('r

Tampere University
of Applied Sciences

Please note! This is a self-archived version of the original article.

Huom! Tama on rinnakkaistallenne.

To cite this Article / Kayta viittauksessa alkuperaista lahdetta:

Kivela, M. & Koivunen, K. (2021) Sosiaalinen myynti tukee B2B-yrityksen kansainvalista
kasvua. Alykkaalla myynnilla kansainvaliseen kasvuun. Tampereen ammattikorkeakoulun
julkaisuja, Sarja A. Tutkimuksia 31. 65-77.

URL: https://urn.fi/lURN:ISBN:978-952-7266-65-6

TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU
Kuntokatu 3, 33520 Tampere www.tuni.fitamk | p. 0294 5222



https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-7266-65-6
http://www.tuni.fi/tamk

Miina Kivela ja Kati Koivunen

Sosiaalinen myynti tukee B2B-
yrityksen kansainvalista kasvua

Vaikka kansainvalista kasvua tavoittelevat yritykset panostavat digi-
taalisuuteen, on sosiaalisen median hyédyntaminen verkostoitumiseen
ja markkinatuntemuksen keraamiseen niissa viela verrattain vahaista.
Vahvan henkilébrandin rakentaminen sosiaaliseen mediaan voi auttaa
niin yrittajaa kuin myyjaa kansainvalisten asiakassuhteiden luomisessa.
Tuloshakuinen toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii kuitenkin moti-
vaatiota, kyvykkyyksia ja koko yrityksen tukea. Kustannustehokkuuten-
sa ja saavutettavuutensa ansiosta sosiaalisessa mediassa tapahtuva
sosiaalinen myynti on kannattavaa erityisesti kansainvalistyville pk-yri-
tyksille. Yrityksen on mahdollista hyddyntaa myds vaikuttajien henkildb-
randeja kansainvalisille markkinoille penetroitumisessa.

Talla artikkelilla haluamme auttaa pk-yrityksia nakemaan sosiaalisen median mah-
dollisuudet laajemmin esittelemalla keinoja, joilla sosiaalisen median kaytto ja
myyjien henkildbrandays valjastetaan pk-yrityksen kansainvalisen kasvun mootto-
riksi. Artikkelin alussa kuvaamme sosiaalisen median kayttéa, avaamme sosiaalisen
myynnin kasitetta ja tuomme esille niita hyotyja, joita niin yrittaja kuin yrityksen
tyontekija voi sosiaalisen median ja sosiaalisen myynnin myota saavuttaa. Taman
jalkeen paneudumme henkildbrandaykseen ja sen strategiseen hyddyntamiseen
yrityksen kasvuprosessissa. Artikkelin lopussa tarkastelemme henkilébrandayksen
ja sosiaalisen myynnin kaytannon jalkauttamista osaksi yrityksen toimintoja seka
avaamme vaikuttajabrandien hyddyntamista yrityksen markkinoinnissa. Viimeiseksi
tarjoamme yrityksille selkokielisen vinkkilistan sosiaalisen median kayttéon.

Sosiaalinen media kirittaa kansainvalista kasvua

Digitaalinen transformaatio ja siirtyminen tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen
tuovat tuttujen myyntikeinojen rinnalle uusia tapoja vastata asiakkaiden tarpeisiin
digitaalisissa kanavissa. Koska asiakkaat ovat kaikkialla, kannattaa myyjien keskittya
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erityisesti auttamaan asiakasta tekemaan oikea paatos itse. (Ancillai, Terho, Cardinali
& Pascucci 2019.) Tutkimuksissa sosiaalisen median hyédyntamisesta pk-yritysten
myynnissa on havaittu, etta yritykset, jotka rohkaisevat tydntekijoita verkostoitu-
maan ja luomaan vahvoja vuorovaikutussuhteita verkossa, parjaavat paremmin
markkinoilla (Rodriguez, Peterson & Krishnan 2012; Rodriguez, Ajjan & Peterson
2016). Tasta huolimatta vain noin puolet myynnin johtotasolla toimivista henkildis-
ta uskoo, ettd sosiaalisen median kayttd voi edistad myyntia. Seka myyntijohtajien
etta myyjien keskuudessa suhtaudutaan epailevasti myyntituloksen parantumiseen
myyjien sosiaalisen median kayton myo6ta. (Bowen, Lai-Bennejean, Haas & Rangara-
jan 2021.)

