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THVISTELMA

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ja analysoida kuinka viraalimarkkinointi ja sen
keinot nakyvét asiakassuhteen kehittamisessa B2B — liiketoiminnassa. Case yrityksena
ty6ssa toimii alkujaan norjalainen teknologiayritys Questback Oy. Tutkimuksen
tavoitteena on rakentaa perusteltu kehitysagenda Questbackin markkinoinnin
edelleenkehittamiseksi erityisesti Suomen markkinoilla, markkinoinnin konseptoinnin
nakokulmasta.

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan karkeasti sanottuna markkinointia, jossa
mainosviesti kulkee ihmiselta toiselle erittdin nopeasti verkon vélityksell&. Tassa
tutkimuksessa otetaan kantaa siihen, kuinka digitalisaatio on vaikuttanut markkinoinnin
kommunikaatioon. Tutkimuksessa haastetaan perinteisid markkinoinnin
hierarkiamalleja seké analysoidaan niiden toimivuutta alati digitalisoituvassa
liiketoimintakentassé. Perinteisesta AIDA-mallista on tullut digitalisaation myota
AISDALSLove. Tassa tutkimuksessa esitetaan, etta malliin tulisi lisata vield yksi porras
lisda. Talloin mallista tulisi EAISDALSLove ja E kirjain tulisi sanasta Expose, eli
altistaa.

Kaikki internetissa tapahtuva markkinointi ei ole viraalimarkkinointia. Tutkimuksessa
kasitelld&n viraalimarkkinoinnin ké&sitetta ja sen tehokkuuteen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana kaytetééan
teemahaastattelua.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Questbackin tulee kiinnittaa erityisté
huomiota viestin levittamiseen valitulle kohderyhmille. Nykyisell&&n
markkinointitoimenpiteet ovat riittdmattomélla tasolla viestin levidmisen kannalta.
Viesti koetaan hyvéksi, mutta se ei tavoita haluttua kohderyhméaa. Taman tutkimuksen
pohjalta suosittelen Questbackille oman online-yhteisén perustamista seka
markkinointitoimenpiteiden kohdistamista myds muualle kuin vain sosiaaliseen
mediaan.

AVAINSANAT: Viraalimarkkinointi, B2B —liiketoiminta, Asiakassuhteen
kehittdminen, AISDALSLove, Share, Expose






1. Johdanto

Tama tutkimus kasittelee viraalimarkkinointia ja sen roolia asiakassuhteen kehittdmiseen
digitaalisella alalla. Case yritykseksi tutkimukseen on valittu teknologiayritys Questback
Oy. Johdantoluvussa lukijalle selvitetdan késiteltdvan aihepiirin taustaa seké esitellaan
perustelut aiheen valinnalle. Tamén jalkeen tdsmennetddn tutkimusongelmaa ja
tutkimuksen tavoitteita sekd asetetaan rajoitteet tutkimukselle. Lopuksi esitelladn
tutkimusmenetelmat sekd koko tutkimuksen rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen seka perustelut aiheen valinnalle

”Viraalimarkkinoinnista on tullut timédn vuosikymmenen markkinointitrendi” Kirjoittaa
Rick Ferguson artikkelissaan ”Word of mouth and viral marketing: taking the
temperature of the hottest trends in marketing” (Ferguson 2008: 179).

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan karkeasti sanottuna markkinointia, jossa mainosviesti
kulkee ihmiselté toiselle erittain nopeasti verkon vélityksella. (Salmenkivi & Nyman
2008: 143-144) Internetin aikakausi on luonnollisesti mullistanut viraalisen
markkinoinnin keinot sek& tehon. Nyt viestit saattavat parhaimmillaan levitd miljoonille
ihmisille jopa muutamassa tunnissa. Tehokkuutta lisaa se, ettd digitaaliset viestit, kuvat,
videot ja kirjoitukset jadvat elamaan YouTuben ja Facebookin kaltaisiin yhteisollisiin
internetpalveluihin ja blogeihin senkin jalkeen kun ensimméinen mainosepidemia on
tyyntynyt. (Salmenkivi & Nyman 2008: 235)

Viraalimarkkinoinnin tehokkuus sekd mahdollisuudet on huomioitu myds suomalaisessa
teknologiabisneksessd. Uusia start up -—yrityksid nousee Suomeen jatkuvasti.
Teknologinen vallankumous on mahdollistanut mit4 mielikuvituksellisempien tuotteiden
ja palveluiden tarjoamisen verkon vélityksell4. VVoidaan puhua jopa tietynlaisesta start-
up buumista. (Taloussanomat 2014) Uusilla yrityksilld on my6s toinen toistaan
innovatiivisempia  markkinointitoimenpiteitd.  Verkon vélitykselld toteutettavat
markkinointikampanjat ovat keskeisessd o0sassa monien startup  -yritysten
markkinointimixid, niiden tarjoaman nakyvyyden ja kustannustehokkuuden vuoksi.
Viraalimarkkinointi on siis kovassa nosteessa. Tamé& tutkimus Kkasittelee
viraalimarkkinointia ja sen keinoja sekd tehokkuutta norjalaisen teknologiayrityksen
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Questback Oy:n nékokulmasta. Tassa tutkielmassa tarkastellaan kuitenkin vain
Questbackin Suomen yksikon toimintaa.

On olemassa useita tutkimuksia koskien viraalimarkkinointia ja sen vaikuttavuutta.
Suurin osa tutkimuksista keskittyy kuitenkin asiakkaan ndkdkulmaan asiasta. On
olemassa melko véhén tutkimusta siitd, kuinka asia nayttaytyy yrityksen nakdkulmasta.
Questback on uudistanut markkinointiaan viime vuosien aikana rajusti. Markkinoinnin
painopistetta on siirretty hyvin vahvasti verkossa tapahtuviin
markkinointitoimenpiteisiin. Muutokset ovat kuitenkin vield niin tuoreita, etteivat
Questbackin edustajat itsekadn vield tiedd, kuinka paljon ndméa toimenpiteet ovat
vaikuttaneet. (Sinijarvi 2015) Nain ollen yrityksen edustajana ja tdman tutkimuksen
Kirjoittajana koen aiheen olevan relevantti ja mielenkiintoinen tutkittava.

1.2 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa ja analysoida, kuinka viraalimarkkinointi ja
sen keinot nakyvat alkujaan norjalaisen teknologiayrityksen Questback Oy:n toiminnassa
ja mika rooli ja merkitys talla on asiakassuhteiden kehittdmiseen Suomen markkinoilla.
Analysointi tapahtuu peilaamalla empiriaa teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus
rakennetaan kolmen padtavoitteen ja niiden ympadrille muodostuvien alatavoitteiden
pohjalle. Liséksi tavoitteena on antaa Questbackille kehitysehdotuksia, joilla yhti6é voi
parantaa markkinointitoimenpiteitddn. Na&in ollen tutkimusongelmiksi muodostuvat
seuraavat kysymykset:

1) Kuinka markkinoinnin kommunikaatio digimaailmassa eroaa markkinoinnin
kommunikaatiosta perinteisessa ymparistossa?
a) Mitd on viraalimarkkinointi ja mitkd ovat sen erityispiirteet?

2) Voidaanko viraalimarkkinoinnin keinoin syvent&a asiakassuhdetta ja miten?

3) Kuinka Questback hyddynt&dd viraalimarkkinointia omassa toiminnassaan ja
kuinka Questbackin markkinointitoimenpiteet ndyttaytyvat Suomen markkinoilla
toimiville asiakkaille?

a) Mitéd viraalimarkkinoinnilla on saavutettu ja kuinka tdma on nakynyt
asiakassuhteen kehittymisessa Suomen markkinoilla?
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b) Miten tdma on ilmennyt? Mitd arvoa asiakkaat ovat kokeneet saaneensa
Questbackin  palveluista ja miten tdma& on nakynyt heidan
lilketoiminnassaan?

4) Rakentaa kehitysagenda Questbackin viraalimarkkinoinnin
edelleenkehittdmiseksi  erityisesti  Suomen  markkinoilla  markkinoinnin
konseptoinnin nakdkulmasta

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Viraalimarkkinointi on hyvin laaja kasite, josta on olemassa paljon Kirjallisuutta.
Viraalimarkkinoinnin keinot sekd laajuus riippuvat paljolti myos toimialasta. Tama
tutkimus rajoittuu  ké&sittelemaan viraalimarkkinointia norjalaisen teknologiayritys
Questbackin nakokulmasta. Questback on globaali yritys, joka toimii yli 20 eri maassa.
Tassa tutkimuksessa kasitellaan kuitenkin vain Suomen markkinatilannetta.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimusote valittiin, koska tavoitteena on tarkastella tutkittavaa tapausta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja kerdtd monipuolinen ja yksityiskohtainen
tutkimusaineisto. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012: 160) Laadullisessa tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma eldd usein tutkimusprosessin mukana ja tulkintojen tekeminen
jakautuu koko tutkimusprosessin ajalle. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta
tutkimussuunnitelmaa ja tutkimusongelman asettelua voi joutua muokkaamaan
aineistonkeruun yhteydessa. (Eskola & Suoranta 2008: 15-16.) Laadullisen otteen
paaasiallisena tarkoituksena on lisatd ymmarrysté yrityksen toiminnasta erittelemalld
laadullista aineistoa, ei niink&an selittda ja kontrolloida yrityksen toimintaa (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005: 16). Laadullisen tutkimuksen luontevin kayttd on
tilastollisin menetelmin saavutetun tiedon syventdmisessd. Laadullista tutkimusta ei
tarvitse saattaa yhteen tilastollisen tutkimuksen kanssa, silla hyva laadullinen tutkimus
ajaa asiansa sellaisenaan. (Koskinen 2005: 24)

Tassa tutkimuksessa kaytetaan tutkimusmenetelménd yhtd laadullisen tutkimuksen
menetelmad, tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa analysoidaan yksityiskohtaista,
intensiivistd tietoa yksittdisesta tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa
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olevia tapauksia (Hirsjarvi ym. 2012: 134) Tutkimuksen empiirisen osan aineisto
kerdtddn teemaahaastatteluilla, joka on ns. puolistrukturoitu  menetelma.
Teemahaastattelulle on tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit, eli teema-alueet ovat
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi & Hurme
2001: 44-45) Taman liséksi sekundaariaineistona kéytetaan yrityksen internetsivuja seka
yrityksesta ty6tehtavieni kautta saatavaa ldhdeaineistoa.

Tutkimusta varten toteutetaan 6-7 haastattelua, joista n. puolet ovat Questbackin
tyontekijoiden haastatteluita ja loput asiakasyritysten edustajien haastatteluita.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Taman tutkimuksen rakenne perustuu tutkimuksen tavoitteisiin ja tutkimusongelmiin.
Rakenne on esitetty kuvassa 1. Tutkimuksen ensimmaéinen kappale on johdantokappale.
Toisessa kappaleessa esitellaédn teoreettisia ndkemyksia siitd, kuinka markkinoinnin
kommunikaatio digimaailmassa eroaa markkinoinnin kommunikaatiosta perinteisessa
ymparistossd. Kappaleessa esitellddn myods viraalimarkkinoinnin késite seka sen
ominaispiirteet. Kappale muodostaa tutkimuksen ensimmaéisen teorialuvun. Kappaleessa
esitelladn téssa tutkimuksessa keskeisen osan saavat expose ja share —kasitteet.
Kolmannessa kappaleessa otetaan kantaa viraalimarkkinoinnin mahdollisuuksiin
asiakassuhteiden kehittdmisessd ja asiakkaiden sitouttamisessa erityisesti B2B
liiketoiminnassa, jota myds caseyritys Questback harjoittaa. Kappaleessa otetaan kanta
siihen, kuinka share ja expose nakyvéat B2B-maailmassa. Kappaleessa esitelladn myos
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Neljannessa kappaleessa kaésitellddn taman
tutkimuksen metodologisia valintoja. Kappaleessa kéydaan lapi mita tarkoittaa
teemahaastattelu ja miksi tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi on valittu
laadullisen tutkimuksen menetelma tapaustutkimus. Viides kappale toimii tdmén
tutkimuksen empiria osuutena ja siind kéasitellaan viraalimarkkinointia ja asiakassuhteen
kehittdmistd Questbackin nékokulmasta. Kappaleessa avataan myos tata tutkimusta
varten tehdyt haastattelut seka analysoidaan niiden tuottamaa informaatiota. Viimeinen
kappale toimii yhteenvetona ja kokoaa yhteen tutkimuksen havainnot. Kappaleessa
esitetddn tdman tutkimuksen johtopdatokset sekd kehitysagenda Questbackin
viraalimarkkinoinnin kehittamiseksi.
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Kuva 1. Tutkimuksen rakenne



14

1.6 Tapausyrityksen esittely: Questback Oy

Taman tutkimuksen case-yrityksena toimii teknologiayritys Questback Oy. Questback on
vuonna 2000 perustettu norjalainen yritys, joka toimii talla hetkelld yli 20 eri maassa.
Vuonna 2010 Questback osti silloisen Suomen markkinajohtajan Digium OQy:n
liiketoiminnan. (Questback 2015). Tassé tutkimuksessa keskitytdaan Questbackin Suomen
liiketoimintaan.

Questback tarjoaa yrityksille ja yhteisoille tyokaluja, joilla he voivat toteuttaa erilaisia
kyselyitd ja tutkimuksia ja tdaten saada paremman ymmarryksen asiakkaistaan,
henkilostostddn tai  markkinatilanteesta. Questbackin  Suomen maajohtaja Jukka
Nupponen kuvailee liiketoimintaa seuraavasti:

"Questback on teknologiayritys, joka tuottaa asiakkaille palveluja ja
ratkaisuja, joilla he saavat paremman ymmarryksen heille kriittisista
sidosryhmista. Tallaisia voivat olla esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat ja
markkinat. Tamén tiedon avulla yritykset saavat luotua kilpailuetua.
Questback halua auttaa asiakkaitaan menestymaan omassa
litketoiminnassaan.”

(Nupponen 2015)

Globaalisti Questback tyollistaa lahes 300 tyontekijad. Suomessa tyontekijoitad on n. 30.
Questback on kasvuyritys, jonka Suomen liikevaihto on kasvanut neljan vuoden aikana
n. 4,4 miljoonasta eurosta n. 6,3 miljoonaan euroon. Samaan aikaan Questback on
onnistunut sdilyttamaan myods kannattavuutensa. Tastd kertoo vuoden 2014

liikevoittoprosentti, joka oli 17,4%. (Fonecta Finder 2015)
Questback Oy (Tunnusluvut vuodelta 2014)
Liikevaihto 6229 000 €
Tilikauden tulos 874 000 €
Liikevoitto% 174 %
Liikevaihdon kasvu 27,4%
Henkiloston maara 32
Keskeisimmat tuotteet Questback Essentials
Enterprise Feedback Suite (EFS)
Digium Enterprise

Taulukko 1. Questback Oy tunnusluvut (Fonecta Finder 2015)
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Suomessa Questbackilla on kolme keskeistd tuotetta: Questback Essentials, Digium
Enterprise sekd Enterprise Feedback Suite eli EFS. Liséksi kaikkiin tuotteisiin 16ytyy
lisasovelluksia, kuten myynnin pulssi —ratkaisu, jota késitellddn DHL:n asiakascasessa.
Néistd Essentials seka Digium ovat suunnattu pienille ja keskisuurille yrityksille, kun taas
EFS suurille globaaleille toimijoille, jotka kaipaavat strategisen tason tiedonkeruu,
analysointi ja raportointiratkaisuita. Questback Essentials on tullut markkinoille vuonna
2015, kun taas Digium Enterprise sovellus on perua ajoilta ennen kuin Questback osti
Digium Oy:n.
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2. Markkinoinnin kommunikaatio digimaailmassa

Tassa kappaleessa esitellddn teoreettisia nakemyksia siitd, kuinka markkinoinnin
kommunikaatio digimaailmassa eroaa markkinoinnin kommunikaatiosta perinteisessa
ymparistossd. Kappaleessa esitelldén perinteisia markkinoinnin kommunikaation malleja
ja otetaan kantaa siihen, soveltuvatko ne kaytettavéksi myo6s digimaailmassa.
Kappaleessa  tutustutaan my6s  viraalimarkkinoinnin  kdsitteeseen ja  sen
ominaispiirteisiin. Kappaleessa avataan myos viraalimarkkinointiin tiiviisti liittyva virus
—késite sekd paneudutaan tieteelliseen keskusteluun viraalimarkkinoinnista. Lopuksi
verrataan viraalimarkkinoinnin tehokkuutta perinteisiin markkinointikanaviin nahden.
Kappaleen tarkoituksena on vastata tutkimusongelmaan numero yksi seké pohjustaa sita
viitekehystd, jossa Questback toimii.

2.1 AIDA-malli digimaailman paineessa

Erilaisia hierarkkisten vaikutusten malleja on kaytetty markkinoinnissa jo yli vuosisadan
ajan. Naitd malleja yhdistaa se, ettd asiakkaan kayttdytyminen ostotilanteessa on jaettu
portaisiin, jotka yksi kerrallaan vievat lahemmads ostopédatoksen tekemistd. Téallaisten
mallien mukaan yrityksen tulisi helpottaa asiakkaan siirtymistd portaalta toiselle. (Ur
Rehman et al. 2014: 301) Yksi yleisimmin kaytetyistd malleista kuvaamaan
markkinoinnin vaikuttavuutta ja asiakkaan k&yttdytymistd on AIDA-malli. Mallin
alkuperasta on Kkiistelty, mutta yhden mallin ensimmaisistd versioista esitteli
Amerikkalainen markkinointiguru E. St. EImo Lewis jo 1800 —luvun loppupuolella. (Ur
Rehman et al. 2014: 302) Perinteinen AIDA-malli sisaltdd nelja osa-aluetta: huomio
(attention), kiinnostuksen heréttaminen (interest), halu (desire) seka toiminta (action).
(Lee & Hoffman 2015)

Ensimmaéinen tehtéva on herattad asiakkaan huomio tuotetta tai mainosta kohtaan. Tama
tapahtuu AIDA-mallin mukaan pitamalla enemman &anta kuin kilpailijat. Toisin sanoen
viestimédlla mahdollisimman monessa kanavassa samanaikaisesti siten, ettei
potentiaalinen asiakas voi Vvélttyd mainoksilta. Seuraavaksi tulee herattdd asiakkaan
mielenkiinto mainostettavaa asiaa kohtaan. Tuotteen tulee olla niin Kkiinnostava ja
mainoksen niin houkutteleva, ettd se herattdd potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon
hanen n&htyd&n mainoksen. Seuraavana vaiheena on heréttad asiakkaan ostohalut. Tdma
on jo hyvin konkreettinen indikaattori ostopaattksestd. Viimeisenda vaiheena AIDA-
mallissa on toiminta, eli ostoksen tekeminen. (Lee & Hoffman 2015)
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Tama on hyvin perinteinen malli, jota markkinoijat ovat soveltaneet jo vuosikymmenten
ajan. Monet asiantuntijat ovat kuitenkin kokeneet AIDA-mallin liian pelkistetyksi
malliksi. Mallia on Kritisoitu siit4, ettd se ei ota huomioon riittdvéan kattavasti niité asioita,
jotka vaikuttavat potentiaalisen asiakkaan ostopaéatokseen. Mallia on Kkritisoitu myds sen
vuoksi, etté se ei ota lainkaan huomioon asioita jotka tapahtuvat ostopaattksen jalkeen.
Mallista onkin vuosien saatossa esitetty erilaisia versioita, joissa siihen on lisétty
enemman portaita. Jo aikaisessa vaiheessa 1900 —luvun alussa Arthur Frederick Shelton
ehdotti, ettd malliin tulisi lisétd porras ”’Satisfaction” eli asiakkaan kokema tyytyvaisyys
ostopaatokseen. Nain malli ottaisi huomioon my6s ostopédatoksen jalkeisen
tyytyvaisyyden. Talldin malli olisikin AIDAS. (Ur Rehman et al. 2014: 302)

Digitalisaation myota AIDA(S) —mallia on alettu kritisoimaan entistd enemmaén. B-to-B
Life nimista blogia pitdvd, B2B-myynnin ammattilainen, Joona Mantyvaara on
Kirjoittanut aiheesta blogiinsa. Hanen mielestdan nykypaivana AIDA(S) —mallissa tulisi
huomioida digitalisaation myota enemmaén esille noussut jakamisen mahdollisuus.
Nykypaivéana on helppo jakaa tietoa ja kokemuksia tuotteesta tai mainoksesta sosiaalisen
median valitykselld. Parhaassa tapauksessa mainos saattaa levitd paivassd ympéri
maailman ja sitd saatetaan katsella jopa miljoonia kertoja. Méntyvaaran mukaan tama
tulee huomioida myds nykypaivan AIDA(S) —mallissa. Hanen mielestdan AIDA(S)-
malliin tulisi lisatd myos toinen S, joka tulee sanasta Sharing, eli jakaminen.
Blogikirjoituksessaan hén pohdiskelee, ettd jakaminen voi toisaalta tapahtua missa
tahansa vaiheessa hierarkiaa. Henkild voi jakaa mielenkiintoista sisaltoa kuten mainoksia
tai tietopaketteja sidosryhmilleen sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin on kokeillut itse
varsinaista tuotetta. Toisaalta henkild voi myos kirjoittaa julkisia tuotearvosteluita, jotka
sitten levidvéat verkon vélitykselld henkil6lta toiselle. Jakamisen mahdollisuus tulisikin
huomioida hierarkian jokaisessa vaiheessa. Mantyvaaran mukaan nykypéivan AIDA(S)
—mallin tulisi olla siis muodossa AS-IS-DS-AS-SS, jolloin Sharing eli jakaminen
huomioitaisiin mallin jokaisessa portaassa. (BtoBlife.com 2013)

Myos akateemisissa tutkimuksissa on todettu perinteisen AIDA-mallin riittdmattomyys
kuvaamaan kuluttajien kayttaytymisté digitaalisessa maailmassa. Vuonna 2012 Jakartan
yliopiston tutkija Bambang Sukma Wijaya esitteli mallin nimeltddn AISDALSLove,
jonka ajateltiin paremmin kuvaavan kuluttajien kayttaytymista digitaalisessa maailmassa.
Myos tassa mallissa yhtend keskeisend teemana on my6s Méntyvaaran pohtima tiedon
jakamisen mahdollisuus. Kirjainyhdistelmé& tulee sanoista Attention, Interest, Search,
Desire, Action, Like/Dislike, Share sek& Love/Hate (Wijaya 2012: 78). Wijaya nostaa
mallissaan esiin tiedon jakamisen lisdksi my6s muita digitalisaation mukanaan tuomia
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mahdollisuuksia. Han nostaa keskiéon myds tiedon hakemisen helppouden verrattuna
aikaan ennen internetid. Nykypéivéana ihmisilla on lahes rajattomat mahdollisuudet hakea
tietoa mistd pdin maailmaa tahansa ja eri tuotteiden vertailumahdollisuudet ja saatavuus
ovat aivan omaa luokkaansa. (Wijaya 2012: 80-81) Kuluttajan ei tarvitse tyytya enda
ostamaan vain lahikaupasta saatavilla olevia tuotteita vaan han voi tilata tuotteita
mistdpdin maailmaa tahansa. Naiden elementtien lisdksi Wijaya on lisdénnyt malliinsa
elementit Like/Dislike sekd Love/Hate, joista molemmat liittyvat kuluttajan
tyytyvaisyyteen tuotetta tai brandia kohtaan. Love/Hate, eli rakkaus / viha, elementin
Wijaya liittda ensisijaisesti brandiuskollisuuteen. Wijayan mukaan kuluttajan suhde
brandiin voidaan jakaa 9 —asteiselle mittaristolle, jossa alimpana portaana on viha bréandia
kohtaan ja ylimmalla tasolla rakkaus. Wijayan mukaan brandiuskollisuutta tulee vaalia ja
kaikkien mainosten ja viestinnan ei tule tdhdata vain lyhyen tahtadimen voittoihin ja
kuluttajan ostamisen vauhdittamiseen, vaan yritysten tulee rakentaa brandia myos muilla
tavoin. Myo6s bréandiuskollisuuden rakentamiseen internet on tuonut huomattavasti
aikaisempaa paremmat valineet. (Wijaya 2012: 82-83) Like/Dislike, eli tyytyvéisyys tai
epatyytyvaisyys, elementilla Wijaya tarkoittaa kuluttajan tyytyvaisyytta yksittaiseen
tuotteeseen tai palveluun, kun han on paassyt kokeilemaan tuotetta. Tassd Wijaya
korostaa kuluttajan odotuksien merkitysta. Jos kuluttaja ei odota tuotteelta paljoakaan, on
hanen helppo olla tyytyvainen kun tuote toimii edes jotenkuten niin kuin on luvattu. Sen
sijaan jos odotukset ovat todella korkealla, tdytyy tuotteen olla vastaavasti todella hyvé,
jotta kuluttaja olisi tyytyvainen. Wijayan mukaan tdma on myos se vaihe, jossa kuluttaja
herkimmin jakaa kokemuksiaan tuotteesta muiden kuluttajien kanssa (2012: 81-82).

