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Téassa toiminnallisessa opinnaytetydssa jarjestetaan koulutus finanssialan yritys Oy Sam-
link Ab:n asiantuntijoille. Tydskentelen itse Samlinkissa markkinoinnin asiantuntijana. YKsi
Samlinkin johdon méérittelema ylatason tavoite vuodelle 2018 on asiakassuhteen vahvis-
taminen. Opinnaytetydn teema — asiantuntijoiden sosiaalisen median viestinnan opastami-
nen ja aktivointi, tulee tasta tavoitteesta. Opinnaytetydn aihe on social sellingin opettami-
nen asiantuntijoille, jotta tydn toimeksiantaja saa siitd hyotya.

Opinnaytetydn tavoitteena on social selling -koulutuksen jarjestaminen Samlinkin asiantun-
tijoille. Koulutuksen tavoitteena on opettaa social selling -taitoja, joiden avulla syvennetaan
asiakassuhteita. Asiakassuhteiden syventamisella tavoitellaan liiketoiminnallista hy6tya,
kun yrityksen nakyvyys kasvaa ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tehostuu. Opinnayte-
tydssa social selling on rajattu koskemaan vain olemassa olevia asiakkaita, silla toimeksi-
antaja painottaa liikketoiminnassaan talla hetkella asiakassuhteiden syventamista.

Koulutuksessa esiteltiin social sellingin perusteita, seka social sellingin osa-alueina pre-
senssid, yhteisoja, vuorovaikusta, sisaltda ja jatkuvuutta. Liséksi koulutukseen osallistu-
neet saivat itseopiskelumateriaalina tehtavalistoja social sellingissa alkuun paasemiseksi.

Opinnaytetydssa menetelmind kaytettiin tapahtuman jarjestamista, asiantuntijoiden koulut-
tamista seka social selling -kayttéonottoprosessin soveltamista.

Opinnaytetydn produkti, eli koulutus, onnistui hyvin. Koulutuksen osallistujien social selling
-tietamyksen taso kasvoi merkittavasti ja kaikki osallistuneet kokivat saaneensa tarvittavat
tiedot social sellingin hydédyntadmiseen koulutuksesta.

Onnistuneen koulutuksen jalkeen Samlinkilla on nyt henkiléstéssaan asiantuntijoita, jotka
tietavat mista social sellingissd on kyse. Asiantuntijat hyddyntavat sita kukin omilla tasoil-
laan, silla opinnaytetydssa ei otettu kantaa laajempaan jalkautukseen tai jatkotoimenpitei-
siin koulutuksen valittéman jalkimarkkinoinnin jalkeen.

Social selling vaatii jatkuvuutta, jotta sen avulla saadaan myyntia. Jatkoehdotuksena toi-
meksiantajalle on koulutukseen osallistuneiden social selling -taitojen yllapitamisen ja aktii-
visen kayton tukeminen. Liséksi ehdotuksena on social sellingin opettaminen laajemmalle
joukolle, esimerkiksi jarjestamalla uusi koulutus tai tarjoamalla itseopiskelumateriaalia ha-
lukkaille. Myds yrityksen oman sosiaalisen median k&ayton aktivointi tukisi henkiléstén so-
cial sellingia, kun yritys tarjoaisi esimerkiksi siséltda asiantuntijoiden hyddynnettavaksi.
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa jarjestetdaan ryhmalle toimeksiantajayrityksen asi-
antuntijoita koulutus social sellingista. Asiantuntijoiden social selling -taitojen kartuttami-
sen avulla pyritdan vaikuttamaan asiakassuhteiden syventamiseen toimeksiantajayrityk-
sessd. Tiivimman asiakassuhteen myota tavoitteena on saavuttaa liiketoiminnallisia tulok-

sia.

Toimeksiantaja saa liiketoiminnallisia hyotyja, kun asiantuntijat yllapitavat asiakassuhteita
perinteisten tapojen lisdksi sosiaalisten verkostojen kautta. Asiakassuhteiden syventami-
nen sosiaalisissa verkostoissa lisaa yrityksen nakyvyytta ja tehostaa vuorovaikutusta asi-
akkaiden ja asiantuntijoiden vélilla. Laajemman asiakasymmarryksen kautta potentiaali-

sille ja jo olemassa oleville asiakkaille on mahdollista tarjota yrityksen palveluita aiemmin,
useammin ja kohdennetummin, mikd hyddyttaa yritysta kilpailutilanteissa. Liséksi se, etta
myyvan yrityksen asiantuntijat oppivat tuntemaan asiakkaan paatoksentekijat ja saavat

suoran kosketuspinnan ostajaan, tuo erinomaisen liiketoimintaa kasvattavan mahdollisuu-

den.

Digitalisoituvassa maailmassa on tarkeaa omaksua uusia teknologioita ja toimintatapoja,
jotta liilketoiminta pysyy kilpailukykyisend. Social selling on yksi merkittdvimmista viime
vuosina yleistyneistd myynnin keinoista yritysten liiketoiminnan tehostamiseksi. Opinnay-
tetyon toimeksiantajayrityksen johto on esittdnyt toiveen siita, etté4 asiakasrajapinnassa
tydskentelevét asiantuntijat toisivat vahvemmin osaamistaan esiin asiakkaiden suuntaan.
Silla halutaan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen brandin vahvistamiseen. Asiakassuhteiden
vahvistaminen on ollut yksi toimeksiantajayrityksen viestinnén ja markkinoinnin tavoitteista
vuodelle 2018.

Toimeksiantajayrityksen asiantuntijoista vain harva on aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Sen sijaan, etta tarkoituksena olisi aktivoida asiantuntijoita vain henkildkohtaisen sosiaali-
sen median kaytdssa, social sellingin opettamisen myodta myos toimeksiantajayritys saa
hyotya opinnaytetydsta. Tama on seurausta siita, etta asiantuntijat nayttaytyvat sosiaali-
sessa mediassa yrityksen edustajina ja verkostoituessaan sekéd kommunikoidessaan digi-
taalisesti he kasvattavat henkildbrandinsa liséaksi myds tydnantajansa tunnettuutta ja mai-

netta.



1.1 Omarooli opinndytetydssa

Olen tydskennellyt opinndytetytn toimeksiantajayrityksessa Samlinkissa huhtikuusta 2016
lahtien. Olen tydskennellyt ensin markkinointiassistenttina, sen jalkeen markkinointikoordi-
naattorina ja nyt markkinoinnin asiantuntijana. Toimin tassa produktissa social selling -

koulutuksen jarjestdjana. Opinnaytetydn ohjaajana toimeksiantajan puolelta toimii Samlin-

kin myyntijohtaja.

Koulutuksen valmisteluihin kuului merkittdvana osana koulutusmateriaalin laatiminen. Ko-
kosin materiaalin sisallon kirjallisuudesta, artikkeleista, blogiteksteista ja uutisista aiheen
ympariltd. Social selling -aihe muodostui siita, ettd viestinta- ja markkinointitiimi otti johdon
suosituksesta asiantuntijoiden sosiaalisen median viestinnan opastamisen ja aktivoimisen
tydlistalleen alkuvuonna 2018. Se on konkreettinen toimenpide osana tiimin suurempaa
tavoitetta, joka on asiakassuhteiden vahvistaminen. Samaan aikaan aloin nahda termia
social selling yhd useammin sosiaalisessa mediassa. Tutustuin siihen tarkemmin ja huo-
masin yhtalaisyyksia sen ja tydlistalla olevan tehtavan valilla. Esimerkiksi proaktiivisuu-
della on molemmissa suuri merkitys. Halusin ensin itse oppia, mista asiassa on kyse ja
opettaa sitten sitd osana opinnaytetyotani kollegoilleni. Nain valikoitui opinnéytetyén pro-

duktin toteutustapa, eli koulutus.

Kiinnostuin social sellingistd aiheena, silla se on uutta, monipuolista, sosiaalista mediaa
hyodyntavaa tekemista, jonka osaamisesta on hyoétya paitsi yritys-, mutta myods yksiléta-
solla. Markkinointitditd kaksi vuotta tehtyani olen asettanut henkilokohtaisen tavoitteen ak-
tivoitua sosiaalisen median kanavissa, ja tdma opinnaytetyoaihe toi hyvan tilaisuuden sen

toteuttamiselle.

1.2 Opinnaytetytn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetytn tavoitteena on jarjestaa koulutus. Koulutuksen tavoitteena on kehittéaa toi-
meksiantajan asiantuntijoiden social selling -taitoja. Social selling -taitoihin kuuluvat sosi-
aalisen median tunteminen, verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen taitaminen, verkostoi-
tuminen, asiantuntija- ja henkildbrandin luominen seké taito generoida verkossa tapahtu-
vista toimista liideja, eli kiinnostuksen ilmaisseiden yhteystietojen hankkimista. Social sel-
ling -taitojen kehittdmisen avulla tavoitellaan asiakassuhteiden syventamista, joka johtaa

myyntiin ja sita kautta liiketoiminnallisiin hyotyihin.

Toimeksiantajayritys on b2b-, eli business-to-business-yritys, jonka merkittdvimmat asiak-
kaat ovat samalla sen omistajia, eika uusmyyntia tai uusasiakashankintaa ole merkitta-

vasti. Tasta syysta opinnaytetytn tehtavanasettelu on rajattu koskemaan social sellingia



olemassa olevien asiakassuhteiden syventdmisen osalta. Yleisesti suurena osana social
sellingida on uusmyynti, prospektit, eli potentiaaliset asiakkaat ja uusien liidien hankkimi-

nen. Niitd sivutaan opinnaytetydn luvuissa 2 ja 3.

Alatavoitteina opinndytetydsséa on omien social selling -taitojeni kasvattaminen seké& koke-
muksen kartuttaminen koulutuksen jarjestamisesséa. Markkinoinnin asiantuntijana minulla
on tarked rooli tehda social sellingia myds itse, silla asiakassuhteiden syventdminen kos-
kettaa kaikkia yrityksen henkildita asiakasrajapinnassa, ei ainoastaan myyntia. Taitojen
kartuttua, voin toimia esimerkkind muille toimeksiantajayrityksessa tytdskenteleville. Koulu-
tuksen jarjestamisestd saan hyvaa tyokokemusta, silla tapahtumien ja tilaisuuksien jarjes-

taminen on tarkea osa markkinointity6ta.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Oy Samlink Ab on suomalainen finanssialan IT-yritys, joka on perustettu vuonna 1994 ja
jossa tyoskentelee noin 390 eri alojen ammattilaista. Vuonna 2017 yrityksen liikevaihto oli
100,6 miljoonaa euroa. Samlinkin tuottamia ratkaisuja ovat asiointipalvelut, mobiiliratkai-
sut, toimihenkildratkaisut, konsultointipalvelut, analytiikka ja raportointi, rahoitushallinto,
vahittaispankkijarjestelmat seka alykas automaatio, eli RPA-palvelut. (Samlink 2018a;
Samlink 2018b; Samlink 2018c.)

Kaytadnnossa Samlink toteuttaa finanssialan asiakkaille muun muassa verkkopankit, tun-
nistautumisen ratkaisuja seka lainaamisen, maksamisen, sijoittamisen ja sdéstamisen pal-
veluita. Esimerkkeind ovat POP Avain -tunnuslukusovellus, Oma Saastopankin mobiilivar-
menne sek& Saastdpankin mobiilipankki. Asiakaslahtbisyys, proaktiivinen asenne ja toi-
mintavarmat ratkaisut ovat Samlinkin toiminnan kulmakivia. Yrityksen toiminnassa kohtaa-

vat syva finanssitoiminnan tietdmys seka digitalisaatio. (Samlink 2018b; Samlink 2018c.)

2 Social selling -termin maaritelma

Termi social selling tarkoittaa toimintamallia, jota kaytetaén yrityksissd myynnin tehostami-
seen. Kaytannossa se tarkoittaa sitd, etté yrityksissa social sellingid hyddyntavat myynti-
ja markkinointirooleissa tydskentelevat henkilot kayttavat muun muassa sosiaalista me-
diaa asiakkaiden léytamiseen, vuorovaikutukseen asiakkaiden paattajien kanssa, heidan
tarpeiden tunnistamiseen seké heidan paatdksen tekoon vaikuttamiseen. Tama tapahtuu
asiakassuhteen rakentamisella ja syventamiselld, mikd on kaytdnndssa verkostojen luo-
mista, verkostoon kuuluville lisdarvon tuottamista, avun tarjoamista seka luottamuksen an-

saitsemista. Varsinaista yksiselitteista kasitetta ei silti viel& ole maaritelty ja asiantuntijat



nakevat social sellingin hieman vaihtelevasti omien taustojensa ja kokemustensa perus-
teella. (Belew 2014, 5-7; Paakkdnen 2017, 27.)

Social selling on viimeisin lisdys perinteiseen myyntiprosessiin. Salesforce, yhdysvaltalai-
nen asiakashallintaan keskittyva pilvipalveluyritys méaérittelee perinteisen myyntiprosessin
seuraavasti: yhteydenotto potentiaaliseen tai olemassa olevaan asiakkaaseen, asiakas-
segmenttien maarittely, arvon tuottaminen, asiakkaan tavoitteiden selvittaminen, asiak-
kaan tarpeen selvittdminen, tarjouksen tekeminen ja myynnin toteuttaminen. (Salesforce
2018.)

Myynnin evoluutio on ollut aina aktiivista, ja myyntiprosessin kehitys on ollut aina vahvasti
yhteydessa ympardivan maailman muutoksiin. Yksisuuntaisesta analogisesta viestinnasta
on siirrytty social sellingin myota digitaaliseen, kanavista riippumattomaan dialogiin. Social
sellingin kehityksen l&htein& ovat toimineet uudet innovaatiot, tehokkaammat palvelut, hal-
vemmat hinnat sek& helpompi saatavuus. Edell& mainitut ovat kaikki digitalisaation luomia
muutoksia. (Ilmarinen & Koskela 2015, 59.)

Yksi myynnin suurimmista muutoshetkista oli viime vuosisadan alkupuolella, kun myyntiin
otettiin mukaan psykologisia nakokulmia. Tall6in asiakkaiden kayttaytymista parhaiten ym-
martavat ja hyddyntavat myyjat olivat menestyksekkaimpida. Perimmainen ajatus ei ole
muuttunut nytkaan; asiakasymmarrys ja siihen reagointi on edelleen se, mik& toimii par-
haiten. (Paékkonen 2017, 13.)

Suomessa on kaksi merkittdvaa social selling -asiantuntijaa, Laura Paakkdnen ja Sani
Leino. Queen of Social Selling -tittelilla itsedén kutsuva Paakkdnen madrittelee, etta social
selling on uudenlaista myyntia, joka reagoi asiakkaiden muuttuneisiin tiedonhankinta- ja
ostotapoihin. Social selling on koko yritysta koskettava toimintatapa, joka johdattaa erityi-

sesti myyjid kohti sosiaalista myyntia ja digitaalista aikakautta. (Paakkénen 2017, 26.)

Leino (2018) sen sijaan maarittelee, ettéd social selling on erityisesti myynnin toimintatapa,
koko yrityksen toimintatavan sijaan. Naissa kahdessa maaritelmassa yhteisté on kuitenkin
se, ettd social sellingin tavoitteena on luoda lisda myynnillisia mahdollisuuksia digitaalis-
ten ja sosiaalisten kanavien avulla. Leino tasmentdaa maaritelméassaan, etta perinteisen
myyntiprosessin vaiheissa social sellingin tavoitteena on syventda olemassa olevia asia-

kassuhteita ja rakentaa luottamusta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Leino 2018.)

Social selling -asiantuntijoita on runsaasti Yhdysvalloissa. Esimerkiksi HubSpot on yhdys-

valtalainen digitaalisen markkinoinnin ja myynnin asiantuntijayritys, jossa social sellingia



kasitelladn enenevissa maarin. HubSpotin blogitiimin johtaja Emma Brudner maaérittelee,
ettd social selling tarkoittaa asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin tutustumista, yhtey-
denottoja seka vuorovaikutusta sosiaalisen median verkostoissa. Erilaisten toimenpitei-
den, kuten kommentoinnin, tykkaysten ja jakamisen kautta asiantuntijat luovat suhteita ja
vahvistavat omaa uskottavuutta kiinnostumalla asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden

asioista. (Brudner 2017a.)

Myd6s yhdysvaltalainen digitaalisen markkinoinnin asiantuntija Shannon Belew korostaa
maaritelmassaan vuorovaikutusta. Han kiteyttaa, ettd social selling on potentiaalisten ja
olemassa olevien asiakkaiden tunnistamista ja tavoittelemista, seka sisallon kohdenta-
mista heille sosiaalisen median kanavissa ja yhteistissa, tarkoituksena sitouttaa kohteita
keskusteluun, jotka paatyvat molempia osapuolia hyddyttavaan yhteyteen. (Belew 2014,
6.) Edella mainittujen esimerkkien perusteella voi todeta, ettd suomalaiset asiantuntijat ko-
rostavat maaritelmissé social sellingin lopputavoitetta eli myyntia, kun taas yhdysvaltalai-

set asiantuntijat nostavat esiin erityisesti prosessin, eli vuorovaikutuksen seka suhteet.

Social selling -termille ei ole varsinaista suomenkielistd kddnnésta, mutta sosiaalinen
myynti kuvaa sita parhaiten. Paakkonen (2017) kertoo, etta talla hetkella termistd puuttuu
digitaalinen ulottuvuus, vaikka se kuuluu oleellisesti social selling -kasitteeseen. Myynti on
itsessdan aina ollut sosiaalista, mutta social sellingin yhteyteen kuuluvat vahvasti sahkoi-
set kanavat ja sosiaalinen media. Social sellingissé& sana social viittaa yhteisdihin, henki-
I6bréndiin, asiakkaiden sitouttamiseen, relevanttien sisaltjen toteuttamiseen ja jakami-
seen, vuorovaikutustaitoihin seka asiakasymmarryksen kasvattamiseen. (Paakkonen
2017; 8-10.) Termin toinen puoli selling viittaa sanan mukaisesti myyntiin. Myynti on so-
cial sellingin lopputavoite ja koko toimintamallin tarkoitus. (Hughes & Reynolds 2016, 84—
85.)