Myyjat, jotka hyodyntavat sosiaalista
mediaa taydentamassa perinteista
myyntiviestintaa, ovat tehokkaampia ja
tuloksekkaampia tyéssaan.

Asiakkuuksiin ja myyntiprosessin vaiheisiin liittyvat yha moninaisemmat tehtavat
vaativat kuitenkin sosiaalisen median alustojen ja CRM-jarjestelmien integrointia
osaksi myyntiprosessia (Bowen ym. 2021). Hyédyntamalla sosiaalista mediaa kan-
sainvaliseen kasvuun vaadittavassa asiakkaiden prospektoinnin vaiheessa yritykset
voivat keskittya niihin asiakkaisiin, jotka parhaiten sopivat yrityksen liiketoimintamal-
liin, mika puolestaan saastaa myyjien aikaa ja vaivaa. Apuja prospektointiin tarvitaan
erityisesti B2B-myynnissa, jossa nykyajan moniroolisten asiakkaiden tarpeet, vaati-
mukset ja odotukset voivat muuttua nopeastikin. Myyjien sosiaalisen median kaytto
edistaa erityisesti arvopohjaista prospektointia, joka puolestaan vaikuttaa suoraan
myyntitulokseen (Bowen ym. 2021). Myynnin kdyttdessa sosiaalista mediaa tavoit-
teena tulisikin olla yksityiskohtaisen tiedon keraaminen potentiaalisista asiakkaista
seka asiakkaiden tarpeiden, ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden ja ostoprosessin
ymmartaminen. Onnistuminen yksittaisissa ostotilanteissa ja hyvien asiakaskoke-
musten luominen vaativat asiakkaan tuntemista. Asiakasodotuksia tutkittaessa on
havaittu, etta asiakkaat kaipaavat myyntikohtaamiselta erityisesti myyjan syvallista
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asiakasymmarrysta, innovatiivisuutta seka pitkaaikaista sitoutumista ja partnerina-
kdkulmaa. Lisaksi asiakkaat odottavat omaan alaansa liittyvia oivalluksia ja vinkkeja
uusista tavoista tehda asioita. Seka asiakkaat etta myyjat toivovat yhteistyolta
dialogia (Kaski, Hautamaki, Pullins & Kock 2017), jonka mahdollistavat parhaiten
sosiaalisen median alustat, kuten Facebook ja LinkedIn. Lisaksi ne tarjoavat paljon
mahdollisuuksia yksityiskohtaisen datan keraamiseen asiakkaasta (Rapp, Beitels-
pacher, Grewal & Hughes 2013). Nain ollen asiakastuntemukseen ja dialogiin liittyvia
osa-alueita voidaan parantaa kannustamalla myyntihenkildstda aktiiviseen sosiaali-
sen median kayttddn ja sosiaaliseen myyntiin.

Sosiaalisen median avulla keratty asiakastieto auttaa suhteen syntymista niin
myyntiprosessin alkuvaiheessa asiakasta lahestyttaessa kuin my®s ostoprosessin
seuraavissa vaiheissa. Syvemman ymmarryksen saavuttaminen asiakkaan tarpeista
vaatii tutustumista asiakkaaseen pitamalla aktiivisesti yhteytta ja jakamalla tietoa.
(Rodriguez ym. 2012; Rodriguez ym. 2016.) Arvoa lisdavan sisallén jakaminen sosiaali-
sessa mediassa parantaa yrityksen nykyisten asiakkaiden palvelukokemusta, ja tavoit-
teena onkin pitkakestoisten asiakassuhteiden luomisen liséksi ennen muuta sitoutu-
neiden asiakkaiden hankkiminen. Parhaimmillaan nama aktiiviset kumppanit toimivat
yrityksen suosittelijoina ja puolestapuhujina uusilla markkinoilla (Rodriguez ym. 2012),
mika on tarkeaa erityisesti B2B-myynnissa, jossa valtaosa B2B-ostajista aloittaa osto-
prosessinsa suositusten perusteella. Vertaisten antamat suositukset vaikuttavat jopa
yli 90 prosenttiin B2B-ostopaatoksista. (Minsky & Quensenberry 2016.)

