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MARKKINOINTIVIESTINNAN MURROS

Markkinoinnin ponnistelut on perinteisesti kohdistettu kuluttajan matkaan tuot-
teen tiedostamisesta ostohetkeen (Point of Purchase). Kalliit T'V-mainokset tuo-
vat brindid tietoisuuteen, esillepano kaupoissa ja kattavat verkkopalvelut tukevat
oikeilla hetkilld paatoksentekoa ja ostamisesta on tehty helppoa. Uudet tutki-
mukset kuitenkin osoittavat, ettd ostokdyttdytyminen on muuttunut ja perinteiset
markkinoijat tuhlaavat budjettiansa (jopa 90 %) vadrissd paikoissa. Konsulttiyritys
McKinsey teetti aiheesta lihes 20 000 kuluttajaa kattavan tutkimuksen vuonna
2009, ja David C. Edelman kirjoitti aiheesta artikkelin Branding in the Digital
Age. Tutkimuksen mukaan vain yksi kymmenestid kuluttajasta hakee tukea tuot-
teen hankinnalle tai kiytolle tuotteen omilta verkkosivuilta. Sen sijaan muiden
kuluttajien mielipiteilld, neuvoilla ja videoilla on tirkedmpi merkitys.

Matka ostopiitokseen (Customer’s Decision Journey /CD]J) on muuttunut si-
ten, ettd vasta ostotapahtuman jilkeiset asiat muodostavat pohjan asiakasuskolli-
suudelle ja siten tuotteiden suosittelulle. Perinteinen polku Consider (Harkitse),
Evaluate (Arvioi) ja Buy (Osta) on muuttanut muotoaan ja tilalla on interaktiivi-
sempi kanssakdyminen asiakaskunnan kanssa.

Uuden tuotteen osalta on saatavissa valtava mairi tietoa asiantuntijoilta sekd
kiyttdjiltd, joten kuluttajan on mahdollista nopeasti rajata parhaiten kriteerinsi
tdyttavd hankinta ja ostaa se. Mikili tuote tdyttid odotukset, uusi asiakas liittyy
tyytyviisten kéyttdjien joukkoon ja jakaa oman kokemuksensa luoden samalla siis
lisdd uskottavaa ja positiivista markkinointia tuotteelle.

Uudet digitaaliset tydkalut mahdollistavat jatkuvan ja aidon keskustelun asi-
akkaiden kanssa. Parhaimmillaan tuotetta kehitetddn jatkossa asiakkaiden ehdoil-
la ja molemminpuolinen kunnioitus johtaa syvddn sitoutumiseen. Varsinainen
mullistus on se, ettd nyt fyysinen sijainti ei rajoita suhteen kehittymistd vaan sa-
maa mallia voidaan soveltaa kustannustehokkaasti maailmanlaajuisesti.

Asiakassuhde ei siis lopu ostohetkeen, vaan siitd alkaa positiivinen kierre
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Enjoy (Nauti), Advocate (Jaa positiivinen kokemus) ja Bond (Sitoudu). Tehokas
markkinointi keskittyy sosiaalisen median aikakaudella asiakkaan kanssa kom-
munikointiin ostohetken jilkeen. Kyse saattaa olla vaikkapa tekstiviestistd tai sih-
kopostista, joka kysyy, oliko asiakas tyytyviinen tuotteeseen. Kaikkialla tulisi olla
nikyvilli mahdollisuus tehdd enemmin: Kirjoita tuotearvostelu, osallistu tuoteke-
hitykseen, jaa kuva tuotteesta ja osallistu arvontaan, kutsu kaverisi ja voita risteily.
Kaikki osallistaminen, mikd nikyy sosiaalisessa mediassa, kertoo, ettd kyseinen
ihminen on pitinyt tuotteesta ja mielellddn niyttdd sen. Ihmisilld on sosiaalisessa
mediassa yleensd muutamia kymmenid ystavid, mutta aktiivisilla henkil6illd saat-
taa olla tuhansia seuraajia. Markkinointiviestin nidkevien potentiaalisten asiakkai-
den miird moninkertaistuu, ja viesti tulee taholta, johon he luottavat, eli ystavilti,
tutuilta ja seuratuilta median vaikuttajilta.

Sosiaalisen median kiyttd vaatii my6s suunnittelua, eikd tyokaluille kan-
nata antaa lilan suurta roolia. Facebook- tai Twitter-innostuksen lomassa kan-
nattaa pohtia tekemistd tavoitteellisesti. Kun on selvilld, mitd halutaan saavut-
taa ja mistd kanavista omat asiakkaat 16ytyvit, voidaan pohtia oikeita ty6kaluja.
Vihittdiskaupassa Facebook on mainio tydkalu elektroniikan alueella, kun taas
terveydenhuoltopalveluiden jirjestoasiakkaita 16ytyy helpommin LinkedIn-
palvelun ryhmien kautta. Hyvé suunnittelu edellyttdd asiakasymmarrystd, ja ku-
ten useimmat asiat, timakin projekti kannattaa aloittaa kysymalld asiakkaiden
mielipidetta.

Sosiaalinen media vaatii aktiivista osallistumista, eli tulee my6s miettid, kuka
organisaatiossa on vastuussa palveluista ja kannustetaanko ylempia johtoa henki-
16profiilien luomiseen. Huonosti toteutettu ja laiminlyéty palvelu aiheuttaa asiak-
kaille helposti pettymyksen, silld reagointia odotetaan nopeasti. Hyvilld suunnit-
telulla ja pienilld, hallituilla askelilla sosiaalisesta mediasta saa kuitenkin valtavan
hy6dyn yritystoiminnalle.