Social selling on kaukana niin sanotusta perinteisestd myynnista, jossa syttetdén tauotta
sisaltod mahdollisille liideille toivoen, etta joku tarttuu koukkuun. Se, ettd sosiaalista me-
diaa hyddynnetaan tietojen etsimiseen ja lisatdan kohteita perinteiselle kylmasoittojen lis-
talle, ei ole social sellingid. Monologin sijaan social selling on taitavaa dialogia. (Belew
2014, 6-7.) Tim Hughes ja Matt Reynolds tukevat tata ajatusta todeten, ettd b2b-myynti
on perinteisesti koettu toimenpiteend, jossa myyntihenkilé ottaa yhteytta toisen yrityksen
paattajaan, ja pyrkii myymaéan tuotetta tai palvelua, jota hédnen yrityksensa tuottaa. Tama
vaikuttaa hyvin sattumanvaraiselta ja omaa etua ajavalta verrattuna social sellingiin.
(Hughes & Reynolds 2016, 1-2.)



2.1 Myynnin muutos

Vaikka social selling eroaa perinteisestéa myynnista, niitd kannattaa kayttaa rinnakkain.
Social selling yhdistda myynnin ja markkinoinnin yhdeksi toiminnoksi, jossa asiantuntijat
hyodyntavat digitaalisia kanavia, varsinkin sosiaalista mediaa ja kohdennettua sisaltta
asiakkaan tuntemiseksi ja sitd kautta asiakkaan paatoksiin vaikuttamiseksi. Potentiaalis-
ten asiakkaiden kayttaytymisen muutos on johtanut siihen, ettd yritysten myynnin ja mark-
kinoinnin pitaa kayttaa social sellingia jo kauan ennen kuin potentiaalisesta asiakkaasta
tulee liidi. (Belew 2014; 5, 69.)

Social selling -késitteen kiteyttaa hyvin Rowleyn (2016) ilmaisu "Myynnin pitaa tietaa
enemman markkinoinnista ja markkinoinnin pitaa tietdd enemman myynnista, mutta kaik-
kien pitaa tietdd enemman asiakkaasta”. Myynnin ja markkinoinnin tiivis yhteisty® koros-
tuu siind, ettd social sellingissa myyjan tehtavana on markkinoida itsedédn — omaa ase-
maansa ja uskottavuuttaan edustamansa yrityksen maineen liséksi (Hughes & Reynolds
2016, 159).

Siitd huolimatta, ettd social selling tuo muutoksia myyntiprosessiin, asiantuntijan pitaa
muistaa sisallyttdd prosessiin liidien muuttaminen myynniksi, eli tapaamiset ja neuvottelut,
aivan kuten perinteisessakin myynnissa. Liséksi perinteisen myyntiprosessin tapaan valilla
social sellingia hyédyntaessakin on aikoja, jolloin vain pidetdén kontakteja lampimina ja

osoitetaan oma lasnaolo, eika yriteta aktiivisesti myyda. (Hughes & Reynolds 2016, 168.)

2.2 Social selling -kanavat

Sosiaalinen media liittyy l&heisesti social sellingiin, mutta sosiaalisen median kayttd ei ole
sama asia kuin social selling. Sosiaalinen media tarjoaa social sellingiin kanavia vuorovai-
kutukseen seka dataa, kuten statistiikkaa ja analytiikkaa hytdynnettavaksi. Sosiaalisessa
mediassa on yhd enemman henkildita, joita myyntityota tekevét haluavat toimialasta riip-
pumatta tavoittaa. Tarkeaa on, ettd myyja on lasna niissa sosiaalisissa ja digitaalisissa ka-

navissa, joissa asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat ovat. (Paakkénen 2017, 28-29).

Social sellingissa kannattaa yhdistéda sosiaalisen median kanaviin ei-digitaalisia kanavia
kokonaisvaltaisen, sosiaalisen ja osallistavan vaikutuksen aikaansaamiseksi. Naita ei-digi-
taalisia kanavia ovat perinteiset yhteydenpitovalineet, kuten sahkoposti ja puhelimet seka
perinteiset myyntitilanteet, kuten esittelyt ja kokoukset. Social selling ei korvaa perinteista
myyntid, vaan tuo siihen tdman aikakauden ilmi6ihin liittyvia ulottuvuuksia. (Myynnin &

Markkinoinnin Ammattilaiset 2015).



Sosiaalisessa mediassa social sellingia hyddynnetdan usein perinteisisséd kanavissa, ku-
ten Facebookissa, Twitterissa ja LinkedInissd, visuaalisissa sosiaalisen median kana-
vissa, kuten Pinterestissa, YouTubessa ja Instagramissa, blogeissa, verkkoyhteistissa,
Q&A-, eli kysy ja vastaa -palveluissa seka online media- tai uutissivustoilla. (Belew 2014,
8-9). Asiakkaiden toimintaa seurataan ja katsotaan, mita he tekevat ja missa kanavissa
he liikkuvat. B2b-maailmassa suosittuja kanavia ovat muun muassa LinkedIn, Twitter ja

Facebookin ammatilliset ryhmat. (Leino 2017.)

LinkedIn on sosiaalisen median verkkoyhteisopalvelu, johon rekisterdidytddn ammattilais-
tai asiantuntijaprofiililla. LinkedIn on perustettu vuonna 2003. Kayttdjia tassa palvelussa
on maailmanlaajuisesti yhteensa yli 562 miljoonaa, joista Suomessa on yhteensa yli 0,2
miljoonaa. LinkedInin visiona on luoda maailmanlaajuiselle tydvoimalle verkostoja ja nain
tarjota kayttajilleen monipuolisia uramahdollisuuksia. (LinkedIin 2018a; Suomen Yrittajat
2017.)

Verkkoyhteistpalvelu Twitter sen sijaan perustuu sisaltoon ja keskusteluun. Se on perus-
tettu vuonna 2006 ja nykyisin silla on maailmanlaajuisesti 313 miljoonaa aktiivista kaytta-
jaé kuukausittain (Carlson 2011; Socialbakers 2018a). Suomessa paivittain Twitteria kayt-
tavia on yli 0,4 miljoonaa (Suomen Yrittgjat 2017). Twitter yhdistdd samoista asioista pita-
vid henkiloita ja siella voi seurata, mitd maailmalla tapahtuu juuri nyt. Tassa palvelussa si-
sallot ja keskustelut ovat ytimekkaitd. Julkaisun maksimimerkkimaaréa on ollut vuoden
2018 alusta lahtien 280 merkki&, joka on tuplamaara aiempaan verrattuna. (Forbes
Agency Council 2018; Twitter 2018a.)

Facebook on maailman suosituin verkkoyhteisépalvelu. Talla vuonna 2004 perustetulla
palvelulla on maailmanlaajuisesti noin 1,94 miljardia aktiivista kayttdjaa kuukausitasolla.
(Facebook 2018; Socialbakers 2018b.) Suomessa silla on yli 2,5 miljoonaa paivittaista
kayttajad (Suomen Yrittajat 2017). Facebookissa on social sellingia tukevia ammatillisia
ryhmia. Ne ovat pienempia yhteisdja ja keskittyvét taysin aiheen mukaan rajattuun sisal-
toon. Nama ryhmat tarjoavat yhteisollisyytté ja vuorovaikutusta, vinkkeja, ja joissain ta-
pauksissa jopa palvelua, kun yritykset perustavat Facebookiin ryhmia asiakkaiden kanssa
keskusteluun. (Newberry 2017.)

2.3 Digitalisaatio social sellingin taustalla

Social sellingin historia on l&htdisin British Columbia yliopiston vuonna 2009 julkaiseman

tutkimuksen tuloksesta. Tutkimuksen lopputuloksessa todettiin, ettéd asiakkuuden alkami-



nen on todennakdisempdad tilanteissa, joissa myyjalla ja potentiaalisella asiakkaalla on sa-
manlaisia intresseja. Eli ettd myyjalla ja potentiaalisella asiakkaalla on yhteinen agenda,
joka mahdollistaa helpomman kommunikaation ja vankemman molemminpuolisen luotta-
muksen. Tutkimuksen tuloksen jélkeen yhdysvaltalainen, useassa yrityksessa vaikuttanut
myynnin asiantuntija Nigel Edelshain kehitti Sales 2.0 -nimisen tieteellisen menetelmén,
joka toi social sellingin teoriasta kaytantoon. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset
2015.)

Sales 2.0 -menetelma kiteytyy siihen ajatukseen, ettd aiemmin tunnetut myyntitavat eivat
ole enda tehokkaita. Tehottomuuden koettiin johtuvan heikosta prospektoinnista, eli hei-
kosta potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisesta ja jatkuvan keskusteluyhteyden puut-
teesta. Digitalisaatio tarjosi tdhan ratkaisun tarjoamalla kanavia, joilla vaikuttava dialogi ol
mahdollista. Digitalisaation myodta monipuolisia kommunikointikanavia on tullut paljon liséa

niin yritysten kuin kuluttajien kaytt6on. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2015.)

Digitalisaatio on mahdollistanut social sellingin niin digitaalisten kanavien, vuorovaikutuk-
sen mullistuksen kuin niiden myota paremman asiakasymmarryksen kautta. Asiakkaiden,
eli ostajien kayttaytyminen on muuttunut merkittavasti digitalisaation aikakaudella 1960-
luvulta l&htien. Muutoksen vauhti on ollut eksponentiaalista, ja tutkimusten mukaan osta-
jien kayttadytyminen on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemman kuin sa-
dassa vuodessa sita ennen. Merkittava vaikutus siihen on juuri digitalisaatiolla. Kaikki os-
tajat eivat vield toimi digitaalisesti, mutta maailma on vahvasti digitalisoitumassa ja yrityk-
sille on liiketoiminnallisesti valttdméatdntd muuttua maailman mukana. (Rowley 2016.)
Muutos koskettaa myds sitd, miten asiakkaat sitoutuvat yrityksiin, eli myyjiin. Mitd aiemmin
myyja osaa oikeita keinoja hyédyntamalla olla vuorovaikutuksessa ostajan kanssa, sita
paremmat mahdollisuudet myyjalla on onnistua vakuuttamaan ja sitouttamaan ostaja. (Be-
lew 2014, 5-6.)

Digitalisaatio vaikuttaa asiakassuhteisiin siten, etta yrityksilla on vahemman henkilékohtai-
sia kontakteja asiakkaiden kanssa. Toisaalta digitalisaatio tuo myds keinoja asiakassuh-
teen vahvistamiseksi, kuten vuorovaikutteiset ja henkilokohtaiset palvelut seka ajasta ja
paikasta riippumattomat sovellukset. Asiakaspalvelun lisdksi myos asiakkaiden rooli on
muuttunut. Ennen asiakkaat kasitettiin markkinoinnin kohteina, ostajina, kuluttajina ja
maksajina. Nyt asiakas voi olla jopa sisalléntuottaja tai kehittaja yritykselle. Uusi rooli on
merkittavd muutos aikaisempaan. On kuitenkin muistettava, ettd uudella roolilla on k&én-
topuolensa, kun jokin meneekin vikaan. Arvostelevan asiakkaan toiminta esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa saattaa saavuttaa suuret mittasuhteet, jotka voi vahingoittaa arvoste-

lun kohteena olevaa. (llmarinen & Koskela 2015, 177-179.)



Yritykset ovat ottaneet digitalisaation vastaan eri tavoin. Eturintamassa olevat yritykset
ovat jo uudistuneet menestyakseen digitaalisessa ajassa. Osa yrityksistd on onnistunut
hyodyntamaan sita vain osittain tai vain tietyilla liketoiminta-alueilla. Mutta on myds yrityk-
sid, jotka seuraavat kehitysta passiivisesti tai jotka eivét usko digitalisaation tuomiin vaiku-
tuksiin yritystoiminnassaan. Digitalisaation hyddyntdminen on avainasemassa social sel-

lingin mahdollistamisessa yrityksissa. (llmarinen & Koskela 2015, 15.)

Perinteiset, konservatiiviset toimialat ja yritykset ovat digitalisaation myota merkittavan
muutoksen kynnyksella. Esimerkiksi finanssiala on ollut vuoden 2008 maailmanlaajuisen
finanssikriisin jalkeen uudistusten edessa. Digitalisaation tuomat muutokset koskettavat
finanssialaa esimerkiksi siten, etta asiakaslahtdisyys on noussut aivan uudenlaiseen roo-
liin. Toimiakseen tehokkaasti, pankkien taytyy pysya asiakkaiden digitalisoitumisen tah-
dissa, pitden paamaarana silti asiakkaiden luottamuksen ansaitsemisen. (Peverelli & De
Feniks 2017, 10-11.)

Laitteiden, palveluiden ja ominaisuuksien eksponentiaalisen kasvun aikana finanssialalla
ollaan ensimmaista kertaa historiassa tilanteessa, jossa asiakkailla on paremmat valineet
kuin palveluiden ja tuotteiden tarjoajilla. Finanssialalla on otettu digitalisaatio vastaan

mahdollisuuksien tarjoajana, mutta useita muita toimialoja maltillisemmalla tasolla. (Peve-
relli & De Feniks 2017, 17.) N&in ollen finanssialalla ei yleisesti olla social sellingin edella-
kavij6ita, mutta muutamat finanssialan asiantuntijat ovat laajentaneet sosiaalisen median

toimintaa social sellingin suuntaan (P&&kkdnen 2017, 41.)

Digitalisaatio ei ole yrityksen ydintoiminnasta irrallinen asia, vaan se liittyy koko yrityk-
seen. Digitalisaatiolla on voimakas muutosvaikutus, joka koskettaa kaikkia: se muuttaa
niin yksityisten henkildiden kuin yritysten toimintaa ja tapoja. Informaation hankkiminen,
ostaminen, kuluttaminen ja vuorovaikutus ovat vain osa toiminnoista, jotka ovat nyt muu-
toksen keskella. Muutosten ansiosta my6s social selling on syntynyt. (Ilmarinen & Koskela
2015; 11, 13)

2.4 Mita social sellingilla tavoitellaan

Yritysbrandin vahvistaminen, tunnettuuden luominen seka yrityksen nimen ja sanoman le-
vittdminen sosiaalisessa mediassa ovat merkittavia hyotyja, joita yritykset saavuttavat so-
cial sellingin avulla (Hughes & Reynolds 2016, 8). Hyotyja voi mitata mittareilla, jotka on

hyva maaritella ennen social sellingin aloittamista, jotta tuloksia voi verrata aikaan ennen



social sellingid. Lisaksi jos social selling aloitetaan pilotilla, yrityksen johto saa konkreetti-
sia lopputuloksia kokemusten lisaksi jatkopaatoksen tueksi. Useimmiten mittarit ovat ta-
loudellisia ja kuvastavat sitd, miten investointi social sellingiin nahdaan saavutettavien lu-
kujen varjossa. (Belew 2014, 129-130.) Social sellingin mittaaminen ei ole vield tapana
monissakaan sitd kayttavissa yrityksissa, vaikka se on oleellinen osa prosessia. Sopivia
mittareita voivat olla yrityksesta ja toimialasta riippuen esimerkiksi investoinnin arvo (ROI),
myyntiluvut, liidien lahde tai verkostojen ja vaikuttavuuden kasvu. (Leino 2017.) Positiivisia
arvoja mittareihin pitéisi syntya vuoden sisalla social sellingin aloittamisesta — silloin sita

voidaan pitda onnistuneena (Hughes & Reynolds 2016, 111).

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointikanavana ja jopa asiakaspalvelussa on
tuttua jo monelle suurelle b2c-, eli business-to-customer-yritykselle. Nyt my6s b2b-yrityk-
set seuraavat perassa ja ottavat haltuun digitalisaation tarjoamia uusia mahdollisuuksia,
kuten social sellingid. (Paakkdnen 2017, 31.) Social sellingiss& b2b-myyjien siirtyminen
sosiaaliseen mediaan on valitdn reaktio siihen, ettd ostajat ovat siirtyneet sinne. Reaktio
johtuu siita, etta ostajat, aivan kuten yritysten paattajatkin, ovat alkaneet kayttaa aikaansa
sosiaalisen median kautta tulevan myynnin kuunteluun. Sosiaalisen median kautta tulevat
yhteydenotot ovat personoidumpia ja sosiaalinen media on kanavista enenevissa maéarin
se, jota seurataan. Myynti esimerkiksi sosiaalisen median avulla on kohdennettua, teho-
kasta ja puolueetonta, tdysin vastakkaista verrattuna sattumanvaraiseen kylmasoitteluun,

joka onkin merkittavasti vahentynyt. (Hughes & Reynolds 2016, 3.)

Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd keskustelun vastapuoleen voi tutustua jo etuka-
teen, ja myyja voi selvittdd ostajasta monenlaisia asioita etukateen. Naita asioita ovat esi-
merkiksi verkostot, harrastukset ja mielenkiinnon kohteet. Lisaksi tutustumalla kohteeseen
voi l6ytaa yhteisid asioita, tai huomata ongelmia, joissa voi olla avuksi. Nain yhteyden-

otosta tulee personoidumpi ja myyntitilanteesta paremmin valmisteltu. (Hughes & Rey-

nolds 2016, 3.) Bain & Co:n tekema tutkimus tukee tata nakemysta. Tutkimuksessa tode-
taan, etta yritykset, jotka tuntevat asiakkaansa, onnistuvat kasvattamaan liikevaihtoa 4—8

% nopeammin kuin yritykset, jotka eivat tunne asiakkaitaan. (Ropponen 2018, 34.)