Sosiaalinen myynti tuo asiakkaan keskiéén

Tuoreen tutkimuksen (Guenzi & Nijssen 2020) mukaan myyjat, jotka hyddyntavat
sosiaalista mediaa tdydentamassa perinteista myyntiviestintaa, ovat tehokkaampia
ja tuloksekkaampia tydssaan. Sosiaalista mediaa kayttavista B2B-myyjista lahes
kolme neljdsosaa kertoi menestyvansa myynnissa muita kollegoitaan paremmin. Yli
puolet ndista myyijista yksildi saaneensa myyntia suoraan sosiaalisen median kaytén
seurauksena. (Minsky & Quensenberry 2016.) Tama ei ole mikaan ihme. Oikean
henkilon tavoittaminen perinteisesti puhelimella vaatii keskimaarin 18 soittoker-
taa, ja vain alle prosentti tavoitelluista henkildista soittaa takaisin. Sahkdposteista
puolestaan avataan vain alle neljasosa. (Minsky & Quensenberry 2016.) On arvioitu,
etta vuoteen 2025 mennessa jopa 80 prosenttia B2B-myynnista tapahtuu kokonaan
digitaalisissa kanavissa. Trendin taustalla on paattavassa asemassa olevien mille-
niaalien (vuosina 1980-1995 syntyneet) maaran kasvu. Diginatiiveina kasvaneet
milleniaalit ovat aiempia sukupolvia skeptisempia myyjia kohtaan, ja heista jopa
melkein puolet tekee mieluiten B2B-hankintoja kokonaan ilman kontaktia myyjaan.
B2B-ostajat kaipaavat lisaksi uudenlaista, kuluttajapuolelta tyypillista saumatonta ja
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rikasta ostokokemusta verkossa. (Gartner 2020.) Tarvitaan siis uusia tapoja olla osa
asiakkaan ostoprosessia.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa myynnissa eli sosiaalisessa myynnissa hyo-
dynnetaan sosiaalisia ja digitaalisia kanavia, jotta voidaan luoda ymmarrysta ja olla
yhteydessa ja vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa kaikissa paatéksentekopro-
sessin tarkeissa kosketuspisteissa. Sosiaalista myyntia hyddyntava myyja on aktiivi-
nen oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa asiakkaan ostopolulla, vaikka itse kaupan-
teko tapahtuisikin myéhemmin perinteisesti kasvokkain. Sosiaaliseen myyntiin liittyy
vahvasti pitkaaikainen ja vetovoimainen kanssakayminen relevanttien henkildiden
kanssa, ja siina hyddynnetaan monia digitaalisen markkinoinnin tydkaluja, kuten
sisaltdmarkkinointia ja sosiaalisen median markkinointia, mutta brandimarkkinoin-
nista poiketen henkilékohtaisella, myyjien tasolla. (Ancillai ym. 2019.)

Sosiaalinen myynti voidaan nahda yhtena myynnin tydkaluna, jonka avulla autetaan
asiakasta eteenpain ostoprosessissa. Sosiaalista myyntia harjoittavat myyjat raken-
tavat suhteita verkossa esimerkiksi vastaamalla kysymyksiin ja osallistumalla keskus-
teluun seka jakamalla asiakkaita auttavia ja kouluttavia sisaltéja. Samalla he kasvat-
tavat omaa verkostoaan ja prospektoivat seka saavat tarkeaa tietoa markkinoista.
Sisalldilld onkin sosiaalisessa myynnissa erityisen suuri painoarvo. B2B-ostajista
jopa nelja viidesosaa arvioi, etta valitun toimittajan digitaalisilla sisalléilla on ollut
merkittava vaikutus ostopaatokseen. B2B-ostajat ovat viisi kertaa todennakdisem-
min yhteydessa sellaiseen myyjaan, joka pystyy tarjoamaan heille uusia oivalluksia
tai heidan toimialaansa liittyvaa tietoa. Sosiaalisen myynnin ajatellaan usein vievan
arvokasta tydaikaa. On kuitenkin havaittu, etta jo 5-10 prosentin panostus tydajas-
ta voi riittdd menestyksekkaan sosiaalisen myynnin aikaansaamiseen. (Minsky &
Quensenberry 2016.) Paivittdisesta kahdeksan tunnin tydajasta se on noin puolesta
tunnista tuntiin.