Sosiaalisen median tydkaluja voi kiyttdd suoraan kaupalliseen toimintaan,
esimerkiksi Facebook integroituu saumattomasti kauppapaikkojen kanssa ja
LinkedIn-palvelussa voi kiyttdd valmista myyntityokalua. Sosiaalisen median
suurin voima on kuitenkin edelld kuvattu brindin vahvistaminen ja sitd kautta
nykyaikaisen ostamisen tukeminen. Yksisuuntaisen markkinoinnin aika on ohi ja
on palattu aikaan, jolloin hyvi tuote myy taas itse itsensi, kunhan asiakkaille an-
netaan mahdollisuus tukea brindin rakentamista.
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Tilastokeskus julkaisee vuosittain tilaston internetin ja yhteisopalveluiden
kiytostd. Suurin kiyttdjien kasvu tapahtuu idkkddmmassi ryhmaissd, silld nuoret
ja nuoret aikuiset ovat verkossa lihes 100-prosenttisesti. Varsinaista rajanvetoa
siitd, mikd on sosiaalista mediaa ja miki ei, ei ole. Yritysten verkkosivut saattavat
integroitua suoraan Facebookin ja Twitterin kanssa, suosituimmat blogit ovat hy-
vin yhteisollisid ja lihes kaikissa verkon palveluissa on mahdollisuus kommentoi-
da ja jakaa sisiltod. Esittelen suosituimmat palvelut ja niiden ominaisuudet mark-
kinoinnin nikékulmasta.

FACEBOOK

Facebook on suosituin sosiaalisen median ty6kalu, joka perustettiin vuonna 2004
yliopiston opiskelijoiden yhteydenpitoa varten. Maailmanlaajuinen aktiivisten
kdyttdjien madrd lahestyy toista miljardia, ja Suomessakin tilejd on kolmatta mil-
joonaa. Perustoimintojen avulla kiyttdjd luo oman kaveripiirinsi ja jakaa sen si-
silld pdivityksid elimdstddn, kuvia ja viestejd. Kavereiden tekemisistd voi “tykitd”,
niitd voi kommentoida ja jakaa. Kun kiyttéji reagoi paivitykseen tapahtumavuos-
sa (News Feed), hinen kaveripiirinsd nikee tapahtuman (titd voi siddelld jonkin
verran mdirityksilld). Niin suositut piivitykset saattavat levitd jatkuvasti kasva-
valle ryhmille ihmisid ympiri maailmaa.

Viestit ja julkaisut levidvit Facebookin kehittimin algoritmin kautta, jo-
ka pyrkii jakamaan valtavaa tietomdirdd hallitusti vain niille tahoille, jotka siitd
voisivat olla kiinnostuneita. Kun yritys tai henkil6 tekee pdivityksen, kaikki hi-
nen kaverinsa tai yrityksen tapauksessa seuraajansa eivit nie paivitystd. Algoritmi
kiyttdd esimerkiksi sukupuolta, ikdd, harrastuksia, sijaintia, kiinnostuksen kohtei-
ta ja keskustelun aiheita ohjaamaan viestien nakymistd. Facebookin oman tiedot-
teen mukaan algoritmi seuraa yli 100 000:ta eri parametria ja oppii jatkuvasti lisdd
kiyttdjistddn. Yrityksen viestinndn nikymistd ei voi varmasti ennustaa, mutta sité
voi parantaa tutkimalla jatkuvasti mainioiden analytiikkaty6kalujen kautta, mil-
lainen viestintd on toiminut omassa seuraajakunnassa.

Facebook on rakentanut kaupallisen toimintansa markkinoinnin ja péivitys-
ten nidkymisen varaan. Yrityksen paivityksistd seuraajat nikevit yleensd vain mur-
to-osan. Muutaman euron markkinointipanoksella tilanne muuttuu radikaalisti
ja tuhannet ihmiset nikevit yrityksen viestin. Mainonnan perustoiminnot kat-
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tavat Facebook-sivun, tietyn pdivityksen tai erillisen verkkosivun mainostamisen.
Mainostoiminnot ovat helppoja kiyttdd ja antavat kohdentaa viestinnin in, su-
kupuolen, paikan ja avainsanojen kautta.

Facebookista 16ytyy my6s kehittyneempid mainonnan tyokaluja. Halutessaan
markkinointia voi hallita monitasoisesti eli luoda vaikkapa globaalin kampanjan
yritykselle tai useille sen tuotteille ja médritelld vield maakohtaisesti kohderyhmat
ja budjetit. Markkinointia voi myds kohdentaa suoramarkkinointityokalujen val-
miiden listojen kautta (esim. MailChimp), ja ulkoisten verkkopalveluiden kanssa
voi integroitua sekd mainonnan ettd konversioseurannan suhteen. Konversio tar-
koittaa sivuille tulevien ihmisten suhdetta toivottuun toimintaan eli esimerkiksi
kuinka moni verkkokaupan sivuille tullut ihminen ostaa jotain. Konversion seu-
raaminen auttaa optimoimaan palvelun toimintaa.

Facebook toimii myo6s yritysten hyvin kustannustehokkaana palvelukanavana.
Peruspalvelut eivit maksa mitdin, tyokalut ovat mainiot ja asiakkaat ovat valmiik-
si paikalla ja osaavat kiyttdd palvelua. Suomessa esimerkiksi VR ja Kela palvelevat
Facebookissa selkeisti ilmoitettujen aukioloaikojen puitteissa.

