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Opinnaytetydssa tutkitaan Twitterin hyddyntamistda B2B-myyjan tydssa. Tyodssa kasitellaan
sosiaalisen median ja sosiaalisen myynnin merkitysta taman pdaivadn myyntiorganisaatiossa,
B2B-myyjan henkilobrandin rakentamista erityisesti Twitterissé seka Twitterin merkitystéa B2B-
myyjan tydssa. Tavoitteena on selvittdd, miten timéan paivan B2B-myyjan hyodyntaa Twitteria
omassa myyntityéssa ja henkildbrandin rakentamisessa.

B2B-asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti digitalisaation myota. Taman
johdosta B2B-myynti on ollut murroksessa, koska B2B-asiakkaiden ostokayttaytyminen on
muuttunut. Yritysten vélisessa ostamisessa henkildt kayttavat samoja tiedonkeruukanavia kuin
vapaa-ajalla ja ostaminen tapahtuu myods yha enemmén samankaltaisella tavalla. Markkinoille
on tuotu uusi kasite H2H (human to human), joka on korvaamassa B2B- ja B2C-k&sitteet.
Vaikka kyse on yritysten valisestd ostamisesta, niin yritykset eivat tee kauppaa, vaan ihminen
ostaa ihmiseltd. Taman vuoksi myds yritysten valisessa myynnissa on téarked tuoda esille
inhimillisyytté ja vuorovaikutusta.

B2B-myyjan rooli on muuttunut, koska tapa ostaa on muuttunut. Sosiaalinen myynti on tullut
perinteisen myyntityén rinnalle. Taman paivan B2B-myyjd on enemman asiantuntija, joka antaa
asiakkaille sellaista lisdarvoa, mita ei ldéyda internetistd. Valveutunut B2B-myyja rakentaa
itselleen henkildbrandin, jota alkaa systemaattisesti toteuttamaan sosiaalisen median
kanavissa.

Tutkimus suoritettiin havainnoimalla Twitteristéd kerattyja twiitteja puolen vuoden ajanjaksolta.
Tutkimukseen kuuluvien henkildiden twiitit poimittiin ja analysoitiin yksitellen.
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PERSON’S BRAND

The present master’s thesis explores the possibilities of using Twitter as a tool in B2B sales
work. The thesis discusses the impact of social media and social selling in a modern sales
organization, the building of a B2B seller’s personal brand, especially on Twitter, and the impact
of Twitter on B2B sales work. The aim of the thesis is to find out, how a modern B2B sales
person uses Twitter in his or her daily sales work.

Digitalization has changed the buying behavior of a B2B customer significantly. Because of that,
B2B sales is undergoing a profound change while the customers’ buying processes have
altered. In B2B trade, the buyers use the same information channels that they use in their daily
private buying processes and, consequently, B2B buying behavior is becoming similar as well.
A new term has emerged i.e. H2H, human to human, which will replace the terms B2B and B2C
in the future. Although it is still business buying from business, it has to be remembered that a
human is buying from another human. Because of this, even in B2B, humanity and interaction
must be made a part of the daily business.

The role of a B2B sales specialist has changed, because the buying behavior has changed.
Traditional selling has been complemented by social selling. Today's B2B sales person is
primarily an expert, who brings the customer added value that cannot be found on the internet.
A conscious B2B sales specialist builds a personal brand and develops it systematically in
different social media services.

The study was conducted by observing Twitter messages during a period of half a year. The

messages from the people participating in the present study were picked and analyzed one by
one.
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1 JOHDANTO

1.1 TyOn taustaa

B2B-myynti on ollut viime vuodet murroksessa, koska B2B-asiakkaiden ostokayttayty-
minen on muuttunut digitalisaation myota (Laaksonen 2015, 2). Yritysten toimintaympéa-

ristot, ostokyvykkyys ja markkinat ovat muuttuneet viime vuosina (Laine 2015, 9).

Tiedon hankinnan helpottuminen on ollut merkittdvassa roolissa. Informaation helppo
saatavuus on muuttanut asiakaskayttaytymista. Teknologia ja digitalisaatio ovat mah-
dollistaneet yritykselle sen, ettéd tdna paivana saa hankittua internetista valtavan maa-
ran tietoa tuotteista seka palveluista nopeasti ja vaivattomasti. (Marshall ym. 2012,
350.)

Asiakkaat ovat yha tietoisempia tuotteiden ja palveluiden arvosta, koska tietoa on saa-
tavilla enemman. Markkinat ovat jatkuvassa muutoksessa ja niilla on yhd enemman
kilpailua. Asiakassuhteiden rakentaminen muuttuu yhd haastavammaksi. (Liu ym.
2015, 907.)

Yritykset pystyvat hankkimaan ja saamaan entistd helpommin tietoa seka vertailemaan
eri toimittajien valisia ratkaisuja paremmin kuin aiemmin. Tané paivana yrityksella on
monessa tapauksessa jopa enemman tietoa ja ymmarrystd markkinoilla olevista ratkai-
suista kuin myyjalla ja hdnen edustamallaan organisaatiolla. Yrityksen ei enaa tarvitse

nahda myyjaa sen vuoksi, etta han kuulisi jostain uudesta asiasta. (Laine 2015, 10.)

B2B-ostamisen paatoksentekijat kayttavat samoja tiedonkeruukanavia kuin vapaa-
ajallaan ja ostaminen tapahtuu my6s yha enemman samankaltaisella tavalla. Yritykset
ovat ottaneet entista aktiivisemman roolin osto- ja myyntiprosesseissa. Joissakin tilan-
teissa he haluavat jopa vélttaa kontaktia myyjien ja tAman organisaation kanssa. Asia-
kas ei tdna paivana halua tulla hairityksi turhaan. (Laine 2015, 9.) Voidaan sanoa, etta
B2B-myynti kuluttajistuu (Paakkdnen 2017, 26).

Digitalisaation myo6ta teknologia on tuonut uudenlaisia myyntitydkaluja myds B2B-
myyntiin (Marshall ym. 2012, 350). Kuluttajia hallinneet sosiaalisen median kanavat
ovat yha vahvemmin myds vaikuttamassa B2B-asiakkaiden ostoprosesseihin. Yritysten

valisissd ostoprosesseissa verkostoituminen, tiedonhaku ja tiedon jakaminen alkavat



olla arkipaivaa. Taman vuoksi B2B-myyjien tulee reagoida muuttuneeseen ostokayttay-

tymiseen. (Laaksonen 2015, 2-3.)

B2B-myyjan rooli ei ole katoamassa, mutta myyjan rooli on erilainen kuin ennen. B2B-
myyjan rooli on téané paivana yhad enemman asiantuntija. Koska tapa ostaa on muuttu-
nut, niin myés myyjan roolin on muututtava. Kukaan B2B-myyja ei pysty tekemaan

myyntia enaa kuten ennen. (Laine 2015, 9.)

Sosiaalinen myynti on tullut yhdeksi tavaksi perinteisen myyntitavan rinnalle. Jotta
B2B-myyja verkostoituu mahdollisimman tehokkaasti, niin hanen tulee téand paivana
kayttaa sosiaalisen median kanavia hyddyksi. Sosiaalinen myynti ei korvaa perinteista
myyntia, mutta se on hyva kanava verkostoitumiseen ja uusien kontaktien hankkimi-

seen seka perinteisen myynnin tueksi. (Laine 2015, 189.)

B2B-myyjan kannattaa panostaa oman henkilobrandin kasvattamiseen ja muokkaami-
seen, koska myyja on aina kiinnostavampi ja luotettavampi kuin yritys (Paakkonen
2017, 62). Omaa henkilébrandia rakennetaan ja kehitetddn systemaattisesti erilaisilla
toimintatavoilla ja tyokaluilla (Kurvinen ym. 2017, 10).

Sosiaalinen myynti on yksi taméan paivan ajankohtaisimmista aiheista, josta puhutaan
like-elaméassd. Suomessa sosiaaliseen myyntiin on alettu kiinnittdd enemman huomio-
ta viimeisten vuosien aikana. Tana paivana Suomessa on useita henkilditd, jotka kou-

luttavat ihmisia ja yrityksen henkildité sosiaaliseen myyntiin.

Olen ollut mukana B2B-myynnissa viimeiset kuusi vuotta ja maailma on muuttunut tdna
aikana paljon. Muutokset ovat koskeneet sekd ostajien ettd myyjien toimintamalleja.
Sosiaalinen myynti on tullut perinteisen myyntityon rinnalle. Tapahtuva muutos oli yksi
syy tutkimuksen tekemiseen. Taméan opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten B2B-
myyja hyddyntad Twitterid myyntitydssaan ja miten henkildbrandi rakennetaan. Tutki-
mustuloksista hyotyvat eri myyntiorganisaatiot ja B2B-myyjat, jotka miettivat sosiaali-

sen median kanavien, erityisesti Twitterin, roolia omassa tygsséan.

Tutkimukseen valikoitui sosiaalisen median kanavista Twitter, jossa keskustelut ovat
julkisempia ja ymparisto ei ole niin ammattimainen kuin esimerkiksi LinkedInissa. Twit-
terissa voi olla helpompi lahtea mukaan erilaisiin keskusteluihin. Siella verkostoitumi-

nen on myods helpompaa.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Sosiaalinen myynti ei tule kokonaan korvaamaan perinteista myyntity6ta, mutta aktiivi-
sen myyjan on hyva olla samoissa sosiaalisen median kanavissa, missa prospektit ja
asiakkaatkin ovat. Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, josta yrityksella on
jo jotain tietoja, kuten yhteystiedot ja mahdolliset tarpeet. Voidaan puhua myds H2H-

myynnista, ihmiselta ihmiselle.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, miten B2B-myyja kayttad Twitterida tydssaan
tana paivana. Opinnaytetydn aiheeseen pyritddn loytaméaan vastaus seuraavien tutki-

muskysymysten avulla.

1. Mikéa on Twitterin merkitys B2B-myynnissa?

2. Miten tutkimuksen B2B-myyjat ovat rakentaneet henkilébrandidéan ja mista ai-
heista he twiittaavat?

3. Miten twiitit jakaantuvat tydhon ja vapaa-aikaan liittyvien kesken? Kuinka paljon
kellonaika ja viikonpdiva vaikuttavat siihen twiitataanko tyéhan vai vapaa-aikaan
liittyvista aiheista?

4. Miten twiitin tunnetila ja sisaltd vaikuttavat siihen, kuinka paljon siitd tykéataan,

kommentoidaan tai jaetaan?

Tybssa on tavoitteena selvittdd, minkalaisella profiililla B2B-myyja esiintyy Twitterissa.
Esiintyykd myyja siella tydbnantajansa edustajana, asiantuntijana vai yksityishenkilona?
B2B-myyjan henkilobrandin rakentamista selvitetaan sosiaalisella maturiteetilla eli kyp-
syydelld sosiaalisessa mediassa. Lisaksi selvitetddn, minkalaiset twiitit saavat eniten
huomiota eli tykkayksia ja mitka twiitit herattavat keskustelua. Liséksi tutkitaan sita,
minkéalainen merkitys kuvalla on twiitissd. Saako kuvallinen twiitti enemman huomiota
kuin twiitti, missa ei ole kuvaa? Lisdksi tarkoitus on tutkia, minkalaisen tunnetilan vies-

teihin kommentoidaan tai tykatdan eniten.

1.3 Tydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kuuden suomalaisen B2B-myyjan Twitterin k&yttoa.
Tutkimukseen valikoituneet myyjat tyoskentelevat samalla luotonhallinnan palveluita
tarjoavalla toimialalla, viidessa eri yrityksessa. Yritykset eivat ole taysin samankokoisia,

mutta yrityksen koolla ei ole tassa tutkimuksessa oleellista roolia. Tarkeampéaa on se,



ettd verrataan samalla toimialalla tydskentelevia myyijid, koska silloin tiedetdén kohde-
ryhman olevan sama. Kaikki tutkimukseen valikoituneet henkil6t eivét olleet aktiivisia el
viikoittain omia twiitteja twiittaavia henkilditd. Futusomen Sometutkijan avulla selvisi,
ettd he ovat kuitenkin muuten aktiivisia Twitteriss& eli osallistuvat omien twiittausten

lisaksi muiden keskusteluihin.

Tutkimuksessa on kaytetty seka kvalitatiivista sekd kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Ne ovat lahestymistapoja, joita voi olla vaikea erottaa toisistaan. Tutkimusmene-

telmat nahdaan toisiaan taydentaviksi lahestymistavoiksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 136.)

Opinnaytetyossa kasitellaan, mitd on sosiaalisen median merkitys myynnin tukena,
sosiaalinen myynti ja Twitterin merkitys myyntiorganisaatioissa. Sosiaalisen myynnin
osuudessa kasitelladn, mikd on B2B-myyjan rooli sosiaalisessa mediassa ja miten

B2B-myyja rakentaa henkildbrandiaan.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada mahdollisimman laaja ja luotettava kuvaus tutkit-
tavasta ilmiostd, josta ei ole viela tarpeeksi tutkimustietoa eika teoriaa. Tutkimus suori-
tettiin havainnoimalla Twitterista kerattyja twiitteja. Tutkimukseen kuuluvien henkildiden

twiitit poimittiin ja analysoitiin yksitellen.
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2 SOSIAALINEN MEDIA B2B-MYYNNIN TUKENA

Perinteisesti kuluttajat kayttavat internetia sisallon kuluttamiseen; he lukevat, katselevat
ja kayttavat sitéd ostaessaan tuotteita ja palveluita. Kuluttajat kayttavéat yhd useampia
sosiaalisen median kanavia. Tama on sosiaalisen median ilmid, joka vaikuttaa merkit-
tavasti myos yrityksen maineeseen, myyntiin ja jopa selviamiseen. (Kietzmann ym.
2011, 241) Kramerin (2016) markkinoille tuoma H2H (human to human) késite on tullut
B2B- ja B2C-kéasitteiden rinnalle. Vaikka kyse on yritysten valisestda ostamisesta, niin
yritykset eivat tee kauppaa, vaan ihminen ostaa ihmiseltd. Taman vuoksi myos yritys-
ten valisessa myynnissa on tarkeé tuoda esille inhimillisyytta ja vuorovaikutusta. (Kra-
mer 2016)

Liiketoimintaymparistdn muutos on saanut yritykset etsimaan ammatillisia hy6tyja sosi-
aalisesta mediasta. Sosiaalisen median kaytdn rajahdysmainen kasvu on vaatinut yri-
tyksiltéa uudistuneita toimintatapoja. Viimeisen vuosikymmenen aikana sosiaalinen me-
dia on tullut yhdeksi myynnin uudeksi tydkaluksi. Yritykset ovat olleet epavarmoja sosi-
aalisen median hyodyntamisesta strategiassa. Uudet tekniikat ovat mahdollistaneet

vuorovaikutuksen kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. (Agnihotri ym. 2012, 333-334.)