Sosiaalista myyntia tekevien myyjien on mahdollista kasvaa vahvoiksi henkil6b-
randeiksi. Brandin hyoty on esimerkiksi siina, etta asiakkaat voivat helpommin olla
spontaanisti yhteydessa suoraan myyjaan ostamiseen liittyvissa ongelmissa. Sosi-
aalinen myynti vaikuttaa myds suoraan myyjan tuloksiin: suoritukseen, prosessin
sujuvaan etenemiseen seka rahalliseen tuottoon. Hyddyt painottuvat ostopolun al-
kupaahan: sosiaalinen myynti auttaa saamaan parempia liideja, mika seka lyhentaa
myyntiprosessia etta auttaa kaupan solmimisessa. Tarkea hydty on myos asiakastyy-
tyvdisyyden lisadantyminen: myyjat saavat sosiaalisen myynnin myota paljon hyodyl-
lista tietoa asiakkaan ostoprosessista samalla kun he rakentavat luottamuksellista
suhdetta. (Ancillai ym. 2019.)
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Arvoa luovat henkilobrandit rakentavat luottamusta

Digitaaliset ympadristot tarjoavat myyijille tehokkaan alustan verkostojen hoitoon
(Agnihotri, Trainor, Itani & Rodriguez 2017). Lisaksi ne tekevat siella toimivista hen-
kildbrandeja, joiden strategiseen hallintaan ja yhteiskehittamiseen eri sidosryhmien
kanssa on kiinnitettava huomiota (Labrecque, Markos & Milne 2011). Jos brandi
yleisesti maaritellaan joukoksi mielikuvia, joita kuluttajille syntyy tietysta yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta, voidaan henkilébrandia luonnehtia kokoelmaksi mieli-
kuvia, joita yhdistetaan tiettyyn henkil66n (Keller 2000). Henkildbrandilla viitataan
siis henkil66n, joka tekee itsensa tunnistettavaksi markkinointiviestinnan keinoin ja
johon liitetaan tiettyja arvoja ja ominaisuuksia (Khedher 2014). Selkea henkilobrandi
saa yleisdssaan aikaan positiivisia, vahvoja ja selkeita mielleyhtymia, jotka parhaim-
millaan perustuvat myyjan henkildkohtaisiin arvoihin (Wang, Hsiao, Yang & Haijli
2016; Koivunen & Poutiainen 2020). Henkilobrandi liittyy myds keskeisesti henkilon
persoonallisuuteen ja kykyyn herattaa luottamusta (Hines 2004).

Luottamuksen rakentaminen on keskeista pk-yrityksen kansainvalistymisessa. Paras
tapa luottamuksen rakentamiseen on henkilokohtainen vuorovaikutus, minka vuoksi
kaikilla yrityksessa tyoskentelevien asiantuntijoiden henkilébrandeilla on vaikutusta
yrityksen brandiin. Asiakkaat ja yhteistydkumppanit ovat lojaaleja niille yrityksille,
joissa tyoskenteleviin ihmisiin he luottavat (Loroz & Braig 2015), ja erityisesti yritta-
javetoisissa pk-yrityksissa yrittdjan oman henkilobrandin rooli on vahva. Pk-yrittajat
mainostavat tuotteitaan ja viestivat suoraan eri sidosryhmien kanssa henkildkohtai-
sia viestintdkanaviaan hyddyntden (Stokes 2000; Koivunen 2018). Omien kanavien
kayton taustalla ovat yrittajan vahva sitoutuneisuus yrityksen kasvuun seka joskus
mya0s resurssien puute. Yrittajavetoisen yrityksen brandi onkin usein sekoitus yritta-
jan henkilébrandia ja yrityksen brandia. Brandin valittdmien arvojen ja ominaisuuk-
sien jatkuva kehittaminen on keskeista kilpailukyvyn kannalta, ja yrittajat mukaut-
tavat henkilébrandiaan markkinatietoon perustuen. (Razeghi, Roosta, Gharache &
Alemtabriz 2016.)

