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Tama opinnaytety0d on tehty sosiaalisen myynnin aloitusoppaaksi pk-yrityksille,
jotka toimivat B2C-markkinoilla. Tassa opinnaytetydssa kasitelladn seuraavia
asioita: 1) mita sosiaalinen myynti on, 2) kuinka aloittaa sosiaalinen myynti pk-
yrityksessa, 3) miten valita oikean sosiaalisen myynnin alusta ja 4) miten sosiaa-
lista myyntia toteutetaan.

Tata opinnaytetyota varten olen tehnyt kvalitatiivisen haastattelun kolmelle sosi-
aalisen myynnin ammattilaiselle, jotka toimivat eri aloilla B2C-myynnissa, joita
ovat ravintola-, matkailu- ja vaatekaupan-ala. He vastaavat oman yrityksensé so-
siaalisesta myynnista. Haastateltavat ovat tehneet sosiaalista myyntia jo useita
vuosia kukin omalla toimialallaan, ja he kaikki ovat nuoria aikuisia. Tutkimuksen
tein kevaalla 1.3.-27.4.2018.

Tutkimuksen toteuttamisen tukena kaytin laadulliseen tutkimukseen liittyvaa kir-
jallisuutta. Sosiaalisen myynnin eri osa-alueita maaritellessani kaytin lahteina tie-
tokirjallisuutta, artikkeleita ja aiheeseen liittyvid internet-lahteita.

Tutkimus antoi minulle selkean mielikuvan yrityksen juurisyista tehda sosiaalista
myyntid. Tutkimus osoitti myds kuinka paljon aikaa yritykset kayttavat sosiaali-
sessa ymparistdssa, tehden suoraa sosiaalista myyntia tai markkinointiviestintaa.
Lopullinen tutkimuksen paatelmani oli, ettd en nde mitddn syyta yrityksien olla
lahtematta mukaan sosiaaliseen myyntiin. Sosiaalinen myynti antaa helposti lisa-
arvoa, kuitenkaan vaatimatta juurikaan muuta kuin oman tekemisen laajenta-
mista yrityksissa.
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This bachelor's thesis is a guide for social selling for small and medium sized
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KAYTETYT MERKIT JA LYHENTEET

SOME

B2C

B2B

Hashtag

Tagata

sosiaalinen media

business to consumer, yrityksesta kuluttajalle tai yrityk-

sesta asiakkaalle
business to business, yrityksesté toiseen yritykseen

aihetunnisteen nimitys, jota kaytetddn muun muassa In-

stagramissa ja Twitterissa

merkitd henkild, tuote, paikka tai jokin muu In-

stagramissa, Twitterissa tai Facebookissa



1 JOHDANTO

Sosiaalinen myynti on kasvava trendi ja tarked osa nykypaivan asiakaskohtaa-
mista. Sen vaikutus myyntity6hon on niin valtava, ettd sen voisi sanoa mullista-
van koko myynnin alan. Talla hetkella niin kutsutut "milleniaalit”, eli 90-luvulla
syntyneet, valtaavat sosiaalisen myynnin alaa niin myynnin tekijoina kuin asiak-
kainakin. Tahan kehitykseen on tarkea pystya vastaamaan, mutta samalla ottaa

se vastaan nimenomaan mahdollisuutena eika uhkana.

Opinnaytety6 antaa avaimia sosiaalisen myynnin aloittamiseen osana yrityksen
jo olemassa olevaa myyntity6ta. Kerron mita sosiaalinen myyntityd pitaa sisal-
l&&n, mitd se vaatii toimiakseen ja kuinka tehda siitd osa yrityksen jokapaivaista
myyntityota.

Tassa tyossani keskityn pienten- ja keskisuurten yritysten sosiaaliseen myyntiin.
Syyt tahan rajaukseen ovat selkeat. Olen ollut itse aiemmin yrittajana pk-sekto-
rilla ja talla hetkella tunnen useita yrittgjia, joilla on haasteita ymmartaa sosiaali-
sen myynnin mahdolliset hyodyt seké joilta puuttuu rohkeus lahte& kokeilemaan
sitd. Toisaalta minulla on kontakteja yrityksiin ja yrittgjiin, joiden toiminnassa so-

siaalinen myyntityo on tallakin hetkella ja se on tarkeé osa yritysten toimintaa.