Sosiaalisen median kautta tehtdvan myynnin kasvuun vaikuttaa ostajien ajankaytt. Ajan-
hallinnan vuoksi yritysten paattajien on usein pakko jattaa vastaamatta tuntemattomille
soittajille; omia toitéa on priorisoitava ja hyoty tuntemattoman soittajan puheluun vastaami-
sesta on usein erittdin pieni (Paékkonen 2017, 29-30). Brett Bernstein (2018) taydentaa
tata toteamalla, ettd 90 % ylatason paattajista ei itse asiassa vastaa enaa ollenkaan tunte-

mattomien soittajien puheluihin. Myyjien siirtymistd sosiaaliseen mediaan tukevat my6s
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tutkimustulokset. Esimerkiksi erd&n yhdysvaltalaisen konsultointiyrityksen tekeman tutki-
muksen mukaan 73 % sosiaalista mediaa hyddyntavista myyjista suoriutuu paremmin kuin
ne, jotka eivat kayta sita. Liséksi sosiaalista mediaa hyodyntavat myyjat saavuttavat

myyntitavoitteensa 23 % useammin kuin he, jotka eivat hyédynna sita. (Brudner 2017a.)

2.5 Yleisimmathaasteet ja niiden ratkaiseminen

Yritysten sisdinen kaaos, henkiloston sitoutuneisuuden vahyys sekéa epdjarjestelmallinen
suunnittelu aiheuttavat merkittavasti ongelmia social sellingin kayttéon. Niilla on muuten-
kin suuri negatiivinen vaikutus brandiin, asiakaspalveluun ja myyntiin, joten niiden kuntoon
saamiseen kannattaa panostaa. Edella mainittujen ongelmien taltuttamiseksi ennen social
sellingin kayttdonottoa olisi syytéd huolehtia kuntoon johdon tuki, vastuualueet, prosessit,
resurssit, sitoutumisen taso, mukana olevien henkilokohtaiset vahvuudet ja kiinnostuksen
kohteet, tyokalut, olemassa olevien prosessien ja mallien hyédyntamismahdollisuudet
sekd suunnitelmien ja mukana olevien henkildiden joustavuusmahdollisuudet. (Belew
2014, 24-26.) Myo6s Paakkonen korostaa johdon tukea ja erityisesti esimerkkid, silla esi-
merkki on aina vaikuttavampi. H&n nostaa esille myds yrityskulttuurin merkityksen. Aidosti
lapindkyvassa ja avoimessa kulttuurissa muutosten lapivienti onnistuu helpommin. (Paak-
kénen 2017; 8, 41.)

Social selling saattaa kohdata yrityksessa ennakkoluuloja, silld sosiaalisen median kayt-
toa pidetddn yleensa tehottomana ja aikaa tuhlaavana asiana varsinkin ty6ajalla. Social
sellingia kaytettaesséa sosiaalista mediaa pitaa kuitenkin hyddyntaa sadénndllisesti. (Belew
2014, 104-105.) Paakkonen vastaa ajankaytthaasteeseen kehotuksella muuttaa ajatus-
mallia. Social selling on kuitenkin myynti&, se on vain uudella tavalla toteutettua. Uuden-
lainen, eri tavalla toteutettu myynti voi hyvin korvata osan paivittdisesta perinteiseen

myyntiin varatusta ajasta. Vain tavat ja kanavat vaihtuvat. (Paakkdnen 2017, 22—-23.)

Social sellingin kaytt66én haasteita aiheuttaa se, etta harvoilla yrityksilla on resursseja sii-
hen, ettd myyntihenkild kayttda esimerkiksi tunnin paivassa social sellingiin. Tahan auttaa
kuitenkin aikataulutus ja resursointi. Tehokasta on, ettd social sellingia hoitaa esimerkiksi
yksi myyntihenkild ja yksi markkinointinenkild yhdessa, jolloin molemmat voivat hyddyntaa
omia vahvuuksiaan tehostaakseen toimintaa. Toinen toimiva keino on tarkempi aikataulu-
tus, jolloin voi pitaa useamman lyhytkestoisemman, mutta etukateen huolellisesti suunni-
tellun social selling -hetken paivan mittaan. Social selling voi myés monesti olla taloon tul-
leiden uudempien tyontekijdiden tyttehtava, silla heilla ei yleensa ole myyntikalenteri viela
taynna. (Belew 2014, 105-109.)
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Johdon ja yrityksen luottamus on avainasemassa siind, miten pitkalle social sellingin voi
viedd. Hyvin matalalla luottamuksen tasolla, yrityksen tiukan kontrollin alla, esimerkiksi si-
sallosta tulee kuin yrityksen suusta sanottua. Korkealla luottamuksen tasolla sen sijaan
asiakkaat ja henkilosto toimivat lahettilaing, ja heidan vapaasti tuottama sisaltd vaikuttaa
vastaanottajasta selkedasti luotettavammalta. Tiukan kontrollin pitdminen siis vahent&a si-

séallon luotettavuutta ulkopuolisen silmissd. (Hughes & Reynolds 2016, 17.)

3 Social selling kaytannossa

Social sellingistéa puhuttaessa keskitytaan asiantuntijoiden ja myyjien, eli henkiléiden, pro-
fiileihin ja toimintoihin eri sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen profiilit voivat tarjota so-
cial sellingin tueksi sisaltoa, mutta henkiltt tekevat social sellingia itse omilla profiileillaan.
Téassé kaytadnnon teoriaosiossa kerrotaan kanavia erittelematta toiminnoista, koska toimin-

tavaihtoehdot ovat usein samoja kanavista riippumatta.

3.1 Presenssinluominen

Presenssi tarkoittaa lasnaoloa. Social sellingissé se on paitsi profiili jossain kanavassa,
myds esiintymista ja toimimista niissa. Sosiaalisen median presenssin luominen on osa
asiantuntijan henkildbrandin rakentamista. Henkilébrandin avulla tuodaan esille osaamista
ja vahvistetaan omaa roolia muiden silmissad. Osa henkilobrandeista toimii myds asiantun-
tijabrandina. Asiantuntijabréndille ominaista on se, ettd henkild tekee, toimii ja todentaa

osaamisensa pelkan sanomisen sijaan. (Paakkdnen 2017; 87, 89.)

Ensimmaisiin konkreettisiin social sellingin toimenpiteisiin kuuluvat niin itse asiantuntijan,
mutta my6s hanen edustamansa yrityksen sosiaalisen median profiilien paivitys ajan ta-
salle. Tassa kannattaa keskittya varsinkin niihin kanaviin, joissa asiakkaat ovat tai heidan
arvellaan olevan. Kohderyhmien eri kanavien kaytdsta on saatavilla hyvin dataa, joten va-

linnassa kannattaa tukeutua faktaan. (Leino 2017.)

Merkittavan& huomiona on se, ettd asiantuntijan profiilin péivitys kannattaa olla ennemmin
digitaalisen maineen rakennusta kuin ansioluettelon luomista (Rowley 2016). Profiiliin tie-
toja tayttaessa onkin tarkeaa panostaa siihen, etta profiili on omannakdinen ja sen sisallot
on kerrottu ikaan kuin omalla danella (Hughes & Reynolds 2016, 161). Hughes ja Rey-
nolds (2016, 12) ohjeistavat, ettd yritys-mina tulee laittaa hieman taka-alalle sosiaalisen

median presenssissa, silla aitous kiinnostaa sisallon vastaanottajia huomattavasti enem-
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man kuin yritysasiat. Samaa nékemysta korostaa 2018 Edelman Trust Barometer -tutki-
mus, jonka mukaan 63 % ihmisista luottaa asiantuntijan sanomaan, kun taas vain 42 %

luottaa yrityksen kertomaan (Newberry 2018).

Kayttajat voivat lisatd sosiaalisen median profiileihinsa paljon tietoa itsestdan. Tasapaino
yritys- ja yksityiselaman asioiden valilla 16ytyy, kun suhtautuu social sellingiin kuin verkos-
toitumistilaisuutena. Verkostoituessa luodaan tiettyd kuvaa kertomalla tiettyja asioita itses-
tdan. Samat piirteet koskevat keskustelua social sellingissd. (Hughes & Reynolds 2016,
55.) Maria Sillanpaéa korostaa, ettd ajankohtaiseksi ongelmaksi on noussut sosiaalisessa
mediassa jaettavan yrityssisdllon valtava maéra. Massasta erottuminen kay yha hanka-
lammaksi, joten nykyisin tunteisiin vetoavat tarinat, kasvot ja mielenkiintoiset persoonat
ovat sellaista sisalttd, joka nousee parhaiten esille. Han viittaa ajankohtaisiin viestintatut-
kimuksiin todetessaan, etta ihmisilta ihmisille tapahtuva viestinta on yrityksen viestintaan
verrattuna paitsi kiehtovampaa, mutta myos tuloksellisempaa, silla aito ihmiskontakti on
syvéllista. (Sillanpéaa 2018, 44.)

Mitd enemman laadukasta informaatiota myyjalla on potentiaalisesta asiakkaasta ennen
varsinaista myynti-yhteydenottoa, sita todennékdisemmin myynti tulee onnistumaan (Be-
lew 2014, 103). My6s muun kuin yritystiedon hankkiminen on olennaisessa osassa social
sellingissd. Mitd enemman tutustuu asiakkaaseen yksityishenkilond, sen vahvemmaksi
asiakassuhde tulee, kun yksityiselaman tietoja voi hyodyntaa keskustelussa. Yksityisela-
man tietojen etsiminen saattaa aluksi tuntua tungettelevalta, mutta totuus on se, etta ver-
kossa olevat tiedot ovat julkisia. Vastapuoli saattaa jopa olla vaikuttunut siitd, etta toinen
on ndhnyt vaivaa sen eteen, etta on selvittanyt esimerkiksi, minka rotuinen koira hanella
on. Ovathan sisallot lisatty sosiaaliseen mediaan juuri muiden nahtaviksi. (Hughes & Rey-
nolds 2016; 50-51, 164.)

Usein hyvid sanoja itsensa kuvailuun saa esimerkiksi kollegoiltaan tai lahipiiriltdan. Nain
tulee rakennettua itsesté aitoa kuvaa, juuri sellaisena kuin muut nékevat. Asiantuntijan on
tarkeda sisallyttdd omaan profiilin myds tietoja, joilla erottuu muista ja kertoa se, mita mui-
den olisi hyva tietdd. (Paakkénen 2017, 56.)

3.2 Yhteisdn merkitys

Sosiaalisen median hallintaan jarjestelmaa tarjoavan Hootsuite-palvelun blogitekstissa vii-
tataan tutkimukseen, jossa todetaan, etta sosiaalisen median kanavia aktiivisesti kayttavia

henkil6itéa on globaalisti jo yli 3 miljardia (Newberry 2018).
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Sosiaalinen media on kuin maailma, joka siséltéda lukemattomia pienempia yhteisoja. Yh-
teiso ei tarkoita sita joukkoa ihmisid, joka sosiaalista mediaa kayttavalla henkil6lla on seu-
raajissaan, vaan myos esimerkiksi henkilditda ammatillisissa ryhmissa, joiden kanssa ei ole
tehnyt kontaktia, eli joiden kanssa jonkin tapainen hyddyllinen yhteys on olemassa. Yhtei-
soja pidetddn paljon merkityksellisempina kuin pelkk&& seuraajajoukkoa, silla kaikista seu-
raajista ei saa suoraa hyotya tai lisdarvoa. Yhteisoissa ei ole tarkoituksena, etta henkild
itse tai yritys, jota hén edustaa olisi kaiken keskiossa. Yhteisdjen jasenilla on téarkea rooli
siing, etta kaikella toiminnallaan he ikdan kuin kannattelevat koko yhteiséa ja luovat siella
lisdarvoa toisilleen. (Hughes & Reynolds 2016; 14, 180.)

Laajan verkoston luominen edellyttda sita, ettd tekemisissa ollaan olemassa olevien asi-
akkaiden ja kilpailijoiden liséksi myos tuntemattomien henkildiden, eli potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa. Sosiaalisen median kanavissa ehdotetaan monesti uusia omaan ver-
kostoon lisattavia henkilditd ja ehdotusten perusteella voi kayda ilmi yllattaviakin polkuja,
joiden merkitys voi olla suuri. (Hughes & Reynolds 2016; 46, 97.) Yhdysvaltalainen, mark-
kinointialustaa tuottavan yrityksen toimitusjohtaja Brett Bernstein (2018) kertoo, etté lahes
90 % b2b-ostajista suosii yhteisen kontaktin omaavia henkilitd. Tarkea osa social sellin-
gia on olla niin potentiaalisten kuin nykyisten asiakkaiden Idydettavissa sosiaalisessa me-
diassa (Belew 2014, 44).

Social sellingissa pieniin paivittaisiin tehtaviin kuuluu esimerkiksi viestien l&dhettaminen tai
muiden henkildiden julkaisuihin kommentointi. Tekemisen pitdé olla systemaattista ja
suunniteltua, jotta jatkuvuus pysyy ylla. Tasainen tahti tekee presenssista vahvaa ja yh-
denmukaista. Asiakkaalle ollaan resurssi ja auttaja, jolloin hienovarainen dialogi johtaa
huomattavasti tehokkaammin haluttuihin tuloksiin. (Hughes & Reynolds 2016, 115; Leino
2017.)

Sosiaalisen median etuina verkostoitumisessa on se, etta toimenpiteista seuraa yleensa
signaali. Esimerkiksi LinkedInissa tehtava pyynto liittyé toisen kontaktiksi n&kyy vastaanot-
tajalle, ja se toimii tehokkaana signaalina siita, ettd juuri tdma henkild on kiinnostunut ver-
kostoitumaan. Samalla voi helposti tarkastella toisen profiilia, ja oppia tuntemaan toista
ennen kuin yhtdan sanaa on vaihdettu. Signaaleja syntyy myos, kun sisallosta tykkaa, sita
jakaa tai julkaisee. Nain toimen tekijan nimi tulee nékyville yha useammalle tutulle ja tun-
temattomalle, mahdollistaen sen, ettd yha useampi kiinnostuu profiilista ja saattaa huo-
mata, ettd kontaktista voisi olla hyotya. Kontakteiksi liittymisen myéta molempien verkosto
laajenee. (Hughes & Reynolds 2016, 79-80.)
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Monilla on jo valmiiksi useita kontaktiluetteloita sosiaalisen median kanavissa. Kontak-
teista kannattaa tehda moniulotteisempia listoja erilaisilla ominaisuuksilla ja vaatimuksilla.
Twitterissa voi helposti lisata henkiloitd esimerkiksi yritystensa tai nimikkeidensa mukaan
omille listoilleen ja julkaistavaa sisaltta voi kohdentaa vain heille. (Reese 2018.) Maaran
sijaan on siis syyta pohtia laatua. Liséksi kannattaa huomioida, ettd mitd useammasta
segmentista kontaktit ovat, sen parempi. Siséltéa luodessa, jakaessa ja julkaistaessa sita
ei kuitenkaan kannata kohdentaa lilan monelle segmentille, silla liian yleispéteva infor-
maatio suunnattuna kaikille kohtaa harvemmin tavoitteensa. (Hughes & Reynolds 2016;
19-20, 164.)

Social selling on julkista toimintaa, joten on muistettava, etta kilpailijat voivat seurata kaik-
kea tekemistd, yksityiskeskusteluita lukuun ottamatta. Tilanteesta on tosin hyétya puolin ja
toisin. Nyt kilpailijan tekemisista ja suunnitelmista voi saada vihia sosiaalisen median
kautta entistéd helpommin. Kilpailutilanteessa social sellingissa suureksi arvoksi nousee,
ettd on panostanut omaan presenssiin ja verkostoihin sosiaalisessa mediassa. Yhtei-

sOissa toistensa tukeminen on silloin tarkeda. (Hughes & Reynolds 2016, 69-70.)

3.3 Taitavaa vuorovaikutusta

Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on monipuolista. Keskustelun lisaksi siella on mah-
dollista esimerkiksi jakaa siséltoa, tai tykata siitd. Yleisesti viestintddn patevat saannot ja
normit toimivat myods social sellingissa. Positiivisen vuorovaikutuksen ominaispiirteita ovat
aitous, taito kuunnella, reaktiivisuus, sdantdjen noudattaminen, tilannetaju, avuliaisuus,
hienovaraisten merkkien tulkitseminen, rajanveto bisneksen ja henkildkohtaisuuksien va-
lille, johdonmukaisuus seka sopiva noyryys. (Belew 2014, 30—40.) Tata listausta tukevat
myds Hughes ja Reynolds. Siksi he kuvailevatkin sosiaalisen median piireja yhteisdiksi.
Kun niissa yllapidetadn positiivista vuorovaikutusta, kaikki jasenet viihtyvat. Ja kuten ver-
kon ulkopuolella kommunikoidessa, muiden keskeyttaminen ja tungettelu digitaalisissa ka-
navissa koetaan tylyna ja luotaantydntavaltd. Muiden arvostus ja luottamus on ansaittava
toimimalla itse taitavasti ja hienovaraisesti. lhmiset janoavat luontaisesti yhteis¢ja, eli ai-
toja keskusteluita ja aitoja suhteita. Social selling yhdistaa tamén kaiken myyntiin.
(Hughes & Reynolds 2016; 12, 48.)

Social sellingissa ei toimi se, ettd seuraa aaneti sivusta, mutta ei mydskaan ylenpalttinen
aanessa olo. Social sellingissa kommunikointi vastaa paljolti verkon ulkopuolella olevaa
myyntid: yhteisdihin kuulumista, normaaleja keskusteluita, toisen tuntemaan oppimista
seka aitojen suhteiden luomista. Social sellingia on kuitenkin myds verkon ulkopuolella,

esimerkiksi kun asiakassuhteita syvennetdaan ja myyntia jatketaan henkilokohtaisesti.
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Kommunikoiva, hienovarainen myynti vaatii toki oman aikansa, mutta sen hyétyné on se,
ettd syvallisempia suhteita luodessa tulee luotua yhteyksia ja asiakasymmarryksen myoéta
jopa uusia liideja. (Belew 2014; 42, 48-49.)

Jo pelkastaan hyviin vuorovaikutustapoihin kuuluva reaktiivisuus on tarkeaa myos sosiaa-
lisessa mediassa. Vastaamatta jattAminen antaa tylyn kuvan ja sen my6téa kaikki suhteen
syventamisen eteen tehdyt toimenpiteet jaavat turhiksi. Julkisesta dialogista on luonte-
vampaa siirtya kahdenkeskeiseen dialogiin, kuin aloittaa se tyhjasta. (Hughes & Reynolds
2016, 81-82.)