INSTAGRAM

Kuvapalvelu Instagram perustettiin 2010 ja se on Whatsapp-palvelun tapaan ny-
kyisin Facebookin omistuksessa. Instagram on ensisijaisesti kuvapalvelu, jonka
kautta kiyttdjit jakavat ja kommentoivat yksittdisid kuvia. Instagram toi kuviin
helppokiyttoiset filtterit, joilla amat66ritkin voivat tuottaa todella kauniita valo-
kuvia. MyShemmin vastaavat filtterit ovat tulleet my6s dlypuhelimien perusomi-
naisuudeksi. Kuviin merkitdin ihmisid, niitd liitetddn aihealueisiin (#hashtag) ja
niistd keskustellaan. Monilla julkisuuden henkil6illd on tilejd, joilla on satojatu-
hansia seuraajia.

Palvelu toimi alun perin iOS-jirjestelmilld eli Applen mobiililaitteilla.
Android-sovellukset ovat nykyisin jo hyvilla tasolla, mutta Microsoftin tai Nokian
laitteille tehdyt sovellukset laahaavat jiljessd toiminnallisuuksien ja kaytettivyy-
den osalta.

Monet yritykset ovat ottaneet Instagramin etenkin brindin rakennuksen tyo-
kaluksi, koska ndyttaviid visuaalista sisdltéd on helppoa ja edullista levittdd laajoil-
le kiyttdjdjoukoille. Alkuun palvelusta innostuivat etenkin kuvasisillostd hydtyvit
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toimijat, kuten valokuvapalvelut, mainostoimistot, design-tuotebrindit ja asunto-
myynnin parissa toimivat yritykset. Sittemmin siitd on tullut osa perinteisempien
yritysten, kuten Mercedes-Benzin, viestintda.

Tyypillisessi markkinointitempauksessa osallistujia pyydetdin jakamaan valoku-
via tietylld aihetunnisteella, ja siten tieto brindistd ja sen tuotteista levidd kus-
tannustehokkaasti valtavalle ihmisjoukolle. Valokuvakilpailut ovat my6s yleinen
tapa hyodyntad palvelua; tietyn yrityksen tai jirjeston edustajat pyytivit jakamaan
kuvia aihetunnisteen kera, kuvia kommentoidaan ja voittajat palkitaan. Samalla
osallistujat ja heidédn tuttavansa sitoutetaan hiljalleen brindiin positiiviseksi koe-
tulla tavalla.

TWITTER

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jolla on noin 200 miljoo-
naa aktiivista kiyttdjad (rekisteroityneitd kiyttédjid on paljon enemmin). Suomessa
kiyttdjid arvioidaan olevan 400 000. Twitterissd julkaistavat pdivitykset voivat ol-
la ainoastaan 140 merkkid pitkid, eli sen kiyttdminen vaatii hieman harjoittelua.
Viesteihin voi liittdd kuvia, linkkejd, muita kdyttdjid (@-tunniste) ja aihetunnistei-
ta (# hashtag). Twitterin sisilto on hyvin ajankohtaista ja keskustelevaa, ja siksi se
on median ja poliitikkojen suosima tyokalu. Useimmat Suomen lehdissd nikyvit
kansainviliset uutiset ovat ilmestyneet Twitteriin tunteja tai jopa pdivid aikaisem-
min kuin ne osuvat silmiimme perinteisen median kautta.

Pienet yritykset ja jirjestot eivit suoraan kiinnosta mediaa, joten yksi tapa saada
nikyvyyttd on twiitata linkki lehdistétiedotteeseen ja pyrkid saamaan julkisuuden
henkil6t kommentoimaan sitd. Valtamediat nostavat usein esimerkiksi Alexander
Stubbin tai Juha Sipildn twiittejd nakyviin paperijulkaisuissa. Twitterissd henkil6-
profiilit ovat huomattavasti tehokkaampia kuin yritysten viestintd, joten liikkkeelle
kannattaa lihetd omana itsendin.

Twitterid kiytetddn yrityspuolella viestintikanavana seki erityisesti kampan-
joiden ja tapahtumien tukena. TV-ohjelmissa saattaa olla mukana Twitter-vuo
suoraan katsojilta, ja tapahtumissa voidaan heijastaa seinille aiheeseen liitty-
vit kommentit ja keskustelua. Yritykselle tai kampanjalle luodaan aihetunniste,
esimerkiksi #Eurovisionl5, jota kiytetddn siihen liittyvissi kommentoinnissa.

Twitter sopii myds hyvin kilpailuihin.

142 | MITA OLISIN HALUNNUT TIETAA LIIKE-ELAMASTA?



Laajempaa Twitter-aktiivisuutta voi hallita Twitterin omalla Tweetdeck-
tyokalulla. Twitterilli on ollut hankaluuksia palvelun kaupallistamisen suhteen;
nyt tarjolla on mainostoimintoja, mutta niiden toimivuudesta keskustellaan kriit-
tisesti. Yleisempi trendi on proaktiivinen aihetunnisteiden seuranta. Esimerkiksi
Finnair voisi seurata omaa brindidin ja kirjoittaa suoraan kiyttijille, jotka kiyt-
tavit #Finnair-aihetunnistetta paivityksissadn. Ndin kayttdjille voidaan tarjota ti-
lanteeseen sopivaa palvelua tai vain luoda positiivista brindikuvaa huomioimalla
asiakkaita (kommentit nikyvit aina kaikille henkil6n kavereille tai seuraajille).