Sosiaalinen media on taalla pysyvasti ja sen mahdolliset hyédyt myynnille ovat valta-
vat. Sosiaalisen median kaytolla pystytddn tukemaan B2B-myyntid, mutta asiakkaat
voivat olla vield varhaisessa vaiheessa sosiaalisen median kaytossa (Guesalaga 2016,
71, 78).

Monet sosiaalisen median kanavat on suunniteltu ensisijaisesti helpottamaan keskuste-
luja yksildiden ja ryhmien valilla. Siella on helpompi tavata muita samanhenkisia ihmi-
sid. (Kietzmann ym. 2011, 244.) Yksi B2B-myynnin haasteista on erilaisten uusien
myyntityOkalujen ottaminen kayttoon toimivaksi kokonaisuudeksi (Agnihotri ym. 2012,
335).

Koska asiakas l10ytdd helposti internetista tietoa, myyjan tehtava on muuttunut. Myyjan
tehtava on tuoda asiakkaalle lisdarvoa, jota asiakas ei internetista itse |16yda. (Marshall
ym. 2012, 358-359.) Sosiaalinen media on kanava, jonka avulla myyjat voivat luoda
lisdarvoa asiakkailleen. Uudessa digitaalisessa ympéristossd myyja toimii luotettavana

lAhteend ja siséllon luojana. Sen ndhdaan tuottavan arvoa asiakassuhteille, joita myyn-
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tiorganisaatioissa pidetaan tarkeina. (Marshall ym. 2012, 358-359; Agnihotri ym. 2012,
345.)

Arvon tuottamisen pitéisi olla myyntijohdolle riittdva syy sosiaalisen median strategian
luomiseen (Agnihotri ym. 2012, 345). Sosiaalisen median kayttb&d ohjaa yrityksen
osaaminen ja asiakkaiden sitoutuneisuus. Organisaation tulee kouluttaa asiantuntijoita
sosiaalisen median kayttoon. Sosiaalisen median kayttéon tulee kehittaa strategia, joka

tulee olla kaikkien tiedossa. (Guesalaga 2016, 71.)

Yritysten on valttamatontd ymmartad, miten sosiaalisen median tydkalut voivat paran-
taa myyjien suorituskykya sekéa luoda ylivoimaista arvoa prospekteille ja asiakkaille.
Myyntiorganisaatioissa tulee olla kasitys siitd, miten sosiaalinen media otetaan kayt-
t6on parhaan mahdollisen hyddyn saamiseksi. (Agnihotri ym. 2012, 333.)

Sosiaalisen median kayttoa tulisi mitata yrityksissa myyntiorganisaatiotasolla eikd vain
myyjatasolla (Guesalaga 2016, 71). Parhaimmillaan modernit tytkalut syventavat ja
parantavat asiakassuhteita seka myynnin tuloksia (Rodriguez ym. 2012, 365).

Yritysviestintd on muuttunut sosiaalisen median johdosta. Yrityksesta voi puhua kuka
vain, mita vain ja minka sosiaalisen median kanavan kautta tahansa. (Kietzmann ym.
2011, 243.)

Leino (2010, 251) kertoo kirjassaan kolmen M-kirjain saanndstd, joka sopii sosiaaliseen

mediaan.
“Monitor first, then mingle, then measure
Seuraa, osallistu ja mittaa”

Kuvassa 1 n&hd&én, miten asiantuntijat kayttavat sosiaalisen median kanavia. Lin-
kedlnia kaytetddn eniten. Twitter on kolmanneksi eniten kaytetty sosiaalisen median

kanava.
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Which social media platforms do you use?

Overall
_ ( £ £ f)
2% 14% A% 53% 68% 72%

Kuva 1. Asiantuntijoiden kayttamét sosiaalisen median kanavat (Insights 2017).

Twitterin k&yttdé myyntiorganisaatiossa

Twitter on sosiaalisen median kanavista suosituin asiantuntijoiden keskuudessa, kun

halutaan selata uutisia. (Kuva 2)

For news, Twitter is the most popular
social platform, especially among media
executives.

Which social media platforms do you intentionally use to get

news?
Overall

TWITTER 1%
FACEBOOK 28%
LINKEDIN 19%
INSTAGRAM 2%
-_—

SNAPCHAT 1%
-

OTHER 2%
|

Kuva 2. Asiantuntijoiden kayttamat sosiaalisen median kanavat uutisten hakemisessa
(Insights 2017).

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median sovellus, joka on noussut mer-
kittavaan yhteiskunnalliseen asemaan. Sen vaikutukset nékyvat esim. politikassa ja
like-elaméassa. Tana paivana Twitter ndhdaan viestintavalineend. Seurattujen henkildi-
den julkaisuista syntyy erilaisia lyhyitad tekstejd, joita voidaan kutsua my6s mikroblo-
geiksi. (Suh ym. 2010, 177-178, Isotalus ym. 2018, 7, 14.)
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Twitter on kaikille avoin yhteistpalvelu ja siella viestinta on julkista. Siella voi seurata
ketd tahansa ilman erillista hyvaksymista. Viestit ovat kaikkien nahtavissa, vaikkei olisi
kirjautunut Twitteriin. Twitterissa lahetetyt viestit nakyvat kaikille kayttjille, jotka vierai-
levat twiitin [&hettdneen kayttajan profiilissa tai seuraavat kyseista kayttdjaa. Olennai-
nen piirre on myds, etta kaikki twiitit ovat julkisia myos niille henkilGille, joilla ei ole
omaa Twitter-tilia, jos profiili on maaritelty julkiseksi. Twitterissa julkiset Twitter-profiilit
ovat yleisempia kuin suljetut. Twitterissa on helppo olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttajien kanssa ja siella on matala kynnys olla vuorovaikutuksessa ennestaan tunte-
mattomien kanssa. Se on suosittu juuri avoimuutensa ansiosta. Twitterilla on nakyva

rooli vaikkei se ole suosituin sosiaalisen median palvelu. (Isotalus ym. 2018, 9-10.)

Twitter ei julkaise yksityiskohtaisia kayttajatilastoja. Arvioiden mukaan Suomessa on
noin 500.000 Twitterin kayttajaa, joista aktiivisia (vahintdan kerran viikossa twiittaavia)
on noin 50.000. (Isotalus ym. 2018, 13.) Maailmanlaajuisesti Twitterilla arvioidaan ole-

van yli 330 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Statista 2018).

Twitterissa lahetetyt viestit voivat sisaltaa 280 merkkia. Merkkimé&ara on tuplattu aiem-
masta 140 merkistd. Merkkimaaraa pidetaan Twitterin vahvuutena ja heikkoutena.
Viestin merkkimaaran rajoitus pakottaa kayttajan tiivistamaan paaviestinsd pieneen
tilaan. Tama edesauttaa tiedon nopeaa levittdmista laajalle joukolle kayttajia. Twitteris-
sa on kehitetty omat kielioppisaannot, osittain merkkirajoitusten ja teknisten ominai-
suuksien takia. Kielioppisdanttjen keskeisin elementti on aihetunnisteet eli hastagit,
jotka merkitd&n #-merkilla. Aihetunnisteilla helpotetaan tiedon esittdmista ja I6ytamista.
(Jussilaym. 2012, 10, 12.)

Twitter on luonteeltaan hieman kaoottinen, koska twiittien virta on nopeaa. Varsinkin
suurten tapahtumien ja uutisten yhteydessa twiittien maara on valtava. Yhden viestin
elinika on lyhyt. Twiitti voi vanhentua jopa 18 minuutissa. (Bray 2016.) Twiittien elinikda
voidaan saada pidemmaksi muutamalla asialla. Nama ovat esim. seuraajien maara ja
uudelleentwiittaukset (Suh ym. 2010, 177; Bray 2016). Suh ym. (2010, 184) mukaan
uudelleentwiittauksilla on tarkeé rooli Twitterissa. Heidan tutkimuksensa mukaan uudel-
leentwiittauksiin vaikuttavat mm. aihetunnisteet ja twiitin siséaltd. Uudelleentwiittauksiin

vaikuttaa my0s seuraajien maara.

Twitterin viestien virtaa voidaan seurata erilaisilla ty6kaluilla. Yksi tunnetuista tyokaluis-
ta on Tweetdeck. Sen avulla voidaan hallita omia Twitter-tileja ja seurata valittuja aihe-

tunnisteita. Tyokalu tarjoaa mahdollisuuden seurata samanaikaisesti useampia tileja ja
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aihetunnisteita. Siella voi tehdé pelkkiin sanoihin kohdistuvia hakuja. Tydkalu soveltuu
siséllénseurannan lisaksi myds twiittaamiseen. (Isotalus ym. 2018, 12.) Twitterin viralli-
nen tilasto tarjoaa analytiikkaa esim. siitd, minkalaisen yleisdn twiitit ovat tavoittaneet.
Se auttaa seuraamaan reaaliaikaisesti tilin kehitysta. Tietoja saa koostettua myds jalki-
kateen esim. kuukausittain. Tyokalu siséltda myos ajastustoiminnon twiiteille. (Twitter
2018.)

Twitter on olennainen osa yritysten ja organisaatioiden viestintaympariston muutosta,
mink& sosiaalinen media on muuttanut. Twitterissa korostetaan asiantuntijuutta ja aja-
tusjohtajuutta. Siella harvoin yritys markkinoi suoraan, vaan enemminkin otetaan kan-

taa, kommentoidaan ja ollaan lasna. (Isotalus ym. 2018, 22.)
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3 SOSIAALINEN MYYNTI

Sosiaalinen myynti tapahtuu nimensé mukaisesti sosiaalisen median eri alustojen kaut-
ta. Sosiaalinen myynti on B2B-myynnissa suhteellisen uusi kasite, mutta koko ajan
kasvava mahdollisuus (Itani ym. 2017, 64). Yhteiskunnalliset ja markkinoiden muutok-
set ovat erityisen tarkeitd myyntiorganisaatioille, jotka toimivat siltana organisaatioiden
ja markkinoiden valilla. Sosiaalisen median aktiivisuudella on todettu olevan etuja, ku-

ten asiakkaiden tarpeiden varhainen huomaaminen. (Agnihotri ym. 2012, 333.)

Sosiaalisella myynnilla tarkoitetaan aktiivista kaksisuuntaista ja reaaliaikaista viestintaa
asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen myynnin tavoitteena on usein tiedon luominen ja ja-
kaminen. Sosiaalinen media mahdollistaa enemman paikkoja ja mahdollisuuksia, mis-
sa kohtaamiset tapahtuvat. Sosiaalisessa myynnissa on kyse verkostojen ja suhteiden
rakentamisesta, jota myynti on aina ollut. Digitaalisuus on vienyt sen reaalimaailman
lisaksi sosiaalisen median kanaviin. Voidaan puhua modernista myynnista. Sosiaalinen
myynti tulee pitkan tahtdimen asiakassuhteen luonnin kanavaksi. Sosiaalisen median
vaikutusta liiketoimintaan ei ole kaikilla toimialoilla viela ymmarretty ja siksi sita ei osata
vield taysin hyddyntaa. Sosiaalinen myynti on pitkén aikavalin myyntid, jonka tuloksia
voidaan mitata vasta kuukausien tai vuosien paasta. Jokainen myyja voi tdhan itse
vaikuttaa. (Guesalaga 2016, 72; Paakkonen 2017, 28, 38-39, 45.) Sosiaalinen myynti
on taysin riippuvainen ihmisten valisestd vuorovaikutuksesta. Myynnissa on tarke&a
olla aito, mutta erityisesti tAma korostuu verkossa. Sen avulla rakennetaan luottamusta

ja suhteita asiakkaiden kanssa. (Belew 2014, 4.)

Myynnin tytkalut ovat viime vuosina muuttuneet poytatietokoneista kannettaviin tieto-
koneisiin ja mobiililaitteisiin. T&nd paivdnad myyjan on mahdollista olla saavutettavissa
vuorokauden ympari. (Andzulis ym. 2012, 305.) Moderni teknologia mahdollistaa rajat-
toman tyon, jossa yksityis- ja tydelama sekoittuvat (Kinnunen ym. 2016, 209). Sosiaali-
nen myynti tuo lisdarvoa erityisesti B2B-myyntiin, jossa ratkaisut voivat olla monimut-

kaisempia kuin B2C-myynnissa. (Agnihotri ym. 2012, 336).

Yksi haaste B2B-myynnissd on oikeiden paatdstentekijoiden loytdaminen (Rodriguez
ym. 2012, 365). Tand paivana ostoprosessiin osallistuu yhtd useampi henkild, joten
sen takia on hyvé vaikuttaa moneen henkildon. Myynti ei ole pelk&stdan myyntiorgani-
saation vastuulla, vaan myynti koskee tulevaisuudessa koko organisaatiota. (Laine
2015, 189.)
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Sosiaalisten medioiden kanavien kayttaminen vaihtelee laitteiden mukaan. (Kuva 3)

Esim. Twitteria kaytetaan eniten mobiililaitteella.
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Kuva 3. Sosiaalisen median kanavien kayttd Suomessa (Insights 2017).