Juuri jakamisen helppous ja tiedon leviaminen salamannopeasti todella laajalle yleisélle
sosiaalisen median valitykselld antaa toisaalta rajattomasti mahdollisuuksia, mutta asettaa
my0s haasteita yrityksille. Sosiaalisen median valityksella kun valittyvét yhtd nopeasti
hyvét kuin huonotkin uutiset. Digitalisaatio ja internetin yleistyminen on antanut
merkittavid mahdollisuuksia esimerkiksi verkkokaupan myo6ta yrittéjille, jotka ovat
aikaisemmin pitaneet vain perinteista Kivijalkakauppaa. Esimerkiksi Akaslompolossa
sijaitseva kyldkauppa nimeltddn Jounin kauppa on aggressiivisen sosiaalisen median
kampanjoinnin avulla kerannyt itselleen jo yli 480.000 tykk&&j&a Facebookissa. Yrittaja
Sampo Kaulanen on kampanjoinut muun muassa arpomalla 10.000 euroa jollekin
onnekkaalle tykkaajien maarén ylittdessa 300.000 tykkaadjan rajapyykin. Tama on todella
mittava méaara tykkayksia kyldkaupalle, joka sijaitsee kyldsséd jossa on vakituisia
asukkaita n. 500. Sosiaalisen median kampanjoinnin myota Jounin kauppa onnistui
vuodessa kolminkertaistamaan liikevaihtonsa ja teki viime vuonna ensimmaisen
positiivisen tuloksen neljan tappiollisen vuoden jalkeen. (Maaseudun tulevaisuus 2015,
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Jounin kauppa 2015) Vastaavasti taas maailman suurin autovalmistaja VVolkswagen jai
askettdin Kkiinni péastotietojen vaaristelysta. Tieto véaaristelystd levisi internetin
valityksella kaikkialle maailmaan silméanrapayksessd ja Volkswagenin porssikurssi
ajautui syoksykierteeseen. Volkswagen sai tuntuvat, 16 miljardin euron sakot
paastotietojen peukaloinnista. Vield tatékin suurempana kolauksena voidaan kuitenkin
pitdd imagotappiota, jonka Volkswagen koki kohun myota kuluttajien silmissa.
(Taloussanomat 2015a) Vaikka asiasta olisi varmasti uutisoitu laajasti myos aikana ennen
internetin yleistymistd, ei tieto olisi tuolloin saavuttanut kaikkia kuluttajia ympari
maailman vastaavalla mittakaavalla kuin nykypaivana. Yritysten kyvykkyys hallita omaa
julkisuuskuvaansa sosiaalisessa mediassa mitataankin erityisesti téllaisten Kriisien
hetkelld. 1ta&-Suomen yliopiston kansainvalisen liiketalouden ja myynnin johtamisen
professori Andreas Fiirst antaa Volkswagenille kehuja kriisin hoidosta: ”Tédhén saakka
Volkswagen on selvinnyt mielesténi aika hyvin. Se ei ole kieltdnyt ongelmaa. Se on
vastannut heti mediahuomioon ja ylin johto on pyytanyt anteeksi kuluttajilta. Maineen

palauttaminen vaatii aikaa ja etenee hitain askelin.” (Kauppalehti 2015)

2.2 Nykypaivan AIDA?

Yhteista kaikille AIDA — mallin eri variaatioille on, ettd ne kaikki alkavat sanasta
”Attention” eli huomion kiinnittdminen. Mielestdni koko prosessi ldhtee kuitenkin
kayntiin jo ennen tatd porrasta. Jotta potentiaalisten asiakkaiden huomio voidaan herattaa,
tulee heidat ensin altistaa arsykkeille, jotka kiinnittdvat heiddn huomionsa. Mielesténi
AIDA —malliin tulisi lisdtd alkuun kirjain E, joka tulee sanasta ’Expose’, eli altistaa.
Parhaiten kuluttajien kéyttdytymistd kuvaava malli nykymaailmassa tulisi siis olla
mielestdni EAISDALSLove. Mikali mukaan ottaa viel4d Joona Mantyvaaran ajatuksen
siitd, ettd jakaminen (Share) tulisi ulottaa mallin jokaiseen vaiheeseen, olisi malli
nimeltddn ESASISSSDSASLSLoveS. Tdmid onkin jo melko kehittynyt malli
perinteisestd AIDA —mallista. Jo pelkasta mallin lyhenteesté voidaan nahdé, ettd maailma
on muuttunut digitalisaation my6té melkoisesti.

Digitalisaatio on mullistanut yritysten mahdollisuudet altistaa kuluttajia erilaisille
arsykkeille. Perinteisten markkinointikanavien, kuten radion, television ja printtimedian
merkitys markkinointikanavana on jatkuvasti heikentymdssa. Internetin tarjoamat
mahdollisuudet tavoittaa miljoonia ihmisia eri puolella maailmaa ovat kuitenkin
vertaansa vailla. Televisiota pidettiin ennen internetin tuloa nopeimpana tapana tavoittaa
suuri maara ihmisid. Nykypaivéana television katselu on kuitenkin muuttunut. Thmiset
omistavat erilaisia nauhoituslaitteita, joiden avulla he voivat ohittaa mainokset ja lisaksi
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suuri osa televisiossa pyorivista ohjelmista 16ytyy myos internetistd. Vuonna 2009 tehdyn
tutkimuksen mukaan vuonna 1995 tarvittiin yhteensa vain 3 televisiomainosta, jotta
tavoitettaisiin 80% 18-49 vuotiaista naisista, kun vuonna 2000 samaan tavoitettavuuteen
tarvittiin jo 97 televisiomainosta. Tehon heikkeneminen on siis ilmeistd. Toinen
keskeinen tekija on kuluttajien valveutuneisuuden lisddntyminen ja kasvanut Kritisointi
perinteisid markkinointikeinoja kohtaan. Kuluttajat ovat huomattavasti aikaisempaa
sensitiivisempid, sekd herkempid arvostelemaan esimerkiksi televisiossa pyoriviad
mainoksia. Kuluttajat ndkevat mainosten lavitse, eivatkda endd usko kaikkea, mita
mainoksissa sanotaan. Tutkimukset osoittavat, etta yritysten tulisi kehittdd mainoksia,
jotka olisivat vahemman itsestdadn selvid. Kuluttajat haluavat itse oivaltaa tuotteen
erinomaisuuden, eivétka kuulla sitd jonkun mainoskasvon kertomana. Kolmas tarkeé
tekija on internetin kdyton alati kasvava suosio nuoren sukupolven keskuudessa.
Aikaisemmin nuoret viettivat paljon aikaa television &aressa, mutta nykyisin nuoriso
viihtyy paremmin internetin tarjoamien mahdollisuuksien &érelld. (Swanpoel, Lye &
Rugimbana 2009: 10-11). Samanaikaisesti sosiaalisessa mediassa ja internetissa
loytyvissa mediapalveluissa pydrivat nerokkaat mainokset kerdavéat miljoonia katsojia
jopa muutamassa tunnissa. VVolvo Trucks toteutti vuonna 2013 mainoksen, jossa kuuluisa
nayttelija Jean-Claude Van Damme suorittaa stuntin, jossa hén tekee spagaatin
tasapainoillen kahden peruuttavan rekka-auton sivupeileilld. Mainos kerési péivassa yli 7
miljoonaa katsojaa ja nyt mainosta on katsottu YouTubessa jo yli 81 miljoonaa kertaa.
Tallaisen katsojaméaran saavuttaminen perinteisilla markkinointimenetelmilla on liki
mahdotonta. (USAToday 2013, YouTube 2015) Internet on tullut ja&dakseen.
Nykypaivana voittajiksi selviytyvat markkinoilla usein ne yritykset, jotka osaavat
parhaiten hyddyntaa internetin ja digitalisaation tuomat mahdollisuudet. Hyva esimerkki
Internetin ja digitalisaation tuomien mahdollisuuksien erinomaisesta hyédyntamisesté on
suomalainen peliyhtié Supercell. Yritys perustettiin vuonna 2010 ja sen liikevaihto oli
vuonna 2014 yhteensd yli 1,5 miljardia euroa. Yhtibn menestys perustuu muutaman
heidan luomansa mobiilipelin r&jdhdysmaiseen suosioon. Kyse on Suomen historian
nopeimmasta noususta miljardiyhtioksi ja maailmanlaajuisestikin ensimmaisid kertoja,
kun startup-yhti6 kasvaa néin rajahdysmaisen nopeasti. (Taloussanomat 2015b, Helsingin
Sanomat 2014).
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2.1 Viraalimarkkinointi internetmarkkinoinnin mullistajana

Vuonna 1997 amerikkalaiset liikemiehet Steve Jurveson ja Tim Darper esittelivét
kasitteen viraalimarkkinointi. He loivat kasitteen kuvaamaan markkinointistrategiaa,
jolla he markkinoivat perustamaansa ilmaista sahkdpostipalvelua nimeltddn Hotmail.
Jokainen heidén tarjoamallaan palvelulla ldhetetty sdhkdpostiviesti sisdlsi sloganin ”get
your private, free e-mail from Hotmail at www.hotmail.com”. Tédmén viestin avulla
kayttavat markkinoivat tuotetta tuttavilleen kayttamalla sitd. Kokonaisbudjetti Hotmailin
markkinoinnille oli 50.000 dollaria, kun sen silloiset kilpailijat, kuten Juno kayttivat
markkinointiinsa yli 20 miljoonaa dollaria. Kilpailijat markkinoivat tuotettaan kuitenkin
padosin  perinteisissa  kanavissa.  Kilpailijoihin ~ n&dhden  minimalistisesta
markkinointibudjetistaan huolimatta Hotmail onnistui lydmaan Kilpailijat laudalta ja
Hotmailin kayttajamaara kasvoi nollasta 12 miljoonaan kéayttajaan 18 kuukauden aikana.
Tama oli nopein ja suurin kayttdjamaaran lisdys joka tuohon aikaan oli tapahtunut
yhdellekddan  muulle  palvelulle.  Tédma oli  ensimmadinen  varoitusmerkki
viraalimarkkinoinnin tehokkuudesta. Viraalimarkkinointi oli tullut ja&dakseen
(Jurvetson 2000:1).

Késitetta ei tuolloin kuitenkaan vield hyvaksytty tiedeyhteison toimesta. Osa tutkijoista
vditti viraalimarkkinoinnin tarkoittavan samaa asiaa kuin word-of-mouth markkinointi.
Heid&n mielestédan viraalimarkkinointi ei siis eronnut milldén tavalla markkinoinnista,
jossa kuluttajat kertovat toisilleen tuotteista tai palveluista. (Phelps, Lewis, Mobilio,
Perry & Raman 2004: 334). Hotmail ja muutama muu menestyksekas viraalikampanja
heréttivat kuitenkin tiedeyhteison mielenkiinnon viraalimarkkinointia kohtaan.
Sittemmin  herdnnyt  keskustelu asiasta poiki useita erilaisia méaaritelmia
viraalimarkkinoinnille. Erittdin tunnettu markkoinnin professori, konsultti ja kirjailija
Philip Kotler on myos ottanut kantaa viraalimarkkinoinnin kasitteeseen paljon
kansainvélistd huomiota saaneessa Kirjassaan “Marketing: An introduction”. Kirja on
toteutettu yhteistyossa tutkija Gary Armstrongin kanssa ja kirjassa viraalimarkkinoinnin
kasitettd on kuvattu seuraavasti: ”Viraalimarkkinointi on internetversio word-of-mouth
markkinoinnista — Verkkosivut, videot, sdhkopostit ja muut markkinointitoimenpiteet,
jotka ovat niin mielenkiintoisia, ettd kuluttajat haluavat jakaa niita eteenpdin ystavilleen,
ovat viraalimarkkinointia”. (Armstrong & Kotler 2011: 495-496). Toinen amerikkalainen
tutkija ja kirjailija F. Mark Modzelewski taas madrittelee kasitteen seuraavasti:
”Joidenkin mielestd viraalimarkkinointi on sama asia kuin word-of-mouth markkinointi.
Erottava tekija on kuitenkin se, ettd viraalimarkkinointikampanjassa tuotteen tai palvelun
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arvo kuluttajalle riippuu siitd, kuinka paljon kayttdjid han saa rekrytoitua palvelulle”.
Esimerkkeina Modzelewski mainitsee Buy.com palvelun sekd Yahoo messenger
palvelun. Buy.com tarjoaa sivustollaan alennusta seuraavasta ostoksesta, mikéli kuluttaja
saa rekrytoitua tuttaviaan ostamaan tuotteita palvelun kautta. Taméa ei kuitenkaan
Modzelewskin mielestd riitd tayttdmaan viraalimarkkinoinnin maéaéritelmaa, silla
kuluttajan kannalta Buy.com on yhta toimiva palvelu, riippumatta siitd, kayttiko sité sata
vai miljoona ihmistd. Modzelewski myontdd tdman Kkaltaisten kampanjoiden
houkuttelevan kuluttajia markkinoimaan tuotetta, mutta hdnen mielestaan se ei ole oikeaa
viraalimarkkinointia. Sen sijaan Yahoo messenger, joka on palvelu, jonka avulla
kuluttajat voivat keskustella toisilleen internetin vélityksella on sellainen, joka tayttaa
Modzelewskin mielesta viraalimarkkinoinnin tunnuspiirteet. Molemmilla osapuolilla
tulee olla palvelu kaytosséan, jotta he voivat keskustella palvelun valityksella. Toisin
sanoen kuluttajalle ei ole hy6tya palvelusta, mikali hdnen ystavansé eivat kayta palvelua.
Tama on asia, joka saa kuluttajat markkinoimaan palvelua toden teolla, silla heidan
kokemansa arvo palvelulle lisdantyy sitd my6td, mitd useampi heidéan ystavistaan liittyy
kayttdmaan palvelua. (Modzelewski, 2000: 30)

Artikkelissa "Virally inspired: A review of the theory of viral stealth marketing ” tutkijat
Celeste Swanpoel, Ashley Lye seka Robert Rugimbana kirjoittavat viraalimarkkinoinnin
eroavan perinteisestd word-of-mouth markkinoinnista siing, etta viraalikampanjassa
lahtdkohtana on viesti, jota kuluttajat jakavat keskendan ja jota yritys pyrkii
vahvistamaan. Perinteinen word-of-mouth on vain kuluttajien valisté viestintaa, joka voi
olla yrityksen kannalta positiivista tai negatiivista. He tiivistdvdat asian nain:
viraalimarkkinointi on elektronista word-of-mouth kommunikointia, joka leviaa
kuluttajien  kautta eksponentiaalisesti kayttden hyvakseen internetin  tuomia
mahdollisuuksia. Viraalimarkkinointi voi olla yrityksen liikkeelle laittamaa tai
vaihtoehtoisesti kuluttajien liikkeelle panevaa. (Swanpoel ym. 2009: 11).

Tutkijaryhméd Kyongsei Sohn, John T. gardner sekd Jerald L. Weaver madrittelevét
kasitteen viela tarkemmin. Artikkelissaan ~Viral Marketing — More than a Buzzword” he
tiivistdvat useiden tutkijoiden méiritelmédt seuraavalla tavalla: ”Viraalimarkkinointi on
markkinoijavetoista kuluttajien valistd viestintdd, joka levittdd markkinointiviestia
muuttumattomana markkinoille tai tietyille segmenteille rajallisessa ajassa muistuttaen
epidemiaa”.  Viittauksella epidemiaan he tarkoittavat viraalimarkkinoinnin
mahdollistamaa tavoitettavuutta l&hes koko véestoon ja viestin leviamista rajahdysmaisen
nopeasti. Heiddn mukaansa suurin erottava tekija viraalimarkkinoinnin ja word-of-
mouthin valilld on markkinoijavetoisuus seka uusiutumiskyky. Hyva viraalikampanja
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saatetaan 16ytad myéhemmin uudestaan ja néin alkaa uusi kierre, jossa kuluttajat jakavat
mielenkiintoista markkinointikampanjaa toisilleen. (2013: 22-23). Esimerkiksi
Youtubessa julkaistut nerokkaat mainokset, kuten Old Spicen ”The Man Y our Man Could
Smell Like” kerdavat yha lisda katsojia, vaikka niiden julkaisusta on kulunut jo vuosia.
Kyseinen mainos voitti vuonna 2010 Cannesin mainoselokuvajuhlissa vuoden parhaan
mainoksen tittelin ja sitd on katsottu Youtube —palvelussa jo yli 57 miljoonaa kertaa.
(AdWeek 2010)

2.2 Tehokas ”Virus” tarttuu

Virus on viraalimarkkinointiin kiinte&sti liittyva termi. Markkinoinnin maailmassa
termill& virus tarkoitetaan internetin vélitykselld eksponentiaalisesti levidvaa viestid, eika
sité tule sekoittaa internetissa pyoriviin haittaohjelmiin saati biologisiin viruksiin. Toisin
kuin perinteisell& tietokoneviruksella” ei virus termilld tule olla negatiivista sdvya, kun
puhutaan viraalimarkkinoinnista. Pé&invastoin, virukset ovat viraalimarkkinoinnin
l&htokohta. (Swanpoel 2009: 10)

Virukset voidaan jakaa neljaan kategoriaan (Kwiatowska 2009):

1) Promotionaalinen virus

Promotionaalinen virus on sellainen, jossa kuluttajat jakavat eteenpdin mainosviestia
jakaessaan toisilleen itsedan kiinnostavia asioita. Kuluttaja ei valttdmatta edes tiedosta
vélittdvansd eteenpdin mainosviestid. Promotionaaliseksi virukseksi voidaan laskea
esimerkiksi erilaiset ohjesivustot tai tutoriaalit erilaisten palveluiden tai ohjelmistojen
kaytostd. (Kwiatkowska 2009: 1049) Esimerkiksi kuvankésittelyd tai valokuvausta
harrastavat henkil6t saattavat jakaa keskendan eri yritysten, kuten Adoben tai esimerkiksi
Canonin tekemdd materiaalia, jossa on hyvid vinkkejd kuvankésittelyyn tai
valokuvaamiseen. Samalla kuluttajat markkinoivat toisilleen kyseisten yritysten tuotteita
ja levittavéat tietoa siitd mitd kaikkea esimerkiksi Adoben ohjelmistoilla tai Canonin
kameroilla voi tehdd. Promotionaaliseksi virukseksi voidaan laskea myods puhekieleen
yleistyneet termit, jotka toimivat yrityksen, tuotteen tai palvelun mainosviesting
(Kwiatkowska 2009: 1049). Hyva esimerkki tallaisesta on yleisesti kdytdssé oleva termi
”googlata”. Termi on kéytossd puhekielen sanana useilla eri kielilld ja tarkoittaa siis
jonkin tiedon hakemista internetin hakukonepalveluiden avulla. Termi on suoraa
mainosta Googlelle, vaikka erilaisia hakukonevaihtoehtoja I0ytyy internetistd muitakin.



24

2) Tuotteisiin liittyvéat virukset

Tuotteisiin liittyvilla viruksilla tarkoitetaan sellaisia viruksia, joiden lahtokohtana on
jokin kuluttajia kiinnostava yhteinen asia. Tuotteisiin liittyvat virukset ovat sellaisia,
jotka ajavat yhteen samasta asiasta Kiinnostuneita kuluttajia ja tarjoavat alustan
keskustelulle ja tiedon jakamiselle. Tallaisia alustoja ovat esimerkiksi erilaiset
keskustelupalstat, jotka keskittyvat tietyn tuotteen tai aihealueen ympadrille tai muut
vastaavat internetpalvelut, jotka kokoavat yhteen kuluttajia joilla on yhteiset intressit.
(Kwiatkowska 2009: 1050) Esimerkiksi androidsuomi.fi —sivusto on hyvé esimerkki
tuotteisiin  liittyvasta viruksesta. Kyseinen sivusto kokoaa yhteen Android -
kayttojarjestelmaa kayttavista laitteista kiinnostuneita kuluttajia ja keskittyy kyseisten
tuotteiden esittelyyn ja arvosteluun. Sivustoa paivitetddan aktiivisesti ja silla on
Facebookissa jo lahes 8000 tykk&&jaa. Sivusto toimii tiedon vélityksen myota
markkinoijana erilaisille Android-tuotteille, kuten esimerkiksi Samsungin puhelimille ja
auttaa kuluttajia saamaan tayden hyodyn irti laitteistaan.