LINKEDIN

Vuonna 2002 perustettu LinkedIn on kehittynyt sihkoisesti ansioluettelos-
ta sangen monipuoliseksi, ldhinnd ty6elimad hyddyttiviksi palveluksi. Ennen
Facebookin menestysti LinkedInin kehitys oli polkenut hieman paikoillaan ja
se toimi ldhinni tyShistorian ja kontaktien tallennuspaikkana. Nykyinen palvelu
on uudistunut monella tapaa ja keskeisessi roolissa on muista sosiaalisen median
palveluista tuttu tietovuo, jossa voi seurata tuttavien ja seurattavien yritysten péi-
vityksid. Omaan tuttavapiiriin ja yrityksiin perustuvan tietovuon lisiksi on ole-
massa Pulse-palvelu, joka kerdd laajemmin liike-elimin ja sen vaikuttajien péivi-
tyksid ajankohtaisista aiheista. Onnistuneen uudistumisen kautta kiyttdjaimadri
hyppisi kymmenistd miljoonista nykyiseen liki kolmeensataan miljoonaan.

LinkedIn tukee rekrytoinnissa seki tyohakijaa etté yrityksid, mutta my6s hen-
kiloston loytimiseen erikoistuneet yritykset ovat ottaneet palvelun omakseen.
Osa maksullisista toiminnoista keskittyykin rekrytointiin; yritykset voivat ha-
kea palvelun kautta sopivia ehdokkaita ja tydnhakija voi maksullisten palveluiden
kautta parantaa oman profiilinsa nikyvyyttd sekd saada tarkempaa tietoa muiden
kiinnostuksesta omaa profiiliaan kohtaan.

Yrityssivun alle voi luoda seki suljettuja ettd avoimia ryhmid. Suljetut ryhmat
voivat olla asiakkaille, partnereille tai vaikka oman yrityksen alumnille suunnat-
tuja. Myos jarjestot ja liitot kdyttavit ryhmid tehokkaasti hyédykseen ja tarjoavat
esimerkiksi lakineuvoja jisenilleen sitd kautta. Ryhmid voi luoda kuka tahansa,
eli niiden ympirille on my6s kehittynyt 16yhid verkostoja, jotka eivit suoraan
kytkeydy tiettyyn yritykseen vaan ennemminkin aiheeseen. Palvelun luonteen
mukaisesti esimerkiksi rahoituksen ympadrilld on paljon ryhmid, mutta nykydin
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16ytyy jo tuhansia ryhmid milteipd aiheesta kuin aiheesta.

Mikaili yritys haluaa tuoda tiettyd tuotetta tai tapahtumaa enemman esille, yri-
tyssivun alle voi luoda erikseen Showcase-sivun. Se toimii samalla periaatteella
kuin yrityssivu eli silli on oma tietovuo, johon voi julkaista piivityksid. Sille voi
myo6s keritd seuraajia ja sen alle voi luoda ryhmid. Sivua ja Showcase-sivua voi
markkinoida erilliselld mainosty6kalulla; sen avulla saa siis enemman nikyvyyt-
td profiloidussa kohderyhmaissi. Profilointimahdollisuudet ovat sangen laajat niin
henkil6iden kuin liiketoiminta-alueidenkin saralla. Nikyvyyden lisiksi palvelus-
ta 16ytyy ihan oikea myyntityokalukin, jonka kautta voi tarjota yrityksen tuotetta
tai palvelua. Myyntityokalun suhteen kannattaa olla hieman varovainen, silld liian
aggressiivinen markkinointi johtaa nopeasti sihképostikieltoihin eikd muuten-
kaan paranna yrityksen brindid. Mikdli LinkedInin myynti ja markkinointi kiin-
nostaa, amerikkalainen Hubspot (www.hubspot.com) on alan kuumimpia nimi.
Se tarjoaa laajasti ilmaista materiaalia alan trendeistd (sinun pitdd ainoastaan an-
taa yhteystietosi ja voit olla varma, ettd kuulet heistd uudelleen).

YOUTUBE

Youtube perustettiin vuonna 2005 ja on nykyisin Googlen tytiryhtio. Kytkos
Googleen on tirked. Koska emoyhti6 sattuu olemaan maailman suurin hakukone,
se indeksoi tehokkaasti videopalvelun sislt6jd ja nidin ollen julkaisevan yrityksen
nikyvyys paranee. Edelld mainitusta syystd videoita ei kannata ylldpitid omilla
palvelimilla tai julkaista vaikkapa Facebookissa, vaan ne kannattaa useimmiten ai-
na linkittdd Youtube-palvelusta.

Kuva- ja videosisillon merkitys kasvaa jatkuvasti, kun informaatiodhkysta kar-
sivit ihmiset eivit endd jaksa keskittyd lukemiseen. Markkinointimielessi palvelu
on mainio kanava mainosmateriaalien ja kiyttdohjeiden julkaisemiseen. Yritys voi
luoda palveluun oman kanavan, jonka voi muokata yrityksen brindin mukaiseksi.

Youtubessa voi helposti jirjestdd vastaavia kilpailuja kuin kuvapalveluissa, ja
monen tuotteen ympirille on syntynyt paljon kéyttijien luomaa videomateriaalia.
Erityisesti teknologia-alalla monet esittelevit osaamistaan ratkaisemalla videolla
jonkin useita kiyttdjid askarruttaneen ongelman.

144 | MITA OLISIN HALUNNUT TIETAA LIIKE-ELAMASTA?



SOSIAALISEN MEDIAN KRIISIT

Verkko on "mutu’-tiedon valtakunta, eli varitetyt ja tunteisiin vetoavat tarinat le-
vidvit nopeasti eiki tosiasioilla ole aina merkitystd. Tieto ja etenkin huonot koke-
mukset litkkuvat erittdin nopeasti, joten yrityksestd kdytivia keskustelua kannat-
taa seurata aktiivisesti.