Vuorovaikutuksen keinoista kuuntelulla on hyva aloittaa. Varsinkin aktiivinen kuuntelu on
hyodyllista. Siina voidaan esittda lyhyita kysymyksia lisatietojen saamiseksi, mutta anne-
taan vastapuolelle vapaus johtaa keskustelua. Aktiivisesta kuuntelusta voi siirtya aktiivi-
seen kyselyyn, jossa toisen kertoma asia siséallytetaan itse esitettdvaan kysymykseen,
jonka avulla keratadan juuri sita tietoa, jota tarvitaan. Kuten Hughes ja Reynolds esittavét,
tietoa voi kerata esimerkiksi lauseella "sanoit, etta teilla on ollut viime vuosina hankaluuk-
sia taman asian suhteen — luuletko, etta palvelu, jota me tarjoamme voisi toimia auttamis-
keinona?”. (Hughes & Reynolds 2016, 49.)

Vuorovaikutus on social sellingissa avainasemassa, silla on tiedettdva mistd puhuu. Seu-
raamalla kohteen toimintaa ja olemusta sosiaalisessa mediassa myyja saa hyvin vihjeita
siitd, mitd asiakkaan mielessa liikkuu, joten niihin asioihin vastaaminen tai reagointi tulee
olla aitoa, jolloin tarvitaan taitoa keskustella. Asiantuntevuus vaikuttaa luotettavuuteen.
Kun kuuntelee mita muilla, varsinkin tuntemattomilla, on sanottavaa, on helpompi sulautua
mukaan keskusteluun ja ilmaista oma olemassaolonsa. (Hughes & Reynolds 2016; 48,
55.)

Esimerkkind vuorovaikutuksesta toimii keskustelu. Huomioitavia asioita kuunneltavaksi ja
keskustelua synnyttdmaan ovat muiden profiilimuutokset, kuten tydpaikan vaihdos, mainit-
tavat lisaykset saavutuksissa, ajankohtaiset uutiset tai muutokset toisen yrityksessa. Si-
saltda tulee seurattavaksi varsin paljon, joten sen suodattaminen on hyddyllinen taito ope-
tella. Sosiaalisen median algoritmit tekevat osittain suodattamista, mutta on hyddyllista it-
sekin osata ldytaa massasta juuri ne relevanteimmat asiat. (Hughes & Reynolds 2016;
88-89, 91.)
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3.4 Sisallon luominen

Sosiaalisessa mediassa on monipuolista siséltoéa. Se kattaa niin kuvat ja videot kuin tekstit
ja interaktiiviset sisallot, jotka toimivat kayntikorttina julkaisijalle. Hyva sisalt6 luo arvoa
vastaanottajien silmissa. Hyvaksi sisallon tekee se, ettd se on muun muassa tekstin osalta
oikeinkirjoitettua, videon osalta ytimekasta, kuvan osalta ymmarrettdvaa ja se toteuttaa
tarkoituksensa. Oli tarkoitus sitten informoida, viihdyttda, opettaa tai inspiroida. Tarkeaa

on myos se, etta siséltd tekee vaikutuksen vastaanottajaan. (Belew 2014, 75.)

Social sellingia kaytettdessa on syyta kiinnittdd huomiota siihen, millaista sisaltéa julkai-
see, jotta se palvelee sen tekijan kohdeyhteisdda, eli esimerkiksi asiakkaita parhaiten.
Tassa asiakasymmarrys on avainasemassa, ja asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin vas-
taaminen sek& arvon luominen suoran myynnin sijaan ovat esimerkkeja asiakkaita ylei-
sesti kiinnostavista sisalldista. Asiantuntijoiden on myos hyva miettia sitd, millaista sisalt6a
haluaisi itse vastaanottaa asiakkaan asemassa. (Leino 2017.) Kiinnostava sisalté on tuo-
retta, alkuperéisté ja se kertoo aina sisallon julkaisijasta henkilénd, houkutellen sen nah-
neet tutustumaan julkaisijaan enemman. Varsinkin, jos kiinnostus asiaan on molemmin-
puolista. (Hughes & Reynolds 2016, 167.)

Omien ja tybnantajan tuottamien sisaltdjen tunteminen saastéé aikaa ja vaivaa valintapro-
sessissa. Katalogin pitaminen mahdollistaa sisaltdjen jarjestelmallisen ja tehokkaan saily-
tyksen. (Belew 2014, 135-136.) Omien materiaalien kaytté on epavarmoissa tilanteissa
parasta, silla sisaltoihin liittyvat tekijdnoikeudet. Muiden tuottamia sisaltdja ei saa kayttaa

luvatta kaupallisiin tarkoituksiin. (Paakkonen 2017, 167.)

Digitalisaatio on nopeasti eteneva ilmid ja sen vaikutukset ovat hyvin laajat. Se voi vaikut-
taa siihen, ettd sosiaalisen median kanavat ovat jopa lahitulevaisuudessa hyvin erilaiset
kuin nyt. Jo talla hetkella on nakyvissa ainakin se, etta videosisallon kaytto tulee kasva-

maan entisestaan. (Paakkbénen 2017, 44.)

Sisaltéa luodessa tulee sen kiinnostavuuden ja laadukkuuden liséksi kiinnittdd huomiota
sen hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimointi on prosessi, jossa verkkosivun sisélto ra-
kennetaan niin, ettd hakukoneet, kuten Google l6ytavat sen mahdollisimman helposti. Ha-
kukoneoptimointia voi parantaa muun muassa avainsanoja kayttamalla seka taitavalla ot-
sikoinnilla. Hakukoneoptimoinnin avulla saadaan lisda kavijoita, ja sen avulla lisda naky-
vyytta, kun sivu nousee hakutuloksissa ylemmas. Huono siséltd ei nouse esille yhta hyvin
kuin laadukkaasti toteutettu. (Belew 2014, 75; Tulos 2018.)
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3.5 Tyokalujen kdyttaminen

Sosiaalisen median tyokalut ovat s&hkoisia lisatoimintoja, joiden avulla kayttajat voivat
tehd& monenlaisia muokkauksia omiin jarjestelmiin tehostamaan niiden kayttéa. Tydkaluja
on luotu myds social sellingia varten, ja niita tulee markkinoille koko ajan enemman. Tyo6-
kalujen kayttba aloittaessa on pidettava mielessa, ettei hyvakaan tyokalu korvaa sen kayt-
tdjan omia puutteita. (Rowley 2016.) On tehokasta kayttaa niita tyokaluja, jotka tukevat yri-
tyksen toimintaa ja social selling -strategiaa, ja valjastaa tytkalujen kayttoon niitd parhai-
ten tuntevat asiantuntijat. Mité tahansa tyokaluja onkaan kayttssa, tarkeintd on, etté lop-

putulos on asiakkaan kannalta paras. (Leino 2017.)

Tyokaluja 16ytyy niin yksittéisille sosiaalisen median kanaville kuin yleisesti kaytettaviksi.
Monitorointitydkalujen avulla valtavaa tietovirtaa voi seurata tehokkaammin. Vaikuttajien
jaljittajien avulla voi l6ytaa ja seurata esimerkiksi omalla toimialalla vaikutusvaltaisten hen-
kildiden kayttaytymistd sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen jakamisen tydkalujen
avulla voi rakentaa yksilollisia ja ytimekkaitd linkkeja, joiden avulla sisallon jakamisesta tu-
lee hienovaraisempaa. Siséllonseurantatytkalujen avulla voi vastaanottaa tietynlaista si-
saltda automaattisesti lajiteltuna ja suodatettuna. Sisalldnluontitydkalujen avulla voi luoda
tyylikasta sisaltoa, kuten esityksia tai kuvia. Sosiaalisen vaikutuksen mittaustydkalujen
avulla voidaan tarkastella omaa ja kilpailijoiden suoriutumista sosiaalisessa mediassa. So-
siaaliset mediat ja palvelut tulevat yhd enemman mobiilikayttdisiksi, joten on tarkeaa kayt-

taa sellaisia tytkaluja, jotka toimivat monipuolisesti eri laitteissa. (Belew 2014, 92-100.)

Esimerkkeina social sellingissa hyddynnettavista maksuttomista tyokaluista ovat statistiik-
kaa tarjoava Twitter Analytics sek& ajankohtaisia puheenaiheita kartoittava Google
Trends. Twitter Analytics kokoaa yhteen statistiikkaa kaikesta toiminnasta Twitterissa. Sen
avulla voi nahda esimerkiksi tehdyn julkaisun reaktiomaaria seka seuraajajoukon ominai-
suuksia. (Twitter 2018.) Google Trends sen sijaan tutkii maailman ilmi6ita ja tarjoaa sisal-
toehdotuksia ajankohtaisista puheenaiheista. Kaytdnnossa tytkalu havainnollistaa mita

Googlen avulla haetaan ympari maailman juuri silla hetkella. (Smith 2018.)

Maksullisista tydkaluista esimerkkeind ovat Hootsuite seké LinkedIn Sales Navigator.
Hootsuite tarjoaa erityisesti social sellingia varten kohdeyleison monitorointia, keinoja si-
touttamiseen, toimintoja bréandinhallintaan seka dataa myynnista (Hootsuite 2018). Lin-
kedin Sales Navigator on LinkedInin tarjoama tytkalu, joka toimii pelkastaan LinkedInin
tietoihin. Naitd ovat muun muassa laaja hakutoiminto henkildiden ja yritysten etsimiseen,
personoidut ilmoitukset verkostoa koskevista muutoksista, liidisuosituksia seké rajattoman
InMail-sahkopostin kayton. (Linkedin 2018b.)
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3.6 Social sellingin kayttéénotto

Social sellingin kayttbonotossa tulee hyddyntdd muutosjohtamista, eli muutosten hallittua
ja tavoitteellisesti johdettua lapivientid, koska silla on merkittédva vaikutus lilkketoimintaan
(Rowley 2016). John Ellett kirjoittaa Forbes-lehden artikkelissa (2016), etta social selling
vaatii merkittdvasti suunnittelua, harjoitusta ja kyvykkyyksien mahdollistamista, jotta siitd
tulee kestava osa yrityksen myyntia ja markkinointia. Johdon sitouttaminen on myoés tar-
keé askel onnistumiseen. Kuten muutosjohtamisessa yleensakin, johto on merkittavassa
esimerkki- ja kannustamisroolissa. (Hughes & Reynolds 2016, 112.)

Usein paatokseen social sellingin kayttoonotosta vaikuttaa oma oivallus. Esimerkiksi tilan-
teissa, joissa dataa asiakkaista on keratty jo aiemmin, voidaan pohtia parhaita keinoja sen
kayttamiseen asiakkaita hyodyttavalla tavalla. Alkuun paasemiseksi voi ottaa mallia oman
alan jo social sellingia menestyksekkaasti kayttavista yrityksista tutkimalla esimerkiksi hei-

dan sosiaalisen median tilien sisaltoja ja kayttaytymista. (Leino 2017.)

Social sellingid voi toteuttaa ilman varsinaista strategiaa, mutta tehokkainta se on, kun
suunnitellaan etukateen tietyt askeleet. Naita ovat tutkimuksen tekeminen, yrityksen sitou-
tuneisuuden maarittely, aikataulun laatiminen, omien materiaalien tunteminen ja jarjestele-
minen seka tavoitteiden ja mittareiden asettaminen. (Belew 2014, 129.) Social selling -
strategia ei saa olla ristiriidassa yrityksen muiden strategioiden tai liiketoiminnan tavoittei-
den kanssa (Paakkonen 2017, 129).

Ennen kayttoonottoa yrityksessa kannattaa tutkia muun muassa sit&, mitd kanavia kohde-
yleiso kayttaa aktiivisimmin, missa toimenpiteissa ollaan onnistuttu tai epaonnistuttu aiem-
min, mita ovat relevantit vaikutusvaltaiset tahot, joita seurata sekd mitka voisivat olla omat
avainsanat. Avainsanat ovat esimerkiksi asiantuntijuuteen liittyvat merkittdvimmat termit,
joita tulee kayttaad aktiivisesti omissa sisalldissa ja profiileissa, jotta 10ydettavyys parantuu.
(Belew 2014, 133-134).

Yrityksen syyt social sellingin kayttéonotolle pitda kerrata usein ja useassa paikassa, en-
nen kuin ne iskostuvat kaikkien siind mukana olevien mieliin. Tdma vaatii toistoa ja sinnik-
kyyttd. Kun asian tarkeys on kaikille selvaa, on aika suunnitella tarkemmat yksityiskohdat
social sellingin kayttédnottoon ja sen integroimiseen arkiseen toimintaan. (Paakkénen
2017, 130.) Aikataulun tekemisessa kannattaa huomioida julkaisutiheys, julkaisujarjestys,

julkaisujen monipuolisuus ja reagointiaika. Aikataulu kannattaa sovittaa yleiseen kalente-
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riin pyh&péaivien huomioimiseksi ja tarvittaessa voi kayttaa tyokalua, jonka avulla etuka-
teisajastus onnistuu helposti. (Belew 2014, 137.) Hughes ja Reynolds (2016, 84) korosta-
vat, etta social selling on sarja jatkuvia pienia toimenpiteitda, eikd aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa tule unohtaa tydpaivien ulkopuolellakaan. Sosiaalisessa mediassa toimi-
minen on reaaliaikaista ja proaktiivista, joten vahintdan yrityksen koko myynti- ja markki-

nointihenkilostd osallistuu osaltaan social sellingiin (Belew 2014, 14).

Social sellingin kayttbonotossa yrityksen asiantuntijat suunnittelevat social sellingin kayt-
toon prosessin. Hughes ja Reynolds (2016, 157-158) esittelevat Changemaker Method
Steps -mallin, joka siséltaa viisi askelta social sellingin kayttoon. Malli esitelldén alla ole-

vassa kuvassa 1.

eOma profiili, suunnitelma ja [6ydettavyyden varmistus

eMiten kuunnella ja hyédyntaa kuultua niin, ettd on yhd enemman l6ydettavissa

eMiten vaikuttaa sellaiselta henkil6lta, jonka muut haluavat mukaan yhteisoihinsa

Vaikutus-

eTeknologian hyodyntaminen myyntiprosessissa

eMiten muuttaa yrityskulttuuria ja saada muitakin organisaatiosta mukaan

Kuva 1. Changemaker Method Steps (Hughes & Reynolds 2016)

Paakkonen esittelee omien social selling -valmennustensa rakenteen, joka esitellaén alla

olevassa kuvassa 2 (Paakkénen 2017, 40).
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, * Ennakkoluulojen poistaminen ja uuden asenteen omaksuminen
Oma ajattelu

jaasenne

e e Olemassa olevan myyntiprosessin muokkaaminen
yynti-

prosessi

e Teknologian hydédyntaminen ja uusien tyokalujen ottaminen kayttoon

Tyokalut ja
ohjelmat )

Kuva 2. Social selling -valmennuksen rakenne (Paakkonen 2017)

Jokaiselle yritykselle ei sovi samanlainen social sellingin kayttéonottoprosessi. Myos asi-
antuntijoiden kokemukset ja nakemykset social sellingin kayttbonottoprosessista vaihtele-
vat. Joidenkin yritysten osalta saattaa olla syyta aloittaa sosiaalisen median perusteista, ja
eri kanavien tuntemisesta. Joissain yrityksissa asiantuntijat saattavat kayttaa niita aktiivi-
sesti. (Paakkonen 2017, 42—-43.) Ylla kuvattujen mallien, Changemaker Method Steps -
mallin ja Social selling -valmennuksen erona on se, ettéd pidemmassa Changemaker Met-
hod Steps -mallissa asioiden tarkastelulla ja niiden omaksumisella on suuri merkitys, kun
taas Social selling -valmennuksen sisaltd on selvasti aktiivisempaa. Social sellingin toteut-
tamiseen on siis vaihtoehtoisia, toisistaan poikkeavia tapoja. On silti huomioitava, etté ylla
kuvatuissa malleissa on myds samankaltaisuutta siind, ettd molemmissa hoidetaan ensin
oma ajattelu, asenne ja olemus kuntoon ennen aktiivista myyntia. Liséksi tyokalut otetaan

kayttéon vasta kun uusi myyntitapa on omaksuttu.

3.7 Koulutuksen jarjestdminen

Koulutus on tehokas keino opettaa uutta asiaa usealle henkilolle samanaikaisesti. Yhdys-
valtalainen, erityisesti yrittdjyyteen ja liiketoimintaan keskittyva yrityskonsultti Larry Alton
kirjoittaa Huffington Postin blogissa vinkkeja tehokkaan koulutuksen jarjestamiseen yritys-
maailmassa. Han korostaa, ettd kouluttaminen on edellytys sille, ettd henkilostd pysyy tie-
tojen ja taitojen osalta kehityksen mukana. Koulutuksesta pitdd saada konkreettisia tulok-
sia, muuten se ei luo yritykselle arvoa. Koulutuksen osalta tulee huomioida, etta eri yrityk-
silla on eri tarpeet. Kaikki mallit ja metodit eivat sovi samanlaisina kaikille. Materiaalilla on
merkittava vaikutus koulutuksen onnistumiseen, silla siséllon on oltava kiinnostavaa. Riip-
puen raha- ja aikaresursseista seka toivotusta laatutasosta, siséltoa ja materiaaleja voi ti-
lata yrityksen ulkopuolelta tai tehda itse. (Alton 2016.)

21



Koulutuksen sisallén osalta voi olla hyva jarjestaa osallistujille l1&ahtotasokysely. Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara tukevat tata ajatusta toteamalla, ettd talldin saa selkeada tietoa siita,
mita osallistujat tarvitsevat. Rajatun osallistujajoukon kohdalla kysely tarkoittaa kvalitatii-
vista tutkimusta ja siind pyritddn kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen. Koulutuksen johdon-
mukaisuus on tarkeaa ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Pitkat, useita tunteja kes-
tavat koulutustilaisuudet tarjoavat paljon sisaltda osallistujille, mutta ne saattavat olla ko-
konaisuutena liian raskaita. Koulutuksen hajauttaminen laajemmalle ajanjaksolle pienem-
pind osina yllapitdd paremmin osallistujien motivaatiota ja sitoutumista. Koulutuksessa
opitun vieminen kaytantéén on monesti asia, joka jaa puuttumaan. Koulutus voi itsessaan
olla interaktiivinen, jolloin opittu ja& paremmin mieleen. Jatkotapaamiset ovat my6s hyva

keino yllapitaa jatkuvuutta. (Alton 2016; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161.)