3) Jakeluun liittyvat virukset

Jakeluun liittyvat virukset ovat sellaisia, jotka helpottavat kuluttajia jakamaan tietoa
toisilleen. Ne voivat olla yksinkertaisesti vain yrityksen sivuilta 16ytyvia algoritmeja,
jotka helpottavat kuluttajia jakamaan sivustolta l0ytyvad materiaalia sosiaalisessa
mediassa. Tallaisia ovat esimerkiksi nykypéivana useiden yritysten nettisivuilta 16ytyvat
“tykkdd meistd facebookissa” tai “suosittele ystivillesi” painikkeet. (Kwiatkowska 2009:
1050) Monimutkaisempi sovellutus jakeluun liittyvasta viruksesta voisi olla esimerkiksi
joiltakin verkkokaupoilta nykypéivanad loytyva toivelista —palvelu. Esimerkiksi
Stockmannin verkkokaupassa kuluttajien on mahdollista luoda ns. “’toivelista” tuotteista,
joita he haluaisivat ja tdman jalkeen jakaa lista Facebookin tai sdahkopostin vélitykselld
ystévilleen. Palvelun tarkoituksena on helpottaa ystavia l0ytdmaan toisilleen sopivia
lahjoja ja onkin erinomainen tapa luoda esimerkiksi lahjalistaa haajuhlia varten.
(Stockman 2015)

4) Palveluihin liittyvat virukset

Palveluihin liittyvét virukset ovat sellaisia, jotka toimivat jo itsessd&n palveluna
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kayttajille. Tallaisia ovat mm. erilaiset yritystd, sen tuotteita tai sen tarjoamia palveluita
kasittelevat alypuhelinsovellukset, jotka toimivat kuitenkin myos itsessaan lisa-arvoa
tuottavana tekijana niiden kayttajille. (Kwiatkowska 2009: 1050) Esimerkiksi Googlen
tarjoama palvelu Google Maps 16ytyy nyKkyisin oletuksena jokaisesta Android-
kayttojarjestelmaa kayttavasta puhelimesta. Se on Googlen tarjoama palvelu, jonka
avulla kéyttdajat voivat suunnistaa ja etsid reittiohjeita. Sitd voidaan kayttdd myos
navigaattorina. Palvelu on siis erittdin hyodyllinen kuluttajalle ja toimii samalla myds
mainoksena Googlelle. Google on mahdollistanut myds muiden yritysten lisata
sovellukseen veloituksetta omien liikkeidensa sijainnin. Néin kuluttaja voi etsia jonkin
palveluntarjoajan lahinta liikettd suoraan nimelld. Tama tuo lisdarvoa itse sovellukselle
ja parantaa sen kaytettavyyttd, mutta samalla auttaa muita yrityksia markkinoimaan omia
palveluitaan.

2.3 Kuinka tavoittaa miljoonia ihmisid muutamassa paivassa?

Sekoittamalla keskenadn pullollisen light-kolaa sekd Mentos-karkin voi saada aikaan
rajahdyksenomaisen suihkun. Kaksi kaverusta, Fritz Grobe sek& Stephen Voltz paattivat
kuitenkin kokeilla mité tapahtuu kun sekoittaa keskenaan 200 litraa light-kolaa sek& 500
Mentos-karkkia, kuvasivat kaiken ja latasivat videon Internetissa toimivaan videopalvelu
YouTubeen. Video sai kolmessa viikossa yli 4 miljoonaa katsojaa ja kaverukset Grobe &
Voltz paatyivat myos yhdysvaltojen televisioon esittelemaén videotaan. Mentoksen seka
Coca Colan markkinointiyksikot olivat tietysti hyvin ilahtuneita tasta videosta, joka toi
Mentokselle ja Coca Colalle huomattavan maéran julkisuutta taysin ilmaiseksi.
Perinteisten markkinointikeinojen avulla vastaavan yleison saavuttaminen olisi vaatinut
helposti miljoonia euroja. (Scott 2011: 95-96) Tempaus palkittiin vuoden 2007 Webby
Awards palkinnolla ja nimettiin  vuonna 2009 vuosikymmenen parhaaksi
viraalimarkkinointi kampanjaksi GoViral.com sivuston toimesta. (EepyBird.com 2015).
Tama on erinomainen esimerkki viraalimarkkinoinnista, joka on kuluttajien liikkeelle
panevaa ja erittain tehokasta.

Edelld mainittu esimerkki tayttdd helposti hyvén viraalikampanjan kriteerit, sill4 se on
nopeasti levidvé, mukaansatempaava, viihteellinen sek& uusiutumiskykyinen. (Kyongsei
ym. 2013: 23) Video poikikin useita sité jaljittelevia videoita, joissa kuluttajat pyrkivét
toistamaan temppua mitd mielikuvituksellisimmilla tavoilla. Tutkijat Salmenkivi &
Nyman ovat listanneet asioita, jotka heiddn mielestdan lisadvat viraalikampanjan
suosiota:
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1) Tuotteen tai bréandin kiinnostavuus

Suurien ja tunnettujen brandien tekemat viraalikampanjat ovat l&dhtokohtaisesti
kiinnostavampia kuin pienempien bréndien vastaavat. Ne saavuttavat helpommin suuren
yleisén huomion. Esimerkiksi Applen ladatessa internetiin lanseerausvideon uusista
tuotteistaan, leviaa tieto tastd miljoonille kuluttajille jo yhdessé paivassa. (Salmenkivi
2008: 235) Itse asiassa kuluttajat spekuloivat usein mahdollisilla uusilla ominaisuuksilla
jo ennen uuden tuotteen lanseerausta. Videoiden nopea levidminen asettaa toisaalta
suurten yritysten toiminnalle myods paineita. Kuluttajat odottavat suurilta yrityksilta
jatkuvasti yha edistyneempié tuotteita ja myds epdonnistuneet tuotelanseeraukset tai
mainosvideot levidvét yhta nopeasti. Esimerkiksi teleoperaattori Sonera lanseerasi uuden
nuorille tarkoitetun SoneraX -mainoskampanjan vuonna 2013 tarvelemélld hetkellisesi
nettisivunsa korvaamalla kaikki tekstit xxxxx-merkkiriveill&. Samanaikaisesti Soneran
tyontekijat kavivat tarvelemassa Helsingin Rautatientorilta 16ytyneen suuren Soneran
mainoslakanan XXX —kuvioilla. Kysyttdessa asiaa Soneran viestintapaallikkd Satumaija
Veckman sanoi, ettei ole tietoinen mista tdmé johtuu, eikd myodntanyt kyseessa olevan
markkinointikampanja. Kampanja kerdsi nopeasti paljon negatiivista julkisuutta ja asiaa
puitiin paljon myds sosiaalisessa mediassa. Lopulta Sonera joutui selittelemaéan ja
pyyteleméaan anteeksi tempausta ja valehtelua useissa eri medioissa. (Helsingin Sanomat
2013)

2) Markkinoinnin hauskuus, ravisuttelevuus tai erilaisuus

Viraalikampanjan hauskuus, ravisuttelevuus ja omaperaisyys ovat asioita, jotka lisdavat
huomattavasti markkinointiviestin levidmista kuluttajien avulla. Hauskoja ja omaperaisia
mainoksia jaetaan mieluummin, kuin tavanomaisia mainoskampanjoita. Ongelmaksi
muodostuu kuitenkin se, ettd ihmiset ovat jo ndhneet kaiken. Viestin tulee olla todella
omaperéinen, jotta kuluttajat jaksavat valittaa sitd eteenpéin. Videoiden ja muun sisallén
rajdhdysmaiseen levidmiseen tarvitaan vuosi vuodelta shokeeraavampia ja
omaperédisempid ideoita. (Salmenkivi 2008: 235). Yksi esimerkki todella omaperaisesté
ja erikoisesta viraalikampanjasta on pikaruokaketju Burger Kingin vuonna 2004
lanseeraama kampanjasivusto www.subservientchicken.com. Kampanja liittyi Burger
Kingin laseeraamaan uuteen kanahampurilaiseen ja sloganina toimi “Have it your way”
eli vapaasti suomennettuna “nauti se omalla tavallasi”. Kampanjasivustolla kuluttajat
saivat antaa vapaasti kaskyja kanaksi pukeutuneelle miehelle, joka sitten toteutti niité
parhaansa mukaan. Sivustoa katseltiin kampanjan aikana yli 20 miljoonaa kertaa ja
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Burger Kingin lanseeraamasta kanahampurilaisesta tuli kampanja-aikana yksi
myydyimpia hampurilaisia. (Ferguson 2008: 180-181)

3) Aiheen ajankohtaisuus

Myos viestin ajankohtaisuudella on merkitystd, sillda ajankohtaisia viesteja jaetaan
huomattavasti herkemmin eteenpéin. Ajankohtaisuus on Kkiinnostavaa ja sopivasti
ajoitetulla  viestillda voidaan saada huomattavan paljon nékyvyyttd omalle
markkinointikampanjalle. (Salmenkivi 2008: 236) Aikaisemmin mainittu Mentos on
onnistunut myos itse luomaan hyvin onnistuneen viraalikampanjan. Singaporen
kansallispdivand, elokuussa 2013, Mentos lanseerasi “National Day Proposal” —himisen
viraalikampanjan, joka julkaistiin YouTubessa, Facebookissa ja monissa muissa
sosiaalisen median lahteissd. Kampanjassa Singaporen valtio leikkimielisesti kosii
Suomea toiveissaan ahtaudesta ja vaenpaljoudesta karsivélle maalle. Graafisesti taitavasti
toteutetussa piirrosanimaatiossa Singaporen valtio kertoo saaneensa selville Suomesta
Ioytyvan maata yllin kyllin ja avioliiton my6td maat voisivat jakaa maata keskenaan.
Kampanja toteutettiin yhteistydssa hakukonepalvelu Yahoon kanssa ja Yahoo
Singaporen sivustolla BBH Asia Pacificin luova johtaja Maurice Wee perustelee kosintaa
seuraavasti "Meilld on paljon yhteistd Suomen kanssa. Olemme molemmat rikkaita maita
ja meilld on paljon hyvin koulutettua vaest6a. Haluaisimme vahén suomalaista maata,
kun heilld sitd on yllin kyllin vdkilukuun ndhden”. Video sai pdivésséd satoja tuhansia
katsojia ja siitd uutisoitiin laajalti myds suomalaisessa mediassa. (Markkinointi &
Mainonta 2013, Yahoo Singapore 2013, Mentos Singapore 2013)

4) Kampanjassa esiintyvien henkildiden kiinnostavuus ja tunnettuus

Kampanja jossa esiintyy tunnettuja henkilQitd, on aina kiinnostavampi kuin kampanja,
jossa esiintyvisté henkil6ista kukaan ei tiedad mitaan (Salmenkivi 2008: 236) Esimerkiksi
Nespresso Suomi on ottanut uuden ”What Else” —mainoskampanjansa mainoskasvoiksi
tunnetut Hollywood néayttelijat George Clooneyn seka Jack Blackin. Mainoksessa herrat
paivittelevat kilpaa, ettd mitd muuta sitd tarvitsisikaan, kun on tarjolla Nespresson kahvia.
Mainoskampanja lanseerattiin YouTubessa lokakuun lopussa 2015 ja mainos on katsottu
yksin YouTubessa ensimmaisen viikon aikana jo yli miljoona kertaa. (Nespresso 2015)

5) Onnistunut “seeding” eli levitys verkostoituneiden ihmisten tai
mielipidevaikuttajien kautta.
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Tarkein kriteeri viraalikampanjan onnistumiselle on onnistunut levitys verkkoon ihmisten
nahtaville. Jos yritys saa kampanjansa tueksi hyvin verkostoituneita ihmisia tai
mielipidevaikuttajia, jotka vievat viestia eteenpdin, on huomattavasti todennakdisempaa,
etta viesti levida laajalle. Tama voi olla joko tiedostettua tai tahatonta (Salmenkivi 2008:
236). Esimerkiksi Suomalaisen Tv-tuottajan ja mestariraétélin Arman Alizadin kehuttua
espoolaista Pohjanmaan Grilli Oy:td julkisesti sosiaalisessa mediassa, levisi tieto
kyseisesta grillista kulovalkean tavoin. Yksin Facebookissa kyseinen julkaisu tavoitti yli
400.000 suomalaista ja taman liséksi sanomaa jaettiin myds Twitterissa ja Instagramissa.
Arvioiden mukaan suosittelun néki yli miljoona suomalaista. Grilliyrittdja Teemu
Tamppari kertoo Alizadin suosittelulla olleen todella suuri vaikutus, silla suosittelua
seuraavana paivana grillilla oli kymmenien metrien jono. (Yrittdjat 2015a/b)

Kyongsei ym. ovat kehittdneet myds mallin mittaamaan viraalimarkkinoinnin
tehokkuutta. Malli perustuu osittain ladketieteelliseen maaritelméén epidemiasta, silla
erotuksella, ettd ladketieteellisessd mielessd “virukselle altistunut yksilo” levittdd virusta
lahelldén oleviin halusi han tai ei. Markkinoinnissa taas viruksen leviaminen riippuu siita
kokeeko “virukselle altistunut yksilo” viestin niin mielenkiintoiseksi, ettd hdn haluaa
jakaa sitd eteenpdin. Tama on viraalimarkkinoinnin onnistumisen maarittava tekija.
(Kyongsei ym 2013: 33)

Expanded Viral Marketing Model
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Mallissa markkinoija valitsee  kohdemarkkinansa ja altistaa kohderyhmén
markkinointiviestilleen toivoen tdméan aiheuttavan kohdemarkkinoilla epidemian ja
viestin levidvdn viruksen lailla. Oletuksena on, ettd kyseessa on suunniteltu
viraalikampanja. Talldin markkinoija on mallin “case zero” eli ensimmaéinen virukselle
altistunut osapuoli, joka lahtee levittdmaan viestia kohdemarkkinoilleen. Tamén jalkeen
kohderyhmaé joko sisdistéa viestin tai ei sisaisté sitd: sen vuoksi viestin hyvaksynté voi
tapahtua saman tien, viiveelld tai vaihtoehtoisesti ei laisinkaan. VVoi olla my®s niin, etta
kohde ei aluksi hyvéksy tai ymmarra viestid, mutta myéhemmin jonkin ulkoisen tekijan
kuten ystavan suosituksen myoté viesti tuleekin ymmarretyksi ja/tai hyvéksytyksi, jolloin
kohde on kykenevdinen vélittdmaan viestid eteenpéin. Todennékdisyys viestin eteenpdin
valittamiselle on riippuvaista yksilon kokemuksista tuotteen tai brandin parissa seké
hanen sosiaalisen verkostonsa laajuudesta, tiheydestd seka aktiivisuudesta. Naiden
tekijoiden summasta voidaan ennustaa lahettddké kohde viestida eteenpdin vai ei.
Yrityksen viraalikampanjan perimmaisena tavoitteena tulisikin Kyongsein ym. mukaan
olla luoda tasmallinen, toistuva seka hyvin kohdennettu levitys viestille. Virukselle
altistuneet kuluttajat levittavat viestia usein aluksi kaikista kiivaimmin, mutta jonkin ajan
kuluttua viestin levitys lakkaa joko sosiaalisen verkoston ylikuormituksen, unohduksen,
tylsistymisen tai muiden syiden johdosta. Térkeda olisikin luoda viesti, joka leviisi
mahdollisimman laajalle mahdollisimman nopeasti, ennen kuin se padsee unohtumaan.
Mallin harmaissa laatikoissa on myds mainittuna kolme tarkeé&é asiaa, jotka tulisi pitaa
mielessé viraalikampanjaa suunnitellessa. Ensimmainen on alusta jonka avulla viestia
levitetd&n, eli ns. “viruksen levittdja”. Malariaa levittdvdt hyttyset, kun taas
viraalikampanjaan kuuluva virus voi levitd sosiaalisen median sovellutusten kuten
Facebookin tai Youtuben kautta. Toisekseen viestin levittajien uskottavuudella voi olla
suuri vaikutus viestin leviamiseen. Aivan kuten Salmenkivi ja Nyman toteavat, myos
Kyongsei ym. ovat yhtd mieltd siitd, ettd mikéali viestin taakse saadaan hyvin
verkostoituneita ja/tai  julkisuudessa esiintyvid henkil6itd, on huomattavasti
todenndkodisempdd, ettd viesti levidd. Viimeisend tdytyy huomioida myods viestin
muutosaste, eli se kuinka paljon viesti saattaa muuttua matkan varrella. Tdmé& on suoraan
verrannollista kaytettyyn metodiin. Mikali viesti levidé vain word-of-mouthin kautta, on
viesti mitd luultavimmin hyvin erilainen kuin alkuperdinen, sen saavuttaessa
viimeisimpid kuluttajia. Jos taas alustana kaytetddn esimerkiksi YouTubea, jossa videot
sédilyvat samanlaisina vaikka viestid jaettaisiinkin eteenpéin, on muutosaste huomattavasti
alhaisempi. Sen ei kuitenkaan koskaan voida arvioida olevan nolla, silla viestia saatetaan
muokata, siita voidaan tehdd parodioita, se voidaan dubata uudelleen yms. Tallainen on
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erityisen suosittua ja tavallista silloin, kun viesti levidd nopeasti ja laajalle yleisolle.
(Kyongsei ym 2013: 36-40)
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3. Asiakassuhteiden kehittaminen viraalimarkkinoinnin keinoin

Tassa kappaleessa otetaan kantaa digitaalisuuden tuomien mahdollisuuksien seka
viraalimarkkinoinnin hyddyntamiseen B2B liiketoiminnassa. Kappaleessa keskitytaan
viraalimarkkinoinnin mahdollisuuksiin asiakassuhteiden kehittdmisessa sekéd asiakkaiden
sitouttamisessa. Lopuksi kappaleessa esitelladn tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

3.1 Sosiaalinen media viraalimarkkinoinnin kasvualustana B2B - maailmassa

Internetin avulla on mahdollista tavoittaa yhden mainoksen avulla miljoonia ihmisié.
Digitalisaatio ja internetin yleistyminen ovat avanneet markkinoijille mahdollisuuksia,
joista kukaan ei olisi osannut muutamia vuosia sitten vield kuvitellakaan. Internet ei
kuitenkaan itsessaan ole avain onneen. Kaikki mainokset eivét l&éhde leviaméaan verkon
vilityksella ympari maailmaa miljoonien ihmisten néayttéruuduille. Kaikki internetissa
tapahtuva markkinointi ei ole mydsk&an viraalimarkkinointia. Internetissé voi mainostaa
monin eri tavoin. Yritys voi ostaa nékyvyytta eri verkkosivuilta, sosiaalisen median
sovellutuksista, kayttdé aikaa ja rahaa siihen, ettd sen sivustot I0ytyvat helpommin eri
hakukoneista ja joissain tapauksissa jopa ostaa nakyvyytta kuluttajavetoisten blogien
teksteista. Viraalimarkkinointi eroaa muusta internetissd tapahtuvasta markkinoinnista
siind, ettd viraalikampanjat levidvat ihmisilta toisille, tdysin vapaaehtoisesti (Salmenkivi
2008: 144).

Viraalimarkkinoinnin keinoin voidaan altistaa lyhyessé ajassa todella suuri maara inmisia
yrityksen viestille, parhaassa tapauksessa jopa hyvin edullisesti. Viraalimarkkinointi on
siis yksi keino vastata EAISDALSLove —hierarkia mallin ensimmaéiseen osa-alueeseen,
Expose. Tama ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista. Kuten todettua, kaikki
viraalimarkkinointikampanjat eivat ladhde lentoon ja saavuta miljoonayleisoa.
Viraalimarkkinointikampanjan onnistumisessa korostuu kaksi keskeistd asiaa: viestin
laadukkuus, kekselidisyys ja omaperdisyys sekd onnistunut ’case zero” kohderyhmén
valinta ja levitys talle kohderyhmalle. (Kyongsei ym. 2013: 33) Jotta viesti voi ylipdataan
lahted levidmaan, taytyy sen ensin tavoittaa henkilditd, jotka l&htevét levittdmaan viestia
eteenpdin.  Onnistunut  viraalikampanja ldhtee tdmé&n  jélkeen levidamaan
eksponentiaalisesti kuluttajalta toiselle. Hyvakéan viesti ei kuitenkaan lahde leviaméan,

mikali se ei tavoita ensimmadistid kohderyhmaiénsa, eli ”case zeroa”.
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Monikanavaisella markkinointiviestinndlla tavoitetaan enemman potentiaalisia
asiakkaita seka potentiaalista kohderyhmaa (case zero) ja heitd voidaan ohjata internet
sisaltdjen pariin. Erityisesti B2B-puolella, jossa myds Questback toimii, ostopaatoksiin
vaikuttaa hyvin vahvasti tuttujen ihmisten ja kontaktien suosittelu. (Nair & Sidhu 20009:
5-6). Taman vuoksi on entistd tdrkedmpad, ettd viraalikampanja lahtisi levidmaan
potentiaalisen kohderyhmén sisélla. Viestin levidmisen kannalta olennaista on viestin
laadukkuus. Tassakin yhteydessé on tarkedd muistaa ero B2C sekd B2B liiketoiminnan
valilla. Suurin eroavaisuus B2C ja B2B liiketoiminnassa on asiakkuuksien tyyppi. B2C
liiketoiminnassa asiakkaat ovat yksittdisia ihmisid, kun taas B2B liiketoiminnassa
asiakkaat ovat organisaatioita. Tdma vaikuttaa olennaisesti myos B2C ja B2B asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Myos B2B liiketoiminnassa ostopaatoksen tekee lopulta yksittdinen
ihminen tai pieni joukko péaattavassd asemassa olevia ihmisid. B2B asiakkaiden
ostopaatoksen taustalla olevat motiivit poikkeavat kuitenkin B2C asiakkaista. B2C
asiakkaiden ostopaatoksia ohjaavat voimakkaasti tunteet, kun taas B2B asiakkaat tekevét
ostopaatoksia liiketoimintaorientoituneesti ja heitd ohjaavat voimakkaasti ammatilliset
motiivit. (Callebaut 2011: 17) Tama on asia, joka my6s Questbackin tulee ottaa huomioon
markkinoinnissaan. B2B liiketoiminnassa ei riitd, ettd markkinoinnilla on huumoriarvoa,
vaan sen pitaa siséltdd myods ammatillista sisaltéd, mieluiten sellaista, joka auttaa
markkinoinnille altistujaa eteenpédin omassa tydssaan.