Myyjat tydskentelevat sosiaalisten verkostojen ja organisaation valissd, jossa heidan
on tarkoitus luoda asiakkaille lisdarvoa. Myyjan tulee tiedostaa ostamisen ja myyntityon
muutos ja tydskennelld yhd enemman asiakaslahtdisemmin. Sosiaalinen aktiivisuus ja
kyvykkyys parantaa yhteydenpidon mahdollisuuksia asiakkaisiin. Samalla vahvistetaan
luottamusta. Usein myyijat tuntevat asiakkaat parhaiten ja taman vuoksi heita tulisi oh-

jeistaa kayttdmaan sosiaalista mediaa myyntitydssaan. (Marshall ym. 2012, 352-357.)

Myyjien on tarked ymmartad, mitd mahdollisuuksia sosiaalinen myynti tuo lisda myynti-
prosessiin. Sosiaalisen myynnin kayttd vaihtelee myyijittdin. Myyjat ovat suhteellisen
hitaasti omaksuneet sosiaalisen myynnin osaksi myyntiprosessiaan. (Agnihotri ym.
2012, 341, 334.) Uudet myynnin tytkalut mahdollistavat asiakasléahttisen sisallén tuot-
tamisen (Andzulis ym. 2012, 311).

Myynnin tyokalujen strateginen kayttd vaikuttaa positiivisesti myyntikayttaytymiseen,
mika johtaa parempaan myyntitulokseen (Agnihotri ym. 2012, 336). Laaksosen (2015,
6) mukaan myyjan tulisi olla mukana kuuntelemassa ja kommunikoimassa asiakkaiden
kanssa nimenomaan asiantuntijana. Parhaimmillaan sosiaalinen myynti parantaa myy-
jan asiantuntijabrandid. Se kasvattaa ja vahvistaa ammatillisia verkostoja yritysten valil-
|4 sek& kasvattaa luottamusta ja jakaa asiantuntijuutta. (Laaksonen 2015, 2-3; Paakko-
nen 2017, 22-23)

Myyijat kayttavat todennakodisemmin sosiaalista mediaa osana myyntiprosessiaan, mi-

kali he itse ovat sen kaytossa taitavia ja heidéan yrityksensé on sitoutunut sosiaalisen
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median kayttéon. Myyijien tulee itse haluta kayttaa sosiaalisen median kanavia ja yri-

tyksen tulee tarjota tukea ja koulutusta niiden kayttéon. (Agnihotri ym. 2012, 334.)

Sosiaaliseen median kautta myyjat tavoittelevat ensisijaisesti uusia asiakkaita ja ole-
massa olevien palvelemista. Sosiaalisessa myynnissa tulee ottaa huomioon liiketoi-
minnan tavoitteet, asiakkaiden sosiaalisen median kaytté seka Kilpailijat. Tavoitteet

maaraytyvat toimialan mukaan. (Agnihotri ym. 2012, 342.)

Vanhoilla keinoilla, kuten kylméasoitoilla ja sahkdposteilla, uusasiakashankinta voi olla
tana paivana hyvin haasteellista. Sosiaalisessa mediassa myyja paasee osallistumaan
keskusteluun sielld, missa potentiaaliset ja olemassa olevat asiakkaat ovat. Sosiaalisen
median kanavat mahdollistavat myds Kilpailijoiden ja heidan tytntekijéidensa seuraa-
misen. Tama voi antaa mahdollisuuden jopa vieda kilpailijalta asiakkaan. Tana paivana
asiakkaat ovat verkossa avoimempia kuin koskaan. Myyjan on mahdollista I6ytaa po-
tentiaalisia asiakkaita seuraamalla aiheeseen liittyvia keskusteluja hakusanojen avulla
ja olemalla mukana keskusteluissa. Sosiaalisessa mediassa myyntiprosessi ei ala suo-
raan myymalla, vaan auttamalla asiakasta ongelmien ja haasteiden ratkaisemisessa.
(Laaksonen 2015, 7-9.)

Kuuntelemalla verkossa kohtaamiaan ihmisid oppii, mika on tarkeinta heille. Tarkeaa
on vastata ja kommentoida heidan kysymyksidan. Keskustelu tulee raataléida vastaan-
ottajille. Sosiaalisten verkostojen avulla voi jakaa tietoa ja kayttaa tilaisuutta hyvaksi
olla avuksi. Verkossa kaytavid keskusteluja kannattaa tarkkailla ja niihin kannattaa
osallistua. Tarke&da on lahtea keskusteluihin mukaan, vaikka niitd kaytaisiin kilpailijoi-
den kanssa. Keskustelun avulla myyja voi antaa oman nakemyksensa ja tietotaitonsa
prospektin ja asiakkaan kayttéon. Vuorovaikutuksen ja myynnin perustana ovat ihmiset
ja heidan véalisensa suhteet, olivat ne sitten henkilokohtaisia tai tyoelamaan liittyvia.
Ihmisten valisessd vuorovaikutuksessa onnistuminen riippuu luottamuksesta, joka syn-
tyy aitoudesta. (Belew 2014, 4.)

Yksi sosiaalisen median hyodyista on se, etta asiakkaat ja prospektit jattavat itsestaan
digitaalisen jalanjéljen. Myyja pystyy kayttdma&an tata tietoa hyvakseen ja padsee etu-
kateen selville asiakkaan tarpeista ja odotuksista. Yhteisten kiinnostusten kohteiden
[6ytaminen kaynnistaa prospektin kanssa keskustelun helpommin. Usein kontaktit ja
suhteet luodaan sosiaalisessa mediassa, mutta myyntiprosessin seuraava vaihe tapah-
tuu muualla. Sosiaalisessa mediassa ei varsinaisia kauppoja tehda. Tapaaminen on

helpompaa, kun suhde on jo luotu etukateen. (Paakkdnen 2017, 23.)
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B2B-ostoprosessissa arvioidaan olevan mukana 6-8 ihmista ja ostopaattajaa voi olla
vaikea tunnistaa. Myyja haluaa vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen tuottamalla sopi-
vissa kanavissa materiaalia, joka on informatiivista, asiantuntijuutta korostavaa seka
luottamusta ja suhdetta rakentavaa. (Kurvinen ym. 2017, 27-28.) Vaikka paattava hen-
kilo ei ole sosiaalisessa mediassa, niin hanen ymparilladn olevista henkildista voi joku
siella olla. On tarkeaa tiedostaa paatoksentekoon vdlillisestikin vaikuttavat henkil6t.
(Paakkonen 2017, 24.)

Kurvisen & Sepan (2017, 28) mukaan B2B-sektorin ostovaikuttaja voi hakea tietoa jopa
10-18 eri verkkolahteesta, ennen kuin puhuu palveluntarjoajan edustajalle. Tall6in osta-
ja haluaa nakemysta ja tukea ostopaatdokseen. Organisaatioiden tulisi rakentaa henki-
[6kunnastaan ja sen parhaista asiantuntijoista yrityksen keilakuvia. On térkeaa, etta
sosiaalisen median kanavia kayttavat myos muut tyontekijat kuin myyjat. Samalla voi-
daan rakentaa tydntekijan omaa henkilobrandia ja yrityksen brandia. (Kurvinen &Seppéa
2017, 28.)

3.1 Henkildbrandin rakentaminen

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia, henkilobrandays ei ole mi-
k&an uusi ilmid. 1990-luvulta alkaen henkildkohtaisen brandin kasitettd on kaytetty

my06s kuvaamaan ihmisten markkinointia. (Brems ym. 2017, 445.)

Viime vuosikymmenina henkilét ovat soveltaneet brandayssaantdja itseensa luodak-
seen henkilokohtaisen tuotemerkin eli markkinoidakseen itsedan omana brandina (Gall
2012, 2). Petersin (1997) ja Rampersadin (2008, 34) mukaan meilla kaikilla on olemas-
sa oma brandi, mutta useimmat ihmiset eivat ole tietoisia tasta ja eivatka hallitse sita

strategisesti, johdonmukaisesti ja tehokkaasti.

Yrityksen tarkein voimavara ja kilpailutekijd ovat tydntekijat, joilla on vahva henkil6-
brandi (Peters 1997; Vosloban 2014, 147). Tyontekija, jolla on vahva henkildkohtainen
brandi, on aina kilpailukykyinen ja asioita aikaansaava seka edistaa yrityskuvaa ja suo-
rituskykya. Yritykselle syntyy kestava kilpailuetu, kun tyontekijoitd opastetaan ja roh-
kaistaan kayttdmaan henkilokohtaisia kykyjaan henkildbréndin rakentamisessa. (Vos-
loban 2014, 147-149.)

Vahva henkilékohtainen bré&ndi on tarke& voimavara yksil6lle itselleen ja myds yrityk-

selle. Henkilébrandays on henkilobn omien vahvuuksien markkinointia kohdeyleisdlle.
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Taman avulla asiantuntijalle luodaan julkisuuskuva, joka tuo hé&nen ydinosaamisensa
esiin. Viime vuosina yksittdiset henkilot ovat alkaneet rakentamaan omia henkilébrén-
dejaan. (Rampersad 2008, 34-37)

Henkilobréandays on suunniteltu rakennusprosessi, jossa ihmiset pyrkivat markkinoi-
maan itsedan erottuakseen parhaalla mahdollisella tavalla. Prosessin tavoitteena on
henkilon oman identiteetin vahvistaminen, kommunikointi ja vaikutuksen tekeminen.
Henkilokohtaista brandia kehitetddn panostamalla jatkuvaan oppimiseen. Sen avulla
parannetaan sosiaalista nakyvyytta ja tunnettuutta seka paastaan taloudelliseen me-

nestykseen ja kannattavuuteen. (Khedher 2014, 29.)

Gall (2010, 7-8) jakaa henkildobrandin luomisen viiteen osa-alueeseen: 1) Tee sita, mis-
sa olet hyva 2) Ajattele pitkdjanteisesti 3) Tieda kohderyhmasi 4) Tieda viestisi 5) Ra-

kenna suhteita.

Henkilokohtainen brandi maaritellaan yksilon taitojen, motiivien ja kiinnostusten kohtei-
den perusteella. Se on oman osaamisen ja persoonallisuuden tuntemista, jonka avulla
esiinnytaan muille. (Brems ym. 2017, 445.) Jokaisen henkilobrandi kuvaa sité, minka-
lainen on muiden ihmisten muodostama kasitys omasta osaamisesta ja ammattimai-
suudesta. Henkildbrandilla ei ole arvoa, jollei sita pysty hyddyntamaan. (Kurvinen ym.
2017, 9))

Henkilobrandin voi rakentaa kuka tahansa. Kaikilla on samat mahdollisuudet erottua
massasta. Kun tekee oikeita asioita, niin henkilébrandi leviaa ns. puskaradion (word of
mouth) kautta. Henkilobrandayksessa on kyse siitd, ettd sana lahtee vierimaan eteen-

pain. Tarkeinta on toimia tasmallisesti. (Peters 1997.)

Henkildbrandayksen kautta ilmaistaan itselleen tarkeiksi koettuja asioita julkisesti. Sen
avulla voidaan tuoda lisdarvoa omalle toiminnalleen. Henkildbrandi vaikuttaa tyonteki-
jan suorituskykyyn. TyoOntekijan suorituskyky paranee henkilobrandayksen myota
markkinoilla, koska henkildt joutuvat miettimaan omia vahvuuksiaan. Tyéntekijat tulevat
tietoisemmiksi omista kyvystdan. Henkilébrandays lisdd motivaatiota seka ylpeytta
omasta tyostdan. (Amoako & Adjaison 2012, 118-121.)

Henkildbrandin rakentaa on aina yksil6 itse. Henkildbrandit vaikuttavat myos yrityksen
kilpailukykyyn ja yritykset hyotyvét tyontekijoiden henkilobrandayksestd. Henkild voi

hyotya positiivisesti yrityksestd osana hanen omaa brandiaan. Myyjien kannattaa yllapi-
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taa henkildbrandia maksimoidakseen suorituskykynsa. (Amoako & Adjaison 2012, 118-
121))

Henkilobrandays on tehokkaampaa ja kestavampaa kuin markkinointi ja myynti seka
tehokas tapa poistaa kilpailijat. Kyse on muihin vaikuttamisesta luomallaan identiteetil-
l&. Se on yha tarkedmpaa ja on avain henkilokohtaiseen menestykseen. Sen avulla voi
tulla oman elaménsa toimitusjohtajaksi. Henkilobrandi rakennetaan omien arvojen
paalle. Oman henkildbrandin tulee olla aito ja edustaa sitd, millainen henkild oikeasti
on. Se kuvastaa henkilon todellista luonnetta ja vahvuuksia. Tallin henkilébrandilla on

arvoa myos muille ihmisille. (Rampersad 2008, 34-37.)

Rampersadin (2008, 34-37) mukaan todellisen henkildbrandin rakentaminen on evoluu-
tioprosessi, joka koostuu neljasta eri vaiheesta. Vaiheet ovat toisiinsa sidottuja ja niita
taytyy kaantaa oikein, jotta henkilokohtainen brandipyora liikkuu ja kehittyy oikeaan
suuntaan. Kun viimeinen vaihe on valmis, niin syklia hienosaadetaan omien kunnian-

himojen mukaan.

1. Oman henkilokohtaisen kunniahimon maarittely ja muotoilu. Tunnistetaan ja
selvitetaan, mitka ovat omat unelmat ja mika tekee itsesta ainutlaatuisen.

2. Oman henkildkohtaisen brandin maarittaminen ja muotoilu. Kehitetaan henkil®-
kohtainen tuotemerkki, joka on aito, erottuva, johdonmukainen ja vakuuttava.
Se on lupaus omasta henkilokohtaisesta tuotemerkistad. Se voidaan kehittaa te-
kemalla SWOT-analyysi (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkaukset).
Omalle brandille maaritellaan tarina.

3. Oman henkilokohtaisen tuloskortin laatiminen. Hyva brandi saadaan rakennet-
tua toimintasuunnitelman ja tavoitteiden avulla.

