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Taman tyon tarkoituksena on selvittdd sosiaalisen median tarjoamat keinot
uusasiakashankintaan B2B-markkinoilla. Uusasiakashankinta B2B-markkinoilla
mielletdan kalliiksi ja hitaaksi, mutta sosiaalinen media tarjoaa tahan
kustannustehokkaan mahdollisuuden. Sosiaalisen median avulla voidaan saada
nostettua prospekteja yrityksen nykyiseksi asiakkaiksi eri keinoin ja kaksisuuntaisen
viestinnan avulla. Yrityksien myyjat voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa
ostoprosessin eri vaiheissa, alkaen jo prospektin tunnistuksesta. Sen avulla voidaan
tarkastella prospektiyrityksen rakennetta, ja selvittda paattajia. Sosiaalinen media
olisi oltava kaksisuuntaista viestintaa, ja siellda olevien viestien tulisi herattaa
suspekteissa tarpeita, ja prospekteissa luoda tarpeen ostoon. Naihin voidaan tahdata
luomalla informatiivisia julkaisuja, kuitenkin huomioiden relationaalisen sisallon myos.
Sosiaalisessa mediassa tulisi harjoittaa inbound-markkinointia jossa tarkoituksena ei
ole tyontaa tuotetta ostajille, vaan ostajien tulisi sosiaalisen median avulla 16ytaa
tarve ostoon ja palata yrityksen luo. Yrityksien valitsimissa sosiaalisen median
kanavissa tulisi kaikissa olla 1asna, ja olla osallisena luomassa keskustelua seka
luoda niin kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltoa, ettd se kannustaisi viestin lukijoita
jakamaan sen. B2B-markkinoilla sosiaalisen median kanavista vahvasti tyokaytossa
on LinkedIn, Twitter seka yrityksen blogit. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla
tulisi olla oma rooli, jotta sosiaalisesta mediasta saataisiin uusasiakashankinnassa

mahdollisimman paljon hyotya.
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The meaning of this research is to find out how social media can be used in B2B-
markets for customer acquisition. Customer acquisition in B2B-markets is usually
slow and expensive, but social media can offer more affordable method for that. With
social media the company can make prospects to customers with different methods,
and using two-way communications. Sellers in the B2B-companies can use social
media in different phases of buying process, starting from identifying the prospect.
With social media sellers can examine the prospect company and find out the
decision-makers. Social media should be two-way communication and the messages
in social media should awake needs in suspects and prospects should start a need
for the company’s product. To awaken this needs companies should create posts
that are informative, but without forgetting rational content. In social media should
also practise inbound-marketing, where the meaning is not to push the product for
the buyer, but the buyer should with social media find the need for buy the product
and return to the company. Company should be present in every social media
channel, where they have a profile and also they should be creating a conversation
and creating content that is so interesting and relevant that readers would share it. In
B2B-markets channels that are used for work are LinkedIn, Twitter and company
blogs.
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Liite 1. Haastattelukysymyksien runko



1 Johdanto

Sosiaalisen median kayttd on lahtenyt rajahdysmaiseen nousuun ja sen avulla
voidaan tavoittaa paivittain miljoonia ihmisia eri kohderyhmista. Kayttoa on
edesauttanut paljon teknologian kehitykset ja tata kautta sosiaalisesta mediasta on
tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen
erilaisia kanavia joissa he pystyvat helposti viestimaan muiden kayttajien seka myos
yritysten kanssa nopeasti ja vaivattomasti. Sosiaalisen median kanavissa on luotu
markkinointivalineitd suunnattuna suoraan yrityksille joita hyodyntaen yritys pystyy
tuomaan ideaansa kuluttajien tietoisuuteen. Kuitenkaan sosiaalinen media ei ole
viela lyonyt lapi B2B — puolella, vaikka potentiaalia sosiaalisen median kayttoon B2B-
markkinoilla 10ytyisikin. Lisaksi tutkimukset sosiaalisesta mediasta ja bisnesskaytosta
keskittyvat paljolti B2C-markkinoille, joten tutkimuksen aihe on erittain ajankohtainen
kun tarkkailuun otetaan B2B-puolen markkinat.

Ostajat toimivat sosiaalisessa mediassa ja he kayttavat internetia ja sosiaalista
mediaa tutkiakseen mahdollisia ostoja. Ostajat voivat kdyda nykyisin koko
myyntiprosessin itsenaisesti lapi, ilman kontaktointia myyjaan (Giamanco & Gregoire
2012) Talléin ostajat muodostavat kuvansa yrityksesta yrityksen antaman sisallon
kautta, ja he tekevat paatOkset sen avulla. Taman takia yrityksien on tarkeaa
keskittya sosiaaliseen mediaan ja sen sisaltoon. B2B-puolen uusasiakashankinta
mielletdan usein kalliiksi ja pitkakestoiseksi prosessiksi. Kuitenkin uusien asiakkaiden
hankinta on valttamatonta yrityksien liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta, joten
uusasiakashankintaa on tehtava. Sosiaalinen media voi tarjota kustannuksiltansa
edullisempia vaihtoehtoja perinteisen markkinoinnin rinnalle, sekd myos nopeuttaa

pitkaa ostoprosessia koska informaatio on helpommin saatavilla.

Tassa laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan taustalla Case Yritysta joka toimii
Suomessa ja Pohjoismaissa toimistotilojen toimijana. Haastattelut tehddan Case
Yrityksen kanssa ja seka hyoddynnetdaan heidan sosiaalisen median kanavia ja
sisaltda auttamaan selvittamaan tutkimuksen paaongelmia. Tutkimuksen teoria on
keratty ajankohtaisista artikkeleista, seka soveltaen erilaisia markkinoinnin ja
uusasiakashankinnan malleja, jota hyddynnetaan Case Yrityksen sosiaaliseen
mediaan heijastaen.



1.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on auttaa B2B-yrityksia kehittamaan sosiaalista mediaansa
siten etta sen avulla olisi mahdollista hankkia uusia asiakkaita. Lisaksi tutkimuksessa
pyritdan selvittamaan millaisia julkaisuja sosiaalisen median tulisi sisaltaa jotta se
houkuttaisi uusia asiakkaita. Tutkimuksen avulla tulisi pystya luomaan samalla
toimialalla toimiville B2B-yrityksille sosiaalisen median markkinointistrategia.

Tavoitteeseen pyritaan paasemaan seuraavien kysymyksien avulla.

Tutkimuksen paaongelma on seuraava:

”Miten B2B yritykset voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa

uusasiakashankinnassaan?”

Tutkimuksen alaongelmiksi muodostui:

”Millaisella sisallolla sosiaalisessa mediassa saadaan tehtya

uusasiakashankintaa?”

”Missa kanavissa yrityksien tulisi toimia ja miten?”

”Miten myyjat voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa myyntityossaan?”

Tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalista mediaa siis B2B — yrityksien nakokulmasta,
miten myyjat voivat kayttaa sitd hyodyksi hankkiessaan uusia asiakkaita seka
millainen sisaltd vaikuttaa ostajiin. B2B-yrityksien markkinointiviestinnassa on eroja
B2C —markkinoihin, ja etenkin uusasiakashankinta on usein kallimpaa ja hitaampaa
B2B-markkinoilla, koska ostoprosessiin saattaa kuulua useitakin ihmisia ja
taloudellisia riskeja. (Kotler & Armstrong 2008, 163). Sosiaalinen media tarjoaa
nopean vaihtoehdon perinteiselle markkinoinnille, kun julkaisujen avulla voidaan
saada hyvinkin suuri yleisd verrattuna esimerkiksi perinteiseen printtimainontaan.
Tutkimuksen tulokset ovat ajankohtaisia ja tarjoavat yritykselle vaihtoehdon

edullisempaan markkinointiin.



1.2 Kaisitteet ja madritelmat

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi osa McCarthyn 4P-mallia, joka koostuu hinnasta,
tuotteesta, jakelukanavasta ja markkinointiviestinnasta. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 127) Markkinointiviestintd katsotaan yrityksen lahettdmaksi
viestiksi, jota pyritaan viestimaan yrityksen haluamalle kohderyhmalle, esimerkiksi
mainonnalla, myynnilla, tai tapahtumilla. Naiden viestien avulla pyritdan luomaan
branditietoisuutta ja vahvistamaan asiakkaan lojaalisuutta. (Kotler & Keller 2012,
500)

B2B

B2B-yritys on lyhenne sanoista Business-to-Business, suomennettuna yritykselta
yritykselle. B2B-yrityksen asiakkaat ovat siis lahtOkohtaisesti muita yrityksia, ja
heidan kohdallaan ostoprosessi on erilainen verrattuna kuluttajamarkkinoiden (B2C)
toimintaan. B2B-markkinoilla suurimpia eroavaisuuksia ovat esimerkkind ostajien
pienempi lukumaara, laheisemmat suhteet asiakkaisiin, ostaminen on
ammattimaisempaa, myyntiprosessit ovat monimutkaisempia seka paatoksentekoon

kuuluu enemman ihmisia, ja hinnat ovat usein korkeampia (Puusa et al. 2014, 192).

Uusasiakashankinta

Jokaisen organisaation on hankittava uusia asiakkaita jotta niiden toiminta pysyy
jatkuvana. Uusasiakashankinta siis tarkoittaa kirjaimellisesti uusien asiakkaiden
hankintaa yritykseen. Uusia asiakkaita hankintaan suspekteista ja prospekteista, el
potentiaalisista asiakkaista. (Puusa et al. 2014, 191-192)

Sosiaalinen media
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa olevia viestintaalustoja, jotka on
tarkoitettu eri kanavien kayttajien valiseen kommunikointiin ja informaationvalitykseen
(Kaplan & Haenlein 2010). Sosiaalisen median alustoihin  kuuluvat
keskustelufoorumit verkossa, blogikanavat, sekd sosiaalisen median kanavat (Kotler
& Keller 2012, 568).



Brandi

Brandi on yrityksen tuottamaa mielikuvaa yrityksesta. Jokainen yritys tahtaa
rakentamaan brandikuvaa joka on vahva, suosittu ja uniikki kuin mahdollista. (Kotler
& Keller 2012, 32) Vaikka kuluttajilla on vahva rooli siind miten brandi kehittyy, yritys
kuitenkin kontrolloi brandiviestintaa. (Puusa et al. 2014, 229)

1.3 Rajaukset

Tassa tyossa tutkimus on rajattu koskemaan B2B —markkinoita, seka tutkimus
lahestyy tutkimuskysymysta kaupallisten organisaatioiden nakokulmasta. Tydssa ei
myoskaan tutkita perinteistda mediaa ettei tyo tule lilan laajaksi. Lisaksi esimerkiksi
sosiaalisen median alustoja on nykypaivana niin paljon, etta tydssa on huomioitu vain
olennaisimmat alustat jotka koskevat etenkin Case Yritysta. Tyossa keskitytaan myos
lahinna uusien asiakkaiden hankintaan eika tyossa huomioida miten sosiaalisen
median avulla voidaan huomioida jo olemassa olevat asiakkaat tai menetettyja
asiakkuuksia. Tyohon on tehty myos demografiset rajaukset, eli tyd on rajattu

koskemaan Suomea.

1.4 Tutkimusmenetelma ja —aineisto

Tutkimuksen empiirinen osuus pohjautuu kvalitatiiviseen tutkimukseen el
laadulliseen tutkimukseen, jossa tiedonkeruu menetelmind voi olla esimerkiksi
haastattelut ja osallistuva havainnointi. (Metsamuuronen 2001, 42) Tiedonkeruu
menetelmana toimii haastattelu, jossa haastateltavien maaraksi tulisi noin nelja
henkiloa. Haastattelut toteutetaan yksilohaastattelulla, kasvotusten tai puhelimitse.
Haastattelun tyyppina kaytetdan puolistrukturoitua haastattelua, jossa haastattelu
kohdistuu valittuun teemaan mutta kysymysten muotoa tai esittamisjarjestysta ei ole
maaritelty. (Metsdmuuronen 2001, 42) Puolistrukturoidulla haastattelutavalla
haastatteluista uskotaan saatavan mahdollisimman paljon tietoa irti, jota pystytaan
hyodyntdamaan johtopaatoksissa miten B2B - yritykset voivat tehostaa
uusasiakashankintaansa sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen empiriaosuuden
tuloksia hyddynnetaan yhdessa teorian kanssa johtopaatoksissa. Talldin tulosten
perusteella pystytaan kehittamaan sosiaalisen median markkinoinnin
markkinointistrategia joka soveltuu B2B- yrityksien uusasiakashankintaan.