Koska tiedon vaihtaminen ja yhteisluominen seka nopea reagointi asiakkaan tarpei-
siin vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, on myyjan aktiiviseen lasnaoloon asiakkaille
relevanteissa kanavissa kiinnitettava huomiota. Osa yrityksen kansainvalistymisessa
havaituista sisaisista ja ulkoisista haasteista onkin taklattavissa myyjan aktiivisen
some-lasnaolon avulla. Kansainvalistymisen ulkoiset haasteet liittyvat liiketoimin-
taympariston tuntemiseen ja sisdiset haasteet yrityksen resursseihin, kapasiteettiin
ja visioon (Leonidou 2004). Vaikka suurin haaste on usein taloudellisten resurssien
(Bellone, Musso, Nesta & Schiavo 2010; Paul, Sundar & Parul 2017), ajan tai osaami-
sen puute (Freeman, Chris & Meredith 2012; Paul ym. 2017), ndhdaan my®os tiedon
puute ulkomaisista markkinoista esteena kansainvalistymiselle (Bianchi & Wickra-
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masekera 2013). Koska sosiaalisen myynnin ja henkildbrandayksen strategioiden
kayttdminen tahtaa verkostoitumiseen ja verkoston hyédyntamiseen, voidaan niilla
vastata pk-yritysten kansainvalistymisprosessin ongelmiin, kuten asiakasverkoston
kehittamiseen ja relevantin asiakastiedon tunnistamiseen ja hallintaan (Costa & de
Sousa 2020).

Huomionarvoista on, etta verkostoitumisesta sosiaalisessa mediassa on molemmin-
puolista hyotya. Asiakkaat voivat kayttaa verkostossa syntynytta tietoa valitessaan
yhteistydkumppaneita, joilla on parhaat edellytykset ratkaista heidan ongelmiaan.
Myyijalle verkostoituminen tarjoaa mahdollisuuden hiljaisen tiedon muuttamiseen
tuotteiksi ja palveluiksi, joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Lisaksi jatkuva
vuoropuhelu véhentaa palveluntarjoajan markkinointi- ja myyntikuluja.

Maltbyn (2012) mukaan myyjat voivat hyodyntaa sosiaalisen median verkostoja
kansainvalistymisprosessissa seuraavilla tavoilla:

—_

niiden ulkomaisten henkildiden ja organisaatioiden kartoittamiseen,
joille tuotteesta tai palvelusta on hyotya

yhteydenpitoon ja hiljaisen tiedon siirtdmiseen ulkomaisten asiakkaiden,
kumppaneiden ja muiden sidosryhmien kesken

luottamuksen rakentamiseen potentiaalisten asiakkaiden ja
kumppaneiden kanssa

markkinointikanavista ja toimivista markkinointitaktiikoista oppimiseen
jatkuvaan innovointiin ja asiakastarpeiden kartoittamiseen.

NouvswN

Koska myyjan sosiaalisen median henkilobrandista on tutkimusten (ks. esim.
Berkman 2013) mukaan hydtya erityisesti prospektien ja asiakkaiden targetoinnissa,
on hyva kartoittaa, millaiset keinot ovat tehokkaimpia ja missa vaiheessa ostopro-
sessia vaikutukset ovat suurimmillaan. Kannattaa kuitenkin muistaa, etta ammatil-
lisen verkoston laajentaminen edistaa asiakashankinnan lisaksi yhteistyémahdolli-
suuksia, jotka tulisi myds huomioida sosiaalisen median hyotyja punnittaessa.