4. Hienosaadetaan edellisia vaiheita.

3.2 B2B-myyjan rooli sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on yha kasvavassa maarin sulautunut osaksi jokapaivaista viestin-
taa. Tama haastaa tyotekijan ennakoimaan muutoksia, joita sosiaalinen media tuo mu-
kanaan tyon tekemiseen. (Brems ym. 2017, 443.) Sosiaalisen median kanavia on alettu

kayttdmaan apuna henkilobrandin rakentamisessa (Nolan 2015, 288).
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Perinteisesti myyjat ovat toimineet siltoina organisaatioiden ja markkinoiden valilla.
Myyjat, jotka ovat yleensd organisaation silmat ja korvat, ovat olleet etulinjassa oppi-

massa uutta toimintatapaa. (Agnihotri ym. 2012, 333.)

B2B-myynnissa yritysten myyjat ovat parhaita brandilahettilaita. He toimivat hyvina
viestinviejina, koska he pystyvét personoimaan viestinsa jokaisessa tilanteessa tarpeen
mukaan. Myyjat tuovat lisdarvoa ja auttavat asiakasta omalla asiantuntijuudellaan.
(Amoako & Adjaison 2012, 118.)

Sosiaaliset taidot tuovat lisdarvoa myyjien myyntiprosessiin. Myyjan on tarkeda loytaa
sosiaalisesta mediasta ne keskustelut, jossa rohkaisee asiakkaita keskustelemaan ja
rakentamaan suhdetta eteenpéin asiakkaan kanssa (Agnihotri ym. 2012, 333, 342).

Sosiaalisen median kanavista erityisesti Twitter ja LinkedIn tarjoavat tarkean ja tehok-
kaan kanavan vaalia ja edistédé asiakassuhteita seka ilmaista omaa asiantuntemusta.
Myds blogien kirjoittaminen on hyva tapa ilmaista asiantuntijuutta. Myyjat voivat jakaa
niitd esim. Twitterissé. Nain myyjat auttavat asiakkaita tuottamalla asiantuntevaa teks-
tia ja jakamalla sita heille. (Agnihotri ym. 2012, 340.)

Hyvéat henkildbrandit vahvistavat viestinnassa yritysten tydnantajamielikuvaa ja uskot-
tavuutta. Ne ovat avuksi myds myynnissa ja markkinoinnissa. Yritys saa enemman ja

tehokkaampaa myyntid. (Kurvinen ym. 2017, 29.)

Markkinoinnissa on kysymys siitd, miten asiakkaat huomioivat yrityksen. Sepan (2015)
mukaan asiakkaita houkutellaan hyddyllisen siséllon avulla yrityksen luokse, jota kutsu-
taan Inbound-markkinoinniksi. Myyjat ovat tana paivana mukana houkuttelemassa asi-

akkaita yritykselle hyvien sisaltéjen avulla.

Agnihotrin ym. (2012, 345) mukaan myyjien sosiaalisen median kaytolla on todettu
olevan myonteinen vaikutus asiakkaiden ja myyjien valisiin suhteisiin. Myyjéan rooli on
tarked yrityksen sosiaalisen median strategiassa. On havaittavissa, ettd kokeneimmat
myyjat ovat haluttomampia kayttdmaan sosiaalisen median kanavia ja uutta teknologi-
aa hyvaksi tyossaan. Esimiesten rooli on téarked tyontekijoéiden motivoinnissa. Tahan

voidaan kayttaa erilaisia kannustimia. (Agnihotri ym. 2012, 345.)

B2B-myyjan tulee tana paivana ymmartaa digitalisaation mahdollisuudet ja hyddyntaa
niitd omassa paivittdisessa toiminnassaan. Myyjat voivat toteuttaa sosiaalisen median
strategiaa onnistuneesti, kun heilla on olemassa koko organisaation tuki. Tehokkaan

sosiaalisen median strategian laatiminen ja toteuttaminen edellyttda laheista yhteisty6-
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ta ainakin myynnin ja markkinoinnin valilla. Yrityksen tulee olla valmis kouluttamaan
uusia toimintatapoja myyijilleen. Henkildiden, jotka toteuttavat sosiaalisen median stra-
tegiaa, tulee olla tdhén sitoutuneita. Sosiaalisen median strategiassa tulee organisaati-
on auttaa sisaltdjen tuottamisessa, joita sosiaalisessa mediassa jaetaan. Myyntijohtaja
VOi asettaa sosiaalisen mediaan kayttdon erilaisia tavoitteita ja edistad myyjien asen-
netta sosiaalista mediaa kohtaan. Kokeneimmat myyjat voivat olla haluttomampia kayt-
tamaan uusia toimintatapoja ja teknologioita hyvaksi. Naitd ovat mm. viikoittaiset twiitit
ja kirjoitetut blogit. Tuloksia voidaan seurata esimerkiksi seuraajien ja seurattujen maa-
ralla seka julkaisujen tykkayksilla ja kommentoinneilla. (Agnihotri ym. 2012, 343.)

Myyjat voivat kayttaa sosiaalista mediaa tukemaan myyntiprosessin eri vaiheita. Sosi-
aalisen median avulla saadaan lisatietoja kilpailijoista, prospekteista ja asiakkaista.
Sosiaalinen media tarjoaa myyjille uusia lahestymistapoja potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamiseksi. (Andzulis ym. 2012, 314.)

Itani ym. (2017, 72) tutkivat, paljonko myyjan oma suhtautuminen sosiaalisen median
hyodyllisyyteen ja myyjan oppimishalukkuus vaikuttavat siihen, kuinka paljon myyja
kayttaa sosiaalista mediaa apuna paivittaisessa tydssa. Tutkimuksessa myyjan asen-
teella sosiaalisen median hyddyllisyyteen nahtiin olevan yhteys. Lisdksi myyjan oppi-
mishalukkuudella huomattiin olevan asiaan vaikutusta. Myyjan tavoiteorientoitumisella
todettiin olevan vaikutusta myonteisesti sosiaalisen mediaan suhtautumiseen. (ltani
ym. 2017, 72.)

Sosiaalisessa mediassa myyjien oletetaan jakavan tuotettua sisaltta ja asettavan it-
sensa asiantuntijoiksi. Myyjat ovat yleensa suunnan nayttajia yritysten sisaltdjen jaka-
misessa. (Agnihotri ym. 2012, 344.)

Agnihotri ym. (2012, 344.) ovat havainneet, ettd jotkut johtajat pelk&avat teknologian
kayttoonottokustannuksien nousevan suuremmaksi kuin saadut hyddyt. Sosiaalisen
median investointeja ei voida suoraan katsoa menoiksi. Sosiaalinen media tulisi nahda
kanavaksi tuoda prospekteille ja asiakkaille lisdarvoa. On kuitenkin tarkeaa varmistaa,
ettd sosiaalisen median vélineitd kaytetdan strategisesti siten, ettd ne taydentavat

myyntiorganisaation tavoitteita. (Agnihotri ym. 2012, 344.)

Verkko on ainoa media, jolla tavoitetaan kohderyhmé& ympari vuorokauden. Siella tar-
keintd on saada kilpailuetua nékyvyydestda alansa asiantuntijana. Verkossa myyjan

suurin tavoite on péasta keskustelemaan potentiaalisen ostajan kanssa riittdvan var-
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haisessa vaiheessa, jotta asiakkaalle voidaan antaa mahdollista lisdarvoa. (Kurvinen
ym. 2017, 64.)

Paakkosen (2017, 40.) mukaan myyja voi tulla seuraavan kolmen vaiheen kautta sosi-
aaliseksi ja digitaaliseksi myyjaksi:

1) Myyjan oma asenne ja tapa ajatella

2) Sosiaalinen myynti otetaan yhdeksi myyntiprosessin vélineeksi

3) Myyjan tulee paattad, minka kanavien kautta myyntid halutaan tehda.
Ensimmainen kohta on térkein. Myyjan tulee omaksua uusia tapoja
tehda myyntia.

Sosiaalisella maturiteetilla tarkoitetaan myyjan kypsyytta sosiaalisessa mediassa. Tyy-
pillinen kehityskaari koostuu viidesta tasosta:

e Taso 0. Ei sosiaalista lasnaoloa missdan kanavassa. Ei sosiaalisen median pro-
fiileja.

e Taso 1. Sosiaalisen median profiileja I6ytyy 1-3 kpl, joko Facebookissa, Lin-
kedlnissé ja Twitterissa. Profiilit on perustettu, mutta niita ei kayteta.

e Taso 2. Useampia sosiaalisen median kanavia on aktiivisessa kaytdssa ja niis-
séa vieraillaan monta kertaa viikossa. Ollaan enemman tarkkailijan roolissa, eli
kaydaan peukuttamassa.

e Taso 3. LinkedIn-profiili on rakennettu asiakasta ajatellen. On aktiivinen paivit-
tain tai useamman kerran paivassa. Myyja on jo kasvattanut hyvin omaa ver-
kostoa ja seuraajia eli kerannyt yleisda. Pohtii nyt, miten saada yleisdsta yhtei-
s, miten edelleen kasvattaa omaa asiantuntijuuttaan asiakkaiden silmissa ja
miten tulla aidosta sosiaaliseksi myyjaksi. Aloittelee mahdollisesti bloggaamista
tai tubettamista.

e Taso 4. Yleisesti on muodostunut keskusteleva, uskollinen ja aktiivinen yhteis6
lapi eri kanavien. Myyja on ajatusjohtaja omalla toimialallaan tai valitun kohde-
ryhman parissa. Han tulee ensimmaisena henkilona mieleen, kun puhutaan tie-
tysta toimialasta, teemasta tai osaamisesta. Saa puhujakutsuja eri tilaisuuksiin
ja haastattelupyyntdja medioilta. Ei nde tarpeelliseksi erotella tyd- ja vapaa-ajan
sosiaalisen median profiileja, vaan on aidosti oma itsensa lapi eri kanavien. Ui
verkostoissaan kuin kala vedessa ja saa uusia asiakkaita tuvan taydelta.
(Hughes & Reynolds 2016, 142-150.)
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B2B-myyjan henkilobrandi Twitterissa

Sosiaalinen media antaa jokaiselle samanlaisen mahdollisuuden tuoda itsensa esille.
Jokainen voi luoda haluamansa profiilin eri tarkoituksille esimerkiksi julkaisuja, tiedon
jakamista tai vuorovaikutusta varten. (Brems ym. 2017, 443.) Twitter tarjoaa sosiaali-
sen median kanavana eniten uusia mahdollisuuksia etsia ja I0ytaa uusia prospekteja ja
asiakkaita. LinkedIn auttaa tunnistamaan organisaatioiden todellisten paatoksentekijoi-
den ja ostajien nimet. LinkedInid pidetaan virallisempana keskustelukanavana. (ltani
ym. 2017, 64.)

Kuvasta 4 nakee, mihin sosiaalisen median kanavia kaytetaan. Twitterida kaytetaan
eniten uutisoinnissa. Sita kaytetddn myos eniten, kun halutaan seurata jotain brandia

tai yritysta.
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Kuva 4. Sosiaalisen median kanavien kayttaminen Suomessa (Insights 2017).

Sosiaalisten median kanavien avulla verkostoituminen ja suhteiden rakentaminen on
nopeampaa ja kevyempaa kuin aikaisemmin. Twitterissa on mahdollista l&hestya ja
puhutella l&hes ket vain. Siella verkostoituminen ja uusien keskustelujen avaaminen
ja niihin liittyminen on helppoa. Koska Twitterissé ei ole ladattu myyjalle tydroolin séa-
vyisi& odotuksia, niin yhteydenpito on kevyempaa. (Brems ym. 2017, 443) Twitter on
hyva kanava rakentaa henkilébrandia ja tuoda esille omaa osaamista (Isotalus ym.
2018, 22).
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Kortesuon (2011, 83) mukaan asiantuntijalla on Twitterissa nelja tehtdvaa: muiden
kanssa keskustelu, hyvan sisallén tuottaminen, kiinnostavien seurattavien etsiminen ja

seuraajien saaminen.

Twitter antaa myyjille mahdollisuuden kommunikoida avoimesti tydstaan ja yksityisela-
mastaan hénen seuraajilleen. Twitterissa kayttaja jakaa ajankohtaisen tiedon eteenpain
uutisina, ajatuksina, mielipiteina ja linkkeind. Valveutunut Twitterin kayttaja kirjoittaa
jokaiseen twiittiin jotain omaa tekstid, jotta se on hanen itsensa néakdinen. Henkilékoh-
tainen sisaltd tekee twiiteista houkuttelevamman yleisélle. Sisaltdon voi liittdéd linkkeja
ja kuvia. Jotkut kayttavat Twitteria niin, etta jakavat vain eteenpain valmiiksi tehtyja

siséltdja ja uutisia. (Brems ym. 2017, 443)

Bremsin ym. (2017, 443) mukaan Twitterissa olevat henkilét ovat jakaantuneet kahteen
osaan; toiset haluavat rakentaa erittdin henkilokohtaisen profiilin ja toiset haluavat
esiintya asiantuntijana. Tarkeintda on aluksi miettid, minkalaisen kuvan haluaa antaa
itsestadn ja henkilokohtainen bréandin rakennus alkaa sen mukaan. Twitter sopii kana-
vana henkilékohtaisen brandin rakentamiseen, koska se on avoin, julkinen ja siella
voidaan helposti verkostoitua. (Brems ym. 2017, 443.) Asiantuntijuus tulee parhaiten
esille Twitterissa, kun asiantuntija twiittaa omalta henkilokohtaiselta tiliitaan. Henkil6-

kohtaiselta tililta twiittaava saa enemman seuraajia. (Nolan 2015, 289.)

Henkildbrandéays ei ole monilla kovin systemaattista, vaikka yhd useampi harkitsee
sanomisiaan tarkkaan esim. sosiaalisessa mediassa. Moni kuitenkin miettii mink&laisen
mielikuvan suunniteltu viesti antaa itsestdan ulkopuolisille, esim. asiakkaille ja tyénan-
tajalle. Tata sisallontuotantoa voidaan kutsua henkildbrandéaykseksi, vaikka se tapah-

tuu huomaamatta. (Kurvinen ym. 2017, 10.)

