydenpidon  asiakkaiden  ja  sidosryhmien 
 kanssa.  Tästä  voidaan  pitää  esimerkkinä  tietokonevalmistajaa  Dell:iä,  joka  muodosti 
 ryhmän  koostuen  yrityksen  työntekijöistä  eri  osa-alueilla,  joiden  kanssa  asiakkaat  eivät 
 muuten  kykenisi  kommunikoimaan.  Kyseisten  työntekijöiden  tehtävä  oli  kommunikoida 
 tietokoneita  käyttävien  loppuasiakkaiden  kanssa  Twitterin  välityksellä  (Kaplan  &  Haelein, 
 2011b, 109). Yritykset voivat myös käsitellä asiakaspalautetta mikroblogien kautta ja jopa 
 harjoittaa  suoraa  asiakaspalvelua  niiden  välityksellä.  Näin  asiakkaat  saavat 
 läpinäkyvämmän  kuvan  yrityksen  toiminnasta,  kykenevät  antamaan  suoraa  palautetta 
 yritykselle  ja  helpottaa  markkinatutkimuksen  tekoa  huomattavasti.  Luonnollisesti 
 mikroblogien  avoin  ja  julkinen  luonne  mahdollistaa  myös  suoran  mainonnan  ja  monet 
 yritykset  käyttävätkin  niitä  informoidakseen  asiakkaitaan  erilaisista  tarjouksista  ja 
 tapahtumista  sekä  jakaakseen  vinkkejä.  (Kaplan  &  Haelein,  2011b,  108-110,  Dash  & 


Sharma,  2012,  31)  Näiden  lisäksi  Dash  ja  Sharma  (2012,  31)  ovat  luetelleet  Twitterin 
tuomiksi hyödyiksi B2B markkinoinnissa  lisää tekijöitä: Viestin kantavuuden kasvu,  sillä 
mitä  useammin  yrityksen  twittersisältöä  on  jaettu,  sitä  korkeammalla  se  näkyy  googlen 
hauissa. Työntekijöiden  tweettaus, työntekijöiden  osallistuminen  yrityksen  sosiaalisen 
median toimintaan kasvattaa viestin  kantavuutta entisestään. Blogin seuraajien määrän 



(30)kasvatus, yritys  voi  ohjata  käyttäjiä  lukemaan  blogiaan  yms  Twitterin  kautta.  Uusien 
 asiakkaiden  löytäminen,  yritys  voi  Twitteriä  tarkkailemalla  havaita  potentiaalisten 
 asiakkaiden  ongelmia  ja  tarjota  tätä  kautta  palveluitaan  niiden  ratkaisemiseen. Twitter 
 chat, hyödyntämällä  Twitterin  hashtag  toimintoa,  eli  symbolia  #  voidaan  Twitterin  kautta 
 kommunikoida chatin omaisesti. Nostattaa kohua live-tapahtumista hashtagein, jälleen 
 hashtageja  hyödyntämällä  voi  yritys  tuoda  eri  tapahtumiin  osallistuvat  ihmiset  yhteen  ja 
 nostattaa tapahtumiensa näkyvyyttä. (Dash & Sharma, 2012, 31) Swani et al. (2014, 879) 
 toteavat tutkimuksessaan, että vaikka B2B markkinoilla toimivien yritysten Twitter-julkaisut 
 keskittyvät  usein  tekniseen  vetoon  ja  informaatioon,  tulisi  niiden  pyrkiä  myös  vetoamaan 
 markkinointiviestinnässään asiakkaiden tunteelliseen puoleen julkasuillaan, näin yritys voi 
 erottautua ja rankentaa vahvaa brändiä sosiaalisessa mediassa. 


2.6.2  Yhteiprojektit 


Yhteisöprojektit, eli esimerkiksi erilaiset wikit toimivat käyttäjien yhdessä luomalla sisällöllä 
 ja  perustuvat  usein  tiedon  yhdessä  keräämiseen  ja  käsittelyyn.  Niille  on  ominaista 
 vähäinen  virtuaalisen  sisällön  määrä  sekä  vähäinen  käyttäjien  läsnäolo  sillä  sisältö  on 
 useinmiten  vain  tekstipohjaista  eivätkä  projektiin  osallistuvat  käyttäjät  juurikaan  ole 
 tekemisissä  toistensa  kanssa.  Tämä  johtuu  yhteistyöprojektien  tekstipohjaisesta 
 luonteesta  ja  niihin  liittyvän  kommunikaation  vähäisyydestä.  Yhteisprojektien  toiminta 
 perustuu jonkun luomaan verkkosivuun, jonne muut käyttäjät voivat vapaasti lisätä sisältöä 
 ja  arvostella  sitä  täydentäen  näin  sivuston  tarjontaa  ja  keräten  yhteistä  tietoa  aiheesta 
 samaan  paikkaan.  Projektin  tavoitteena  on  näin  kerätä  yhdessä  suuret  määrät  tietoa, 
 johon  yksilöllä  ei  välttämättä  olisi  yksin  aikaa  tai  resursseja.  Yritysten  tulee  ottaa 
 huomioon,  miten  suuri  tiedon  lähde  erilaisista  wikeistä  on  tullut  nykyaikana  kuluttajien 
 keskuudessa  vaikka  kaikki  niihin  kirjoitettu  ei  olisikaan  täysin  totta.  Tämän  takia  yritysten 
 tulee  pitää  silmällä  erilaisten  yhteisprojektien  sisältöä.  Kuitenkin  yhteisprojektit  tarjoavat 
 hyvän  työkalun  erilaiseen  tiedottamiseen  ja  yritystä  koskevan  tiedon  edistämiseen. 