1.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa on huomioitu tutkimuskysymykset,
tutkimustavoitteen seka myds tutkimuksen ympariston, eli yrityksien valiset
yritysmarkkinat. Osapuolina on siis yritys joka pyrkii myymaan tyoymparistoja.
Viitekehyksen toinen osapuoli on mahdollinen asiakas, josta olisi markkinointiviesteja
ja sosiaalista mediaa kayttamalla kehitettdva nykyinen asiakas, eli sosiaalisen
median avulla olisi saatava potentiaalinen asiakas ottamaan yhteys takaisin toiseen
osapuoleen. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tassa kehyksessa: Case Yrityksen
blogikanavaa, Facebook — sivustoa, Instagram, Pinterest , Youtube, Twitter seka
LinkedIn.

TIEDON ETSINTA

Myy/VT/

KAKSISUUNTAINEN
VIESTINTA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.



1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne koostuu aluksi teorialuvuista, joissa kasitellaan markkinointia
yleisesti seka sosiaalisen median roolia markkinointiviestinnassa. Lisaksi toisessa
teoriakappaleessa pyritaan selvittamaan uusasiakashankinnan roolia sosiaalisessa
mediassa, seka pohditaan keinoja mitkd  vaikuttavat = prospekteihin.
Teoriakappaleiden jalkeen tyossa kaydaan lapi haastattelut seka niiden tulokset
omassa kappaleessaan. Haastattelujen tulokset ja teoria yhdistetaan viela
vidennessa kappaleessa paketiksi jossa annetaan konkreettiset ideat Case
Yritykselle. Viimeisend kappaleena toimii johtopaatokset joka tiivistda koko

tutkimuksen.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media muuttaa vahvasti kasitysta siita miten kommunikoimme, luomme,
kaytamme seka olemme yhteisty0ssad toistemme kanssa. Sosiaalinen media
vaikuttaa vahvasti laajalti yrityksen eri toimintoihin. Markkinointiin liittyen sosiaalinen
median nahdaan erilaisena kuin muut markkinoinnin keinot, ja sen katsotaan
ennustavan markkinoinnin tulevaisuutta. (Keegan & Rowley 2017) Tassa
kappaleessa kasittelemme millaista markkinointi on ja miten sosiaalinen media toimii

sen mukana.

Markkinointiviestinta on yksi McCarthyn luomasta 4-P mallista joka koostuu,
tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelu (place) sekd markkinointiviestinta
(promotion). (Kotler & Keller 2012, 47) Muuttuva ymparistd ja etenkin teknologian
kehitys on muuttanut myos markkinointiviestintaa, ja markkinointiviestinnan malli on
ollut kovassa muutoksessa. Markkinointiviestinnan malli sisaltéd seuraavat
komponentit: mainonta, myynnin edistaminen, tapahtumat, julkisuus ja media, online
ja sosiaalisen median markkinointi, mobiilimarkkinointi, suoramarkkinointi seka
henkilokohtainen markkinointi. (Kotler & Keller 2016, 582) Naista tutkimukselle
oleellisia komponentteja ovat mainonta, julkisuus ja media, sosiaalisen median

markkinointi seka henkildkohtainen myyntityo.

Mainonta on mita tahansa maksettua viestintaa, joka on suunnattu massayleisdlle, ja
siina viestitdan organisaation tuotteista, palveluista tai ideoista. (Kotler & Keller 2012,
500). B2B-mainonta on yrityksen valista viestintaa, jossa ei tarvitse valttamatta ottaa
huomioon tuotteen lopullista kayttdjaa. Sen tavoitteena voi toimia esimerkiksi
yrityksen imagon ja tuotteiden parantaminen, myods yrityksien jakelukanavissa

toimivien organisaatioiden silmissa. (Percy 2008, 82-92)

Henkildkohtainen myyntityd eroaa muista markkinointiviestinnan keinoista silla etta
se on yksilditya markkinointiviestintaa. Siina keskitytdan huomioimaan vain yksi
potentiaalinen asiakas jolle tuotetaan mahdollisimman tarkkaa markkinointiviestintaa.
(Kotler & Keller 2012, 500) B2B-markkinoilla tdma on hyvin tarkeda, kun
huomioidaan etta usein ostajien tarpeet ovat yksilollisia.



Markkinointiviestinnan keinoilla pyritddn parantamaan myo6s brandin tunnettavuutta.
(Kotler & Keller 2012, 500) B2B-markkinoilla brandin rakentamisesta on tullut erittain
tarkeaa yrityksille, silla vahva brandi merkitsee luottamusta. Parempi brandikuva
antaa ostajalle vahvemman tunteen luottamuksesta, tuotteen laadusta seka
vahvistukset ettd myyja on valmis pidempaankin asiakassuhteeseen. Brandin
hallitseminen digitaalisessa ymparistossa on erityisen tarkeaa B2B-markkinoilla, silla

brandi on voimavara ja menestyksen mittari. (Cawsay & Rowley 2016)

Markkinointistrategioissa voidaan kayttdad "push’-strategiaa, jossa tuotetta/palvelua
tyonnetddn markkinointikanavien lapi kuluttajalle. Tassa myyjat kayttavat
menekinedistamisen  keinoja.  "Pull’-startegiassa taas  tuottaja = suuntaa
markkinointiaktiviteetit (paasaantdisesti mainonnan keinoin) kohti loppukayttdja,
houkuttelemalla heitd ostamaan tuote, eli talloin tuote "vedetaan” kanavien |api.
(Kotler & Keller 2012, 438) Sosiaalista mediaa voidaan kayttda “pull” apurina
tuottamaan informaatiota kuten blogipostauksia, videoita tai suositteluja prospekteille.
Kun toisaalta perinteiset markkinointiviestinnan keinot auttavat tyontamaan

prospekteja yritykselle. (Jarvinen & Taiminen 2015)

Markkinointitoimenpiteet voidaan jakaa Hallinganin ja Shahin (2010) mukaan
Inbound- ja Outbound- markkinointiin. Outbound-markkinonti edustaa perinteisia
markkinointikeinoja kuten printti- ja televisiomainontaa. Inbound-markkinoinnin
ideana on luoda sisaltéa joka saa prospektit kiinnostumaan ja tulemaan itsenaisesti
yrityksen luo. Verrattuna perinteiseen markkinointiin, markkinoijan rooli on muuttunut
viestien syodtostd sisalldontuotantoon. (Juslén 2009, 134) Inbound-markkinointi
keskittyy siis suorien myyntiviestien ja brandikeskeisen nakokulman sijasta
asiakkaiden tarpeisiin ja asiakkaat etsivat potentiaalisia myyijia itse. Tama nostaa
luottamusta myOs yrityksen markkinointiviesteja kohtaan. Inbound-markkinointia
toteutetaan siten ettd markkinointi vastaisi asiakkaiden tarpeisiin eri ostoprosessin
vaiheissa, antaen heille merkityksellista tietoa oikealle hetkella. (Hallingan & Shah
2010) Sisaltomarkkinointi on osa inbound-markkinointia, ja sen tavoitteena on
heratella prospekti joka etsii tietoa sosiaalisesta mediasta, seka herattaa kiinnostusta
yrityksen tuotteisiin. (Holliman & Rowley 2014) Inbound-markkinoinnissa pyritdan
toimimaan siten ettd saadaan luotua markkinointikeinoja joilla pyritaan siihen, etta

prospekti itse tekee aloitteen yritysta kohti.



2.1 Sosiaalinen media

Nopeasti kehittynyt teknologia on tarjonnut perinteisten markkinointikeinojen rinnalle
paljon uusia mahdollisuuksia, kuten sosiaalinen media ja erilaiset mobiilisovellukset.
Sosiaalinen media on tarkoitettu tekstien, kuvien, aanien, videoiden jakamiseen
muiden kayttajien ja yritysten kanssa. (Kotler & Keller 2012, 568) Lisaksi sosiaalinen
media tarjoaa perinteiseen markkinointiin verrattuna edulliset kustannukset, jonka
vuoksi sosiaalinen media luo mahdollisuuden myds pienemmille yrityksille harjoittaa
markkinointia (Kaplan & Haenlein 2010). Jopa 93% sosiaalisen median kayttdjista on
sitd mielta etta yrityksien tulisi toimia sosiaalisessa mediassa, ja heista 83% olettavat
etta yritykset kommunikoisivat asiakkaidensa kanssa kayttden sosiaalista mediaa.
(Michaelidou, Siamangka & Christodoulides 2011) Sosiaalinen media mahdollistaa
B2B - markkinoiden kaytossa verkostoitumisen asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa
mediassa voidaan kayttaa hyvin ajankohtaisia aiheita mediana verrattuna perinteisiin
medioihin ja tavoittaen suuremman yleison. Sosiaalinen media antaa myos
asiakkaille mahdollisuuden sisallonluontiin, kun he paasevat jakamaan ja
vaikuttamaan sosiaalisen median sisaltoon “"tykkaamalla”, kayttamalla "hashtagia”
sekd kommentoimalla. (Sashi 2012) Tykkdaminen koetaan vaistonvaraiseksi,
vapaammaksi ja vahemman osallistavaksi kuin kommentointi joka saatetaan kokea
hitaaksi, mietityksi sekd sen koetaan osallistavan julkaisuun enemman. (Swani,
Milne, Brown, Assaf & Donthu 2017) Sosiaalisen median julkaisut leviavat
laajemmalle yleisolle mitd enemman ne saavat tykkayksia, seka kommentteja.
Taman takia on tarkeaa keskittyd myos sosiaalisen median sisaltoon, ja siihen etta

sisaltd kannustaa sen lukijoita vaikuttamaan.

Sosiaalinen media eroaa mielenkiintoisesti monista perinteisistd B2B-yrityksien
markkinointikanavista siten, etta yritys ei omista sita eika se voi hallita esimerkiksi
siella tapahtuvaa kommentointia. Tama korostaa sita ettd informaation kontrollointi
on myds sosiaalisen median kayttajien hallussa. (Siamagka, Christodoulides,
Michaelidou, Valvi 2015; Michaelidou et al. 2011) Liséksi sosiaalisen median sisallén
on oltava samanaikaisesti sopivaa ja puhuttelevaa potentiaalisille asiakkaille seka jo
yrityksen olemassa oleville asiakkaille. (Siamagka et al. 2015)
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2.2 Sosiaalisen median alustat

Sosiaalisella medialla on kolme pa&aalustaa: 1) Online kommunikaatio ja foorumit 2)
Blogit 3) Sosiaaliset kanavat kuten Facebook, Twitter, Youtube, Instagram (Kotler &
Keller 2012 , 568). Sosiaalisen median kanavia on useita satoja, ja kun teknologia
kehittyy nopeaan tahtiin muuttuvat myos kanavat. Jokaiselle sosiaalisen median
kanavalle on oma roolinsa, ja yrityksen valitsemia kanavia on osattava kayttaa oikein
jotta se tukee yrityksen strategiaa. (Keronen & Tanni 2013, 62) Yrityksien
suositellaan kayttavan eri sosiaalisen median kanavia, kehittamaan suhteita
asiakkaisiin, luomaan liikennetta verkkosivuille, keradmaan asiakaspalautetta seka
tukemaan heidan brandin rakennusta. (Michaelidou et al. 2011) On tutkittu etta
alustoista Facebook, Twitter ja Pinterest saavat aikaan eniten liikennetta yrityksien
verkkosivuille, mutta Youtuben ja LinkedIn:in avulla saadaan sitoutettua eniten
asiakkaita yritykseen. (Lee 2016) Yrityksien tulisi valita heidan strategiaan
parhaimmat sosiaalisen median kanavat. Seuraavassa esitetaan tutkimuksen, seka

Case Yrityksen kannalta olennaisimmat kanavat ja median jakoalustat.

