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Digitalisaation myo6ta asiakkaiden ostokdyttaytyminen on muuttunut merkittavasti, ja
sosiaalinen media on noussut keskeiseksi osaksi myyntiprosessia my6s B2B-sektorilla.
Sosiaalinen myynti on tuonut uusia keinoja asiakkaiden kontaktointiin seka mahdollistanut
kaksisuuntaisen. ja vuorovaikutteisen viestinnan asiakkaiden kanssa. Perinteiset myyntitavat
ovat yha enenevassa maarin jaaneet digitalisaation ja uusien viestintdkanavien varjoon. Jotta
organisaatiot voivat hyddyntda sosiaalisen myynnin mahdollisuuksia tehokkaasti, niiden on
ymmarrettava, mitd sosiaalinen myynti kasitteenad tarkoittaa ja millaisia liiketoiminnallisia
hyotyja se voi tuottaa.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, miten organisaatiot voivat johtaa sosiaalista
myyntida osana omaa toimintaansa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena,
jossa aineisto kerattiin teemahaastattelujen seka organisaatioiden sosiaalisen median
toiminnan ja myyntihenkiloston sosiaalisen median aktiivisuuden havainnoinnin avulla.
Teoreettinen viitekehys muodosti tutkimuksen perustan ja ohjasi sekd haastatteluiden etta
havainnoinnin toteuttamista. Viitekehys rakentuu neljasta keskeisesta osa-alueesta: sosiaalisen
median kdyton ymmartamisesta, sosiaalisen myynnin kasitteellisesta maarittelysta ja hyotyjen
tunnistamisesta, myyntihenkiloston kayttéon soveltuvista tyodkaluista sekd organisaation
tarjoamasta tuesta sosiaalisen myynnin toteuttamiseen. Nama yhdessa rakensivat sosiaalisen
myynnin johtamisen.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd sosiaalisen myynnin onnistunut johtaminen edellyttaa
selkedsti maariteltya strategiaa, myyntihenkiloston jatkuvaa kouluttamista, johdon aktiivista
tukea seka teknologisten ratkaisujen tehokasta hyodyntamista. Merkittavimmiksi haasteiksi
nousivat organisaatioiden vaikeudet maaritelld sosiaalinen myynti oikein seka resurssien puute
sosiaalisen myynnin vaikuttavuuden mittaamiseksi. Tutkimus paljasti, ettd vaikka yritykset
kokivat tekevansa sosiaalista myyntia, ei todellista ajatusjohtajuutta ja myyntihenkisyytta
paljastunut tutkittavista yrityksista.

Organisaatioiden onkin kehitettava toimintamalleja, jotka tukevat myyjien osaamisen
kehittamista ja sitouttamista sekd integroivat sosiaalisen median osaksi laajempaa
myyntistrategiaa. Sosiaalisen median analytiikka tarjoaa keinoja myyntitulosten seurannan ja
kehittamisen tueksi, mutta sen hyddyntaminen on monissa organisaatioissa vield puutteellista.
Tarkeintda on ymmartaa, ettd sosiaalinen myynti ei ole pelkdstdan myyntihenkilokunnan
vastuulla vaan koko organisaation yhtendinen strategia.

AVAINSANAT: Sosiaalinen media, sosiaalisen median analytiikka, sosiaalinen myynti
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1 Johdanto

Perinteiset myyntikdytannot ovat pitkadlle vakiintuneet, ja ne ovat muokkautuneet osaksi
myyjien rutiineja jo 1980-luvun alusta ldhtien (Schmitt ja muut, 2021). B2B-sektorin
yritykset ovat kuitenkin kohdanneet merkittavia muutoksia markkinoilla, kun
digitalisaatio ja asiakkaiden ostokdyttaytyminen ovat kehittyneet (Ancillai ja muut,
2019). Digitalisaatio on yksi merkittavimmista ja keskustelluimmista trendeista, jotka
vaikuttavat myyjien rooliin (Ancillai ja muut, 2024) sekd myynnin johtamiseen (Alamaki
& Korpela, 2021). B2B-markkinoiden asiakkaat tukeutuvat ostoprosessin aikana yha
enemman digitaalisiin kanaviin, ja heidan ostopolkuunsa liittyy enemman ja enemman
sosiaalinen media (Ancillai ja muut, 2019). Aikaisemmin sosiaalinen media on ollut
padasiassa julkaisukanava, jossa jaetaan henkilokohtaisesta eldamasta asioita, mutta siita
on yhda enemman tullut myos alusta, jota myds B2B-alan myyjat ja ostajat kayttavat

lilketoiminnassaan.

Yritysten asiakkaat kdyttdvat sosiaalista mediaa muun muassa tiedon etsimiseen
tuotteesta, palvelusta tai itse yrityksestd (Moore ja muut, 2015). Nama muutokset luovat
myyjien ja asiakkaiden valille vield kriittisemman suhteen, joka perustuu digitaalisille
alustoille (Alamaki & Korpela, 2021). Esimerkiksi Ancillai ja muut (2019) kirjoittavat, etta
B2B-alalle suunnattu tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden mielestd sosiaalisen median
sisallélla oli vaikutusta heidan ostopdatokseensa. Sosiaalisen median kaytté B2B-alalla
eroaa kuitenkin perinteisesta B2C-alasta, silla asiakkaina toimivat yritykset ja hankinnat

saattavat olla arvoltaan suurempia kuin kuluttajille suunnatut tuotteet ja palvelut.

Kuitenkaan digitaalinen muutos ei tarjoa ainoastaan uusia keinoja toimia ja tyokaluja
myyntiin, vaan se muuttaa koko B2B-myynnin hallintaa ja ekosysteemeja (Alamaki &
Korpela, 2021). Vaikka digitalisaatio ja sosiaalinen media tarjoavat myyjille uusia tapoja
toimia, Agnihotri ja John-Mariadoss (2022) kirjoittavat, ettd B2B-myyjat kayttavat silti
sosiaalista mediaa harvoin. Uudet digitalisaation tuomat muutokset saattavat aiheuttaa
yrityksille vaikeuksia muuttua niiden mukana. Kuitenkin jokaisen myyjan ja johtoportaan

olisi hyva muistaa, etta markkinointi ja myynti kulkevat kasi kadessa (Liimatainen, 2020).



Ihmiset ovat oppineet kontaktoitumaan niin sosiaalisessa mediassa kuin kasvokkain,
mika on synnyttanyt my6s uuden tavan ostaa sosiaalisen median alustojen kautta — ja
tatd uutta tapaa kutsutaan nimelld sosiaalinen myynti (Hughes & Reynolds, 2016).
Sosiaalinen myynti voi helpottaa myyjien perinteisida myyntikdytantoja (Schmitt ja muut,
2021). Vaikka sosiaalinen myynti voi helpottaa perinteisia myyntikaytantoja, se muuttaa
myds yritysten sisdlla tapaa toimia ja luoda myyntiprosesseja. Sosiaalisen myynnin
tarkoitus on kdyttaa sosiaalisia tekniikoita, joiden avulla myyja pystyy l6ytamaan uusia

prospekteja, jotka voisivat konvertoitua asiakkaiksi (Hughes & Reynolds, 2016).

Sosiaalista myyntia on tutkittu viime vuosina erityisen paljon ja monista eri nakdkulmista.
Aihetta on tutkittu muun muassa erilaisten mittareiden, myyntikdytantojen,
avaintoimintojen seka myyjien roolin ja organisaatiotason tukitoimien nakdkulmista.
Tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd sosiaalinen myynti tulisi ottaa osaksi
organisaatioiden myyntiprosessia, jota myyjat voisivat toteuttaa yksilolliselld tasolla.

(Terho ja muut, 2022).

Vaikka sosiaalisen myynnin merkitys B2B-markkinoilla on tunnustettu, on edelleen
olemassa tarve syvemmalle ymmarrykselle siitd, miten B2B-alan yritykset ymmartavat
sosiaalisen myynnin ja miten organisaatiot voivat strategisella johtamisella tukea
myyntihenkilést6daan sosiaalisen myynnin onnistumisessa. Tama tutkimus tayttaa tata
aukkoa analysoimalla johtamisen vaikutusta myyjien sosiaalisen myynnin kdytantoéihin

seka tutkimalla millainen merkitys sosiaalisella myynnilla on B2B-alan yritykselle.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tutkielmassa yhdistetdadn sosiaalisen myynnin teoreettinen viitekehys ja
organisaatioiden johtamisen merkitys myyjien sosiaalisen myynnin tydssa. Naiden
pohjalta pyritdaan siis ratkaisemaan haasteita, jotka liittyvat sosiaalisen myynnin

tukemiseen ja joita organisaatiot kohtaavat B2B-alalla.



Tutkielman  tarkoituksena  on  selvittda, @ miten  organisaatiot  johtavat
myyntihenkilékuntaa sosiaalisessa myynnissé B2B-markkinoilla. Tata tutkimusongelmaa

l[ahestytdaan kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmainen tavoite on tavoittaa teoreettinen ymmdrrys sosiaalisesta myynnisté sekd
sosiaalisesta mediasta ja muodostaa teoreettinen viitekehys. Tavoite saavutetaan

aikaisemman tutkitun tiedon avulla ja teorian analysoinnilla.

Toinen tavoite on analysoida erilaisia tapoja, joilla organisaatiot ovat jérjestéineet
sosiaalisen myynnin B2B-markkinoilla. Tavoite saavutetaan tekemalld haastatteluita,
joita tdydennetadan teorialla seka havainnoimalla haastateltavien yritysten
kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa. Haastattelut tehddaan B2B-alan yrityksille, jotka

tekevat myyntityota.

Kolmas tavoite on saada lisdéd ymmdrrystd, miten yritykset ymmdirtdvdt sosiaalisen
myynnin. Arviointi perustuu haastatteluista saatuihin vastauksiin, joista pyritdan
ymmadrtdmaan, miten yritykset ymmartavat sosiaalisen myynnin ja millainen merkitys
sosiaalisella myynnilld on organisaatioille. Lisdaksi analysointia tdydennetdan jo valmiiksi

tutkituilla teorioilla.

1.2 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, jossa keratdan tutkittavista tapauksista
monipuolisesti ja eri tavoin tietoja (Metsamuuronen, 2008, s. 17). Tutkielman
tutkimusosuus rakentuu kvalitatiivisin menetelmin. Aineistonkeruumenetelmana toimii
teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu ja havainnointi. Tuomi ja Sarajarvi
(2002, s. 27) maarittelevat, ettd haastattelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa haastattelija
esittdad kysymykset suullisesti ja merkitsee haastateltavan vastaukset muistiin.
Teemahaastattelun avulla pyritdaan erityisesti saamaan ennalta madriteltyihin teemoihin
ja niiden tarkentaviin kysymyksiin vastaukset (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 88).

Havainnoinnilla pyritddn taas pdasemadn ilmion sisdlle ja analysoimaan sita



intensiivisesti (Metsamuuronen, 2008, s. 17). Tutkielmassa kdytetddn aineistolahtoista
sisdlldnanalyysia, jota tdydennetdan induktiivisella paattelylld. Aineistoldahtdisen
sisallédnanalyysin avulla haastattelujen tuloksista saadaan tulkitsemalla ja paattelemalla

vastaus tutkimuskysymykseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 127).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta, jotka on esitetty kuviossa yksi. Ensimmainen osa
on johdanto, jossa avataan tutkimuskysymysta ja esitellddn tutkielman taustaa.
Johdannossa tarkastellaan my6s tarkemmin tutkimuksen tavoitteita, lahestymistapaa ja
rakennetta. Tama osio toimii lukijalle opastuksena tutkielman sisdltoon ja avaa

tutkielman keskeiset kasitteet.

¢ Avataan tutkimuskysymysta ja esitellaan tutkielman taustaa.
Johdanto ® Tarkastellaan myds tarkemmin tutkimuksen tavoitteita, [dhestymistapaa ja rakennetta.

¢ Teoreettinen viitekehys
Teoria

Metodol * Tutkimusaineisto ja kdytetyt metodit

ogia

Tutki- | e Esitetdan tutkimustulokset
mustulo-
kset

Piites- | Keskeiset tulokset ja paattely

luku

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

Toisessa osassa keskitytdaan teoriaan seka teoreettiseen viitekehykseen. Nadissa osioissa
tarkastellaan sosiaalista mediaa ja sosiaalista myyntia yleiselld tasolla. Teoreettisessa
tarkastelussa kasitelldaan myods sosiaalisen median ja sosiaalisen myynnin kasitteita seka

niiden merkitysta sosiaalisen myynnin kdytanndéille, ennakko-oletuksille, hy6dyille seka
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eri tavoille, jotka voivat tukea myyntihenkilékuntaa sosiaalisessa myynnissa.

Teoreettinen osuus paattyy yhteenvetoon, jossa luodaan pohja tutkimusosuudelle.

Kolmannessa osiossa keskitytddan tutkielman metodologiaan, ja siind esitelldan
tutkimusaineisto seka kaytetyt metodit. Neljannessa osassa esitelldan tutkimustulokset.
Viides osio toimii paatdéslukuna, jossa kootaan yhteen tutkielman keskeiset tulokset ja
paattely. Tassa osiossa kasitelldaan tutkielman yhteenveto, johtopaatokset ja

jatkotutkimusehdotukset.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkielman padkasitteind ovat sosiaalinen myynti, sosiaalisen median analytiikka ja

sosiaalinen media, joista kasitelldan tarkemmin Instagram, Facebook seka Linkedin.

Sosiaalinen media maaritellaan yleisesti internetpohjaisiksi sovelluksiksi, joissa kayttajat
pystyvat luomaan sisdltod sekd jakamaan sitd keskendan (Moore ja muut, 2015).
Sosiaalinen media muokkaa laajasti myyjien ja ostajien valista kommunikointia ja tarjoaa
kosketuspisteitd, joita nykyajan asiakkaan ostoprosessiin liittyy (Terho ja muut, 2022).
Suhdepohjaiseen sosiaaliseen mediaan kuuluvat ne sovellukset, jotka helpottavat
ostajan ja myyjan valista aktiivista kommunikointia reaaliajassa (Moore ja muut, 2015).
Erityisesti Linkedin- sosiaalisen median alustalla ihmiset rakentavat omaa
asiantuntijabrandiansa ja kontaktoituvat uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa
(Liimatainen, 2020). Myo6s sosiaalisen median kanava Instagram on hyva tyokalu

prospektoinnissa ja uusien asiakkaiden tiedon haussa (Hughes & Reynolds, 2016).

Sosiaalisen median analytiikka kehittda ja arvioi tietoteknisia tydkaluja ja kehyksia,
joiden avulla sosiaalisen median tietoja pystytddan keradamadan, seuraamaan ja
analysoimaan seka tekemaan niista yhteenvetoja ja visualisoimaan (Wang ja muut, 2021).
Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat sivuillaan jo  valmiiksi
analysointityokaluja, jollainen on esimerkiksi Facebook Analytics (McCann & Barlow,

2015). Sosiaalisen median analytiikkaseurantayritykset kuten Brandwatch Analytics ja
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Hootsuite Analytics tarjoavat myds analytiikkamahdollisuuksia, joiden perusteella

yritykset voivat tehda liiketoimintapaatoksia (Wang ja muut, 2021).

Sosiaalinen myynti maaritellddn myyjien lahestymistavaksi, jossa myyja hyoddyntaa
sosiaalista mediaa vaikuttajien, asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
ymmadrtamiseen, yhteydenpitoon heidan kanssaan ja heiddn sitoutumiseensa
asiakaspolun oikeissa kosketuspisteissa (Terho ja muut, 2022). Tarkeinta sosiaalisessa
myynnissa on, ettd myyja on oikeassa paikassa oikeaan aikaan asiakkaan ostopolun
aikana, jotta rakennetut yhteydet rakentuisivat myynneiksi (Ancillai ja muut, 2019).
Sosiaalinen myynti vaatii asiakkaiden koulutusta, minka johdosta sité voi kutsua

yrityksen tekemadksi investoinniksi (Hughes & Reynolds, 2016).
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2 Sosiaalisen median ja sosiaalisen myynnin rooli B2B-

markkinoinnissa

Tassa luvussa avataan sosiaalisen median roolia B2B-markkinoinnissa, kdydaan lapi
yleisimmat sosiaalisen median kanavat, joita B2B-alalla kdytetdadn, seka tutustutaan
sosiaalisen median mittareihin ja analytiikkaan. Sosiaalisen median ymmartaminen
auttaa lukijaa syventymaan sosiaalisen myynnin teoriaan. Lisdksi kdydaan lapi sosiaalista
myyntia yksil6- ja organisaatiotasolla seka esitetaan sosiaalisen myynnin teoria. Taman
luvun lopussa esitetddan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka yhdistaa

tutkimuksessa kaytetyt teoriat.

2.1 Sosiaalisen median merkitys B2B-sektorilla

Business-to-business eli B2B-alalla on kasvanut kiinnostus sosiaalisen median kayttoon,
mutta silti vain 50 % johtajista uskoo, etta sosiaalinen media lisda myyjien suorituskykya
(Bowen ja muut, 2021). Kuitenkin Barney-McNamara ja muut (2021) esittavat, etta
traditionaalisen myynnin myyntiprosessi kehittyy, koska digitaalinen teknologia muuttaa
tapaa, jolla B2B-alan yritykset lahestyvat asiakkaitaan tulevaisuudessa. Toimialasta
rilppumatta suurin osa yritysten paattdjista ja asiakkaista kdyttda sosiaalista mediaa
(Paakkonen, 2017, s. 24). Lahtinen ja muut (2022) maarittelevat, ettd digitaalinen

markkinointi on kaikkea markkinointia, joka hyddyntaa digitaalisia teknologioita.

Vaikka sosiaalisen median kdsite on madritelty tyon johdanto-osiossa, on tarkeaa
ymmartdd, ettd sosiaalinen media pystytddn maarittelemaan monilla eri tavoin.
Guesalaga (2016) nostaa omassa teoksessaan esiin, ettd sosiaalinen media tarkoittaa
tiettyja alustoja, joilla ihmiset kommunikoivat. Naita alustoja teoksen mukaan ovat muun
muassa Facebook, Linkedin ja Google. Itani ja muut (2017) taas maarittelevat sosiaalisen
median "yrityksen viestintd-, transaktio- ja suhteiden rakentamistoimintojen
teknologiseksi komponentiksi, joka hyddyntda asiakas- ja tulevaisuudenndkymien

verkostoa edistadkseen arvon yhteisluomista”.
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Markkinointi sosiaalisen median kanavilla on maaritelty seuraavasti: "sosiaalisen median
teknologioiden, kanavien ja ohjelmistojen hyddyntamista sellaisten tarjousten
luomiseen, viestimiseen, toimittamiseen ja vaihtamiseen, joilla on arvoa organisaation
sidosryhmille” (Cartwright ja muut, 2021). Sosiaalisen median markkinoinnin avulla
yritykset pystyvat tavoittamaan monia eri sidosryhmia, jolloin yritykset voivat menestya
paremmin (Andersson & Wikstrom, 2017). Erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille
on erityisen tarkeda markkinoida sosiaalisessa mediassa, sillda sen hyddyt ovat suuret
yrityksille, joilla ei ole taloudellisia, inhimillisia ja organisatorisia resursseja eika
asiantuntemusta (Cao & Weeawardena, 2023). B2B-alan asiakkaat kadyttavat nykyaan
sosiaalista mediaa pddasiassa pysydkseen ajan tasalla omaan toimialaan liittyvista

tapahtumista ja tuoreimmista uutisista (Ancillai ja muut, 2024).