Sosiaalinen myyja arvostaa yrityksen tukea

Myynnin ammattilaisten sosiaalisen median kdyttéon tydssa vaikuttaa kolme tekijaa,
joista kaksi ensimmaista liittyy keskeisesti yksiloon ja kolmas tekija yritykseen. Sosiaali-
sen median kayttda edistavat

1. motivaatio eli kokemus siita, ettd some auttaa myynnin kasvattamisessa ja asia-
kassuhteen hallinnassa
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2. kyvykkyys eli myyjan tietotaito kayttaa sosiaalista mediaa myyntia tukevilla
tavoilla

3. organisatoriset mahdollisuudet eli rohkaisu, koulutus ja tuki, joita myyjille tarjo-
taan sosiaalisen median tyokalujen hyddyntamiseen. (Guenzi & Nijssen 2020.)

Kaytanndssa organisaatiolle hyvia tapoja edistdaa motivaation ja kyvykkyyden kehitty-
mista sosiaalisessa myynnissa ja henkilobrandayksessa ovat esimerkiksi sosiaalisen
median alustojen kayttokoulutukset, viestinnan hyoty- ja koulutusnakdkulmien ko-
rostaminen, kuratoitujen sisaltdjen tarjoaminen seka sosiaaliseen myyntiin kannus-
taminen ja sille tydajan varaaminen (Ancillai ym. 2019). Myds kollegoiden ja esimies-
ten esimerkki voi aiheuttaa sosiaalista painetta ja motivoida myyjaa kiinnittamaan
huomiota lasnaoloon sosiaalisessa mediassa (Guenzi & Nijssen 2020).

Yrityksen mahdollisuuksiin tukea myyjien sosiaalisen median kayttoa vaikuttavat
myo6s markkinaymparisto seka asiakkaiden ja kilpailijoiden taipumukset. Asiakkaan
myonteinen suhtautuminen sosiaalisen median kayttdon on vahva vaikutin somen
hyddyntamiseen myynnissa ja asiakassuhteen yllapidossa. Huomionarvoista kuiten-
kin on, ettd myyjat, jotka saavat autonomisesti paattaa siita, kuinka he sosiaalista
mediaa tydssaan hyddyntavat, suoriutuvat yleisesti ottaen paremmin. Nain ollen
yritysten on toisaalta hyva antaa raamit sosiaalisen median kaytdlle mutta kuiten-
kin varoa sen kayton liian tiukkaa rajaamista myyntity6ssa. Tuen lisaksi yritysten
kannattaa analysoida avainasiakkaiden ja kilpailijoiden sosiaalisen median kayttéa
saanndllisesti, jotta myyjille syntyy ymmarrys muiden toiminnasta sosiaalisessa
mediassa, mika puolestaan luo tilaisuuksia oppia kilpailijoilta. Yrityksissa voidaan
my0s palkita myyijia tai tiimeja, jotka luovat asiakkaalle arvoa kayttamalla sosiaalista
mediaa. (Guenzi & Nijssen 2020.)

Erityisen tarkeaa on yrityksen tuki myyjalle kohderyhmien tunnistamisessa seka
niiden tarpeiden ja viestintdkanavien analysoinnissa. Sosiaalinen myynti tulisikin
rakentaa osaksi myyntiprosessia ja paivittdisia tydtehtavia sen sijaan, etta se on eril-
linen tai myyjan harrastuneisuuteen perustuva toiminto. Pitkan aikavalin tavoitteet
ja mittarit auttavat mittaamaan ja kehittamaan prosessin sujuvuutta, koska sosiaa-
lisen myynnin tulokset eivat synny hetkessa. Sosiaalisessa myynnissa eri osastojen,
kuten myynnin ja markkinoinnin, yhteisty® on tarkeaa, kuten myds selkea tyénjako
naiden valilla. Yrityksissa tulisi lisaksi inspiroida tyontekijoita sisaltdjen tekemiseen ja
jakamiseen seka pitda huolta sosiaalisen myynnin tydkalujen, kuten CRM-jarjestelmi-
en, myynnin ohjelmistojen ja sosiaalisen median hallinnointitydkalujen ajantasaisuu-
desta. (Ancillai ym. 2019.)