2.2.1 Facebook

Facebook on kehitetty vuonna 2004, ja se toimii yhtena maailman suurimmista
sosiaalisen median alustoista. Facebookilla on keskimaarin 2.07 miljardia aktiivista
kayttdjaa kuukausittain (Newsroom 2017). Facebookissa voidaan jakaa sisaltda,
kuten statuksia, kuvia, videoita ja jakaa artikkeleja sekd muita verkkolinkkeja.
Yritykset voivat Facebookin avulla luoda yritykselle oman Facebook sivuston, jossa
he voivat jakaa haluamaansa sisaltda. Facebook tarjpaa myos mahdollisuuden
markkinointiin, ja Facebookilta voi ostaa mainossisaltéa. (Facebook 2017) Naiden
mainosten analysointiin Facebook tarjoaa analysointityokalut joilla saadaan lisatietoa
yrityksen kohderyhmista ja mainoksen toiminnasta.

2.2.2 Instagram

Instagram on julkaisualusta kuville ja videoille. Siella ei siis luoda “statuksia”.

Instagramissa voidaan kommunikoida tykkaamalla, seuraamalla ja kommentoimalla



11

kuviin. Instagramissa kuvia voidaan luokitella erilaisilla hashtageilla (#), jolloin on
helppo l0ytaa aiheeseen liittyvia julkaisuja. Lisaksi Instagram tarjoaa mahdollisuuden
yksityisviesteihin, seka ”Instagram Story”:ihin joissa kuva nakyy yleisOlle vain 24
tuntia. Instagramissa on yli 500 miljoonaa paivittaista kayttajaa, seka Instagramissa
on yli 15 miljoonaa yritysprofiilia globaalisti, sekd 2 miljoonaa mainostajaa kertoo
kayttavansa Instagramia tarinansa kertomiseen seka liiketoimintatulosten
saavuttamiseen. Instagramin mukaan 75% Instagramin kayttdjista ryhtyy toimeen
nahtyaan innoittavan julkaisun. (Instagram Business 2017a). 80% tileistd seuraa
yritystd instagramissa (Instagram Business 2017b) Kuten Facebookissa myods
Instagramissa voidaan maaritellda mainoksien kohderyhma, kiinnostuksen kohteiden,

demografisten tietojen tai sijainnin perusteella. (Instagram Business 2017c)

2.2.3 Twitter

Twitter on yhteisopalvelu joka perustuu kayttajien interaktiivisuuteen. Twitterin
kayttajat pystyvat lahettamaan ja jakamaan toistensa paivityksia omalla seinallaan.
Twitterissa on merkkirajoitus ja siella ei pysty jakamaan yli 280 merkin pituista
tekstia. (Twitter Blogs 2017) Lisaksi myos Twitterissa luokitellaan aiheita hashtag (#)
merkin avulla, ja tama helpottaa etsimaan omia mielenkiinnon kohteita ja polttavia
aiheita. MyOs Twitter, Instagramin ja Facebookin tapaan tarjoavat yrityksille
yritysprofiilin luomisen lisdksi mahdollisuuden mainostamiseen. Twitterissd 38%
kayttajista jakavat mielipiteitd tuotteista ja brandeistd. (Twitter Business 2017)
Suomessa Twitterin kayttd on viela pienta, noin 150 000 twiittaajaa kuukaudessa
mutta se ettd ettd Twitterissa toimivat toimittajat, yritysjohtajat, asiantuntijat seka

poliitikot tekee erittain mielenkiintoisen alustan yrityksille. (Reinikainen 2017)

2.2.4 Youtube

Youtube on kehitetty 2005 videoiden jakamiseen. Kayttgjat voivat ladata sinne
videoita omille tileilleen ja tatd kautta ne paasevat julkiseen jakoon koko maailmalle.
Kayttajat voivat myds kommentoida ja tykatd muista videoista. Se on maailman
suosituin suoratoistovideopalvelu, jonne ladataan joka minuutti yli 100 tuntia
videosisaltoa, ja siella katsotaan yli nelja miljardia videota paivittain. Lisaksi myos
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Youtube tarjoaa yrityksille mainostukseen mahdollisuuden, mainostilaa voi ostaa

videoiden alusta. (Lifewire 2017a)

2.2.5 Pinterest

Pinterestia kaytetaan visuaalisena kirjanmerkkina, jossa eri tauluille voi tallentaa
kuvia, sivustoja tai artikkeleja. Pinterestissa voi seurata eri kayttajia tai eri kayttajien
luomia tauluja. (Pinterest 2017) Pinterest tavoittaa yli 200 miljoonaa kayttajaa ympari
maailmaa. Kayttajat etsivat Pinterestista tietoa ja inspiraatiota, ja sita kaytetaan
aikaisin ostoprosessin vaiheessa jolloin ollaan viela avoimia uusille mahdollisuuksille.
Pinterestin avulla on helppo 10ytda uusia asiakkaita ja rakentaa branditietoutta.
(Pinterest Business 2017) 55% Pinterestia kayttavistd haluavat ostaa tuotteita, kun

muissa sosiaalisen median kanavissa maara on vain 12% (Forbes 2016).

2.2.6 LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2003, ja silla on yli 530 miljoonaa kayttajaa. (LinkedIn
Newsroom 2017) LinkedIn toimii vahvasti yritysmarkkinoilla, ja se tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden ladata CV:n, saada suosituksia, suositella muita seka verkostoitua
muiden kayttajien kanssa. Linkedlnissa pystyy jakamaan erilaisia artikkeleja lahes
poikkeuksetta kaikki niista liittyvat yritysmaailmaan. (Lifewire 2017b) Linkedinia siis
kaytetaan kollegoiden ja tuttavien kanssa kaytavaan yhteydenpitoon. 40% kayttajista
on osallistunut Linkedlnissd oleviin ryhmiin brandin tai myyjan kautta (Katona &
Sarvary 2014). LinkedIln on tydmaailmassa ehdottomasti suosituin sosiaalisen

median alusta.

2.2.7 Blogit

Yritysblogit mahdollistavat yrityksille mahdollisuuden vahvistaa ja rakentaa
yrityskuvaa ja brandia. Yritysblogeissa sisaltd voidaan jakaa paaosin kolmeen eri
sisaltotyyppiin. Organisaatiollisessa sisallossa julkaisut ovat uutisia yrityksen
kasvusta, uusista projekteista, asiakasreferensseja, seka yleisia yrityksen
saavutuksien kertomista. Talloin blogin tavoitteena on kasvattaa yrityksen imagoa ja
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arvoa. Markkinoillinen sisalto jakaa tietoa niin tuotteista, kampanjoista, hinnoista ja
erilaista ominaisuuksista. Relationaalinen sisaltd kasittelee asiakkaiden palautetta,
likkuvia huhuja yrityksesta tai muita brandiin liittyvia asioita. Relationaaliseen
sisaltoon kuuluu myos muut asiakkaiden huolien ja kysymyksien kasittely.
Relationaalinen siséaltd kasvattaa sisalldista eniten asiakkaiden sitoutumista. (Ahuja &
Medury 2010)

2.3 Sosiaalinen media B2B-markkinoilla

Sosiaalinen media tarjoaa B2B-markkinoille uusia mahdollisuuksia tehostaa myyntia
sekd uusasiakashankintaan, luomalla paremman kuvan mahdollisista uusista
asiakkaista. (Meire, Ballings & Van den Poel 2017) Sosiaalinen media tarjoaa
suhteellisen alhaisten kustannusten kautta hyvan kanavan luoda markkinointia, ja
suunnattuna viestinta oikealle kohdeyleisOlle voidaan saavuttaa tehokkuus seka
kustannusetuja. (Kaplan & Haenlein 2010) Jotta sosiaalisesta mediasta saadaan
yrityskaytossa kaikki mahdollinen irti, on tarkeaa tutkia keta sosiaalista mediaa
kayttaa ja kenelle sisaltda luodaan.

B2B-yritysten kayttdjat ja seuraajat sosiaalisessa mediassa sisaltavat yrityksen
tyontekijoita, asiakkaita seka tietyn alan ammattilaisia. 98% naistd kayttajistd ovat
katsojia, kuten blogien lukijoita sek& videoiden katsojia. 75% naista kayttajistéd ovat
kritisoija, eli he esimerkiksi kommentoivat blogeihin tai kirjoittavat arvosteluja. 56%
kritisoijista luovat ja lataavat sisaltoa. Kayttajat hyoddyntavat sosiaalista mediaa
informaation saantiin seka vuorovaikutukseen. (Katona & Sarvary 2014)

Yrityksissa tyoskentelevat tyontekijat voivat myos julkaista omilla henkilokohtaisilla
tileillaan yritykseen liittyvaa materiaalia. Nailla tyontekijakayttgjilla kayttajat pyrkivat
henkilokohtaiseen kommunikaatioon, kun taas yrityksen omaa tilia kaytetaan
markkinoinnillisiin tarkoituksiin. (Huotari, Ulkuniemi, Saraniemi & Malaska 2015)
Yritystili [6ytyy esimerkiksi Instagramissa nimella: @CaseYritys, ja tyontekijakayttaja:
@ErikaEsimerkki.
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Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tuoda esiin brandiaan nopeasti
koska sosiaalinen media antaa nopean jakoalustan suurelle yleisOlle. Se esittaa
uuden mahdollisuuden kaksisuuntaiseen kommunikointin sekda se Iuo uusia
mahdollisuuksia positiivisempaan kanssakaymiseen myyjan ja ostajan valilla, jos
sosiaalista mediaa kaytetdan oikein. (Agnihotri, Dingus, Hu & Krush 2016) Huotari et
al. (2015) tuovat tutkimuksessaan esiin, etta yrityskayttdjan (@caseyritys) tulee
osallistua keskusteluun, eikd sen tule poistaa muita kuin asiattomia kommentteja.
Lisaksi olisi hyodyllista jos tyontekijakayttajat saataisiin keskusteluihin mukaan jossa
he voisivat demonstroida asiantuntijuuttaan muiden keskusteluun osallistujien
kesken. (Huotari et al. 2015) Sosiaalisella medialla on siis mahdollisuus syventaa ja
tehostaa myyjan ja ostajan valista vuorovaikutusta, joka on hyvin olennainen osa
B2B-markkinoilla. Talloin B2B-yritykset voisivat hyotya enemman kuin B2C -
yritykset sosiaalisen median mahdollisuuksista. (Davis Kho 2008, 26)

Yritykset voivat sosiaalisen median avulla 16ytaa heidan ongelmakohtiaan, ja kehittaa
heidan tuotteita/palveluita, mikali sosiaalisessa mediassa kaynnistyy keskustelu
yrityksesta. Esimerkiksi Facebookissa tapahtuvia keskusteluja tutkimalla voidaan
l6ytéa palautetta ja kehitysideoita joita yritys ei muuten saisi tietoonsa. (Wang,
Pauleen & Zhang 2015)
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3 Uusasiakashankinta

Kilpailu asiakkaista yritysten kesken kiristyy jatkuvasti, uusien asiakkaiden hankinta
on yha kallimpaa ja vaikeampaa (Hellmann 2003, 196). Jokaista menetettya
asiakasta kohtaan pitaisi hankkia uusi asiakas, jotta yritys pystyy jatkamaan
kannattavaa liiketoimintaa (Egan 2011, 73) Uusasiakashankinnan keinoja on paljon
erilaisia, perinteiset markkinointiviestinnan keinot saatetaan kokea yrityksissa
hinnakkaiksi, joten sosiaalinen media voi tarjota tdhan ongelmaan edullisemman
kanavan. Asiakassuhde vaatii kaksi osapuolta, myyjan ja ostajan, joten ennen kuin
kaytetaan sosiaalista mediaa uusien asiakkaiden hankintaan, on hyva myds perehtya

asiakkaan ostoprosessiin.