Sosiaalisesta mediasta on tullut myds B2B-myyjille tarkeda tyokalu, jonka avulla he
pystyvat tunnistamaan liideja, ymmartamaan ostajia, edistamddn suhteitaan ja
rakentamaan omaa henkilébrandiaan jarjestelmallisen ldasndolon ja kiinnostavan
sisadlléntuotannon avulla (Terho ja muut, 2022). Schmitt ja muut (2021) osoittavat, etta
vaikka sosiaalisen median kaytté on yleistynyt yritysten vdlisessa kommunikoinnissa,
myyjien kdytanndn monimuotoisuus ja sen luotettavuus myynnin ldhestymistapana on
vield rajallista. On havaittu, ettd yksi sosiaalisen median kdyton ongelma B2B-alan
myyijilla on se, ettda myyjilta puuttuvat tiukat toimenpiteet, joilla myyjat hyddyntavat
sosiaalista mediaa tydssaan (Terho ja muut, 2022). Lisdaksi myyjat ovat tottuneet
paivittdisiin rutiineihin, jotka sisdltavat perinteista myyntity6td, kuten kasvokkaisiin
tapaamisiin, puheluihin ja sahkdposteihin (Schmitt ja muut, 2021). Kuitenkin on hyva

muistaa, etta asiakashankinta B2B-alalla on monimutkainen (Meire ja muut, 2017).

Ostajan ja myyjan suhdetta pystytddan rikastuttamaan sosiaalisen median
kaksisuuntaisen kommunikoinnin avulla (Itani ja muut, 2017). Tdma on erityisen tarkeaa,
silld sosiaalisen median tyokalun avulla yritykset voivat turvata myynnin viikoittain,

kuukausittain ja vuosittain (Agnihotri, 2020). B2B-alan yritykset kdyttavat sosiaalista
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mediaa niin sisdisten kuin ulkoisten sidosryhmien kanssa kommunikointiin; sidosryhmia
ovat muun muassa asiakkaat, tyontekijat ja kilpailijat (Cartwright ja muut, 2021).
Cartwright ja muut (2021) korostavat, ettd sosiaalisen median kadyttd ja sen kautta
kommunikoiminen voi parantaa organisaation suorituskykya, mika voi ndakya esimerkiksi
tyontekijoiden henkisen padoman kasvamisena sekda arvokkaiden asiakassuhteiden

kehittamisena ja yllapitamisena.

Cawsey ja Rowley (2016) kirjoittavat, ettd brandin rakentamisesta on tullut yha
tarkeampaa B2B-alalla. Sosiaalisen median ja internetin suosion myo6ta
kuluttajakokemuksen ja branditiedon jakamisesta on tullut sosiaalisessa mediassa tarkea
vdline yrityksille (Chen & Lin, 2019). Brandin tadrkein tehtava sosiaalisessa mediassa on
myds rakentaa kaksisuuntaista vuorovaikutusta ja luottamusta, jotta asiakkaat voivat
luottavaisina kayttaa yrityksen palveluja ja tuotteita (Cawsey & Rowley, 2016). Vaikka
B2B-sektorin  yritykset kayttdavat sosiaalista mediaa saavuttaakseen erilaisia
branditavoitteita, on ensisijainen tavoite houkutella uusia asiakkaita (Leek &
Christodoulides, 2011). Sosiaalinen media on avoin kanava tehda brandin kehittamista,

mutta se vaatii yrityksien jatkuvaa brandin kehitysta (Cawsey & Rowley, 2016).

Sosiaalisen median kayttd osana ostoprosessia voi asiakkaan ndkdkulmasta lyhentaa
kaupankdyntiaikaa, pienentda riskeja ja lisatd luottamusta paatdksenteossa (Ancillai ja
muut, 2024). On tutkittu, ettd uudet sukupolvet odottavat merkityksellistd dialogia
brandin kanssa mediassa, ja he ovatkin halukkaita olemaan sen kanssa yhteydessa,
mikali saavat vastineeksi relevanttia tietoa ja pitkdaikaisen suhteen (Zollo ja muut, 2020).
Kuitenkin on hyva huomioida, ettd sdahkoista kaupankdyntia B2B-alalla arvostetaan
kolme ja puoli kertaa enemman kuin B2C-alalla (Michaelidou ja muut, 2011). Kuluttajat
eivat ole nykyaikana niin kiinnostuneita tuotteen ostamisesta vaan haluavat luoda mydés
kokemuksia asiantuntijoiden ja muiden kuluttajien kanssa (Chen & Lin, 2019). Vaikka
B2B-alan sosiaalisen median kontekstissa keskeistda on brandi, tulisi yritysten keskittya
myos liidien generoimiseen ja asiakkaiden saamiseen myyntiputkeen (Jarvinen ja muut,

2012).
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Sosiaalisen median nakyvyys on jaettu kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat maksettu
mainonta, omistettu mainonta ja ansaittu mainonta. Maksetussa mainonnassa brandi
tuottaa aineistoa mediakanavilla, joita brandi ei hallitse. Ansaittua mainontaa on kaikki
aineisto, jota brandi ei itse luo. Omistettu mainonta on taas kaikkea toimintaa, jota
brandi tuottaa ja jakaa hallitsemissaan kanavissa. Tarkeintd mainonnassa on saada
asiakkaat sitoutettua sisaltoon motivoimalla, vahvistamalla ja mittaamalla asiakkaiden

panosta markkinointitoimiin. (Rietveld ja muut, 2020)

Aiemmin tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet, etta sosiaalisen median potentiaalia B2B-
markkinoilla ei ole vield tdysin hyodynnetty (Cartwright ja muut, 2021). Nama
potentiaaliset tekijat, joita ovat esimerkiksi organisaation prosessien tehostaminen,
yksilédn osaamisen kasvattaminen ja nopeatempoisten innovaatioiden hallitseminen,
voivat tuoda organisaatiolle merkittavia kilpailuetuja. Lisdksi sosiaalisen median avulla
pystytddn muun muassa vaikuttamaan kuluttajien mieltymyksiin, ostopdatdksiin ja
niiden arvoon (Guesalaga, 2016). Sterne (2010, s. 27) kirjoittaa kirjassaan Social media
metrics: How to measure and optimize your marketing investment, etta yrityksen kolme
tavoitetta ovat parantaa tulosta, vahentda kuluja ja kehittda asiakastyytyvaisyyttd, ja

naiden tulisi olla aina mielessa sosiaalisen median markkinoinnissa.

2.2 Yleisimmat sosiaalisen median kanavat B2B-kaytossa

Vaikka B2B-alan myynnissa kasvokkain tapahtuva myynti toimii parhaiten
monimutkaisessa myyntitapahtumassa, on digitaalisilla kanavilla tarkea rooli myynnin
tukena (Jarvinen ja muut, 2012). Erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat
ominaisuuksiltaan erilaisia, mutta niilld on yhteinen tavoite: antaa kayttdjien olla
vuorovaikutuksessa, muokata ja jakaa sisdltoa sekd reagoida sisaltoon (Penni, 2017).
Jarvinen ja muut (2012) tuovat esiin, ettd sosiaalisen median kanavien tarkeimpia
tehtavia on tuoda yritykselle hakukoneoptimointia ja kdyttajia yrityksen verkkosivuille.
Yleisimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Linkedin ja Instagram (Andersson

& Wikstrom, 2017).
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Instagram on sosiaalisen verkostoitumisen sovellus, jonka kautta ihmiset pystyvat
jakamaan kuvia ja videoita seuraajillensa (Moreau, 2018). Instagramin
markkinointistrategiat pystytdan jakamaan yrityksen ndkokulmasta neljaan eri
strategiaan, joita ovat orgaaninen mainonta, maksettu mainonta, vaikuttajamarkkinointi
ja ostostyokalut (Gilliard ja muut, 2023). Agung ja Darma (2019) esittdvat, ettd
Instagramin avulla yrittdjat voivat tavoittaa kuluttajat ajasta ja paikasta riippumatta.
Vaikka Instagramia kdytetdaan kilpailuedun parantamiseksi, on sen algoritmi saanut
osakseen kritiikkia, silla yritykset kokevat karsivdansa taloudellisia tappioita algoritmin

johdosta (Agung & Darma, 2019).

Instagramin lisdksi Meta Platforms Inc. omistaa toisen sosiaalisen median kanavan,
Facebookin, jonka avulla henkildt pystyvat rakentamaan yhteis6jd, jakamaan elaman
hetkia ja yhdistymaan kiinnostuksen kohteiden kanssa (Gilliard ja muut, 2023).
Facebookin uutisvirta mahdollistaa sen, etta tuhannet potentiaaliset asiakkaat nakevat
yrityksen brandimateriaalia, mika voi parantaa yrityksen myyntia (Caers ja muut, 2013).
Facebook on suunniteltu tukemaan B2B-yrityksia kohtaamaan asiakkaita ja auttamaan
niitd kasvattamaan myyntidan (Vahl ja muut, 2014, s. 14). Alusta onkin kasvattanut
osuuttaan B2B-puolella ammattilaisten ja asiantuntijakeskustelijoiden keskuudessa

(Paikkénen, 2017, s. 69-79).

Kolmas sosiaalisen median kanava Linkedin eroaa alustana hieman Instagramista ja
Facebookista, silla Linkedin antaa mahdollisuuden luoda ammattiprofiilin, jossa ei usein
nahda henkilokohtaisia pdivityksia (Belew, 2014, s. 111). Linkedin-kanavan avulla
yritykset voivat hankkia suurempia verkostoja esimerkiksi osallistumalla tiettyihin
ryhmiin, joissa havainnollistetaan, kuinka tuotteet voivat ratkaista yritysten ongelmia
(Andersson & Wikstréom, 2017). Linkedin antaa yritykselle mahdollisuuden saada paljon

tietoa esimerkiksi sen kohderyhmasta (Huang ja muut, 2019).
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Jarvinen ja muut (2012) vaittavat, ettd sosiaalisen median avulla yritys pystyy
kasvattamaan myyntia jo olemassa oleville asiakkaille sekd saamaan uusia asiakkaita.
Belew (2014, s. 18) mainitsee kirjassaan, ettd sosiaalisen median kanavilla on helppo
verkostoitua ammattilaisena ja hypata mukaan keskusteluihin, jotka liittyvat esimerkiksi
yrityksen tuotteeseen tai palveluun. On tarkedd ymmartaa, kuinka, milloin ja missa olla
yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin, kun asiakkaat ovat nykydan padosin sosiaalisessa

mediassa (Belew, 2014, s. 16-17).

2.3 Sosiaalisen median mittarit ja analytiikka

Kun sosiaalisesta mediasta on tullut keskeinen B2B-markkinoinnin tyokalu, on myo6s sen
rooli muuttanut muotoaan perinteisesta viestintakanavasta liiketoiminnan suorituskykya
parantavaksi tydkaluksi muun muassa asiakashankinnan, liidin luomisen ja lisamyynnin
avulla (Balaji ja muut, 2023). Digitaalinen ymparisté mahdollistaa entistd paremmin
markkinointitoimien mittaamisen (Jarvinen ja muut, 2012). Jotta B2B-alan yritykset
voisivat hyddyntaa sosiaalista mediaa myynti- ja markkinointityokaluna, tulee yritysten
ymmartdd, kuinka asiakkaiden sitoutuminen tapahtuu ja ettd sosiaalisen median

mitattavuus on valttdmatonta (Balaji ja muut, 2023).

Sosiaalisesta mediasta voidaan kerata suuri maara tietoa, jota voidaan analysoida ja
muuntaa kayttokelpoiseksi tiedoksi, jolla voidaan parantaa kaupallisia ja sosiaalisia
mahdollisuuksia (Wang ja muut, 2021). Tarkeintd on, ettd yrityksessd on selkea
suunnitelma, miten ja mita varten sosiaalista mediaa kdytetdadn osana yritystoimintaa
(McCann & Barlow, 2015). Vaikka sosiaalisen median markkinointi on yritykselle edullista
toteuttaa, vaatii se tutkimusta siitd, mika on jarkevaa yrityksen ja toimialan kannalta,
jotta sosiaalisen median markkinointi olisi myos tuottavaa (Andzulis ja muut, 2012).
Sterne (2010, s. 28) kirjoittaa, ettd onnistunut markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole
tavoitettujen ihmisten maara vaan niiden asiakkaiden maara, jotka kokivat yrityksesi

sisallon niin merkittavaksi, ettd sitoutuivat siihen.
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Koska sosiaalinen media erottuu perinteisesta kasvotusten tapahtuvasta myynnista,
my6s sen mittaaminen vaatii erilaisen lahestymistavan (McCann & Barlow, 2015).
Sosiaalisen median onnistumista voidaan mitata monella eri tapaa. N&ita tapoja ovat
esimerkiksi klikkausprosentti, nayttokerrat ja taloudellisesta nakokulmasta katsottuna
myyntitulot (Balaji ja muut, 2023). Agnihotri (2020) esittaa artikkelissaan, etta johtajat
ovat raportoineet myds liidien luomisen olevan sosiaalisen  median
markkinointistrategian keskeinen teema. Kuitenkin tarkeinta on, etta yritys valitsee vain
muutaman mittarin, jotka ovat sen liiketoimintatavoitteiden mukaisia (McCann & Barlow,

2015).

Ancillai ja muut (2024) tuovat esille, ettd sosiaalinen media on tehokkaasti hyodyllinen
liidien luomisessa B2B-alalla, mika voi vaikuttaa positiivisesti asiakashankinnan
tehokkuuteen. Liideja voidaan mitata mittaamalla esimerkiksi sitd, kuinka paljon
sosiaalisen median kautta tulevat asiakkaat tekevat ostopaatoksia tai lataavat esitteita
(Jarvinen ja muut, 2012). Myds myyntituottoja pystytddn seuraamaan analysoimalla
myyntimadrid tuotteiden ja sijaintien mukaan sekd seuraamalla niiden klikkausten
prosentteja, jotka johtavat ostoon sosiaalisen median kanavilta (McCann & Barlow,
2015). McCann ja Barlow (2015) kirjoittavat, ettd mitattavuutta voidaan lahestyd myos
toisella tavalla, joka yhdistdda pehmedn arvon, joka voi olla esimerkiksi sosiaalisen
median kautta tullut verkkosivujen kavijamaara, ja kovemman arvon, joka voi olla

esimerkiksi liidikohtainen hinta tai sitoutumishinta.
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Kasite

Optimointi ‘ Madrittely

Kayttéonotto Suunnittelu

Kuvio 2. Sosiaalisen median mittausprosessi (Killekar ja muut, 2012)

Kuvio kaksi osoittaa sosiaalisen median mittausprosessin. Mittausprosessi alkaa kasite -
osiolla, joka keskittyy siihen, mitd brandit haluavat saavuttaa sosiaalisella medialla.
Madrittelyosiossa nama tavoitteet saavat tietyt mittarit, ja siind luodaan viitekehys.
Kolmannen osion suunnittelu tarkoittaa pitkdn aikavadlin strategian luomista seka
tiettyjen taktiikoiden kdyttamista. Kayttoonottovaiheessa otetaan kayttoon kaikki
suunnitellut strategiat ja taktiikat sekd seurataan tiettyja mittareita, jotta saadaan tieto
siitd, onko tavoitteet saavutettu. Viides osio eli optimointi tarkoittaa sosiaalisen median
raportointia ja analysointia. Tarkoituksena on tehostaa ja kehittaa yrityksen toimintoja.

(Killekar ja muut, 2012)

Useimmat yritykset ovat epdavarmoja siitd, mita mittareita niiden tulisi kayttaa, ja usein
nama yritykset eivat kdyta mitddan mittareita sosiaalisen median tehokkuuden
arvioimiseksi (Leek & Christodoulides, 2011). Yritysten tulisi kuitenkin muistaa, etta
sosiaalinen media on tullut lopullisesti ja sen mahdolliset edut ovat valtavat niin
henkilokohtaiselle myynnille kuin myynnin hallinnalle, jolloin mydés mittaaminen on

tarkedssa osassa (Guesalaga, 2016).
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2.4 Sosiaalinen myynti

Sosiaalista myyntia on tutkittu monista eri nakdkulmista. Terho ja muut (2022) ovat
tutkineet sosiaalisen myynnin toimintoperusteisia mittareita. Heidan tutkimuksessaan
on tarkasteltu erityisesti kolmenlaisia sosiaalisen myynnin tehokkuusmittareita, joita
ovat asiakasndkemysten hankkiminen, yhteydenpito asiaankuuluviin toimijoihin ja
asiakkaiden sitoutuminen. Myo6s Ancillai ja muut (2019) ovat tutkineet sosiaalista
myyntid, ja heidan tutkimuksessaan ndkdkulmana on toiminut sosiaalinen myynti
myyntitapana, sosiaalisen myynnin avaintoiminnot sekd myyjien rooli B2B-markkinoilla.
Heidan tutkimustuloksensa viittaavat siihen, etta sosiaalinen myynti tulisi ottaa osaksi

organisaatioiden myyntiprosessia, jota myyjat voisivat toteuttaa yksil6llisella tasolla.

Schmitt ja muut (2021) tutkivat, miten myyjien panostus vaikuttaa sosiaalisen myynnin
kdytantdjen levidmiseen ja milld tavoin. Tutkimuksessa noudatettiin myyjdkeskeista
|lahestymistapaa vaittden, ettd myyjat ovat avaintekijoind, kun kehitetadn
myyntikdytantdja sosiaalisessa mediassa. Nama tutkimustulokset eivat auta yritysjohtoa
ymmadrtamaan, mita kdyttdytymista organisaation tulisi kannustaa, tulkita ja palkita
(Terho ja muut, 2022). Schmittin ja muiden (2021) mukaan myyjat tunnistavat hyodyllisia
sosiaalisia  myyntikdytantoéja, mutta samaan aikaan  tutkijat  korostavat
organisaatiotasoisen tuen puutetta. Tutkimukset korostavat, etta organisaatioiden olisi
tarkeda kehittda sosiaalisen myynnin strategia: kuinka sosiaalista myyntia tehdaan ja

miten se liitetddn osaksi myyntiprosessia (Ancillai ja muut, 2019).

Sosiaalinen media ja sosiaalinen myynti nahdaan viela erillisena osana myyntiin ndhden,
mika on vaaranlainen ldhestymistapa uuteen tapaan tehda myyntia hyédyntdaen uusia
sosiaalisen median alustoja (Pdakkonen, 2017, s. 22). Monet yritykset ovat nimenneet
sosiaalisen myynnin digitaaliseksi myynniksi, sillda ne ovat halunneet pienentaa
markkinoinnin ja myynnin valistd kuilua sekd ymmartaneet, ettd sosiaalinen myynti

ulottuu pidemmalle kuin sosiaalisen median kanaviin (Shanks, 2016, s. 5).
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PeopleLinx teki vuonna 2015 tutkimuksen, jonka mukaan 73 % B2B-myynnin
ammattilaisista piti sosiaalista myyntid arvokkaana (Itani ja muut, 2017). Sosiaalisella
medialla ylipdatadn on nykydan tarkeda rooli niin sosiaalisessa myynnissa kuin
perinteisessakin myynnissd, silla se muokkaa laajasti myyjien ja asiakkaiden valista
kommunikaatiota ja asiakkaiden ostoprosesseissa on yha enemmadn sosiaalisia

kosketuspisteita (Terho ja muut, 2022).

Organisaatiot ovat alkaneet tunnistamaan sosiaalisen myynnin yhdeksi strategiseksi
|ahestymistavaksi, jonka avulla pystytdadn saavuttamaan nakyvyys, rakentamaan
ajatusjohtajuutta ja kasvattamaan tuloja (Terho ja muut, 2022). Kuitenkin iso osa
yrityksista kokee vaikeuksia yrittdessaan ymmartaa myyntid sosiaalisessa mediassa ja
mitata sen arvoa organisaatiolleen (Ancillai ja muut 2019). Hughes ja Raynolds (2016)
ehdottavat, etta yritykset tarvitsevat digitaalisesti tietoisen sosiaalisen yhteiséjohtajan,
joka ottaisi vastuulleen sosiaalisen myynnin projektin, jotta sosiaalinen myynti palvelisi
yrityksen  strategiaa. Moore ja muut (2015) kirjoittavat, ettd jotkin
asiakashallintajarjestelmat ovat lisdnneet sosiaalisen median uudeksi
kommunikointitavaksi, jolloin yrityksilla on yksi askel valmiiksi mietittyna sosiaaliseen

myynnin aloittamiseksi.