3.2. Asiakassuhteiden hallinta ja kehittdminen B2B —ymparistossa

Digitalisaatio on tuonut mukanaan aivan uudenlaisia mahdollisuuksia asiakassuhteiden
hallintaan ja kehittdmiseen. Erilaisia asiakassuhteiden hallintaan tarkoitettuja CRM-
jarjestelmia on markkinoilla tarjolla paljon ja l&hes jokaisella yritykselld on k&ytdssaan
ainakin jonkinlainen asiakassuhteiden hallintaan soveltuva jdrjestelmd tai prosessi.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012: 168) Termi CRM, eli Customer Relationship
Management on kasitteend suhteellisen tuore, mutta jo pitk&an yritykset ovat koettaneet
hallita asiakassuhteitaan tavalla tai toisella. Teknologia on kuitenkin tuonut mukanaan
mahdollisuuksia, jotka auttavat yrityksida yllapitdméén tietokantoja asiakkaistaan ja
tarjoamaan persoonallisempaa asiakaspalvelua suurelle joukolle asiakkaita. (Payne &
Frow, 2006) Myds tamén tutkimuksen case-yritys, Questback, tarjoaa palvelua jonka
avulla yritykset voivat oppia ymmartdméan asiakkaitaan paremmin. Kyseessd ei
kuitenkaan ole CRM-jarjestelmd, vaan palvelu, jonka avulla yritykset voivat tehdd mm.
erilaisia asiakastyytyvaisyyskyselyitd. Nama kyselyt voidaan myds integroida suoraan
CRM-jdrjestelmaén siten, ettd kysely lahetetddn automaattisesti kun CRM-jérjestelméa
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ilmoittaa esimerkiksi asiakaskaynnistd ja kyselyiden tulokset siirtyvét automaattisesti
CRM-jdrjestelman tietokantaan. (Questback 2015)

Professorit Francis Buttle ja Stan Maklan (2015) maarittelevét termin CRM tarkoittavan
yrityksen ydinliiketoiminta strategiaa, joka huomioi niin yrityksen sisdiset kuin
ulkoisetkin prosessit ja jonka keskeisend tavoitteena on tuottaa lisdarvoa yrityksen
kohdennetuille asiakasryhmille ja sitd kautta voittoa yritykselle. Se perustuu
laadukkaaseen asiakkaisiin liittyvadn tietoon, jonka kerd&misen ja hallinnoinnin
mahdollistaa teknologian kehittyminen. Myds Payne & Frow (2006) allekirjoittavat
teknologian kehittymisen olevan keskeinen osa asiakassuhteiden hallinnan kehitystd. He
totesivat jo vuonna 2004 julkaistussa artikkelissaan, ettd CRM yhdistdd uusien
teknologioiden luoman potentiaalin  ja uudenlaisen markkina-ajattelun, jonka
tarkoituksena on kehittda tuottavia, pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Payne & Frow 2004)
Myos Amerikkalainen Kirjailija ja tutkija Jill Dyche (2012) jakaa nakemyksen siitd, etta
CRM:n avulla voidaan kasvattaa asiakkaan tuotteesta tai palvelusta kokemaa arvoa ja
motivoida asiakkaita pysymaan lojaaleina — toisin sanoen, ostamaan lisda.

Erilaisten asiakassuhteidenhallintajarjestelmien rooli on entista merkittavampi B2B —
ymparistossd toimiville yrityksille. B2B liiketoimintaa harjoittavien yritysten
asiakassuhteiden maaré on usein huomattavasti B2C yrityksia pienempi, mutta toisaalta
keskiostoksen suuruus on moninkertainen. (Zeng, Wen & Yun 2003: 41) Alasta riippuen
yksittéisen kaupan suuruus voi vaihdella B2B puolella muutamista tuhansista satoihin
miljooniin euroihin. Tdman vuoksi asiakassuhteiden hallinta nousee huomattavan
suureen arvoon. Koska tekniikat ja ohjelmistot ovat kehittyneet, myds markkinoinnin
aktiviteetit voidaan nykyaéan liittdd CRM-jarjestelméan. Hyva digitaalinen markkinointi
perustuukin asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista muodostuvan yhteisen tietokannan
paélle ja se on jatkuvaa dynaamista keskustelua asiakkaan ja palvelutarjoajan valilla.
Jarjestelmét keradvat tietoa asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista ja tietokannat
toimivat ikaan kuin markkinoinnin muistin jatkeena asiakkaiden tiedoista, tilanteista ja
kiinnostuksen kohteista. Jarjestelmét ovat tehokkaita tyokaluja uusasiakashankinnassa,
mutta on myos muistettava, ettd olemassa olevien asiakkaiden pitdminen tyytyvéisend ja
ostavana on usein jopa tuottavampaa kuin uusien asiakkaiden haalinta. (Chaffey & Smith
2012, 232.)

Questbackin tarjoama palvelu edesauttaa yrityksid ymmartdmaan paremmin asiakkaitaan
seka liiketoimintaymparistodan. Questbackin tuotteiden avulla yritysten on mahdollista
tehda asiakastyytyvéisyyskyselyita, markkinatutkimuksia,
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henkilostotyytyvaisyyskyselyitd jne. ldeana on, ettei yritysten kannata endd teetattaa
kalliita asiakastyytyvéisyystutkimuksia kerran vuodessa vaan tarkeampédd on jatkuva
palaute ja asiakkaiden kuunteleminen. Questbackin tuotteiden avulla yritykset voivat
ajoittaa kyselyn juuri siihen hetkeen, kun asiakas on kéyttanyt yrityksen palveluita.
Talléin saadaan autenttisempi kuva siitd, mitd mieltd asiakkaat oikeasti ovat yrityksen
tuotteista / palveluista. Questbackin tuotteiden avulla yritykset voivat ulottaa
asiakastiedon ja asiakaspalautteen osaksi jokapdivaistd toimintaansa ja perustaa
liiketoimintakriittiset pé&atoksensa tietoon arvailuiden sijaan. (Questback 2015).

Questbackin Suomen maajohtaja Jukka Nupponen tiivistaa asian seuraavasti: Yrityksilla
on muutamia erilaisia malleja etsia tietoa. Teknologinen ldhestyminen on malli, johon
Questback tarjoaa palveluita. Talléin yritys hyédyntéa teknologiaa saadakseen jatkuvaa
tietoa tarkeista sidosryhmistdan. Toinen lahestymistapa on tutkimuslahtinen. Tall6in
yritykset hyodyntavat tutkimusyrityksia teettadkseen laajoja kyselytutkimuksia kerran tai
pari vuodessa. Kolmas tapa on se, ettd yritykset kaivavat tietoa omista tietokannoistaan,
kuten CRM-jarjestelmista. Teknologinen l&hestymistapa on selkedssé kasvussa, kun taas
tutkimusliiketoiminta pienenee jatkuvasti yritysten pyrkiessa saamaan jatkuvan
ymmarryksen niistd sidosryhmistd, joiden kanssa he toimivat. Tutkimuksella saadaan
vain senhetkinen tilannetieto. (Nupponen 2015)

3.3 Online-yhteisot sitouttavat asiakkaita

Erilaiset  online-yhteisét ovat jatkuvasti  merkittdvammé&ssad roolissa  alati
digitalisoituvassa maailmassa. Online-yhteis6t ovat tietystd tuotteesta, bréndistd tai
yrityksestd kiinnostuneiden kuluttajien virtuaalinen kohtauspaikka, jossa jésenet
keskustelevat ja vaihtavat kokemuksia, tietoa, mielipiteitd, ideoita ja ehdotuksia
esimerkiksi yrityksen tarjoamalla interaktiivisella alustalla. (Kozinets 1999: 254-255)
Online-yhteiso tarjoaa yritykselle mahdollisuuden kerdtd sen tuotteista tai palveluista
kiinnostuneet ihmiset keskustelemaan samaan paikkaan. Td&ma on otollista maaperaa
yrityksen markkinointiviestinnélle ja tarjoaa my0s erinomaisen “case zeron” , joka voi

levittad yrityksen viraalimarkkinointia omille sidosryhmilleen.

Online-yhteisdja on erilaisia. Suljetussa tai yksityisessé online-yhteisossa kayttajat on
tuotu yhteen yrityksen luomalle web-alustalle kutsumalla. Téllaisten yhteisdiden
tarkoituksena on tuoda arvokkaita ndkemyksia markkinointiin ja ndméa yhteisot
keskittyvat auttamaan yhteison jasenia menestymaan tyossaan, toimialoillaan tai tiettyjen
tuotteiden tai palveluiden kanssa. (Grantham 2014) Téllainen yhteisd voi olla suunnattu
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esimerkiksi vain jonkin tietyn palvelun kéyttdjille ja alustana yhteisolle voi toimia
esimerkiksi sosiaalisen median sovellutukset kuten LinkedIn tai Facebook.

Online-asiakasyhteist sen sijaan on kaikille yhteisen kiinnostuksen kohteen jakaville
avoin  yhteis6. Kyseessd on verkkosivusto, jonka yritys voi perustaa
vuorovaikutusalustaksi yrityksen palveluista tai tuotteista kiinnostuneille henkil6ille.
Tarkoituksena on mahdollistaa asiakkaiden vélinen kommunikaatio ja ideoiden
jakaminen sekd Kkollektiivinen sisallon tuottaminen yhteison jasenida yhdistavista
mielenkiinnon kohteista. (Wiertz & Ruyter 2007: 348)

Online-yhteisd voi olla my6s Kkuluttajien itse perustama yhteisd, joka kerdd samasta
asiasta kiinnostuneita kuluttajia keskustelemaan yhteisesta mielenkiinnon kohteestaan.
Kuluttajien luomat yhteisét ovat usein brandien ihailijoiden pystyttdmid, avoimia ja ei-
kaupallisia yhteistjd, jonne kaikki aiheesta kiinnostuneet ovat tervetulleita jakamaan
ajatuksiaan brandistd. Yritysten luomat yhteisot sen sijaan ovat yrityksiin kiinteasti
liittyvia sekd niiden johtamia kaupallisia kokonaisuuksia, joihin kéyttdjat voivat liittya
kutsuttuina tai omaehtoisesti voidakseen saada suuremman hyddyn yrityksen tuotteista
tai palveluista. Téllaisten yhteisjen jasenet ovat usein jo valmiiksi yrityksen asiakkaita
(Wiertz & Ruyter 2007: 350-353).

Online-yhteisd on kayttokelpoinen ratkaisu niin B2C kuin myds B2B —markkinoinnin
tukityokaluksi. Konseptitoimisto Differonin toimitusjohtaja Katri Tanni Kkirjoittaa
blogissaan siitd, kuinka digitalisaatio muuttaa B2B -yritysten tapaa myyda ja
markkinoida. Han listaa yhdeksi tarkeaksi asiaksi interaktiivisuuden, jonka yhdeksi osa-
alueeksi h&n nostaa asiakasyhteisot. “Tulevaisuudessa asiakasyhteisdja tullaan
hyodyntdmadn enemman myynnissd ja  markkinoinnissa.  Yritys avautuu
henkilokohtaisemmaksi asiakkailleen. Datan hyédyntdminen asiakkaista / yhteisoista
tulee arkipaivaiseksi 24/7 ” kirjoittaa Tanni (2015). My6s Tanni korostaa, etta yrityksen
jakamien sisaltojen tulee olla laadukkaita. Erityisesti B2B —puolen asiakkaat odottavat,
etté viestit jotka he yritykselta saavat, auttavat heitd heiddn omassa tydsséén. Asiakkaat
siis haluavat osaamista ja asiantuntijuutta, eivat kuulla sitd miten erinomainen yritys X
on omalla kentall&dan. (Tanni 2013).
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3.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta teorialuvusta joista toinen
kasittelee markkinoinnin kommunikaatiota digimaailmassa ja toinen asiakassuhteen
kehittdmistd  viraalimarkkinoinnin  keinoin,  erityisesti B2B  —kontekstissa.
Teoriaosuudessa otetaan kantaa perinteisten markkinointimallien patevyyteen nykyisessé
digitalisoituneessa maailmassa sekd esitetddn nakemyksia siitd, mikd on
viraalimarkkinoinnin  merkitys nykypéivana erityisesti B2B liiketoiminnassa.
Tutkimuksen teoria keskeytyy expose ja share —kasitteiden ympaérille. Expose kasitteella
tarkoitetaan kohderyhman altistamista halutulle viestille. Hyvakaan viesti ei lahde
leviamaan, mikali oikea kohderyhmé ei altistu viestille. Tdssa tutkimuksessa otetaan
kantaa  siihen, miten altistamista  voidaan harjoittaa  erityisesti B2B-
liiketoimintaympéristossd. Toinen keskeinen késite on share. Teknologia on
mahdollistanut viestin jakamisen helposti ja vaivattomasti miljoonille ihmisille ympéri
maailman. Share eli jakaminen on mukana kaikessa. Kaiken informaation, niin hyvén
kuin huonon, voi nykypéivana jakaa nappia painamalla. Talla on merkittavéat vaikutukset
liiketoimintaan.  Yritysten tulee pitdd entistd tiukemmin huolta omasta
julkisuuskuvastaan, silla huonot uutiset levidvat kulovalkean tavoin. Vastaavasti
onnistuneet markkinointikampanjat kerdévat miljoonia katsojia muutamassa péivassa.

Tassa tutkimuksessa toimii case-yrityksena norjalainen teknologiayritys Questback. Ty6
keskittyy kuitenkin vain Questbackin Suomen toimintoihin. Empiriassa kéytetdédn
tutkimusmenetelmand teemahaastattelua. Tutkimusta varten haastateltiin kolmea
Questbackin tyodntekijaa, seka kolmea asiakasyritysten edustajaa. Haastatteluiden avulla
keréttya tietoa analysoidaan teoriaan pohjautuen. Analysoinnissa otetaan kantaa siihen,
kuinka hyvin Questback on onnistunut kohderyhmén altistamisessa viestille ja viestin
jakamisessa. Erityisen kiinnostavaa on se, ovatko viestille altistuneet henkil6t jakaneet
viestid eteenpdin. Tdma madrittelee sen, kuinka onnistuneesta viestinndstd on kyse.

Analyysin pohjalta rakennetaan Questbackille uusi markkinointisuunnitelma.
Suunnitelman tarkoituksena on parantaa Questbackin ja sen tuotteiden tunnettuutta seké
lisdtd mielenkiintoa potentiaalisten asiakkaiden silmissd. Markkinointisuunnitelmassa
huomioidaan teoriaosuudessa esiin nostetut asiat sekd empiriaosuudessa tehdyt
havainnot. Kuviossa 2 on nahtavilla timan tutkimuksen teoreettinen viitekehys kaaviona.
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Luku 2: Luku 3:

Markkinoinnin Asiakassuhteiden

kommunikaatio kehittdminen

Digimaailmassa viraalimarkkinoinnin
keinoin

Teoreettinen viitekehys

M arkkinointisuunnitelma
Questhackille

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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4. Tutkimuksen metodologiset valinnat

Taman tutkimuksen edellisissé luvuissa aihetta on késitelty paaasiallisesti kirjallisuuden
ja aiempien tutkimusten pohjalta. Kahdessa aiemmassa paaluvussa esiteltiin tutkimuksen
teoreettinen  viitekehys.  Lukujen tarkoituksena oli  kuvata markkinoinnin
kommunikaatiota digimaailmassa seké asiakassuhteen kehittamisté viraalimarkkinoinnin
keinoin erityisesti B2B-maailmassa. Tassé luvussa esitellaén tutkimuksen metodologiset
valinnat seka esitelldan tutkimuksen aineiston hankkimiseen kaytetty teemahaastattelu
tutkimusmenetelmd ja kerrotaan tarkemmin, miten tutkimustuloksia pyritaan
analysoimaan. Tutkimuksen toistettavuutta ja luotettavuutta arvioidaan johtopéaatokset
luvussa.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus ja tutkimusmetodologia

Tassa tutkimuksessa kaytetddn kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Tavoitteena on saavuttaa tutkittavan tapauksen syvallinen ja kokonaisvaltainen
ymmarrys. Laadulliset menetelmét sopivat siksi, ettd niiden avulla keratylle aineistolle
tyypillisid piirteitd ovat muun muassa sen ilmaisullinen rikkaus ja monitasoisuus.
(Hirsjarvi ym. 2012: 161-164 .) Laadullisen tutkimusotteen tarkoituksena on lisata
ymmarrysta yrityksen toiminnasta, ei niink&an selittaa tai kontrolloida yritysten toimintaa
(Koskinen ym. 2005: 16). Koska tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka
viraalimarkkinointi hyodyttad Questbackin toimintaa ja kuinka asiakkaat ovat kokeneet
Questbackin tarjoamat palvelut, on laadullisen menetelmén kaytto tutkimusmenetelména
perusteltua.

Tutkimuksessa kaytetddn tutkimusmenetelmdna yhtd laadullisen tutkimuksen
menetelmad, tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa analysoidaan yksityiskohtaista,
intensiivista tietoa yksittdisesta tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa
olevia tapauksia (Hirsjarvi ym. 2012: 134). Tapaustutkimus on yksi yleisimmin
kaytetyistd liiketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisista menetelmistd. Tdassa
tutkimuksessa keskitytddn muutaman asiakastapauksen tutkimiseen, silla tutkittavista
tapauksista pyritddn saamaan mahdollisimman perusteelliset analyysit. Kriteerin
tutkimuksessa toimii enneminkin laatu kuin maard, mik& on kvalitatiiviselle
tutkimukselle ominaista (Eskola & Suoranta 2008: 18).
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Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa kehitysagenda Questbackin viraalimarkkinoinnin
edelleenkehittdmiseksi erityisesti Suomen markkinoilla markkinoinnin konseptoinnin
nakokulmasta. Tastd syystd tutkimus painottuu teorian sijasta enemman empiriaan ja
johtopaatoksissa esitelladn Questbackille uusi markkinointikonsepti. Konsepti on
sellainen, joka voidaan monistaa eri asiakassegmenteille. Tapaustutkimuksen avulla
halutaan saada perusteellista tietoa viraalimarkkinoinnin nykytilasta yrityksessé seka
siitd, kuinka asiakkaat ovat kokeneet Questbackin markkinoinnin seka palvelut.
Tutkimuksen lahestymistapa on subjektiivinen, silld tulkinnat aineistosta ovat
riippuvaisia tutkijasta (Eskola & Suoranta 2008: 21)

4.2 Menetelmana teemahaastattelu

Tapaustutkimusta tehtdessa haastattelu on yksi tyypillisimpia menetelmid keréta
materiaalia. Haastatteluita on olemassa erityyppisid riippuen haastattelun
strukturointiasteesta, eli siitd, kuinka kiintedsti kysymykset on etukateen muotoiltu ja
kuinka paljon haastattelua ohjaillaan itse haastattelutilanteessa. (Hirsjarvi ym. 2004: 43)
Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, joka on standardoitu. Kysymykset
kysytdan aina samalla tavalla ja samassa jarjestyksessd, esimerkiksi lomaketta
hyddyntden. Tdma menetelm& on hyvin yleinen tehtéessa kvantitatiivista tutkimusta.
Strukturoimaton haastattelu, eli syvahaastattelu, puolestaan muistuttaa enemman
tavanomaista keskustelutilannetta. Kysymykset ovat avoimia ja haastattelija ja
haastateltava ovat kesken&an samanarvoisessa asemassa. Naiden kahden &aripaén valiin
jaa puolistrukturoitu haastattelu, eli teemahaastattelu. (Hirsjarvi ym. 2004: 43-47)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on kaikille haastateltaville sama,
mutta vastauksiin ei ole tarjottu valmiita vastausvaihtoehtoja, kuten strukturoidussa
kyselyssd. Haastateltava vastaa siis kaikkiin ennalta maaréattyihin kysymyksiin, mutta
haastattelijalla on oikeus vaihdella kysymysten jarjestystéd tai sanamuotoja kuvaamaan
paremmin haastattelun kulkua. Haastattelijan pitaa kuitenkin pitaa huoli siitd, ettd kaikKki
ennalta madritellyt teemat tulevat kasitellyiksi. Té&std tulee myds nimitys,
teemahaastattelu. (Hirsjarvi ym. 2004: 47)

Tassa tutkimuksessa empiirinen tieto on kerdtty haastattelun avulla. Haastattelun
suurimmaksi eduksi voidaan lukea sen joustavuus, silla haastattelutilanne antaa tutkijalle
mahdollisuuden selventdd saatavia vastauksia ja syventdd saatua tietoa esittamélla
lisakysymyksia ja pyytamélla perusteluja annettuihin vastauksiin (Hirsjarvi ym. 2012:
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205-206). Téssd tutkimuksessa kaytettiin  puolistrukturoitua haastattelua, eli
teemahaastattelua.

Tatd tutkimusta varten suoritettiin @ 3 teemahaastattelua Questbackin omalle
henkilokunnalle sek& 3 teemahaastattelua asiakasyritysten edustajille. Questbackin
puolelta  haastateltavina  toimivat Suomen maajohtaja Jukka  Nupponen,
markkinointipaéllikkdé Tuulia Sinijarvi sekda Customer Succes Manager Maija Dunder.
Asiakkaiden puolelta haastateltavina toimivat DHL Global Forwardingin myynti- ja
markkinointijohtaja Juha Harjula , Scandic Hotelsin asiakkuusjohtaja Kirsi Tanninen
sekd Laakarikeskus Aavan aluejohtaja Nina Lyly . Kaikki haastattelut toteutettiin
kasvotusten haastateltavan kanssa, ndin ollen haastattelut olivat niin sanottuja
kayntihaastatteluita. Niiden térkein etu verrattuna puhelinhaastatteluun on luotettavuus
sekd mahdollisuus tulkita myos haastateltavan eleitd (Eskola & Suoranta 2008: 90-91)

Haastattelut nauhoitettiin  sekéd litteroitiin huolellisesti. Taman jalkeen aineistoa
analysoitiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tavoitteena oli rakentaa ymmarrys
Questbackin markkinoinnin nykytilasta yrityksen edustajien seké asiakkaiden mielestéa.
Analysoinnissa kaytetyt sitaatit ovat haastatteluista poimittuja kommentteja.
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5. Empiirinen tutkimus

Tassa luvussa keskitytadn empiirisen tutkimuksen toteutukseen ja kerédtyn aineiston
analysointiin. Luvun alussa esitelladn valittu tutkimustapaus ja perustelut sen valinnalle.
Seuraavaksi selvitetddn kaytetyt tutkimusmenetelmat sek& perustelut menetelman
valinnalle. Lopuksi selostetaan itse tutkimuksen toteutus ja analysoidaan empiirinen
aineisto.