Esimerkiksi NesteOilin palmudéljyn tapauksessa Greenpeace nimesi yrityk-
sen yhdeksi maailman kymmenestid pahimmasta ympiristéd tuhoavasta yrityk-
sestd. Asia levisi salamannopeasti ympiri maailmaa, koska ymparistojirjestolld on
tuhatmadirin seuraajia ja aihe on hyvin lihelld ihmisten sydidntd. S-ryhmién ana-
nasmehu tuotettiin Myanmarin mielipidevankien pakkotyolld ja Reima teetti las-
tenvaatteita Bangladeshissa yrityksilld, jotka eivit toimineet eettisesti. Reiman
tapauksessa aiheesta tehtiin TV-ohjelma, joka tutki suomalaisten vaateyritysten
tuotteiden alkuperdd. Kun Stockmannin vartija otti pienelti lapselta ilmapal-
lon, aiheeseen liittyvi video levisi vauhdilla ympiri verkkoa. Stockmann reagoi
nopeasti pyytimalld anteeksi, mutta teki sen virheen, ettd poisti videon omilta
Facebook-sivuiltaan. Videon poistaminen sai ihmiset jakamaan videoita lukuisiin
muihin paikkoihin.

Edelld kuvatun kaltaisia viestintdkriisejd voidaan hallita. Itellan tapauksessa
asiakas valitti, ettd vaikka ldhetyksille oli tilattu kotiinkuljetus, kukaan ei ikind kdy
ovella. Asiakas oli pukenut tilanteen huumoriin ja kommentoi, ettd Itellan pos-
tinjakajat ovat saaneet Ninja-koulutuksen, koska dintikain ei kuulu (edes ovi-
kellosta) eivitki koirat havahdu, kun ovella kiydéin. Itellalla on haasteita jakelun
kanssa, ja kyse oli siitd, ettd he laskuttivat erikoispalvelusta (eli pakettien toimit-
tamisesta kotiin), jota ei kuitenkaan toteutettu. Normaali posteljooni ainoastaan
toimitti tiedon, ettd paketti on noudettavissa postista. Itellan ylemmin johdon
edustaja astui henkilokohtaisesti esiin ja pahoitteli tapahtunutta. Hin myo6s lu-
pasi aloittaa korjaustoimenpiteet selkedn palvelun laatuun liittyvin ongelman
korjaamiseksi. Lisiksi Itella lihti mukaan Ninja-teemaan ja julkaisi humoristisia
piivityksid aiheesta. Itella hallitsi tilanteen hyvin ja sai lopulta jopa positiivista
julkisuutta.

Maineen hallinta edellyttid sosiaalisen median seuraamista. Mediaseurantaa
voi ostaa palveluna, ja sithen 18ytyy ohjelmistoja. My6s oma aktiivisuus on tér-
kedd. Mikili henkil6lld on laaja joukko ystivii tai seuraajia, asioihin puuttuminen
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ja vaikuttaminen on helpompaa. Henkilokohtainen kannanotto on aina tehok-

kaampi kuin kasvoton viesti yritykseltd tai mainostoimistolta.

Tassa on yrityksellenne muutama neuvo mahdollisen mainekriisin hallintaan:

Toimikaa nopeasti, silla vaikka myrskyt laantuvat pian, vaikutus
maineeseen on pysyvampi.

Henkilskohtainen viesti on jopa kuusi kertaa yritysviestia nakyvampi
sosiaalisessa mediassa.

Ylemmain johdon henkilskohtainen ulostulo on tehokkain tapa
vaikuttaa.

Pyytakiaa anteeksi ja kantakaa vastuu tapahtuneesta.
Mikali seisotte toimienne takana, perustelkaa selkeisti, miksi.

Olkaa 100-prosenttisen rehellisii, silld suuri yleis6 saattaa tietaa
paremmin epikohdista kuin yritys itse.

Viestikia selkeiasti; byrokratian tai kauniiden sanankiaanteiden taakse
ei voi piiloutua sosiaalisessa mediassa.

Huumoria voi kadyttaa, kun pahin tilanne on rauhoittunut.

Mikéli lupaatte korjaavia toimenpiteitd, varmistakaa, etti ne tehdaan.

Case story: Swuid

Haastattelin Swuidin toimitusjohtajaa Ilkka Vesaa Skypen vilitykselld hinen is-
tuessaan Phuketin toimistossaan. Pidmaja on tosin Hong Kongissa. Viiden mie-

hen yritys on erittidin Born Global my6s miehityksen puolesta. Vaikka kyseessi

ovat suomalaiset kaverit, kaikki tekijit ovat asuneet useissa maissa ja tekevit nyt

toitd padasiassa Thaimaassa lihelld kohdemarkkinoita.

Swuid on uudenlainen mobiilimarkkinoinnin konsepti. Se syntyi noin puolen

vuoden pohdinnan jilkeen vuoden 2014 alkupuoliskolla. Syyskuussa 2014 yritys

perustettiin Hong Kongissa.

Swuidin tyokalut tarjoavat erityisesti pienille kivijalkayrityksille helppokéyt-
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toiset verkko- ja mobiilisivut, joita pystyy kuka tahansa yllipitimadn vaikkapa
puhelimella. Swuidin ytimessi on paikallinen litketoiminta ja tdssd hetkessd ta-
pahtuvat asiat. Voisi puhua digitaalisesta flyerista: Moni varmaan muistaa omil-
ta Thaimaan matkoiltaan paperilappuset, joissa mainostetaan nyrkkeilyottelua tai
tdydenkuun juhlia. Swuid tarjoaa saman, mutta lisid pakettiin omat mausteensa.
Nyt nyrkkeilymainos kohdennetaan ihmisille, jotka ovat juuri silld hetkelld kive-
lyetiisyydelld ja kiinnostuneita nyrkkeilysta. Yrityskdyttija ei tarvitse kuin puhe-
limen ja pari minuuttia aikaa, ja tapahtuman kohdennettava mainos on syntynyt.