Sosiaalinen myynti yksinkertaisuudessaan tarkoittaa vaikuttajien, potentiaalisten ja
nykyisten asiakkaiden ymmartamista, yhteydenpitoa ja sitouttamista sosiaalisen median
kanavissa (Barney-McNamara ja muut, 2021). Toisaalta Itani ja muut (2017)
madrittelevat sosiaalisen myynnin niin, ettd se on "kykya kdyttda tietoa asiakkaista ja
asiakassuhdeverkostosta tehokkaaseen navigoimiseen yrityksen myyntisyklissa”.
Sosiaalinen myynti ymmarretdadan siis monella eri tapaa. Sosiaalisessa myynnissa
asiakkaiden ymmartaminen voi olla esimerkiksi nakemysten hankkimista mahdollisilta
tai olemassa olevilta asiakkailta ja vaikuttajilta, kun taas yhteydenpito on osa
verkostoitumista ja johdonmukaista vuoropuhelua tarkoin valituissa kosketuspisteissa

(Ancillai ja muut, 2019).



22

Sosiaalisen myynnin kdyttdé osana myyntia vaikuttaa positiivisesti asiakkaisiin liittyvissa
tuloksissa, joita ovat muun muassa asiakashankinnan tehokkuus, asiakassuhteiden
tehokkuus, asiakassuhteiden luottamus ja asiakastyytyvaisyys (Ancillai ja muut, 2024).
Sosiaalinen myynti antaa mahdollisuuden vaihtaa tietoa ostajan ja myyjan valilla, ja
samaan aikaan se luo alustan, jossa pystyy luomaan ja laajentamaan verkostoa osana
myyntiprosessia (Barney-McNamara ja muut, 2021). Ostajia on mahdollista saada
sitoutettua esimerkiksi keskittymalld sosiaalisen median sisdltoon, joka koskisi
esimerkiksi alan kannalta ajankohtaisia asioita, yritysten suuria investointeja,
organisaatio-osaamista tai palkintoja (Ancillai ja muut, 2024). Paakkénen (2017, s. 45)
ehdottaa, etta sitouttaminen voisi parhaimmillaan olla myds oman yhteisén kokoamista

tai henkilobrandin kasvattamista.

Perinteisen B2B-myyntityon parissa tunnetaan “myynnin seitseman vaihetta”, jotka ovat
prospektointi, esildahestyminen, lahestyminen, esittely, vastausten voittaminen, kaupan
sulkeminen ja seuranta (Bowen ja muut, 2021). Padkkonen (2017, s. 114) on tuonut
sosiaaliseen myyntiin soveltuvan myyntiprosessin, jossa on seuraava jarjestys: ldasndolo
ja kuuntelu, prospektointi, tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen, tapaamisen
suunnittelu, asiakastapaaminen, tarjouksen tekeminen ja esittely, kaupan sulkeminen,
lisamyynti ja suosittelu. Padkkésen ehdottama sosiaalisen myynnin myyntiprosessi on
paljon tarkempi, mutta silti myyntiprosessit sisdltdvat samankaltaisia elementteja.
Sosiaalisen myynnin myyntiprosessi on hieman ihmislaheisempi, ja siind painotetaan
asiakkaan kuuntelua, tutustumista ja luottamuksen rakentamista jo sosiaalisen median
kanavissa (Paakkonen, 2017, s. 115-120). Ancillai ja muut (2019) ehdottavat, ettd

sosiaalisen myynnin tulisi systemaattisesti integroitua yrityksen myyntiprosessiin.

Sosiaalisen myynnin onnistumista voidaan arvioida monella eri tapaa. Ancillai ja muut
(2024) kirjoittavat, ettd sosiaalisen myynnin keskeisend suorituskyvyn onnistumisena
pidetdan ajatusjohtajuutta. Puolestaan Paakkonen (2017, s. 137) madrittelee sosiaalisen
myynnin tarkeimmaksi tavoitteeksi tukea myyntity6ta. Talldin sosiaalisen myynnin

onnistumista voidaan mitata esimerkiksi uusien tapaamisten ja liidien maaralla (Hughes
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ja Reynolds, 2016, s. 116). Jotta sosiaalinen myynti olisi onnistunutta, on myyjien
kerattdva ajankohtaista ja tarkkaa tietoa eri markkinamahdollisuuksista (Itani ja muut,
2017). Yksi kipupiste nykyajan sosiaalisessa myynnissa on se, ettd asiakkaat eivat
valttamatta halua olla yhteyksissa sosiaalisen median kanavilla, silla he joko haluavat
suojella yksityisyyttddn tai eivat yksinkertaisesti ole kiinnostuneita myyjan sosiaalisen
median profiilista tai toiminnasta (Ancillai ja muut, 2024). Mikali asiakkaat kuitenkin
jakavat henkilokohtaisia asioitaan, myyjat pystyvat lisédmaan persoonallista
kosketustaan, luomaan vahvempia ihmissuhteita sekda paremmin ymmartamaan

asiakkaiden tarpeita ja odotuksia (Bowen ja muut, 2021).

2.4.1 Sosiaalinen myynti organisaatiossa

Myyijien sosiaalisen myynnin kayttd osana myyntiprosessia ja luottamus sosiaalista
myyntia kohtaan B2B-alalla on edelleen rajallista (Schmitt ja muut, 2021). Jopa
parhaimmin palkitut yritykset kamppailevat yrittdessadan ymmartaa, kuinka saada
sosiaalisesta myynnistda mahdollisimman tehokasta ja miten sen arvoa pystytdadn
mittaamaan (Ancillai ja muut, 2019). Yritysten paatdksentekijat ovat keskimaarin noin
45-60-vuotiaita, joiden verkostot ja asiakassuhteet on rakennettu eri tavalla kuin niita
nykydan olisi mahdollista rakentaa, mika tuo myo6s sosiaalisen myynnin aloittamiseen

omat haasteensa (Paakkonen, 2017, s. 34).

Terho ja muut (2022) kirjoittavat, ettd yksi keskeinen tekija sosiaalisen median
hyddyntdmisessda osana myyntia on se, miten myyntipdadllikkdé omaksuu sosiaalisen
median kdytdn. Yritys pystyy vaikuttamaan myyjien sosiaalisen median kdyttamiseen
palkkaamalla myyntijohtajia, jotka ovat itse aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia ja
edistdvat omaa sosiaalisen median kadyttodaan (Guesalaga, 2016). Nykyaan yritykset ovat
lisdnneet yhdeksi tyon vaatimustasoksi kokemuksen sosiaalisesta mediasta (Itani ja muut,
2017). Itani ja muut (2017) nostavat esiin, ettd myyntihenkilokunta tarvitsee apua

tietddkseen, milloin ja miten he voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa omassa tydssaan.
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Vaikka osa myyjista pyrkisi toteuttamaan sosiaalista myyntia omissa organisaatioissaan,
koska he tunnistavat sen tehokkuuden myyntitydssa, saattaa organisaatioissa kuitenkin
olla myyjia, jotka yrittavat hairita sosiaalisen myynnin kehitysta ja sdilyttaa olemassa
olevat kdytannot (Schmitt ja muut, 2021). Hughes ja Reynolds (2016) tuovat esille, etta
usein ndma myyjat, jotka tekevat perinteistd myyntity6ta ja hairitsevat sosiaalisen
myynnin toteuttamista, ovat peloissaan, silla he eivat osallistu tahdan uuteen
myyntistrategiaan. Schmitt ja muut (2021) esittdvat tutkimuksessaan, ettd myyjat
|ahestyvat yrityksen sisdlld sosiaalista myyntid kolmesta eri nakdkulmasta, joita ovat
promootiotyd, sovittelutyd ja hairidtyd. Promootiotyd on sosiaalisen myynnin aktiivista
levittamista yrityksen sisalld, jolloin yritetddn saada sosiaalinen myynti osaksi kdytantgja.
Sovittelutyolla pyritdadn saamaan sosiaalisia myyntikdytantéja osaksi perinteisia

myyntikdytantdja, kun taas hairidtyd kyseenalaistaa sosiaalisen myynnin toimivuutta.

Sosiaalinen myynti vaatii yrityksen sisalla tarkasti maaritellyt roolit ja tarkat vastuualueet
(Ancillai ja muut, 2019). Johdolla on keskeinen rooli sosiaalisen myynnin onnistumisessa
yrityksen sisalld (Terho ja muut, 2022). Johto voi helpottaa sosiaalisen median kayttoa
esimerkiksi tarjoamalla koulutusta ja tukea seka tarjoamalla ylimman johdon tuen seka
tarkan sosiaalisen median strategian (Terho ja muut, 2022). Bowen ja muut (2021)
esittavatkin, etta yritysten tulisi tarjota sosiaalisen median kdyton lisdksi koulutusta
lisdarvoa tuottavaan prospektointiin ja ennakoivan palvelun taitojen kehittamiseen.
Guesalaga (2016) nostaa teoksessaan esille, ettd myyja sitoutuu sosiaalisen median
kdyttdon vahvemmin, kun alustan kdaytén osaaminen on vahvaa, eli kaytanndssa mita
paremmin myyja osaa kdyttda sosiaalista mediaa osana myyntia, sita sitoutuneempi han

on sita kayttamaan.

Terho ja muut (2022) korostavat, etta yritysjohdon tulisi koulutuksen ja tuen antamisen
lisdksi varmistaa, ettd myyjilla on padsy asiaankuuluviin  myyntitydkaluihin.
Myyntihenkilon oma tavoiteldhtdisyys ja suhtautuminen sosiaaliseen mediaan
vaikuttavat myods hanen omaan sosiaalisen median kdyttoonsa (ltani ja muut, 2017).

Myyijia haastetaankin my0ds laajentamaan omia tydkalujaan osana sosiaalista myyntia.
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Tyokalut, kuten sosiaalisen median analytiikan tydkalut ja tekodlypohjaiset sosiaalisen
median markkinoinnin tydkalut, saattavat luoda lisdarvoa asiakkaille sekda heidan
organisaatioilleen (Agnihotri & John-Mariadoss, 2022). Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd myyntihenkilot kayttavat sosiaalista mediaa myyntitydhdn, mutta ovat rajoittaneet

sitd muutamaan tydkaluun ja alustaan (Ancillai ja muut, 2019).

Markkinavetoiset

0] rgan isaation sosiaalisen odottamattomat tapahtumat

median kaytto Organisaatiotason
suorituskyky

Myyjan sosiaalinen myynti

- ndkemys

- yhteys

- sitoutuminen Organisaation siséiset

odottamattomuudet

-
Toimintopohjainen mekanismi ]

)

Tietopohjainen mekanismi ]

Myyjan sosiaalisen median [
kaytto .

Yksilétason suorituskyky

Moraaliset ja psykologiset sattumat

Kuvio 3. Sosiaalisen median ja B2B-myynnin integroiva viitekehys (Agnihotri & John-
Mariadoss, 2022)

Kuvio kolme esittaa sosiaalisen median ja B2B-myynnin keskeiset kolme osaa, jotka ovat
organisaation sosiaalisen median kdyttd, myyjan sosiaalinen myynti, joka sisaltaa
nakemyksen, yhteyden ottamisen ja sitoutumisen, sekd myyjan sosiaalisen median
kdyttd. Teorian mukaan myyjien sosiaalisen median kdyttéa voidaan konseptoida ja
toiminnallistaa, mika lisdisi myynnin tehokkuutta. Kuvion kolme mukaan myyjien ja
organisaatioiden sosiaalisen median kdyttoé on riippuvainen moraalisista, psykologisista

ja organisaation sisdisista tekijoista, jotka vaikuttavat myyjan yksil6lliseen suorituskykyyn.
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Organisaation  sosiaalisen  median  kdyttéon  vaikuttavat = markkinavetoiset
odottamattomat tapahtumat, joilla on vaikutus organisaatiotason suorituskykyyn.

(Agnihotri & John-Mariadoss, 2022)

Tutkimukset ovat osoittaneet sosiaalisen myynnin positiivisia vaikutuksia niin yksilo- kuin
organisaatiotasolla (Ancillai ja muut, 2019). Terhon ja muiden (2022) tekeman
tutkimuksen mukaan organisaatiot pystyvat mittaamaan sosiaalisen myynnin
tehokkuutta kolmella eri mittarilla, jotka ovat myyjan ajatusjohtajuus, suhteellinen
suorituskyky ja myynnin tulos. Ajatusjohtajuudella on merkittava vaikutus esimerkiksi
tarjouspyyntdjen saamiseen, kauppojen loppuun saattamiseen sekd positiivisen
asiakaskokemuksen jattamiseen (Paakkonen, 2017, s. 98). On my0ds osoitettu, etta
organisaation taso sosiaalisessa myynnissa kehittyy kahdella alueella, jotka ovat

branditietoisuus ja organisaation myyntisuoritus (Ancillai ja muut, 2019).

2.4.2 Sosiaalisen myynnin teoria

Kuvio nelja osoittaa kolme elementtid, jotka kokoavat yhteen sosiaalisen myynnin
rakenteen. Elementit ovat esittely, sosiaalisen myynnin aktiviteetit ja tulokset. Barney-
McNamara ja muut (2021) esittdvat, ettd sosiaalinen myynti alkaa esittelystd, joka
jakautuu yksilo-, yritys- ja toimialatasolle. Yksilotason tekijoita ovat asenne,
kayttaytyminen seka henkilékohtaiset ominaisuudet, kun taas yritystason tekijoita ovat
yrityksen strateginen suuntautuminen, yrityksen kayttdytyminen ja yrityksen
ominaisuudet. Toimialatason tekijoita sosiaalisessa myynnissa ovat toimialan strategiset
tekijat, toimialan kayttdytyminen ja toimialan ominaisuudet. (Barney-McNamara ja

muut, 2021)
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Esittely Sosiaalisen Tulokset
* henkildkohtainen A AT * arvon yhteisluominen
* yritys aktiviteetit * ostajan sitoutuminen
* toimialan tekijat « henkilébrandays * myyjan
Ol Ve myyntisuoriutuminen
e verkostoituminen
e sosiaalinen kuuntelu

Kuvio 4. Sosiaalisen myynnin rakenne (Barney-McNamara ja muut, 2021)

Asenteen yksi tekija on asenne sosiaaliseen mediaan. Kun myyjdlla on positiivinen
asenne sosiaalista mediaa ja uutta teknologiaa kohtaan, han todenndkdisemmin
suoriutuu  paremmin sosiaalisessa myynnissa. Asenteen toinen tekija on
asiakasorientaatio: kun myyntihenkil6lla on parempi asiakasorientaatio, hanen
asiakkaansa ovat tyytyvdisempid. On tutkittu myds, ettd hyvat IT-taidot yhdistyvat
parempaan asiakastyytyvdisyyteen. Kolmas asennetekija on yrittdjahenkisyys.
Yrittdjahenkisyytta pidetddan yhtend tarkeimmistd ominaisuuksista myynnin ja
markkinoinnin kehityksessa. Hyddyntamalld olemassa olevia liiketoimintaetuja ja
teknologioita voidaan parantaa yrityksen suorituskykyd. Myods teknistda taitoa ja
ekstraverttien persoonallisuuden piirteiden maaraa pidetadan asennetekijoina. Henkilo,
joka on teknisesti taitava, usein pystyy kdyttamadan saamaansa tietoa tehokkaasti
hyddykseen, mikd voi vaikuttaa paatokseen hyddyntda sosiaalista myyntida. Myods
persoonallisuuden piirteillda on merkittava osuus siihen, millaisella asenteella sosiaalista

myyntid tehddan. (Barney-McNamara ja muut, 2021)

Barney-McNamara ja muut (2021) jakavat yksilotason kdyttaytymisen kahteen osaan,

jotka ovat henkil6kohtainen sosiaalisen median kayttd ja henkilékohtainen teknologian
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kayttd. Henkilot, jotka kadyttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa henkil6kohtaisessa
elamadssaan, kdyttavat sita todenndkdisemmin osuvasti myds yritysmaailmassa, mika
vaikuttaa positiivisesti yrityksen sosiaaliseen myyntiin. Tutkimukset osoittavat myds, etta
mikdli myyja ndkee kollegan hyotyvan sosiaalisesta mediasta, myds han kadyttaa
sosiaalista mediaa enemman. Kokeneet myyjat, jotka eivat kdyta teknologiaa
henkilokohtaisessa elamadssdan, saattavat vaikuttaa negatiivisesti henkilén asenteeseen
uusien teknologien kayttoon ottoa ja niiden oppimista kohtaan. (Barney-McNamara ja

muut, 2021)

Kolmas vyksilotason osio koostuu kolmesta tekijastd, jotka ovat sukupuoli, ikd ja
myyntikokemus. Sukupuolen ei ole todettu yleisesti vaikuttavan sosiaalisen median
kdyttoon, mutta on todettu, ettd sukupuolet kdyttavat sitd eri tavoin. Sosiaalisen
myynnin ndakékulmasta naiset kdyttavat sosiaalista mediaa verkostoitumiseen, kun taas
miehet uusien ystavyyssuhteiden solmimiseen. Nuoremmat henkilot kayttavat
sosiaalista mediaa yrityskdayttdon enemmadn kuin vanhemmat henkilot, millda on
vaikutusta myds sosiaalisen myynnin kdyttéonottoon. Henkilét, joilla on enemman
myyntikokemusta, voivat olla parempia sisdistamaan uusia teknologioita seka sosiaalisen

myynnin aktiviteetteja. (Barney-McNamara ja muut, 2021)

Yhdessa yksilo- ja yritystason tekijat vaikuttavat sosiaalisen myynnin omaksumiseen ja
toteutumiseen.  Yritystason ensimmadinen tekija on yrityksen strateginen
suuntautuminen, joka sisdltdd suuntautumisen sosiaaliseen mediaan, markkinoinnin
suuntautumisen, asiakasorientaation, myynnin suuntautumisen ja
teknologialahtoisyyden. Yrityksen suuntautuminen sosiaaliseen mediaan sisdltaa
myynnin ja liiketoiminnan kehittamisen sekd ndkyvyyden sosiaalisessa mediassa.
Yrityskulttuurilla on merkittava rooli sosiaalisen median kdytossa ja sitd kautta B2B-
asiakkaiden saavuttamisessa. Yritykset, jotka kayttavat markkinoinnin suuntautumista,
tyoskentelevat kohti tavoitteitaan ja usein hallitsevat omia kykyjaan. Nama yritykset
haluavat usein tietdaa paljon asiakkaistaan, ja talldin ne hyotyvat sosiaalisesta myynnista

erityisen paljon. (Barney-McNamara ja muut, 2021)
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Kuvion nelja toimialatason tekijoissa tulee kiinnittdda erityistda huomiota toimialan
strategisiin tekijéihin, toimialan kdyttdytymiseen ja sen ominaisuuksiin, jotta voi
maarittaad sosiaalisen myynnin edeltdjat. Toimialatason tekijoita sosiaalisessa myynnissa
ovat toimialan strategiset tekijat, toimialan kdyttdaytyminen ja toimialan ominaisuudet.
Sosiaalisen myynnin aloitukseen voivat toimialatasolla vaikuttaa muun muassa
teknologiset tekijat, kilpailun intensiteetti ja toimialaluokitus. (Barney-McNamara ja

muut, 2021)

Barney-McNamara ja muut (2021) maarittelevat sosiaalisen myynnin aktiviteetit
henkilobranddyksen, tiedon vaihdon, verkostoitumisen ja sosiaalisen kuuntelun
ympdrille. Ancillai ja muut (2019) tuovat esille, ettd vahvan henkil6kohtaisen brandin
kehittdaminen voi tuoda ammatillista uskottavuutta ja rakentaa ajatusjohtaja-asemaa
asiakkaiden keskuudessa. Sosiaalinen media kannustaa tiedon vaihtoon asiakkaan ja
myyjan valilla, mutta on tdrkeda muistaa, ettd asiakkaat eivat enda luota pelkastaan
myyjaan ainoana tiedonldahteena (Barney-McNamara ja muut, 2021). Verkostoituminen
ei ole ollut B2B-myynnissa uusi asia, mutta sosiaalinen media on tuonut siihen uuden
tavan. Barney-McNamara ja muut (2021) kirjoittavat, ettd verkostoituminen sosiaalisen
median kanavilla auttaa 16ytamaan potentiaaliset asiakkaat, kommunikoimaan heidan
kanssaan ja luomaan erityisen yhteyden. Sosiaalisen myynnin aktiviteettien viimeinen
osio eli sosiaalinen kuuntelu tarkoittaa verkkoymparistdssa tapahtuvaa asiakkaiden
kuuntelua, joka antaa paremman ymmarryksen asiakkaista ja kokonaismarkkinoista

(Barney-McNamara ja muut, 2021).