5.1 Empiirisen aineiston analysointi

Haastattelin tutkimusta varten kolmea Questbackin tyontekijad seka kolmea
asiakasyritysten edustajaa. Haastatteluiden tavoitteena oli selvittadd, miké on Questbackin
markkinoinnin nykytila niin Questbackin omien tyontekijéiden kuin myo6s asiakkaiden
nakokulmasta. Empiiristé aineistoa analysoitiin peilattuna tdssa tutkimuksessa esitettyyn
teoriaan.

Nimi Yritys

Jukka Nupponen Questback Oy

Tuulia Sinijarvi Questback Oy

Maija Dunder Questback Oy

Juha Harjula DHL Global Forwarding
Kirsi Tanninen Scandic Hotels

Nina Lyly Ladkarikeskus Aava

Taulukko 2. Haastattelut

Taulukossa 1 on lueteltu haastatellut henkil6t. Varsinaiset haastattelurungot on esitetty
tdman tutkimuksen liitteind.

5.1.1 Questback Oy

Taman tutkimuksen case-yrityksend toimii teknologiayritys Questback Oy. Questback on
vuonna 2000 perustettu norjalainen yritys, joka toimii talla hetkelld yli 20 eri maassa.
Vuonna 2010 Questback osti silloisen Suomen markkinajohtajan Digium Oy:n
liiketoiminnan. (Questback 2015). Tassé tutkimuksessa keskitytddn Questbackin Suomen
liiketoimintaan.
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Questback tarjoaa yrityksille ja yhteisoille tyokaluja, joilla he voivat toteuttaa erilaisia
kyselyitd ja tutkimuksia ja tdten saada paremman ymmarryksen asiakkaistaan,
henkilostostddn tai  markkinatilanteesta. Questbackin  Suomen maajohtaja Jukka
Nupponen kuvailee yhtion liiketoimintaa seuraavasti:

“Questback on teknologiayritys, joka tuottaa asiakkaille palveluja ja
ratkaisuja, joilla he saavat paremman ymmarryksen heille kriittisista
sidosryhmista. Tallaisia voivat olla esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat ja
markkinat. Tamén tiedon avulla yritykset saavat luotua kilpailuetua.
Questback halua auttaa asiakkaitaan menestymaan omassa
litketoiminnassaan.”

(Nupponen 2015)

Globaalisti Questback tyollistaa lahes 300 tyontekijaa. Suomessa tyontekijoita on n. 30.
Questback on kasvuyritys, jonka Suomen liikevaihto on kasvanut neljan vuoden aikana
n. 4,4 miljoonasta eurosta n. 6,3 miljoonaan euroon. Samaan aikaan Questback on
onnistunut sdilyttamaan myods kannattavuutensa. Tastd kertoo vuoden 2014
liikevoittoprosentti, joka oli 17,4%. (Fonecta Finder 2015)

Questback Oy (Tunnusluvut vuodelta 2014)
Liikevaihto 6 229 000 €
Tilikauden tulos 874 000 €
Liikevoitto% 17,4 %
Liikevaihdon kasvu 27,4%
Henkiloston maara 32
Keskeisimmat tuotteet Questback Essentials
Enterprise Feedback Suite (EFS)
Digium Enterprise

Taulukko 3. Questback Oy tunnusluvut (Fonecta Finder 2015)

Suomessa Questbackin kolme térkeintd tuotetta ovat: Questback Essentials, Digium
Enterprise sekd Enterprise Feedback Suite eli EFS. Liséksi kaikkiin tuotteisiin 16ytyy
lisasovelluksia, kuten myynnin pulssi —ratkaisu, jota késitellddn DHL:n asiakascasessa.
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Néistd Essentials seka Digium ovat suunnattu pienille ja keskisuurille yrityksille, kun taas
EFS suurille globaaleille toimijoille jotka kaipaavat strategisen tason tiedonkeruu-,
analysointi- ja raportointiratkaisuja. Questback Essentials on tullut markkinoille vuonna
2015, kun taas Digium Enterprise sovellus on perua ajoilta ennen kuin Questback osti
Digium Oy:n. Talla hetkelld suurempi osa liikevaihdosta tulee Digium/Essentials —
asiakkailta kuin EFS —asiakkailta. (Nupponen 2015).

Yritykset hakevat tietoa ja ymmarrysta térkeistd sidosryhmistaan useilla eri tavoilla.
Néistd keskeisimmét ovat teknologinen lahestyminen seka tutkimuslaht6inen
ldhestymistapa. Teknologisella lahestymistavalla tarkoitetaan sellaista tilannetta, jossa
yritys tai yhteisd hankkii kéayttéonsd sovelluksen, jolla he voivat jatkuvasti seurata
sidosryhmiensa mielipiteitd ja tarpeita. Questbackin ydinliiketoimintaa on tuottaa
yrityksille ja yhteisoille ratkaisuja, jotka mahdollistavat jatkuvan seuraamisen.
(Nupponen 2015)

Toinen keskeinen lahestymistapa on tutkimusléhtéinen. Talldin yritys teettda joko itse tai
ulkoisen kumppanin avulla tutkimuksen siitd, mitd mieltd tarkeimmat sidosryhmat ovat
yrityksen toiminnasta nimenomaisella hetkelld. Questback tarjoaa yrityksille tyokaluja
omien tutkimusten tekemiseen, mutta valmiiden ns “avaimet kéteen” tutkimusten
tuottaminen ei talla hetkelld kuulu Questbackin ydinliiketoimintaan. (Nupponen 2015)

Questbackin Kilpailijoita ovat muut teknologiatoimittajat, jotka tarjoavat erilaisia
kyselytyokaluja ~ sekd  monenlaiset ~ markkinatutkimuslaitokset.  Questbackin
merkittdvimpéna Kilpailijana Suomessa voidaan pitdd TNS Gallupia, joka on Suomen
suurin markkinatutkimusyritys. Teknologiapuolella kotimaisia Kilpailijoita ovat mm.
ZEF, Webropol seka Surveypal. Questback ei kuitenkaan tarjoa pelkkaa kyselytyokalua,
vaan kokonaisvaltaisen kumppanin, joka vahvistaa asiakkaidensa tiedonkeruuprosesseja.
Questbackin ideologiana on, ettei yrityksen tulisi keratd tietoa vain kerran vuodessa tai
puolivuosittain tehtdvéssa laajassa asiakastutkimuksessa vaan tiedonkeruun tulisi olla
jatkuvaa ja ajankohtaista. Talla tavoin pysytddn ajan hermolla liiketoiminnassa ja
pystytdan reagoimaan nopeasti liiketoimintakentdssa tapahtuviin muutoksiin. Jatkuva
mittaaminen tulee loppupeleissa myods paljon edullisemmaksi kuin laajojen tutkimusten
teettdminen talon ulkopuolisten toimijoiden avulla. (Nupponen 2015)

Questbackin ~ Suomen maajohtaja Jukka Nupponen kokee tdmanhetkisen
markkinatilanteen seuraavasti:
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“Teknologiapuolella Questback on tilld hetkelld markkinajohtaja
Suomessa. Tutkimuspuolella TNS Gallup on suurin toimija. Koen, etta
jatkuvan mittaamisen tarve, eli ns. feedback management kasvaa n. 17%
vuotuisella nopeudella, kun taas tutkimusliiketoiminta pienenee jatkuvasti,
silla yritykset pyrkivat saamaan jatkuvaa ymmarrysta niista sidosryhmista,
joiden kanssa he toimivat. Tutkimuksella saadaan vain sen hetkinen
tilannetieto. Olemme jatkuvasti ottamassa kiinni tutkimuspuolen
kilpailijoita, silla me kasvamme samalla kun tutkimusliiketoiminta

pienenee.”’

(Nupponen 2015)

Markkinoilta 16ytyy kuitenkin niin teknologia- kuin tutkimuspuolelta paljon pienempia
toimijoita ja uusia tulokkaitakin on. Questback toimii kasvavilla markkinoilla, jonne on
tunkua. Tama luo meille positiivista painetta kehittdd omia palveluitamme, toteaa
Nupponen (2015). Kansainvalinen kilpailu ei ndy Suomessa juuri lainkaan.

“Suomi on sen verran pieni markkina-alue, ettd tuskin kansainvéaliset
kilpailijat kiinnostuvat hirvittavasti Suomen markkinoista. Ne astuvat
kuvaan vain niissa tapauksissa, kun puhutaan suurista globaaleista
toimijoista. Talloin meidan etunamme on olla samaan aikaan paikallinen,
mutta myds globaali toimija, jolta 16ytyy asiakaspalvelua ja osaamista niin
Suomesta kuin muualta maailmalta.

(Nupponen 2015)

Tassd tutkimuksessa keskitytddn erityisesti asiakkuuksiin, jotka kayttdvat Questback
Essentials —tuotetta silla se on strategisesti merkittavin tuote Questbackin liiketoiminnalle
talla hetkelld. My6s markkinointia pyritddn kohdistamaan erityisesti kohderyhmadlle,
joiden uskotaan olevan kiinnostuneita Questback Essentialsin tyylisestd “tee se itse” —
tutkimustyokalusta. Tyokalu mahdollistaa kyselyiden tekemisen nopeasti ja tehokkaasti.
Kysely voidaan my0s etukéteen ajastaa l&htemé&én jonkun tietyn prosessin mukaisesti.
Esimerkiksi siten, ettd kuluttaja saa kyselylinkin asiakastyytyvaisyyskyselyyn
tekstiviestitse puhelimeensa asioituaan liikkeessa. Talloin
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kuluttajan on helppo vastata kyselyyn, silla hénelld on tuoreessa muistissa kaynti
asianomaisessa  liikkeessd.  Mikéli  kysely olisi  tullut ns. perinteisen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen myota esimerkiksi puoli vuotta liikkeessa asioinnin
jalkeen, ei tieto olisi enda valttamatta kovin paikkaansa pitavaa saati relevanttia. Tyokalu
auttaa myos kerédtyn datan analysoinnissa. Questback Essentialsin avulla kerattyd dataa
on helppo analysoida seka suodattaa. Jarjestelméasta 10ytyy valmiita raportointipohjia ja
dataa voi lisaksi analysoida halutessaan myds esimerkiksi SPSS-ohjelmiston avulla.
Kuviossa 4 on nahtavilla ote Questback Essentialsin raportoinnista. Kyseessa on ns.
liveraportti, jota voidaan jakaa linkin avulla kaikille tahoille, joille tutkimustietoa
halutaan jakaa. Kuviot péivittyvat reaaliaikaisesti sitd mukaa kun kyselyyn tulee lisaa
vastauksia.
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5.1.2 Questback Oy:n markkinointi

Saadakseni paremman ymmarryksen Questbackin markkinoinnista haastattelin
tutkimusta varten Questbackin Suomen markkinointipaallikkdd Tuulia Sinijarved seké
asiakassuhteen kehittdmisesta vastaavaa Customer Success Manageria Maija Dunderia.

Molemmat olivat yhtd mieltd siitd, ettd markkinoinnin keskeisimpanad tehtavéana
Questbackilla on generoida kvalifioituja liideja yhtion uusmyynnille. Keskeistd on
tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Toinen tavoite on tavoittaa nykyisia asiakkaita,
valittaa heille tietoa mahdollisista uusista kayttokohteista ja tdten syventda olemassa
olevaa asiakassuhdetta. (Sinijarvi 2015, Dunder 2015)

Questback on viime vuosina uudistanut markkinointiaan hyvin paljon. Perinteisista
markkinointimenetelmistd, kuten televisiomainoksista, radiomainoksista  seké&
printtimediasta on luovuttu kokonaan ja lahes kaikki markkinointitoimenpiteet tapahtuvat
nykyisin verkon valitykselld. Myds verkossa tapahtuvaa markkinointia on uudistettu ja
siirrytty asiakasystévéllisempdan suuntaan. Erilaiset joukkosdhkopostit ja muut
suorakirjeet on unohdettu ja nykyisin pyritddn ansaitsemaan asiakkaiden huomio
mielenkiintoisilla sisall6illa. Questback on ryhtynyt kayttamaan hyvakseen myos erilaisia
viraalimarkkinoinnin muotoja. (Sinijarvi 2015)

Questback harjoittaa niin kutsuttua inbound -markkinointia. Talla tarkoitetaan sellaisia
markkinoinnin keinoja, joiden avulla saatu huomio on ansaittua. Potentiaalinen asiakas
paatyy sivustolle sen sisaltaman mielenkiintoisen sisallén vuoksi, ei pakotettuna. Inbound
markkinoija ei tyrkyta tuotteita asiakkaille vaan pyrkii luomaan sellaista sisaltdd, joka tuo
asiakkaat oma-aloitteisesti sivustolle. (Fishkin & Hogenhaven 2013)

Questbackin  markkinointijohtaja  Tuulia  Sinijarvi  (2015) kuvailee yhtion
markkinointitoimenpiteita seuraavasti:

”Questback harjoittaa inbound -markkinointia. Outboundista on luovuttu
kaytdnnossad kokonaan. Tarjotaan potentiaalisille asiakkaille arvokasta
sisaltod oikeassa kohtaa ostajan polkua. Tarkeintd on laadukas sisalto. Ei
tyrkyttamista vaan halutaan, ettd asiakkaat kokevat palvelut laadukkaiksi

Jja sisdllot sellaisiksi, joista he saavat aitoa hydtyd pdivittdiseen tyéhonsd.”

Tarkeimp&na markkinointikanavana Sinijarvi pitdd Questbackin omaa blogia, jota
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paivitetddn tiuhaan tahtiin. Blogiin pyritddn luomaan sisélt6ja, jotka Kiinnostavat
yritysten paattavissé asemissa olevia henkil6ité ja ohjaavat heitd Questbackin sivustolle.
Blogia levitetdan aktiivisesti sosiaalista mediaa hyddyntden ja jokaisen blogitekstin
lopussa on call-to-action. Tdéma tarkoittaa jotain sellaista, jonka avulla asiakkaan
yhteystiedot saadaan keréttya talteen, esimerkiksi ladattavaa sisaltod, jonka saa ladattua
vain tayttaméalla yhteystietonsa. (Sinijarvi 2015)

"Kaikki jaot ja verkossa tapahtuva markkinointi tihtdd siihen, ettd meille
tarkeat ihmiset ldytaisivat blogeihin. Kaikkien blogien lopussa on ns. call-
to-action, joka ohjaa laskeutumissivulle, josta saadaan sitten liidit talteen
Jja generoitua myynnille.”

(Sinijarvi 2015)

Blogitekstien lisdksi myds muut viraalimarkkinoinnin keinot nakyvat Questbackin
markkinoinnissa. Tuoreimpana tulokkaana Questbackin markkinointiin on otettu mukaan
erilaiset Youtubessa ja sosiaalisessa mediassa levitettavat videot.

"Videot on uusi juttu joka ollaan otettu kdyttoon. Tdamd on tuore asia, joka
on herattanyt asiakkaissa paljon mielenkiintoa. Tahan halutaan
tulevaisuudessa satsata enemman. Toimistolle on jopa hankittu oma studio
videoiden tekemistd ja webin yli vedettdvia seminaareja varten. Talla
hetkella videot ovat kuitenkin enemméan adhoc -tekemistd, jatkossa
haluaisin, etta videot nivottaisiin tarkemmin muihin
markkinointikampanjoihimme.”

(Sinijarvi 2015)

Seka Sinijarvi ettd asiakassuhteen kehittdmisestd vastaavaa Customer Success Manager
Maija Dunder, ovat yhtd mieltd siit4, ettd Questbackin markkinointitoimenpiteilla on
vaikutusta myos asiakassuhteen kehittdmiseen. Tarkedd on, ettd Questback n&hdéén
kumppanina ja asiantuntijana, joka voi auttaa asiakasta menestymdan omassa
lilketoiminnassaan, eikd vain ohjelmistotoimittajana, toteaa Dunder (2015).

“Markkinoinnilla on suuri merkitys asiakassuhteen kehittimiselle. Tdrkeitd
ovat ennen kaikkea erilaiset asiantuntijasisallét. Haluamme korostaa
edellakavijyytta sekd asiantuntijuutta. Markkinoinnilla vahvistetaan sitg,



48

ettd tavoitamme asiakkaidemme arvontuotantoprosessit ja ettd meidat
koetaan asiantuntijoina. Emme halua olla vain ohjelmistotoimittaja vaan

asiantuntijakumppani”
(Dunder 2015)

Myo6s Dunder (2015) kokee erilaiset viraalimarkkinoinnin keinot tdrkednda osana
Questbackin  markkinointia.  Kysyttdessa  viraalimarkkinoinnin  merkityksesta
Questbackille vastasi hén seuraavasti:

”On kasvava merkitys. Erityisesti blogia piddin todella tirkednd liidien
generoimiskeinona. Olemme vasta aloittaneet tdman matkan, blogit ja
videot on otettu kayttéon vasta n. vuosi sitten. Muutos on kuitenkin selkeé
tahan suuntaan. Tahan tullaan panostamaan entista enemman ja tahan on
satsattu resursseja. Uskon vahvasti, ettd sekd loppukayttaja, etta
pddtdoksentekijd [oytyvit nykypdivind verkosta.”

Myos Questbackin Suomen maajohtaja Jukka Nupponen pitdd videoita ja muita
viraalimarkkinoinnin keinoja tarkednd osana Questbackin markkinointitoimenpiteita.
Hénen mielestaan videolla on kasvava merkitys koko markkinassa.

”Videon merkitys kasvaa koko ajan. Se nahdaan siita, etta erilaiset blogit
yms. ovat muuttuneet enemméan ja enemman videopostauksiksi. Videon
helppous ja saatavuus kasvaa jatkuvasti. Uskoisin, ettd video tulee
ottamaan tulevaisuudessa viela lisaa tilaa. Videot tulevat oleman lyhyempia
ja tehokkaampia. Videoiden suhteen nopeus on valttia. Tarkeda on, etta
meilla on mahdollisuus toimia nopeasti ja tuottaa tyylikasta sisaltoa.
Haluamme pystya reagoimaan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin.

Tdmdin vuoksi hankimme myds oman studion toimistolle.”
(Nupponen 2015)

Nupponen allekirjoittaa myds vaitteen, ettd markkinointitoimenpiteilla on merkitysta
asiakassuhteen kehittdmiselle. Han pitaa sita jopa valttdmattomyytena.

“Markkinointitoimenpiteillid on ehdottomasti vaikutusta asiakassuhteen
kehittymiseen ja syventamiseen. Tilanne on se, ettd meilld on Suomessa
talla hetkelld hieman vajaa 1000 asiakasta. Vaikka olemme kasvava yritys,
emme voi kasvattaa jatkuvasti henkilostod. Tama tarkoittaa, ettd on
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kaytettava markkinoinnin keinoja, joiden avulla pitaa yhteytta asiakkaisiin.
Tarke&a on, ettd asiakkaat kokevat viestit henkilokohtaisiksi. Tarke&da on
tunnistaa asiakkaan kilpailuetu ja tuottaa sisaltdd, joka vastaa hanen

’

tarpeisiinsa. Asiakkaan kilpailuetu on meiddn pdivittdinen leipdmme.’
(Nupponen 2015)

Haastatteluista paatellen voidaan todeta Questbackin kulkevan myds markkinoinnissaan
aallon harjalla, kuten teknologisesti orientoituneen yrityksen, joka toimii alati kasvavilla
markkinoilla, kuuluukin. Questbackilla ymmaérretddn markkinoinnin olevan tarkeédssa
roolissa pyrittéessa erottautumaan Kilpailijoista. Esiin nousivat selkeésti myds vahva usko
siihen, ettd asiakkaat tavoitetaan tulevaisuudessa parhaiten erilaisilla internetin
valityksella tapahtuvilla markkinointitoimenpiteilla. Viraalimarkkinointia seké asiakkaan
Kilpailuedun ja aitojen hyotyjen korostamista pidetddn Questbackilla suuressa arvossa,
mika tekeekin yrityksesta mielenkiintoisen case yrityksen télle tutkimukselle. Viela
riittdéd kuitenkin parannettavaa:

“Olemme siirtyneet erilaisista tapahtumien  jdrjestdmisista
asiasisallollisempaan suuntaan. Ei enda pyritd kokoamaan aina asiakkaita
kokoon vaan pyritdan aktivoimaan heitd myods verkossa ja levittdmaan
omatoimisesti meidan viestidmme. Kokonaisuus kuitenkin vield hieman
puuttuu. Tarvittaisiin seka verkko, puhelin, ettéd outbound —puoli kuntoon
niin, etté ne tukisivat toisiaan ja kaikissa kanavissa levitettaisiin samaa

viestid. Tdnne ollaan matkalla”

(Dunder 2015)

Taman tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittdd, mika on markkinoinnin ja Questbackin
palveluiden tila talla hetkelld ja kuinka tata tilannetta voitaisiin parantaa. Seuraavassa
alakappaleessa otetaan huomioon Questbackin asiakkaiden n&kokulma asiaan ja
esitellddn muutama case tapaus asiakkaista, jotka hyodyntavéat Questbackin palveluita.

5.2 Asiakascaset

Taté tutkimusta varten haastateltiin kolmea Questbackin asiakasta. Asiakkailta kysyttiin
heidan mielipidettddn Questbackin markkinoinnista ja palveluista Tamén tutkimuksen
johtopaatokset perustuvat sekd asiakkaiden ettd Questbackin tyontekijéiden
haastatteluihin peilattuna teoriaan. Asiakkaat, joita haastateltiin olivat DHL Global
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Forwarding, Scandic Hotels seka Laakarikeskus Aava. Asiakkaita pyrittiin valitsemaan
eri toimialoilta, jotta tutkimukseen valitut asiakkaat edustaisivat hyvin Questbackin
nykyista B2B asiakaskantaa.