Henkilobrandin rakentamisessa tulee tehda asioita, jotka itsea kiinnostavat ja keskus-
tella aiheista, jotka ovat itsed pohdituttaneet. Moni ei rakenna suunnitelmallisesti omaa
henkildbrandidan. Kun henkildlla on omia mielenkiinnon kohteita, h&n jakaa niihin liitty-
vid sisaltoja ja kirjoituksia seuraajilleen. Tarkeintd on olla oma itsensé, niin hyvassa

kuin pahassakin. (Kurvinen ym. 2017, 20, 21).

Kurvinen ym. (2017, 21) listaa ominaisuuksia ja tekemisia, jotka auttavat henkildbran-
din rakentamisessa: jaa osaamistasi, auta muita, ole hieman nykyista avoimempi ker-
toessasi tyostasi, asiakkaistasi, tekemisistasi ja saavutuksistasi. Jokaisen pitdisi ottaa
oma henkilébrandi haltuun, silla se perusteella ihmiset muistavat henkilén. Mikali henki-

|6 on alansa huippuammattilainen, niin oman henkilébrandin luominen korostuu. Talléin
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voi antaa ihmisille aidosti ammattimaisen kuvan. Henkildbrandin tulee olla vahva ja
aito. Sen tulee edustaa sitd, millainen henkild oikeasti on. Henkilobrandi tulee rakentaa
omien arvojen paalle vahvaksi kokonaisuudeksi. Nain silla on aidosti arvoa muille ihmi-
sille. (Rampersad 2008, 34-37.)

Henkildbrandayksen tulisi olla erityisesti asiantuntijaorganisaatioissa henkilékunnan
prioriteettilistalla korkealla. Useissa viestintatutkimuksissa todetaan tydntekijoiden ole-
van uskottavampia viestijoita kuin yritys itse. Yritys tavoittaa henkilokunnan sosiaalisen
median tilien kautta uskottavammin enemman huomiota. Asiakkaat sitoutuvat yha
enemman ihmisiin kuin yrityksiin. Luotetuimpien myyjien mukana kulkeutuu uskollisia
asiakkaita. (Kurvinen ym. 2017, 26-27.)

Henkilditd on yhd useammin rohkaistu kehittamaan henkilokohtaista brandiaan Twitte-
rissa. Tama tarjoaa heille mahdollisuuden tulla esiin omilla mielipiteillaan, mika luo ar-
voa. Twitterin kaltaiset alustat toimivat yha useammin kommunikointikanavina. Twitte-
rissa saa seuraajia, kun panostaa kiinnostavaan profiiliesittelyyn, on aktiivinen ja osal-
listuu keskusteluihin. Seuraajamaaran kasvu ja oma aktiivisuus twiittaamisessa ovat
osittain toisistaan riippuvaisia. Esimerkiksi etatyén maara on lisdnnyt sitd, koska kom-
munikaatiosta tulee silloin yha enemman paivittaista ihnmisten valista viestintaa. (Brems
ym. 2017, 443.)

Henkildprofiileilla on keskimé&arin kymmenkertaisesti enemman seuraajia kuin yrityspro-
fiileilla. Henkiloét ovat omilla ajatuksillaan ja sanomallaan kiinnostavampia seurattavia
kuin yritysten sosiaalisen median tilit, varsinkin, jos yritys ei paivita tilidan usein. Vahvat
henkildbrandit luovat my6s positiivista tydnantajan mielikuvaa. Sosiaaliseen mediaan
kuuluva avoimuus ja lapindkyvyys tuovat yrityksen liiketoimintaan enemman mahdolli-

suuksia kuin riskeja. (Paéakkénen 2017, 87.)

Henkilobrandi rakentuu kahdesta asiasta: 1) mielikuvasta, joka ihmisilla on ja 2) toimin-
nasta, miten toimitaan ja milté vaikutetaan ulospain. Jokaisella on henkilobrandi. Henki-
[6brandimme muodostuu siind vaiheessa, kun muiden mielikuvat kohtaavat oman toi-
minnan. Vahva henkilébrandi lisdd myyntid. Henkilobrandi rakentuu oman osaamisen
markkinoinnilla. (Paakkdnen 2017, 89, 92.)

Bremsin ym. (2017, 443) mukaan henkildkohtaisen brandin rakentaminen Twitterissa

koostuu kolmesta eri vaiheesta eli elementista:
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1. Ensimmainen vaihe on se, ettd myyja alkaa twiittaamaan ja muut henkil6t [6yta-
vat hanet. Tama vaihe, hyvin rakennettuna, on hyddyllinen tydkalu uutisten tuot-
tamiseen ja levittdmiseen. Henkild saa paremmin seuraajia, mikali profiili ei ole
lukittu. Mita laajemman verkoston rakentaa, sitd enemméan on mahdollista ta-
voittaa kerralla ihmisid. Twitterissa on mahdollista kayttaa kuvia ja visuaalisia
liitteitd. Nama pienet jutut herattavat Twitterissa huomion paremmin. Lisaksi va-
litsemalla #-merkin aiheesta, jota seuraavat muutkin, twiitin sanomaa saa laa-
jennettua laajemmalle joukolle. Twitter toimii tapahtumien seurantavalineena ja
keskustelukanavana.

2. Toisessa vaiheessa myyjan kannattaa alkaa ottaa osaa muiden keskusteluihin.
Twitter on ensisijaisesti tarkoitettu vuorovaikutteiseksi foorumiksi, jossa kaytta-
jat puhuvat aktiivisesti keskendan ja osallistuvat henkilokohtaisiin tai ammatilli-
siin keskusteluihin. Mitd enemman twiitteihin lisdéd omaa persoonaa esiin sita
enemman ne herattavat kiinnostusta. Optimaalinen tapa luoda asiakasuskolli-
suutta ja herattdd prospektien kiinnostusta on rakentaa keskusteluyhteys seu-
raajien kanssa.

3. Lopuksi tarkein vaihe on se, miten yllapitaa omaa henkilébrandia Twitterissa.
Myyjan on paatettava, ottaako han taman tytkalun paivittdiseen tekemiseen
mukaan. Henkildbrandin rakentaminen vaatii sdanndllista yllapitoa ja pitkajan-
teisyytta. (Brems ym. 2017, 443.)

Twitter-tiliin luodaan itsestd houkutteleva kuvaus ja kerrotaan, minkalaista arvoa tarjo-
taan ja misté ollaan kiinnostuneita. Twitter on hyva kanava omien siséltdjen julkaisuun,
kunhan niihin tehdaan houkutteleva saate ja siséllytetdaén relevantti #hastag. Tarkeaa
on osallistua keskusteluihin ja tuoda oma nakdkanta esiin. Keskusteluihin voidaan lin-
kittda kiinnostavia siséaltoja ja henkil6itd. Myyja saa laajennettua vaikutuspiiria osallis-
tumalla keskusteluihin pelkkien tykkaamisten sijaan. Twitterissa ei tarvitse tuntea kes-
kustelukumppaneita ennakkoon. Keskusteluihin voi mennd mukaan tuomaan arvoa
omilla n&kdkulmilla. (Kurvinen ym. 2017, 118-119.)

Kurvisen (2017, 61) mukaan henkildbrandin rakentamisessa on kolme kulmakived,
jotka auttavat myyjaa merkittavasti 1) loydettavyys 2) haluttavuus ja 3) merkittavyys.
Myyjan tulee varmistaa loydettavyys silla, ettd kayttaa kohderyhman kieltd, vetoaa aja-
tuksilla ja tekee sisallosta helposti jaettavaa. Lisaksi sisallon tulee olla haluttua ja odo-
tettua. (Kurvinen ym. 2017, 61.)
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Sisaltbstrategia auttaa tavoitteellisessa tekemisessa ja jatkuvassa kehittymisessa. Se
auttaa kokoamaan yhteen vaikuttajan tarkoituksen ja arvomaailman seka niihin vaikut-
tamisen. Tunnistamalla kohderyhman pystyy tekemaan sisaltéja, jotka vastaavat osta-
jan tarpeisiin. Tarkeimpien kohderyhmien ja sidosryhmien tunnistamisen jalkeen tulee
valita haluttu vaikutus kohderyhmittain. (Kurvinen ym. 2017, 65, 73, 76.)

Hyvia mittareita onnistumisesta ovat kohderyhmilta ja mielipidevaikuttajilta saadut jaot
ja tykkaykset (Kurvinen ym. 2017, 117). Pagen (2012, 32) mukaan henkilét voivat hyo-
dyntaa aihetunnisteita omassa henkildbrandayksessaan. Henkild voi halutessaan lisata
jokaiseen twiittinsd oman aihetunnisteensa. Taman tietyn aihetunnisteen avulla muut
voivat yksildida sen tiettyyn henkiléon, joka rakentaa omaa brandiaan. Aihetunnisteiden
kayttd auttaa rakentamaan henkildstd mikrojulkkiksen. Ns. mikrojulkkikset pyrkivat ai-
hetunnisteiden kaytolla tuomaan lisdarvoa seuraajille ja sitouttavat heitd samalla. (Pa-
ge 2012, 32-33.)

Kohderyhman arvostus tulee ansaita tuottamalla jakamisen arvoista sisalt6a, joka hou-
kuttelee kohderyhmaa tulemaan takaisin ja linkittdmaan sisaltéja omissa kanavissaan.
Erottautuminen on tarkeaa. Myyjan tulee paattaa, minkalaisen vaikutuksen haluaa teh-
da. On tarkeda paasta vaikuttamaan paattdjan motiiveihin eli kipuihin, tarpeisiin ja ha-
luihin. Samalla tulee miettia, miten jaetuista sisalldistd on kohderyhmaélle mahdollisim-

man paljon hydtya. (Kurvinen ym. 2017, 62, 64.)

Sosiaalista jakamista kaytetaan psykologisten tarpeiden tayttamiseen. (Choi & Toma
2014, 540) Twitterissa jaetaan enemman tunteikkaita viesteja kuin neutraaleja (Dang-
Xuan & Stieglitz 2013, 241, Sun ym. 2017, 198). Sosiaalinen jakaminen tai yhteydenpi-
to toisten kanssa merkittavistd tunneperdisista kokemuksista on hyvin yleinen ilmid.
Twitterissa jaetaan todennakdisemmin positiivisia kuin negatiivisia viesteja. Positiiviset

viestit ovat enemminkin hyvin intensiivisia kuin neutraaleja. (Choi & Toma 2014, 530.)

Hymigita kaytetdan tehokeinona tunteiden esiin tuomisessa. Sosiaalisen median vies-
tinnassa niitd kaytetdan tunteiden ilmaisemiseen tekstin ohella. Hymidita kaytetd&n
enemman kavereiden kuin tytkavereiden valisessa viestinndssa. Negatiivisia tunteita
ilmaistaan enemman verkossa kuin kasvotusten. (Bos ym. 2007, 846-847.) Jaakonma-
ki ym. (2017, 1157) tutkivat tunteiden ilmenemista sosiaalisessa mediassa ja heidan
tuloksensa viittaavat siihen, etta ihmisten ja maisemien kuvat ja emaoijit, jotka ilmaisevat

positiivisia tunteita (esim. helpotus, rakkaus, ilo) lisdavat sitoutumista.
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Osaamista kannattaa tehda nakyvaksi luomalla sisaltgja, joissa asiantuntemus tulee
esiin asiakkaan nakokulmasta. Sisall6illa voidaan kertoa, minkalaisille asiakkaille pysty-
taan parhaiten tuottamaan arvoa ja miten ongelma ja tarve ratkaistaan. (Kurvinen ym.
2017, 73)

Viestin vastaanottajalle ei jaa mitaan mieleen, jos vaikuttamisessa on liian monta kér-
ked. On tarkeaa osata teravoittaa selkea ydinviesti. Vaikuttamisen tarkoitus on saada
haluttu muutos toteutumaan eli muuttaa ajattelutapaa ja kaytdstd uusia ajatuksia ja
asioita kohtaan. Asiakkaiden on tarkedd ymmartaa viesteista tuotettava arvo. (Kurvinen
ym. 2017, 76.)

Myyjan tulee vaikuttajan roolissa miettid, minkalaisen muistijaljen haluaa jattaa. Sisalto-
ja pohdittaessa on iso tekija miettia sisaltomissiota, tehtavaa, olla markkinoilla. Sisal-
tomissio vastaa siihen, mika on keskeinen tehtava, jota jaetulla sisallélla on (Kurvinen
ym. 2017, 77-79).
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelméat

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman tunnusmerkkina on, ettd tutkimuk-
sessa tiedon hankinta ja aineisto kootaan todellisissa tilanteissa. Tutkimuksen kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eli ei kaytetd satunnaisotoksia. Tutkimuksen
kohteita kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym.
2009, 164.)

Yksi laadullisen tutkimuksen kulmakivista on havaintojen teoriapitoisuus. Laadullinen
tutkimus pohjautuu teoriaan, joka ohjaa tutkimusta. Tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat
yksilon kasitys tutkittavasta ilmiosta, minkalainen merkitys tutkittavalle ilmiélle annetaan

ja minkalaisia valineitd tutkimuksessa kaytetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 22-23.)

Sisallbnanalyysilla pyritdan systemaattiseen ja kattavaan kuvaukseen aineistoon liitty-
vista sisalldista. Sisallonanalyysi luokitellaan kvalitatiiviseksi aineiston analyysimene-
telmaksi, jolla kuvataan kirjoitetun ja puhutun kielen muotoa ja sisaltéa. Sisallénanalyy-
sissa kuvataan analysoitavan aineiston sisaltda, rakennetta tai molempia. Sisallolla
tarkoitetaan aineiston aihetta ja rakenteen analyysiin siséltyy aineiston muoto, esim.
kuva tai teksti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 121.)