(Kaplan & Haelein, 2010, 62-63) 


2.6.3  Sosiaaliset verkostot 


Sosiaaliset  verkostot  perustuvat  käyttäjien  mahdollisuuteen  luoda  omat  henkilökohtaiset 
profiilinsa sivustolle, kutsua ja päästää tuttavansa tarkastelemaan tätä profiilia ja  lähettää 



(31)heille  viestejä  sivuston  kautta.  Nämä  sivustot  voivat  sisältää  mitä  tahansa  käyttäjän 
 tuottamaa tietoa, sisältöä ja linkkejä, jota hän päättää jakaa muiden käyttäjien nähtäväksi. 


Näin  sosiaalisten  yhteisöjen  käyttäjän  esilläolo  nousee  korkeaan  asemaan  ja  sisällön 
 määrä  on  keskiluokkaa.  Nämä  sivustot  tarjoavat  lukuisia  mahdollisuuksia  yrityksille, 
 mahdollisesti  jopa  jakelukanavan  tuotteille.  (Kaplan  &  Haelein,  2010,  63-64)  Sosiaaliset 
 verkostot  ovat  usein  ensimmäinen  sosiaalisen  median  alusta,  jossa  yritykset  aloittavat 
 sosiaalisen median toimintansa (Jussila et al., 2014, 611). Sosiaalisia verkostoja on useita 
 erilaisia,  esimerkiksi  Facebook,  Linkedin  ja  Myspace.  Näistä  verkostoista  tunnetuin  ja 
 käytetyin  lienee  kuitenkin  Facebook,  jota  käytti  vuoden  30.  syyskuuta  2015  aktiivisesti 
 kuukausittain  jopa  1.55  miljardia  ihmistä  (Facebook,  2015).  Dash  ja  Sharma  (2012,  38) 
 ovat  luokitelleet  seuraavia  tekijöitä  Facebook-markkinointitoiminnan  hyödyiksi  B2B 
 markkinoilla: uusien  asiakkaiden  löytäminen  julkaisemalla  tietoa  yrityksestä  ja  linkkejä, 
 joiden  kautta  löytää  sen  tuotteita.  Tässä  auttaa  erityisesti  Facebookin  Timeline-
 ominaisuus,  jonka  avulla  julkaisuja  voi  esimerkiksi  kiinnittää  näkyville  pidemmäksi  aikaa 
 kuin  muun  muassa  Twitterissä. Yhteisön  rakentaminen, Facebookissa  voi  muodostaa 
 ryhmiä,  joiden  kautta  ammattilaiset  voivat  kommunikoida  ja  jakaa  tietoa  keskenään. 


Verkostoituminen, B2B  markkinoinnin  nojatessa  usein  henkilösuhteisiin  ja  kasvotusten 
 käytäviin  keskusteluihin,  voi  Facebookin  palveluita  hyödyntää  tässä  verkostoitumisessa. 


Kolmannen osapuolen sovellusten hyödyntäminen, yritykset voivat hyödyntää erilaisia 
 sovelluksia,  jotka  keräävät  tietoa  asiakkaista  jotka  selaavat  yrityksen  linkkejä. Facebook 


”kupongit”, yritykset voivat jakaa asiakkaiden keskuudessa erilaisia internetin välityksellä 
 hyödynnettäviä alennuksia. (Dash & Sharma, 2012, 32) 


Myös B2B ympäristössä tärkeään asemaan on noussut ammattilaisten välinen sosiaalisen 
verkostoitumisen  sivu  LinkedIn,  jonka  Dash  ja  Sharma  (2012,  28)  nostavat  jopa 
tärkeimmäksi  sosiaalisen  median  kanavaksi  B2B  markkinointiviestinnässä.  Luonnollisesti 
ammattilaisten  välinen  verkostoitumisen  sivu  on  yritykselle  tehokas  tapa  verkostoitua 
tärkeiden  asiakkaiden  ja  yhteistyökumppaneiden  kanssa  sekä  etsiä  uusia  liiketoiminnan 
mahdollisuuksia.  Yrityksen  työntekijöiden  liittyminen  yrityksen  LinkedIn  sivuun  tuo 
yritykselle  näkyvyyttä  ja  sivuston  avulla  voidaan  laajentaa  yrityksen  verkostoa  (Leino, 
2012, 122-123). Dashin ja Sharman (2012, 28) mukaan LinkedInin tarjoamat hyödyt  B2B 
markkinoinnissa ovat: Diaesitysten jako, yritys voi hyödyntää jo siltä löytyviä esityksiä ja 
jakaa  niitä  eteenpäin  LinkedInin  kautta  ja  nostaa  näin  sisältönsä  näkyvyyttä  hankkien 
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