5.2.1 Case DHL Global Forwarding

Haastattelin  tutkimusta varten DHL Global Forwardingin  myynti- ja
markkinointijohtajaa Juha Harjulaa. DHL koostuu neljasta liiketoimintayksikosta, joista
Global Forwarding vastaa lento ja merirahti —kuljetuksista B2B -puolella. Harjula on
toiminut tehtavéssa n. kahden vuoden ajan. Harjula oli p&&ttavassa asemassa, kun DHL
paatti ottaa Questbackin palvelut kayttéonséd. DHL Global Forwardingilla on k&ytosséén
Questbackin erikseen raataloima Myynnin pulssi — ratkaisu. Jarjestelmaén on rakennettu
360° tyytyvdisyyskysely, jolla mitataan myyntik&yntien laadukkuutta. Kysely toimii
siten, ettd sekd myyjé ettd asiakas vastaavat samaan kyselyyn ja tdman jalkeen paastaan
vertailemaan, olivatko myyja sek& asiakas samaa mieltd myyntikéynnin laadukkuudesta.
Harjula (2015) kertoo ratkaisusta seuraavasti:

"Tehtiin  ennen  Questbackia vain yksi vuosittainen  globaali
asiakastyytyvaisyystutkimus. Koimme, ettd tdma on liian pitk& sykli
asiakastyytyvaisyyden mittaukselle ja halusimme saada nopeammalla
syklilla objektiivista nakemysta myynnin laadusta. Ei pelkastaan siita, etta
yleisesti ottaen palvelut ovat kunnossa, vaan kun olemme investoineet
paljon myyjien koulutukseen, niin haluttiin n&hd&, ettd saadaanko

asiakkailta sellaista palautetta, ettd se alkaa nikyd myos toiminnassa”

Palvelu on ollut DHL:n kaytosséd vuoden 2015 alusta lahtien. Kysyttdessa Harjulalta,
minkalaiset tavoitteet yhteistyOlle asetettiin, han kertoi ensisijaisen tavoitteen olleen
saada vahvistuksia omille ndkemyksille siitd, ettd myyjien koulutus todella nékyy myds
toiminnassa ja uudet prosessit on saatu jalkautettua kaytantoon.

“Ldhdettiin avoimin mielin tdhdn yhteistyohon. Katsotaan mitd se tuo
tullessaan. Ensisijaisesti haluttiin saada dataa seka vahvistuksia omille
nakemyksille. Haluttiin nopeammin tietoa, ettei jouduta odottamaan vuotta,
jotta ndhdaan ollaanko onnistuttu jossain jutussa vai ei. Se on vanhaa
tietoa, joka voi perustua viimeaikaisiin kokemuksiin, eikd kerro koko
vuoden tilannetta. Nopeus on tarkeaa erityisesti, kun halutaan saada tietoa
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yksittaisten myyjien tekemisestd. Kun kysely tulee heti myyntikdynnin
paatteeksi, on asiakkaalla tuoreessa muistissa juuri taméan henkilén
myyntikaynti. Haluamme tietda, jos jollain henkil6lla on toiminnassaan
jotain korjattavaa tai jos joku tekee jotain erityisen hyvin, jotta voidaan
sitten jakaa hyvid toimintamalleja myos muille myyjille.”

(Harjula 2015)

Harjula kokee DHL:n saavan palvelusta liiketoimintahyotyd. Han listaa suurimmaksi
hyodyksi ratkaisusta sen, ettd voidaan aidosti keskittyd laadun kehittdmiseen, ei vain
myyntikayntien méaaréan lisaamiseen.

“Palvelun avulla ndhdddn keskittyyko myyjd oikeisiin asioihin. Ndhdddn
mihin myyja kayttaa aikansa, onko valmistauduttu hyvin jne. Tamén datan
avulla paastaan aidosti keskittymaan laatuun ja kehittdmaan myyjia.
Myyntikayntien maaraa voi lisata tiettyyn pisteeseen asti, mutta laatu
ratkaisee. Ei haittaa vaikka tehtaisiin keskimaarin vain yksi asiakaskaynti
paivassa, kunhan se on riittdvan laadukas. Meille on tarkeaa, etta asiakas
saa itse kertoa, oliko hdnelle hyotyd myyntikdynnistd”

(Harjula 2015)

Kysyin Harjulalta myos sitd, miten hén paatyi keskustelemaan juuri Questbackin kanssa.
Harjula nostaa keskeisiksi asioiksi suosittelun seka henkilokohtaisen myyntityon.

"Kollegani DHL Freightilld oli ollut tekemisissd Questbackin myyjdin
kanssa. Kuultuaan, ettd ollaan etsimassa ratkaisua laadun kehittamiseksi,
sain suosittelun tutustua Questbackin tarjoamaan. Taman liséksi
henkilokohtaisella myyntity6lla oli suuri rooli. Questbackin myyja oli
aktiivinen ja tunsi meidat etukateen kaytyaan esitteleméassa palveluita jo
Freightilla.  Kombinaatio  suosittelusta  sekd  henkilokohtaisesta
myyntity0sta sai minut vakuuttuneeksi, ettd Questback on oikea kumppani
meille.”
(Harjula 2015)

Harjula sanoo térmanneensd myods Questbackin markkinointisiséltihin sosiaalisessa
mediassa. Tassékin Harjula painottaa henkilokohtaisia kontakteja. Kun sisalttjé jakavat
henkil6t jotka ovat entuudestaan tuttuja, tulee niita luettuakin huomattavasti herkemmin:
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”Olen térmannyt Questbackin markkinointiin LinkedIn:ssd. Teidan
tyontekijoiden Saara Tammelinin ja Joona Méantyvaaran sekd muutaman
muun henkilokohtaisen kontaktini jakamat sisallét ovat pistéaneet silmaan.
Sisaltoja tulee luettua huomattavasti herkemmin, kun jaot tulevat
henkilokohtaisten kontaktien kautta. Sisallét joihin olen tutustunut ovat
olleet mielenkiintoisia ja auttaneet kylla myds omassa tekemisessa. Kesalla
oli useampi mielenkiintoinen. Otsikoinnilla on suuri merkitys. Minua
kiinnostaa otsikko ja lyhyt kuvaus siitéd mita on tulossa seka tietysti myos se,
ettéd kuka sen on jakanut. Jos otsikko ei osu kohdilleen niin harvoin lukee
koko juttua. Hyvia sisaltdja saatan itsekin jakaa eteenpdin. ”

Harjulan haastattelu peilaa hyvin teoriaosuudessa esitettyjd malleja B2B-
liiketoiminnasta. Harjula nostaa esille henkilokohtaisten kontaktien suosittelun
merkityksen ja kertoi tdman olleen keskeinen tekija sille, miksi DHL lahti tekemé&én
yhteisty6té juuri Questbackin kanssa. Henkilokohtainen suosittelu ja verkostot ovat B2B
—maailmassa huomattavasti B2C —liiketoimintaa suuremmassa roolissa (Nair & Sidhu
2009: 5-6). Harjula oli myds ehtinyt tutustua Questbackin markkinointisiséltoihin ja piti
blogitekstejd omalle tydlleen merkityksellisind. Harjula kuuluu Questbackin “’case zero”
—kohderyhmaan, eli nykyasiakkaisiin. Mikali viesti saadaan jalkautettua tehokkaasti
nykyisten asiakkaiden keskuuteen, ja he lahtevét viestimaan asiaa eteenpain omille
kontakteilleen, saavuttaa viesti nopeasti myds uusia potentiaalisia asiakkaita. Harjula
kertoli, etté olisi valmis jakamaan joitain sisaltdja eteenpéin. Taman haastattelun pohjalta
voidaan siis sanoa, ettd markkinoinnissa ollaan onnistuttu melko hyvin, joskin
henkildkohtaisella myyntity6lld oli DHL:n kohdalla suuri merkitys.

5.2.2 Case Scandic Hotels

Haastattelin tutkimusta varten Scandic Hotelsin ryhmé ja kokousmyynneistd vastaavaa
paallikkoa Kirsi Tannista. Scandic Hotels on ollut Questbackin asiakas vuodesta 2012 ja
Tanninen on yksi niistd henkil6istd, jotka paattivat ottaa kayttodn Questbackin palvelut
Scandicilla. Scandic otti aluksi kayttdonsa Digium Enterprise —kyselytyokalun, mutta
vaihtoi syksylld 2015 uudempaan Questback Essentials —jarjestelmaan. Kysyttdessa
mihin Scandic kdyttaa Questbackin palveluita vastasi Tanninen (2015) seuraavasti:
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"Kysellddn asiakkailta palautetta tilaisuuksien jdlkeen, tehdddn
henkilostopuolen kyselyitd, jos asiakas peruu niin kysellaan, ettd minka
vuoksi perui jne. Toistaiseksi ollaan tehty kyselyitd vain kotimaisille

kokousasiakkaille, mutta tarkoitus olisi laajentaa koko asiakaspintaan”

Scandicilla kerdtdan palautetta monista eri kanavista, eivatka Questbackin tarjoamat
palvelut ole ainoa keino, jolla Scandic keraa palautetta télla hetkella.

“Tdamdn lisdksi meilld on kdytossd myos ruotsalaisen tutkimustoimiston
teettimd  vuosittainen  “Scandic  Guest Satisfaction  galleria” —
kyselytutkimus  joka teetetddn meidan kanta-asiakkaille. Tassa
tutkimuksessahan arviot ovat aina melko hyvida, mutta se teetetédankin
meidan lojaaleille kanta-asiakkaille. Tama ei kuitenkaan anna valttamatta
oikeaa kuvaa Kkaikista asiakkaista. Itse koen jatkuvan palautteen

luotettavampana”

(Tanninen 2015)

Tanninen on siis samoilla linjoilla Questbackin Suomen maajohtajan Jukka Nupposen
kanssa siitd, etta vuosittaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset alkavat olla mennytta aikaa
ja teknologinen lahestymistapa jolla voidaan keréta jatkuvaa asiakaspalautetta on se
suunta, johon Scandicin kannattaisi viedd omaa asiakaspalauteprosessiaan. Tanninen on
ollut padosin hyvin tyytyvéinen heilld kaytossdan olevaan Questback Essentials —
jarjestelmaan.

"Vaikka olen ehtinyt kdyttdd titd uutta jdrjestelmdd vasta muutaman
kuukauden, niin ensivaikutelma on pitanyt. Tama on nopeampi, helpompi,
selkedmpi ja visuaalisesti kivempi kuin se aikaisempi. Tdma uusi
jarjestelma mahdollistaa my0s asiakaskyselyprosessin jalkauttamisen myds
paakaupunkiseudun ulkopuolelle, silla raportteja on mahdollista jakaa
jopa reaaliaikaisesti sekd huomattavasti aikaisempaa helpommin. Nythan
tdma meidan prosessi koskee vain Helsingin hotelleja.
(Tanninen 2015)

Tanninen (2015) kertoi térménneensd Questbackiin ensi kertaa kollegansa kautta.
Questbackin myyja oli ollut aktiivisesti yhteydessa hanen kollegaansa, joka sitten esitteli
tuotteen myo0s Tanniselle. Tanninen piti tarkeimpédna tekijand tuotteen tilaamiselle
henkilokohtaista tapaamista Questbackin myyjdn kanssa, mutta korostaa myds
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verkkosivujen merkitystd. Han oli vakuuttunut Questbackin palveluista kaytyaédn
Questbackin verkkosivuilla. Taman jalkeen han halusi jarjestdd tapaamisen myyjéan
kanssa. Questbackin markkinointiin hén ei kuitenkaan omasta mielestaan ole térménnyt

“En kylld muista tormdnneeni Questbackin markkinointiin. Toisaalta en
kylla ole kovin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, joten tama on
varmaankin se syy, mikali markkinointi on paaosin sosiaalisessa mediassa.
Sen sijaan monesti kun tulee taytettya erilaisia kyselyitd, niin huomaan, etté
moni on tehty Questbackin ty6kaluilla. Sindnsa teidan tuotteisiin térmaa
melko usein. Aiemmin tallaisiin asioihin ei osannut kiinnittdd huomiota,
mutta nyt kun itsekin kayttda teidan tydkalua niin tulee Kiinnitettya
huomiota siihen, ettd milld tyokalulla jokin kysely on tehty.”
(Tanninen 2015)

Kerrottuani Tanniselle hieman Questbackin markkinointisisallgista ja naytettyani hanelle
yhtd Questbackin blogitekstid han totesi ettd ndama voisivat olla mielenkiintoista
luettavaa. Tanninen muistuttaa, ettei hdnen kaltaisiaan vdhemman sosiaalista mediaa
kayttdvia henkil6itd saisi unohtaa markkinoinnissa. Héanen mielestdédn esimerkiksi
séhkdpostiin lahetettavat uutiskirjeet ovat edelleen toimiva keino tavoittaa asiakkaita.
Hén sanoo lukevansa mielellddn uutiskirjeitd mikali sisdlto on houkuttelevaa ja
mielenkiintoista.

Kysyin Tanniselta myds hanen mielipidettdan online-yhteiséja kohtaan ja olisiko hén
valmis liittymaan Questbackin tarjoamaan online-yhteis6én mikéli sellainen
perustettaisiin.

"Uskoisin, ettd tillainen voisi olla hyvd juttu ja liittyisin kylla jaseneksi.
Tata kautta voisi saada nopeasti ja helposti tietoa kyselyiden tekemisesta ja
olisi mielenkiintoista kuulla myds muiden kayttdjien ajatuksia ja
mielipiteitd. Tata kautta mindkin saattaisin torméta myods noihin teidan
blogiteksteihin”

(Tanninen 2015)

Kysyin Tanniselta myos, ettd missa formaatissa hén haluaisi mahdollisen online-yhteison
olevan. Vaihtoehdoiksi tarjosin sosiaalisen median yhteis6a (esim. LinkedIn / Facebook),
Questbackin ohjelmistoon sis&anrakennettua yhteisod, Foorumipohjaista yhteisoa tai
jotain muuta vapaasti valittavaa formaattia.
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"Omasta  mielestini  ehdottomasti  kdtevin  olisi  ohjelmistoon
sisadnrakennettu yhteiso. Silloin sita tulisi selailtua juuri silloin kun on
sopiva hetki, eli silloin kun olen rakentamassa kyselya. Sitten voisi kayda
katsomassa ettd mitas sielta 16ytyykaan, ettd onko joku toinen esimerkiksi
tehnyt kyselyd samankaltaisesta aiheesta tms. Jos se olisi sosiaalisessa
mediassa, niin tuskin tulisi paljon siella kaytya. Itse kaytan sosiaalista
mediaa melko vahan ja lahinna henkilokohtaisiin asioihin, en niinkaan
tyoasioissa.”

(Tanninen 2015)

Myos Tanninen korostaa erityisesti henkilokohtaisen kontaktin merkitystd. Han oli
kuullut Questbackista kollegaltaan, johon Questbackin myyja oli aiemmin ollut
yhteydessd. Tanninen nosti esille kuitenkin myds nettisivujen merkityksen. Hanen
paatdksenteossaan korostui myos nettisivuilta huokuva ammattimaisuus.

Tannisen haastattelu osoittaa, ettei Questbackin markkinointi tavoita talla hetkella
kaikkia kohderyhmaan kuuluvia henkil6itd. Tanninen oli jopa hieman hammastynyt, ettei
ollut ndhnyt mm. blogiteksteja, silla naytettyani héanelle niiden siséltoja, oli han sita
mieltd, ettd niistd voisi ehdottomasti olla hydtyd my6s hanen tyéhoénsa. Tanninen
muistutti, ettei hanen kaltaisiaan vahemman sosiaalista mediaa kédyttavia henkildita saa
unohtaa markkinoinnissa. Hanen mielestddn mm. suorakirjeet sahkdpostitse ovat
mielekés tapa viestia nykyasiakkaille. Tannisen haastattelu osoittaa, ettd Questbackin
markkinoinnissa on vield parantamisen varaa, silla viestit eivat tavoita edes kaikkia
nykyasiakkaita.

5.2.3 Case Laakarikeskus Aava

Kolmanneksi asiakasyritykseksi valikoitui La&karikeskus Aava. Heillda on kéytosséén
erikseen réataloity ratkaisu, joka on toteutettu Digium Enterprise alustalle. Haastattelin
tutkimusta varten L&akarikeskus Aavan aluejohtajaa Nina Lyly4. Hanen vastuullaan on
Kampin lippulaivatoimipiste, Kampin sairaalayksikkté sek& kaikki Keski-Uudenmaan
yksikdt, yhteensd 7 yksikkod. Taman lisdksi han toimii myos laatupaallikkond seka
johtoryhméan jasenend. Lyly valikoitui haastateltavaksi, sill& han teki aikanaan paatoksen
tilata Questbackin palvelut Aavalle seka toimii myds jarjestelman paakéayttajana.
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Laakarikeskus Aavalla keskeinen tarve oli saada toimiva jarjestelma asiakaspalautteiden
kerddmiseen ja hallinnointiin internetin vélitykselld. Lyly kuvailee nykyista ratkaisua
seuraavasti:

"Meilld  on kdytossd  Digium  Enterprisen  pohjalta  rakennettu
palautejarjestelma. Kaytetaan sitd talla hetkella puhtaasti internetissa
annettavan palautteen kerdamiseen ja hallinnointiin. Lisaksi ollaan
ohjeistettu meidan henkilokuntaa, ettd mikéli asiakas antaa palautetta
asiakaskaynnilla, tulee sekin kirjata jarjestelmaan, jotta se otetaan

huomioon.”

(Lyly 2016)

Laakarikeskus Aavalla on kerétty asiakaspalautetta myds ennen Questbackin kanssa
aloitettua  yhteisty6ta.  Tuolloin  kaytdéssa oli  myds  internetpohjainen
palautteenantolomake, mutta sen kanssa ilmeni aika ajoin ongelmia:

“Joo, ollaan kerdtty palautetta toki aikaisemminkin. Meilla oli tallainen
palautejarjestelmatoimittaja kuin InnoLink. Tiedan, ettd heidankin
systeeminsa ovat nyt paivittyneet, mutta ainakin silloin kun me kaytettiin
heidan palveluitaan, niin se oli kylla melko kompleksi ja hankala koko tuo
meidan silloinen palautteenantokanava. Asiakkaan piti tayttda ainakin
kahdeksan erilaista asiaa ennen kuin paasi antamaan varsinaista
palautetta. Tama siitd syysta, ettd palautteet pystyttiin luokittelemaan
oikein. Lopulta palautteet sitten kirjautuivat miten sattuu kun ihmiset
turhautuivat tekemaan erilaisia valintoja kun he halusivat vain antaa

palautetta”
(Lyly 2016)

Suurimpana syyna vaihdokselle kdyttdmaan Questbackin palveluita Lyly mainitseekin
juuri palautteen  annon helpottamisen  asiakkaille  sekd  palautteiden
luokittelumahdollisuudet:

"Ldihdetiin vaihtamaan jdrjestelmdd, koska haluttiin yksinkertaistaa
mahdollisimman paljon vastaajan tyota, ettei tarvitsisi luokitella sitd omaa
vastausta moneen otteeseen ennen kuin paasee edes antamaan palautetta.
Liséksi ennen kaikkea se, ettd meilla on mahdollisuus itse hallinnoida
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kaikkea sitd materiaalia mité sieltd sitten tulee. Se, ettd meilld on
mahdollisuus luokitella vastausten perusteella palautteita, on todella
tarked asia. Toki annetaan edelleen my6s asiakkaalle mahdollisuus
luokitella oma palautteensa, mikali han haluaa, mutta hanella on myds
mahdollisuus ohittaa tdma luokittelu. Min& nden tdméan asian niin, etta
minun mielestéani se on meidan huolemme eika asiakkaan, ettéa palaute

’

luokitellaan koskemaan oikeaa asiaa.’
(Lyly 2016)

Kysyttédessa miksi Lyly paatti lahted tekemaédn yhteistyota juuri Questbackin kanssa,
nostaa han esiin tarkeimpéana asiana henkilékohtaisen myyntityon seka oikean ajoituksen:

"Siind kavi silld tavalla, ettd teiddn myyjd otti meihin yhteyttd juuri oikealla
hetkella. Oltiin mietitty, ettd jotain tulisi tehdd, jotta meidan
palautteenantosysteemista tulisi yksinkertaisempi ja silloin juuri teidan
myyjanne sattui soittamaan. Tiesin Questbackin entuudestaan ja halusinkin
mielellani tavata hanet. Tiesin, ettd tassa voisi olla hyva mahdollisuus.
Siina oli enemmankin kyse enaa siita, etta pystyyko Questback toteuttamaan
sen mita me halusimme ja tietenkin myds se, ettd mik& on sitten se

hintalappu sille asialle.”
(Lyly 2016)

Ennen kuin Laakarikeskus Aava ryhtyi tekeméan yhteistyota Quesbackin kanssa, ei Lyly
ollut tormannyt Questbackin markkinointiin laisinkaan. Questback oli yrityksena tuttu
kuitenkin sitd kautta, ettd han oli vastannut muiden yritysten tekemiin kyselyihin, jotka
oli tehty Questbackin tyokaluilla.

"En muista, ettd olisin ndhnyt Questbackin markkinointia sosiaalisessa
mediassa tai lehdissa tai muualla. Sen jalkeen kun meisté tuli asiakas niin
olen toki saanut teilta uutiskirjeitd, mika on tosi kiva juttu! Yritys oli kylla
tuttu jo entuudestaan, silla olin vastannut moniin kyselyihin jotka oli tehty
teidan tyokalulla. Teidan tyokaluhan tavallaan mainostaa itse itsedan kun

silld tehtyjd kyselyitd lihetetddn eteenpdin asiakkaille.’
Lyly (2016)
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Néaytin Lylylle Questbackin blogitekstejad ja han totesi niiden vaikuttavan
mielenkiintoisilta. Lyly oli sitd mieltd, ettd voisi hyvinkin kayttaa aikaansa lukemalla
Questbackin tuottamia sisaltéja, mutta ei ollut tosiaan térmannyt niihin aikaisemmin.
Kysyin Lylyltd myds hanen mielipidettadn online-yhteistja kohtaan ja olisiko hén valmis
liittymé&&n Questbackin tarjoaman online-yhteison jaseneksi, mikali sellainen
perustettaisiin. Han kertoi olleensa aikaisemmin jasenend vastaavantyyppisissa
yhteisOissé, mutta niista han ei kokenut saavansa lisa-arvoa. Tama siitd syysta, ettd ndma
yhteisot olivat kuluttajavetoisia yhteisoja. Keskustelua oltiin kdyty kuulemma melko
vahan ja silloinkin aina samojen ihmisten toimesta. Lyly kannatti kuitenkin ideaa online-
yhteison perustamisesta, mutta korosti, ettd sen tulee olla yritysvetoinen.