Pyrin siis antamaan yksinkertaisen ja pelkistetyn kuvauksen siitd, mita sosiaali-
nen myyntity6 voi tarjota yritykselle. Tasta kerron sosiaalisen myynnin ammatti-
laisten, tilastojen ja yrityksissa sosiaalisessa myynnissa toimivien ammattilaisten
haastattelujen pohjalta. Varsinkin alan toimijoille tekemani haastattelu auttaa ym-

martamaan, mita sosiaalinen myyntity6 yritykselle tuo ja mita se vaatii.

Tassa opinnaytetydssa kayn lapi murrosta myynnin alalla, kun sen osaksi on tul-
lut verkossa tapahtuva sosiaalinen myynti. Tavoitteena tyollani on opastaa pienia
ja keskisuuria yrityksia, kuinka ottaa osaa sosiaaliseen myyntiin internetin valityk-
sella ja saada ndin kilpailuetua toisiin ndhden tai vastaavasti olla antamatta kil-

pailuetua toisille.

Digitalisaatio mahdollistaa entistd paremmin sen, etta kilpailuetuna on ylivertai-
nen asiakasymmarrys, jonka pohjalta rakennetaan jatkuvasti kehittyvaa asiakas-

kokemusta. Nain asiakasta voidaan sitouttaa kaikissa kohtaamispisteissa. Kun



tama tapahtuu digitaalisissa kanavissa, saadaan pudotettua pelista ne kilpailijat,
jotka viela toimivat analogisella mallilla. Ent& jos myynti reagoisi asiakkaan muut-
tuneeseen tapaan hankkia tietoa ja ostaa palveluita? Téalle reagoinnille on ole-

massa nimi: Social Selling. (Paakkénen 2017a, 7-8.)

Opinnaytetydssani pyrin antamaan yrityksissa myynnista ja markkinoinnista vas-
tuussa oleville henkil6ille perustelut sosiaaliseen myyntiin lahtemiseen. Samalla
esittelen, kuinka sosiaalisen myynnin suurimpia kanavia kaytetaan ja mita niiden
avulla voidaan saavuttaa. Tarkein osa opinnaytety6tani on madaltaa myynnin
alalla toimivien pienten ja keskisuurten yritysten kynnysta lahted kokeilemaan so-

siaalista myyntia ja antaa siihen kipina.



2 SOSIAALINEN MYYNTITYO

2.1 Mitd on sosiaalinen myynti

Sosiaalisen myynnin nimitys juontaa juurensa vahvasti asiakkaiden ja myyjien
valiseen keskindiseen kemiaan ja erityisesti naiden kahden ryhman samaistumi-
seen. Yhteinen pdamaara vetaa asiakkaita ja myyjia puoleensa ja mahdollistaa
nain helpomman kommunikoinnin. Tamé& kommunikointi taas edesauttaa mah-

dollisen asiakassuhteen ja luottamuksen syntymisen. (Leino 2015)

Social Selling eli sosiaalinen myynti on osa myyntity6ta, jota yritykset tekevat tdna
paivana yha enenevissa maarin. Sosiaalisesta myynnista puhuttaessa tarkoite-
taan internetin eri alustoilla tai applikaatioilla tehtavaa myyntityota. Nama sosiaa-
lisen median alustat ovat erilaisia kanavia, joiden kautta voidaan tavoittaa oikein
kaytettyna tehokkaasti mahdollisia asiakkaita. Tama kuitenkin edellyttaa, etta
my0s yrityksen asiakkaat tai mahdolliset tulevat asiakkaat kayttavat sosiaalista
mediaa tiedonhakuun ja ostoprosessin kartoitukseen. Tassa onkin kaiken myyn-
tityon osalta tarkein osa, eli yrityksen tulee tietdd, mista tavoittaa oman alansa
asiakkaat parhaiten. (Leino 2015)

Siukosaari kertoo kirjassaan Markkinoinnin viestinnan johtaminen, kuinka mark-
kinointiviestinn&n perimmaisené ajatuksena on nimenomaan myyda kuluttajalle
tuote. Vaikka hénen kirjansa kasittelee markkinointiviestintaa ja on kirjoitettu jo
1999, eli ennen sosiaalisen myynnin tulemista tai edes sosiaalisen median "kulta-

aikaa”, on sen ydinasia edelleen validi. (Siukosaari 1999, 15.)