Sosiaalisen myynnin tulokset voidaan jakaa kolmeen osioon, jotka ovat arvon
yhteisluominen, ostajan sitoutuminen ja myyntihenkilén suoriutuminen. Arvon
yhteisluonti tarkoittaa jatkuvan arvon luomista ostajalle ja myyjalle, ja siind kumpikin
osapuoli kokee luodun arvon tuovan arvostusta. Myyjan rooli on padasiassa arvonluontia,
kun taas asiakkaat antavat tietoja, mika luo suuremman arvon. Asiakkaat etsivat nykyaan

muutakin kuin yhteyttd, kun he ovat yhteydessa myyjien kanssa sosiaalisessa mediassa.
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He kaipaavat erityisesti syyta sitoutua tuotteeseen tai palveluun. Sitoutuminen voi olla
esimerkiksi ostoksen tekemistd, suosituksien antamista tai tiedon saantia. Sosiaalista
myyntida tehdaan, jotta saadaan asiakas sitoutettua luomaan arvoa ja sita kautta
kasvatetaan myyntia. Sosiaalisella myynnilla on huomattu olevan positiivinen vaikutus
liidien suorituskykyyn, myyntiprosessien tehokkuuteen ja tuloihin. (Barney-McNamara

ja muut, 2021)

2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa esitellaan tutkielman teoreettinen viitekehys, johon myo6s tutkimusosuus
pohjautuu. Viitekehys on muodostettu aiempien tutkimusten ja teoreettisen tarkastelun
perusteella. Teoreettinen viitekehys noudattaa kuviossa viisi esitettyd kokonaisuutta.
Tahan tutkimukseen valittiin kaksi paateoriaa, sosiaalinen media ja sosiaalinen myynti.
Lisaksi teoreettiseen viitekehykseen tuotiin myyntihenkilokunnan oikeanlaiset tyokalut
ja organisaation tuki. Nama yhdessa tutkimuksen kanssa auttavat ymmartamaan, miten

organisaatiot johtavat myyntihenkil6kuntaa sosiaalisessa myynnissa B2B-markkinoilla

Sosiaalisen
median
kaytto

Sosiaalisen

Sosiaalisen
myynnin
johtaminen

Organisaation
tuki

Myyntihenkil6-
kunnan
oikeanlaiset
tyokalut

myynnin
madrittely ja
sen hyétyjen
ymmarrys

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys sosiaalisen myynnin johtamisesta
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Kuvion viisi ensimmadinen elementti, sosiaalisen median kadyttd, on olennainen osa
sosiaalisen myynnin onnistumista, silla sosiaalinen myynti luo sosiaalisia kosketuspisteita
sosiaaliseen mediaan (Terho ja muut, 2022). Jotta organisaatiot voivat johtaa
strategisesti myyntihenkilékuntaa, tulee sosiaalisen median olla osana yrityksen
markkinointia. Cao ja Weeawardena (2023) kirjoittavat, ettd erityisesti pienille ja
keskisuurille yrityksille on erityisen tarkeaa markkinoida sosiaalisessa mediassa, silla sen
hyddyt ovat suuret yrityksille, joilla ei ole taloudellisia, inhimillisia eikd organisatorisia

resursseja eika asiantuntemusta.

Kuvion viisi toinen elementti on sosiaalisen myynnin maarittely ja sen hyo6tyjen
ymmarrys. Teoriat osoittavat, ettd sosiaalinen myynti voidaan maaritellda monella eri
tavalla. Esimerkiksi Barney-McNamara ja muut (2021) maarittelevat sosiaalisen myynnin
prosessiksi, jossa ymmarretdadn vaikuttajia sekd potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita,
pidetdadn heihin yhteytta ja sitoutetaan heita sosiaalisen median kanavissa. Itani ja muut
(2017) puolestaan kuvaavat sosiaalisen myynnin kykyna hyddyntda asiakastietoa ja
verkostoja myyntiprosessin tukena. Kun taas Ancillai ja muut (2019) korostavat, ettd
asiakassuhteita vahvistetaan tuottamalla arvokasta sisaltéa ja kdaymalld vuoropuhelua

huolellisesti valituissa kosketuspisteissa.

Kuvion viisi kolmas elementti on myyntihenkilékunnan oikeanlaiset tyokalut sosiaalisen
myynnin toteuttamiseen. Teorian mukaan yritysjohdon tulisi varmistaa, etta myyijilla on
paasy asiaankuuluviin myyntitydkaluihin, kun myyjat tekevat sosiaalista myyntia (Terho
ja muut, 2022). Tyokaluja voivat tutkitun teorian mukaan olla esimerkiksi sosiaalisen
median analytiikan tydkalut ja tekoadlypohjaiset sosiaalisen median markkinoinnin

tyokalut (Agnihotri & John-Mariadoss, 2022).

Neljas elementti kuviossa viisi on organisaation tuki. Teoria esittda, etta sosiaalinen

myynti vaatii yritykseltd selkeasti maaritellyt roolit ja vastuualueet (Ancillai ja muut,
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2019). Yritys pystyy helpottamaan sosiaalisen myynnin onnistumista tarjoamalla
koulutuksia ja johdon tukea sosiaaliseen myyntiin (Terho ja muut, 2022). Lisaksi
organisaatio pystyy tukemaan myyntihenkilokuntaa strategisella suuntautumisella, joka
sisaltdd suhtautumisen sosiaaliseen mediaan, markkinoinnin suuntautumiseen,
asiakasorientaatioon, myynnin suuntautumiseen ja teknologialdhtdisyyteen (Barney-

McNamara ja muut, 2021).

Yhdessa sosiaalisen median kdytto, sosiaalisen myynnin oikeanlainen maarittely ja sen
hyotyjen ymmarrys, myyntihenkilékunnan oikeanlaiset tyokalut sekd organisaatiotuki

yhdessa muodostavat sosiaalisen myynnin johtamisen.
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3 Tutkimuksen metodologia ja aineisto

Tassa osiossa kasitellddn tutkimusmenetelmda ja metodologisia valintoja,
aineistonkeruumenetelmaa, aineiston kuvausta seka analysointia. Lisdksi tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta, eettisyyttd ja rajoituksia. Tutkimuksen empiirinen osa

pohjautuu edellisessa luvussa esiteltyyn teoreettiseen viitekehykseen.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tassa tutkimuksessa selvitettiin sitd, miten organisaatiot johtavat strategisesti
myyntihenkildkuntaa sosiaalisessa myynnissa B2B-markkinoilla. Tata tutkimusongelmaa
|lahdettiin ratkaisemaan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmadinen tavoite on saada
teoreettinen ymmarrys sosiaalisesta myynnistda sekd sosiaalisesta mediasta ja
muodostaa niiden pohjalta teoreettinen viitekehys. Toinen tavoite on tutkia erilaisia
tapoja, joilla organisaatiot ovat jarjestaneet sosiaalisen myynnin B2B-markkinoilla, ja
kolmas tavoite on lisata ymmarrysta, miten yritykset ymmartavat sosiaalisen myynnin.
Tutkimusongelmaa tarkastellaan laadullisin tutkimusmenetelmin, silld pyrkimyksena on
saada syvallistd ymmarrysta yksilollisistd kokemuksista ja niiden merkityksista (Puusa &
Juuti, 2020), joita B2B-yritykset luovat, kun ne muodostavat sosiaalisen myynnin
johtamisen  organisaatioissa. = Tutkimusmenetelmaksi  valittiin  kvalitatiivinen
|ahestymistapa, koska tutkimuksen tavoitteena oli tutkia tulkintaan ja ymmarrykseen

liittyvia prosesseja (Puusa & Juuti, 2020).

3.2 Aineistonkeruumenetelma ja aineiston kuvaus

Tutkimus toteutettiin empiirisend tutkimuksena, jossa aineisto hankitaan esimerkiksi
verkkokyselyjen, haastattelujen tai havainnoinnin avulla (Hakala, 2017). Tutkimus
toteutettiin tapaustutkimuksena, jolle on ominaista erilaisten aineistojen kaytto
(Eriksson & Koistinen, 2014, s. 10). Tutkimuksen aineisto hankittiin puolistrukturoituna
teemahaastatteluna ja havainnointina. Teemahaastattelu yhtena

aineistonhankintatapana sopii tutkimukseen, silla sen avulla pystytdaan pitaytymaan
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hyvin ennalta maaritellyissa teemoissa seka asettamaan haastattelun kysymykset niin,
ettd ne vastaavat tutkimuskysymykseen. Haastattelukysymykset laaditaan etukdteen ja
haastattelun aikana kysymyksida voidaan tarkentaa tai esittda lisakysymyksid, jotka
liittyvat aiheeseen. Ndin saadaan syvallisempada tietoa. Tutkijan subjektiivinen tulkinta
on aina lasna, koska kyseessa on ihmisten valinen vuorovaikutus. Tutkijan subjektiivinen
nakemys ei kuitenkaan saa ottaa liikaa valtaa aineiston tulkinnassa. (Hirsjarvi & Hurme,

2006, s. 47, 135)

Tutkimuksen havainnointi on yksi aineistohankinnan perusmenetelmd, jota voidaan
hyddyntda, kun ollaan suorassa yhteydessa tutkittavaan ilmiédn. Havainnointi sopii
yhtena aineistonhankintatapana tutkimukseen, silla sen avulla pystytdaan reaaliaikaisesti
seuraamaan todellista tilannetta. Tassa tutkimuksessa havainnointi on muuta
aineistonkeruuta tukeva menetelma. Tassa tutkimuksessa tutkija on taysin ulkopuolinen
havainnoija, jonka mukaan tutkija pyrkii pitdytymaan havainnoinnin ulkopuolella ja

olemaan vaikuttamatta tapahtumien kulkuun. (Puusa & Juuti, 2020)

Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tutkimuksen tapaukset valitaan tarkoin, ja
ominaista télle on pieni tutkimusote (Eskola & Suoranta, 1998, s. 61). Tutkimus kohdistui
suomalaisiin pk-yrityksiin, jotka toimivat B2B-alalla. Haastateltavien hankinta oli
suhteellisen ongelmatonta, ja sita helpottivat aiheen ajankohtaisuus seka verkostot.
Tutkimuksessa haastateltiin yksilohaastatteluna neljda suomalaista B2B-alan pk-
yrityksen omistajaa, toimitusjohtajaa tai myyntipaallikkoa. Tutkimuksen havainnoinnissa
kdytettiin samoja yrityksia kuin haastatteluissa. Havainnointi suoritettiin yritysten

myyntihenkildiden sosiaalisen median kdytdsta myyntitydssa.

Tutkimus keskittyi pk-yrityksiin, jotka madritelldaan Tilastokeskuksen (n.a.) mukaan
seuraavasti:

- Yrityksessa on alle 250 tydntekijaa.

- Yrityksen liikevaihto on enintdaan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on

enintdan 43 miljoonaa euroa.
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Taulukko 1. Haastatteluiden kestot ja sivumaarat

Haastateltava Haastattelujen kesto Haastattelun litteroinnin
sivumaara

Yritys A 17:08 min 9 sivua

Yritys B 25:14 min 14 sivua

Yritys C 36:15 min 20 sivua

Yritys D 27:38 min 16 sivua

Tutkimuksessa haluttiin antaa vastaajille anonymiteetti, jonka johdosta haastateltavat ja
haastateltavien edustamat yritykset pysyvat anonyymeina. Tutkimuksen haastattelut ja
havainnoinnit on tehty elo- ja syyskuussa vuonna 2024 seka huhtikuussa 2025.
Haastatteluiden kestot olivat 17-36 minuuttia (taulukko 1). Haastatteluista kaksi

suoritettiin etdayhteydelld Teams-ohjelman kautta ja kaksi kasvotusten.
Ennakkotiedoissa haastateltavilta kysyttiin yrityksen nimi, toimiala ja koko, joka sisalsi
henkildstomaaran, liikevaihdon ja liiketuloksen. Haastateltavilta kysyttiin heiddn

tyonimikettaan seka tydokokemustaan vuosina.

Taulukko 2. Haasteltavien yritysten ennakkotiedot

Yritys Henkilostomaara Liikevaihto Toimiala

Yritys A 12 henkil6a Noin 600 000—-700 000 Markkinointiala
euroa

Yritys B Yli 100 henkil6a  Yli 24 miljoonaa euroa Muoviala

Yritys C Yli 100 henkiloa Noin 4,3 miljoonaa euroa Siivousala
Yritys D 2 henkiléa Ei valmistunutta Muiden koneiden ja laitteiden

tilinpaatosta vuokraus ja leasing

Yrityksen A haastateltava toimii markkinointialalla toimivan yrityksen toimitusjohtajana

seka toisena omistajana. Hanelle on kertynyt tydkokemusta alalta noin yhdeksan vuotta.
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Yritykselld on nykyisin 12 tyontekijaa (taulukko 2). Yrityksen liikevaihto vaihtelee 600 ja

700 tuhannen valissa, ja sen liiketulos vuonna 2023 oli 38 tuhatta.

Yrityksen B haastateltava on toiminut myyntijohtajana 29 vuotta ja on nykyisin tdissa
muovialan yrityksessd. Haastateltava kertoo, etta vastaa yrityksessa markkinoinnista ja
myynnistd. Yrityksen liikevaihto on yli 24 miljoonaa euroa, ja sen liiketulos on noin 1,5

miljoonaa euroa. Yrityksessa tyoskentelee yli 100 henkiloa (taulukko 2).

Yrityksen C haastateltava on ollut toimitusjohtajana viimeiset 10 vuotta siivousalan
yrityksessa. Taulukko 2 kuvaa, etta yritys tyollistaa yli 100 henkil6a. Yrityksen liikevaihto

vuonna 2023 oli 4,3 miljoonaa euroa ja liiketulos samana vuonna 193 tuhatta euroa.

Yrityksen D haastateltava toimii myyntijohtajana ja toisena omistajana yrityksessd, jonka
toimiala on “muiden koneiden ja laitteiden vuokraus ja leasing”. Haastateltavalla on yli
10 vuoden kokemus myynnistd. Haastateltava kertoo, etta vastaa yrityksessa myynnista,
markkinoinnista seka taloudesta. Yrityksen toiminta on alkanut vasta vuoden 2024 alusta,
minka johdosta yrityksen talouslukuja ei ole vield saatavilla. Taulukko 2 osoittaa, etta

yritys tyollistaa kaksi henkiloa.

Taulukko 3. Ennakkotiedot havainnointiin osallistuvista henkiloista

Yritys Titteli Sosiaalisen median kanavat

Yritys A myyntihenkil6 Toimitusjohtaja, vastaa Instagram,  Facebook

myynnistd ja markkinoinnista Linkedin

Yritys B myyntihenkilo Myyntijohtaja Instagram, Facebook
Linkedin
Yritys C myyntihenkilo Toimitusjohtaja, vastaa Instagram,  Facebook

myynnistd ja markkinoinnista Linkedin
Yritys D myyntihenkild Myyntipaallikko Instagram, Facebook
Linkedin

ja

ja

ja

ja
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Yrityksen A havainnointi suoritettiin heidan toimitusjohtajan sosiaalisen median
kanaville (taulukko 3). Yrityksella ei ole erikseen myyntijohtajaa ja toimitusjohtaja vastaa
yrityksen myynnistd ja markkinoinnista. Yrityksen B havainnointi suoritettiin yrityksen
myyntijohtajalle. Yrityksen C havainnointi suoritettiin myds yrityksen toimitusjohtajalle,
sillda han vastaa yrityksessa myynnista seka markkinoinnista ja yrityksella ei erikseen ole
myyntijohtajaa tai -paallikkd. Yrityksen D havainnointi suoritettiin  yrityksen
myyntipdallikélle. Kaikkia yrityksen henkil6itda havainnoitiin Instagramissa, Facebookissa

ja Linkedinissa.

3.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnissa pyritdaan tuomaan tutkittavasta ilmidsta perusteltu tulkinta seka
tekemaan siitd johtopaatds (Puusa & Juuti, 2020, 9. Nakdkulmia laadullisen aineiston
analysointiin).  Tutkimuksen haastatteluista saatuja  vastauksia analysoidaan
aineistolahtdisen sisdllonanalyysin avulla, koska vastauksista pyritddn saamaan
tulkinnan ja paattelyn avulla vastaus tutkimuskysymykseen. Aluksi aineistolahtdisessa
sisdlldnanalyysissa maaritelldaan, mika aineistossa kiinnostaa, minka jalkeen aineisto
litteroidaan sekd teemoitetaan. Taman jalkeen kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018, s. 106-127)

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 123) kirjoittavat, ettd aineistolahtoinen sisdllonanalyysi alkaa
haastattelujen kuuntelulla ja sen aukikirjoituksella sanasta sanaan. Taman jdlkeen
haastattelut luetaan ja sisaltoon perehdytdaan. Kuva kuusi osoittaa, etta analyysi jatkuu
etsimalla pelkistettyja ilmauksia ja alleviivaamalla niitd. Aineistosta etsitdan
samankaltaisuuksia ja erilaisuuksia. Nama ilmaukset ryhmitelldan ja muodostetaan
alaluokkia, minka jalkeen ndistd muodostetaan yldluokkia. Analyysin lopuksi luokat

muodostavat kokoavan kasitteen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 123).
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Haastattelujen kuunteleminen ja
aukikirjoitus sana sanalta

Haastattelujen lukeminen ja sisaltéon
perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja
alleviivaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien
etsiminen pelkistetyista ilmauksista

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely tai
yhdistaminen ja alaluokkien
muodostaminen

Yldluokkien yhdistaminen paaluokiksi tai
yhdistavaksi luokaksi ja kokoavan kasitteen
muodostaminen

Kuvio 6. Aineistolahtdisen sisallénanalyysin muodostuminen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.

123)

Tutkimuksen havainnointi suoritettiin strukturoidulla havainnoinnilla. Strukturoidussa
havainnoinnissa oleellista on, ettda havainnoitavat seikat rajataan tiettyihin luokkiin ,
joiden pohjalta analysoidaan joko tapauksia laskemalla tai sisall6llisesti luonnehtimalla.
Strukturoitu havainnointi sopii tutkimuksen aineiston analysointiin, silla tutkimuksessa
lasketaan sosiaalisen median myynnillisia tapahtumia seka tapahtumia, jotka liittyvat

tutkittaviin yrityksiin. (Puusa & Juuti, 2020)

Tutkimuksessa pyritaan kayttamaan hyvadksi induktiivista pdattelyd, joka vastaa
epavarmaa, likimaaraista ja todennakoistda paattelyd (Feeney & Heit, 2007, s. 1).
Induktiivisen paattelyn tavoitteena on luoda yleistyksia yksityiskohtien tai esimerkkien
pohjalta (Aalto-yliopisto, n.d.). Tassa tutkimuksessa induktiivisella paattelylla pyritaan

saamaan uutta tietoa.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus, eettisyys ja rajoitukset

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeisia kadsitteita tutkimuksen luotettavuutta
arvioitaessa. Validiteetti maarittdaa, mita tutkimuksessa on tutkittu ja mitd on luvattu,
kun taas reliabiliteetti kuvaa tutkimustulosten toistettavuutta (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 160). Kaytannossa validiteetti auttaa arvioimaan, missa maarin jokin vaite, tulkinta tai
tulos ilmaisevat kohdetta, johon on tarkoitus viitata (Koskinen ja muut, 2005).
Reliabiliteetti voidaan jakaa neljadn osatekijaan: kongruenssiin eli yndenmukaisuuteen,
instrumentin tarkkuuteen eli toistuvan ilmion havainnointitarkkuuteen, instrumentin
objektiivisuuteen eli siihen, miten muut ymmartavat havainnon tarkkuuden, ja ilmién

jatkuvuuteen eli havainnon jatkuvaan samankaltaisuuteen (Koskinen ja muut, 2005).