3.8 Social sellingin pilotointi yrityksissa

Paakkonen toteaa, ettéd sosiaalisen median kayttéa oppii vain tekemalla, ei lukemalla siita.
Jokaisen social sellingia opettelevan on hyva asettaa itselleen kohtuulliset véalitavoitteet ja
aloittaa kevyilla harjoituksilla. Pelkdstaan sosiaalisen median kanavien kayttamisen opet-

telu vaatii oman aikansa ja siirtyminen social sellingiin tapahtuu vasta sen jalkeen, kun so-

siaalisen median kanavat ovat tuttuja. (Paékkonen 2017, 176-177.)

Social sellingin kayttoonotto kannattaa aloittaa pilotilla. Kaikkien myyntihenkilostéon kuu-
luvien ei kannata aloittaa samaan aikaan, silla muutokset tydtapoihin ovat suuria. Esimer-
kiksi muutaman kuukauden kestavésta pilotista saa sopivasti johdolle esitettavid tuloksia,
joiden perusteella voidaan paattaa, jatketaanko ja milla laajuudella. Jotta pilotin tuloksista
saa mahdollisimman kattavia, kannattaa siihen ottaa mukaan erityyppisia henkilgita eri
tehtavista. Pilotista jaa kateen valtavasti kokemuksia ja kokeiluja eri lopputuloksin. Tulos-
ten yhteenvedon ja mukana pilotissa olleiden palautteiden merkitys on jatkon suunnitte-
lussa suuri. (Hughes & Reynolds 2016; 104, 118.)

Uuden toimintatavan kayttéonoton jalkeen yrityksessa kannattaa pitdd saanndllisia tilan-
nekatsauksia. Niissé voidaan analysoida, mitké asiat social sellingissa ovat toimineet,
mista on ollut eniten hyotyd, mita kannattaisi tehda vahemman ja keskustella yleisestikin
yksildiden rooleista. (Hughes & Reynolds 2016, 117.) Esimerkiksi kansainvalinen teknolo-
giayritys SAP on ottanut social sellingin kaytt6én. SAP:n markkinoinnin varatoimitusjohtaja
Maggie Fox totesi kokemuksesta, etta sinnikkyydella on tarke&d merkitys jatkuvuuden luo-
misessa. Fox kertoo, etté kaikki mukana olijat on saatava kulkemaan samaan suuntaan.
Tassa korostuvat yhdessa tekeminen, muiden auttaminen, muiden tukeminen, oleellisiin

asioihin keskittyminen sekéa tehokas tiimityd. (Ellet 2016.)
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Social selling, kuten sosiaalinen media yleenséakin, vaatii muutosmyénteisyytta. Muutos on
jatkuvaa ja siihen on asennoituva uteliaasti ja hyvaksyvasti. Talla hetkella social selling on
suhteellisen uusi iImi6, joten sekin tulee varmasti kehittymaan muun muassa digitalisaa-

tion kehityksen mukana. Social sellingia hyddyntavalla pitdé olla tuntosarvet jatkuvasti va-

han pystyssa pysyakseen kehityksen mukana. (Paakkonen 2017, 182.)

4 Social selling -koulutuksen jarjestaminen toimeksiantajayritykselle

Social selling -koulutuksen jarjestamisprosessi noudatti paapiirteittdin toimeksiantajayri-
tyksessa yleisestikin kaytdssa olevaa tapahtuman jarjestamisprosessia. Alla olevassa ku-

vassa 3 on esitetty tassa opinnaytetydssa kaytetty prosessi koulutuksen jarjestamiseen.

Tarve Osallistujat Resurssit

eP3atoksen teko eValinta e Aikataulu
eToteutustavan valinta e Tekijat
eTila

Kutsuprosessi Materiaali Ohjelma

eEsikysely #Sisaltod o Esitys
e Muistutukset eUlkoasu ePuheenvuoro
eOheismateriaalit eHarjoitukset

Jalkimarkkinointi

ePalautteetja jalkikysely
e Materiaalin jako
eTuki ja seuranta

Kuva 3. Produktin prosessikuvaus

Koulutuksen jarjestamisprosessi oli paapiirteittdin seuraava. Social selling -taitojen kehit-
tamistarpeen huomaamisen jalkeen organisaatiossa tehtiin paatds toteutuksesta ja valittiin
toteutustapa. Osallistujien valinnan jalkeen maariteltiin resurssit, eli tdssa tapauksessa ai-
kataulu, toteuttajat ja tila. Osallistujille nakyva osa alkoi kutsuprosessista, johon kuului
esikysely. Kutsuprosessin osana huolehdittiin lisaksi muistutuksista. Materiaalin laatimi-
sessa otettiin huomioon sen sisalto ja ulkoasu sekéd mahdolliset oheismateriaalit. Koulu-
tustilaisuudessa ohjelman muodostivat esitys, puheenvuoro seka tehtavat harjoitukset.
Jalkimarkkinointiin kuului palautteiden keruu, jalkikysely, tilaisuuden materiaalien jako

seka osallistujien tuki ja seuranta jalkikateen.
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4.1 Lahtoétilanne ja tarpeen tunnistaminen

Toimeksiantajayrityksen johto oli havainnut tarpeen asiakasrajapinnassa olevien asiantun-
tijoiden osaamisen kehittdmiseen siihen suuntaan, etta asiantuntijoilla on enemman kei-
noja asiakassuhteen syventamiseen. Tarve oli havaittu muun muassa sen perusteella,
ettd yrityksen sosiaalisen median presenssi on hyvin pieni, ja sen myéta myoés harva asi-
antuntija julkaisee tai jakaa tyonantajaan tai liiketoimintaan liittyvia julkaisuja sosiaalisessa
mediassa. Samlink on yrityksena aktiivinen vain LinkedInissd, jossa silla on noin 1450
seuraajaa. Samlinkin Facebook-sivu ohjaa kavijoita yrityksen kotisivuille seka LinkedIniin.
Yrityksen Twitter-sivulla ei ole sisaltdd. YouTubessa Samlinkilla on 12 videota, joilla on
24-330 katsontakertaa.

Samlinkin henkildstdsta osa oli jo ennestddn aktiivisia sosiaalisen median kaytéssa. Toi-
minta ei kuitenkaan ollut systemaattista, eli jokainen teki ja jakoi sisdltdéa itsekseen oma-
aloitteisesti. Social selling mahdollistaisi asiantuntijoiden sosiaalisen median hyddyntami-

sen jarjestelmallisemmin, ja niin, ettd myds yritys saisi sen my6ta hyotya.

Asiakassuhteiden syventdmisen avulla halutaan vaikuttaa asiakkaiden paatdksentekoon
esimerkiksi Kilpailutilanteissa, kun yrityksen asiantuntijat olisivat enemman esillg, ja he tar-
joaisivat asiakassuhteiden syventamisen myota proaktiivisesti apua asiakkaille. Asiakas-
suhteen syventaminen oli yksi toimeksiantajayrityksen viestinnan ja markkinoinnin kehitta-
miskohteista vuoden 2018 aikana, joten social selling -koulutuksen jarjestdminen sopi hy-
vin opinnaytetyon aiheeksi ajallisesti. Projektin suunnittelu alkoi samaan aikaan opinnay-

tetyon tyostadmisen kanssa vuoden 2018 alussa.

Produktin toteutustapana oli koulutus, silla se on tehokas tapa opettaa uutta asiaa suu-

relle joukolle kerralla. Téssa opinnaytetytssa jarjestettava koulutus edellytti osin interaktii-
visuutta, silla koulutuksen aihe kattoi sosiaalista, ihmisten valista toimintaa. Interaktiivisuu-
den vuoksi tahan produktiin valikoitui kasvokkain tapahtuva koulutus, silla verkkokoulutus

olisi ollut toteutustavaltaan yksipuoleinen.

4.2 Koulutukseen kutsuttujen valinta

Koulutuksen suunnittelu alkoi silld, etta opinnaytetydn tekija valitsi yhdessa toimeksianta-
jayrityksen myyntijohtajan kanssa koulutukseen kutsuttavan joukon asiakasrajapinnassa
tydskentelevistd asiantuntijoista heidan rooliensa perusteella. Koulutukseen kutsuttavien
maara rajattiin maksimissaan 35 henkeen, silla koulutuksen jalkeen kyseiselle henkil®-

maaralle olisi mahdollista antaa henkilokohtaista tukea. Kutsuttavat tydskentelevat muun
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muassa osastopaallikkond, liketoiminnan kehityksessa, asiakkuuspaallikkong, palvelutuo-
tantopaallikkbna seka palvelupaallikkona. Yhteista kutsuttaville oli se, ettd he tekevat suu-

rilta osin asiakastyota erindisten projektien parissa paallikkétason rooleissa.

4.3 Kaytannon resurssit koulutuksen jarjestdmiseen

Koulutuksen ajankohdaksi tuli 5.6.2018, joka oli kuukausi kutsun l&hettdmisesta. Koulu-
tukseen varattu aika oli kaksi tuntia, sill& se oli sopiva aika koulutusmateriaalin [&pikaymi-

seen ja muutaman harjoituksen tekemiseen.

Koulutusten jarjestamiseen oli sopiva tila Samlinkin Espoon toimitiloissa, joten tila varattiin
sellaiseen ajankohtaan, ettd suurimmalla osalla kutsuttavista oli silloin kalenterissaan va-
paata. Osa koulutukseen kutsuttavista henkildista tydskentelee Jyvaskylan toimipisteessa,

ja sinne sai videoyhteyden Espoosta.

Tilaisuutta varten valittiin luokkamuotoinen kalustus, sill& se toimi parhaiten tata tilaisuutta
varten, siitd syystd, etta tilan edessé valkokankaalla naytettiin esitys ja osallistujat tarvitsi-
vat poOytatilaa. Paikoille laitettiin valmiiksi tulostetut materiaalit, eli tarkistuslista LinkedIn- ja
Twitter-profiilien paivittdmiseen seka tehtavalista social sellingin aloittamiseen. Joitakin
koulutuksessa tehtavia harjoituksia varten paikoille laitettiin valmiiksi myds tyhja paperi ja

kyna.

Mukana koulutuksen toteutuksessa oli Samlinkin viestintdassistentti, joka auttoi tilan jar-
jestelyssé seké palvelumuotoilija, joka otti halukkaista uudet valokuvat profiilikuvaksi sosi-

aaliseen mediaan.

4.4 Kutsuprosessi ja esikysely

Kalenterikutsun tekstissa luki muutamalla lauseella, mista on kyse. Kutsuteksti on nahta-
vissa liitteessa 1. Koulutukseen osallistuminen oli vapaaehtoista, ja kutsussa oli vaihtoeh-

tona ilmoittautua osallistuvansa, ehka osallistuvansa tai kieltaytya.

Kutsuttavia oli yhteensa 34, joista kaksi viikkoa kutsun l&hettamisesta 14 ilmoitti osallistu-
vansa. Kutsuttujen vastaukset osallistumisen osalta olivat relevantteja, silla tarkeana
osana koulutusta oli esikysely, jossa selvitettin muun muassa osallistujien lahtdtasoa
seka asenteita uuden toimintatavan omaksumiseen. Hyvan kokemuksen saadakseen,

kaikki paitsi kieltéavasti kutsuun vastanneet saivat esikyselyn linkin sahkopostitse.

25



Seka esi- etté jalkikysely tehtiin kyselytutkimustydkalu Webropolilla. Silla voi tehda katta-
vasti erilaisia online-kyselytutkimuksia, erilaisilla tiedonkeruumenetelmilld, joten se sovel-
tuu tilanteisiin, joissa tarvitaan vastauksia ja halutaan tietda vastaajista enemman.
(Webropol 2018.) Liitteessa 2 néhtavissa olevan esikyselyn lahetysajankohta oli kaksi viik-
koa ennen koulutusta ja vastausaikaa oli viikko. Nain vastaukset oli mahdollista huomioida
koulutusmateriaalin viimeistelyssa. Esikyselylla oli rooli my6s koulutuksen tulosten mittaa-

misessa, silla kaksi kysymysté toistui koulutuksen jalkeen lahetettdvassa jalkikyselyssa.

Esikyselyn tavoitteena oli selvittdd ensinnakin kutsuttujen henkildiden sosiaalisen median
kanavien kayttbasetta ja kayttétapoja, asenteita sosiaalista mediaa kohtaan ja heidan ha-
vaitsemiaan haasteita. Toisekseen esikyselyssa selvitettiin kutsuttujen henkildiden tieta-
mysta social sellingista, valmiuksia sen hyddyntadmiseen seka odotuksia koulutuksen ja
siella opittavien asioiden osalta.

Linkki esikyselyyn lahettiin 29 henkildlle ja vastauksia tuli 10 kappaletta. Vastausprosentti
oli noin 34 %. Esikyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd kyselyyn vastanneiden sosiaalisen me-
dian aktiivisen kayton taso on matala. Facebookia, Twitterid ja Linkedinia kaytti aktiivisesti
10 %, joskin vastauksista ei kaynyt ilmi, onko kaikkien naiden kanavien kohdalla kyse sa-
masta henkilosta. Instagram, eli sosiaalisen median kuvapalvelu oli eniten aktiivisessa
kaytdssa (20 %). Sosiaalisen median kanavien osalta merkittéava 16yt6 oli se, ettd koulu-
tukseen osallistuvista jopa 60 % kertoi tuntevansa Twitterin vain nimelta, mutta ei ole re-
kisterditynyt sinne. Muutama vastaaja kertoi kayttavansa myos rajattuja keskustelupalve-

luita, blogeja seka videopalvelu-YouTubea.

Social sellingin osalta esikyselyyn vastanneista 80 % kertoi, etta tietda huonosti, mista so-
cial sellingissé on kyse. Loput 20 % vastasi kysymykseen “kohtalaisesti’. Vastaavasti 80
% vastaajista kertoi, etta ei omaa talla hetkell& tarvittavia taitoja social sellingin hyddynta-
miseen. T&asta huolimatta vastaajista 40 % kertoi kayttavansa tydssaan sosiaalista mediaa
muun muassa tyohon liittyvan tiedon jakamiseen, tyonantajan ja muidenkin toimialan yri-
tysten julkaisuihin reagoimiseen seka LinkedInissa verkostoitumiseen. Vastauksista pystyi

paatella, ettd social selling on vastaajille toimintona tuttua, vaikka termi& ei tunneta.

Esikyselyyn vastanneet kertoivat haluavansa oppia kayttamaan social sellingia rekrytoin-
nissa, myynnissa seka yrityksen ja palveluiden esittelyssa, oppia saamaan liideja ja kas-
vattamaan myyntida, kartuttaa uusia taitoja ja oppia uusia tietoja sosiaalisen median kay-

tossd, saada uusia ideoita ja vahvistaa omaa henkilébrandia.
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4.5 Koulutuksen esitys

Opinnaytetyon tekija laati itse etukateen yhdeksi koulutusmateriaaliksi PowerPoint-esityk-
sen, joka on nahtavissa liitteessa 3. Powerpoint-esityksen teoriasisallon jakautuminen na-
kyy alla olevassa kuvassa 4, joka on esityksen ensimmaisid dioja, ja siina avattiin koulu-

tuksen seka koulutusmateriaalin sisalto.

PERUSTEET PRESENSSI VERKOSTOT VIESTINTA SISALLOT JATKUVUUS

Social selling Profiilit Yhteisét Kuuntelu Sisdllén merkitys Tydkalut
Sosiaalinenmedia Loydettivyys Listat Keskustelu Millaista sisdltda Myynti

Finanssiala TyoGnantaja Muiden Mité tietoja hankit Kuvat Haasteet

Kanavat Asiakassuhde I&hestyminen Mittarit ja tavoitteet
Hyddyt Seuranta

Tukea

Kuva 4. Esityksen agenda

Esityksen sisaltd jakautui kuuteen ylatason teemaan, jotka olivat perusteet, presenssi,

verkostot, viestintd, sisallét seka jatkuvuus. Esityksen siséllon osalta teoria-dioihin yhdistyi
kuusi kdytannon harjoitusta aktivoimaan tilaisuutta. Harjoitukset oli suunniteltu vasta, kun
PowerPoint-esitys oli rakenteeltaan valmis. Harjoitusten suunnittelussa otettiin huomioon,

mita esityksen kohtia olisi mahdollista toteuttaa kaytdnnossa ja milla tavalla.

Perusteet-osio kattoi social sellingin maaritelman avaamisen, sosiaalisen median merki-
tyksesta kertomisen, finanssialan erityispiirteiden esittelyn, tietoa eri sosiaalisen median

kanavista sekéa nostoja social sellingin hyddyista.