3.1 Asiakkuuden tasot

Asiakkuuksien vaiheita on useita, suspektista entiseksi asiakkaaksi. Tama malli on
laaja, ja tassa tyOssa keskitytdan uusasiakashankintaan johon kaytetaan apuna
D’haenin ja Van den Poelin (2013) erityisesti uusien asiakkaiden hankintaan luotua

viitekehysta:

Suspektit — potentiaalisia ostajia joista myyja on tietoinen
Prospektit — Suspekteja joka kohtaavat ennalta maaritellyt kriteerit
Leads — prospekteja jotka ovat valittu yhteydenottoon

Deals — Leadsit jotka johtavat Dealeihin

Sales Funnel Frame Work — D’haen & Van den Poel 2013

Uusasiakashankinnassa keskitytaan siis sitouttamaan suspekteista prospekteja, jotka
paatyvat "leadsien” kautta "dealeihin”, ja nain ollen yrityksen asiakkaaksi. B2B myyjat
hyotyvat kun he kayttavat aikaansa keskittyen suspektin maaran sijasta suspektien
laatuun. Jotta suspekteja saataisiin nostettua prospekteiksi olisi tarkeaa saada
suspekti identifioimaan itsensa prospektiksi. Tahan myyja voi yrittda vaikuttaa
jakamalla sosiaalisessa mediassa esimerkiksi artikkeleja jotka herattaa suspektien
mielenkiinnon. (Jarvinen & Taiminen 2015)
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Prospektit joista lahdetaan nostamaan “leadseja” valitaan leadien karsimisella, jossa
myyja pyrkii Idytamaan prospektit jotka mahdollistavat korkeimmat profiitin. Tama on
usein haastavaa, koska tiedot jota myyjat tarvitsevat tahan karsintaan on harvoin
tarjolla ennen kuin myyja saa yhteyden prospektiin. (Jarvinen & Taiminen 2015)

3.2 Yrityksien myyntiprosessi

Yrityksien myyntiprosessi alkaa prospektin tarpeen ymmartamisella jolloin arvioidaan
mahdollisen asiakkaan tarvetta seka asiakkaan kykya maksaa tuote tai palvelu.
Tassa tietysti vaikuttaa asiakkaan budjetti, mutta myds aikavali jolloin osto tapahtuu.
Taman jalkeen myyjan on kehitettava ratkaisu asiakkaan tarpeeseen, asiakkaan
asettamien vaatimusten rajoissa. Kun myyja on saanut luotua ratkaisun, kdydaan se
yhdessa asiakkaan kanssa lapi, ja tarkistetaan kohtaako tarpeet ja maksukykyisyys.
Jos kaikki on kunnossa, taman jalkeen kauppa suljetaan. (Davis 2010) B2B puolella
sosiaalista mediaa voidaan kayttaa uusien asiakkaiden identifioimiseen seka uusien
partnereiden hankintaan. (Lacka & Chong 2015) Seuraavassa tutkitaan miten myyjat
voivat hyodyntda myyntiprosessinsa erivaiheissa, etenkin prospektoinissa ja

asiakkaan tarpeen ymmartamisessa sosiaalista mediaa.

3.2.1 Myyjét etsivét ostajaa

Giamanco ja Gregoire (2012) suosittelevat artikkelissaan kolmea eri tasoa joilla
uusasiakashankinnassa on hyva kayttdd sosiaalista mediaa; asiakkaiden
prospektointi eli myyja tutkii sosiaalisen median avulla potentiaalisia ostajia.
Prospektointiin on sopivia jalustoja ovat esimerkiksi Twitter, Facebook ja Instagram
joista saadaan myyjayritystd myyntiprosessissa hyddyntavia tietoja. (Itani, Agnihorti &
Dingus 2017) Taman jalkeen voidaan tutkia ndiden prospektien laatua kayttaen
hyodyksi tietoa mita yrityksesta 10ytyy mediasta, esimerkiksi mahdollinen rahatilanne
joka vaikuttaa budjettiin, tarve tuotteelle seka ketka yrityksessa tekevat paatoksia.
Paatoksentekija voidaan identifioida esimerkiksi LinkedIn:in kautta josta on helppo
selvittdd prospektiyrityksen tydntekijoiden tittelit ja toimenkuvat. (Giamanco &
Gregoire 2012; Itani et al. 2017).
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Perinteisesti B2B-yrityksissa on kaytetty "cold calling” menetelmaa, eli kylmasoittoa,
joka tarkoittanut suoraa soittoa prospektille. Tama tapahtuu jo ennen
myyntiprosessin alkua ja toimii yhteydenottona prospektiin. Talloin ollaan saatu
suurempi vastausprosentti verrattuna sahkoposteihin tai internetmainoksiin, mutta
kylmasoittamisen suosio tippuu joka vuosi. 90% prospekteista eivat ota vastaan
kylmasoittoa (Mercuri International 2017) Potentiaaliset asiakkaat vastaavat kuitenkin
yllattdvan hyvin lyhyihin viestein sosiaalisen median avulla. (Giamanco & Gregoire
2012) Jotta kuitenkin pystyttaisiin karsimaan suspekteista mahdolliset prospektit ja
tulevat leadsit, on tarkeaa etta myyjat tietavat keta heidan nykyiset asiakkaat ovat.
Kun prospektit ovat samankaltaisia kuin nykyiset asiakkaat, on todennakodisempaa
etta prospekteista saataisiin luotua "dealseja”. (D’Haen & Van den Poel, 2013)

Sosiaalinen media mahdollistaa myyjalle helpon tavan selvittaa prospekteja
kansainvalisellakin tasolla. Lisaksi sosiaalinen media antaa siis myyjille suuren avun
tiedonhankintaan, joka auttaa mahdollisimman sopivien tarjouksien tekemiseen
asiakkaille. Myyjat pystyvat sosiaalisesta mediasta myos helposti seuraamaan
kilpailijoitansa, heidan asiakassuhteiden rakentamista, ja seurata alan toimintaa.
Kilpailijat voivat vaikuttaa prospektien tarpeisiin ja preferensseihin joten myyjilla tulee
olla tietdmys myos siitd mitd kilpailijat tarjoavat heidan asiakkailleen. (ltani et al.
2017)

Myyijien tulisi siis aktiivisesti olla lasna sosiaalisessa mediassa ja kontaktoida
prospekteja. Kontaktoinnin ei valttamatta tarvitse olla suora viesti esimerkiksi
Instagramissa yritykselle, vaan kontaktoinnin voi aloittaa “seuraamalla” tai
"tykkdamalla” prospektin sivustosta ja tatd kautta hakemaan ensimmaisia askeleita
uusasiakashankintaan. Itani et al. (2017) tutkimuksen mukaan myyjilla jotka kayttavat
sosiaalista mediaa apunaan, on positiivinen yhteys kilpailukyvyn parantamiseen ja
sopivampaan myyntitoimintaan, joka johtaa sekda myynnin etta suorituskyvyn
kasvuun. Sosiaalisella medialla on saman tutkimuksen mukaan myos positiivinen
efekti joustavaan myyntiin, kun sosiaalinen media tarjoaa myyjalle paremman

mahdollisuuden prospektien yhteydenpitoon ja 10ytaa heidan muuttuvia tarpeitaan.

Huotari et al. (2015) kayttaa tutkimuksessa esimerkkina yrityksien blogin kayttéa. He
voivat tehda kahdenlaista strategiaa blogin suhteen. "Bottom Up” —strategia tarjoaa
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ruohonjuuritason tyontekijoille mahdollisuuden kirjoittaa blogiteksteja mika on
tarkeaa, jotta blogi erottuu perinteisistd markkinointikeinoista, kun ihmisen aani tulee
tekstissa esiin. Toinen strategia on "Top Down”, jossa blogiin Kkirjoittavat
ammattilaiset, ja nain ollen tarjoavat uskottavuutta ja uusia nakokulmia

yrityskulttuuriin.

Yrityksien sisallonluomiseen tuo haastetta erityisesti se ettd yrityksen sosiaalista
mediaa tutkiva henkild on kuitenkin loppupeleissa ihminen joka toimii paattajan
roolissa yrityksessa. Myyjan olisi siis mahdollista sosiaalisen median kautta saada
hyvin yksityiskohtaisia tietoja esille ostajasta, jonka avulla han voisi saada
hyoddynnettya tata tietoa myynnissaan. Luotto ja lojaalius on B2B — myynnissa
tarkeaa, ja luottamukseen vaikuttavat emotionaaliset tekijat (Lacka & Chong 2015).
Myyja siis voisi etsia tietoa joka hyodyntaisi luottamuksen syntymista myyjan ja
ostajan valille. Tama on kuitenkin on enemman eettinen kysymys, kuinka pitkalle

myyja voi menna jotta onnistuisi kaupassaan.

3.3 Yrityksien ostoprosessi

Yrityksissa ostopaatoksien tekeminen sisaltdaa usein joukon ihmisia, jotka tekevat
paatdoksensa budjetin ja kustannusten lomassa (Meire et al. 2017). Ostoprosessi on
usein pitka ja muodollinen seka hyvin kallis. Usein B2B — puolella ostoprosessin
kesto voi vaihdella muutamasta kuukaudesta jopa vuosiin. (Roune & Joki-Korpela
2008, 59)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistuksella esimerkiksi jos on tarve paivittaa
henkiloston osaamista. Kun tarve on tunnistettu keskitytdaan informaation etsintaan.
Talléin maaritellaan tarvetta ja budjettia, seka kartoitetaan mahdollisia myyjayrityksia,
seka pyydetaan tarvittaessa tarjouspyynnét. Kun informaatiota on I0ydetty tarpeeksi,
keskitytaan eri vaihtoehtojen vertailuun jossa pohditaan mika soveltuu yrityksen
tarpeisiin parhaiten. Taman jalkeen tehdaan ostopaatds. (Puusa et al. 2014, 181)

Asiakkaiden ostotarve saattaa tulla hiljalleen ja he saattavat alkavat toimimaan
itsenaisesti tarpeensa selvittamiseksi. Asiakkaat toimivat sosiaalisessa mediassa ja
he kayttavat internetia tutkiakseen mahdollisia ostoksiaan. Ostajat eivat valttamatta



19

ota minkaanlaista kontaktia myyjaan ennen tarjouksen tekoa, vaan he saattavat
kayda koko myyntiprosessin lapi itsenaisesti. (Giamanco & Gregoire 2012) Ostajat
kayttavat sosiaalista mediaa ostojen vertailuihin ja he tutkivat sen avulla markkinoita.
(Itani et al. 2017) Ostajista 75% kayttavat sosiaalista mediaa apunaan paatdksen
teossa. (Mercuri International 2017) Springerin (2016) mukaan B2B — ostajat ovat
tehneet ostopaatoksen jo ennen kuin he ottavat yhteytta myyjaan, kun
nykyteknologia tarjoaa siihen mahdollisuudet. Tama on suuri maara ja se on
huomioitava yrityksien sosiaalisessa mediassa, joten olisikin tarkeaa selvittaa
millaisia julkaisuja myyjayrityksien sosiaalisen median tulisi sisaltéa jotta

prospekteista saataisiin "leadseja”.