Laadullisen tutkimuksen muita luotettavuuskriteereja ovat muun muassa informantin
vahvistus, vahvistettavuus, arvioitavuus, tulkinnan ristiriidattomuus, saturaatio ja
aikaisemmat tutkimukset. Informantin vahvistuksella tarkoitetaan sita, ettd haastateltu
saa lukea tutkimuksen tekstin ja vahvistaa tutkijan tulkinnat sekd tutkimustulokset.
Vahvistettavuudella tarkoitetaan, etta tietoa kerataan eri lahteista ja tulkitaan, tukevatko
ne toisiaan. Arvioitavuus edellyttda riittdvda dokumentaatiota, joka mahdollistaa
tietojen jaljittamisen ja arvioinnin. Tulkinnan ristiriidattomuudella varmistetaan, etta
tutkimuksen tulkinnat ovat yhdenmukaisia esimerkiksi toisen tutkijan kanssa tehtdvan
tarkastelun avulla. Saturaatio tarkoittaa, etta eri [ahteiden tarjoamat tulokset toistuvat,
ja aikaisemmat tutkimukset voivat tukea tutkittavan aihealueen tuloksia. (Kananen, 2017,

s. 176-179)

Kuten voidaan huomata, laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle ei ole olemassa
yksiselitteistd ohjetta. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 163) korostavat kuitenkin, ettd
tarkeintd on arvioida kokonaisuutta ja kiinnittdda huomiota johdonmukaisuuteen eli
sisdiseen koherenssiin. Taman tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta tietoa on keratty
eri lahteistd, ja voidaan osoittaa, etta eri [ahteet tukevat toisiaan. Lisdksi tutkimuksessa
on noudatettu arvioitavuutta: teoriaosuuden ldahdemerkinnat ovat asianmukaiset, ja

haastattelut on nauhoitettu seka kirjallisesti avattu. Lisdaksi havainnoinnin aineisto on



40

nahtadvissa sosiaalisessa mediassa. Haastattelutulokset osoittavat saturaatioasteen, joka

tukee tutkimuksen luotettavuutta.
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4 Tulokset

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen haastatteluista saadut tulokset. Tulokset on
jaettu neljdan osaan, jotka esitelldan haastattelulomakkeen mukaan. N&ita osioita ovat
sosiaalisen myynnin ymmarrys ja kaytto, tyokalut ja teknologiat, organisaatiotuki ja
sosiaalisen myynnin hyddyt. Sosiaalisen myynnin hyddyt -osiota kdytiin haastateltavan

kanssa lapi vain, jos yritys kdyttda sosiaalista myyntia osana yrityksen myyntiprosessia.

4.1 Haastatteluiden ja havainnoinnin tulokset

4.1.1 Sosiaalisen myynnin ymmarrys ja kaytto

Sosiaalisen myynnin ymmarrys ja kdyttd -osiossa haastateltavilta kysyttiin, mita
sosiaalisen median kanavia yritys kdyttdd, mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa
kdytetddan seka kuinka aktiivisesti sitd kdytetddan, miten haastateltavan tydpaikassa
madritellddn sosiaalinen myynti ja onko sosiaalinen myynti osa yrityksen
myyntiprosessia. Lisaksi haluttiin tietdd, mikali sosiaalinen myynti on osa yrityksen
myyntiprosessia, millaisia strategioita on otettu kaytt6on ja miten sosiaalinen myynti on
muuttanut myyntiprosesseja. Mikadli sosiaalinen myynti ei ole osa yrityksen
myyntiprosessia, haluttiin tietdd, miksi ja voisiko yritys harkita sosiaalisen myynnin

ottamista osaksi myyntiprosessia.

4.1.1.1 Sosiaalisen median kaytto

Yritys A kdyttaa sosiaalisen median kanavista aktiivisesti Instagramia ja Tiktokia.
Haastateltava kertoo, ettd yritys kayttaa Instagramia asiakkaalle tiedottamiseen ja
asiakasreferenssien esittelyyn. TikTokissa tuodaan esiin enemman alan ammattisisaltoa,
mitd on haastateltavan mukaan esimerkiksi se, ettd vyrittdjille esitelldan erilaisia
markkinointitydkaluja ja sitd, miten niitd pystytdan hydédyntamaan. Haastateltava tuo
esiin myods, etta Linkedin olisi yhtena sosiaalisen median kanavana hyva, mutta

yritykselld ei ole resursseja sen tekemiseen.
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Yritys B kayttdaa markkinoinnissaan Instagramia, Facebookia ja Linkedinid. Sosiaalisen
median kanavia kdytetdaan brandin, tuotteiden ja tapahtumien markkinoimiseen noin
kerran viikossa. Haastateltava tuo esiin, ettd yritys on miettinyt Tiktokin kdytén
aloittamista, mutta se on kuitenkin jaanyt toistaiseksi pois. Han luonnehtii yrityksen
markkinointia edelldkavijaksi, silla muoviala on ”takapajula”, jossa ei ole yleisesti

panostettu markkinointiin.

Yritys C kayttaa sosiaalisen median kanavista Instagramia, Facebookia ja Linkedinia. Yritys
kertoo, etta ei kayta Tiktokia, koska sen sisdltda ei pysty rajaamaan alueellisesti ja koska
yli 80 % sovelluksen kayttdjista asuu padkaupunkiseudulla, joka ei ole yrityksen
kohdealuetta. Haastateltava kertoo, etta Linkedin on yrityksen paakanava, silla yritys
toimii B2B-alalla, mutta koska jokainen kuluttaja on potentiaalinen yritysasiakas,
mainostaa yritys myos Instagramissa ja Facebookissa. Sosiaalisen median kanavissa
julkaistaan noin 1-2 kertaa viikossa siivoukseen tai brandiin liittyvaa sisaltoa.
Haastateltava kuvailee asiaa seuraavasti: "Meiddn tyontekijéit kuitenkin aika paljon
kdyttédd nditéd Facebook- ja Instagram-kanavia. Niin ne ovat tdmmdéiseen niinkun
yritysmielikuvan hallintaan.” Yritys tekee sosiaalisen median markkinointia, jotta se
|6ytdisi uusia tydntekijoita, lisdisi tunnettavuutta omalla kohdealueellaan seka saisi lisaa

asiakkaita.

Yritys D kdyttaa Instagramia ja Linkedinia osana yrityksen markkinointia. Sosiaalisessa
mediassa annetaan pddasiassa tietoja myytdvista ja vuokrattavista koneista. Lisdksi
sosiaalisessa mediassa julkaistaan ammattisisaltéda ja uutisia esimerkiksi uusista
yhteistydsopimuksista. Yritys ei ole mainostanut Facebookissa, koska se koetaan hieman
vanhanaikaisena alustana. Tiktok on ollut yrityksen mielessa, mutta koska yritykselld on
Suomen markkinoilla vain 20-30 potentiaalista asiakasta, ei sen kdyttaminen osana

mainontaa ole resurssien kannalta jarkevaa.
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4.1.1.2 Sosiaalisen myynnin maaritys organisaatiossa

Yrityksen A haastateltava kertoo, ettd sosiaalinen myynti on ollut yrityksessa pinnalla
varsinkin Tiktokin kautta. Yritys on tehnyt kanavalle muun muassa tuote-esittelyja.

Haastateltava tuo esiin, ettd sosiaalinen myynti on helpottanut kauppojen sulkemista.

"Tdlla hetkelld niin kun myyjid haastatellaan, ettd mikd tuote tai palvelu sitd
kiinnostaa ja voisi Idhted siitd kertomaan omin sanoin sitten Tiktokiin, ettd miksi
kannattaa pdivittdd verkkosivut. Mité eroa on huonoilla ja hyvillé verkkosivuilla,
miten ne vaikuttavat myyntiin niin tdmmdisid asioita myyjét alkavat tekemddn

omalla naamalla Tiktokiin.” (Yritys A)

Haastateltava yrityksesta B kertoo, etta sosiaalinen myynti maaritelldaan yrityksen sisalla
kohdistetuksi digimarkkinoinniksi. Yrityksen myyntiprosessi on muuttunut sosiaalisen
myynnin myo6ta. Yritys pyrkii ohjaamaan asiakkaan sosiaalisesta mediasta yrityksen
verkkosivuille, missad ovat chatbotit valmiina keradamaan liideja. Haastateltava kertoo,
ettd yrityksen on pitanyt muuttaa myyntiprosesseja, silla koronan jalkeen yrityksia on
vaikeampi saada kasvokkaiseen tapaamiseen. Myyntiprosessissa painotettiin
digitaalisten kanavien kehittamista seka nettisivujen laskeutumissivuston tekemista
kayttdjaystavallisemmiksi, jotta kavijoiden ja liidien maara kasvaisi. Digitaalisia kanavia
parantamalla saatiin vahennettyd myyntiprosessissa kylmasoittojen tekemista, ja yritys
on asiakkaan tavoitettavissa juuri oikealla hetkelld, kun asiakkaalla on tarve yrityksen
tuotteille tai palveluille. Haastateltava ei ole vield nahnyt, ettd itse myyntityd olisi
helpottunut, mutta hdn ndkee tulevaisuudessa helpotusta myyntityolle ja

mahdollisuuden syventaa asiakassuhteita.

Yrityksen C haastateltava kertoo, ettd yrityksessa maaritellaan sosiaalisen myynnin
olevan kiinnostavaa sisaltéa yrityksen kohderyhmadlle. Haastateltava kokee, ettd
sosiaalinen myynti ei ole muuttanut yrityksen myyntiprosessia juuri ollenkaan. Yrityksen
strategiana on ollut aggressiivisesti suunnata markkinointia ja myyntid yrityksille

tiettyjen kanavien kautta, mutta erilaisten kokeilujen jdlkeen yritys on alkanut
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miettimaan, voisivatko persoonallisemmat lahestymistavat "yritykseltd ihmiselle” toimia
paremmin. Haastateltava on pettynyt siihen, ettd vaikka yritys on kayttdnyt suuria
budjetteja ja markkinointialan ammattilaisia sosiaaliseen mediaan ja sosiaaliseen
myyntiin, ei yritykselle ole tullut nakyvia tuloksia. Yrityksen sosiaalisen median yllapito

ja sosiaalinen myynti on ulkoistettu.

Yritys D ymmartda sosiaalisen myynnin olevan myyntitapahtumia sosiaalisessa mediassa.
Yrityksen edustaja kuvailee, etta yrityksessa on otettu sosiaalinen myynti osaksi yrityksen
myyntiprosessia. Han kertoo, etta varsinkin Linkedinin kautta pyritddan saamaan tutuille
asiakkaille myyntia esittelemallda uusimpia koneita seka niiden varaosia ja sita kautta
saamaan asiakas ottamaan itse yhteytta yrityksen edustajaan. Yrityksen kohderyhma on
pieni, minkda johdosta vyrityksessa koetaan, ettd aggressiivisemmalle sosiaaliselle

myynnille ei ole tarvetta.

4.1.2 Tyokalut ja teknologiat

Tyokalut ja teknologiat -osio kasittelee sitd, mitda tyokaluja ja teknologioita
haastateltavan edustama yritys kayttdaa osana sosiaalista myyntid. Mikali yritys ei tee
sosiaalista mediaa, haluttiin kuitenkin tietda, millaisia tyokaluja ja teknologioita yritys
kdyttdd osana sosiaalista mediaa seka myyntiprosessia. Lisaksi haastatteluissa kysyttiin,
kuinka tehokkaina haastateltava pitda ndita tyokaluja ja teknologioita sekd onko

yritykselld ollut haasteita ndiden tydkalujen kayttdonotossa ja kaytossa.

Haastateltava yrityksesta A kertoo, ettd kdyttdaa sosiaalisen myynnin apuna Bufferia,
Captionsia ja Kuuttia. Nama tyokalut auttavat hdnen yritystddn tekemaan sisaltéa
pitkdlle ajalle kerrallaan. Haastateltavan mukaan yritys kdyttdaa sosiaalisten alustojen
omia seurantatydkaluja. Naita ovat TikTokin tarjoama data ja Metan seurantatydkalu.
Yrityksessda on my0Os kdytossa Smartlead.ai, joka helpottaa liidien saamista myos
sahkopostin  kautta. Haastateltava kertoo, ettd laajojen kontaktointitapojen
ja -tyokalujen avulla pystyy tekemdan tehokkaasti asiakashankintaa. Lisdksi yritys

tarjoaa myyjille mahdollisuuden ottaa kayttéon uusia tydkaluja.
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Yrityksen B haastateltava kertoo, ettd se kdyttdd osana sosiaalista myyntid Leadoota,
Hubspotia ja tekodlypohjaista sisallontuotantoa. Yrityksessa ei ole koettu ohjelmien
kdytdssa haasteita, silla ohjelmia kayttdaa vain pieni osa tydntekijoistda. Ohjelmien
kayttéonotossa koettiin, ettd vanhojen tapojen rikkominen ja uuden opettelu oli hieman
ongelmallista. Han korostaa, ettd kun tydkalujen kayttda aletaan laajentamaan myos
isommalle osalle myyntitiimia, voi ongelmaksi koitua myyjien motivoiminen.
Haastateltava ei vield osaa kommentoida tydkalujen tehokkuutta, mutta yrityksella on

suuret odotukset ja tahdan mennessa tydkalut ovat olleet toimivia.

Yritys C kdyttaa osana sosiaalista myyntida Metan, Linkedinin seka Googlen tydkaluja.
Lisaksi yrityksella on kdytdssa Emaileri-uutiskirjetydkalu, joka on tukemassa sosiaalista
myyntid. Yritys ei osaa ottaa kantaa tydkalujen tehokkuuteen ja niiden kaytén

haastavuuteen, silld yritys kdyttaa apuna ulkopuolista toimijaa.

Yritykselld D on kadytdssa ulkopuolinen toimija, joka tuottaa kaiken yrityksen
sisdlldntuotannon. Yrityksella on kdytossa Metan ja Linkedinin omia tydkaluja
sosiaalisen median analytiikan seuraamisessa. Haastateltava kokee, etta tydkalut ovat
tarpeeksi tehokkaita ottaen huomioon, etta yritys on elinkaaren alkutaipaleella ja yritys
on kooltaan pieni. Yritykselld ei ole ollut tydkalujen kdytdssa suuria ongelmia. Nykyisin
yritykselld ei ole muita tyokaluja kdytdssa, mutta tulevaisuudessa tarkoituksena on ottaa
kayttéon asiakashallintatyokalu ja sdahkdpostimarkkinoinnin tydkalu tukemaan

sosiaalista myyntia seka sosiaalisen median markkinointia.

4.1.3 Organisaation tuki

Tassa haastattelun osiossa haluttiin tietad, millaisia myyntiin ja erityisesti sosiaaliseen
myyntiin liittyvia koulutuksia ja resursseja organisaatio tarjoaa ja miten johto tukee
sosiaalisen myynnin strategioiden kayttoonottoa ja kehittamista. Lisaksi haastateltavia
pyydettiin kertomaan, onko yrityksella erityisia ohjelmia tai kdytantéja, jotka tukevat

myyntihenkildston sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen median osaamisen kehittamista ja
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miten organisaatio tukee sosiaalista myyntia tai sosiaalisen median kadyttoa yrityksessa.
Haastateltavilta kysyttiin  my0ds, kokevatko he, ettd organisaatio rohkaisee
innovatiivisuuteen ja uusien menetelmien kokeilemiseen sosiaalisessa myynnissa tai
sosiaalisen median kdytdssa ja millaisia haasteita on kohdattu organisaation tuen ja

sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen median yhdistamisessa.

Haastateltava kertoo, etta yritys A tarjoaa koulutuksia eniten TikTokin kayttoon seka
Smartlead.ai-tydkalun kdyttdoon. Koulutuksissa kdyddan lapi ajankohtaisia asioita ja
jaetaan tietoa siitd, mika on mahdollisesti toiminut aiemmin. Myyjid tuetaan sisallén
tuottamisessa rahallisesti esimerkiksi oikeanlaisten tyokalujen ostamiseen myyjdn
omien tarpeiden mukaan. Haastateltava kokee, ettd yritys on rohkaissut myyjia
sosiaalisessa myynnissa innovatiivisuuteen esimerkiksi hydodyntamalla tekodlya ja
miettimalla yhdessa, mitka olisivat uusia myyntitapoja, joilla asiakasta |ahestytdan ja
tehddaan myyntia. Haastateltava korostaa, ettd sosiaalisen myynnin osalta haasteena on

alan kova kilpailu ja se, kuinka erottautua asiakkaan silmissa kilpailijoista.

Yrityksen B haastateltava kertoo, etta yrityksessa jarjestetdan niin sisdisia kuin ulkoisia
koulutuksia. Sosiaalisen median tydkalujen koulutuksista vastaa ulkopuolinen toimija.
Organisaation johto tukee sosiaalista myyntia taloudellisesti ja henkisesti. Taloudellinen
tukeminen tarkoittaa oikeanlaisten tyokalujen kustantamista, ja henkinen tukeminen on

enemmankin sellaisten uusien mahdollisuuksien ndakemistd, jotka tulevat johdolta.

Haastateltava yrityksesta B kertoo, ettda kukaan ei rajoita sosiaalisen myynnin
kehittamista tai innovatiivisuutta, mutta ei erityisesti rohkaisekaan siihen. Yksi syy tahan
haastateltavan mukaan voi olla vanha ja vahva yrityskulttuuri sekd itse B2B-myynnin
kulttuuri, joka ei ole muuttunut hdanen mukaansa viimeiseen 30 vuoteen ennen
sosiaalista mediaa ja sosiaalista myyntid. Haastateltava kokee, etta yritykselld on
haasteita organisaation tuessa sosiaalisen myynnin osalta esimerkiksi myyjien
motivoinnissa. Hanen mukaansa myyjat eivat valttamattda nde sosiaalisen median

tuomaa lisdarvoa. Yritys kokee, ettd suurimmat sosiaalisen myynnin hyddyt ovat tulleet
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brandin rakennuksesta. Lisdaksi sosiaalinen myynti on parantanut yrityksen
myyntituloksia ainakin liidien maarien kasvussa. Haastateltava kertoo, ettd sosiaalinen

media tuo jonkin verran positiivista palautetta asiakkailta.

Yrityksen C haastateltava kertoo, etta yrityksen tulisi olla aktiivisempi koulutusten ja
resurssien tarjoamisessa ja kayttéonotossa seka uusien menetelmien kokeilemisessa ja
innovaatioiden kehittdmisessa. Haastateltava kuvailee, etta yritys on hieman
lamaantunut aiheen vuoksi, silla tuloksia ei ole tullut. Tama on vaikuttanut yrityksen seka
tyontekijoéiden motivaatioon tehda sosiaalista mediaa ja sosiaalista myyntid. Kuitenkin
sosiaalisen median ja sosiaalisen myynnin ulkoistamisen jdlkeen yrityksen ei ole
tarvinnut juurikaan miettia organisaation tuen ja sosiaalisen myynnin yhdistamista tai

tukemista.