Presenssi-osio alkoi ensimmaiselld osallistujien harjoituksella, jossa jokaisen tehtéavana oli
kirjoittaa tyhjan paperin ylalaitaan oma nimi ja laittaa se kiertdmaan muille. Sen jalkeen
kaikkien tuli Kirjoittaa muilta saamaansa paperiin kyseisesta henkilosta jokin kommentti,
kehu tai positiivinen ominaisuus ja laittaa paperi kiertamaéan edelleen. Kierros paattyi, kun
jokaisen nimen alla oli teksteja lahes kaikilta muilta. T&man harjoituksen avulla jokainen
sai kollegoiltaan kommentteja, joita voi hyédyntaa omassa profiilissaan. Esityksen pre-

senssi-osio jatkui kertomalla profiilin tekemisesta seké loydettavyydesta, ja niita seurasi
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seuraava osallistujien harjoitus. Toisessa harjoituksessa tehtavana oli kirjoittaa itselleen
ylos ranskalaisilla viivoilla kymmenen asiaa, jotka kertoisi tuntemattomille ihmisille verkos-
toitumistilaisuudessa. Harjoituksen tarkoituksena oli miettid omassa profiilissa esiin nos-
tettavia asioita. Presenssi-osio jatkui avaamalla ty6nantaja-tydntekija -rooleja seka asia-
kassuhdetta. Tydnantaja-tyontekija -roolien osalta sisaltoon sisallytettiin tuloksia esiky-
selysta. Sen vastauksissa kavi ilmi, ettd vastaajista 6:lle (60 %) ei ole luontevaa tehda jul-
kaisu sosiaaliseen mediaan ja merkitd siihen tyténantaja. Esityksessé oli kooste tahan ky-
symykseen kieltavasti vastanneiden ajatuksista, ja puheessa korostettiin sita, etta tyon ja
sité kautta myds tydtehtdvan nakyminen omassa presenssissa on social sellingissa tar-
kedd. Taman asian yhteydessa puheessa korostettiin sitd, etté social selling on vapaaeh-
toista ja toivottavaa on, ettd tydnantajan nakymista harkitsee oman presenssinsa paranta-

miseksi.

Verkostot-osio alkoi koulutuksen kolmannen harjoituksen my6té. Harjoituksessa jokaisen
osallistujan piti lisata muut koulutuksessa mukana olevat kontakteikseen niisséa sosiaali-
sen median kanavissa, joissa itse on. Taman harjoituksen avulla korostettiin verkostojen
merkitysta ja sita, ettd kollegat ovat hyodyllinen ensimmainen linkki uusien kontaktien
muodostamiseen. Verkostot-osiossa kerrottiin tarkemmin yhteiséjen merkityksesta, julkai-

sulistoista seka muiden lahestymisesta.

Viestintd-osiossa kerrottiin kuuntelun tarkeydesta social sellingisséa. Sen lisdksi osio kattoi
perustietoja ja vinkkeja keskusteluun seka tietojen hankkimiseen kontaktien profiileista.
Sisallét-osio alkoi koulutuksen neljannelld harjoituksella, jossa jokaisen osallistujan tehta-
vana oli kuvitella itsensa Samlinkin asiakkaaksi ja listata itselleen sisalt6ja, joita haluaisi
nahda tai vastaanottaa Samlinkin asiantuntijoilta. Sisallét-osiossa kerrottiin sisallén merki-
tyksesta, ja neuvottiin siséllon ja kuvien valitsemisessa. Siséllot-osiossa oli lisdksi viides
harjoitus, jossa tehtavana oli kirjoittaa itselleen ylés kymmenen avainsanaa, joita tulee
kayttamaan aktiivisesti kaikessa digitaalisessa toiminnassa. Taman jalkeen kerrottiin
avainsanojen kayttotavoista.

Jatkuvuus-osiossa kerrottiin ty6kalujen tuomasta hyodysta ja lueteltiin muutama esi-
merkki. Sen jalkeen avattiin myynnin merkitysta social sellingissa. Yleisid haasteita social
sellingin kaytdssa esiteltiin kayttamalla esimerkkeja osallistujien esikyselyssa esiin tuo-
mien aiheiden osalta ja esityksessa oli ehdotuksia niiden ratkaisemiseen. Taman jalkeen
avattiin mittareita ja tavoitteita. Tassa vaiheessa vuorossa oli osallistujien kuudes harjoi-
tus, jossa osallistujien tuli listata itselleen sopivia mittareita ja tavoitteita oman social sel-
lingin onnistumisen mittaamiseen. Jatkuvuus-osion paatteeksi kerrottiin oman toiminnan

seurannasta ja Samlinkin siséisen social selling -osaajajoukon tuesta toisilleen.
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Esityksen lopuksi opinnaytetyén tekija esitteli muutaman ajankohtaisen social selling -asi-
antuntijan ja kehotti osallistujia seuraamaan heita sosiaalisessa mediassa. Koulutuksen
lopussa kerrottiin myds siitd, etta jatkuvuuden yllapitamiseksi ja tuen tarjoamiseksi Sam-
linkissa sisdisesti kaytdssa olevaan O365:en Teams-palveluun perustettiin social selling -
tiimi, jossa voi jatkaa keskustelua. Teams on Microsoftin Office 365 -palveluun kuuluva or-

ganisaatioiden kayttama keskustelujarjestelma. (Microsoft 2018.)

46 Koulutuksen lisamateriaalit

Osallistujat saivat koulutuksessa lisémateriaalina kaksipuoleisen tarkistuslistan LinkedIn-
ja Twitter-profiilien péaivittdmiseen, joka Ioytyy liitteesta 4 seké tehtavélistan social sellingin
aloittamiseen, joka loytyy liitteestd 5. Lisdmateriaalien tavoitteena on toimia osallistujien
social sellingin tukena koulutuksen jalkeen. Lisdmateriaalien siséll6t tarjoavat kaytannén

vinkkeja alkuun paasemiseksi social sellingissa.

LinkedIn- ja Twitter-profiilien pdaivittdmisen tarkistuslistaan tiivistyi usean asiantuntijan vin-
kit yhteen dokumenttiin kanavakohtaisesti. Siséllot valittiin sen perusteella, etté ne olivat
monipuolisia, yleishyddyllisia ja selkeasti kuvattuja. Twitter-tarkistuslistan sisalto oli lahtoi-
sin Andrea Vahlin (2014) tekeméasta infograafista. LinkedInin osalta erilaisia listoja, vink-
keja ja ohjeita oli huomattavasti enemman. LinkedIn-tarkistuslista sisalsi nostoja Emma
Brudnerin (2017b), Neil Schafferin (2013) seka Melonie Dodaron (2014) infograafeista.
LinkedIn- ja Twitter-profiilien paivittdmisen tarkistuslistojen siséltona oli luettelo yksityis-
kohtaisia konkreettisista toimenpiteistad [&hinna profiilin hiomiseen, mutta ne sisélsivat
myds muutaman presenssiin liittyvan tehtavan. Tarkistuslistan siséltd oli opinnéytetyon te-

kijan laatima ja dokumentin visualisointi oli Samlinkin graafikon tekema.

Tehtavalista social sellingin aloittamiseen sisélsi tehtavid, kuten uusien kontaktien etsi-
mista ja ammatillisiin ryhmiin liittymista. Tehtavét olivat konkreettisia ja jaettu kahteen eri
aktiivisuusryhmaan neljan viikon ajalle. Neljannen viikon jalkeen voi jatkaa neljannen vii-
kon tehtavia. Ensimmainen kahdesta tehtavalistasta oli heille, joilla on aikaa social sellin-
giin paivittain ja toinen lista oli heille, joilla ei ole siihen aikaa paivittiin. Kyseiset kaksi ak-
tiivisuusryhmaa oli valittu esikyselyn vastausten perusteella, jossa kavi ilmi, ettéa vastaa-
jista 3 (30 %) olisi valmis kayttdmaan social sellingiin yli tunnin paivassa ja 4 (40 %) olisi
valmis kayttdmaéan social sellingiin puoli tuntia muutaman kerran viikossa. Loput 3 (30 %)
olivat vastanneet olevansa valmiita kayttamaan puoli tuntia kerran viikossa tai puoli tuntia

muutaman kerran kuussa. Koulutuksessa korostettiin sita, ettd ajankayttd jakautuu seka
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tyo- ettd vapaa-ajalle. Tyonantaja ei viela koulutukseen mennessa ollut linjannut ajankay-

tosta social sellingin osalta.

Tehtavalistassa suositellut Twitterin ja LinkedInin tykkays-, kommentointi- tai jako-, sekéa
julkaisumaarien luvut olivat peraisin Kevan Leen blogitekstista (2018). Tehtavalistan
alussa oli korostettu sitd, etta perusosaaminen pitaa olla kunnossa ennen social sellingin
aloittamista. Perusosaaminen kattaa oman profiilin hiomisen, omien tavoitteiden laatimi-
sen seka perustaidot social sellingin ymparilla. Tehtavalistan social sellingin aloittamiseen
opinnaytetyon tekija teki alusta loppuun itse, hytdyntaen graafikon toiseen dokumenttiin
tekemaa ilmetté yhtenaisyyden luomiseksi.

4.7 Tilaisuuden kulku

Kahta tydpaivaa ennen koulutusta osallistujat saivat viela muistutussahkopostin, jossa
heitd kehotettiin ottamaan mukaan koulutukseen muistiinpanovélineet seka laite, jolla paa-
see sosiaalisen median tileille, eli tietokone tai puhelin. Viestissa kerrottiin myds, etta tilai-

suuden paatteeksi on mahdollista otattaa itsestdén valokuva uudeksi profiilikuvaksi.

Viestintaassistentti toimi koulutuksessa videokuvaajana. Videokuvaus pdaatettiin toteuttaa,
silla sita voi kayttaa jatkossa pilotin laajentamiseen tai social sellingin konseptointiin.

Koulutukseen osallistui 17 henkil6a, joista yksi oli Jyvaskylan toimistolla. Kutsutuista kou-
lutukseen osallistui tdten 50 %. Osallistujia oli kaikista eri rooleista, joita oli kutsuttu mu-

kaan. Koulutus sujui suunnitellusti ja osallistujat olivat aktiivisia. Osallistujat esittivat muu-
tamia kysymyksia ja dialogia oli sopivasti. Harjoitukset toivat kokonaisuuteen vaihtelua ja
osallistujat olivat motivoituneita koko koulutuksen ajan. Lopullinen koulutuksen kesto oli

1,5 tuntia, ja loppuaika kaytettiin vapaamuotoiseen keskusteluun seka halukkaiden osalta
valokuvien ottamiseen uudeksi profiilikuvaksi sosiaalisen median tileille. Uuden valokuvan

itsestddn halusi nelja osallistujaa. Aikataulu pysyi suunnitellussa.

4.8 Jalkimarkkinointi

Useat osallistujat antoivat valittomasti koulutuksen jalkeen positiivista palautetta siita, etta
sisélto oli kiinnostavaa ja esiintyminen meni hyvin. Koulutukseen osallistuneet saivat kou-
lutuksen jalkeisena iltapaivana kiitos-séhkdpostin, joka sisélsi tilaisuuden PowerPoint-esi-
tyksen, linkin jalkikyselyyn seké& ohjeet Teamsin social selling -tiimiin liittymiseen. Jalkiky-

sely on nahtavissa liitteessa 6.
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Jo etukateen suunniteltu jalkikysely toimi systemaattisena palautteenantokanavana. Jalki-
kyselylla haluttiin saavuttaa kokemuksen lisdksi tieto osallistujien tietdmyksen kasvusta,
joka selviaa vertailemalla tiettyja kysymyksia esi- ja jalkikyselysta. Koulutuksen jalkikysely
l&hetettiin 17 henkil6lle, joka oli tilaisuuden koko osallistujamaara. Kyselyn vastasi 12 hen-
kiloa, eli jalkikyselyn vastausprosentti oli noin 71 %. Jalkikyselyn vastausprosentti oli noin
37 %-yksikkoa suurempi kuin esikyselyn. Vastauksissa on huomioitava, etta jalkikyselyn
vastaanottajia oli kolme henkil6a enemman kuin esikyselyssa. Myéskaan siita ei voi olla
varma, etta vastaajat ovat samoja molempien kyselyiden osalta. Nain ollen tulokset viit-

taavat kollektiiviseen kokemukseen seka yleiseen tietdmyksen ja osaamisen kasvuun.

Jalkikyselyssa kavi ilmi, ettéd vastaajista noin 42 % piti koulutusta erittdin hyddyllisena ja
loput 58 % melko hyddyllisena. 100 % kyselyyn vastanneista arvioi, etta tietda nyt hyvin,
mista social sellingissa on kyse. 100 % vastaajista kertoi myds, etta kokee télla hetkella

omaavansa tarvittavat taidot social sellingin hyddyntamiseen.

Itse koulutustilaisuudesta annetut avoimet palautteet sisalsivat positiivisia kommentteja
muun muassa esiintymisen luontevuudesta, selkeasta esityksesta ja yleison aktivoinnista.
Ainoana rakentavana palautteena oli positiivisen kommentin ohessa kerrottu toive siita,
ettd vastaaja olisi kaivannut lisda kaytannon esimerkkeja tai vastausvaihtoehtoja koulutuk-

sen aikana tehtyihin harjoituksiin.

Jalkikyselyn lopussa suunnattiin ajatukset tulevaisuuteen, ja kysymykseen aikooko vas-
taaja alkaa soveltaa social sellingia itse. 75 % vastasi "Kylla” ja loput 25 % vastasi "En
osaa sanoa”’. "Kylla”-vastanneet avasivat vastauksiaan kommentoimalla muun muassa,
ettd aikovat laittaa sosiaalisen median profiilinsa parempaan kuntoon, aikovat julkaista

enemman sisaltoa, alkavat haalia kontakteja ja aikovat olla aktiivisempia.

Koulutuksen jalkimarkkinointi alkoi heti koulutuksen jélkeen. Jalkikyselyn jalkeen tehdyt
toimenpiteet olivat osallistujille l&hetetty muistutus Teams-tiimiin liittymisesta ja keskuste-
luun osallistumisesta seka samalle vastaanottajajoukolle ennen juhannusta lahetetty sah-
koposti, joka sisélsi suosituksen kayttdd kesalla hieman aikaa omien sosiaalisen median
profiilien hiomiseen. Kesalomien jalkeen lahetettiin viela osallistujille sahkdpostiviesti so-
cial sellingin uusimmista kuulumisista maailmalta ja kehotus omaan aktiivisuuteen sen
osalta. Seuraavassa luvussa pohditaan produktin lopputulosta ja analysoidaan sen toteu-

tusta.
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5 Pohdinta

Opinnaytetydn produktin onnistumista pohditaan koulutusten tulosten, toimeksiantajan
saaman hyddyn seka opinnaytetyén tekijan oman oppimisen perusteella. Kaikkien edella
mainittujen osa-alueiden kohdalla opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa asetetut tavoitteet

toteutuivat.

5.1 Koulutuksen tulokset

Opinnaytetydssa tehdyn produktin toteutus ja lopputulos olivat onnistuneita. TAma paa-
telmd on ennen kaikkea peréisin produktissa teetettyjen kyselytutkimusten tulosten vertai-
lusta. Esi- ja jalkikyselyssé oli kaksi toistuvaa kysymysta. Toimeksiantajan asiantuntijoiden
social selling -taitojen vertailu ennen ja jalkeen koulutuksen on havainnollistettu alla ole-

vassa kuvassa 5.

Ennen Jalkeen

‘Vastaajien maara 10 Vastaajien maara: 12
0 1 2 3 4 5 [; 7 8 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
kontatasest [ Kontalaisest

Kuva 5. Social selling -tietamyksen taso ennen ja jalkeen koulutuksen

Social selling -tietdmyksen tason vertailusta ennen ja jalkeen koulutuksen nakyy, etta kou-
lutuksen my6ta toimeksiantajan asiantuntijoiden social selling -tietdmyksen taso on nous-
sut koulutuksen jalkeen. Tietamyksen tason kasvu on merkittdvad, ja sen perusteella toi-
meksiantaja voi odottaa koulutukseen osallistuneiden asiantuntijoiden sosiaalisen median
aktiivisuuden kasvaneen niin, ettd myds yritys saa siita hyotya. Tata tukee myds vastauk-
set jalkikyselyssa kysyttyyn kysymykseen siita, kokevatko vastaajat omaavansa tarvittavat
taidot social sellingin hyddyntamiseen silla hetkella. Tavoiteltu valmiustaso saavutettiin, ja
koulutukseen osallistuneet vaikuttivat kyseisen palautteen perusteella olevan valmiita al-
kaa hyodyntaa social sellingia itse. Alla olevassa kuvassa 6 on havainnollistettu taman ky-
symyksen vastausten vertailuja ennen ja jalkeen koulutuksen teetetyissa kyselytutkimuk-

sissa.
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Ennen
11. Koetko, ettd sinulla on talla hetkelld tarvittavat taidot social sellingin hyédyntdmiseen?

Vastaajien maara: 10

Jélkeen
3. Koetko, ettd sinulla on téllé hetkelld tarvittavat taidot social sellingin hyédyntédmiseen?

Vastaajien maara: 12

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

En

Kuva 6. Social selling -taitojen taso ennen ja jalkeen koulutuksen

Social selling -taitojen tason vertailusta ennen ja jalkeen koulutuksen nékyy, ettd koulutuk-
sen myotd asiantuntijoiden social selling -taitojen taso on noussut merkittavasti. Koulutus

tarjosi osallistujille sen taitotason, joka oli kyseisessa tilaisuudessa mahdollista.

Saavutin erinomaisesti opinnaytetydlle asetetun ylatavoitteen suunnitella ja toteuttaa kou-
lutus. Koulutuksen suunnittelu ja toteutus onnistuivat hyvin. ltse koulutustilaisuus sujui, ku-
ten oli suunniteltu ja kaikki osallistujat pitivat koulutusta erittain tai melko hyddyllisena.
Osalllistujien antamat avoimet palautteet tukivat tatd nakemysta, joten saavutin myos ta-
voitteen kehittda toimeksiantajan asiantuntijoiden social selling -taitoja. Opinnaytetyén
myo6ta toimeksiantajalla tyoskentelee nyt henkilosttd, joka tuntee social sellingin perusteet
ja jolla on evaita hyddyntaa sitd asiakassuhteiden syventamiseen. He voivat alkaa toteut-
taa social sellingid myynnin tehostamiseksi ja tuoda sita kautta toimeksiantajalle liiketoi-

minnallisia hyotyja.

Aktivoiduin koulutukseen osallistuneiden ohella itsekin social sellingin kaytdssa. Tein itse
ennakkoon koulutuksessa muille opettamiani toimenpiteitéd. Hioin esimerkiksi omat sosiaa-
lisen median profiilini edustaviksi, laajensin verkostojani ja liityin esimerkiksi LinkedInissa
ammatillisiin ryhmiin. Tama oli yksi opinndytetyon alatavoitteista, ja se toteutui. Prosessi
on kuitenkin osaltani kesken, ja edessa seuraavaksi itsellani on panostus vuorovaikutuk-

seen, joka on seuraava tarkea osa social sellingia.