Siukosaaren mukaan markkinoinnin lopullinen tavoite on myyda jokin tuote tai
palvelu kuluttajalle, jolloin kysyntd kohtaa tarjonnan. Hanen mukaan taas mark-
kinointiviestinnan tarkoitus on antaa tietoa mahdolliselle asiakkaalle ja vaikuttaa
hanen ostopaatokseensa. (Siukosaari 1999, 15.) Itse nden, etta juuri markkinoin-
nin ja markkinointiviestinnan tavoite eli myyntitapahtuma luovat kolmestaan ny-

kypaivana kokonaisuuden, jota kutsutaan sosiaaliseksi myynniksi.
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2.2 Maaritelmia

Sosiaalisen myynnin méaaritelmia on useita, mutta paéosin ne kaikki tarkoittavat
samaa, mutta lahestyvat aihetta hieman eri ndkdkulmasta tai eri sanoin. Ensim-
maisessa sosiaalista myyntia paaaiheenaan kasittelevasséd suomenkielissa kir-
jassa sosiaalisen myynnin ammattilainen Laura Paakkdonen maarittelee sosiaali-
sen myynnin seuraavasti: Social Selling yhdistaa olemassa olevia myynnin kei-
noja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita (Paakkoénen
2017a, 27).

Suomalainen sosiaalisen myynnin ammattilainen ja myyntivalmentaja Sani Leino
(2015) taas sanoo, etta Social Selling eli sosiaalinen myynti, tarkoittaa sosiaalis-
ten ja digitaalisten kanavien hyddyntamistd osana myyntiprosessia. Toimintamal-
lin tavoitteena on luoda myynnillisia mahdollisuuksia tavalla, jolla vastataan asi-
akkaiden muuttuneisiin tapoihin etsia tietoa ja vertailla vaihtoehtoja verkossa.
Tassa Leino selkeasti viittaa asiakkaiden viime vuosina muuttuneisiin tapoihin
etsia tietoa tuotteista tai palveluista, joita tarvitsevat, silla toisin kuin ennen nyky-
aan tuotteiden ja palveluiden kayttajakokemuksia ja arvioita pystyy loytamaan to-
della vaivattomasti netista. Aiemmin asiakkaat ovat olleet taysin myyjan sanan
varassa ja joutuneet myos tekemaan ostopaatoksen naiden tietojen perusteella.
Tama tarkoittaa suorasti, etté sosiaalinen myynti ei ole kehittynyt myyntityon ke-
hityksen paineesta myynnin vuoksi, vaan selkeadsta asiakkaiden kysynnan seka

asiakkaiden tavoitettavuuden muutoksesta.

Forbes-lehden vuonna 2016 kirjoitetussa artikkelissa sosiaalinen myynti on maa-
ritelty seuraavasti: Sosiaalinen myynti on malli, jonka avulla myyjat, jotka kaytta-
vat sosiaalista mediaa voivat prospektoida eli tunnistaa ja l6ytaa potentiaalisia
asiakkaita ja tuottaa heille lisdarvoa. Ajattele, ettéa se on samanlaista kuin johto-
aseman vaaliminen siina mielessa, etté tavoitteesi on sitouttaa ostajat jatkuvaan,

pitkaaikaiseen toimintaan. (Modicum 2016.)

2.3 Sosiaalinen myyntityo kaytdnnéssa

Mielestani Leino kiteyttda hienosti syyskuussa 2015 kirjoittamassaan artikkelissa

"Social selling ei ole pelkkda somettamista”, miten sosiaalinen myynti nayttaytyy


http://www.sanileino.com/2018/01/11/social-selling-faq-yleisimmat-kysymykset-ja-harhaluulot-sosiaalisesta-myynnista/
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monelle. Se nayttaytyy monelle kasana uusia tyokaluja ja sinkoilevaa digiteke-
misté. (Leino 2015.) Tamé& onkin se perimmainen syy, josta aiheeni tdh&n opin-
naytetyohon syntyi eli kuinka 16ytdd oman yrityksen kaipaama oikea kanava so-
siaaliselle myynnille hukkumatta eri vaihtoehtojen ja sinkoilevan digiviestinnan
tulvaan. Verkoston rakentaminen, kiinnostavan sisallon tuottaminen ja lopulta
myynnin kasvattaminen ovat tietysti tarkeita, mutta kaikkein olennaisinta on heti
alussa olla siella, missa mahdolliset asiakkaat myos ovat.

Nykyaikana sosiaalinen media on monelle luonnollinen ja jopa elintdrkeé osa so-
siaalista myyntia, mutta tosiasiassa nain ei ole. Menestyakseen sosiaalisessa
myynnissé ei tarvita valttamatta lainkaan sosiaalista mediaa. Joillakin aloilla so-
siaalinen media on toimiva sosiaalisen myynnin kanava, mutta joillakin aloilla eri-
laiset messut ja tapahtumat tuovat parhaan tuloksen. Leinon mukaan kuitenkin
juuri ndita kanavia yhdistamalla paastaan parhaaseen tulokseen. Monille on syn-
tynyt harhakuvitelma nykyisessé paikoin sekavassa digitekemisessa, etta pelkas-
td&n somessa olemalla yrityksen myynnit nousevat. (Leino 2015.)