Yritys D ei ole tarjonnut sosiaaliseen mediaan liittyvaa koulutusta. Se perustelee
valintaansa erityisesti silla, etta yritys on vield pieni ja saa tarvittavan tuen ulkopuoliselta
palveluntarjoajalta. Kuitenkin organisaatiossa pyritdan rohkaisemaan innovatiivisuuteen
ja uusien menetelmien kokeilemiseen. Haasteeksi on koettu organisaation koon ja

resurssien maksimoiminen.

4.1.4 Sosiaalisen myynnin hyédyt ja vuorovaikutus

Sosiaalisen myynnin hyoédyt -osion ensimmadinen kysymys oli, mitkd ovat olleet
merkittavimmat hyoddyt, joita olette saavuttaneet sosiaalisen myynnin avulla ja mikali
ette ole tehneet sosiaalista myyntid, mita hyotyja voisit nahda sosiaalisen myynnin
aloituksessa. Toinen kysymys oli, onko sosiaalinen myynti parantanut asiakassuhteita tai
myyntituloksia ja mikali ette ole tehneet sosiaalista myyntid, uskotko, etta sosiaalinen
myynti voisi parantaa asiakassuhteita tai myyntituloksia. Lisdksi haluttiin tietad, onko
yrityksella konkreettisia esimerkkeja tapauksista, joissa sosiaalinen myynti on ollut
erityisen onnistunutta, seka miten asiakkaat ovat reagoineet sosiaalisen myynnin
menetelmien kdyttéon, ja mikali yritys ei ole tehnyt sosiaalista myyntid, miten

haastateltava uskoisi asiakkaiden reagoivan sosiaalisen myynnin menetelmiin. Lopuksi



48

kysyttiin, kuinka yritys kerda ja hyddyntdaa asiakaspalautetta sosiaalisen myynnin
kehittamisessd, ja mikali yritys ei ole tehnyt sosiaalista myyntid, kuinka yritys keraa ja

hyddyntda asiakaspalautetta myynnin kehittamisessa.

Yrityksen A haastateltavan mukaan suurin hy6ty sosiaalisessa myynnissda on
kauppamadrien kasvaminen, mutta my0s asiakassuhteet ovat parantuneet.

Haastateltava kuvaa yrityksen sisalta tulevia tuloksia nadin:

“"Mulle on ddrimmdisen tdrkedtd se, ettd myyjdt kokeilevat uutta ja tekee uusia
tapoja, on sitten vaikka uusia myyntitekniikkaa uudella alustalla myyminen,
TikTokia, tekodlyd, hyddyntdd vaikka asiakkaiden segmentoinnissa tai keksii uusia
tapoja asiakashankintaa hyddyntden tekodlyd tai somea tai jotakin muuta

tydkalua, niin se on semmoinen oppimista.”

Haastateltava yrityksesta A kertoo, etta oli saanut yli 14 tuhannen euron kaupan Tiktokin
kautta, kun oli julkaissut "tylsaa ammattivideota”, joka oli vakuuttanut asiakkaan heidan
osaamisestaan. He yrityksena hyddyntdvat asiakaspalautetta todella paljon, silla sen
avulla yritys pystyy kasvattamaan tuottoa. Han kuvailee, ettd asiakkaat ovat antaneet
pelkdstadn positiivista palautetta ja he ovat antaneet tykkdyksia sosiaalisen median
sisallostd. Haastateltava kokee, etta sosiaalinen myynti on tulevaisuuden keino pitaa

kiinni asiakassuhteista ja rakentaa myyntia.

Yrityksessa B on koettu, ettd suurin hyoty sosiaalisessa myynnissa on ollut asiakkailla
olevan brandimielikuvan muuttaminen. Lisdaksi yrityksessa on saatu kasvatettua liidien
madraa sosiaalisen myynnin avulla. Yritys tuo esille, ettd asiakassuhteiden kehittymista
positiivisempaan suuntaan on ollut haastavaa mitata, minkd johdosta konkreettista
esimerkkida on vaikeaa antaa. Yritys on saanut asiakkailta joitakin sosiaaliseen myyntiin
liittyvia palautteita. Palautteet ovat olleet pddasiassa positiivisia. Kuitenkaan
asiakaspalautetta ei ole hyédynnetty sosiaalisen myynnin kehittamisessa, mutta yritys

kokee sen olevan yksi yrityksen seuraavista kehityskohteista.
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Haastateltavan mukaan yritys C ei ole saanut merkittavia hyotyja sosiaalisesta myynnista,
silld se ei ole tuonut nakyvasti parempia myyntituloksia tai parantanut asiakassuhteita.
Se ei myoskdaan ole saanut asiakkailta reaktioita sosiaalisen myynnin kaytosta.
Yrityksessa C on mietitty, ettd uuden tydntekijan palkkaaminen voisi parantaa sosiaalisen
myynnin tuloksia. Lisdksi haastateltava ndkee, ettd ulkopuolisen kdyttaminen
sosiaalisessa myynnissa tuo omat haasteensa hallinnollisiin  asioihin  seka
reagoitavuuteen. Yritys kerda asiakaspalautetta, mutta ei ole hyddyntanyt sita

sosiaalisessa myynnissa.

Yritys D kokee myynnin lisddntymisen merkittavimpana hyotyna sosiaalisesta myynnista.
Lisaksi yritys kokee, ettd suhde yhteistydkumppaneihin on lujittunut. Yritys nostaa esille
esimerkin, jossa yhteistydkumppanit reagoivat ja pitdavat yhteytta Linkedinin kautta.
Haastateltavan mukaan yritys D ei kerda asiakaspalautetta ja yrityksella ei ole ollut

tavoitteena kehittda sosiaalista myyntia talla hetkella.

4.1.5 Havainnointi yrityksen sosiaalisen median kayttaytymisesta

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkittavien yritysten kdyttaytymista sosiaalisessa mediassa.
Havainnointi tehtiin niissa kanavissa, joissa yrityksella on aktiivista toimintaa.
Havainnoinnissa kiinnitettiin erityisesti huomiota sosiaalisen median sisdltoon seka

Metan kanavissa tapahtuvaan maksulliseen mainontaan.

Yritys A kdyttda sosiaalisen median kanavista Instagramia ja TikTokia. Yrityksella on
Instagramissa 1 401 seuraajaa ja TikTokissa 7 882 seuraajaa. Yritys tekee kumpaankin
sosiaalisen median kanavaan erilaista sisaltoa. Yrityksen A Instagramin esittelytekstissa
tuodaan esiin yrityksen palvelut, ja siind on lisdksi linkki yrityksen nettisivuille.
Instagramin julkaisut ovat kuvia, joissa esitelldan valmiita projekteja seka kdaydaan lapi,
miksi yrityksen tulisi panostaa markkinointiin. Kuvilla on reagointeja muutamia

kymmenia. Kuvat viestivat yrityksen brandia samanlaisella typografialla ja varimaailmalla.
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Kuvien teksteissa kerrotaan projekteista ja kdytetddn samanlaisia aihetunnisteita eli

hashtageja.

Yrityksen A Tiktok-sisdltdé on videoita pddasiassa onnistuneen markkinointikumppanin
valinnasta sekd markkinointitoimien tarkeydesta. Videoilla on muutamista sadoista
kymmeniin tuhansiin ndyttokertoja. Videot ovat myds kerdanneet tykkdyksid ja
kommentteja, ja niitd on l3dhetetty laajasti eteenpdin. Videot on rakennettu
henkildbrandien ymparille, ja niitd toteuttavat yrityksen omistaja ja tyontekijat. Videot
ovat myyntihenkisid, ja niissa toteutuu “call to action” eli kehotus. Videoissa on samat

aihetunnisteet kuin Instagramissa.

Metan mainoskirjaston mukaan yritykselld on ollut Metan kanavilla vuoden 2024 aikana
viisi mainosta. Mainoksissa valittyy yrityksen brandi. Kolme mainoksista on rekrytointi-
ilmoituksia ja kaksi myyntid edistavia mainoksia. Toisessa mainoksessa mainostetaan
ilmaista markkinoinnin auditointia ja toisessa verkkokaupan myynnin kasvatusta
markkinoinnin avulla. Yrityksen A sosiaalisen median kanavista on nahtavissa selkea
strateginen linjaus siitd, minkadlaista sisaltda tehddan missakin kanavassa.
Monikanavainen ldhestymistapa mahdollistaa brandin laajan nakyvyyden ja
asiakasvuorovaikutuksen eri alustoilla, mikda on keskeista nykyaikaisessa digitaalisessa

markkinoinnissa.

Yritys B toimii Instagramissa, Facebookissa ja Linkedinissa. Yritykselld on Instagramissa
351 seuraajaaja 111 julkaisua. Facebookissa yritykselld on 695 tykkaysta ja 729 seuraajaa
ja Linkedinissa 763 seuraajaa. Yrityksen B Instagramin esittelyssa on linktr.ee-linkki, jossa
on 11 eri linkkia yrityksen eri medioihin. Linkeissa on muun muassa asiakastarinoita,
ohjaus nettisivuille, some-arvonta, linkki yrityksen vastuullisuusraporttiin seka yrityksen
tekema kasikirja. Lisdksi kaikissa yrityksen sosiaalisen median kanavien esittelyissa on

yrityksen tekemien tuotteiden lyhyt esittelyteksti.
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Padasiassa yrityksen B julkaisut ovat samoja kaikissa sosiaalisen median kanavissa.
Julkaisut ovat yrityksen tekemista tuotteista, tapahtumista ja yhteistydjulkaisuista. Myds
tyontekijabrandia on pyritty nostattamaan tuomalla esiin avoinna olevia tyépaikkoja
seka tyoturvallisuutta. Yrityksen julkaisuissa ei ndy tyontekijoita, eika silla ole erikseen
tietyille tydntekijoille rakennettuja henkilobrandeja. Tama tukee sitd, ettda yrityksen
julkaisuissa ei ndy tyontekijoita tai yritys ei ole rakentanut tiettyja henkilobrandeja, tukee
sita, ettda yritys hyddyntda julkaisuissaan tekodlyd, kuten haastatteluissa yrityksen

edustaja kertoi.

Osassa julkaisuista valittyy yrityksen brandi, mutta osassa brandid ei ole nahtavissa.
Brandielementteja ovat muun muassa typografia, yrityksen logo ja varit. Yrityksella B ei
ole ollut yhtdan maksettua mainontaa vuoden 2024 aikana. Kuitenkin yritys hyodyntaa
monipuolisesti eri digitaalisia kanavia markkinointistrategiassaan. Instagram ja Facebook
mahdollistavat visuaalisen ja asiakaslahtdisen vuorovaikutuksen, kun taas Linkedin

palvelee ammatillista verkostoitumista ja B2B-markkinointia.

Yritys C toimii sosiaalisen median kanavista Instagramissa, Facebookissa ja Linkedinissa.
Yritykselld on Instagramissa 224 seuraajaa, ja se on julkaissut kanavassa 307 julkaisua.
Facebookissa vyritykselld on 324 tykkdystd sekd 370 seuraajaa. Linkedinissa taas
yritykselld on 243 seuraajaa. Sosiaalisen median kanavien esittelyteksti kertoo yrityksen
tarjoamista palveluista, ja Instagramin linkki vie yrityksen nettisivun blogiosioon.
Yrityksen julkaisema sisdltd on monipuolista, mutta sisdlté on samaa kaikissa sosiaalisen
median kanavissa. Julkaisuissa ndkyy paljon yrityksen tyontekijoitd, graafisia kuvia ja
yhteistydkumppaneita. Padosin sisaltd painottuu kuviin. Suurimmassa osassa kuvista
tulee esiin brandi yrityksen varien tai logon kautta. Yritykselld on ollut vuoden 2024
aikana yksi mainos Metan kanavissa, ja se on yleispateva myyntijulkaisu. Mainoksessa

nakyy hyvin brandi ja tarjottava palvelu.

Yrityksen D sosiaalisen median nakyvyys jakaantuu Instagramiin ja LinkedIniin. Yrityksen

sosiaalisen median kanavat ovat olleet toiminnassa vain noin nelja kuukautta.
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Kummassakin sosiaalisen median kanavassa on alle 100 seuraajaa. Huomion arvoista on
se, ettd yrityksen kohderyhmaan kuuluu vain alle 30 yritystd Suomessa. Instagramin
esittelytekstissa kerrotaan yrityksen tarjoamista palveluista, yrityksen toimipisteen
osoite seka linkki yrityksen nettisivuille. Sosiaalisen median sisdlté on samaa
Instagramissa ja Linkedinissa. Julkaisut ovat pddasiassa koneiden ja maatdiden varaosien
esittelyja ja yhteistydjulkaisuja. Muutamia videoita lukuun ottamatta sisdlté on
kuvapainotteista. Julkaisuissa on nahtavissa yrityksen brandi yrityksen logon ja

varimaailman kautta. Yrityksella D ei ole ollut vuonna 2024 mainoksia Metan kanavissa.

4.1.6 Havainnointi myyntihenkildkunnan kdyttaytymisesta sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkittavien vyritysten myyntihenkilon kdyttaytymista
sosiaalisessa mediassa. Havainnointi tehtiin niissa kanavissa, joissa yritykselld on
aktiivista toimintaa. Havainnoinnissa kiinnitettiin erityisesti huomiota sosiaalisen

median sisdltdon sekda myyntihenkildn viestintdan yrityksesta.

Yrityksen A myyntihenkild on yrityksen perustaja, joka toimii myynnin vetdjana seka
tunnetaan yrityksen kasvona. Myyntihenkild julkaisee Linkedinissa kokemuksia yrityksen
vetamisestd, myyntituloksia seka uusia palvelua, mutta ei jaa yrityksen julkaisuja omassa
Linkedinissa. Han kommentoi ahkerasti markkinointiin liittyvia julkaisuja ja on aktiivisesti
pinnalla alaan liittyvissa postauksissa. Osa kommenteista on mielipide kommentteja ja
osa on suoraan myynnillisid. Myyntihenkisissa kommenteissa on usein esimerkiksi

lause ”"Me voidaan auttaa sua tdman kanssa. Ota yhteytta.”.

Yrityksen A myyntihenkilon Instagram biossa on merkattu yritys, josta voi todentaa, etta
henkild on osa yrityksen brandia. Henkil6 ei julkaise omassa Instagramissa postauksien
muodossa yrityksessa mitaan, mutta jakaa viikoittain story-ominaisuudessa myynnillisia
julkaisuja. Henkil6lla ei ole Facebookia. Myyntihenkil6 osoittaa selkeda ajatusjohtajuutta,
koska julkaise yrityksen asioita monikanavaisesti ja on myds vuorovaikutuksessa muiden
henkildiden kanssa. Henkil® yrittdaa selkedsti tuoda myds myynnillistd nakdkulmaa esiin

omissa sosiaalisen median kanavissa.
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Yrityksen B myyntihenkilo toimii yrityksessa myyntijohtajana. Henkild ei ole julkaissut
saanndllisesti Linkedinissda, mutta on aktiivisesti kommentoinut muiden henkildiden
julkaisuihin. Kommentoinnit eivat kuitenkaan ole myynnillisida. Henkilon Linkedin
postaukset ovat yritykseen liittyvia blogipostausten jakamisia, yrityksen avoimia
rekrytointeja sekd tapahtumauutisia. Aktiivisuus Linkedinissa ei osoita ajatusjohtajuutta
tai selkeda myynnillistd otetta. Myyntihenkilén muut sosiaalisen median kanavat ovat

yksityisia.

Yrityksen C myyntihenkil6 toimii yrityksessa toimitusjohtajana seka vastaa myynnista ja
markkinoinnista. Henkil® ei ole erityisen aktiivinen Linkedinissa. Han jakaa satunnaisia
yrityksen postauksia, mutta tykkda jokaisesta postauksesta. Henkilo ei ole tehnyt
yrityksesta yhtakaan postausta. Myyntihenkilon muut sosiaaliset mediat ovat yksityisia.

Mydskaan tama myyntihenkilo ei osoita ajatusjohtajuutta tai erityista myynnillista otetta.

Yrityksen D myyntihenkild toimii yrityksessa myyntijohtajana. Han ei ole ikina julkaissut
omassa profiilissaan mitdaan. Henkild on kuitenkin tykdnnyt yrityksen jokaisesta
julkaisusta seka jakanut muutamia julkaisuja. Tdman henkilén muut sosiaalisen median
kanavat ovat yksityisid. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd henkild ei ole lahtenyt

viemaan ajatusjohtajuutta tai henkilékohtaista myynnillista otetta.

4.2 Tuloksien vertailu

Haastattelujen (taulukko 4) mukaan Instagram oli kaikista suosituin sosiaalisen median
kanava, jota kaikki tutkimuksessa mukana olleet B2B-alan yritykset kdyttavat. Linkedin
oli toiseksi suosituin kanava, jota kolme yritysta kdyttdad. Kaksi yritystda kaytti
saannodllisesti Facebookia, kun taas vain yksi yritys kaytti Tiktokia. Keskimaarin yritykset

kayttivat kahta tai kolmea sosiaalisen median kanavaa osana yrityksen markkinointia.

Haastattelut osoittivat, etta B2B-alan yritykset kdyttavat sosiaalista mediaa asiakkaalle

tiedottamiseen, brandin esiin tuomiseen, tuotteen tai palvelun esittelemiseen ja



54

tapahtumien esille tuomiseen. Kolme haastateltavista kertoi, ettda yritykselld ei ole

resursseja tehda sisdltdoa sosiaaliseen mediaan kaikilla haluamillaan kanavilla. Varsinkin

Tiktok-alusta on kanava, josta B2B-alan yritykset ottavat resurssit ensimmaisena pois.

Yksi yrityksista ei kokenut Tiktokia sille tarkedana kanavana, silla sisallén ndyttamista ei

pysty rajaamaan alueellisesti.

Taulukko 4. Yrityksien sosiaalisen median kanavat ja kdytto

Yritys
Yritys A

Yritys B

Yritys C

Yritys D

Sosiaalisen median kanavat Sosiaalisen median kaytto

Instagram & TikTok Asiakasreferenssit ja  palveluiden
esiin tuominen

Instagram, Facebook & Linkedin Brandin, tuotteiden ja tapahtumien

esiin tuominen

Instagram, Facebook & Linkedin Palveluiden ja brandin esiin
tuominen
Instagram & Linkedin Palvelun ja uutisten esiin tuominen

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet yritykset madrittelivat sosiaalisen myynnin eri

tavoilla (taulukko 5). He maarittelevat sen seuraavasti:

”Mdé oon ollut nyt esiintymdssd sielld meidén Tiktokissa ja sielté on tullut
kysyntddn. Sitten md oon tehnyt nyt kolmen kuukauden aikana kauppaa
sité kautta. Oikeastaan tdlld hetkelld niin kun myyjid haastatellaan, ettd
mikd tuote tai palvelu sitd kiinnostaa ja voisi Idhted siitd kertomaan omin
sanoin sitten Tiktokiin. Timmdisié asioita myyjdt alkavat tekemddn omalla
naamalla. Sitd meiddn piti tokkid ja mé uskon, ettd se tulee niin kun
olemaan vahvasti mukana tdssd Tiktokissa. Instagramiin tehdddén jonkin
verran, mutta se on ehkd enemmdn semmoista informatiivista eli ei niin

myyvdd.” (Yritys A)
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”Sosiaalisen myynti tarkoittaa meiddn organisaatiossa kohdistettua

digimarkkinointia ja se on ollut hetken strategisesti meiddn kéytdssd.