71



Vaikuttajayhteisty6 kasvattaa kansainvalista nakyvyytta

Yrityksen omien tyontekijoiden lisaksi sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntami-
nen markkinoinnissa ja myynnissa voi tukea yrityksen menestysta kansainvalisilla
markkinoilla. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys tavoit-
telee kohderyhmia omien markkinointikanaviensa lisaksi yrityksen arvojen kanssa
yhteensopivien vaikuttajien kautta (Ping Helsinki 2019). Vaikuttajamarkkinointi on
noussut digitaalisen markkinoinnin kentalla merkittavaksi keinoksi ja kansainvalisty-
misen vauhdittajaksi myds Suomessa. Vaikuttajamarkkinoinnin maara oli Suomessa
vuonna 2020 noin 28 miljoonaa euroa (Kantar TNS Oy & IAB Finland 2021). Maail-
malla vaikuttajamarkkinoinnissa lilkkkuu vuonna 2021 arviolta 14 miljardia dollaria
(Influencer Marketing Hub 2021). Vaikuttajia hyddyntamalla yritykset voivat tavoittaa
tuotteilleen tai palveluilleen kokonaan uusia kohderyhmia. Erityisesti nuoret luot-
tavat somevaikuttajien kertomaan tietoon yhta paljon kuin ystaviltaan saamaansa
tietoon (Ping Helsinki ym. 2020).

By Pia’sille Pinterest on ollut
kansainvalisen nakyvyyden isoin ja tarkein
kanava, ja sen avulla yritys on tavoittanut
B2B-alan tarkeimmat kohderyhmat.

Vaikuttajia kaytetaan paljon erityisesti B2C-markkinoinnissa, mutta niiden hyo-
dyntaminen on mahdollista my6s B2B-yhteyksissa. Yksi vaikuttajamarkkinointia ja
sosiaalista mediaa hyodyntavistd suomalaisista vientiyrityksista on By Pia’s, jonka
yhdeksan miljoonan liikevaihdosta noin 30 prosenttia tuli vuonna 2020 viennista.
Seuraavien kahden vuoden aikana yrityksen tavoitteena on nostaa viennin osuus
puoleen liikevaihdosta hyodyntamalla sosiaalista mediaa ja erityisesti Pinterestia. By
Pia'sille Pinterest on ollut kansainvalisen nakyvyyden isoin ja tarkein kanava, ja sen
avulla yritys on tavoittanut B2B-alan tarkeimmat kohderyhmat, kuten sisaanostajat,
agentit ja vaikuttajat seka tietysti By Pia’sin edustamasta elamantyylista kiinnostu-
neet kuluttajat.

Vaikuttajat ovat henkildbrandeja, joiden tausta voi vaihdella artisteista tai urheilijois-
ta sosiaalisen median kautta pinnalle nousseisiin henkil6ihin, kuten tubettajiin tai
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bloggaajiin. Vaikuttajalla on joko paljon sosiaalisen median seuraajia tai seuraajat
ovat erityisen sitoutuneita (Halonen 2019). Yrityksen kannalta valmis ja sitoutunut
yleiso tekee vaikuttajayhteistyosta houkuttelevaa. Vaikuttajat jakavat ammattimai-
sesti ja laadukkaasti tuotettuja sisaltdja omissa digitaalisissa kanavissaan, kuten
blogissa, Instagramissa tai YouTubessa. By Pia’sin tapauksessa mallistojen kasvoina
toimivat paasaantdisesti kansainvaliset vaikuttajat (Fablehti.fi 2020). Yritys sai heti
alussa kansainvalista vaikuttajanakyvyytta Norjassa asuvan suomalaisen, Kalastajan
vaimo -blogia kirjoittavan Johanna Alvestadtin blogipostauksen mydéta. Ensimmai-
nen yksittainen kirjoitus Kalastajan vaimo -blogissa toi By Pia’sille 250 uutta tilausta.
Nykyisin By Pia'silla on 350 jalleenmyyjaa ympari maailmaa seka yksi kivijalkaliike
Norjassa. (Fashion Finland 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita toteutetaan useimmin Instagramissa (68 %),
mutta myos TikTokissa (45 %) ja Facebookissa (43 %). Vaikuttajamarkkinoinnilla
yritykset tavoittelevat tyypillisesti myynnin kasvattamista ja tietoisuuden lisdamista.
Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista mitataan arvioimalla sosiaalisen median julkai-
sujen sitoutumisprosenttia, nayttdkertoja ja kattavuutta. Yli puolet yrityksista tekee
yhteistyota alle kymmenen vaikuttajan kanssa, mutta 6 prosenttia jopa yli tuhannen
vaikuttajan kanssa. Sopivan vaikuttajan I6ytamisessa toimivat apuna paikalliset vai-
kuttajatoimistot eri puolilla maailmaa. Tasta huolimatta yli puolet vaikuttajien kanssa
tyoskentelevistd yrityksista kuvaa sopivan vaikuttajan Idytamisen olevan heille haas-
tavaa. Yritykset kayttavatkin mieluiten vaikuttajabrandeja, joiden kanssa ovat tehneet
yhteistydta aikaisemminkin. Suosituimpia vuonna 2020 olivat mikrovaikuttajat (kan-
sainvalisesti alle 15 000 seuraajaa). Jopa 90 prosenttia vaikuttajia markkinoinnissaan
hyoddyntavista yrityksista raportoi vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokasta. (Influen-
cer Marketing Hub 2021.) Vaikka yrityksen vaikuttajayhteistyon aloittaminen vaatii vai-
vannakoa, hyoty tulee erityisesti vaikuttajan kautta tavoitettavien, saman arvopohjan
tai kiinnostuksen kohteet jakavien segmenttien tavoittamisesta.