3.3.1 Ostajat etsivat myyjééa

B2B — yrityksissa voi siis toimia ostotiimeja, joka kasittaa useita henkildita joidenka
joukossa voi toimia ammattiostajia. Ostotiimeissa on jokaisella erilaisia rooleja, kuten
aloitteentekija, joka tunnistaa tarpeen uudelle ostolle seka vaikuttaja joka auttaa
tarpeen ja vaadittavien ominaisuuksien maarittdmisessa. Lisaksi on huomioitava
paattaja joka tekee lopullisen ostopaatoksen, seka portinvartija joka keraa
informaatiota ja materiaaleja yrityksiltd. (Puusa et al. 2014, 182) On huomattava etta
paatoksentekijoina toimivat kuitenkin yksittaiset henkilot, eika organisaatiot ja heita
saattavat motivoida my6s omat tarpeet ja tavoitteet maksimoida ostot. (Kotler &
Keller 2012, 211)

B2B — markkinoilla kaytetaan enemman yrityksen brandia, toiminnallisia vetoomuksia
ja informatiivisia tietoja. B2B-markkinoija voi hyotya kayttamalla niin toiminnallisia
kuin my0s tunteisiin vetoavia sanomiaan viesteissaan. B2B — ostajat ovat enemman
motivoituneita "tykkdamaan” julkaisuista joissa on niin tunteisiin vetoaava ja
informatiivisia julkaisuja. (Swani et al. 2017) Ostajat eivat ole ostamassa pelkkia
"tuotteita”, vaan he pyrkivat ostamaan ongelmanratkaisua ajatellen yrityksen
taloudellista ja strategista ongelmaa, sekd heidan omaa tarvetta kaupan
onnistumiseen. Taman perusteella ostaja on rationaalinen seka myos emotionaalinen
paatoksentekija, joka pyrkii tavoittelemaan omaa ja yrityksen etua. (Kotler & Keller
2012, 211) Olisi hyodyllistéd jos myyja pystyisi julkaisemaan etenkin informatiivista
tietoa prospekteille, jotka ovat tutkimassa yrityksen sosiaalista mediaa mahdollisen
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oston takia, ja tunteisiin vetoavia julkaisuja niille ostajille joiden kanssa tahdataan
pitkdaikaiseen suhteeseen. (Swani et al. 2017)

Sosiaalisessa mediassa ei tulisi julkaista suoria ostoehdotuksia prospekteille. B2B
ostajat eivat tee impulsiivisia ostoja, ja mikali myyjan sosiaalinen media tayttyy
yritysten tuotteiden mainoksista, saattavat ostajat jopa valtella naita sosiaalisen
median jalustoja jossa mainostusta on. Mikali julkaisussa on suora mainostus jostain
tietystd tuotteesta, ei asiakkailla ole motivaatiota jakaa sita. (Swani et al. 2017)
Tuodakseen esille tietoa yrityksen tuotteista, on informaatiota hyva tuoda esille
esimerkiksi julkaisemalla artikkeleja sosiaaliseen mediaan. Hyvalaatuinen sisalto luo
arvoa ennen mainostamista, eli hyva sisaltd ei keskity tuotteisiin vaan sen sijasta
asiakkaiden auttamiseen. Yrityksen ei tulisi pelata sosiaalisen median paivittelya,
koska yrityksen aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa luo tehokkaasti

myyntileadseja. (Jarvinen & Taiminen 2015)

Sosiaalisen median katsojat pyrkivat tuomaan esiin heidan tarpeensa jakaa tietoa,
luoda sosiaalisia suhteita ja ilmaista heidan asiantuntevuutta jakamalla informatiivisia
brandiviesteja. Nama motiivit todenndkoisesti nousee kun yritystilia seuraavat
henkilot lukevat myyjan yritystilin viesteja joissa on linkkeja ja hashtageja jotka
auttavat informaation luokittelussa. (Swani et al. 2017) Kuitenkin on myds
huomioitava ettd B2B-markkinoilla keskusteluihin ja muuhun osallistumiseen
vaikuttaa tydymparisto, ja sen vuoksi henkil6t joilla olisikin sanottavaa keskusteluun
eivat aina valttamatta voi osallistua, silla se voi vaikuttaa alan markkinoiden
kilpailuun, paljastaa liikesalaisuuksia tai muita laittomia tietoja. (Jussila, Karkkainen &
Aramo-Immonen 2014)

Sosiaalisen median avulla olisi hyva laajentaa myynnin vuorovaikutusta huomioiden
kaksisuuntaiseen viestintaan jossa keskitytdaan suhdetta edistaviin tekijoihin, kuten
prospektointiin eikd viestinnassa tulisi olla myyntiehdotuksia. Tama laskee
potentiaalisen asiakkaan kynnysta esittda kysymyksia tai tarpeitaan ja samalla se
auttaa luomaan sosiaalisesta mediasta myyijille luonnollisempaa myyntikanavan.
(Agnihotri et al. 2016) Lisaksi ostoprosessin viimeisessa vaiheessa verkossa olevat
ammattimaiset verkostot ovat korkein informaation lIahde ostajien mielesta. (Close Up
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Media 2014) Ostajat siis hydédyntavat sosiaalisen median verkostojaan informaation

hankinnassa.

3.4 Markkinoinninautomaatio uusasiakashankinnassa

Markkinoinninautomaatio tarkoittaa jotain yrityksen valitsemaa ohjelmaa, jonka
tarkoituksena on prospektien ja nykyisten asiakkaiden keskuudessa herattaa
huomiota, rakentaa ja yllapitda luottamusta, luoden personifioitua, relevanttia ja
hyodyllista  sisédltbd  huomioiden heidan  tarpeet. (Kantrowitz ~ 2014)
Markkinoinninautomaatio toimii keraten tietoa kayttajista kayttden evasteita ja IP-
osoitetta apunaan. Talloin voidaan seurata kayttajien kayttaytymista verkkosivuilla ja
esimerkiksi Google Analytics tarjoaa mahdollisuuden seurata sosiaalisen median
analytikkaa, jonka perusteella voidaan nahda miten blogijulkaisut vaikuttavat
kayttajiin, minne ihmiset jakavat julkaisuja, seka nayttaa reitin miten kayttgjat
paatyvat yrityksen sosiaalisen median kanaville. (Google Analytics 2017) B2B-
markkinoilla markkinointiautomaatiolla on nelja eri tehtavaa, suhteiden luominen,
sisallon yksildiminen, sitouttaminen, ja analytiikan avulla ennustaminen. (Kantrowitz
2014) Prospektin kasvattamisessa tarkedd on suhteiden luominen ja sisallon
yksildiminen, jonka jalkeen voidaan vasta keskittya sitouttamiseen.

Henkilokohtainen ja ajankohtainen viesti huomioidaan todennakoisemmin, joka
nostaa viestinnan tehokkuutta. (Jarvinen & Taiminen 2015) Markkinoinnin
automaation avulla voidaan suunnata henkildkohtaisemmin kiinnostavaa sisaltoa el
blogiteksteja, videoita tai kuvia eri sosiaalisen median kanavissa. Jarvinen ja
Taiminen (2015) ovat tutkimuksessaan perehtyneet siihen miten
markkinointiautomaation avulla voidaan kasvattaa asiakkuuksien tasoa. Suspektit
voivat identifioida itseaan prospekteiksi, kun he ovat tutkineet yrityksen verkkosivuja
tai sosiaalista mediaa ja hyvaksyneet evasteiden kayton, jonka jalkeen heille voidaan
lahettaa tarkemmin viesteja heidan mielenkiintoonsa liittyen. Prospekteja voidaan
saada nostettua asiakkaiksi siten, ettd kun he verkkosivuilla kaytyaan hyvaksyvat
evasteet, niin yritys voi alkaa muistuttamaan informaatiolla mita prospekti oli etsinyt,
esimerkiksi artikkelia, ja yritys voi kysya artikkelin lukemisen jalkeen haluaisiko
prospekti lisaa taman kaltaista sisaltda. Mitd enemman prospekti vierailee
sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla, sitd paremmin pystytaan tarkastelemaan
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mitd prospekti tarvitsee ja haluaa. Taman avulla voidaan tehda hyvinkin yksildllisia
viesteja, joiden tarkoituksena on tietysti kannustaa tekemaan ostopaatds. Kun
kayttajaa on seurattu jonkin aikaa, voidaan hienovaraisesti kysya haluaako kayttaja
etta myyntitimi ottaisi haneen yhteyttd, jonka jalkeen prospekti siirtyy
markkinointiautomaatiosta myyntitiimin kasittelyyn. (Jarvinen & Taiminen 2015).

Markkinointiautomaation hyotyja uusasiakashankintaan on ehdottomasti suurempi
markkinoinnin tuottavuus, jonka avulla saadaan kustannukset laskemaan verrattuna
perinteiseen markkinointiin. Markkinointiautomaatiossa voidaan yllapitda montaa eri
kampanjaa saman aikaisesti eri kanavissa, ilman etta se kasvattaa kuluja. Lisaksi
markkinointi on tehokkaampaa, ja vaikuttavampaa. Sen avulla pystytaan
tunnistamaan heti mitka viestit eivat toimi prospekteihin ja taten ilman suuria
kustannuksia poistaa ne kaytosta. Lisaksi markkinointiautomaatio parantaa
asiakaskokemusta seka sitouttamista. Kun vastaanotetaan juuri kiinnostavia ja
henkilokohtaisia viesteja juuri oikeaan aikaan, koetaan suhde yritykseen
merkityksellisemmaksi kun uskotaan etta viestinta on tietda prospektien tarpeet ja
mieltymykset. (Buttle & Maklan 2015, 232-234)
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4 Haastattelut

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jossa aineistoa tutkitaan kokonaisuutena, ja
jokainen selitettavaan asiaan kuuluvat seikat on pystyttava selittamaan tavalla
etteivat ne ole ristiriidassa koko tyon tulkinnan kanssa. (Alasuutari 2011, 38) Tydn
tutkimus on tarkemmin tapaustutkimus, joka on tapahtumakulku tai ilmio ja
tarkoituksena on saada vastaukseksi jotain konkreettista tai teoreettista. (Laine,
Bamberg, Jokinen 2008, 9-11) Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa erilaisia
tiedonhankinta menetelmia, ja tahan tutkimusongelmaan parhaaksi tavaksi selvittaa
tietoa koettiin haastatteluilla, jotka ovat laadullisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruu
menetelma. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34) Haastattelut toteutettiin puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluina, jolloin esitettavat teemat oli ennalta paatetty, mutta
kysymyksien muoto ja esittdmisjarjestys voi vaihdella haastattelun edetessa.
(Metsamuuronen 2003, 189). Haastatteluissa haastateltin kahta Case Yrityksen
myyjia, seka yhtd markkinoinnin kanssa tyoskentelevaa henkiloa. Lisaksi
haastateltin yhta mahdollista prospektia Case Yritykselle. Haastattelujen aiheina oli
vahvasti tutkimukseen liittyvat kysymykset, sosiaalisen median kaytosta,
myyntityosta seka uusien asiakkaiden hankinnasta.

Lisaksi tutkimuksissa on arvioitava sen luotettavuutta, ja sita tarkastellaan
reliabiliteetin seka validiteetin suhteen. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen
toistettavuutta samoin lopputuloksin, ja validiteetti tarkastelee tutkimuksessa
kaytettyja mittareita ja tutkimusmenetelmien vastaavuutta tutkimuskysymykseen.
(Metsdmuronen 2003, 42-43) Tama tutkimus on vain yhden henkildn toteuttama ja
nain ollen kaikki teoria, haastattelut ja empiria ovat hanen vastuullaan. Tutkimus on
pyritty pitamaan lukijalle mahdollisimman avoimena, ja siten etta taman tutkimuksen
avulla olisi suoritettavissa samantyylinen tutkimus jossain toisessa B2B-alan

yrityksessa. Haastateltavilta kysytyt kysymykset l10ytyvat liitteesta 1.

4.1 Tulokset

Kappaleissa on kasitelty haastattelujen tuloksia jotka on rajattu eri aihepiireihin,

sosiaalisen median rooliin, myyntitydohon seka uusien asiakkaiden hankintaan.
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Tuloksia hyodynnetadn kappaleessa 5, konkreettisin esimerkein miten Case Yritys

voi lahtea hankkimaan uusia asiakkaita sosiaalisen median avulla.

Henkilo A Myyja
Henkilo B Myyja
Henkilo C Bisnes manageri
Henkild D Viestintapaallikkd

Kuvio 2. Haastateltavien tittelit

Kuviossa 2 on esitelty haastateltavien tittelit ja nimet joita kaytetaan tutkimuksen

tuloksien avaamisessa seuraavissa kappaleissa.

4.1.1 Sosiaalisen median rooli

Talla hetkella Case Yrityksessa on kuusi eri sosiaalisen median kanavaa: Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Linkedln, Youtube seka lisaksi vield yrityksen blogi.
Joissakin kanavissa kuten Facebookissa, Twitterissa ja LinkedIn:ssa seka blogeissa
julkaistaan sisaltéa tehokkaasti, mutta esimerkiksi Youtubessa seka Pinterestissa

viimeisimmat julkaisut on tehty yli vuosi sitten.