Sisallbnanalyysista puhuttaessa tarkoitetaan myos sisallon erittelyd (Tuomi & Sarajarvi
2009, 121). Sisallénanalyysi on laadullisen aineiston analyysimenetelma. Siihen voi-
daan yhdistdd myts maaréllinen tutkimusote. Talléin molemmat lahestymistavat tay-
dentavat toisiaan ennemmin kuin ovat toisilleen vastakkaisia. Kvalitatiivista aineistoa
voidaan kasitella luokittelun tai kategorioiden muodostamisen jalkeen kvantifioimalla
aineisto. Aineiston kvantifiointi laskee maarallisesti sita, kuinka monta kertaa sama asia

esiintyy tutkittavassa aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 135.)

Aineistoldhtbisessa sisallonanalyysissa tulee maarittda ennen analyysin aloittamista
analyysiyksikké. Se voi olla yksittdinen sana, lause tai ajatuskokonaisuus, joka sisaltaa
useita lauseita. Analyysiyksikon maarittAmiseen vaikuttavat tutkimustehtava ja aineis-
ton laatu. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 122-123.)

Kvantitatiivinen aineisto on muodostettu kvalitatiivisen aineiston muuttujien perusteella.

Aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltavdan muotoon. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
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sa paatelmien teko tehdaan tilastollisen analysoinnin perusteella. Keskeista on hypo-
teesien esittaminen ja kasitteiden maarittdminen. Aineiston keruulle taytyy olla suunni-
telma, jotta se soveltuu maaralliseen muotoon. Maaréallisessa tutkimuksessa tiedonke-
ruumenetelmat voivat perustua muun muassa tilastoihin ja kyselylomakkeisiin. (Hirsjar-
vi ym. 2009, 140.)

Sisallbnanalyysin ensimmainen vaihe on alkuperdisen aineiston pelkistaminen eli
redusointi siten, ettd aineistosta karsitaan tutkimukselle epéolennainen pois. Aineiston
pelkistamisessa analysoitava data voi olla auki kirjoitettu haastattelu, havainnointi tai
muuten kuvattu aineisto. Aineiston pelkistdmisen jalkeen tehdaan aineiston ryhmittely.
Aineistosta kootut ilmaukset kaydaan tarkasti |api ja aineistosta etsitdan samankaltai-
suuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia kasitteita. Aineiston kasitteellistdmisen jalkeen ero-
tetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja sen pohjalta muodostetaan teoreettisia
kasitteitd. Tutkimuskysymyksen vastaus saadaan, kun aineistolahtdisen sisallénana-
lyysin kasitteet on yhdistetty. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 123-127.)

Havainnointi sopii sekd maarallisen etta laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetel-
maksi. Sita pidetaan ensisijaisesti laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana.
Havainnoinnin etuna on se, ettd sen avulla saadaan tietdd, mita todella tapahtuu. Se
sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi, koska sen avulla paastaa tutki-
maan todellista elam&a luonnollisiin tilanteisiin. Havainnoinnin avulla voidaan saada
tietoa, jota haastateltavat henkilot eivat valttamatta halua suoraan kertoa haastattelijal-
le. Havainnoinnilla voi olla myds haittapuolensa, silla havainnoija saattaa hairita tilan-
netta tai muuttaa jopa havainnointitilanteen kulkua. Taman vuoksi havainnointia on
myds kritisoitu tutkimusmenetelméana. Havainnointia pidetddn myoés tydlaana menetel-
mané, minka takia esimerkiksi kyselytutkimukset ovat syrjayttaneet sen. (Hirsjarvi ym.
2009, 212-213.)

Sisallonanalyysi ei ole tutkimusprosessin viimeisena vaiheena vaan aineiston analy-
sointi alkaa jo aineiston keruun yhteydessa. Aineiston kasittelya kuvaa syklisyys. Kvali-
tatiivisessa sisallonanalyysissa luokittelu kehittyy ja muuttuu tutkimusprosessin aikana

seka mahdollisesti lisdaineiston kerddmisen my6ta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 139-140.)

Tassa opinnaytetydsséa on kaytetty piilohavainnointia, miké tarkoittaa sitd, etta havain-
noitavat eivat ole havainnoinnista olleet tietoisia. Havainnointimenetelma sopii sosiaali-

sen median kanavaan. En ole paassyt hairitsemaén havainnointitilannetta. Talla tavoin
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olen pystynyt saamaan totuudenmukaisen tuloksen havainnoinnista eivatka tutkimustu-

lokset ole vaaristyneita.

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimukseen on valittu kuusi B2B-myyjaa viidesta eri yrityksesta. Kaikki myyjat tyos-
kentelevat samalla luotonhallinnan palveluita tarjoavalla toimialalla. Yritykset eivat ole
taysin samankokoisia, mutta yrityksen koolla ei ole tassa tutkimuksessa oleellista mer-
kitystd. Tarkedmpdaa on se, etta verrataan samalla toimialalla tydskentelevia myyjia.
Talloin tiedetd&n kohderyhmén olevan sama ja voidaan tarkastella yhtenaisesti myyjien
kayttamia aihetunnisteita.

Koska kyseessa on sosiaalisen median aineiston analyysi, on tutkimuksessa varovai-
suusperiaatteen mukaan jatetty twiittaajien nimimerkit pois. Anonymiteettia ei voida
kuitenkaan taata, silla nimimerkit voivat olla |6ydettavissa Twitterista tutkimuksessa
esitettyjen twiittiesimerkkien osalta. Siksi tassa tutkimuksessa myds esitettavat twiitit on
valittu niin, etté niista ei koidu haittaa sen esittgjalle. Twiittaajien nimimerkkien ja henki-

I6llisyyden tuntemisella ei tdssé tutkimuksessa ole lisdarvoa.

Kaikki myyjat eivat twiittaa aktiivisesti omia twiittejd, mutta Futusomen Sometutkijan
avulla selvisi, etta kaikki henkilot ovat oman twiittauksen lisaksi aktiivisia osallistumaan
muiden keskusteluihin. Aktiivisuudella oli suurin merkitys valittaessa henkil6ita tutki-

mukseen. Tutkimuksessa tutkitaan myos sita, kuinka aktiivinen myyja on Twitterissa.

Tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruuvalineind Twitteria ja Futusomen Sometutkija-
tydkalua. Sometutkijan avulla pystyttiin selvittamaan, kuinka aktiivinen henkild on Twit-
terissé ja kuinka monta twiittid han on itse kirjoittanut tai kommentoinut seurantajakson
aikana. Seurantajaksoksi valikoitui puoli vuotta 08/2017 - 02/2018. Puolen vuoden ajal-
ta saatiin riittdva maara twiitteja, jotta tuloksia voidaan tulkita luotettavasti. Tutkimuksen
twiitit poimittiin Twitterista. Twiitteja oli yhteensd 809 kpl kuudelta henkil6ltd. Jokainen
twiitti on ké&sitelty ja analysoitu yksitellen, jotta saatiin koostettua tutkimusaineisto. Tut-
kimusaineisto on laitettu kvantitatiiviseen eli maaralliseen muotoon, jotta tuloksia voi-
daan analysoida. Tutkimusaineisto saatiin tehtya luokittamalla twiiteista seuraavat tie-
dot:

- Aihe: TyBaiheinen vai vapaa-aikaan liittyva

- Ajankohta: toimistoaika (8-17) vai muu aika
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- Tunnetila: positiivinen, neutraali vai hegatiivinen

- Sisalto: teksti, kuva, video, artikkeli (jos artikkeli niin onko omaa tekstia lisana),
video, kysely, linkki johonkin kuvaan

- Tykkayksien maara

- Kommenttien maara

- Jakojen maara

- Aihetunniste eli #

Kohderyhman ollessa samalta alalta oli twiittien jako tyd- ja vapaa-ajan aiheisiin
selvaé. Olen itse arvioinut jokaisen twiitin tunnetilan. Twiitit on jaoteltu kolmeen eri

tunnetilaan: 1) positiivinen, 2) negatiivinen vai 3) neutraali.

Twiiteista jatettiin pois uudelleen twiittaukset, koska niissa ei ole mitddn omaa tun-
netta mukana. Tunteen puuttumisen liséksi niista ei saa kiinni sitd, kuinka moni on
tykdnnyt tai kommentoinut twiittia, koska Twitter nayttaa uudelleen twiittauksen
kohdalla alkuperaisen twiitin. Uudelleen twittauksilla ei siis tassa tutkimuksessa ole

mitdan merkitysta.

Taulukossa 1 on esitetty tutkimushenkildiden Twitter-profiilin rakenne. Tutkimus-
henkildiden profiilit olivat tyd- ja asiantuntijaprofiili. Tyoprofiililla tarkoitetaan profiilia,
josta selviaa tydantajan nimi. Asiantuntijaprofiilista kay ilmi, mita tyota henkild te-
kee, mutta ei tydantajan nimeda. Tutkimushenkil6illa ei ollut yksityisia profiileja. Tau-
lukosta selviaa esim. seuraajien ja seurattujen maard. Seuraajien ja seurattujen
maaraa ei aineistossa tutkittu erikseen. Nailla on kuitenkin todettu olevan merkitys-
ta henkildbrandin rakentumisessa Twitterissa ja esim. uudelleentwiittauksiin. Maa-
réat kerattiin sen vuoksi, jotta ndhdaan, kuinka aktiivinen henkild on ja minkalaisen
verkoston han on rakentanut itselleen. Suurin osa tutkimukseen kuuluvista henki-
I6ista esiintyy Twitterissa asiantuntijaprofiililla. Kaksi henkilda esiintyy tydprofiililla.
Lisaksi on arvioitu jokaisen tutkimukseen kuuluvan henkilon sosiaalinen maturiteetti
eli kypsyys sosiaalisessa mediassa Hughesin (2016) mallin mukaisesti tasoille 0-4.
Tutkimushenkilot sijoittuivat tasoille 2-4. Tasolla 2 henkildlla on useampia sosiaali-
sen median kanavia kayttssa, mutta han on enemman tarkkailijan roolissa. Tasolla
3 henkild on aktiivinen paivittain ja on kasvattanut omaa yleis6a. Han pohtii sita, mi-
ten kasvattaa omaa asiantuntijuuttaan. Tasolla 4 henkild on ajatusjohtaja omassa
kohderyhméassaan ja osallistuu keskusteluihin yli verkostorajojen. Han tulee mieli-

pidevaikuttajana mieleen, kun puhutaan esim. jostain tietysta toimialasta. Kaikki
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henkil6t olivat selvasti aloittaneet oman henkilobrandayksen. Mitd suurempi sosiaa-

linen maturiteetti on, niin sitd pidemmalla myyjan henkildbrandays on.

Taulukko 1. Tutkimuksessa olevien henkildiden Twitter-profiili.

Profiilin Seuraajien | Seurattujen Twiitit Omat twiitit Sosiaalinen
kuvaus maara maara seurantajakson | seurantajakson | maturiteetti
aikana aikana

Henkild 1 Tyoprofiili a3 102 94 13 2

Henkils 2 Tyoprofiili 835 462 5S4 70 2

Henkilé 3 | Asiantuntija- 246 569 346 203 3
profiili

Henkilg 4 | Asiantuntija- 776 1250 776 266 4
profiili

Henkild 5 | Asiantuntija- 584 1192 424 223 4
profiili

Henkilo 6 | Asiantuntija- 752 2017 624 1e7 3
profiili

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteista ohjet-
ta. Tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena. Luotettavuutta tarkastaessa on katsottava
useita tekijoitd, jotka siihen vaikuttavat. (Tuomi &Sarajarvi 2009, 160.) Tutkimuksessa
kaytetyt menetelmat on kuvailtava ja selitettdva niin hyvin, etta lukija pystyy arvioimaan
menetelmien perusteella tulosten luotettavuutta. Selvitys tehdaan niin huolellisesti, etta
tutkimus olisi sen perusteella uudelleen toistettavissa. Asiaa on hyva tarkastella aina-
kin mittausmenetelmien ja tutkimuksen osalta, eli ovatko mittarit ominaisuuksiltaan oi-
keita ja onko saatu tieto kayttokelpoista ja patevaa. Tutkijan on tutkimuksen uskotta-
vuuden osalta mietittdva sen objektiivisuutta. Loydokset selittyvat tutkittavien aiheiden
ominaisuuksista ja kontekstista, eikd tutkijan omista ajatuksista tai nakdkulmasta.
(Hirsjarvi ym. 2009, 261.)

Tuomi ja Sarajarvi listaavat kirjassa luotettavuuden arvioimiseksi seuraavia asioita:

1) Tutkimuksen kohde ja tarkoitus 2) Tutkijan oma sitoumus tutkimuksessa 3) Miten

aineiston keruu on tapahtunut 4) Tutkimuksen tiedonantajat 5) Tutkimuksen kesto 6)



35

Aineiston analyysi 7) Tutkimuksen luotettavuus 8) Tutkimuksen raportointi. (Tuomi
&Sarajarvi 2009, 163-164.)

Voidaan todeta, etté tassa tutkimuksesta saadut tiedot ovat luotettavia ja antavat hyvan
kuvan B2B-myyjien tekemisesta Twitterissa. Tietoja voidaan kayttaa hyvéksi myos
muissa organisaatioissa tarkastellessa Twitterin merkitysta sosiaalisessa myynnissa ja
B2B-myyjan tydssa.
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5 TWITTERIN HYODYNTAMINEN B2B-MYYJAN TYOSSA

Tutkimuksessa kirjattiin ylos kaikki twiiteissa esiintyneet aihetunnisteet. Aihetunnisteet
laitettiin Wordart-palveluun, josta tuloksena saatiin sanapilvi. Sanapilvi nostaa esille
eniten kaytetyt aihetunnisteet. B2B-myyjijilla eniten kaytetty aihetunniste oli myynti. Ai-
hetunnisteella myynti ei tavoiteta haluttua kohderyhmaé. Sen esilletulo kertoo enem-
minkin sen, etta henkilét ovat twiitanneet omasta tydstdan. Turku nousi esiin yhtena
kaytetyimmista aihetunnisteista. Tama johtuu siitd, etta suurin osa tutkimukseen osal-
listuneiden henkildiden yrityksista toimii Turussa. Turku on ollut paljon esilla elinvoimai-
suutensa vuoksi. Perintd, maksaminen ja luotonhallinta ovat kaikki tutkimukseen valit-
tujen B2B-myyjien ratkaisuja, joita he myyvat. Naiden esiintulo on luonnollista. Yksi
B2B-myyja oli ottanut twiiteissdan kayttoon itselle tehdyn aihetunnisteen, kuten henki-
[6brandayksen luonteeseen kuuluu. (Kuva 5)
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Kuva 5. Sanapilvi - B2B-myyjien twiittien aihetunnisteet.
Aihetunnisteina pitaisi kayttdd sanoja, joita tavoiteltava kohderyhma kayttaa. Yksi tut-

kimukseen osallistuneista henkiltistd oli tehnyt itselleen aihetunnisteen, joka esiintyi

suurimmassa osassa hanen twiiteistaan.