Haasteena konseptin myynnissd on mainossovelluksen penetraatio. Jos asiak-
kailla ei ole sovellusta kdytossd, miksi yritys kéyttdisi voimavaroja mainosten te-
kemiseen? Tdhin tarkoitukseen luotiin ilmaiset ja néyttivit verkkosivut, jotka saa
kiytt6n minuuteissa. Tyypillisesti verkkosivut ovat aina vanhentuneet eiki ROI
sijoituksesta ole kovin hyvi. Swuidin paketilla sivut saadaan hetkess, ja niitd voi
yllipitdd kuka tahansa ilman tietokonetta. Ilmaiset verkkosivut ovat saaneet kas-
vua viimein aikaiseksi. Samalla kun verkkosivut syntyvit, kasvaa relevantti ja ajan-
kohtainen mobiilisisdlts. Sitd kautta kiyttdjilld on syy ladata sovellus ja perintei-
nen muna-kana-ongelma on saatu ratkaistua.

Markkinoinnin nikokulmasta Swuidissa on monta hauskaa oivallusta.
Yrityksen DNA on rakennettu kansainvilistymistd varten. Kun perustetaan yritys
suoraan kohdemarkkinoille, opitaan kansainvilisen tekemisen malli samalla vai-
valla kun tuote viilataan juuri oikeanlaiseksi. Kun Phuket on valloitettu, vieressa
on 200 seuraavaa markkina-aluetta. Suomea ei toki ole unohdettu; Vesa puhuukin
Suomi-ilmiosta. Kun riittiva koko on saavutettu, keskitetain kehittiminen eh-
dottomasti Suomeen, jossa on paljon uniikkia osaamista tilld hetkelld edulliseen
hintaan tarjolla.

Kohdemarkkinat on valittu huolella Kiinan ja Amerikan vilistd, jotka molem-
mat ovat tyypillisesti jokaisen pienemmain ja suuremman yrityksen tdhtdimessi.
Useimmat jittavit Kaakkois-Aasian ja Itd-Euroopan viliin. Kun kysyn Vesalta
teoreettista pohjaa markkinoinnin nikokulmasta, hin naurahtaa ja viittaa Sun
Tsun sodankdynnin taitoon. Viholliset kannattaa houkutella kaikille erittdin ikd-
vddn maastoon, joka on itselle aavistuksen helpompi. Sama pitee kohdeasiakkai-
siin. Tripadvisor on erittdin lihelld samoja markkinoita, mutta sekin vaatii pienelt
yrittdjiltd valtavan ponnistuksen. Arvostelujen ja profiilin eteen joutuu tekemiin
kovasti toitéd ja valetykkiyksistd on kasvanut oma kannattava litketoimintansa.
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Pienyrittgjille on siis selkeisti olemassa markkinarako, mutta entd varsinaiset
kiyttdjat? Kdyttdjan nikokulmasta useimpia palveluita tutkitaan ennen matkaa ja
varsinkin hotellien kohdalla markkinat ovat erittdin kilpaillut. Paikan pdilld taas
on hankalampaa saada ajankohtaista tietoa aidosti paikallisella tasolla, poislukien
edelleen kiytossi olevat flyerit. Mitd juuri nyt tapahtuu, mistd saa Tom Yam -kei-
ton edullisimmin, missé esiintyy paikallinen laulaja? Uuden mobiilipalvelun avul-
la turisti pddsee hetkessi mukaan paikalliseen vilinddn eikd ainoastaan markki-
nointiin merkittdvisti investoivien yritysten luokse.

Ansaintamalli on sidottu mobiilisovellukseen. Vaikka verkkopalvelut ja mo-
biilisivustot seka mainosten luominen ovat ilmaisia, mainosten katsomisesta ve-
loitetaan pieni transaktiomaksu. Yrittdjille timd on huomattavasti tehokkaam-
paa kuin Facebook-tykkdysten kerddminen, koska kyse on todellisista, ldhelld
olevista asiakkaista. Vesa veisteleekin, ettd yrityksen motto (ilmeisesti yksi mo-
nista) on "Parempi asiakas kaupassa, kuin kymmenen tykkiystd Facebookissa”.
Mobiilisovellusten ympirille on kehitetty agentteihin perustuva liiketoiminta-
malli; paikalliset asiantuntijat houkuttelevat uusia yrittdjid asiakkaiksi ja saavat
oman siivunsa liiketoiminnasta. 50-100 yritystd riittdd hyvin toimeentuloon, ja
sen ympdrille syntyy jo yhden turistikohteen kattava markkinapaikka. Agentit
voivat esimerkiksi kdydd lounaalla, ottaa sy6dessdin muutaman valokuvan ja ndyt-
tdd yrittdjille parin minuutin kuluttua valmiin responsiivisen verkkopalvelun, jota
he voivat alkaa ylldpitdd. Palvelu on kiinnostanut ravintoloiden lisdksi esimerkiksi
taidemaalareita ja esiintyvid taiteilijoita; paikallisella tasolla, pienen yrittdjin ta-
solla on ollut aiemmin hankalaa kohdata asiakas digitaalisesti.