Mitk&a ovat sitten asioita, joita sosiaalinen myyntityd kasittaa? Sosiaalisen myyn-
nin tukipilareita on Leinon mukaan nelja, ja ne ovat henkildbrandi, ihmiset, sisallot

ja suhteiden rakennus. (Leino 2016.)

Paakkonen lainaa kirjassaan Tom Petersia, joka lanseerasi termin henkildébrandi
jovuonna 1997. Peters on esittéanyt useille tutun lausahduksen "ole oman elamasi
toimitusjohtaja”, jota kuulee sittemmin kaytetyn niin arkielamassa kuin liike-ela-
massa. Henkilobrandissa tyonkuva tai titteli ei maarittele brandid, vaan se, min-
kalainen ihminen pohjimmiltaan on ja millaiseksi haluaa tulla. Henkilobrandi pe-
rustuu ihmisen vahvuuksiin ja tekijoihin, jotka erottavat taméan kilpailijoista, ja sii-

hen, kuinka kollegat tai asiakkaat nakevat henkilon. (Paakkénen 2017a, 86,87.)

2.4 B2C-myynnin koostuminen

B2C-myynti eli business to customer tai business to consumer tarkoittaa suo-
meksi yritykselta asiakkaalle tai yritykseltd kuluttajalle. Tydssani kaytan sanaa
asiakas, koska se laajentaa syntyvan mielikuvan koskemaan kaikkia, jotka voivat
tuotetta tai palvelua kayttaa nyt tai tulevaisuudessa olemalla potentiaalinen asia-

kas.
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Monet myyntiin ja myynnin kehittdmiseen keskittyvat ammattilaiset ja yritykset
keskittyvat B2B-myyntiin, eli business to business -myyntiin. B2C-myynti, eli bu-
siness to consumer—myynti, onkin selke&dsti vahemman tutkittu ja kasitelty aihe
juuri sosiaalisen myynnin ndkdkulmasta. Internetissa tutkimuksissa ja keskuste-
luissa tulee vastaan B2B-myynti, kun kasitelladn sosiaalista myyntid. Suurim-
pana erona nailla on selkeasti myyntiprosessin pituus ja investointien suuruus.

(Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2016.)

Eroavaisuutena on myds, etta yksityinen henkil6 voi tehda ostopaattksen silméan-
rapayksessa, kun taas yritykset tarvitsevat usein aikaa vieda paatos yrityksen
prosessien lapi. Taman lisaksi yrityksissa ostopaatoksen tekemiseen ei usein ole
valtuuksia vain yhdella henkil6lla ja paatds tehdaan usean henkilén mielipiteet
huomioon ottaen. Yrityksissa toisin kuin yksityisella henkil6lla riskit ovat suurem-
mat, jos paatds on vaara. Yrityksille myytaessa hinnoittelu ja tuotteet/palvelut
ovat monimutkaisia, koska ne usein raataloidaan vastaamaan yrityksen tarpeita.
Myytaessa kuluttajalle hinnat eivat yleisesti ole neuvoteltavissa ja tuote on sama
kaikille. Kuluttajalle myytaessa nouseekin palvelun sekd myyjan ja asiakkaan

kohtaaminen keskioon. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2016.)
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3 SOSIAALISEN MYYNNIN KEHITYS

3.1 Sosiaalisen myynnin historia

Sosiaalisen myynnin historia juontaa juurensa British Columbia -yliopiston
vuonna 2009 tekeméan tutkimukseen, jonka paatelmana huomattiin, etta mikali
myyjalla ja ostajalla on samanlaisia intresseja, myds asiakkuuden alkaminen on
todennakoisempéa. Tutkimuksen yhteydessa ei kuitenkaan viela mainittu sosiaa-
lista myyntia termin&, vaan se tuli vasta mydhemmin tutuksi myynnin ja markki-
noinnin ammattilaisena tunnetun Nigel Edelshain teoriassa Sales 2.0. Edelshain
onkin henkild, joka toi British Columbian tutkimuksen aiheiston ensimmaisena
teoriasta kaytantoon, ja taten haneen viitataan Social Sellingin keksijana. (Leino
2016.)