Case Yrityksen markkinoinnin parissa tyoskenteleva henkild C kertoi sosiaalisen
median roolin painottuvan enemman brandin rakentamiseen seka julkaisujen luontiin
massayleisolle. Case Yritys pyrkii |ahiaikoina keskittymaan etenkin asiakkaiden
palvelemiseen sosiaalisessa mediassa tehokkaammin, kun nykyaan yrityksilta
odotetaan esimerkiksi Facebookissa alle tunnin vastausaikaa, Sosiaalisen median
kanavia Case Yrityksella on markkinoinnin parissa tyoskentelevan henkilon mielesta
paljon ja naista kanavista tulisi I0ytaa parhaat ja toimivimmat kanavat yritykselle seka

investoida niihin.

Etenkin vanhemman sukupolven henkilon A, keskuudessa sosiaalisen median
merkitys oli epaselvaa. Myyja osasi nimeta kolme sosiaalisen median kanavaa,
Instagram, Facebook seka LinkedIn, joita han ei itse kayttanyt kovinkaan paljon.
Nuorempien myyjien keskuudessa sosiaalisen median kanavat ovat kaytossa
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aktivisemmin ja tietoutta loytyy enemman. Kuitenkin Case Yrityksen tyontekijat
olivat yhta mielta siita etta sosiaalisen median rooli on kokoajan isompi, ja etta talla
hetkella sosiaalisen median kaytto yrityksessa keskittyy mielikuvan luomiseen.

Mahdollinen prospekti henkild D kertoi kayttdvansa tydossaan sosiaalista mediaa,
joista etenkin LinkedIn:ia tyotehtavissa seka omassa tyossaan myos Instagramia.
Han toivoisi yrityksien sosiaaliselta medialta kertomuksia yrityksesta seka arvostaisi
asiakasreferenssien jakamista, jotka herattavat luottamusta yritystd kohtaan.
Viestinnan tulisi olla paasaantoisesti informatiivista, etenkin LinkedInissa, koska sita
kaytettdessa tutkitaan julkaisuja "tyOtilassa”. Haastateltava arvostaa myoOs etta
sosiaalisen median kanavat ovat yhtenevaisia esimerkiksi kielellisesti. Suoria myynti
ehdotuksia sosiaalisen median kautta haastateltava ei haluaisi, vaan sosiaalisen
median avulla halutaan uusia nakokulmia ja ratkaisuja ongelmatilanteisiin. Henkild D

mainitsi:

"Toivoisin etté yrityksien viestinta olisi selkeeté seké postauksien tarkoituksena olisi
tavallaan kertoa koko totuus tuotteesta tai palvelusta”

Sosiaalinen media ei ole haastateltavan prospektin ensisijainen tiedonhaku lahde.
Kun yrityksessd huomataan hankinnan paikka, ensiksi lahdetaan tutkimaan eri
tarjoajien verkkosivuja joista sitten valitaan tietyt yritykset joiden sosiaalista mediaa
tarkastellaan. Sosiaalisen median tarkasteluun paadytaan siis vasta silloin kun
verkkosivut ovat antaneet informaatiota. Talldinkin tarkasteluun paatyy nimenomaan

yritystilikayttajat, eika myyjien omat tilit.

4.1.2 Myyntityd

Haastatteluissa selvisi etta yrityksen myyjia on neuvottu tekemaan LinkedIn profiili ja
jokaisella myyntiorganisaatiossa toimivalla on oltava profiili LinkedIn:ssa ajantasalla.
Tyontekijoille on myods tarjottu mahdollisuus sosiaalisen median koulutuksiin, ja heilla
on kaytdssa ohjelma jolla he voivat katevasti jakaa esimerkiksi yrityksen blogiteksteja
julkaisuina omissa sosiaalisen median kanavissa. Etenkin henkilon B mukaan,

yrityksen nuorempi sukupolvi kayttaa sosiaalista mediaa enemman tyonsa ohella,
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siella kanavista esiin nousi Twitter seka erityisesti LinkedIn. Facebook mielletaan

vahvasti yksityiselamaan liittyvaksi, joten siella ei jaeta mitaan tyohon liittyvaa.

Vanhempi haastateltava henkild A myyntiorganisaatiosta ei kayta sosiaalista mediaa
omassa tydssaan, syyna lahinna se ettd omat sosiaalisen median profiilit ovat niin
keskeneraisia. Linkedlnissa on kuitenkin paljon asiakaskontakteja vuosien ajalta, ja
Facebookissakin asiakkaita on verkostossa mukana, kuitenkin talloin he ovat
muodostuneet jo ystavyyksiksi tyon ohella. Haastateltava kuitenkin tiesi
mahdollisuuksista miten han voisi hyodyntaa sosiaalista mediaa myyntitydossaan,

kuten jakamalla LinkedIn:ssa kutsuja, tai hyvia artikkeleja blogeista tai lehdista.

4.1.3 Uusien asiakkaiden hankinta

Uusia asiakkaita hankitaan Case Yrityksessa valilla kylmasoittelun avulla, tai sitten
yhteydenotto voi olla prospektilta reaktiivista, eli asiakkaat itse pyytavat tarjousta
tuotteista. Suurimpaan osaan yrityksistda on jo kuitenkin jonkinlainen kontakti
olemassa, koska Case Yrityksen toimiala on hyvin laaja. Lisaksi
uusasiakashankinnassa kaytetdaan hyodyksi verkkosivujen analytikkaa, seka
leadseja on saatu jopa Twitterin ja Facebookin kautta. Prospekteita ei haastattelun
mukaan ole huomioitu sosiaalisessa mediassa mitenkaan erityisemmin, mutta
tahankin on alettu kiinnittdd huomiota. Kuitenkin uusasiakashankinnan rooli on
sosiaalisessa mediassa viela pieni, kontaktoinnissa ollaan kuitenkin kaytetty hyodyksi

my0s yrityksen verkkosivujen antamaa dataa.

Case Yrityksen myyja, henkild A ei osannut sanoa missa tilanteissa olisi sosiaalisen
median avulla kontaktoimassa prospekteihin, kuten han totesikin:

"En oikeen osaa sanoa noista somen yhteydenotto mahdollisuuksista, oon viel& niin
tapoihin juurtunu ettd varmasti vaan soitto tai sGhkdposti. Vaikka olisikin joku

aikaisempi tuttu nii en ma silti minkééan LinkedInin kautta vois kuvitella sité hoitavani.”

Sosiaalisen median omaksuminen uusasiakashankintaan on siis viela alkutekijoissa,
mutta kuitenkin haastateltava prospekti naki myyjien yhteydenoton erittain

positiivisena asiana. Talloin oma informaation hankinta vahenee, ja saa luotua heti
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vankan kontaktin myyjaan. Lisaksi haastateltava prospekti nosti esiin myyjien

nakyvyyden sosiaalisessa mediassa:

"Toisi raikasta tuulahdusta jos jokainen julkaisu ei aina olisi niin informatiivinen ja
markkinointiviestinnéllinen. Arvostaisin jos somessa nakyisi myds myyjéat, nimittéin se
mielesténi kertoo henkilostén sitoutumisesta ja etté jokainen tydntekijé on tietoinen
tuotteista, ja osaa auttaa. Ja loppupeleisséhén sitd tehddédn myyjien kanssa tyota, ei

yrityksen markkinointipuolen.”
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5 Sosiaalisen median kayton suunnittelu

Kuten teoreettisessa kappaleessa 2 ilmeni mita markkinointiviestinta on, voisi
markkinointiviestinnan  suunnittelun ~ kuvata alla  olevalla  kuviolla 3.
Markkinointiviestinnan suunnitteluun kuuluu kahdeksan erivaihetta: kohdeyleison
maaritys, tavoitteiden maaritys, viestinnan suunnittelu, viestintakanavien
valitseminen, budjetin maarittely, paatds kaytettavistd viestintakeinoista, tulosten
mittaaminen, seka yllapito. (Kotler & Keller 2012, 504)

Kuvio 3. Markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet (mukaillen Kotler & Keller 2012)

Sosiaalisen median markkinointistrategia koostuu Gallaugher ja Ransbothamin
(2010) mukaan 3M-mallista. Tama malli tarkoittaa kommunikointia asiakkaalle
(megaphone), viestien vastaanottamista asiakkailta (magnet), sekd taman
kaksisuuntaisen viestinnan lisaksi sosiaalista mediaa voidaan kayttaa keskustelun
tarkasteluun (monitor). Sosiaalisen median strategian tulisi my6s pyrkia siihen etta ne
motivoivat viestinsaajia jakamaan sisaltéa. (Swani et al. 2017)

Kappaleessa pyritdan maarittamaan Case Yritykselle sopivia menetelmia ja viesteja
sosiaalisessa mediassa milla pyritddn uusasiakashankintaan. Kuten kuviosta 3.
nahdaan on ensimmainen vaihe kohdeyleison maaritys, joka tehdaan valitsemalla
prospektit kohdeyleisoksi, ja tavoitteeksi saada prospekteita nostettua "dealseiksi”.
Viestinnan suunnittelussa pyritddn huomioimaan prospekteille houkuttelevimmat
viestit, jotka olivat siis informatiiviset sekd myos viestit jotka ottavat huomioon
emotionaalisen paatoksenteon, mika on B2B-markkinoilla kuitenkin olennainen osa.
Viestintakeinoiksi todettiin aikaisemmin toimivan markkinointiviestinnan keinot:

mainonta, julkisuus ja media, sosiaalisen median markkinointi seka lisaksi
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huomioidaan henkilokohtainen myyntityd. Naiden uskotaan toimivan ja soveltuvan
niin Case Yritykselle, kuten myoOs BZ2B-markkinoille parhaiten. Seuraavassa
tarkastellaan millaista sisallon pitaisi olla eri sosiaalisen median kanavissa ja millaista
mainontaa siella tulisi tehda seka miten myyjien tulisi toimia heijastaen toimintaa

uusien asiakkaiden hankintaan.

5.1 Sosiaalisen median kanavien valinta

Viestintakanavien valinnassa olisi hyva tarkastella sita seuraavaa yleisba seka
ajatella sen tarkeyttd yritykselle. Tulosten perusteella Case Yrityksella on talla
hetkella liikaa sosiaalisen median kanavia, ja my0s niitd tutkiessa huomaa ettei
kaikkiin kanaviin panosteta tarpeeksi. Kanavien valinnassa olisi tarkeaa etta
kanavissa joita yritys kayttaa olisi lasndoloa, ja niita paivitettaisiin aktiivisesti. Case
Yritykselle suositellaan kanavia joissa he voivat sitouttaa asiakkaita, seka myos
herattaa prospektien seka suspektien mielenkiintoa. Prospekteille olisi hyva antaa
informatiivisia julkaisuja kanavissa kuten LinkedIn ja Twitter, jotka saavat heratettya
heidan mielenkiintoa ja taten hankkimaan lisatietoa siirtyen yrityksien verkkosivuille.
Markkinointiautomaation kautta pystytaan analysoimaan tarkemmin mitd kanavia

yrityksien tulisi kayttaa ja millaiset viestit toimivat missakin.

LinkedIn ja Youtube saavat sitoutettua eniten asiakkaita ja naissa kanavissa olisikin
hyodyllista myyjien olla esilla, seka tuoda esiin brandin tarinaan liittyvia julkaisuja
jotka vaikuttavat myoOs ostajiin. Tarkeinta kanavien valinnassa on se etta niita
paivitetdan aktiivisesti ja yritys pystyy tarjoamaan kanavissa lisdarvoa. Case
Yrityksen viimeisin Youtubessa julkaistu video tai julkaisu Pinterestissa on yli vuosi
sitten, joten tassa tilanteessa on hyva myos arvioida onko kanavien kaytto Case
Yritykselle suositeltavaa, jos sitd ei kayteta. Instagram, Twitter ja Facebook voisivat
toimia osana tarinoiden kerrontaa ja toimimaan kanavina jossa pystyttaisiin
herattamaan prospekteissa uusia tarpeita ennen kuin he edes huomaavat
tarvitsevansa mitaan. Tuloksien avulla selvisi, ettd Facebook ei ole suosittu kanava
B2B-markkinoilla, koska se mielletdan enemman vyksityiselamaan liittyvaksi.
Kuitenkin Case Yrityksen Facebook sivustolla paivitetaan julkaisuja aktiivisesti, ja ne
myOs keraavat "tykkayksia”. Facebook siis viestintdkanavana selkeasti toimii Case
Yritykselle. Nyt julkaisut ovat hyvin informatiivisia, mutta kuitenkin kun Facebookia
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tarkastellaan tulosten perusteella 1ahinna yksityishenkildina, voisi Facebook julkaisut

olla my6s enemman osana tarinan kerrontaa.