Kasvokkain tapahtuva koulutus oli hyva toteutustapa myds opinnadytetydn tekijan mielesta.

Koulutuksen pitaminen oli miellyttdvaa ja yhteisollisyyttd kasvattavaa. Opinnaytetyossa
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asetettu alatavoite kokemuksen kartuttamisesta koulutuksen jarjestdmisesta toteutui hy-
vin. Kaytannon jarjestelyt olivat onnistuneet, ja koulutus lisési tydkokemustani tapahtuman
jarjestamisessa. Tyokokemuksen kartuttamisesta on hyétya urallani markkinoinnin pa-

rissa.

5.2 Johtopéatokset

Social selling on erinomainen keino asiakassuhteen syventamiseen ja liiketoiminnallisten
hyotyjen saavuttamiseen. Nakemykseni vastaa Paakkosen (2017) ajatusta siita, ettd so-
cial selling on koko yritysta koskeva uusi toimintatapa roolista riippumatta. Henkilébréndin
luomisesta ja aktiivisesta sosiaalisen median kanavien hyddyntadmisesta on hyotyd myos
yksilétasolla, joten sen ei toimenpiteena pida rajoittua koskemaan vain myynti- tai markki-
nointiosastoa yrityksissa. Tassa opinnaytetydssa esitellyt yhdysvaltalaiset esimerkit ovat
kuitenkin lahempana omaa ajatusmaailmaani, silla niissa korostettu vuorovaikutus on mie-
lestani avaintekija social sellingissa. Social sellingiss& myynti etulinjassa meneminen ei

toimi, ellei asiakassuhteeseen ja vuorovaikutukseen panosteta ensin.

Useat social selling -asiantuntijat korostavat sitd, ettad social selling lahtee ajatusmallin
muutoksesta ja tdmé on tarkeda ottaa mukaan jokaisen omaan social selling -prosessiin.
Toiminnan on oltava aitoa ja siina pitaa olla motivoituneena mukana, jotta saavuttaa mah-
dolliset hyddyt. Digitalisoituminen tuo mukanaan muutoksia kommunikointiin ja on hyva

omaksua ne jo nyt pysyakseen kehityksen mukana.

Toimeksiantajayrityksessa koulutukseen osallistuneet toimivat nyt social sellingin lahetti-
laina ja yritys saa heidan kokemuksistaan paljon hyotyd, kun social sellingin kayttaminen
yleistyy henkilostossd. Tassa opinnaytetydssa toteutettu koulutus toimii taten pilottina, jos
social sellingin opettamista halutaan laajentaa muullekin henkilostélle. Opinnaytetyén pro-
duktin onnistunut lopputulos tukee sita, etta uusi toimintatapa on mahdollista ottaa kayt-

toon lyhyellakin aikavalilla.

Toimeksiantajayhteisty® oli erittéain sujuvaa. Toimeksiantaja tarjosi opinnaytetytn teke-
mista varten puitteet, aikaa ja henkildresursseja tukemaan toteutusta. Yhdesséa toimeksi-

antajan kanssa suunniteltu aikataulu oli realistinen ja toteutui hyvin.

Toimeksiantaja oli tydhon erittédin tyytyvainen. Samlinkin myyntijohtaja kertoi, etta ty6 pal-
veli yritysta hyvin. Opinnaytetydn avulla kirkastettiin yrityksen sosiaalisen median strate-
giaa ja luotiin ohjeistusta henkilostolle. Todentaakseen toimeksiantajan palautteen, myyn-

tijohtaja oli keskustellut koulutukseen osallistuneiden kanssa. Yleisena palautteena han
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kertoi, ettd koulutus otettiin erinomaisesti vastaan. Erityisesti teoria-osiota oli kehuttu siita,
ettd se motivoi osallistujat tutustumaan perusteellisesti aiheeseen. Osallistujat olivat kehu-

neet toimivaksi myos koulutuksen formaattia, joka perustui konkreettiseen tekemiseen.

5.3 Jatkoehdotukset

Positiivisen lopputuloksen yllapito, eli social sellingin hyédyntaminen jatkossakin on kaksi-
osaista. Koulutukseen osallistuneiden jo omaksuttujen taitojen jatkojalostaminen ja social
sellingin aktiivinen kaytté on niista ensimmainen. Toimeksiantajan rooli siind on tarjota tu-

kea, aikaa ja sisaltoja.

Toinen osa yllapitoa on pilotin laajentaminen ja useamman henkilon ottaminen mukaan
social sellingin kayttéon. Tassa osassa toimeksiantajan rooli on uuden koulutuksen jarjes-
taminen tai tiiviin itseopiskelumateriaalin tarjoaminen halukkaille. Kun social selling -taitoja
aletaan opettaa laajemmalle joukolle, on yrityksen syyta kehittd&d myds omaa sosiaalisen
median presenssia yritystasolla tukeakseen henkilstonsa kehittymistd. Tama tarkoittaa
esimerkiksi aktiivisempaa siséltdjen julkaisua, jotta henkilostd voi jakaa niitd omille verkos-

toilleen.

Mikali systemaattista social sellingin hyodyntamista joko toimeksiantajan kannustamana
tai koulutukseen osallistuneiden toimesta ei jatketa, on mahdollista, etta jarjestelmallinen
ja tuloshakuinen social selling muuttuu takaisin satunnaiseksi sosiaalisen median kaytta-
miseksi. Tasséa opinnaytetydssa jarjestamani koulutuksen perusteella voin kuitenkin to-
deta, etta siind tapauksessa aktivointi olisi mahdollista toteuttaa lyhyessékin aikataulussa.

Jatkuva social selling vaatii paitsi motivoituneet tekijat, mutta myds tydnantajan tuen sille.

Opinnaytetydn produktissa kehitettavaa olisi ollut se, etta social sellingin jatkuvuuden kan-
nalta olisi pitanyt maaritella etukateen useampia jatkotoimenpiteitd koulutuksen jalkeen.
Nyt jatkotoimenpiteisiin lukeutui ainoastaan jalkimarkkinointi sek& muistutukset osallistu-
jille social sellingin hyodyntamiseen ennen ja jalkeen kesalomien. Hyddyllista olisi ollut
suunnitella enemman koulutuksen jalkeisia toimenpiteitd, kuten itseopiskelumateriaalia,
niiden lahettamista koulutukseen osallistuneille, lyhyttd tapaamista kokemusten jakami-
seen seka raportin laatimista johdolle tdhan asti saaduista kokemuksista ja oivalluksista,

joita on keratty koulutukseen osallistuneilta henkil6ilta.
Toimeksiantaja kertoi palautteenannon yhteydessa suunnitelluista jatkotoimenpiteista

Samlinkin social sellingin osalta. Toimeksiantaja tulee rakentamaan henkiléston sosiaali-

sen median viestinnan aktivointitoimenpiteitd tdman opinnaytetyén pohjalta. Talldin tata
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opinnaytety6té voisi jatkojalostaa ja vieda eteenpain. Tyo toimii siis hyvana pohjana sosi-
aalisen median kaytdn kehittdmiselle niin yritys- kuin yksilétasolla.

5.4 Opinnaytetydprosessin jaoman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli opettava, silla social selling aiheena oli prosessin alussa minulle
uusi. Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi olivat minulle ennestéan tuttuja, joten
social sellingiin perehtyminen oli luontevaa, silla tunsin ennestdan esimerkiksi termistoa.
Social sellingista lukiessani huomasin, ettd teema oli itseani henkildkohtaisesti ja ammatil-
lisesti kiinnostava, ja siihen perinpohjaisesti tutustuminen opinnaytetydprosessin aikana
oli mielek&sta. Kun rakensin koulutuksen sisélt6&, otin huomioon oman oppimisprosessini
uuteen asiaan tutustumisessa. Useiden osa-alueiden kohdalla valitsin koulutuksen sisal-

toa silla perusteella, mika minuun itseeni on vaikuttanut eniten.

Social selling on aiheena ajankohtainen, joten siité oli saatavilla ainoastaan tuoretta sisal-
to6&. Teoriaa oli suhteellisen vahan, mutta jo vahassakin maaréssa oli huomattavissa na-
kemyseroja, joten sain teoriaosuutta kootessa seurata seka eri asiantuntijoiden omia né-
kemyksia, ettd asiantuntijoiden nakemysten valisia eroavaisuuksia. Opinnaytetyon teoria-
osuudesta tuli nain ollen keskusteleva ja opin itse prosessin my6td huomioimaan erilaisia

nakokulmia samasta asiasta.

Ammatillisesta nédkdkulmasta opinnaytetytn tekeminen motivoi uuden ja ajantasaisen,
ty6honi liittyvan tiedon hankintaan. Social selling -aiheeseen liittyi vahvasti sen nopea ke-
hittyminen, joten aiheen tutkiminen antoi minulle ymmarrysta siita, etté trendeja ja ilmidita
tulee seurata aktiivisesti ja innostuen, pysyakseni ammatillisesti ajan tasalla. Olen oppinut
valtavasti uutta taman opinnaytetydprosessin aikana. Uuden aiheen lisaksi olen oppinut
jasentamaan sisaltdd, etsimddn punaista lankaa ja tuomaan sisaltdja esiin ytimekkaasti,
mutta perustellusti. Tekstin tiivistaminen on itselleni haasteellista, ja p&aéasin harjoittele-

maan sitd opinnaytetyota tehdessa.

Tydnhallinta oli sujuvaa, silla tein opinndytetydta osana varsinaista tyotani. Ajanhallinnalli-
sesti se oli itseani hyodyttavaa ja tydssani asemaani vahvistavaa. Opinnaytetyoni oli erit-
tain konkreettisella tasolla, silla toimeksiantaja oli minulle tuttu yritys ja tunsin ennalta sen
henkilostta ja toimintatapoja, joita pystyin hydédyntamaan koulutuksen jarjestamisessa.
Pysyin koko opinnaytetydprosessin ajan sen alussa maaritellyssd kokonaisaikataulussa,
jossa suunnittelin tydstéamisen alkavan alkukevaalla ja tyon valmistuvan syksyn alussa.
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Liitteet

Liite 1. Kutsu

Moi kaikki,

Jarjestan osana opinnaytetyotani social selling -koulutuksen Samlinkin asiakasrajapin-
nassa oleville asiantuntijoille. Tervetuloa mukaan, jos koet aiheen itseési kiinnostavaksi!
Oma motivaatio on tassa avainasemassa. Ymmarrettdvaa toki on, ettd kaikki halukkaat
eivat paase esimerkiksi aikataulusyistd mukaan. Katsotaan, jos vastaavia koulutuksia jar-

jestetaan jatkossa liséa.

Social selling on uudenlaista myyntid, jossa asiakassuhteiden syventamisella on suuri
merkitys. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut yha di-
gitaalisemmaksi, joten yritysten on vastattava tahan siirtymalla samoihin kanaviin heidan

kanssaan. Tama kasittad esimerkiksi sosiaalisen median.

Samlinkin social selling -strategiaan ei niinkdan kuulu uusmyynti vaan olemassa olevien

asiakassuhteiden hoitaminen.
Tassa koulutuksessa luodaan pohjaa sille, ettd mukana olevat voivat alkaa tekemaan so-
cial sellingia itsenéisesti omassa arjessaan rakentaen omaa henkildbrandiaan ja tukeak-

seen Samlinkin liiketoimintaa.

Mukaan koulutukseen tuleville lahetan viela ennakkokyselyn seka tarkemman sisallon en-

nen itse koulutusta.

Vastaan mielellani kysymyksiinne, toivottavasti mahdollisimman moni innostuu tulemaan

mukaan!

-Ella
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Liite 2. Social selling -koulutuksen esikysely

Sosiaalinen media

Merkittdvana osana social sellingia ovat sosiaalisen median kanavat

1. Kuinka paljon kaytat seuraavia sosiaalisen median kanavia?

Kaytan Kaytan Kaytan Kaytan Tunnen En tunne
usein ja | usein, satunnai- | satunnai- | nimelta,
olen ak- | mutta en | sestija sesti, mutta en
tiivinen ole aktii- | olen ak- | mutta en | kayta
vinen tiivinen ole aktii-
vinen
Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram

2. Jos kaytat joitakin muita sosiaalisen median kanavia, mité ja kuinka usein?

3. Julkaisetko johonkin muualle itse luomiasi digitaalisia siséltdja (esim. kuvia tai
teksteja)? Blogit, keskustelupalstat jne.

4. Minka koet haastavaksi sosiaalisen median kayttssa?

Social selling

Social selling on taitavaa sosiaalisen median kanavien hyédyntamista asiakassuhteiden

vahvistamiseksi

Kuinka hyvin tiedat, mista social sellingisséa on kyse?

e Hyvin

e Kohtalaisesti
e Huonosti

Kaytatko tydssasi sosiaalista mediaa?

o Kylla
e En

7. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ”"Kylla”, miten?

8. Miten paljon aikaa olisit valmis kayttdmaan siihen, ettéa yllapidat asiakassuhteita ja

henkildbrandidsi digitaalisen kommunikoinnin avulla? Kasittaa tyo- ja vapaa-ajan
yhdistettyna.
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10.

11.

12.

Yli tunnin paivassa

Puoli tuntia — tunnin paivassa

Puoli tuntia muutaman kerran viikossa
Puoli tuntia kerran viikossa

Puoli tuntia muutaman kerran kuussa
Harvemmin

Onko sinulle luontevaa tehda julkaisu sosiaaliseen mediaan ja merkita siihen tyon-
antajasi? Esimerkiksi mainita julkaisun tekstissa nimelta tydnantajasi ja linkittaa
sen profiili julkaisuusi.

Kylla

Ei

Jos vastasit edelliseen kysymykseen ”Ei”, miksi?

Koetko, etta sinulla on talla hetkella tarvittavat taidot social sellingin hyddyntami-
seen?

Kylla

En

Mit& hyotya toivot saavasi siitd, ettd opit social sellingia? Niin henkild- kuin yritysta-
solla.
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Liite 3. Koulutuksen esitys

© Ella Wingvist

SOCIAL SELLING
-KOULUTUS

©EllaWingvist

Agenda

PERUSTEET PRESENSSI VERKOSTOT VIESTINTA SISALLOT JATKUVUUS
Social selling Profiilit Yhteistt Kuuntelu Sisallén merkitys Tydkalut
Sosiaalinen media Loydettavyys Listat Keskustelu Millaista sisdltoa Myynti
Finanssiala Tydnantaja Muiden Mita tietoja hankit Kuvat Haasteet
Kanavat Asiakassuhde lahestyminen Mittarit ja tavoitteet
Hyddyt Seuranta

Tukea
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EllaWinqvist

Markkinoinnin asiantuntija
Tradenomiopiskelija Haaga-Heliassa

Twitter: ellawinqvist
LinkedIn: ellawingvist

1

PERUSTEET

Mistasocial sellingissd onkyse?
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© Ella Wingvist

Social selling

> Uudenlaista myyntia, joka reagoi asiakkaiden
muuttuneeseen tiedonhankinta- ja ostotapoihin

> Yritysten pitaa pysya digitalisoituvan maailman mukana
> Kehityksen lahteina

0 Uudetinnovaatiot

0 Tehokkaammat palvelut
0 Halvemmathinnat

0 Helpompisaatavuus

[ —— = |
© Ella Wingvist

1 o —

Ostajien kayttdytyminen on
muuttunut viimeisen kymmenen
vuoden aikana enemmdn kuin
sadassa vuodessa sitd ennen.

- Jill Rowley
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© Ella Wingvist

Sosiaalisen median merkitys

> Sahkoiset kanavat ja sosiaalinen media kuuluvat
vahvasti social sellingin yhteyteen

> Sosiaalinen media tarjoaa kanavia ja dataa

> Lisaksi se tarjoaa mittaamista, analytiikkaa ja
konversiota

© Ella Wingvist

Social sellingin tavoite

> Lopputavoitteena on, ettd myyja tarjoaa
tuotettaan tai palveluaan tiettyyn ongelmaan,
joka on tunnistettu ostajalla olevan

> Ongelman tunnistamiseen kaytetaan
verkostoitumista ja yhteisoja (sosiaalista
mediaa)

a7




© Ella Wingvist

» 90%

Ylatason paattdjista ei vastaa enad kylmasoitteluun

B 84%

Ylatason paattajista kayttaa sosiaalista mediaa osana
paatoksentekoa

Léhteet:
Bernestein, MarketingProfs, 2018
Superoffice, 2018

© Ella Wingvist

Finanssialalla

> Asiakasldhtoisyys uudessa roolissa
o Luottamuksen ansaitseminen

> Keinoja asiakkaiden luottamuksen ansaitsemiseen:
o Arvon tuottaminen
o Laadukkaat palvelut ja tuotteet
o Asiakassuhteen yllapito

Samlinkissa

> Social selling painottuu olemassa olevien asiakassuhteiden
parantamiseen ja vahvistamiseen
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©EllaWingvist

Social selling -taidot

> Sosiaalisen median tunteminen

> Verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen taitaminen
> Verkostoituminen

> Vahvan asiantuntija- ja henkildbrandin ylldpitdminen
>

Taito generoida verkossa tapahtuvista toimista liideja
ja lopulta myyntia

Hyodyt

> Lisda myyntia ja asiakkaiden sitouttaminen
> Laajempi asiakassegmentti

> Parempi tarkkuus ja onnistumisprosentti
myyntitavoitteissa
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© Ella Wingvist

© Ella Wingvist

Mita te haluatte oppia?

v

Social sellingin hyddyntaminen
o Rekrytoinnissa

o Yrityksen ja palveluiden esittelyssa
o Myynnissa

> Liidejd ja myyntia

> Tietoa ja taitoa somen kdyttoon
> Saada uusia ideoita

> Oman brandin vahvistamista

Kanavia social sellingiin

> Sosiaalisen median verkostot:
mm. Facebook, Twitter, LinkedIn

> Visuaaliset sosiaalisen median verkostot:
mm. Pinterest, YouTube ja Instagram

> Blogit, verkkoyhteisot, Q&A-palvelut,
online media- tai uutissivustot
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© Flla Winavist

p——
© Ella Wingvist

Samlinkilaisten kayttamat kanavat

80 % ei aktiivisia
90 % ei aktiivisia

90 % ei aktiivisia

90 % ei aktiivisia

Kaytettavat kanavat

B2B:ssa suosittuja kanavia ovat LinkedIn,
Twitter ja Facebookin ammatilliset ryhmat

twitter
Linked [T}

I

mUsein ja aktiivisesti

mUsein, mutta e aktiivisesti
mSatunnaisesti ja aktivisesti
m3atunnaisesti, mutta ei aktivisesti
mTuntee, mutta ei kayta




©Ella Wingvist

> Sosiaalisen median kdytt6a oppii vain tekemalla

> QOpettele ensin kdyttdmaan sosiaalisen median

kanavia ja siirry vasta sen jalkeen social
sellingiin

2.