Edelshainin sales 2.0:n paavaittdma on, ettd aiemmin tunnettujen myyntitapojen
ja tekniikoiden heikkous on ollut kohdentamisen heikkous ja jatkuvan keskuste-
luyhteyden puute. Juuri ndihin kahteen asiaan sosiaalinen myynti pyrkii parem-
min vaikuttamaan. Kun aiemmin kaytdssa olleet myyntitekniikat ovat keskittyneet
maardan ja laatuun, ovat juuri tarkasti kohdennettu kohderyhma ja avoimempi ja

vuorovaikutteisempi myyntikulttuuri sosiaalisen myynnin tavoitteita. (Leino 2016.)

3.2 Sosiaalisten kanavien kayttajat nyt

Suomalaisista 16—89-vuotiaista 88 prosenttia kaytti internetia vuonna 2017 ja 73
prosenttia suomalaisista kaytti nettia monta kertaa paivassa (Taulukko 1). Sa-
malla kun yhteisOpalvelut kasvattavat suosiotaan, on blogien ja keskustelupals-
tojen kayttd vahentynyt. Tama muutos johtuu osaltaan sosiaalisten alustojen ke-
hittymisesta ja yleistymisesta. Blogit ja keskustelupalstat olivat oman aikansa so-
siaalisen median alustoja, mutta ovat anonymiteetin tai toisaalta yksipuolisen ju-
listamisen vuoksi pieneneva osa sosiaalista kanssakaymista. (Tilastokeskus
2017.)

Internetid kaytetaan pééasiassa asioiden hoitamiseen, viestintaan, medioiden

seuraamiseen ja tiedonhakuun. Virallisista asioista verkossa hoidetaan yleisim-


http://t.sidekickopen03.com/e1t/c/5/f18dQhb0S7lC8dDMPbW2n0x6l2B9nMJW7t5XX464zH_sN64zF9MRs65CW1qg0VH56dyn7f3RwcyT02?t=http%3A%2F%2Fwww.acrwebsite.org%2Fvolumes%2Fv36%2FNAACR_v36_231.pdf&si=4511551658131456&pi=b33346e8-ba75-4c05-f8cf-161f16a2c297
http://t.sidekickopen03.com/e1t/c/5/f18dQhb0S7lC8dDMPbW2n0x6l2B9nMJW7t5XX464zH_sN64zF9MRs65CW1qg0VH56dyn7f3RwcyT02?t=http%3A%2F%2Fwww.acrwebsite.org%2Fvolumes%2Fv36%2FNAACR_v36_231.pdf&si=4511551658131456&pi=b33346e8-ba75-4c05-f8cf-161f16a2c297
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min pankkiasioita. Tahan voinkin itse yhtya helposti, mutta muutos ei ole tapah-
tunut ainoastaan verkkopalvelujen kehityksen vuoksi, vaan niin kutsuttujen Kivi-
jalkapalvelujen vahentymisen johdosta. Vuonna 2017 verkkopankkia oli viimei-
sen kolmen kuukauden aikana kayttanyt 82 prosenttia 16—89-vuotiaista. (Tilasto-
keskus 2017.)

Verkon kautta oli kolmen kuukauden aikana ostanut tavaroita tai palveluita 52
prosenttia suomalaisista. Myds viranomaisten ja muiden julkisten palveluiden
kanssa asioidaan yha yleisemmin internetin kautta. 60 prosenttia suomalaisista
oli lahettanyt netin kautta virallisen lomakkeen. Netin kayttdjamaarat kasvavat
my06s hyvin luonnollisen ajankulun myd6ta, kun nettia tydssa ja tydelamaikaisena
kayttaneet ovat uusia eldkelaisia. Nettiin tottumattomat elakeikaiset taas vahene-
vat luonnollisen poistuman kautta, ja nykyaan yha nuoremmat lapset taas tottuvat

nettiymparistoon aina vain aiemmin. (Tilastokeskus 2017.)

Viisi prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista oli vuokrannut majoitusta suoraan
yksityishenkil6lta internetissé toimivan valityssivuston kautta viimeisen vuoden
aikana. Yleisinta yksityismajoituksen vuokraaminen oli 35—44-vuotiaiden ikaryh-
massa. Yksityishenkildiden tarjoamia maksullisia kyyteja oli vastaavalla tavalla

hankkinut vain nelja prosenttia suomalaisista. (Tilastokeskus 2017.)