Kesilld 2014 Swuid ldhti hakemaan ulkopuolista rahoitusta ponnahduslauta-
naan yli 400 asiakasta, useita agentteja ja Bangkokin suunnalle levinnyt liiketoi-
minta. Keskusteluita saatiinkin aikaiseksi kansainviliselld tasolla, mutta yhteistd
siveltd el ponnisteluista huolimatta 16ytynyt. Syksylld yritys lopetti litketoimin-
tansa. Vesa on jo kiireinen seuraavien hankkeiden kanssa ja sanoo, etti voi tiivis-
tdd opit tarkemmin tdmin kirjan seuraavaan painokseen. Muutama opittu asia
tulee esille keskustelun lomassa. Eric Riesin Lean StartUp oli luettu ja osattiin
teoriassa, mutta kdytdnnossi toimenpiteet olivat liian suuria. Vision yksityiskoh-
dat olisi pitdnyt jittdd odottamaan liiketoiminnan kehittymistd, jolloin kassavarat
olisivat riittdneet pidempddn. Vesan neuvona onkin, ettei liian pienin askelin voi
edetd. Ensimmadisen version voi vaikka ohjelmoida itse viikonloppuna ja ndyttd
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ihmisille, joita tapaa. Toinen asia on, ettd pitdd varautua kovaan tydhon. Vaikka
startup-tarinat néyttdvit mediassa hauskoilta, niiden eteen on puristettu paljon
verta, hiked ja kyyneleita.

Case story: Stringerkey

Riihimikeldinen Stringerkey perustuu keksija Pekka Salmen tekemdin inno-
vaatioon sulkapallomailojen jinnityksen helpottamiseksi. Sivusuunnassa kul-
keva jinne pitdd pujottaa kisin pystyjinteiden vilistd, ja timd on ollut jo tois-
tasataa vuottaa ammattitaitoa vaativaa kasityotd. Salmi pelaa itse senioritason
ammattilaisena sulkapalloa, ja kiertiessddn turnauksia hin ihmetteli, eiké hom-
maan tosiaan ole keksitty parempaa keinoa. Aikansa tuumittuaan hin keksi so-
veltaa ompelukoneen neulasta tuttua mallia ja alkoi kehittdd prototyyppid, josta
aikanaan, Keksint6sdition avustuksella, syntyi patentoitu tuote. Salmi oli mi-
nuun yhteydessi, ja ystidvini Teemu Lahtisen kanssa pdatimme ryhtyé toimeen
tuotteen saattamiseksi maailmalle. Sovimme yhdessi, ettd kaikki markkinointi
tehddin digitaalisesti ja mahdollisuuksien mukaan ilmaiseksi (pois lukien oma
tyomme).

Samalla kun taistelimme tuotantoon liittyvien yksityiskohtien kanssa, mietim-
me keinoja, joilla saisimme nikyvyytti jo ennen kuin olemme valmiit myyméin
tuotetta. Padtimme kokeilla kansainvilistd joukkorahoitusta. Amerikkalainen
Kickstarter on suurin joukkorahoituspalvelu, mutta sen kiyttiminen ei onnis-
tu suoraan Suomesta (eli pitdisi olla paikallinen osoite). Pdddyimme seuraavak-
si suurimpaan eli IndieGoGo-palveluun. Tiesimme, etti palvelussa menestyvit
parhaiten innovatiiviset kuluttajatuotteet tai yhteis6d hyodyttavit projektit, mut-
ta toivoimme rahoituksen lisdksi my6s niakyvyyttd. Kampanjoiden tirkein sisilto
on esittelyvideo, joten kiddnnyimme ystivini yrityksen, Kinetic Pixelin, puoleen.
Kiersimme péivin ajan sulkapalloklubeja ja mailanvirityspalveluita kerddmassd vi-
deomateriaalia. Lisdksi ddnitimme keksijin tarinan tuotteen synnystd suomeksi.
Parin viikon kuluttua ja iteraatioiden jilkeen saimme valmiin videon kiytt66mme
tekstitysten ja taustamusiikin kera (600 €). Kopioimme kampanjan mallin muista
pitimistimme kampanjoista ja lihdimme liikkeelle. Kampanjan tueksi perustim-
me verkkosivut (Stringerkey.com) ja Facebook-sivut. Verkkotunnuksen rekiste-
r6inti maksoi 20 dollaria ja verkkosivupalvelu 180 dollaria vuodessa. Facebookin
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yrityssivut ovat ilmaisia. Saimme ensimmdisen lahjoituksen viiden minuutin ku-
luttua kampanjan avaamisesta.

Kampanjan aikana teimme paivityksid palveluun tuotannon etenemisestd,
keskustelimme sihképostilla kiinnostuneiden kanssa ja jaoimme aktiivisesti vies-
tid Facebookin ja Twitterin kautta. Kerdsimme ympiri maailmaa sekid urheiluleh-
tien edustajien ettd sulkapalloalan toimijoiden sihkoposteja ja aloimme yllapitdd
laajaa sihkopostilistaa MailChimp-tyokalussa (30 $/kk). Paivitimme sihkoposti-
listaa kampanjan etenemisestd. Sihkopostimarkkinointi ei ole helppoa; suurin osa
viesteisti menee yritysten roskapostisuodattimiin. Parhaimmillaan sihképostin
avaamisprosentti oli 11 % lopulta 3 000 osoitetta kattavalla listalla.

Aktiivisuus tuotti joitain tuloksia. Yksityiset kuluttajat eivit muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta innostuneet tuotteesta, mutta aloimme saada yhteyden-
ottoja ympiri maailmaa kiinnostuneilta jilleenmyyjiltd. Saatuamme ensimmiiset
tuotteet ulos tuotantolinjalta aloimme lihettdd ilmaisia ndytekappaleita kiinnos-
tuneille jilleenmyyjille ja jannityspajoille.