PRESENSSI

Mitennayt muille?
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Kirjoita paperinylalaitaan
oma nimesi ja laita se
kiertdamaan eteenpain
vasemmalla puolellasi
istuvalle henkilclle

Kukin kirjoittaa lapussa
lukevasta henkildista
kommentteja, kunnes kierros
on taynna

©EllaWingvist

Profiilit kuntoon

> Profiilin tulee olla ennemmin digitaalinen maine
kuin ansioluettelo

> Panosta siihen, etta profiilisi on itsesi nakdinen
ja sisallot on kerrottu omalla aanellasi
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© Ella Wingvist

»63%

Ihmisista luottaa asiantuntijoihin sosiaalisessa mediassa

»42%

Ihmisista luottaa yrityksiin sosiaalisessa mediassa

Léhde:
Newberry, Hootsuite, 2018

© Ella Wingvist

Loydettavyys

> Tarkeda on olla niin potentiaalisten kuin nykyisten
asiakkaiden |6ydettavissa

> Kilpailijan tekemisista ja suunnitelmista voi saada
helpommin vihia sosiaalisen median kautta

> Muista, ettd useat neuvottelukumppanit katsovat
profiiliasi ennen tapaamista
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© Ella Wingvist

Kirjoita itsellesi muistiin
ranskalaisilla viivoilla
kymmenen asiaa, jotka
kertoisit itsestasi
verkostoitumistilaisuudessa
uudelle tuttavalle

© Ella Wingvist

Mina ja tyonantajani
> Onko luontevaa tehda julkaisu ja merkita siihen tyonantaja?

=Kylld

Varovaisuus tydonantajasta puhuessa/kirjoittaessa
Tilit koskevat vain yksityiselamaa

Halu enemmankin kuunnella kuin kertoa

Ei mitdan henkilokohtaista julkaisuissa

O O O O
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©Ella Wingvist

Asiakassuhde

> Mitd enemman laadukasta informaatiota potentiaalisesta
asiakkaasta on ennen varsinaista myyntiyhteydenottoa,
sitd todenndkodisemmin myynti tulee onnistumaan

> Asiakkaat eivat enda ole objekti, jolle myydaan, vaan taho,
jota autetaan

> Puskaradiosta on tullut yha yleisempaa ja vaikuttavampaa

3

VERKOSTOT

Kenenkanssasinaolettekemisissa?
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Lisatkaa kaikki toisenne
kontakteiksi sosiaalisen
median tileihin

©EllaWingvist

Yhteisot

> Yhteisot ovat merkityksellisempia kuin

seuraajajoukko

> Yhteisoissa henkild itse tai yritys ei ole kaiken

keskiossa

> Yhteisdjen jasenet kannattelevat koko yhteista

jaluovat lisdarvoa toisilleen
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© Ella Wingvist

» 20%

B2B-ostajista suosii yhteisen kontaktin omaavia henkil6ita

Léhde:
Bernestein, MarketingProfs, 2018

© Ella Wingvist

Listat

> Moniuloitteisia listoja erilaisilla ominaisuuksilla

ja vaatimuksilla

o Tybnantaja

o Sijainti

o Henkilokohtaisesti tavatut henkilot

> Twitterissa Oma profiili > Listat
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©EllaWingvist

Miten [ahestya muita?

> Tekemisissa pitda olla myos tuntemattomien
henkildiden kanssa
o Potentiaalisia asiakkaita, asiakkaita ja kilpailijoita

> Toimenpiteista seuraa signaaleja, joilla voit
tehda itsedsi tutuksi

—— . = |
©EllaWingvist

> Bongaa esimerkiksi muiden profiilimuutoksia,
kuten tyopaikanvaihdoksia, mainittavia lisdyksia
saavutuksissa, ajankohtaisia uutisia seka
muutoksia toisen yrityksessa

> Sisallén suodattaminen on tarkea taito opetella
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4.

VIESTINTA

Mitentoimit?

©EllaWingvist

Kuuntelu

> Kuuntelemalla ensin on helpompaa sulautua
mukaan keskusteluun ja ilmaista oma
olemassaolonsa

> Muiden keskeyttaminen ja tungettelu koetaan
tylyna ja luotaantyontavana

> Muiden arvostus ja luottamus on ansaittava
toimimalla itse taitavasti ja hienovaraisesti
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© Ella Wingvist

Keskustelu

> Viesti arvoa tuottavasti sisidllontuottamisen ja
sisallénhallinnan avulla

> Kovamyynnin sijaan ollaan asiakkaalle auttaja
> Muista positiivinen vuorovaikutus

© Ella Wingvist

> Aktiivinen kuuntelu
o Esitetdan lyhyitd kysymyksia lisatietojen saamiseksi
o Annetaan vastapuolen johdattaa keskustelua
> Aktiivinen kysely
o Toisen kertoma asia siséllytetdan itse esitettavaan
kysymykseen, jonka avulla kerdtaan juuri sita tietoa, jota
tarvitaan
> Reaktiivisuus

o Vastaamatta jattaminen antaa tylyn kuvan
o Julkisesta dialogista on helpompaasiirtya privaattiin
keskusteluun, kuin aloittaa se tyhjasta
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©Ella Wingvist

Mita tietoja hankit?

> Hanki/keraa myos yksityiselaman tietoja
o Asiakassuhde vahvistuu
o Tietoja voi hyodyntaa keskusteluissa

> Totuus on se, etta verkossa olevat tiedot ovat
julkisia, ja vastapuoli saattaa jopa olla
vaikuttunut siit3, etta olet ndhnyt vaivaa
oppiaksesi tuntemaan hanet paremmin

5.

SISALLOT

Mitdsinajulkaiset?
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©EllaWingvist

Kuvittele itsesi Samlinkin
asiakkaan saappaisiin -
millaista sisdltoa haluaisit
nahda tai vastaanottaa
Samlinkin asiantuntijoilta?

Sisallon merkitys

> Kohdennetulla sisdllolld opetellaan tuntemaan asiakas
ja sitd kautta vaikutetaan asiakkaan paatoksiin

> Ole johdonmukainen sisaltoa julkaistessa
> Videosisallon kdytto tulee kasvamaan voimakkaasti
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© Ella Wingvist

© Ella Wingvist

Millaista sisaltoa?

Asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin vastaaminen
Arvon luominen suoran myynnin sijaan

Tekstissa ei ole kirjoitusvirheita

Videot ovat tiiviita ja ytimekkaita

Kuvat ovat ymmarrettavia

Informoivaa, viihdyttavaa, opettavaa tai inspiroivaa

Tunteisiin vetoavat tarinat, kasvot ja mielenkiintoiset
persoonat nousevat parhaiten esille nykyisin

v v v vV vV VvV V

Tehtava 5.

Tee itsellesi lista
kymmenesta avainsanasta,
jota viljelet aktiivisesti
kaikessa toiminnassasi
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©EllaWingvist

Kuvat

> Muista tekijanoikeudet

> Kayttovapaita kuvia
o Google > Kuvahaku > Tyokalut > Kayttéoikeudet >
Saa kayttaa uudelleen
o Pixabay
o Shutterstock
o Unplash

> Yllapida itsellesi katalogia, jotta saat julkaisuusi
kuvia nopeasti

o.

JATKUVUUS

Mitenvoit luodajatkuvuutta?
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© Ella Wingvist

© Ella Wingvist

Tyokalujen hyodyntaminen

Esimerkkeja

Sisallén suodattaminen
Vaikuttajien jaljittdminen
Monitorointi

Sisallon luonti

Sosiaalisen vaikutuksen seuranta

Twitter Analytics
O statistiikkaa

Hootsuite
O Sisillénhallintaa

Buffer

O Sisdllonhallintaa

Google Trends & Twitter Trending

O  Puheenaiheita

Ubersuggest & Moz Keyword Explorer

O Avainsanoja = usein haettu

LinkedIn Social Selling Index

O Dataa omasta kehittymisesta
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© Ella Wingvis

© Ella Wingvist

t

Taitavalla viestinnalla myyntia

> Yhteisdn rakentamisen, suhteiden luomisen ja
asiakkaiden tuntemisen jalkeen itse myynti
astuu kuvioihin kahdenkeskeisissa privaateissa
keskusteluissa

> Ontarkeda muistaa lopputavoite, jotta social
selling johtaa liiketoiminnallisiin tuloksiin

Haasteiden taklaus

> Ennakkoluulona on, ettd sosiaalisen median

kaytto on aikaa tuhlaavaa, varsinkin tyoajalla

o Onoleellista, ettd social sellingia kaytettiessa kaytto on
saannollist3, ja mitd enemman sosiaalista media kayttaa,
sen paremmaksi siina tulee

> Ajankaytto, resurssipula
o Aikataulutus - lyhytkestoisia, etukdteen suunniteltuja
hetkia
o Resursointi - tehddan yhdessa kaikkien omia vahvuuksia
hyodyntaen
o Ajatusmallin muutos - social selling korvaa osan
perinteisestda myynnista myos ajallisesti
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© Ella Wingvist

Social selling on sarja jatkuvia
pienid toimenpiteitd, eikd
aktiivisuutta tule unohtaa

tyopdivien ulkopuolellakaan.

- Tim Hughes & Matt Reynolds

© Ella Wingvist

Mittarit ja tavoitteet

> Ennen kdytannon aloitusta on syyta maaritella
mittarit ja tavoitteet
o Myds valitavoitteet ovat tarkeita

> Esimerkkeja: verkostojen kasvu, vaikuttavuuden
kasvu, liidien maara, investoinnin arvo,
myyntiluvut...
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© Ella Wingvist

Listaa itsellesi viisi sopivaa
mittaria tai tavoitetta social
sellingiin

Seuranta

Muista seurata sosiaalisen median kanavien

tarjoamaa analytiikkaa
o Otahuomioonomat mittarisi

Tarkkaile omien tavoitteiden toteutumista
Analysoi sita, mika on toiminut ja mika ei
Toimenpiteiden raatalointi tulee olla jatkuva
0sa prosessia
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©Ella Wingvist

Samlinkin social selling -osaajat

Tekevat titad yhdessa
Auttavat muita

Tukevat muita

Keskittyvat oleellisiin asioihin
Ovat tehokkaita tiimitydssa

v v v vV

> Tervetuloa mukaan Teams-tiimiin, saat linkin
palautekyselyn yhteydessa

©EllaWingvist

Lisaa infoa ja henkildita seurattavaksi

> Sani Leino
o http://www.sanileino.com/

Laura Paikkonen
o https://socialselling.fi/

Timothy (Tim) Hughes
Jill Rowley

v

v

v
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Uteliaasti kohtl uutta

Suhtaudu uuteen muutosmyédnteisesti -
kokeile, opi, ole karsivallinen ja muista kuunnella

©Ella Wingvist

Lahteet;

v v

v Vv

Belew, S. 2014.The Art of Social Selling.
Ellet, ). 2016 SAP’s Success Formula For BtoB Social Selling.

Hughes, T. & Reynolds, M. 2016. Social Selling - Techniquesto Influence Buyers and
Changemakers.

lImarinen, V. & Koskela, K. 2015. Digitalisaatio: yritysjohdon kasikirja.
Leino,S. 2017.Social Selling - Sani Leino haastattelu Procountor.

Peverelli,R. & De Feniks, R. 2017.Reinventing Customer Engagement: The next
level of digital transformationfor banks and insurers.

Paikkdnen, L. 2017.Social Selling: Henkildbrandi, verkostot ja sosiaalinen media
B2B-myynnissa.

Rowley, J. 2016.Social Selling for the B2B Marketer.
Sillanpdi, M. 2018. Vaikuttavaa markkinointiaihmisiltdihmisille.
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©EllaWingvist

KIITOS!
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Liite 4. Tarkistuslista LinkedIn- ja Twitter-profiilien péivittdmiseen

oot

Lisda edustava valokuva
(500 x 500 px)

Lisaa kansikuva
(1584 x 396 px)
Kayta oikeaa nimedsi
Linkitd muut some-
profiilisi esittelyysi

Lisda yhteystietosi
esittelyysi

Lisaa oma kotikaupunki
nakyvéksi

Kerro nimikkeessa lisaa
(ketd autat ja miten)

Kustomoi profiilin URL

Valitse toimiala

© Ella Wingvist & Miika Hyvarinen

oot

LinkedIn

checklist

Visualisoi summary
(=esittely)

Kerro tyéhdn liittyvista
palkinnoista

Kerro julkaisuista, jotka
liittyvat sinuun

Kerro koulutus-osiossa
myés kursseista

Viljele avainsanoja lapi
profiilin

Etsi sdannollisesti lisaa
yhteyksia (kontakteja)
Kayta ja lisda suosituksia
ja "kehuja” (endorsements)

Liity relevantteihin ryhmiin

Summary: vastaa asiakkaiden tarpeeseen,
1) kerro nykyisesta ty6sta, 2) kerro tydkokemuksesta, 3) call to action

oot

Twitter

checklist

D Lisaia edustava valokuva (500 x 500 px)

Lisaa kansikuva (1500 x 500 px)

Kirjoita kiinnostava esittelyteksti

Linkita tydnantajasi kotisivu esittelyysi
Linkita tydnantajasi Twitter-ili esittelyysi

Linkita muut someprofiilisi esittelyysi

Lisda sdhkopostiosoite esittelyysi

Laadi itsellesi Twitter-listoja

& Ella Wingvist & Miika Hyvarinen

-~
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Liite 5. Tehtavélista social sellingin aloittamiseen

Viikko 1:

Viikko 2:

Viikko 3:

Viikko 4
eteenpain:

Viikko 1:

Viikko 2:

Viikko 3:

Viikko 4
eteenpain:

Nain paaset alkuun:

Hoida ensin kuntoon:

0 Oma profiili
O Omat tavoitteet
O Perustaidot

Jos sinulla ei ole aikaa tahan paivittain:

Ala seurata ja tutustu kahden social selling -asiantuntijan profiiliin

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkil6ista

Viikon aikana Twitterissa: 10 tykkaysta, 3 kommenttia/jakoa saatetekstilla
Viikon aikana LinkedlInissa: 10 tykkaysta, 1 kommentti/jako saatetekstilla

Liity ammatillisiin ryhmiin ja seuraa keskustelua
Viikon aikana Twitterissa: 15 tykkaysta, 5 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 2 julkaisua
Viikon aikana LinkedInissa: 15 tykkaysta, 3 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 1 julkaisu

Luo listoja Twitterissa

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkilbista

Viikon aikana Twitterissa: 20 tykkaysta, 7 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 3 julkaisua
Viikon aikana LinkedlInissa: 20 tykkaysta, 5 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 2 julkaisua

Ole tekemisissa ainakin yhden tuntemattoman kanssa

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkilbista

Osallistu keskusteluun ammatillisissa ryhmissa

Siirra kiinnostavat keskustelut yksityiskeskusteluiden puolelle - opi tuntemaan toinen
Viikon aikana Twitterissa: 25 tykkaysta, 10 kommenttia/jakoa saatetekstilld, 5 julkaisua
Viikon aikana LinkedInissa: 25 tykkaysta, 7 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 3 julkaisua

Jos sinulla on aikaa tdhan paivittain:

Ala seurata ja tutustu kolmen social selling -asiantuntijan profiiliin

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkil6ista

Viikon aikana Twitterissa: 10 tykkaysta, 5 kommenttia/jakoa saatetekstilla
Viikon aikana Linkedlnissa: 10 tykk&ysta, 2 kommenttia/jakoa saatetekstilla

Liity ammatillisiin ryhmiin ja seuraa keskustelua
Viikon aikana Twitterissa: 20 tykkaysta, 10 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 5 julkaisua
Viikon aikana LinkedInissa: 20 tykkaysta, 5 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 2 julkaisua

Luo listoja Twitterissa

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkildista

Viikon aikana Twitterissa: 30 tykkaysta, 12 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 10 julkaisua
Viikon aikana LinkedInissa: 30 tykkaysta, 8 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 4 julkaisua

Ole tekemisissé ainakin kolmen tuntemattoman kanssa

Etsi uusia kontakteja ehdotetuista henkildista

Osallistu keskusteluun ammatillisissa ryhmissa

Siirra kiinnostavat keskustelut yksityiskeskusteluiden puolelle - opi tuntemaan toinen
Viikon aikana Twitterissa: 40 tykkaysta, 15 kommenttia/jakoa saatetekstilla, 12 julkaisua
Viikon aikana LinkedInissa: 40 tykkaysta, 10 kommenttia/jakoa saatetekstilld, 5 julkaisua
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Liite 6. Social selling -koulutuksen jalkikysely

Miten hyddyllisenad koit koulutuksen?
Erittain hyodyllisen&

Melko hy6dyllisena

En osaa sanoa

Melko turhana

Erittain turhana

o o 0o o |

Kuinka hyvin tiedat nyt, mista social sellingissa on kyse?
Hyvin

Kohtalaisesti

Huonosti

e o o N

3. Koetko, etta sinulla on télla hetkelld tarvittavat taidot social sellingin hyédyntami-

seen?
° Kylla
e En

4. Avointa palautetta koulutuksesta

. Aiotko alkaa soveltaa social sellingia itse?
e Kylla

o En osaa sanoa
e En

6. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Kylla", miten?
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