Matkapuhelin on yh& suositumpi laite netin k&ytt6on. Vuonna 2017 68 prosenttia
16-89-vuotiaista suomalaisista oli kayttanyt internetia matkapuhelimella liikkues-
saan kodin ja tydpaikan ulkopuolella. Muiden mobiilikayttoén soveltuvien laittei-
den kuten kannettavien tietokoneiden tai tablettien (langaton) nettikayttd kodin ja
tyopaikan ulkopuolella ei ole kasvanut edellisestd vuodesta. (Tilastokeskus
2017.)

YhteisOpalvelut ovat yha suositumpia, ja 16—89-vuotiaista jo kuusi kymmenesta
seuraa niita (Taulukko 1). Seuraaminen on kasvanut muutamilla prosenttiyksi-
koilla vuosittain. Sen sijaan se osa sosiaalista media, joka liittyy verkkouutisten
valittbma&an kommentointiin, blogeihin ja keskustelupalstoihin, on menettanyt

suosiotaan, kuten aiemmin kerrotaan. (Tilastokeskus 2017.)
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Taulukko 1. Internetin kayton ja eraiden internetin kayttotarkoituksien yleisyys
2017 (Tilastokeskus 2017)

Kayt- | Kayttaa | Kayt- | Kayt- | Seuran- | Osta- Vuokran-

tanyt | interne- | tanyt |tanyt | nutjo- nut jo- | nut ma-
inter- | tia inter- | inter- |tain po- | tain joitusta
ne- yleensd | netia | netia | liitikkoa | ver- suoraan
tiad |useita |mat- |table- |yhteis6- | kosta? | yksityis-
kertoja | kapu- | tilla palvelun henki-
pai- heli- kodin | kautta V) 161ta ma-
vassa mella |jatyo- joituksen
kodin | pai- valityk-
jaty6- | kan seen eri-
paikan | ulko- koistu-
ulko- | puo- neen si-
puo- |lella?® vuston
lella Y kautta ?
%-0suus vaestosta
16-24 | 100 |95 93 25 28 70 6
25-34 | 100 | 96 93 30 42 78 8
35-44 | 99 91 90 35 31 74 10
45-54 | 99 87 82 35 24 66 8
55-64 | 91 69 60 29 16 39 4
65-74 | 75 43 33 15 7 21 1
75-89 | 37 15 5 7 2 6 0
Miehet | 89 76 70 28 20 52 5
Naiset | 87 71 66 24 24 53 6
Yh- 88 73 68 26 22 52 5
teensa

3.3 Sosiaalisen myynnin tulevaisuuden nakymat

Sosiaalinen myynti pitaa sisallaén sosiaalisten verkostojen hyddyntamisen myyn-
nin tukena. Kysymys kuuluu, osaako nykypaivan myyntijohtaja tai myynnista vas-
taava johtaa tulevaisuuden myyntia, joka toimii entistd enemman sahkdisissa ka-
navissa ja sosiaalisessa mediassa. (Paakkonen 2017b.) Olen nahnyt yrityksia,
joissa myyntijohtajana toimii henkil®, joka on aloittanut toimessaan jo ennen so-

siaalisen median yleistymista, ja siksi toiminnan johtaminen nykyajan vaatimuk-
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siin ndhden ei ole vakuuttanut. Siitd heraakin kysymys, onko myyntijohtajalla tar-
jota evaita myyjan vaikutuspiirin suunnitelmalliseen kasvattamiseen ja asiantun-
tijabrandin rakentamiseen. TAma vaatii uuden omaksumista myyijilta, mutta viela
enemman se vaatii sopeutumista ja uudistumista niin sanotulta "vanhemmalta

kaartilta”.

Myynnin ja markkinointiviestinndn yhteisty0 on todella tarkeaa yrityksissa, sa-
moin kuten markkinoinnin ja viestinnan. Mita tapahtuisi, jos myynti ja viestinta
ajattelevat jatkossa yhteistyonsa uusiksi? Jos viestinta ei enaa olekaan tiedot-
teita, PR:aa tai "tulipalojen sammuttamista”, vaan myoés myynnin vuorovaikutuk-
sen johtamista ja ohjaamista? Taman pohjalta voisi ajatella, ettd tulevaisuuden
myyjan tulee olla kaikkea tata, eli myyj&, markkinoinnin ammattilainen ja viestin-
nan osaaja ja tietysti lisdksi viela oman alansa ammattilainen. Nain kun asian
esittdd, saa mielestani selkedn kuvan siitd, mita nykypaivana julkisuudessa pu-
hutaan tyomarkkinoista. Tyomarkkinat vaativat ihmisilta ennen kaikkea moni-
osaamista. (Paakkonen 2017b)