(Yritys B)

“Varmaan jotakin sellaista, ettd me onnistuttaisiin luomaan sinne riittdvan
kiinnostavaa sisdltdd. Sen lisdksi tietenkin totta kai meillé on ihan selkeité
myyntipostauksia, etté hei me tarjoamme yrityssiivouksia, ota yhteyttd.
Mutta, ettd meilld ei kuitenkaan pédosa siitd meidédn some-olemisesta olisi
tdn tyyppistd, vaan se olisi enemmdnkin sité, ettd meilld olisi jotain niin

kiinnostavaa sisdltéd.” (Yritys C)

”Sosiaalinen myynti tarkoittaa mielesténi myynnillisié  tapahtumia
sosiaalisessa mediassa. Nditd vois olla esimerkiksi postaukset, joiden kautta
yritetddn myydd meiddn koneita tai jotain sellaisia postauksia, joista tulee

sitten meille yhteydenotto.” (Yritys D)

Haastattelut osoittivat, ettd kolme yritystd kokee sosiaalisen myynnin muuttaneen
yrityksen myyntiprosesseja. Vain yksi yrityksista ei kokenut, etta sosiaalinen myynti olisi
muuttanut yrityksen myyntiprosessia. Kuitenkin huomioitavaa on, ettda kyseisen
yrityksen sosiaalisen myynnin hoitaa ulkopuolinen toimija. Tarkeimpida elementteja
haastateltaville yrityksille oli se, ettd asiakas ottaa yhteyttda tai ohjautuu yrityksen

nettisivuille nahtyaan yrityksen sosiaalisen median julkaisun.
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Taulukko 5. Yrityksien sosiaalisen myynnin maaritys ja sen vaikutus myyntiprosessiin
Yritys Sosiaalisen myynnin maaritys Sosiaalisen myynnin vaikutus
myyntiprosessiin
Yritys A Palvelun esittely sosiaalisessa = Helpottanut myyntia
mediassa
Yritys B Kohdistettu digimarkkinointi Muuttanut myyntiprosessia,
yritetaan ohjata asiakasta
sosiaalisesta mediasta nettisivuille
Yritys C Kiinnostavan sisallén julkaisemista Ei vaikutusta myyntiprosessiin
Yritys D Myynnillinen tapahtuma Muuttanut myyntiprosessia,
sosiaalisessa mediassa yritetaan ohjata asiakasta

sosiaalisesta mediasta nettisivuille

Kaikki yrityksista kayttavat joitakin tyOkaluja osana sosiaalista myyntia. Kolme yritysta
kertoi hyddyntdvansa sosiaalisen median tarjoamia seurantatydkaluja. Haastatteluissa
nousi liidien kerdamisen merkitys tydkaluja valittaessa. Kolme vastanneista kertoi
kayttavansa liidien kerdamiseen joko chatbot-tydkalua tai
sahkodpostimarkkinointityokalua. Kaksi vastanneista koki, ettd tyokalut olivat heidan
kayttoonsa tarpeeksi tehokkaita. Yksi vastanneista ei osannut kommentoida
tehokkuutta vield, silla yrityksessa ei ole kdytetty tydkaluja tarpeeksi pitkdaan. Yksi
vastanneista kertoi kdyttavansa ulkopuolista apua tyokalujen kdytéssa, minka johdosta

han ei osannut mydskdaan kommentoida tyokalujen tehokkuutta.

“TikTokia ihan, jos mietitddn applikaationa ja tydkaluja, miten saadaan
sinne paremmat videot ja saadaan sielld myyntié kehitettyd, niin kéytetddn
Captionsia ja sitten Kuuttia. Ndd on ollut kyllé tarpeeksi tehokkaita meille

ja suositellaan niitd myés meiddn asiakkaille kdyttéon.” (Yritys A)

”Kdytetddn Hubspotia, tekodlypohjaista sisdlléntuotantoa ja sitten

Leadoota liidien keréddmiseen. Téd on ollut véihdn aikaa, ettd en osaa oikein
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sanoa vield, ettd kuinka hyvin ne toimivat. Odotukset ovat kovat ja kylléd

md itse uskon, ettd ne ovat tarpeeksi tehokkaita.” (Yritys B)

“"Meilld on kdytossd Metan tydkalut ja tottakai meiddn verkkosivuston
osalta Googlen tyékalut. Péidiasiassa ollaan kuitenkin ulkoistettu noiden
tyokalujen kdytot ja niiden seuranta, joten tehokkuuteen en osaa
kommentoida. Voisin kuitenkin uskoa, ettd ne ovat ainakin meiddn

kdyttdén tarpeeksi tehokkaita.” (Yritys C)

”Meille ulkopuolinen toimija tekee kaiken sisélléntuotannon, joten niitd
tyokaluja en osaa edes nimetd. Muuten kylld seurataan Instan
[Instagramin] ja Linkkarin [Linkedinin] osalta niiden omista tyékaluista,
miten ollaan pdrjdtty somessa [sosiaalisessa mediassa]. Ndd on ollut téhdn

hetkeen tarpeeksi tehokkaita.” (Yritys D)

Vain yksi vastanneista koki tyokalujen kaytt6on ottamisen ongelmallisena (taulukko 6).
Kaksi yrityksista vastasi, etta tyokalujen kaytto on ollut ongelmatonta. Yksi haastateltava
kertoi, ettd he kokevat yrityksessd olevansa jaljessa tyokalujen kdytossa seka datan

hallinnassa.

"Ndmd on kéyténndéssd kaikilla myyijillé kédytdsséd. Ei ole ollut suurempia

ongelmia niiden kanssa.” (Yritys A)

”Samaa virttd tuossa eli tdmmdaiset vanhat konnat ei niitd uusia temppuja
opi niin kauhean nopeasti. Jos suoraa tukea ei ole tai, ettd saa suoraan itse
hyétyjd siitd uudesta tydkalusta, niin kylld sen kdyttéénotto on aika

vaikeata.” (Yritys B)



58

“Musta tuntuu, ettd me ollaan siind [tydkalujen kdytéssd / datan
seuraamisessa] jéljessé koko ajan, vaikka ajattelisin, ettd meillé on ihan

hyvd kumppani siihen, joka tétd tekee.” (Yritys C)
”Meilld ei ole ollut suurempia ongelmia tyékalujen kdytdssd, toki emme ole
vield pddsseet ihan asian ytimeen ja opeteltavaa vield riittéé sen saralla.”

(Yritys D)

Taulukko 6. Yrityksien tyokalujen kaytto ja kayttéonotto

Yritys Tyokalut, joita yritys kayttaa Tyokalujen kayttoonotto
Yritys A Captions & Kuutti Ei ole ollut suurempia ongelmia
Yritys B Hubspot Kayttéonotto ollut haastavaa

Yritys C Metan & Googlen seurantatyokalut  Hyva kumppani niiden kadytossa,
mutta kokee olevansa jaljessa
Yritys D Instagramin ja Linkedinin = Ei ole ollut suurempia ongelmia

seurantatyokalut

Kaksi yrityksista on jarjestanyt koulutuksia myyjilleen. Toinen naista yrityksista oli
rajannut tydkalut erittdin tarkasti, kun taas toisen koulutukset koskivat niin myyntia kuin
markkinointitydkalujen kayttoa. Yksi yrityksista koki, etta sen tulisi panostaa koulutuksiin

enemman, ja yksi yritys ei ndahnyt tarvetta koulutuksille.

“Tiktokin ja sitten sen Smart.ai liidin puolelle. Siellé [koulutuksissa]
mietitddn, ettd milld koukulla kannattaa ldhted liikenteeseen, mikd on
tilastollisesti toiminut aikaisemmin ja mité kannattaa hyddyntdd. Ja
esimerkiksi markkinat vaikuttaa tosi paljon markkinointiin, niin sitten
katsotaan tdmdnhetkistd markkinaa tietyilld alueilla ja tietyilld
toimialueilla ja jalkautetaan myyjille. Ja varsinkin mainostoimistona on

hyvin térked tietdd, ettd missd tietty toimiala menee tdllé hetkelld. Se pitdd
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kouluttaa meiddn myyjille taas, etté ne pystyvit sitten ulos antamaan

enemmdn semmoista niin kun oikeaa tietoa.” (Yritys A)

“"Myyjille on joko sisdistd ja tai ulkoista koulutusta. Ulkoiset koulutukset
koskevat  pddasiassa lisGarvomyyntid  ja  sitten jos ajattelee
markkinointimielessd esimerkiksi, se on enemmdn ndiden

[markkinointiJtybkalujen kdyttéonottoa.” (Yritys B)

”Meiddn pitdisi ehdottomasti olla aktiivisempia ilman muuta, varsinkin kun
me ei saada mitddn tuloksia, niin meidédnhdn pitdisi sité asiaa kehittdd.

(Yritys C)

”"Me ei olla mitddn koulutuksia jdrjestetty, kun ollaan tdssd omistajina
kaksin tyéntekijoind. Jos johonkin asiaan tarvitaan apua, niin saadaan
usein ulkopuoliselta toimijalta aika pikaiseen kattava ja ammattitaitoinen
vastaus. Ehkd sitten pitéisi harkita nditd koulutuksia, jos palkataan uusi

myyjé, mutta vield ei ainakaan ole ajankohtainen” (Yritys D)

Kaksi yritystd tukee sosiaalisen myynnin strategista kdyttoonottoa ja kehittamista
rahallisesti sekd henkisesti (taulukko 7). Kaksi yritystad ei osannut vastata kysymykseen,
joka koski sosiaalisen myynnin strategista kdyttoonottoa ja kehittamistd, silla ne

kayttavat ulkopuolista toimijaa kayttdonotossa ja kehityksessa.

"Kylld md aika palion myds rahoitetaan niin kuin myyjdn tdmmdisid
tyokaluja tai sosiaalisen median juttuja, mitd niille [myyijille] tulee mieleen.
Tuetaan oikeastaan rahallisesti ja omalla kokemuksella siind mddrin, etté
osataan niin kun antaa oikeanlaisia tyGkaluja siihen pdivittdiseen
tyoskentelyyn. Joo ja jos vield myyjdlld on joku hyvd idea, niin yleensd
annetaan sitten budjetti. Onko se sitten 500 € minkd kanssa pystyy

leikkimddn ja pystyy ottamaan, vaikka niihin videoihin tai sitten omaan
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myyntiin uuden tyékalun, mikd sitten tehostaa sitd kokonaisuutta ” (Yritys

A)

“Meiddn organisaatio tukee tietenkin taloudellisesti ja sitten se, ettd
kukaan ei nyt ainakaan jarrua paina, etté kaikki nékee sen niinkun jonkun

asteisena mahdollisuutena.” (Yritys B)

Kaksi vastanneista yrityksista koki, ettd organisaatio rohkaisee innovatiivisuuteen ja

uusien menetelmien kokeilemiseen sosiaalisessa myynnissa tai sosiaalisen median

kdytossa (taulukko 7). Haastateltavat vastasivat, ettd he seuraavat alaa ja kokeilevat

asioita, jotka voisivat toimia heidan yrityksissaan. Kaksi yrityksista ei kokenut, ettd ne

rohkaisevat innovatiivisuuteen.

“Jos mietitédn sitd tekodlyn hyédyntdmistd, mitd niin kun aika harva
kdyttdd, ettd me saadaan myyjien sosiaalisesta myynnistd enemmdin irti,
niin hyvin todenndkdisesti joissakin mddrin. Hirvedn vaikea sanoa
nykypdivdnd mikd on innovatiivista ja mikd ei ole innovatiivista, kun tulee
kaikkea, joka suunnasta, mutta ainakin pyritddn siihen, ettd kokeillaan
uutta ja tehdddn uutta. Mietitddn aktiivisesti porukalla, ettd mikd voisi olla

uusi léhestymistapa ja uusi tyyli tehdd myyntid.” (Yritys A)

“Kyllé tdssd ajassa on vaan pyrittdvd olla ainakin kuulolla, ettd mitddn
uutta markkinoilla on ja mihinkd suuntaan toi [markkinointi] on menossa ja
sitten yrittdd poimia sieltd ne mitkd tdhdn meiddn tekemiseen osuu
parhaiten. En md tiedd, ei tdtd kukaan jarruta, mutta ei se sitten ihan niin
ole, ettd hirmu pirtednd ollaan keksimdssd ja kehittdmdssé timdn aiheen

asioita.” (Yritys B)

”Ei me varmasti olla kylld siihen niin paljon keskitytty ja panostettu kun olisi

syytd, ettd luulen, ettd tdssd pitdisi vihdn peiliinkin katsoa.” (Yritys C)
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“Ongelmana on varmaankin se, ettd me ollaan tosiaan kaksin tdssé niin
hirvedsti ei toisiamme rohkaista innovatiivisuuteen. Joskus pidetddn
brainstormeja, mutta sellainen pdivittdinen rohkaisu tietty puuttuu. Kyllé
me sitten meiddn alihankkijalle ehdotetaan jotain, mutta enemmdn he ovat

sitten se aktiivisempi osapuoli.” (Yritys D)

Taulukko 7. Organisaatio tuki yrityksissa

Yritys

Yritys A
Yritys B
Yritys C
Yritys D

Jarjestaa Tukee sosiaalista Rohkaisee
koulutuksia myyntia innovatiivisuuteen
Kylla Kylla Kylla

Kylla Kylla Kylla

Ei Ei Ei

Ei Ei Ei

Yksi yritys koki haasteeksi alan kovan kilpailun ja sité kautta oikeanlaisen brandin

rakennuksen asiakkaille yhdistdessdaan organisaation tuen ja sosiaalisen myynnin tai

sosiaalisen median. Yksi yritys koki, etta tyokalujen kehitys on nopeaa, mika aiheuttaa

ongelmia organisaation tuen ja sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen median

yhdistamisessa. Kaksi yritysta koki, etta yrityksen resurssit ovat haaste, kun mietitaan

organisaation tuen ja sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen median yhdistamistda. Nama

yritykset kdyttavat ulkopuolista toimijaa.

”Kova kilpailu on Gdrimmdisen iso pullonkaula ja haaste siind mddirin, ettd
miten me tehdddn meistd paremman nékaéisid tai just oikeanlaisia tekijoitd,

silld asiakasyritykselle.” (Yritys A)

”Tybkalujen kehitys on yksi haaste. Tosiaan myynnin tydkaluna tai
markkinoinnin tyékaluja ja siind on timmodistd teknisté haastetta, mutta

suurin on siellé henkiselld puolella [myyjilld] Liséksi yritys on vanha, jonka
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takia on tietynlainen organisaatiokulttuuri, jota on vaikea uudistaa” (Yritys

B)

”Me koko ajan tasapainoillaan vihén sen kanssa, etté kuinka paljon
meillé on mahdollisuus investoida tdhdn asiaan. Sitten tietenkin, kun me
ollaan se [markkinointi] ulkoistettu niin se on ehkd hankalampi hallita
ndin asiakkaan ndkékulmasta ja siihen ei ole mahdollista tehdd mitéén
nopeita kddnteitd, ettd mennddn aika lailla sen mukaan mitd on
suunniteltu ja semmoinen reagointikyky aina vallitsevaan tilanteeseen,

niin semmoistahan meillé ei kdyténndssé kauheasti ole.” (Yritys C)

“Tdélld hetkelld suurin ongelma on varmasti se, ettd meillé ei ole hirvedsti
resursseja tai osaamista. Meiddn yrityksessd ei hirvedisti ole osaamista
someen tai saatikka sen tukemiseen. Onneksi meilld on ulkopuolista
tukea, joka jeesaa tarvittaessa, mutta kylldhdn se véhdn sellaista

puurtamista nyt on.” (Yritys D)

Kolme vastanneista koki, ettd sosiaalisen myynnin merkittavin hyéty on ollut myynnin
kasvattaminen (taulukko 8). Lisdksi vastanneet toivat esiin asiakassuhteiden
kehittymisen seka brandimielikuvan parantumisen. Vain yksi vastanneista ei kokenut
sosiaalisen myynnin tuovan yritykselle merkittavia hyotyja. Tahan saattaa vaikuttaa se,
etta yritys kdyttaa ulkopuolisen apua sosiaalisessa myynnissa ja ei ndin ollen nde kaikkia
sosiaalisen myynnin hyotyja. Kukaan vastanneista ei keraa asiakaspalautetta, jotta voisi

kehittda sosiaalista myyntia.

”"Md oon tehnyt semmoista tylsdé ammattitietdmys videoita sinne [Tiktokiin],
missd md kerron niin kun faktat faktoina. Asiakkailta tuli kuittaus siihen mun
tekemddn tarjoukseen, kun se oli kdynyt katsomassa meiddn Tiktokin, ettd sinun

ei tarvitse mulle endd selitelld mitéén markkinoimisesta tai tyékaluista, ettd kévin
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”

katsomassa teiddn Tiktokin. Olen vakuuttunut, IGhdetdén tekemddn yhteistyétd.

(Yritys A)

”Brdndié on saatu kddnnettyd, mutta siind on vield niinkun tosi suuri tyd, ettd
varsinkin niiden meiddn omien tuotteiden osalta. Tilanne nyt ollaan vdhdn tai
kédntymddn toiseen suuntaan. Kylld mdé uskoisin, ettd myds niité liidejd tullut
enemmdn, vaikka niitd on vaikea mitata. Jossain postauksessaan niin kun tullut

positiivista palautetta.” (Yritys B)

“No ei me kylld olla ihan oikeasti saatu mitddn merkittdvid hyotyjd, ettd jos nyt
miettii esimerkiksi vaikkapa viimeisen kolmen kuukauden aikana, ettd montako

yhteydenottoa meille on tullut verkkosivujen kautta.” (Yritys C)

“Asiakkaat ovat saaneet enemmdn tietoisuutta meidédn myynnissd tai vuokralla
olevista koneista, jonka takia on saatettu saada enemmdn kauppaa. Sitd on
kuitenkin  vaikea mitata. Uskoisin myds, ettd sopimukset meiddn

tavarantoimittajan kanssa on parantunut, koska ne viihtyvét somessa.” (Yritys D)

Taulukko 8. Sosiaalisen myynnin merkittavin hyoty

Yritys

Yritys A
Yritys B
Yritys C
Yritys D

Sosiaalisen myynnin merkittavin hyoty
Myynnin kasvaminen

Myynnin ja brandin tietoisuuden kasvaminen
Ei merkittavia hyotyja

Myynnin ja tiedon kasvaminen

Havainnointi toi esiin, ettd kolme yrityksista loi samaa sisdltéa eri sosiaalisen median

kanaville ja vain yksi yrityksistd loi sisdltda kanavakohtaisesti (taulukko 9). Jokaisen

yrityksen sisdlléssa nakyi jollakin tasolla yrityksen brandi. Kaikki yritykset ohjasivat

sosiaalisen median kanavilla asiakkaan linkin kautta yrityksen sivuille. Taulukon yhdeksan

mukaan vuoden 2024 aikana kaksi yrityksista ei ole tehnyt sosiaalisen mediaan
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maksettua mainontaan, yksi yrityksistda on tehnyt yhden maksetun mainonnan

sosiaaliseen mediaan ja yksi yrityksistd on tehnyt useamman maksetun mainonnan

mainoksen sosiaalisen mediaan.

Taulukko 9. Yritysten sosiaalisen median kadyttaytyminen

Yritys Luo sisaltod Ohjaa asiakkaan Rohkaisee
kanavakohtaisesti nettisivuille innovatiivisuuteen

Yritys A Kylla Kylla Kylla

Yritys B Ei Kylla Kylla

Yritys C  Ei Kylla Ei

YritysD  Ei Kylla Ei

Taulukko 10 osoittaa, etta kaikki yrityksien myyntihenkil6t kayttavat Linkedinia seka yksi

myyntihenkild kayttaa lisdksi Instagramia. Yksi henkild jakaa asiantuntija sisaltoa seka

kommentoi aktiivisesti oman alaansa liittyvia postauksia. Han osoittaa ajatusjohtajuutta

sosiaalisessa myynnissa silla julkaisee monikanavaisesti myynnillista sisaltéa. Muut

yrityksien myyntihenkil6t jakavat pddasiassa yrityksien sisdltdja Linkedinida seka

kommentoi joko aktiivisesti tai vaihtelevasti muiden henkiléiden postauksia. Nama

henkilot eivat osoita ajatusjohtajuutta.