5.1 B2B-myyjan Twitterin kaytt6

Taulukossa 2 on kuvattuna se, miten kellonaika vaikuttaa twiitin aiheeseen. Tutkimuk-

seen osallistuneet henkil6t twiittasivat suurimman osan (67 %) twiiteistd muuna kuin
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toimistoaikana. Sekéa vapaa-ajan (66 %) etta tydaiheisia (69 %) twiitteja oli eniten muu-
na aikana. Kellonajalla ei nayttanyt olevan vaikutusta siihen, minkd aiheisia twiitteja
henkilot twiittasivat. Toimistoaikana twiitattujen twiittien maaran olisi luullut olevan suu-

rempi, jos Twitter on otettu yhdeksi kanavaksi perinteisen myyntityén rinnalle.

Taulukko 2. Twiitin kelloajan vaikutus aiheeseen.

Kellonaika
toimistoaika (8-17) muu aika Yhteensa
% % % n
Twiitin aihe tyo 31 69 100 306
vapaa- 34 66 100 503
aika
Yhteensa 33 67 100 809

Taulukossa 3 on kuvattuna se, miten viikonpdaiva vaikuttaa twiitin aiheeseen. Tiistali,
torstai ja perjantai ovat vilkkaampia twiittauspaivia (16 %). Sunnuntai oli twiittauspaivis-
ta hiljaisin (10 %). Eniten tybaiheisia twiitteja oli tiistaisin ja torstaisin (20 %) ja vahiten
lauantaisin (6 %). Eniten vapaa-ajan aiheisia twiitteja oli lauantaina (17 %) ja vahiten
sunnuntaisin (12 %). Vapaa-ajan aiheisten twiittien yleisin paiva, lauantai, ei yllattanyt
tutkimuksessa. Perjantaisin twiitattiin toiseksi eniten (16 %) vapaa-ajan aiheisia twiitte-
j&, mik& on aika luonnollista, kun valmistaudutaan viikonloppuun. Ero lauantain twiitti-
maaraan ei ollut suuri.

Taulukko 3. Viikonpaivan vaikutus twiitin aiheeseen.

Viikonpaiva
maanantai tiistai keskiviikko | torstai perjantai | lauantai | sunnuntai Total
% % % % % % % % n
Twiitin  tyo 15 20 13 20 17 6 8 100 306
aihe - haa 15 14 13 14 16 17 12 100 503
aika
Total 15 16 13 16 16 13 10 100 809

Alla olevissa sitaateissa on esimerkkeja, miten B2B-myyja voi hyddyntdd Twitteria.
Nama twiitit eivat saaneet yhtaan tykkaysta tai kommentointia. Twiiteissa oli aihetunnis-

teet, jotka eivat tavoittaneet haluttua kohderyhmaa.
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"Onnea Lahti! 19.1 olisi iltapaivalla viela aikaa yhdelle palaverille. Haluaisiko joku
jauhaa #perintéa palveluista tai muutoin verkostoitua? #saatavienhallinta #perinta-
toimisto #salesgod #lahti ”

"Istun 15.00-17.00 autossa, haluatko kuulla puhelimitse, miksi olisin hyva perin-
takumppani yrityksellesi? #perinta #luotonhallinta #piruperii”

5.2 Twiitin tunnetila ja sisalto

Taulukossa 4 on kuvattuna se, miten twiitin tunne vaikuttaa tykkaysten méaaraan. Eni-
ten twiiteistd (45 %) sai 1-5 kpl tykkaystd. Kolmatta osaa (38 %) twiiteista ei tykatty
lainkaan. Twiitin tunnetilalla ei ollut juurikaan vaikutusta siihen, miten niista tykattiin.
Ainoastaan tykkayksien ollessa 16-25 kpl, negatiivisista twiiteista tykattiin selvasti eni-
ten (8 %). Kun tykkéyksien méaara oli yli 51, niin twiitin aihe oli suurta reaktiota heratta-
va. Suurin osa twiiteista oli tunnetilaltaan positiivisia (413 kpl). Vahiten oli tunnetilaltaan

negatiivisia twiitteja (63 kpl).

Taulukko 4. Twiitin tunteen vaikutus tykkaysten maaraan.

Tykkaysten maara kpl
0 1-5 6-15 16-25 26-35 36-50 yli51 | Yhteensa
% % % % % % % % n
Twiitin positiivinen 38 45 14 2 1 0 0 100 413
wnne - eltraal 37 46 13 2 1 1 1 100 334
negatiivinen 37 42 10 8 2 0 2 100 63
Yhteensa 38 45 13 3 1 0 0 100 809

Alla esimerkki twiitistd, joka sai yli 51 kpl tykkayksia.

"Tarvitsen pieneen vanhaan mokkiin katon. Tarjoukset jarjestyksessa
1) 8300 € 2) 5500 € 3) 3200 €. Tdma ei edistd myynnin mainetta” (vihainen hy-
mid)

Taulukossa 5 on kuvattuna se, miten twiitin tunnetila vaikuttaa kommentointien maa-
raan. Suurinta osaa twiiteista (73 %) ei kommentoitu lainkaan. Kommentointien maaran
ollessa 1-5 kpl ei tunnetilalla ollut merkitysta. Niitd kommentointiin noin 26 %. Kun
kommentointien m&éara oli yli 11 kpl, niin tunnetilalla oli merkitysta. Suuren kommen-

tointien m&&ran saivat vain negatiiviset viestit.
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Taulukko 5. Twiitin tunteen vaikutus kommentointien maaraan.

Kommentointien maara kpl
0 1-5 6-10 yli 11 Yhteensa
% % % % % n
Twiitin positiivinen 73 26 0 0 100 413
tunne neutraali 74 25 1 0 100 334
negatiivinen 69 27 0 3 100 63
Yhteensa 73 26 1 0 100 809

Taulukossa 6 on kuvattuna, miten twiitin tunnetila vaikuttaa jakojen maaraan. Twiitteja
(87 %) ei juuri lainkaan jaettu eteenpain. Kun jakojen maara oli 1-5 kpl niin eniten jaet-
tiin positiivisen savyisia twiitteja (14 %). Jakojen maaran ollessa yli 6 kpl, niin jaettiin

vain neutraalin savyisia twiitteja (1 %).

Taulukko 6. Twiitin tunteen vaikutus jakojen maaraan.

Jakojen maara kpl
0 1-5 yli 6 Yhteensa
% % % % n
Twiitin positiivinen 86 14 0 100 413
wnne - eltraal 88 11 1 100 334
negatiivinen 89 11 0 100 62
Yhteensa 87 12 0 100 809

Taulukossa 7 on kuvattuna se, vaikuttaako twiitin siséltd tykkayksien maaraan. 38 %
twiiteista ei saanut lainkaan tykkayksia. 45 % twiiteista sai tykkayksia 1-5 kappaletta.
Eniten taman tykkaysmaaran twiiteista oli artikkeleita, joissa oli omaa tekstid mukana.
Toiseksi eniten tykattiin artikkeleista, joissa ei ollut omaa tekstid. Tykkaysten maaran
kasvaessa korostuivat teksti- ja kuvasisaltoiset twiitit. Liséksi videosisaltdiset twiitit sai-
vat tykkayksia. Twiittejd analysoidessani huomasin, ettd esim. yhteiskunnallisesti huo-
miota herattavat aiheet (esim. Lansimetro) tai suuret yleisdtapahtumat (esim. erilaiset
yritysfoorumit) saivat paljon tykkayksid. Kun aihetunnisteeseen valitsee kohderyhmaa

puhuttelevan sanan niin tama nakyy laajalle ihmismaéaralle, joka seuraa samoja aiheita.



Taulukko 7. Twiitin sisalloén vaikutus tykkaysten maaraan.

Tykkaysten maara kpl

0 15 6-15 | 16-25 | 26-35 | 36-50 yli51 | Yhteensa
% % % % % % % % n
Twiitin teksti, linkki 44 46 10 0 0 0 0 100 71
sisaltd kuvaan
teksti 0 41 13 1 0 0 100 277
kuva 36 44 15 1 100 192
artikkeli/sisaltdo, 34 50 14 1 0 1 100 135
ei omaa tekstia
artikkeli/sisalto, 32 53 13 1 1 0 0 100 114
oma teksti
video 46 38 100 13
kysely 71 29 100 7
Yhteensa 38 45 13 100 809
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Alla on esimerkki suurta yleisomaaraa puhuttelevasta twiitistd. Aihetunnisteella on

suuri joukko liike-elaman seuraajilla, jolloin yksi twiitti tavoittaa monta silmaparia huoli-

matta siitd, kuinka monta seuraajaa henkil6lla itsellaan on.

"Harvoin odottaa maanantaita nain kovin. Huomenna mennaan!

#NBForum2017 ”

Kuvassa 6 oleva twiitti sai tykkayksia 235 kpl. Aihe oli ajankohtainen ja mielipiteita he-

rattava. Liséksi oikealla aihetunnisteella saavutettiin myds henkilébn omien seuraajien

lisaksi muuta kohderyhmaa.

Seuraavan kerran kun metroa laajennetaan,
niin soitetaanko vaikka Tokioon ja pyydetaan
apua? #Lansimetro #eitamavoiollandinvaikeaa

’ s L7727 ‘.: o
’/b//,///// ///z/// 'i;l."
W

Kuva 6. Suuren tykkdysmaaran saavuttanut twiitti.
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Taulukossa 8 on kuvattuna, miten twiitin sisaltd vaikuttaa kommentointien maaraan.
Suurinta osaa (73 %) twiiteistd ei kommentoitu lainkaan. 26 % twiiteistd kommentoitiin
1-5 kpl. Naista twiiteista enemmisto oli tekstisisaltdisia. Kommentointimaaran kasva-
essa korostuivat tekstisisaltoiset twiitit. Oikeilla aihetunnisteilla twiitti saavuttaa suuren

kohderyhman, jolloin potentiaalinen kommentoijien maara kasvaa.

Taulukko 7. Twiitin sisallon vaikutus kommentointien maaraan.

Kommentointien maara kpl
0 1-5 6-10 yli 11 Yhteensa
% % % % % n
Twiitin teksti, linkki 83 17 0 0 100 71
sisalto kuvaan
teksti 74 24 1 1 100 277
kuva 69 30 1 0 100 192
artikkeli/sisalto, 70 30 1 0 100 135
ei omaa tekstia
artikkeli/sisalto, 73 26 1 0 100 114
oma teksti
video 77 23 0 0 100 13
kysely 86 14 0 0 100 7
Yhteensa 73 26 1 0 100 809

Alla olevissa sitaateissa on esimerkkeja siitd, miten aihetunnisteella saavutetaan suu-
rempi kohdejoukko kuin vain omat seuraajat. Kyseisissa sitaateissa olevat aiheet pu-
huttelevat yleisesti ottaen suurta joukkoa seka herattavat monissa tunteita ja mielipitei-
ta.

"Ruotsissa oli kaikki hyvin. Yllattdvan monessa paikassa oli jo nyt,
ettei kateista oteta lainkaan vastaan #maksaminen”

”Jos haluan ruveta sijoittamaan/saastamaan 100 €/kk korkojen nousun
puskuriksi, niin mihin se kannattaa laittaa? #sijoittaminen #pankki”

Taulukossa 9 on kuvattuna, miten twiitin sisaltd vaikuttaa jakojen maardan. Suurinta
osaa twiiteista (87 %) ei jaettu lainkaan. 12 % twiiteista jaettiin 1-5 kertaa. Jakomé&éarien
kasvaessa kuvan merkitys korostuu. Jakojen maarén ollessa 1-5 kpl oli siséltona teksti,

jossa linkki kuvaan tai video. Twiitin sisalto oli kuva, kun jakojen maara oli yli 6 kpl.
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Taulukko 8. Twiitin sisallon vaikutus jakojen maaraan.

Jakojen maara kpl
0 1-5 yli 6 Yhteensa
% % % % n
Twiitin teksti, linkki 85 15 0 100 71
sisaltd kuvaan
teksti 87 12 0 100 277
kuva 85 14 1 100 192
artikkeli/sisalto, 90 10 0 100 135
ei omaa tekstia
artikkeli/sisalto, 89 11 0 100 114
oma teksti
video 77 23 0 100 13
kysely 100 0 0 100 7
Yhteensa 87 12 0 100 809

5.3 Kehittamissuunnitelma Twitterin hyddyntamiseksi

Sosiaalinen myynti tulisi nykyaan ottaa B2B-myynnissa perinteisen myyntitydn rinnalle.
B2B-myyjan tulee olla samoissa sosiaalisen median kanavissa, missa asiakkaat ja pro-
spektit ovat. B2B-myyjan aloittaessa sosiaalista myyntia, tulisi hanen ensin néhda se
hy6ty, mita sen avulla saadaan. Myyjan tulee tiedostaa, miksi hdn haluaa panostaa
aikaa ja energiaa tallaiseen tekemiseen. Sosiaaliselle myynnille on motivaatio, kun
selke& syy tekemiselle on olemassa. Toiminnalle ja tekemiselle tarvitaan jokin tavoite.
Pelkk&a motivaatio ei riita pitamaan itselle asetettuja toimintamalleja mielessa. Myyjan
kannattaa rakentaa itselleen henkildbréndi, koska henkild on aina kiinnostavampi kuin

yritys.