Cawsay ja Rowley (2016) mainitsevat artikkelissaan yhdeksi sosiaalisen median
strategiaksi tarkkailun ja kuuntelun, jossa siis pystytaan selvittamaan miten prospektit
ja muut asiakkaat keskustelevat sosiaalisessa mediassa seka sen mista he puhuvat.
Viestintakanavat on hyva valita myos siten etta niiden avulla pystyttaan hankkimaan
informaatiota mitka asiat ovat asiakkaista ajankohtaisia, ja tata informaatiota voisi
hyodyntaa koko yritys. Jokaisella eri sosiaalisen median alustalla olisi hyva olla tietty
tarkoitus, kuten haastattelussa mainittiin voi sosiaalisen median kaytto olla liian
haastavaa jos yrityksella on kaytossa on paljon kanavia. Kanavien paljous ei ole
ongelma, vaan se etta kaikilla kanavilla ei olla Iasna.

5.2 Siséalto

Sosiaalisen median suunnittelussa on huomioitava ettd markkinointiviestien tulisi olla
yhtenaisia yrityksen strategian ja muiden yrityksesta lahtevien viestien kanssa.
Sisallon on oltava sellaista etta se erottaa Case Yrityksen kilpailijoista, ja auttaa heita
luomaan omaa tarinaansa joka eroaa muista. Sosiaalisen median sisallolla pystytaan
houkuttelemaan prospekteja inbound-markkinoinnin perusteella, talloin sisallon tulisi
B2B markkinoilla muuttua tuotteiden myyntilahtoisista viesteista, relevantteihin ja
sitouttavaan sisaltéon jotka kehittavat seka antavat lukijoille mielenkiintoa. (Holliman
& Rowley 2014; Halligan & Shah 2010) Case Yrityksen sosiaalisessa mediassa
ollaankin keskitytty nimenomaan brandin vahvistamiseen, eika suoria ostoehdotuksia

nay.

Yrityksen tuottaman sisallon tulisi vangita viestin saaja. Sen tulisi antaa ajankohtaista
ja lukijalle mielenkiintoista sisaltda, ja sen tulisi jakaa tietoa niin kulttuurimuutoksista
kuin ongelmienratkaisuista. Sosiaalisen median sisallon tulisi olla niin mielenkiintoista
ja relevanttia etta se kannustaisi sen lukijan jakamaan sisaltdd omalla profiilillaan tai
osallistumaan keskusteluun. Talloin kaytetaan “pull’-strategiaa, jolla pyritaan
sosiaalisen median sisallolla vetamaan prospekteja yritykseen. Yrityksen yritystililla
olisi tarkeaa osallistua keskusteluun, seka myos luoda julkaisuja, jotka herattavat

keskustelua. Case Yritys on lasna monessa eri sosiaalisessa median kanavassa,
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mutta kanavien julkaisuihin ei saada aikaan kommentointia joka olisi erittain tarkeaa
brandin rakentamisen ja informaation keraamisen seka asiakkaiden mahdollisen

auttamisen suhteen.

Kuten Gallaugher ja Ransbotham (2010) mainitsivat sosiaalisen median strategiassa
olisi I0ydyttava kaksisuuntainen viestinta. Nyt tileilla tapahtuu lahinna "tykkaamista”,
kommentointia tapahtuu oikeastaan vain Case Yrityksen tileilla Twitterissa, seka
LinkedIn:ssa, ja tamakin erittdin vahaista. Case Yrityksen julkaisuissa Facebookissa,
seka LinkedIn:ssa linkitetaan yrityksen blogiteksteja, joissa kehotetaan viestin saajaa
lukemaan aiheesta. Haastatteluissa selvisi etta prospektin informaation etsinta alkaa
mahdollisten tarjoajien verkkosivuilta, joka toimii ensisijaisena informaation lahteena.
Taman jalkeen ostajat vasta tarkastelevat sosiaalista mediaa. Talloin olisi hyva etta
sosiaalisessa mediassa saataisiin annettua jotain lisdarvoa verkkosivuille, ja myos

painvastoin.

5.2.1 Eri kanavien sisélto

Sisallon tulisi sosiaalisessa mediassa tavoitella samaa kuin mita kommunikointi
kasvotusten antaisi. B2B — markkinoilla luottamus on suuri sana, ja tata voidaan
kasvattaa olemalla avulias sosiaalisessa mediassa. Myos brandin Iasnaolo tulisi
integroida sosiaaliseen mediaan kiehtovasti. Lasngolon tulisi tapahtua useammassa
kuin yhdessa kanavassa. (Cawsay & Rowley 2016) Olisi hyddyllista jos jokaisella
sosiaalisen median kanavalla olisi oma rooli joka toimisi osana suurempaa
strategiaa. Sosiaalisen median markkinointia olisi upotettava laajemmin
markkinointiviestintaan, seka julkaistujen blogien tulisi olla dynaamisia seka sisaltaa
myOs relationaalisia sisaltdja, koska ne kasvattavat asiakkaiden sitoutumista.
(Cawsay & Rowley 2016; Ahuja & Medury 2010)

Kun pohditaan esimerkiksi mahdollista strategiaa yritysblogille ja sille miten sita voisi
hyodyntaa uusasiakashankinnassa, olisi hyva kayttaa "Top Down” — strategiaa koska
talloin  tekstit ovat informatiivisia ja kannustavat prospekteja mahdolliseen
yhteydenottoon. Mikali yritysblogeilla pystyttaisiin jakamaan erittain relevanttia tietoa
seka kertomaan uusista innovaatioista, voitaisiin saada julkisuutta myos mediasta ja

nousta puheenaiheeksi jota kautta yrityksen viesti leviad laajemmin mahdollisten
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asiakkaiden tietouteen. Case Yrityksen blogijulkaisut ovat hyvin organisaatioon
littyvaa tietoa, ja julkaisut noudattavat "Top Down’- strategiaa mika tietysti on
prospekteille mielenkiintoista. Kuitenkin relationaalinen sisaltd saa sitoutettua eniten
asiakkaita yritykseen (Ahuja & Medury 2010), joten sisaltdéd ei voi jattaa

huomioimatta.

Facebook halutaan pitaa erilladn tyoelamasta, joten se voisi alustana toimia hyvin
positiivisen mielikuvan antajana. Case Yrityksen julkaisut LinkedIn:ssa ja
Facebookissa ovat lahes samoja, hyvin informatiivisia ja yrityksen blogitekstien
jakoa. Kuten tuloksissa ilmeni, olisi oikeastaan hyva jos yrityksen myyjat tulisivat
esiin ja jotain yrityksen sosiaalisen median kanavaa pidettaisiin vahemman
informatiivisena, seka tuomalla julkaisuihin tunteita, voidaan sen avulla parantaa
yrityksen brandin tunnettavuutta seka se jaa lukijoiden muistiin paremmin. (Fill 2009)
Kanavista etenkin Facebook ja Instagram voisivat tuoda tyontekijoita paremmin
nakyville, ja luoden avoimempaa seka helposti lahestyttavampaa kuvaa yrityksesta,
joka vaikuttaisi prospektien yhteydenottoon.

Kaksisuuntaisen viestinnan luominen on tarkeaa sosiaalisessa mediassa ja B2B-
markkinoilla. Jotta keskustelua saataisiin luotua ja kaksisuuntaista viestintaa
kehitettya, olisi LinkedIn tarkead kanava. LinkedIln:ssa Case Yrityksen olisi hyva
julkaisuissa herattda keskustelua, esimerkiksi kysymalla "Miten teidan yrityksessa
asia on?” "Miten itse naet asian?” "Mita ratkaisuja kaipaisit asiaan liittyen?” Prospektit
kuitenkin tutkivat tietoa etsiessdan nimenomaan Case Yrityksen yritystilia, ei
tyontekijakayttdjia, joten yritystilin olisi hyva myos osallistua aktiivisesti keskusteluihin
ja luoda sita.
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5.3 Myyjét ja kontaktointi

Cawsay ja Rowley (2016) mainitsevat tyontekijoiden hyddyntamisen yhdeksi tavaksi
kayttaa sosiaalista mediaa B2B-markkinoilla. Talloin on tarkeaa etta yrityksen ja
tyontekijoiden kesken on vedetty tietty linja miten asioita tuodaan esiin. Lisaksi myos
tyontekijoille on hyva tarjota koulutusta, etenkin myyjille sekd myo6s asiakaspalvelun
parissa tyoskenteleville, jotta markkinointiviestit yrityksesta ovat yhtenaiset. Tulosten
perusteella selvisi ettd Case Yritys on tarjonnut tyontekijoilleen mahdollisuuden
sosiaalisen median koulutuksiin, taman lisaksi yhteistd linjaa voidaan noudattaa
jakamalla markkinoinnin valitsemia julkaisuja sovelluksien kautta. Etenkin nuoremmat
tyontekijat ovat ottaneet sosiaalisen median haltuunsa mutta vanhemmat tyontekijat

eivat ole sosiaalista mediaa viela omaksuneet.

TyOntekijat voivat siis jakaa esimerkiksi blogiteksteja omilla sosiaalisen median
kanavillaan Case Yrityksen kautta. On tietysti hyodyllistd ettd viesti leviaa
laajemmalle verkostolle sosiaalisen median kautta, mutta talloin viestit saatetaan
ajatella suoraan yrityksen markkinointiviestinnaksi. "Bottom-Up” — strategiassa
tuodaan esiin tyontekijoiden henkilokohtainen aani, josta haastattelujen perusteella
prospektit pitavat. Haastatteluissa huomattiin ettd etenkin LinkedIn koetaan
hyodylliseksi kanavaksi jakaa tietoa, joten myyjan olisi tarkeaa olla lasna
LinkedInissa jossa tulisi jakaa julkaisuja liittyen yritykseen. Jos siis tyontekijat jakavat
esimerkiksi yrityksen informatiivisia blogiteksteja, on talldin hyva tuoda esiin heidan
oma henkildokohtainen aani, esimerkiksi kertoen omasta roolistaan tietyssa
innovaatiossa. Nain pystytaan erottamaan yrityksen markkinointiviestit tyontekijoiden
omasta sosiaalisen median kaytosta.

Liséksi myyjien olisi hyva seurata sosiaalisessa mediassa kaytavia keskusteluja,
sekd menna rohkeasti mukaan etenkin jos aihe on omaan tyotehtavaan liittyva ja
keskustelussa saattaisi olla mukana mahdollisia prospekteja. Talldéin myyjat voivat
kayttaa esimerkiksi Twitteria tai Linkedin:ia suhteiden luomiseen, ja tehda mahdollisia
yhteydenottoja sosiaalisessa mediassa. Pienemmissa yrityksissa kontaktointiin voi
kayttaa suoraa yritystilia, mutta suuremmissa yrityksissa yritystilin kayttdé on
haastavampaa kun usein tileja hallitsee yrityksen markkinointi. Sosiaalisessa
mediassa tyontekijat voivat siis luoda henkilokohtaisia suhteita prospekteihin ja
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asiakkaisiin ja siella jakaa siella informaatiota suurellekin yleisédlle. Olisi selkeampaa
hyodyntaa LinkedIn:ia ja Twitteria mita kaytetdan enemman bisnesmielessa, seka
yritysblogeja kanavina joissa voidaan herattaa prospektien mielenkiinto seka pyrkia

saamaan heita tunnistamaan ostotarve.