Vinkkeja oman somelasnaolon parantamiseksi

1. Sosiaalisen median kaytto

Myyjien sosiaalisen median kaytdsta on yrityksille hydtya niin myyntiprosessissa
kuin kansainvalisessa kasvussa. Sosiaalisen median kayton hyodyt painottuvat eri-
tyisesti asiakastuntemukseen ja vuorovaikutukseen seka laadukkaiden prospektien
|dytamiseen.

2. Sosiaalinen myynti

Sosiaalisella myynnilla tarkoitetaan yksittaisten myyjien henkilékohtaista ja tavoit-
teellista sosiaalisen median kayttda, joka on otettu osaksi yrityksen myyntiprosessia.
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Myyjat kuuntelevat ja keskustelevat verkossa asiakkaiden kanssa ja jakavat seuraajil-
leen hyodyllisia sisaltoja. Jo noin 5-10 %:n panostuksella tydajasta voi saada tuloksia
sosiaalisessa myynnissa.

3. Myyjéan henkilébrandi

Myyjan on hyva kiinnittda huomiota henkilébrandiinsa toimiessaan sosiaalisessa
mediassa. Koska myyjan asiantuntijuus on edelleen merkittavassa roolissa ostopro-
sessissa, kannattaa sosiaaliseen mediaan tuottaa sisaltdja, jotka tukevat mielikuvaa
asiantuntevasta, uskottavasta ja helposti lahestyttavasta myyjasta. Tama lujittaa
asiakkaan suhdetta yritykseen ja synnyttaa luottamusta osapuolten valille.

4. Yrityksen tuki

Yritysten tulee tukea myyjien ldsndoloa sosiaalisessa mediassa jarjestamalla alus-
tojen kayttokoulutuksia, korostamalla viestinnan hyoétynakdkulmaa, varaamalla
tydaikaa sosiaalisen myynnin tekemiseen ja tarjoamalla valmiiksi kuratoituja sisal-
t6ja, joita myyjat voivat hyddyntaa omissa kanavissaan. Some-tekemiseen on hyva
antaa raamit, mutta liian tiukkojen rajojen asettamista on valtettava. Tuen lisaksi
yritysten kannattaa analysoida avainasiakkaiden ja kilpailijoiden sosiaalisen median
kayttéa saanndllisesti, jotta myyjille syntyy ymmarrys muiden toiminnasta sosiaali-
sessa mediassa, mika puolestaan luo tilaisuuksia oppia kilpailijoilta.

5. Vaikuttajien hy6dyntaminen

Vaikuttajien valmista yleista hyodyntamalla yrityksen on mahdollista avata
kokonaan uusia ovia eri kohderyhmien parissa niin kotimaassa kuin kansainvali-
sestikin. Sopivan vaikuttajan etsimiseen kannattaa panostaa, koska pitkaaikaisesta
yhteistydsuhteesta on tassakin hydtya molemmille osapuolille.
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