"Voisin hyvin liittyd tdillaisen yhteison jdseneksi. Tdarkedd olisi mielestdni
kuitenkin se, etta hallinta ja yllapito on Questbackilla eika kayttajilla. Olen
ollut joskus taman tyyppisissa yhteisdissda, mutta ne eivat kuitenkaan
toimineet kovin hyvin, silla ne olivat taysin kayttajavetoisia. Mikali
Questback loisi yhteiséon mielenkiintoisia sisaltdja sekd herattaisi

keskustelua, voisi tdmd olla erittiin mielenkiintoinen konsepti.”

(Lyly 2016)

Lyly ehdotti myds, ettd yhteison jasenille voitaisiin jarjestad webinaareja aika ajoin. Talla
tavoin saataisiin varmasti heratettya keskustelua seka pidettyéd hyva kontakti asiakkaisiin.

"Voisi olla mielenkiintoista seurata myds videon vdlityksella tapahtuvia
webinaareja, joissa  keskusteltaisiin  kyselyiden tekemiseen ja
asiakaspalautteen kerdamiseen ja hallintaan liittyvista ajankohtaisista
asioista. Ainakin itse koen, etta tallaisesta voisi olla hyotya omaan tyohoni.
Webinaarit ovat siitd hyvid, etté ne ovat ajankaytollisesti tehokkaita, kun ei
tarvitse lahted mihink&aan. Jos naité olisi tarjolla useampia, niin voisi sitten

valita, ettd mikd on sellainen itsed kiinnostava teema.”
(Lyly 2016)

Myo6s Lyly korosti haastattelussa henkilokohtaisen kontaktin merkitystd. Han ei ollut
nédhnyt Questbackin markkinointia lainkaan, mutta nosti esiin tarkedn huomion, etta
Questbackin tuote toimii itsessédn myds markkinointivalineend. Seka Lyly, ettd muut
haastateltavat olivat tormanneet Questbackiin ensimmaista kertaa siten, ettd he olivat
vastanneet jonkun muun tekemaan kyselyyn, joka oli tehty Questbackin tuotteella. Lylyn
haastattelu oli jalleen osoitus siitd, ettd markkinoinnissa on parantamisen varaa. Ainoat
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markkinointimateriaalit joihin Lyly oli trménnyt, olivat suorapostitukset joita lahetetaan
nykyisille asiakkaille. Ennen asiakkuuden alkamista Lyly ei ollut nahnyt mitéén
markkinointimateriaaleja ja tdmén jalkeenkin esimerkiksi blogitekstit ja videosisallot
olivat jadneet hdnelta taysin huomiotta.
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5.3 Yhteenveto

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd Questback ei ole onnistunut case zero
kohderyhmén, eli nykyisten asiakkaiden tavoittamisessa parhaalla mahdollisella tavalla.
Expose -puoleen, eli kohderyhman altistamiseen viestille tulee siis kiinnittda jatkossa
enemman huomiota. Tama on Questbackin suurin ongelma tdman hetkisessé tilanteessa.
Haastattelemistani asiakasyrityksista kaksi kolmesta ei ollut ikind nahnyt Questbackin
markkinointiviestintdd ja ainut joka markkinointiin oli térménnyt, sanoi térmanneensé
siihen vain harvakseltaan. Toisaalta taas kaikki haastattelemani asiakkaat olivat yhta
mielta siitd, ettd, markkinointiviestit ovat hyvid, jopa sellaisia, ettd he olisivat valmiita
jakamaan niita eteenpdin omalle verkostolleen. Share —puoli siis voisi toteutua, mikali
kohderyhméa saataisiin altistettua viesteille nykyista tehokkaammin. Joskin téhénkin
voitaisiin kannustaa nykyista tehokkaammin.

Taman haasteen on huomannut myds Questbackin asiakassuhteiden kehittdmisesta
vastaava Customer Success Manager Maija Dunder. Han totesi haastattelussa seuraavasti
(2015):

”Koen, ettd luomamme markkinointisisallét ovat sellaisia, etté niistd on
aidosti hyotya asiakkaillemme. Tassa ollaan menty selkedsti parempaan
suuntaan. Ongelmana tuntuu olevan enemmankin potentiaalisten

’

asiakkaiden tavoittaminen’

Ei riitd, ettd sisaltod jaetaan vain tiettyihin medioihin, kuten esimerkiksi Questbackin
tapauksessa LinkedIniin, vaan sisaltoa tulee olla sielld missa potentiaaliset asiakkaat
ovat. Haastattelemistani asiakkaista kaikki toivoivat jatkossa nykyistd enemman
suorapostituksia. Vaikka sosiaalinen media onkin hyvé kanava levitt4é viestia
eteenpain, ei tdma voi olla ainoa markkinointikeino. Positiivista oli huomata, etta
Questbackin palvelu toimii itsesséan myos markkinoijana. Asiakkaat markkinoivat
tuotetta lahettamalla silla tehtyja kyselyita eteenpdin.

Haastatteluissa otettiin kantaa myds mahdollisen online-yhteison perustamiseen. Kaikki
haastateltavat suhtautuivat positiivisesti tdéhan ajatukseen. Haastattelemillani asiakkailla
oli hieman erilaisia toiveita sille, missd ja miten mahdollinen online-yhteis6 toimisi,
mutta kaikki olivat yhtd mieltd siité, ettd se olisi yksi hyva tapa valitta4 tietoa
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nykyasiakkaille. Kaikki haastateltavat vastasivat myos, etta olisivat valmiit liittymaan
tallaiseen yhteisoon, mikali sellainen perustettaisiin.

Itse tuotteeseen olivat kaikki haastateltavat tyytyvaisia. Kaksi kolmesta haastateltavasta
olivat aloittaneet mittaamisen Questbackin tuotteiden avulla alle vuosi haastattelusta.
Taman vuoksi kaikki eivét osanneet kertoa esimerkiksi investoinnin ROI-arvoa tai
varsinaisia mittaustuloksia, mutta kaikki haastateltavat kokivat tyokalun
helppokayttdiseksi ja toimivaksi. Erityisesti kiitosta sai Questbackin asiakastuki, jonka
kaikki haastateltavat mainitsivat positiiviseksi asiaksi. Suomenkielinen asiakastuki on
yksi Questbackin kilpailuvaltteja suhteessa moniin muihin markkinoilla oleviin
toimijoihin.

Kaikki haastateltavat korostivat henkilokohtaisen kohtaamisen ja kontaktionnin
merkitystd. Haastattelut vahvistivat kasitysta siita, ettd B2B-liiketoiminnassa
henkilokohtaisella kontaktilla myyjan ja asiakkaan kanssa on suuri merkitys, samoin
suosittelulla. Kaikki haastateltavat mainitsivat yhdeksi keskeiseksi
paatoksentekokriteeriksi, ettd myyja antoi Questbackista luotettavan kuvan.
Toimivakaan markkinointikampanja ei siis ole oikotie onneen. Markkinoinnin avulla
voidaan keréaté liideja, joihin myyjéat ottavat yhteyttd, mutta lopullinen ostopaatos
tehdaan usein vasta henkilokohtaisen kontaktin perusteella. Questbackin tuotteiden
hinnoittelu lahtee 3000 eurosta ylospain, joten kyseessé on suhteellisen suuri investointi
erityisesti pienemmille yrityksille. Taman vuoksi ostopaatoksen tekeminen vaatii
enemman harkintaa kuin esimerkiksi kayntikorttien tilaaminen. Tall6in
henkilokohtaisen kohtaamisen ja suosittelujen merkitys korostuu entisestaan.
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6. Johtopaatokset

Tassa kappaleessa analysoidaan tdman tutkimuksen johtopaatokset. Kappaleessa
suhteutetaan empiriaa teoriaan seka esitellddn myods kehitysagenda Questbackin
markkinoinnin edelleenkehittdmiseksi.

6.1 Lahtokohta

Markkinat ovat muuttuneet vuosien saatossa, eivétkd perinteiset markkinointikeinot,
kuten lehti- ja televisiomainokset endé yksin riit4 alati kovenevassa kilpailuympéristossa.
Perinteisesta AIDA-mallista on kehittynyt ESASISSSDSASLSLoveS —malli, joka tulee
sanoista Expose, Attention, Interest, Search, Desire, Action, Like/Dislike, Share sek&
Love/Hate. (Méntyvaara 2013) S-kirjaimia on lyhenteessé useita, silld talla halutaan
korostaa, ettd nykymaailmassa tiedon jakaminen (Share) on mahdollista kaikissa mallin
vaiheissa. Tassé tutkimuksessa kiinnitetddn huomiota erityisesti mallin Expose- ja Share
—vaiheisiin. Expose tarkoittaa halutun kohderyhman (case zero) altistamista viestille.
Taman jalkeen ideaalitilanteessa case zero —ryhmé alkaa jakamaan viestid (share)
eteenpdin omille sidosryhmilleen.

Kuinka tdma kaikki sitten nékyy markkinoinnissa? Markkinointi on siirtynyt entista
enemman internetin puolelle. Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan vuonna 2000
tarvittiin 97 televisiomainosta, jotta tavoitettaisiin sama kohderyhma kuin mihin vuonna
1995 riitti 3 televisiomainosta. (Swanpoel, Lye & Rugimbana 2009: 10-11) Tama kertoo
perinteisten medioiden tehon heikentymisestd markkinointikanavana. Erds 2000 —luvun
kuumimmista markkinointitrendeistd on viraalimarkkinointi. (Ferguson 2008: 179)
Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan karkeasti sanottuna markkinointia, jossa mainosviesti
kulkee ihmiseltd toiselle erittdin nopeasti verkon vélityksella. (Salmenkivi & Nyman
2008: 143-144) Viraalimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa olennaisesti case zero —
kohderyhmén onnistunut altistaminen viestille, sek& viestin laadukkuus. Hyvékéan viesti
ei lahde levidmaan verkossa, mikéli se ei saavuta ensimmadistdkd&dn kohderyhmaa.
Toisaalta taas viestin tulee olla riittdvan laadukas ja ajankohtainen, jotta sita ollaan
valmiita jakamaan eteenpdin.

Erityisesti B2B —liiketoiminnassa suosittelulla on ratkaiseva merkitys péatoksenteossa.
Paatokset koskevat usein isompia investointeja kuin B2C-maailmassa ja tutulta henkil6lta
saatu suositus saattaa olla ratkaiseva tekija, joka vaikuttaa ostopaatdksen syntymiseen.
(Nair & Sidhu 2009: 5-6) Taman vuoksi on entistd tarkedmpéad, ettd viraalikampanja
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lahtisi leviaméaan potentiaalisen kohderyhmaén sisalla. On huomattavasti tehokkaampaa,
mikali viesti tulee potentiaalisen asiakkaan oman verkoston sisaltda, kuin jos se tulee
suoraan yritykselta. (Nair & Sidhu 6).

Tutkimuksen kohdeyritys Questback on siirtynyt markkinoinnissaan outbound
markkinoinnista inbound —markkinoinnin maailmaan (Sinijarvi 2015). Tdéma tarkoittaa,
ettd markkinoija ei tyrkytd tuotteita tai palveluita asiakkaille vaan pyrkii luomaan
sisdltdja, jotka tuovat asiakkaat oma-aloitteisesti sivustolle ja tuotteiden / palveluiden
pariin. (Fishkin & Hogenhaven 2013). Tdma muutos on tapahtunut viimeisen kahden
vuoden aikana. Questback on uuden suuntauksensa myo6ta jakanut tekemidén sisaltoja
ldhinna sosiaalisessa mediassa seka yrityksen omassa blogissa. Muutoksen myota
markkinointi on pystynyt generoimaan entistd enemman seké entista laadukkaampia
liideja uusmyynnille, mutta kuinka tdma on nayttaytynyt nykyisille asiakkaille?

Haastattelemistani asiakkaista kaikki olivat sitd mieltd, ettd Questbackin julkaisemat
markkinointisiséllot ovat mielenkiintoisia, toisaalta taas he olivat térménneet vain
muutamiin yksittaisiin blogikirjoituksiin jos niihink&an. Ongelmana tuntuu olevan siis
viestin tavoittavuus. Jos Questbackin asiakkaista tdman otoksen perusteella kaksi
kolmasosaa ei ollut ikind ndhnyt markkinointisisaltdja, ei tata voida pitaa kovin hyvéana
saldona. Viestit eivét siis ole lahteneet leviamaan viruksen tavoin vaikka ainakin yksi
kolmesta haastattelemastani asiakkaasta kertoi jakaneensa ainakin joitakin postauksia
eteenpédin omalle verkostolleen. Suurimpana haasteena voidaan siis pitdd viestin
tehokasta levittdmista kohderyhmélle.
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6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Questbackin tyontekijoiden haastatteluista saa kuvan, ettd siirtyminen outboundista
inbound -markkinointiin on onnistunut taydellisesti. Haastattelemani tyontekijat kehuivat
kilvan uusia markkinointitoimenpiteitd ja kokivat, ettd Questback pystyy tarjoamaan
asiakkaille arvokasta sisaltoa oikeassa kohtaa ostajan polkua. Asiakkaiden haastatteluista
saa kuitenkin erilaisen kuvan. Kaksi kolmesta asiakkaasta ei ollut koskaan nahnyt
Questbackin markkinointia sosiaalisessa mediassa. Haastattelemani henkilt edustivat
Questbackin nykyisié asiakkaita. Mikali edes nykyiset asiakkaat, jotka ovat jo valmiiksi
tietoisia Questbackista ja sen tarjoamista palveluista, eivat ole néahneet
markkinointitoimenpiteitd, voidaan kyseenalaistaa ovatko mydskaan potentiaaliset uudet
asiakkaat néhneet sisaltoja.

Questbackin tulee Kiinnittdd erityistd huomiota viestin levittdmiseen maéaaratyille
kohderyhmille (case zero). Haastatteluiden pohjalta on kyseenalaista riittddkd pelkka
sosiaalisen median kampanjointi vai tulisiko Questbackin vahvistaa viestida myos muilla
keinoin. Nykyisellddn markkinointitoimenpiteet ovat kuitenkin riittdmattémalla tasolla
viestin levidmisen kannalta. Questbackin markkinointipaallikkd Tuulia Sinijérvi kertoi
haastattelussa, ettd sosiaalisen median kampanjoinnin avulla on saatu generoitua liideja
myynnille. T&ma on tietysti positiivinen asia, mutta voidaan kyseenalaistaa, olisiko liideja
tullut enemman, mikali viestia olisi jaettu myods muilla tavoin?

Questbackin kokoiselle yritykselle on tarkedd, ettd markkinointitoimenpiteet ovat
kustannustehokkaita, mutta saavuttavat kohdeyleisonsa. Asiakkaat mainitsivat
haastatteluissa tarkedan huomion. Questbackin tyokaluilla tehdyt kyselyt toimivat
itsessaan markkinointikeinoina. Kun henkil® saa Questbackin tydkalulla tehdyn kyselyn,
saattaa han alkaa pohtia vastaavanlaisen kyselyn tai tyokalun merkitystd omalle
liiketoiminnalleen. T&t4 mahdollisuutta ei ole talla hetkelld hyddynnetty parhaalla
mahdollisella tavalla. Questbackin tyokaluilla tehtyjen kyselyiden alla lukee teksti ©
Copyright www.QuestBack.com. All Rights Reserved.”. Kuvio 5 on kuvakaappaus
Questback Essentialsilla tehdysta kyselysta. Kuvasta on ympyroity teksti joka kertoo, etta
kysely on tehty Questbackin jarjestelmélla. Teksti on ldhes nakyméaton vaalean
taustavarinsé vuoksi. Missadn muussa kohtaa kyselya ei mainita Questbackia laisinkaan.
Tama teksti ei varmasti jaa mieleen, mikali ei tieda, ettd kysely on tehty Questbackin
jarjestelmélla. Kyselyn teemapohja voidaan valita jarjestelméssa tietyistd valmiiksi
annetuista vaihtoehdoista. Joissakin teemoissa teksti ndkyy paremmin kuin toisissa, mutta
huomioarvo on silti hyvin vahainen. Suurin ongelma Questbackin
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< ¥ I

Kuvio 5. Kuvakaappaus Questback Essentialsilla tehdysté kyselysta

markkinoinnissa talla hetkelld on viestin tavoittavuus. Taménkaltaisia ilmaisia
markkinointimahdollisuuksia ei saa jattd4 hyodyntamatta.

Questbackilla ei talla hetkelld ole olemassa omaa online-yhteis6a. Yrityksen tarjoamat
tuotteet ovat kuitenkin sellaisia, ettd yhteisosta voisi olla hy6tya tuotteiden kayttéjille.
YhteisOssé voitaisiin jakaa mm. kokemuksia siitd, millaisia asioita kyselyita tehdessa
tulisi ottaa huomioon, mitka ovat hyvén kyselyn tunnuspiirteet, mit4 uusia ominaisuuksia
tuotteeseen on tulossa tai kuinka nykyisia ominaisuuksia kaytetddn yms. Questbackilla
on Suomessa laaja asiakaspohja ja monesti eri asiakkaat painivat samojen ongelmien
parissa. Online-yhteison avulla Questback voisi taata tethokkaamman keskusteluyhteyden
asiakkaidensa kanssa ja poistaa painetta asiakastuelta jakamalla tietoa tuotteidensa
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kaytosta ja ominaisuuksista yhteison avulla. Yksi Questbackin keskeisista tavoitteista on
asiakkaiden parempi sitouttaminen sekd nykyisten asiakassuhteiden kehittdminen
entisestaan. (Questback 2015) Oma online-yhteis6 tukisi nditéd tavoitteita erinomaisesti.
Online-yhteison my6tad myos markkinointiviestit tavoittaisivat paremmin nykyasiakkaat.
Mikali markkinointiviestien siséltd olisi riittavalla tasolla ja toisi aidosti lisdarvoa
asiakkaiden pdivittaiseen toimintaan seka uusia ideoita tuotteiden kayttoon, olisi hyvin
todennakaista, ettd viestit lahtisivat myos leviamaan asiakkaiden omille sidosryhmille.
Taman tutkimuksen haastatteluissa selvitettiin Questbackin nykyasiakkaiden mielipiteita
online-yhteison tarpeellisuudelle sekd halukkuutta liittyd yhteison jaseneksi, mikéli
sellainen perustettaisiin. Kaikki haastateltavat sanoivat, etta liittyisivat yhteison
jaseneksi, mikali sellainen perustettaisiin.

Haastatellessani Questbackin tyontekijoitd mainitsivat kaikki myos videoiden kasvavan
merkityksen. Videoiden kayttd Questbackin markkinoinnissa on kuitenkin vield taysin
lapsenkengissa. Questbackin Suomen toimistolle on hankittu oma studio videoiden
kuvaamista varten. Taman hyoédyntdminen on kuitenkin ollut vield hyvin vahaista.
Studiota voitaisiin hyddyntaa nykyistda enemmaéan esimerkiksi verkon yli vedettévien
seminaarien jarjestamiseen.

Taytyy kuitenkin muistaa, ettd Questback on uudistanut markkinointiaan vastikaan.
Inbound -markkinointia tulee tehdd maarétietoisesti pidemmén aikaa, jotta se alkaa
tuottaa tulosta. Tallaisella markkinointistrategialla ei haeta pikavoittoja vaan pidemmaén
ajan hyotya. Questbackin asiakassuhteiden kehittdmisesta vastaava Maja Dunder (2015)
oli oikeilla jaljilla todetessaan seuraavasti:

"Olemme siirtyneet erilaisista tapahtumien  jdrjestamisistd
asiasisallollisempaan suuntaan. Ei enda pyritéd kokoamaan aina asiakkaita
kokoon vaan pyritddn aktivoimaan heitd myds verkossa ja levittdmaan
omatoimisesti meidan viestidamme. Kokonaisuus kuitenkin vielda hieman
puuttuu. Tarvittaisiin sekd verkko, puhelin, ettd outbound —puoli kuntoon
niin, ettd ne tukisivat toisiaan ja kaikissa kanavissa levitettaisiin samaa

viestid. Tdnne ollaan matkalla™

Tarkedd on jatkaa madrétietoisesti valittua linjaa, mutta vahvistaa viestin levidmisté
entisestddn monikanavaisella lahestymisell& nykyisiin ja uusiin asiakkaisiin.
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esiteltdvd markkinointisuunnitelma on rakennettu tédssa tutkimuksessa

esitellyn teorian seka empiriaosuudessa esiin nousseiden ongelmakohtien pohjalta. Tassé
tutkimusraportissa esitellddn markkinointisuunnitelman téarkeimmaét uudistukset. Tama

markkinointisuunnitelma on ehdotus Questbackin markkinoinnin kehittdmiseksi.
Kéytannon toimenpiteista kaydaan keskustelu Questbackin markkinoinnista vastaavien
henkildiden kanssa. Suunnitelmalla pyritddn vahvistamaan Questbackin viestin

leviamista sekd nykyisten, ettd potentiaalisten uusien asiakkaiden keskuudessa.

Markkinointikampanja — Questback Oy — Tiivistelma

Toimenpide

Ennen

Nyt

Blogi

Markkinoinnin perusta

Jatketaan aktiivista blogin paivittamista

Sosiaalinen media

Jaot LinkedIn:ssa

Aktiivinen vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa.
Kannustetaan myos asiakkaita ja tyontekijoita
jakamaan sisaltoja.

Videot

Hyvin vahaisella kaytolla

Otetaan kaikki hyoty irti omasta studiosta.
Lisataan videosisaltda blogiin ja sosiaalisen
median kanaviin. Pidetdan webinaareja n. joka
toinen kuukausi.

Suorapostitukset

Harvoin

Lahetetdan nykyisille asiakkaille suorapostituksia
kuukausittain. Mielenkiintoisia sisaltoja.

Online-yhteiso

Ei online-yhteisoa

Perustetaan oma online-yhteis6. Integroidaan
yhteiso osaksi Questbackin tyokaluja. Hallinointi
Questbackilla, mutta my6s yhteison jasenilla
mahdollisuus tuottaa sisaltoa.