Case Yritys voisi hyddyntdd sosiaalista mediaa myds kylmasoittamisen sijasta.
Myyjat voivat aktiivisesti etsia sosiaalisesta mediasta mahdollisia prospekteja ja
talloin tehda yhteydenottoa esimerkiksi vastaamalla prospektien twiittauksiin, tai
LinkedIn julkaisuihin. Myyntiprosessissa myyjien olisi pystyttava etsimaan
prospektien tietoja sosiaalisesta mediasta joiden avulla voidaan kysya oikeita
kysymyksia prospektilta seka tehda oikeita ehdotuksia, jotta mahdollinen tarjous olisi

suotuisa prospektille ja nain ollen saataisiin kasvatettua leadiksi.
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6 Johtopaatokset

Kappaleessa esitetaan tutkimuksen johtopaatokset, ja kootaan yhteen koko tutkimus
seka sita tehdessa esille nousseet tarkeimmat asiat. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittad miten B2B-yritykset pystyvat hyodyntamaan sosiaalista mediaa
uusasiakashankinnassaan. Tutkimusta selvitettiin teorian ja empirian pohjalta, jossa
teoriaosuudessa tarkasteltin markkinointiviestintda, sosiaalista mediaa seka
uusasiakashankintaa heijastaen B2B-markkinat teoriaan mukaan. Tutkimuksessa
pyrittiin kayttamaan ajankohtaisia artikkeleita lahteina, koska muuttuvassa teknologia
ymparistossa tieto voi jaada helposti vanhentuneeksi. Empiriaosuudessa kaytiin lapi
haastatteluja Case Yrityksessa, ja jonka jalkeen kasiteltiin tarkemmin empirian ja
teorian yhdistamista.

6.1 Tutkimuksen tulokset

Paatutkimuskysymykseen vastauksia etsittiin alaongelmien kautta joista kaksi

ensimmaista olivat seuraavat:

”Millaisella sisallolla sosiaalisessa mediassa saadaan tehtya

uusasiakashankintaa?”

”Missa kanavissa yrityksien tulisi toimia ja miten?”

Tutkimuksessa selvisi etta prospektit toivovat informatiivista sisaltda myyjayrityksen
sosiaaliselta medialta. Tarkeinta on etta sisaltd on prospekteja puhuttelevaa, ja se
jakaisi ajankohtaista tietoa ja informaatiota, tarjoamalla ongelmia ratkaisuihin eika
myymalla tuotteita. Sisaltd ei siis saisi sisaltdd suoria ostoehdotuksia, koska
tutkimuksen mukaan nama eivat kannusta prospekteja ostamaan tuotetta, vaan
enemmankin karttamaan yritysta. Sisallonluonti voi olla haastavaa, koska
prospektien lisaksi on huomioitava myds jo olemassa olevat asiakkaat. Sisallon B2B-
markkinoilla olisi tarjottava informatiivista tietoa, relationaalista sisaltda pois
jattamatta. Sisalto ei saisi olla liikaa tunteisiin vetoavaa, mutta sen olisi synnytettava
luottamusta ja avoimuutta prospektin ja myyjan valille. Yrityksien olisi osallistuttava
eri kanavissa keskusteluihin, sekd myos luoda sisaltdd joka kannustaa lukijoita
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jakamaan ja osallistumaan keskusteluun. Talloin sisallon pitaisi tarjota lukijalle jotain

uutta ja mielenkiintoista, jotta se saisi lukijan osallistumaan julkaisuun.

Olisi tarkeaa jaotella kanavien roolit selkeiksi ja valita niille toimivat roolit. Facebook
miellettiin vahvasti yksityiseen kayttoon kuuluvaksi kanavaksi, mutta siella silti saatiin
ihmisia osallistumaan viestintaan. Facebookissa jaettava sisaltd voisi hyvin olla
enemmankin yrityksen tarinan kerrontaa ja brandin vahvistamista, joka kasvattaisi
luottamusta yritykseen. Facebookia kayttaessa ei olla tarpeeksi tydmaailmassa jotta
informatiivisten viestien vastaanottaminen olisi hyodyllista, vaan siella voitaisiin jakaa
muuta sisaltéa. Samoin myos Instagram olisi hyodyllinen brandin rakennus ja tarinan
kerronta kanava. LinkedIn miellettiin erityisen vahvasti tybkanavaksi, ja se on tarkein
kanava informatiivisten julkaisujen jakoon. Linkedlnissa tulisi jakaa informatiivisia
postauksia kuten uusia innovaatiota, asiakasreferensseja seka alan ajankohtaisia
uutisia. Lisaksi Linkedlnissa yrityksen olisi tarkea olla vahvasti nakyvilla, luomassa
keskustelua ja etenkin olla lasna. Twitter toimii myds vahvasti yrityskaytossa. Siella
yrityksen tulisi yritystilillaan olla aktiivisesti osallistumassa ajankohtaisiin aiheisiin ja
keskustelemassa muiden kayttajien kanssa. Aktiivinen sosiaalisen median paivittely
ei ole mitenkaan paheksuttavaa, vaan positiivista. Keskustelujen tarkkailu ja niihin
osallistuminen antaa kuvan markkinoiden tilanteesta, seka siita mita asiakkaat
tarvitsevat. Naiden tietojen avulla voidaan lahtea kehittamaan uusia innovaatioita.
Lisaksi myOs jos sosiaalisen median keskusteluissa ilmenee negatiivisia asioita
liittyen yritykseen, voi yritys heti puuttua asiaan jotta asia ei suurene ja brandikuva
sailyy positiivisena.

Yrityksen blogiteksteihin toimii hyvin informatiivinen sisaltd. Blogitekstien tulisi olla
hyvin ajankohtaisia ja antaa tietoa joka on uutta seka innovatiivista. Blogitekstien
voidaan pyrkia herattamaan suspekteilla tarve hankintaan, seka prospekteille
antamaan ongelmiin ratkaisu eikd suoraan tarjoamaan ostoehdotuksia. Case
Yritykselld kanavista Youtube ja Pinterest, eivat ole olleet kaytdssa yli vuoteen, joten
kanavat eivat valttamatta tuo lisdarvoa Case Yritykselle. Kuitenkin etenkin Youtuben
on todettu sitouttavan asiakkaita, voi kanava toimia paljon paremmin toiselle
yritykselle. Kanavat joissa ei olla lasna eivat auta prospektin nostamisessa
asiakkaaksi. Kuitenkin jos videoita aletaan julkaisemaan, on videoita jaettava

kaikissa sosiaalisen median kanavissa.
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Sosiaalisen median kanavien sisallon toimivuutta vyleisolle voidaan mitata
markkinointiautomaatiolla, joka seuraa kayttajien kayttaytymistd verkossa ja
sosiaalisessa mediassa. Sen avulla saadaan tietdaa millainen sisaltd lukijoita

kiinnostaa ja miten he paatyvat yrityksen sosiaaliseen mediaan.

Kolmas alaongelmakysymys oli seuraava:

”Miten myyjat voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa myyntityossaan?”

Myyjat voivat kayttaa sosiaalista mediaa apunaan suspektien ja prospektien
tunnistamiseen. He voivat tutkia prospektien sosiaalista mediaa ja saada sita kautta
tarkeaa tietoa prospektista ja paattajista. Sosiaalisen median avulla voidaan helposti
selvittaa yrityksen paatdksentekijat, ja ottaa esimerkiksi heti suora kontakti heihin.
Sosiaalinen media auttaa myyjia myos selvittamaan yrityksen toiminnasta, kuten
heidan tarpeista, organisaation rakenteesta tai taloudellisesta tilanteesta. Case
Yrityksen tilanteessa myyjat voisivat tarkkailla mahdollisia yrityksia joiden toimitilat
nayttavat tarvitsevan uutta ilmetta, ja ottaa yhteytta heihin. Haastatteluissa selvisi
ettd prospektiyritykset ottavat innolla vastaan kontaktoinnin sosiaalisessa mediassa,
koska se vahentaa heidan tiedonhakuprosessiaan.

Myyijat voivat siis hyodyntaa ostoprosessin erivaiheissa sosiaalista mediaa hyodyksi.
Lisaksi he voivat itse olla aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, jakamalla
yrityksen julkaisuja jotka liittyvat heiddn omaan tyohdn. On kuitenkin tarkeda etta
myyjien oma henkilokohtainen aani tulee viesteissa esiin, koska henkilokohtainen

aani erottaa viestin perinteisesta markkinointiviestinnasta.

Alakysymykset auttoivat vastaamaan tutkimuksen paaongelmaan eli:

”Miten B2B yritykset voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa

uusasiakashankinnassaan?”

Ostajat tutkivat yrityksien sosiaalista mediaa tehdessaan ostopaatoksia, joten
jokaisen B2B-yrityksen olisi l0ydyttdva sosiaalisesta mediasta. Kaksisuuntainen
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viestinta on B2B-markkinoilla avaintekija, ja kaikkien yrityksen kayttamien sosiaalisen
median kanavien olisi pyrittdva tahan. Lisaksi uusien asiakkaiden hankinnassa
erityisesti myyjien rooli on tarked. Myyjat voivat saada sosiaalisessa mediassa
hankittua uusia asiakkaita aiempaa edullisemmin, sekd nopeuttaa usein pitkiakin
ostoprosesseja. Sosiaalisen median avulla voidaan my0ds I6ytaa helpommin
prospekteja, seka inbound-markkinoinnin menetelmin saada prospekteja tuotua
yrityksen luo. On huomioitava 3M-malli johon kuuluu kommunikointi, viestien
vastaanotto asiakkailta, seka tarkkailu sosiaalisessa mediassa. Jotta yritykset
saisivat sosiaalisen median avulla hankittua lisaa asiakkaita, on syyta kiinnittaa
huomiota tarkempaan sisallonluomiseen ja lasnaoloon sosiaalisessa mediassa.
Etenkin yrityksien myyjat hyotyvat sosiaalisesta mediasta paljon eri ostoprosessien

vaiheissa.

6.2 Jatkotutkimukset

Mahdollisia jatkotutkimuksia aiheesta on syyta tehda. Sosiaalinen media on
muuttamassa  markkinointia  teknologian  kanssa. Tutkimuksessa  sivuttiin
markkinointiautomaatiota, joka aiheena on niin laaja ettei sitd tassa tutkimuksessa
sen rajallisen maaran takia  voitu kasitellda  tarkemmin. Etenkin
markkinointiautomaatiota ja sosiaalisen median vaikutuksia olisi tarkeaa tutkia

tarkemmin, jotta yritykset pystyvat hyodyntamaan sita parhaansa mukaan.
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LIUTTEET

Liite 1.

Myyjat

Haastattelukysymyksien runko

Mika on tehtavasi yrityksessa?
Kuinka kauan olet ollut tassa tehtavassa?
Mitd eri tapoja / kanavia tiedat Case Yrityksen hyddyntavan
uusasiakashankinnassaan?
Millainen uusasiakashankintastrategia Case Yrityksella on?
Mika rooli  sosiaalisella medialla on  Case  Yrityksessa ja
uusasiakashankinnassa?
Miten kaytat sosiaalista mediaa tyossasi?
o Millaista tyOhosi liittyvaa sisaltdoa voisit jakaa somessa?
o Missa tilanteissa voisit olla sosiaalisessa mediassa yhteydessa
prospekteihin?
Millaisena naet sosiaalisen median tulevaisuuden yrityksen

uusasiakashankinnassa?

Markkinointi:

Mika on tehtavasi yrityksessa?

Kuinka kauan olet ollut tassa tehtavassa?

Mika rooli  sosiaalisella medialla on  Case  Yrityksessa ja
uusasiakashankinnassa?

Millaisia tuloksia olette saaneet sosiaalisen median uusasiakashankinnalla?
Millainen strategia teilla on sosiaalisen median suhteen?

Miten sosiaalisen median avulla huomioitte prospektit?

Millaiseksi naet sosiaalisen median tulevaisuuden yrityksen
uusasiakashankinnassa?

Miten kannustatte yrityksen tyontekijoita kayttamaan sosiaalista mediaa

tyohon liittyvissa asioissa?
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Asiakkaat:
- Miten reagoisit jos yritystili ottaisi yhteytta sinun yritykseesi sosiaalisessa
mediassa?
- Kaytatko sosiaalista mediaa mahdollisen myyjan tutkimiseen?
- Millaista sisaltdba kaipaat myyjien sosiaalisilta medioilta? Informatiivista vai

tunteisiin vetovia, miksi?