Jokaisen B2B—myyjan tulee asettaa omat tavoitteet itselleen. Tavoitteen asettamisen
lisaksi tekeminen tulee jakaa paivittaiseen tai viikoittaiseen tekemiseen. Tarkeinta on,
ettd tekeminen on systemaattista. Sosiaalisen median kayton voi kalenteroida, jotta
siitd tulee sdannonmukaista ja systemaattista myyntityota. Tarkeintd on kuitenkin, etta
myyja tekee toimenpiteitd. Twitterin kaytolla on merkitystd, kun omalla tekemiselld on
jokin tavoite. Tavoitteita on helpompi seurata asetetuilla mittareilla. Kalenterista on hy-

va varata aika tekemiselle.

Sosiaalinen myynti on pitkdn aikavalin myyntia. Sen tuomia tuloksia voidaan mitata

kuukausien tai vuosien paasta. Varsinaiset kaupat eivat valttamatta synny sosiaalises-
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sa mediassa, mutta Twitterin avulla voidaan tehda avauksia ja saada vastapuolen kiin-

nostus herddmaan. Taman vuoksi tekemisen tulee olla systemaattista.

Aloitettaessa Twitterin k&yttoa tulisi miettia, mink&laisen muistijaljen haluaa itsestaan
jattda. On hyva miettid, haluaako esiintya pelkastaan asiantuntijana vai henkilokohtai-
sella profiililla. Twitter-tilin kuvauksessa kerrotaan houkuttelevasti, minkalaista arvoa
tarjotaan ja mista on kiinnostunut. Henkilékohtaisen brandin rakentaminen alkaa vasta
sen jalkeen. Twitterin avulla voidaan kommunikoida avoimesti tydsta ja yksityiselamas-
ta seuraajille. Twitter on hyva kanava omien sisaltdjen julkaisuun. Henkilékohtainen ja
houkutteleva sisélto tekee twiiteistd houkuttelevamman. Jokaiseen twiittiin kannattaa
Kirjoittaa jotain omaa tekstid, jotta se on itsensa nakdinen. Twiitteihin tulee sisallyttaa
aihetunnisteita, joita kannattaa olla ennemmin lilan vahan kuin liikaa. Pelkkien tykkays-

ten sijaan on hyva myos osallistua keskusteluihin.

Myyjan tulee saada twiiteilleen yleista. Itselleen saa seuraajia, kun alkaa seuraamaan
muita. Usea alkaa seuraamaan takaisin. Myyjan tulee rohkeasti menna mukaan kes-
kusteluihin, my6s Kilpailijoiden kanssa. Haluttua lopputulosta ei saa pelkastadan omilla
twiittauksilla, varsinkaan jos ne eivat tavoita haluttua kohderyhmaa. Twitterisséa koros-

tuu asiantuntijuus. Asiantuntijana voi ottaa kantaa, kommentoida ja olla lasna.

B2B-ostoprosessiin vaikuttaa useampi henkild. On tarkeaa tiedostaa kaikki paatokseen
tekoon vaikuttavat henkilot. Paattava henkild ei valttamatta ole sosiaalisessa mediassa,
mutta hanen ymparilladn olevista henkildista voi siella joku olla. Henkildiden tunnista-
misen jalkeen myyja voi vaikuttaa heihin Twitterissa korostamalla asiantuntijuutta ja
luottamusta. Myyja voi jakaa materiaalia, joka on informatiivista ja raataldity vastaanot-

tajalle.

Twiittien elinik& tulee saada pitkaksi. Sen voi saada pidemmaéksi esim. seuraajien maa-
ralla tai twiitin uudelleentwiittauksella. Twiittien uudelleentwiittaukset pidentavéat twiitin
elinikda. Mitd enemman on seuraajia, niin uudelleentwiittauksien todennakoéisyys kas-
vaa. Aihetunnisteiden tulee olla sellaisia, joita haluttu kohderyhméa kayttaa. Myyjan voi
olla luonnollista kayttdd omasta tyostddn twiitatessaan aihetunnistetta myynti mutta
haluttu kohderyhma ei seuraa aihetunnisteella myynti olevia twiitteja. Myyjan tulisi miet-

tia, ketd haluaa twiiteilladn puhutella.

Twitterin viestien virtaa voidaan seurata erilaisilla tydkaluilla, esim. Tweetdeckilla. Sen

avulla voi seurata valittuja aihetunnisteita ja maaritella erilaisia seurantalistoja seuratta-
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vista henkildista ja yrityksista, esim. Kilpailijoista. Twiitteja voidaan myds ajastaa, jolloin

ne ilmestyvat automaattisesti, esim. kun Twitterissa on paljon viestivirtaa.

Myyja rakentaa henkilokohtaista brandia itsed&n kiinnostavilla keskustelun aiheilla.
Héanen tulee olla rohkea ja verkostoitua itseddn kiinnostavien ihnmisten kanssa. Naiden
avulla henkilébrandista tulee aito, rehellinen ja todellinen. Henkildbrandaykseen kuuluu
suunnitelmallisuutta ja spontaaniutta. Henkilobrandaykseen kuuluu myds oma aihetun-

niste, jonka avulla muut yksil6ivat sen tiettyyn henkiloon.

Onnistumisen mittareita ovat kohderyhmilta ja mielipidevaikuttajilta saadut jaot ja tyk-
kaykset. Twitterissé erottautuminen on tarkedd. Myyjan tulee rohkeasti menna mukaan
keskusteluihin. Haluttua lopputulosta ei saa pelkastaan omilla twiittauksilla, varsinkaan
jos ne eivat tavoita haluttua kohderyhmaa. Viestinnan sosiaalisessa mediassa kuuluu

olla sosiaalista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia, miten taméan paivan B2B-myyja hyddyntaa Twit-
teria omassa tydssaan ja henkildbrandin rakentamisessa. Aihe on ajankohtainen, kos-
ka yritysten valinen ostaminen on muuttunut ja B2B-myynti on tdméan vuoksi ollut mur-
roksessa. B2B-ostajat kayttavat samoja tiedonkeruukanavia kuin vapaa-ajallaan ja os-
taminen tapahtuu myds yha enemman samankaltaisella tavalla. Markkinoille on tuotu
uusi kasite H2H (human to human), joka on tullut B2B- ja B2C-kasitteiden rinnalle.
Vaikka kyse on yritysten vdlisesta ostamisesta, niin yritykset eivat tee kauppaa, vaan
ihminen ostaa ihmiseltd. TAman vuoksi myds yritysten valisessa myynnissa on tarkea

tuoda esille inhimillisyytta ja vuorovaikutusta.

Sosiaalinen myyntityd on tullut perinteisen myyntitydn rinnalle. Sosiaalinen myynti ei
tule kokonaan korvaamaan perinteistd myyntity6ta, mutta aktiivisen myyjan on hyva
olla samoissa sosiaalisen median kanavissa, missa prospektit ja asiakkaatkin ovat.
B2B-myyjan tulisi luoda itselleen oma henkilébrandi, koska myyja on aina kiinnosta-
vampi kuin yritys. Myyja voi rakentaa ja kehittdd omaa henkildbrandiaan systemaatti-
sesti erilaisilla toimintatavoilla ja tyokaluilla. Muutos, joka on tapahtunut teknologian ja

digitalisuuden vuoksi, oli yksi syy tutkimuksen tekemiseen.

Tutkimukseen valikoitui sosiaalisen median kanavista Twitter, jossa keskustelu ja ver-
kostoituminen on vapaampaa kuin esim. Linkedlnissa. Opinnéaytetyon tavoitteena oli
tutkia kuuden suomalaisen B2B-myyjan Twitterin kdyttéa. Tutkimukseen valikoituneet
myyjat tyoskentelevat samalla luotonhallinnan palveluita tarjoavalla toimialalla, viidesséa
eri yrityksessa. Yritykset eivéat ole tdysin samankokoisia, mutta yrityksen koolla ei ole
tassa tutkimuksessa oleellista roolia. Tarkedmpaa oli se, etta verrattin samalla toi-
mialalla ty0skentelevid myyji&, koska silloin tiedetd&n kohderyhman olevan sama.
Kaikki tutkimukseen valikoituneet henkil6t eivat olleet aktiivisia eli viikoittain omia twiit-
teja twiittaavia henkilditd. Futusomen Sometutkijan avulla selvisi, ettéd he ovat kuitenkin
muuten aktiivisia Twitterissa eli osallistuvat omien twiittausten lisdksi muiden keskuste-

luihin. Twiitit poimittiin ja analysoitiin yksitellen tietyltd ajanjaksolta.

Opinnaytetydn aihetta tutkittiin seuraavien tutkimuskysymysten avulla. 1) Mika on Twit-
terin merkitys B2B-myynnissa? 2) Miten tutkimuksen B2B-myyjat ovat rakentaneet
henkildbrandidan ja mista aiheista he twiittaavat? 3) Miten twiitit jakaantuvat tyéhon ja

vapaa-aikaan liittyvien kesken? Kuinka paljon kellon aika ja viikonpaiva vaikuttavat
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siihen twiitataanko ty6hén vai vapaa-aikaan liittyvista aiheista? 4) Miten twiitin tunnetila

ja sisalto vaikuttavat siihen, kuinka paljon siita tykataan, kommentoidaan tai jaetaan?

Suurin osaan tutkimukseen kuuluvista henkildista esiintyy Twitterissa asiantuntijaprofii-
lilla. Kaksi henkiloa esiintyy tyoprofiililla. Kaikki B2B-myyjat olivat alkaneet rakenta-
maan omaa henkilobrandiaan. Jokaisen tutkimukseen kuuluvan henkilén sosiaalinen
maturiteetti eli kypsyys sosiaalisessa mediassa on arvioitu Hughesin mallin mukaisesti
tasoille 0-4. Tutkimushenkil6t sijoittuivat tasoille 2-4. Mita suurempi sosiaalinen maturi-

teetti on, niin sitéa pidemmalla myyjan henkilébréandays on.

Tutkimuksessa kirjattiin kaikki twiiteissé esiintyneet aihetunnisteet. B2B-myyjilla eniten
kaytetty aihetunniste oli myynti. Aihetunnisteella myynti ei tavoiteta haluttua kohderyh-
maa. Sen esilletulo kertoo enemminkin sen, etta henkilét ovat twiitanneet omasta tyos-
taan. Yksi henkilé oli tehnyt itselleen oman aihetunnisteen, jota héan kaytti twiiteissa.

Oman aihetunnisteen tekeminen on yksi tyypillinen ominaisuus henkildbrandayksessa.

Tutkimukseen osallistuneet henkil6t twiittasivat suurimman osan twiiteistd muuna kuin
toimistoaikana. Sekéa vapaa-ajan etta tydaiheisia twiitteja oli eniten muuna aikana. Kel-
lonajalla ei nayttényt olevan vaikutusta siihen, minka aiheisia twiitteja henkilot twiittasi-

vat.

Tiistai, torstai ja perjantai ovat vilkkaampia twiittauspdivid. Sunnuntai oli twiit-
tauspaivista hiljaisin. Eniten tyoaiheisia twiitteja oli tiistaisin ja torstaisin ja vahiten lau-

antaisin. Eniten vapaa-ajan aiheisia twiitteja oli lauantaina ja vahiten sunnuntaisin.

Suurin osa twiiteista sai 1-5 kpl tykkaysta. Kolmatta osaa twiiteista ei tykatty lainkaan.
Twiitin tunnetilalla ei ollut juurikaan vaikutusta siihen, miten niista tykattiin. Ainoastaan
tykkayksien ollessa 16-25 kpl, negatiivisista twiiteista tykattiin selvasti eniten. Kun tyk-
kayksien maara oli yli 51, niin twiitin aihe oli suurta reaktiota herattava. Suurin osa twii-

teista oli tunnetilaltaan positiivisia ja vahiten oli tunnetilaltaan negatiivisia twiitteja.

Suurinta osaa twiiteistd ei kommentoitu lainkaan. Kommentointimaaran kasvaessa ko-
rostuivat tekstisisaltdiset twiitit. Oikeilla aihetunnisteilla twiitti saavuttaa suuren kohde-
ryhman, jolloin potentiaali kommentoijien maaréén kasvaa. Suurinta osaa twiiteista ei

jaettu lainkaan. Jakoméaarien kasvaessa kuvan merkitys korostuu.

Sosiaalisessa mediassa oleva sisaltd on taysin julkista ja sitd voi kayttaa hyvakseen

kuka tahansa, kenelle sosiaalisen median kanava on saatavilla. Sinne kirjoitettaessa tai
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jaettaessa sisaltéd on hyva muistaa saantd: mika kerran laitetaan sosiaaliseen medi-

aan, niin pois sita ei sieltd enaa saa.

Tutkimukseen osallistuneet B2B-myyijien twiitit eivat osallistaneet seuraajia vuorovaiku-
tukseen. Twiiteissa kaytetyt aihetunnisteet eivat saavuttaneet tavoiteltua kohderyhmaa,
koska suurin osa twiiteista olivat sisalliltddn myyjien omaan tyéhon liittyvia. Henkil6i-
den tulisi miettia, milla aihetunnisteilla tavoiteltu kohderyhma twiittaa tai seuraa keskus-

teluja. Aihetunnisteet tulee valita niiden aiheiden mukaisesti.

Henkildbrandin rakentamisen lisdksi tulisi kiinnittdéd huomiota viestien lahettdmisen
ajankohtaan ja sisaltéihin. TAman kautta saadaan asiakkaita ja haluttuja prospekteja
osallistettua keskusteluihin. Tam& osoittaa, ettd on syytd kiinnittaa henkildbrandien
lisaksi huomiota viestien lahettdmisen ajankohtaan, sisaltihin ja aihetunnisteisiin seka

tata kautta asiakkaiden osallistamiseen.
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