Meilli oli ollut ajatuksena perustaa Amazon.co.uk-palveluun myyntiti-
li ja kiyttdd heidin varastointipalveluaan. Selvisi kuitenkin, etti ainoastaan
Yhdysvaltoihin (Amazon.com) pystyi perustamaan oman kaupan suoraan
Suomesta. Mikili méisimme USA:n kautta Eurooppaan logistiikkaa, verotus ja
tuotesertifioinnit hankaloituisivat. Lopputuloksena piivitimme verkkosivuillem-
me kauppapaikkasovelluksen, jonka kautta voimme myyda yksityisille, ja infor-
moimme, ettd jilleenmyyjien tulisi ottaa sihkopostitse yhteyttd. Loimme myos
jilleenmyyjille oman hinnaston. Palkkasimme kirjanpitdjin (70 €), ja hinen neu-
vojensa pohjalta loimme lasku- sekd sopimuspohjan, joka ottaa huomioon seki
EU:n sisiiset ettd kansainviliset verotusohjeet. Ndiden toimien seurauksena, noin
1,5 kuukautta projektin aloittamisen jilkeen, solmimme ensimmdisen jilleen-
myyntisopimuksen Espanjaan ja ensimmiinen tilaus lihti matkaan.

Hieman asiaa pohdittuamme avasimme Amazonin kautta myynnin Yhdys-
valloissa. Koska lihetimme tuotteet kyseiseen maahan, meidin ei tarvinnut mu-
rehtia sertifiointeja, joita kansainvilinen kauppa Amazonissa edellytti. Amazonin
kanssa operointi on suhteellisen suoraviivaista, mutta huomasimme, ettd oli lihes
mahdotonta saada henkil6kohtaista palvelua. Timé on ymmirrettividkin, koska
myimme vain muutamia kappaleita edullisia tuotteita, mutta toisaalta turhaut-
tavaa. Veroasioita tai mystisid luottokorttiongelmia oli hankalaa selvittdd auto-
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maattisten sihkopostirobottien kanssa. Toinen ongelma Amazonin kanssa oli se,
ettei kukaan tuntenut tuotettamme eiké siten osannut etsid siti. Amazonissa on
mahdollista nostaa omaa nikyvyyttddn kaupassa osallistumalla huutokauppaan
nikyvyydestd. Eli me pystyimme markkinoimaan itseimme “sulkapallo”-sanal-
la tehtyihin hakuihin. Haasteena oli, ettd tuotteita oli tuhansia ja monet olivat
merkittdvid brindejd, jotka panostivat merkittivisti rahaa Amazon-nikyvyyteen.
My6s orastavat jilleenmyyntisuhteet Kanadan ja Yhdysvaltojen suuntaan katkesi-
vat Amazon-lisniolon mydta.

Tissd vaiheessa Pekka, Teemu ja mini lihdimme kaikki péivitoihin ja lounaat
asian tiimoilta muuttuivat harvemmiksi, kunnes keskustelu kidytinnossi vain hii-
pui pois muiden kiireiden alle. Amazonista tulee edelleen silloin tlléin myyn-
ti-ilmoituksia. Vaikka emme ole varsinaisesti pystyttineet hautakived, voin tehdd
ainakin vilitinpéddtoksen siitd, mitd hankkeesta opimme.

Se, ettd jotakin asiaa ei ole ratkaistu, ei tarkoita automaattisesti kysyntia. Toki
maailmassa on miljoonia sulkapallon pelaajia, mutta suurin osa ostaa uuden mai-
lan ennemmin kuin jidnnittdd omansa. Ammattilaisilla on jo valmiit kumppanit
jannitykseen ja harva tekee sitd itse. Vaikka mailan jdnnittdisi itse, sitd tehddin
niin harvoin, ettei siind vilttdimattd tyokalua tarvita. Taysin uusien innovaatioi-
den lanseeraaminen on paljon haastavampaa kuin valmiin kysynnin tdyttimi-
nen. Uusi tuote ja uusi tapa toimia vaativat paljon markkinointia ja kidestd pi-
tden opettamista. Kolmas asia on oma osaaminen ja kontaktit; uskon edelleen,
ettd esimerkiksi jokin jinnityslaitevalmistaja voisi olla kiinnostunut tuotteesta.
Emme tunteneet tavoittelemiemme markkinoiden dynamiikkaa tai oikeita ihmi-
sid. Verkostoja on toki mahdollista kehittdd, mutta se olisi vaatinut panostusta, jo-
hon meilli ei ollut resursseja.
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Yhteenveto

- Digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet valtavasti
kuluttajien kayttaytymiseen ja siten myds markkinointiin.

+ Sosiaalinen media on kustannustehokas tapa kehittaa brandii ja
saavuttaa jopa miljoonia potentiaalisia asiakkaita.

+ Sosiaalisen median suosion takia pelkka lasnaolo palveluissa ei
riitd, vaan omat tavoitteet, kohderyhmait ja toimet tulee suunnitella

huolella.

«  Markkinoinnin toimet keskittyvat erityisesti laadukkaan sisallon
tuottamiseen ja asiakkaiden osallistamiseen palveluiden ja brandin
kehityksessa.

+ Suosituimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn ja Youtube.

+ Parhaat tulokset saavutetaan systemaattisella monikanavaisella
toiminnalla; sosiaalisen median tyckalut tukevat toisiaan.

+ Sosiaalinen media voi kadntya myos kayttajaansa vastaan ja
huolellinenkin sisdltosuunnittelu voi tuottaa yllattavia reaktioita.
Kriisiviestintaan kannattaa varautua.
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