Myynti on aina ollut vuorovaikuttamista, ja hyvat vuorovaikutustaidot omaava
myyja on vahvoilla. Sama patee vietyna digitaalisiin kanaviin. Uutena asiana pu-
huttuna voisi sanoa, ettad digivuorovaikutustaidoiltaan kyvykas myyja menestyy
tulevaisuudessa. Nykyajan myyja kaipaa valmennusta, ohjausta ja johtamista,
jotta osaa parhaalla tavalla toteuttaa tydnantajansa visiota ja strategiaa. Missa
ovat ne myyntijohtajat, jotka eivat enda vahattele sosiaalisen median voimaa
osana myyntiprosessia? Missé ovat ne viestintajohtajat tai viestinnasta vastaavat
henkil6t, jotka ennakkoluulottomasti haluavat tarjota osaamisensa myynnin kayt-
toéon ja auttaa myyntia ottamaan uudet viestintdkanavat haltuunsa? (Paakkonen,
2017b.) Nama ovat kysymyksia, jotka kannattaa esittdd omassa yrityksessaan,
kun suunnittelee lahtemistd osaksi sosiaalista myyntid. Yleisesti tahan ei kuiten-
kaan voi olla ratkaisuna vanhempien tyontekijoiden korvaaminen diginatiiveilla.
Juuri ammattiosaamisen jakaminen sukupolvien valilla ja ammatillisen osaami-

sen valilla ovat niita ratkaisuja, joihin yrityksissa tulisi pyrkia.
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4 SOSIAALISEN MYYNNIN ALUSTAT

Sosiaalista myyntid suunniteltaessa tulee ensimmaisena miettia, mika on se ka-
nava, jossa oman yrityksen potentiaalisimmat asiakkaat ovat. Lahes yhta tar-
kedna valintaperusteena kannattaa miettida, mika sosiaalisen myynnin kanava
tuntuu omimmalle. Nama kaksi kriteeria ovat kuitenkin haastavat siina mielessa,
ettd kun suunnittelee sosiaalisen myynnin aloittamista, ei voi sulkea pois niista

kumpaakaan.

Sosiaaliseen myyntiin kaytettavia alustoja on useita, ja kaytetyimpia niista ovat
pikaviestipalvelut WhatsApp ja Facebook Messenger, videopalvelu YouTube,
verkkoyhteis6 Facebook ja yhteisO- ja mikroblogipalvelu Twitter seka kuvien ja-
kopalvelu Instagram (P6nka 2017). Naistd tarkemmin kasittelen Facebookia,

Twitterid ja Instagramia.

Facebook on tuttu lahes kaikille henkilokohtaisena sosiaalisena mediana, ja siksi
sen valinta osaksi sosiaalista myyntity6ta on monille helppo. Twitter antaa aihe-
tunnisteita kayttamalla julkista keskustelua ja viestintda samoista aiheista kiin-
nostuneiden kanssa. Instagram on erittdin suosittu ja sitouttava kanava etenkin
nuorten kuluttajien keskuudessa, ja sen kayttagjamaarat ovat suurimmassa kas-

vussa talla hetkella. (Tilastokeskus 2017)

Yleisesti ottaen kaikki sosiaalisen median suosituimmat alustat ovat erittain hyvin
ohjeistettuja, ja ne opastavat kayttajaa askelittain. Taman vuoksi en lahde avaa-
maan tassa tydssani alustojen mekaanista kayttoa tarkasti vaan pyrin perehty-

maan kayttotarkoituksiin.

Mitk& ovat sitten syyt aloittaa sosiaalinen myynti? Haastateltavat toimijat kertoivat
mielestani juuri niita syita, jotka myds minulle tulee ensimmaisena mieleeni. Kal-
linkankaan markkinoinnista ja myynnista vastaava Aalto kertoi heidan lahteneen
mukaan sosiaaliseen myyntiin nakyvyyden ja myynnin kasvattamisen vuoksi
(Aalto 2018).
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Cafe&Bar 21:n omistaja Makkonen taas piti todella tarkeana, etta yritys pysyy
mukana digitalisoituvassa maailmassa ja sita mydden myds pystyy olemaan vuo-
rovaikutuksessa asiakkaisiin etdné ja vaikuttaa ndin heidan mahdollisiin valin-
toihinsa (Makkonen 2018).