Taulukko 10. Yritysten myyntihenkilon kdyttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Yritys  Sosiaalisen Sisalto sosiaalisessa mediassa
median
kanavan

Yritys  Linkedin & Asiantuntija sisalto ja aktiivinen kommentointi

A Instagram

Yritys  Linkedin Jakaa yrityksen sisdltéa ja kommentoi
B aktiivisesti

Yritys  Linkedin Jakaa yrityksen sisdltéa ja kommentoi

C vaihtelevasti

Ajatusjohtajuus
sosiaalisessa
mediassa

Kylla

Ei

Ei
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Yritys | Linkedin Jakaa vaihtelevasti yrityksen sisaltoa Ei

D

4.3 Miten organisaatiot johtavat myyntihenkilokuntaa sosiaalisessa

myynnissa B2B-markkinoilla?

Sosiaalisen
median
kaytto

Sosiaalisen Sosiaalisen

. . . myynnin
myynnin . :
Organisaation Yy madrittely ja

sen hyétyjen

tuki strateginen
johtaminen ymmarrys

Myyntihenkil6-
kunnan
oikeanlaiset
tyokalut

Kuvio 7. Sosiaalisen myynnin johtaminen yrityksessa

Kuvio seitseman on rakennettu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, haastatteluiden
seka havainnointien pohjalta. Kuviossa havainnollistetaan, mitka elementit vaikuttavat
tutkittavien vyritysten sosiaalisen myynnin johtamiseen. Na&itd elementteja ovat
sosiaalisen median kdytto, sosiaalisen myynnin maarittely ja sen hyotyjen ymmarrys,
myyntihenkilokunnan oikeanlaiset tyokalut ja organisaation antama tuki

myyntihenkildkunnalle.
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Kuvion seitseman ensimmainen elementti, sosiaalisen median kaytto, on olennainen osa
sosiaalisen myynnin onnistumista. Jotta organisaatiot voivat johtaa myyntihenkil6kuntaa,
tulee sosiaalisen median olla osana yrityksen markkinointia. Kaikki yritykset, joita
haastateltiin, kayttivat sosiaalista mediaa aktiivisesti tiedottamiseen, brandin esiin
tuomiseen, tuotteen tai palvelun esittelemiseen ja tapahtumien esille tuomiseen. Tata
tukee myds havainnointi yritysten sosiaalisen median kaytdsta. Havainnointi myds osoitti,
ettd havainnoidut myyntihenkilokunnat kayttivat padasiassa Linkedinia. Jokainen
myyntihenkild oli tavalla tai toisella aktiivinen Linkedinissa. Yritykset olivat tehneet
strategisen padatoksen sosiaalisen median kdytostd. Kuitenkin jo haastatteluiden
alkupdassa kolme haastateltavaa toi esille, etta heilla ei ole resursseja tehda sosiaalista

mediaa haluamallansa tavalla.

Kuvion seitsemdn toinen elementti on sosiaalisen myynnin maarittely. Tutkittavat
yritykset madrittelivat sosiaalisen myynnin eri tavoin. Kuitenkin haastattelut osoittivat,
ettd pddasiassa tutkittavat yritykset kokevat, ettd sosiaalinen myynti on myyntisisallon
julkaisemista sosiaaliseen mediaan. Huomioitavaa on, etta yksikaan yritys ei nostanut
esille asiakkaan kontaktoimista vaan niiden myyntiprosessissa potentiaaliset asiakkaat
ottavat itse yritykseen yhteyttd. MyoOs tutkittavien yritysten sosiaalisen median
kdyttdytyminen tukee tata. Yritykset ovat julkaisseet myyntisisaltéa enemman kuin
lisdarvoa tuottavaa sisaltdd, kuten julkaisuja, joista asiakas saisi lisdtietoa tarjottavasta
tuotteesta tai palvelusta. Myyntihenkildiden havainnointi osoitti, ettda henkilét ovat
valmiimpia jakamaan yrityksen julkaisuja kuin tekemaan myynnillisia julkaisuja itse. Vain

yksi myyntihenkil6 osoitti jonkinlaista ajatusjohtajuutta.

Kuvion seitsemdn kolmas elementti on myyntihenkilokunnan oikeanlaiset tydkalut
sosiaalisen myynnin toteuttamiseen. Kaikki tutkittavat yritykset kayttivat joitakin
tyokaluja osana sosiaalista myyntida. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd kolme yritysta
kertoi hyddyntdvdnsa sosiaalisen median analytiikkatydkaluja ja vain yksi yritys mainitsi

tekoalypohjaisen sisallontuotannon.
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Neljas elementti kuviossa seitsemadn on organisaation tuki. Tutkittavista yrityksista kaksi
oli jarjestanyt myyjilleen sosiaalisen myynnin koulutuksia ja tukee myyntihenkilokunnan
sosiaalisen myynnin kehitysta rahallisesti ja henkisesti. Kuitenkin yksi tutkittavista
yrityksista koki, ettda koulutuksille olisi tarvetta. VYritykset kokivat resurssien
riittdmattdmyyden haasteena organisaation tuen ja sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen
median yhdistamisessa. Lisdaksi alan kova kilpailu, brandin rakentamisen vaikeus ja
tyokalujen nopea kehitys koettiin haasteeksi sosiaalisen myynnin ja organisaation tuen
yhdistamisessd. Kaksi yritystd koki organisaationsa rohkaisevan innovatiivisuuteen ja
uusien menetelmien kokeiluun sosiaalisessa myynnissa tai sosiaalisen median kaytdssa,
kun taas toiset kaksi eivat kokeneet ndin. Innovatiivisuutta tukevat yritykset seuraavat

aktiivisesti alaa ja testaavat potentiaalisesti hyddyllisia ratkaisuja.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa osiossa kayddan lapi tutkimuksen yhteenveto ja johtopdatokset. Johtopaatodksissa
arvioidaan, kuinka hyvin tutkimus saavutti asetetut tavoitteet ja mitd uusia havaintoja
saatiin. Lisaksi tarkastellaan, miten tutkimustulokset eroavat aiemmista tutkimuksista tai

tukevat niitd, ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittdd, miten organisaatiot johtavat myyntihenkilékuntaa
sosiaalisessa myynnissa B2B-markkinoilla. Tutkimusaineisto kerattiin haastatteluilla,
jotka analysoitiin aineistoldhtdisen sisdllénanalyysin avulla ja joita tdydennettiin
havainnoimalla. Tutkimuksen haastateltavat oli suhteellisen helppo l0ytaa, silla
tutkimuksen aihe oli monelle ajankohtainen. Kaikilla haastateltavista oli monen vuoden

kokemus markkinoinnista sekda myynnista.

Tutkimusongelmaa ldahdettiin ratkaisemaan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaisena
tavoitteena oli tavoittaa teoreettinen ymmarrys sosiaalisesta myynnistd seka
sosiaalisesta mediasta ja muodostaa teoreettinen viitekehys. Teoreettinen ymmarrys
muodostui aiemman teorian perusteella. Teorian mukaan sosiaalinen media tarjoaa
alustan (Guesalaga, 2016), jota pystytdan hyddyntamaan sosiaalista myyntia tehtdessa.
Sosiaalinen myynti on henkilobrandin rakentamista, informaation jakamista,
verkostoitumista sekd sosiaalista kuuntelua sosiaalisen median kanavissa (Barney-
McNamara ja muut, 2021). Teoreettinen viitekehys rakennettiin tutkimuksessa kdytyjen

teorioiden pohjalta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida erilaisia tapoja, joilla organisaatiot ovat
jarjestdneet sosiaalisen myynnin B2B-markkinoilla. Tavoite saavutettiin haastatteluiden
avulla, ja niita taydennettiin teoreettisella tarkastelulla seka yritysten sosiaalisen median
kdyttdytymisen havainnoinnilla. Teorian mukaan sosiaalisen myynnin kolme elementtia

ovat esittely, sosiaalisen myynnin aktiviteetit ja tulokset (Barney-McNamara ja muut,
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2021). Kuitenkin haastattelut ja havainnointi osoittivat, ettd vaikka yritykset
ymmartdisivdt  sosiaalisen myynnin  merkityksen, ne eivat priorisoi sitd

markkinoinnissaan.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli saada lisdd ymmarrysta siita, miten yritykset ymmartavat
sosiaalisen myynnin. Tavoite saavutettiin haastatteluiden avulla, jossa haastateltavat
madrittelivat sosiaalisen myynnin. Haastatteluja tukivat tehdyt havainnoinnit.
Haastattelut osoittivat, ettd yritykset maarittelivat sosiaalisen myynnin eri tavoin.
Padasiassa yritykset kokivat, ettd sosiaalinen myynti on yritysten julkaisemaa
myynnillista sisaltéd. Kun asiakas ndkee myynnillisen sisdllon, he ottavat yhteytta
esimerkiksi verkkosivujen kautta. Havainnoinnit osoittivat, ettd myyntihenkil6t eivat ole

valmiita tekemaan myynnillista sisaltda omissa sosiaalisen median kanavissa.

5.2 Johtopaatokset

Tassa pro gradu -tutkielmassa on kdytetty apuna OpenAl:n kehittdmada ChatGPT-4-
tekodlysovellusta. Tekodlyda on hyddynnetty tukemaan ja  tehostamaan
tutkielmaprosessia eri vaiheissa. Tyon tekija on toiminut yliopiston tekodlyn kayttoa
koskevien ohjeiden ja sddntdjen mukaisesti sekd arvioinut kriittisesti tekodlyn

kdyttdmahdollisuuksia prosessin aikana.

Erityisesti tekodlyda on sovellettu tutkielman empiirisessa osuudessa, esimerkiksi
haastattelukysymysten laadinnassa. Lisdksi sitda on kdytetty teorian kriittiseen
tarkasteluun. Kaikkea tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu huolellisesti ja

kriittisesti. Tutkielman tekija vastaa kokonaisuudessaan tyon sisallosta.

Tutkimuksen ensimmadinen johtopdatds on, etta tutkittavilla yrityksilla, joilla on selkea
sosiaalisen myynnin strategia, on paremmat edellytykset saavuttaa myyntituloksia.
Strategia voi sisdltdd tavoitteita, mittareita tai kdytettdvia resursseja, jotta
myyntihenkilokunta pystyy hyddyntamadan sosiaalista mediaa osana yrityksen

myyntiprosessia. Ilman strategiaa voi sosiaalinen myynti jaada pintapuoliseksi kokeiluksi.
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Toiseksi organisaation tarjoamalla tuella voi olla merkittava rooli sosiaalisen myynnin
onnistumisessa. Haastatellut yritykset, jotka panostivat koulutukseen ja jatkuvaan
tukeen, mahdollistavat myyntihenkilostélleen paremmat valmiudet hyddyntaa
sosiaalista mediaa tehokkaasti. Koulutus voi kattaa esimerkiksi teknisida taitoja ja

sosiaalisen median analytiikan hyédyntamista.

Kolmanneksi tutkimus osoitti, ettd tutkittavat yritykset eivat ymmartaneet, mita
sosiaalinen myynti tarkoittaa. Yritykset kokivat, etta sosiaalinen myynti on myynnillisen
sisallon julkaisemista yrityksen kanavissa. Haastattelut osoittivat, etta yritykset eivat

kokeneet henkilébrandin tai ajatusjohtajuuden olevan osa sosiaalista myyntia.

Lopuksi voidaan todeta, etta sosiaalisen myynnin johtaminen edellyttaa organisaation ja
myyjien tiivista yhteistyota. Organisaatioiden on luotava selked toimintamalli, tarjottava
koulutusta ja tukea sekd hyddynnettdava teknologiaa tehokkaasti. Lisaksi organisaation
tarvitsee maaritella sisdisesti, mita sosiaalinen myynti organisaatiossa tarkoittaa. Tama
mahdollistaa sen, ettd sosiaalinen myynti ei ole vain yksittdisten myyjien vastuulla, vaan
se integroituu osaksi yrityksen kokonaisvaltaista myyntistrategiaa ja liiketoiminnan

kasvua.

5.2.1 Tutkielman luotettavuus

Tutkielman empiiristd osuutta varten kerattiin noin kaksi tuntia haastatteluaineistoa
yritysten markkinoinnista vastaavilta henkil6ilta. Tutkimuksessa hyddynnettiin
puolistrukturoitua teemahaastattelua seka havainnointia, jotka soveltuivat hyvin
tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen tavoitteisiin. Aineiston laajuus oli riittava, silla
vastausten saturaatio saavutettiin, mika osaltaan varmisti tutkimuksen reliabiliteetin.
Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa menetelmien, havaintojen ja
tulosten johdonmukaisuutta eri tilanteissa, ajankohtina ja valineilld. Se kuitenkin
edellyttda kriittista arviointia erityisesti kontekstin ja muuttujien vaikutusten

tunnistamiseksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).
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Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tayttyi, silla haastateltavat ymmarsivat esitetyt
kysymykset asianmukaisesti. Lisdksi tutkimuksen patevyytta vahvistivat huolellinen
kasitteiden madrittely seka tarkkaan suunnitellut haastattelukysymykset. Nama tekijat
yhdessd muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden (Vilkka, 2021, luku 7.

Tutkimuksen arviointi).

Tutkimuksessa on noudatettu hyvaa tieteellista kaytantéa, mika tarkoittaa eettisesti
vastuullisten ja oikeiden toimintatapojen noudattamista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 150).
Ty6ssa on huomioitu yleinen huolellisuus ja tarkkuus niin tutkimuksen toteutuksessa
kuin tulosten tallentamisessa, esittdimisessda ja arvioinnissa. Tutkimuksen ainoana
rajoitteena on haastateltavien anonymiteetin sdilyttdminen. Haastatteluissa ei kaytetty
osallistujien tai heiddn edustamiensa yritysten nimid. Lisdksi on huomioitava, etta
haastateltavat eivat voineet mydhemmin palata haastattelutilanteeseen, vaan se

toteutettiin kertaluonteisesti.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset voivat olla hyédyllisia suomalaisille pk-yrityksille, jotka
tekevat aktiivisesti sosiaalista mediaa ja sosiaalista myyntid, mutta eivat valttamatta ole
saaneet tuloksia sosiaalisesta myynnista tai miettivat, kuinka voisivat tehostaa tai
parantaa sosiaalista myyntia. Tutkimustuloksien perusteella tutkittavilla yrityksilla oli
merkittava pula sosiaalisen myynnin resursseista. Haastattelut osoittivat myds, etta

tutkittavat organisaatiot eivat osanneet taysimaardisesti tukea sosiaalista myyntia.

Vaikka sosiaalista myyntia on tutkittu viime vuosina laajasti, sen tarkastelu eri tilanteissa
on edelleen tarpeellista, koska sosiaalinen myynti on jatkuvasti kehittyva ilmié. Taman
tutkielman jatkotutkimusehdotus on tutkia kvalitatiivisin menetelmin, miten yrityksen
roolitus vaikuttaa sosiaalisen myynnin onnistumiseen. Ancillai ja muut (2019) toivat
teoksessaan esiin, ettd sosiaalinen myynti vaatii yrityksen sisalla tarkasti maaritellyt

roolit ja tarkat vastuualueet. Tallaisen tutkimuksen tuloksesta yritykset saisivat lisdtietoa
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roolituksen merkityksesta sosiaaliselle myynnille. Tama voisi parantaa yritysten

onnistumista sosiaalisessa myynnissa.

Toinen jatkotutkimusehdotus on tutkia kvalitatiivisin menetelmin organisaatiokulttuurin
vaikutusta sosiaaliseen myyntiin ja sen onnistumiseen. Terho ja muut (2022) ovat
kirjoittaneet, ettd johdolla on keskeinen rooli sosiaalisen myynnin onnistumisessa
yrityksen sisdlla. Taman tutkimuksen tuloksista yrityksen johto pystyisi tuomaan
yritykseen sosiaaliseen myyntiin soveltuvaa organisaatiokulttuuria ja sen myoéta jopa

parantamaan sosiaalisen myynnin tehokkuutta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Sosiaalinen myynti: Miten organisaatiot johtavat strategisesti sosiaalista myyntia B2B-

markkinoilla?

Ennakkotiedot:
- Yrityksen nimi, koko (henkildstomaara, liikevaihto ja -tulos) ja toimiala

- Haastateltavan tydnimike ja tyokokemus vuosina

1. Sosiaalisen myynnin ymmarrys ja kaytto

- Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte?

- Mihin tarkoitukseen yrityksen sosiaalista mediaa kdytetdan ja kuinka aktiivisesti?

- Miten madrittelette sosiaalisen myynnin omassa organisaatiossanne?

- Oletteko ottaneet kayttoon sosiaalisen myynnin osaksi yrityksen
myyntiprosessia?

o Mikali olette, millaisia sosiaalisen myynnin strategioita olette ottaneet
kdayttdéon ja miten sosiaalinen myynti on muuttanut
myyntiprosessejanne?

o Mikali ette ole, miksi sosiaalinen myynti ei ole osa yrityksenne
myyntiprosessia? Voisitteko harkita sosiaalisen myynnin ottamista
osaksi myyntiprosessia?

- Kuka tekee sosiaalista myyntia yrityksessanne?

- Kenelle sosiaalista myyntia tehddan ja mita silla tavoitellaan?

2. Tyokalut ja teknologiat

- Mita tyokaluja ja teknologioita kdytatte sosiaalisessa myynnissa? Mikali ette
kayta sosiaalista myyntid, millaisia tyokaluja ja teknologioita kaytatte osana
sosiaalisen median markkinointia ja myyntiprosessia?

o Kuinka tehokkaina pidatte naita tydkaluja ja teknologioita?
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o Onko teilld ollut haasteita ndiden tydkalujen kayttéonotossa ja

kdytossa?

Organisaation tuki

Millaisia koulutuksia ja resursseja organisaationne tarjoaa myyntiin ja erityisesti
sosiaaliseen myyntiin liittyen?

Miten johto tukee sosiaalisen myynnin strategioiden kdyttéonottoa ja
kehittamista?

Onko teilld erityisida ohjelmia tai kdaytantoja, jotka tukevat myyntihenkilostén
sosiaalisen myynnin tai sosiaalisen median osaamisen kehittamista?

Miten organisaationne tukee sosiaalista myyntia tai sosiaalisen median
kayttoa?

Koetteko, ettd organisaationne rohkaisee innovatiivisuuteen ja uusien
menetelmien kokeilemiseen sosiaalisessa myynnissa tai sosiaalisen median
kaytossa?

Millaisia haasteita olette kohdanneet organisaatiotuen ja sosiaalisen myynnin

tai sosiaalisen median yhdistamisessa?

Sosiaalisen myynnin hyodyt

Mitka ovat olleet merkittavimmat hyddyt, joita olette saavuttaneet sosiaalisen
myynnin avulla? Mikali ette ole tehneet sosiaalista myyntid, mita hyotyja voisit
nahda sosiaalisen myynnin aloituksessa?

Millaisen hyddyn koette sosiaalisen myynnin mittaamisessa?

Onko sosiaalinen myynti parantanut asiakassuhteita tai myyntituloksia? Mikali
ette ole tehneet sosiaalista myyntia uskotko, etta sosiaalinen myynti voisi
parantaa asiakassuhteita tai myyntituloksia?

Voitteko antaa konkreettisia esimerkkeja tapauksista, joissa sosiaalinen myynti

on ollut erityisen onnistunutta?
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Miten asiakkaanne ovat reagoineet sosiaalisen myynnin menetelmien
kayttoon? Mikali ette ole tehneet sosiaalista myyntid, miten uskoisit
asiakkaidenne reagoivan sosiaalisen myynnin menetelmiin?

Kuinka keraatte ja hyodynnatte asiakaspalautetta sosiaalisen myynnin
kehittamisessa? Mikali ette ole tehneet sosiaalista myyntia, kuinka kerdatte ja

hyddynnatte asiakaspalautetta myynnin kehittamisessa?