Nakyvyys kyselyissa

Kyselyista |6ytyy maininta
Questbackista. Tdma on
kuitenkin melko vaatimaton.
Ohjaa Questbackin
englanninkielisille sivustolle

Lisataan nakyvyytta kyselyissa. Ohjaus suomen-
kieliselle sivustolle jarkevan sisallon dareen.
Otetaan kaikki hyoty irti tasta ilmaisesta
markkinointikanavasta.

Henkilokohtainen
kontaktointi

Aktiivinen kontaktointi

uusiin asiakkaisiin. Aloitettu
prosessi nykyasiakkaiden
kontaktoinnin parantamiseksi.

Jatketaan aktiivista kontaktointia uusiin
asiakkaisiin. Lisaksi panostetaan erityisesti myos
nykyisten asiakkaiden kontaktointiin.
Kokonaisuudessaan kiinnitetdaan enemman
huomiota henkilokohtaisiin kohtaamisiin.
Mitataan henkilokohtaisten kohtaamisten

laatua ja huomioidaan saatu palaute toiminnassa.

Taulukko 4. Tiivistelma markkinointisuunnitelmasta.
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Taulukkoon 4. on kerétty tiivistelma markkinoinnin nykytilasta Questbackilla seka
uudistuksista, joita tdssa markkinointisuunnitelmassa esitetddn. Markkinoinnin
padasiallisena kanavana tulee olla jatkossakin Questbackin oma blogi, jonne lisatdén
uutta ajankohtaista materiaalia tasaisin véliajoin. Blogitekstejad jaetaan sosiaalisessa
mediassa kuten tahankin asti. Merkittdvimpana sosiaalisen median kanavana
kampanjassa on LinkedIn —palvelu, joka sopii parhaiten B2B-liiketoimintaan. Tdéman
lisdksi markkinointimixiin lisatddn asiakkaiden haastatteluissa esiin nousseet toiveet
suorapostituksista. Nykyasiakkaille l&hetetdén jatkossa kerran kuukaudessa suorapostitus
séhkdpostitse. Naissé suoraposteissa annetaan vinkkeja ja uusia nakdkulmia tyokalun
kayttoon. Siséltjen tulee olla sellaisia, ettd niistd saa vinkkejd omaan tyohonsa ja
tyokalun kayttoon. Lisaksi niiden tulee olla helposti jaettavissa myos asiakkaiden omille
verkostoille. Taten asiakkaat voivat vélittad viesteja potentiaalisille uusille asiakkaille
omien verkostojensa kautta.

Haastatteluissa kysyttiin myds asiakkaiden suhtautumista mahdolliseen online-yhteiséon.
Kaikki haastateltavat suhtautuivat yhteiséon positiivisesti ja sanoivat, ettd voisivat liittya
tallaisen yhteison jaseneksi. Néin ollen kehotan Questbackia luomaan oman online-
yhteison joka voidaan integroida osaksi Questbackin tyokaluja. Kaikki Questbackin
tarjoamat palvelut toimivat pilvipalvelu periaatteella, jolloin online-yhteisé on helppo
liittdd osaksi palvelua. Yhteison yllapitdjana toimisi Questback, mutta myos asiakkaat
voisivat halutessaan tuottaa sinne siséltdd. Yhteisoon voisi esittdd myos kysymyksia
palveluiden kéytostd, jolloin Questbackin asiantuntijat vastaisivat kysymyksiin. Tama
vahentéisi painetta myds puhelimitse toimivalta asiakastuelta. Online-yhteistssa olevat
materiaalit olisivat myos helposti jaettavissa asiakkaiden omille kontakteille. Tama
online-yhteisd vastaisi erityisesti nykyisten asiakkaiden tavoittamiseen nyKkyista
paremmin. Online-yhteisolld vastattaisiin siis expose — puolen haasteisiin.

Questbackin tulee tehostaa oman studionsa kayttOastetta. Kun k&ytdssé on puitteet
hyvénlaatuisten videoiden rakentamiseen, tulisi tata kayttdd hyodyksi huomattavasti
nykyistd enemman. Markkinointiviestintdan olisi hyva liittdd nykyistd enemmaéan myos
videoita. Questbackin kannattaisi mielestdni panostaa myos webinaarien jarjestamiseen
huomattavasti nykyistd aktiivisemmin. Webinaareilla tarkoitetaan verkon ylitse
vedettdvia tapahtumia joihin uudet sek& nykyiset asiakkaat voisivat liittyd omilta
tietokoneiltaan kasin. Mielestani webinaareja tulisi jarjestdd n. joka toinen kuukausi ja
aiheet voisivat vaihdella esimerkiksi. asiakaspalautteen kerddmisen keinoista ja
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tarkeydestda  Questbackin  tyokalujen esittelyyn.  Webinaarikutsuja  jaettaisiin
suorapostituksilla seké sosiaalisessa mediassa.

Questbackin tulee myds Kiinnittdd jatkossa nykyistd enemman huomiota omien
tyokalujensa markkina-arvoon. Questbackin logoa ja ilmettd tulee tuoda tydkalussa
huomattavasti nykyista paremmin esille. Jokaiselle kyselyyn vastaajalle tulee kdyda heti
selvaksi, ettd kyseessa on Questbackin tyokaluilla tehty kysely. Talla hetkella linkki joka
kyselyistd 10ytyy (mikéli huomaa katsoa oikeasta paikasta) ohjaa lisaksi Questbackin
englanninkielisille sivuille. Suomalaisten asiakkaiden kyselyista tulee ehdottomasti olla
ohjaus Questback Suomen sivustolle ja mieluiten etusivun sijaan suoraan sivustolle jossa
kerrotaan tydkalusta enemman ja on mahdollisuus tilata itselleen tyokalu koekéayttéon.

Henkilokohtaisen myyntikohtaamisen merkitys korostui jokaisessa haastattelussa. Ei
voida tuudittautua pelkkaan markkinoinnin ja sosiaalisen median voimaan vaan
jatkossakin on oltava aktiivisesti ja oma-aloitteisesti yhteydessa asiakkaisiin.
Questbackin tulee olla organisaatio, jossa markkinointi ja myynti tekevat tiiviisti
yhteistyotd ja asiakkaat kokevat, ettd heistd vélitetddn ja heihin ollaan aktiivisesti
yhteydessd. Questback on aloittanut juuri muutokset aktiivisen kontaktoinnin
lisadmiseksi ja tassd ollaan menossa oikeaan suuntaan. Hyva markkinointikampanja
koostuu aktiivisesta vaikuttamisesta sosiaalisessa mediassa seké sen ulkopuolella.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin sekd validiteetin kautta.
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen ristiriidattomuutta. Reliabiliteetin késite
viittaa tulosten toistettavuuteen ja ei-sattumanvaraisuuteen. (Hirsjarvi ym. 2012: 223).
Reliabiliteetti voidaan saavuttaa dokumentoimalla tutkimus silld tavoin, ettd myds
muiden tutkijoiden on mahdollista sitd arvioida. (Koskinen ym 2005: 255)

Tutkimuksen reliabiliteettia arvioidessa taytyy huomioida, etta tutkimuksen tekijané olen
itse my0Os toissd Questbackilla. Talla saattaa olla vaikutuksia tutkimuksen tuloksiin.
Toisaalta tim& mahdollisti minulle pad&syn huomattavasti tavallista tutkijaa syvemmalle
organisaation rakenteisiin ja minulla oli saatavillani paljon enemman informaatiota kuin
jos en olisi toissa kyseisessé yrityksessa. Toisaalta taas se, ettd olen t0issé kyseisessa
organisaatiossa, on saattanut myos varittdd tutkimuksen tuloksia. On mahdollista, ettd
taysin riippumaton tutkija olisi paatynyt toisenlaisiin tutkimustuloksiin ja suosituksiin
jatkon kannalta.
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Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa selostamalla tarkasti tutkimuksen toteutus
(Hirsjarvi ym 2012: 224). Téassd tutkimuksessa on kuvailtu kaytetyt
aineistonkeruumenetelmét sek& empiirisen aineiston analyysi. Analysointi toki on vain
yhden henkil6n subjektiivinen ndkemys keratysta empiirisesté aineistosta. Tutkimuksessa
esitetyt lainaukset ovat sanatarkkoja otteita haastatteluista, jotta myds muiden kuin taman
tutkimuksen tekijan olisi mahdollista analysoida empiiristd aineistoa. Nailla
toimenpiteilld on pyritty parantamaan tdman tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetin késitteella tarkoitetaan tutkimusmenetelman patevyytta mitata juuri sitd, mita
sen on tarkoituskin mitata. Eli kuinka hyvin tietty vaite, tulkinta tai tulos ilmaisee juuri
sitd kohdetta, johon sen on tarkoitus viitata. Validiteetti voidaan jakaa edelleen sisdiseen
ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdisellda validiteetilla viitataan tulkinnan siséiseen
loogisuuteen ja ristiriidattomuuteen. Ulkoisen validiteetin késitteen avulla pyritdén
puolestaan tulkitsemaan sitd, voidaanko saatu tutkimustulos yleistdd muihinkin kuin
tutkittuun tapaukseen. (Koskinen ym. 2005: 254)

Taman tutkimuksen luotettavuutta on pyritty parantamaan peilaamalla empirian
analysointia esitettyyn teoriaan sekd hyddyntamalla haastatteluiden lisdksi myos
yrityksestd saatavilla olevaa informaatiota. Tassa tutkimuksessa on kaytetty laadullista
tutkimusmenetelméad, joka on sopiva keino tarkastella tutkittavaa kohdetta
kokonaisvaltaisesti ja yksityiskohtaisesti (Hirsjarvi ym. 2012: 160).

Laadullinen tutkimus antaa kuitenkin huomattavasti kvalitatiivista tutkimusta enemman
tilaa tutkimuksen toteuttajan omalle tulkinnalle. Tutkimuksen aineistona kaytettiin
yhteensd 6 haastattelua, joista puolet olivat talon sisdisia haastatteluita ja puolet
asiakasyritysten haastatteluita. Kaikki talon ulkopuoliset haastattelut tehtiin Questbackin
nykyisten asiakkaiden edustajille. Tutkimuksen tutkimusote on melko suppea, joten
tutkimuksen tulokset eivat valttamaétta ole yleistettavissé kaikkiin asiakkaisiin. Toisaalta
taas  yksittdisia haastatteluita on  pyritty analysoimaan  mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti.

6.6 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset eivét ole yleistettdvissa kaikkiin Questbackin asiakkaisiin
pienestd otoksesta johtuen. Olisi mielenkiintoista tutkia, olisivatko tulokset
samankaltaisia suuren otoksen kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Mikali Questback
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perustaa tassa tutkimuksessa ehdotetun Online-yhteison, olisi tarkeéa tutkia kuinka tama
yhteisO koetaan asiakkaiden silmissa. Mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi myos tutkia,
kuinka yritykset nakevét teknologisen lahestymistavan vs. tutkimusléhtoisen
ldhestymistavan tiedon kerd@miseen tarkeilta sidosryhmilta.

Tassa tutkimuksessa esiteltiin, etta perinteiseen AISDALSLove —malliin tulisi lis&ta yksi
porras lisdd. Tama porras olisi E, eli Expose. Uusi malli vaatii vield lisdé tutkimusta ja
mallin yleistymisen kannalta olisi tarkeda tutkia, kuinka malli toimii erilaisissa
tutkimuksissa ja eri liiketoiminta-aloilla.
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LIITE 1. Haastattelurunko, Jukka Nupponen, Country Manager, Questback



10.

11.

12.

13.
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Kuka olet ja miké on toimenkuvasi Questbackilla?

Mika on Questback?

Mitkéa ovat Questbackin tarkeimmat tuotteet?

Mika on omasta mielestasi tarkein tehtavasi organisaatiossa?

Ketka ovat Questbackin kilpailijoita?

Mika on Questbackin asema suhteessa kilpailijoihin Suomessa? Entés globaalisti?

Millaisena koet markkinatilanteen Suomessa téalla hetkella

Mika on mielestasi markkinoinnin keskeisin tehtava Questbackilla?

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat markkinointikanavat, miksi?

Mikd on mielestasi viraalimarkkinoinnin (digitaalinen sisaltd, jota asiakkaat
voivat jakaa toisilleen, esim. videot ja blogit) rooli Questbackilla?

Kuinka koet asiakassuhteen kehittimisen? Onko markkinoinnin keinoilla
vaikutusta asiakassuhteen kehittdmiseen?

Mikéa on mielestési suurin haaste toiminnassa?

Tuleeko mieleesi muita asioita joita haluaisit mainita?
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LIITE 2. Haastattelurunko, Tuulia Sinijarvi, Marketing Manager, Questback

1.

10.

11.

12.

Kuka olet ja miké on toimenkuvasi Questbackilla?

Mika on omasta mielestasi tarkein tehtavasi organisaatiossa?

Mika on mielestdasi markkinoinnin keskeisin tehtdva Questbackilla? Mita
markkinoinnilla halutaan saavuttaa?

Mitkd ovat mielestasi keskeisimmat markkinointikanavat? Mitd markkinoinnin
kommunikaation keinoja Questback kayttdad markkinoinnissaan?

Kéyttaadko Questback laisinkaan ns. perinteisten kanavien markkinointia (printti,
televisio, radio) vai onko kaikki markkinointi digitaalista?

Mikd on mielestasi viraalimarkkinoinnin (digitaalinen sisaltd, jota asiakkaat
voivat jakaa toisilleen, esim. videot ja blogit) rooli Questbackilla?

Kuinka Questback hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?

Jakavatko asiakkaat postauksia toisilleen?

Kuinka paljon asiakkailta tulee yhteydenottoja ja mikd on mielestasi
markkinoinnin vaikutus t&4han?

Kuinka koet asiakassuhteen kehittimisen? Onko markkinoinnin keinoilla
vaikutusta asiakassuhteen kehittdamiseen?

Miten hyvin markkinoinnissa ollaan mielestasi onnistuttu?

Tuleeko mieleesi muita asioita joita haluaisit mainita?
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LIITE 3. Haastattelurunko, Maija Dunder, Customer Success Manager - Marketing &

Communications, Questback

1. Kuka olet ja mika on toimenkuvasi Questbackilla?

2. Miké on omasta mielestasi tarkein tehtdvéasi organisaatiossa?

3. Mikd on mielestasi markkinoinnin keskeisin tehtdva Questbackilla? Mita
markkinoinnilla halutaan saavuttaa?

4. Mitka ovat mielestasi keskeisimmaéat markkinointikanavat? Mitd markkinoinnin
kommunikaation keinoja Questback kayttdad markkinoinnissaan?

5. Mikd on mielestasi viraalimarkkinoinnin (digitaalinen sisaltd, jota asiakkaat
voivat jakaa toisilleen. esim. videot ja blogit) rooli Questbackilla?

6. Kuinka koet asiakassuhteen kehittamisen? Onko markkinoinnin keinoilla
vaikutusta asiakassuhteen kehittdmiseen?

7. Milla muilla keinoilla asiakkaiden lojaliteettiin pyritdan vaikuttamaan?

8. Miten hyvin markkinoinnissa ollaan mielestési onnistuttu?

9. Tuleeko mieleesi muita asioita joita haluaisit mainita?
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LIITE 4. Haastattelurunko, Juha Harjula, Myynti- ja Markkinointijohtaja — DHL Global
Forwarding

Henkilotiedot / Asiakkaan esittely:

1. Kuka olet ja miké on toimenkuvasi DHL:114?
2. Miki on DHL:n ydinliiketoimintaa
3. Onko DHL:I14 keritty asiakaspalautetta ennen yhteistyotd Questbackin kanssa?

Questbackin palvelut:

Mik4 oli se ongelma, johon 1dhdettiin haemaan ratkaisua Questbackin palveluista?
Minkaélainen ratkaisu asiaan 1dydettiin?

Millaisia tavoitteita ratkaisulle / yhteistydlle asetettiin?

Kuinka pitkddn DHL:114 on ollut kdytossdan Questbackin palvelu?

Mitd hyotyja DHL saa Questbackin tarjoamista ratkaisuista?

© o N o oA

Tayttyivitko asetetut tavoitteet?
10. Kuinka tdma palvelu on vaikuttanut litketoimintaanne?
11. Koetteko saavanne aitoa liiketoimintaetua ratkaisusta? Miksi/Millaista?

12. Miten uusi prosessi on otettu vastaan myyjien keskuudessa?

Markkinointi:

13. Miten paddyitte keskustelemaan juuri Questbackin kanssa?
14. Oletko tormannyt Questbackin markkinointiin?
a. Jos olet, missi?
b. Jos olet, oliko markkinoinnista hyotyé sinulle?
15. Oletko lukenut Questbackin blogiteksteji?
a. Jos olet, mité pidit blogiteksteista
b. Jakaisitko eteenpdin Questbackin blogitekstid esim. LinkedInissa?
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LIITE 5. Haastattelurunko, Kirsi Tanninen, Manager, Scandic Hotels

Henkil6tiedot:
1. Kuka olet ja mita teet Scandicilla?
2. Kuinka pitkaan olet toiminut kyseisessa tyotehtavéassa?
3. Kuinka pitkaan olet kayttanyt Questbackin palveluita?

Questbackin tarjoamat palvelut:
4. Teilld on kaytossanne Questback Essentials —jarjestelmd, mihin kaytatte tata
jarjestelmaa?
5. Aikaisemmin teilla on ollut kdytdssanne Digium Enterprise —tyokalu, koetteko
saavanne enemman hyotya Essentialsista?
a. Millaisia hyotyja?
6. Mitka olivat keskeiset syyt, joiden vuoksi paatitte siirtya kayttdmaan Questback
Essentials —jarjestelméaa
7. Koetteko saavanne liiketoimintahyotya Questback Essentials —jarjestelmasta?
a. Millaista?
8. Koetko Questback Essentialsin helppokayttoiseksi?
9. Mitka ovat mielestasi Questback Essentialsin kolme parasta ominaisuutta?

Markkinointi
10. Oletko tormannyt Questbackin markkinointiin?
a. Jos olet, missa?
b. Jos olet, oliko markkinoinnista hyotya sinulle?
11. Oletko lukenut Questbackin blogiteksteja?
a. Jos olet, mita pidit blogitekstista?
b. Jakaisitko eteenpdin Questbackin blogitekstia esim. LinkedInissa?

12. Mité kautta kuulit Questbackista?

13. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat?

a. Missé sosiaalisen median kanavissa Questbackin kannattaisi mielestasi
viestia?

14. Mikéli Questback loisi onlineyhteison, jossa kayttéjat eri yrityksista voisivat
keskustella keskendan ja jonne jaettaisiin tietoa siitd, kuinka Questbackin
palveluita voi hyddynt&a parhaalla mahdollisella tavalla, uskoisitko tést& olevan
hy6tyd omaan tyohosi?

a. Liittyisitko tallaisen yhteison jaseneksi?
b. Mika olisi mielestdsi sopiva formaatti yhteisolle? LinkedIn-yhteiso,
Foorumi, jokin muu, mika?
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LIITE 6. Haastattelurunko, Nina Lyly, Aluejohtaja, L&aké&rikeskus Aava

HenkilOtiedot:

1.

a s~ wnN

Kuka olet ja miké on toimenkuvasi Laakarikeskus Aavalla?
Kuinka pitké&an olet toiminut kyseisessa tyotehtévéassa?
Mika on Laékérikeskus Aavan ydinliiketoimintaa?
Kuinka pitk&an olet kayttanyt Questbackin palveluita?
Onko L&&karikeskus Aavalla keratty asiakaspalautetta ennen yhteisty6ta
Questbackin kanssa?
a. Miten?

Questbackin tarjoamat palvelut:

6.

7.

10.

11.

12.

13.

14.

Teilld on k&ytdssdnne Digium Enterprisen pohjalta rakennettu
palautejérjestelméd, mihin kéytatte tata jarjestelmaa?

a. Onko teilld suunnitelmissa laajentaa kayttoa?

Mika oli se syy minka takia lahditte vaihtamaan ratkaisua?

a. Miksi lahditte tekemaan yhteisty6ta juuri Questbackin kanssa?
Arvioi nykyisen ratkaisunne kayttda suhteessa aikaisempaan?

a. koetko, ettd séastatte aikaa ja/tai vaivaa?

b. tai oletteko mahdollisesti huomanneet taloudellisia s&&st6j&?
Millaisia liiketoimintahyotyja saatte Questbackin tarjoamasta
palautejérjestelmésta?

Teille on raataloity ratkaisu, joka palvelee juuri teidan kayttoadnne. Mitd mieltd
olet siitd, kuinka suunnittelu ja toteutusprosessi sujui?

Teille on raataloity erillinen raportointiportaali, koetko tamén palvelevan
kayttotarkoitustaan?

a. Mika mielestasi on tassé parasta?

Minkalaisen vastaanoton uudistettu prosessi on saanut teilla sisaisesti?
Onko uudistunut asiakaspalauteprosessi saanut aikaan muutosta joka nékyisi
myos asiakkaalle?

Onko vield jotain jota toivoisit lisa4 teidan ratkaisuunne?

Markkinointi

15.

16.
17.

Oletko tormannyt Questbackin markkinointiviestintdaan?
a. Jos olet, missa?
b. Jos olet, oliko siséllgista hyotya sinulle?
Mité kautta kuulit alunperin Questbackista?
Oletko lukenut Questbackin blogiteksteja?
a. Jos olet, mita pidit blogitekstista?
b. Jakaisitko eteenpain lukemiasi blogiteksteja esim. LinkedIniss&?
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i. Jos et, miksi et?

18. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat tyohon liittyvissa asioissa?

a.

Missé sosiaalisen median kanavissa Questbackin kannattaisi mielestési

viestia?

19. Mikali Questback loisi onlineyhteison, jossa kayttajat eri yrityksista voisivat
keskustella keskendan ja jonne jaettaisiin tietoa siitd, kuinka Questbackin
palveluita voi hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla, uskoisitko tasta olevan
hyotya omaan tyohosi?

a.
b.

Loppusanat:

Liittyisitko tallaisen yhteison jaseneksi? Miksi?

Mita toivoisit yhteisosta 10ytyvan? Milla kielell& haluaisit yhteis6ssa
kommunikoida?

Mika olisi mielestési sopiva formaatti yhteisolle? LinkedIn-yhteiso,
ohjelmistoon sisdanrakennettu yhteisd, jokin muu, mika?
Toivoisitko yhteisélta myds livetapaamisia, kuinka usein?

1. Kuinka Questback voisi palvella teita vield paremmin?
2. Muuta?