Vero Modan Pohjois-Suomen sosiaalisen median vastaava Lapinniemi piti tar-
keimpana syyna aloittaa sosiaalinen myynti nakyvyyden lisaamista sekad kam-
panjoiden viestimisen. Han my0s painotti sosiaalisen myynnin nopeutta ja help-

poutta. (Lapinniemi 2018.)
4.1 Suurin ja mahtavin, Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanavista selkeasti suurin maailmanlaajuisesti,
ja nain ollen se kattaa suurimman mahdollisen asiakasvolyymin, kun mitataan
kayttajamaarad. Omalla osallaan Facebookin laajuus on myoés sen heikkous. Fa-
cebookin laaja ja poukkoileva uutisvirta nayttaytyy monen silmissa paattomasti

ympariinsa sinkoilevana tietotulvana. (Paakkonen 2017a, 79.)

Facebookia kayttaa talla hetkella kaiken ikaiset suomalaiset, ja silla on Suo-
messa noin 2,5 miljoonaa kayttgjaa. Kuten kuvio 1 sen osoittaa sen kayttd on
kasvanut voimakkaasti vuonna 2017 juuri senioreiden keskuudessa; noin 15 %
kasvu puolessa vuodessa. Ainoastaan alle 18- vuotiaiden osalta sen kayttdja-
maarat ovat olleet laskussa jo viimeisen viiden vuoden ajan. (Ponka 2017.)

Faceboookin kidyttidjat Suomessa 2017-2018
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Kuvio 1. Facebookin kayttajien maara Suomessa vuosina 2017-2018, ikaryhmit-
tain (Ponkéa 2018)

4.2 Facebookin kayttod

Tein tatd tyotani varten haastattelun kolmelle eri yritykselle, jotka kaikki tekevat
sosiaalista B2C-myyntid. Haastattelussa kavi ilmi, ettéa Kallinkankaan hiihtokes-
kuksen markkinointivastaava ja myynnillinen johtaja Brenda Aalto (2018) kertoi
heidan yrityksensa kayttavan juuri Facebookia sosiaalisen myynnin kanavana.
Facebookissa Leinon (2016) mainitsemista sosiaalisen myynnin tukipilareista
vahvimmin tulevat esille ihmiset, eli saavutettavuus, seka suhteiden rakennus, el
vuorovaikutteisuus. Han kayttaa sosiaaliseen myyntiin muitakin kanavia, mutta
on néhnyt Facebookin parhaana vaihtoehtona vastaamaan heidan potentiaalis-
ten asiakkaiden saavutettavuutta. Parhaiten han on voinut nahda paivakohtaisten
tapahtuma- ja tarjouspaivitysten lisddvan selkeasti keskustelua asiakkaiden

kanssa vaikuttaen suoraan kavijamaariin kasvavasti. (Aalto 2018.)

Facebookissa sosiaaliseen myyntiin Kallinkankaan hiihtokeskus kayttaa aikaa
noin 16 tuntia vilkkossa. Tama aika on paljon, kun laskee sen tydpaivissa, eli noin
kaksi kokonaista paivaa viikossa. Todellisuus kuitenkin mahdollistaa sosiaalisen
myynnin osana muuta toimintaa, kun sen voi nykypaivana tehda misséa tahansa
esimerkiksi alypuhelimella. Aallolla on vahva sosiaalisen myynnin osaaminen,
joka on kertynyt jo 8 vuoden ajalta, jolloin Kallinkankaan hiihtokeskus on tehnyt
sosiaalista myyntia. Tata taustaa ajatellen hanella on selkea tieto siita, etta kay-
tetty aika sosiaaliseen myyntiin voi kuulostaa paljolta, mutta sujuu osana muita
tyotehtavid. Kaytetty aika antaa myos ymmartaa, etté yritykselle on selkeaa hyo-
tya ja kilpailuetua Facebookissa tehtavasta sosiaalisesta myynnista. Mikali sel-
keaa hyotya sosiaalisesta myynnista ei tulisi, olisi kaytetty aika mahdollisesti viela
suurempi, koska Aalto nakee sosiaalisessa myynnissé paljon mahdollisuuksia.
(Aalto 2018.)

Haastattelussa Cafe&Bar 21 -ravintolan omistaja ja sosiaalisesta myynnista vas-
taava Pekka Makkonen kertoo kayttavansa sosiaalisessa myynnissa Facebookia

ja Instagramia. Han kertoo yrityksensa valinneen kyseiset sovellukset hyvin pe-
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rinteisista syista, eli saavutettavuus ja helppokayttoisyys. Facebookissa han sa-
noo, etta julkaisujen kommentointi/kysymykset, tykkaykset ja jakojen maara an-
tavat suoraa informaatiota myynnin kulusta. Makkosen mukaan tykkaykset, jaot
ja kommentit maarallisesti vaikuttavat suoraan erilaisten tapahtumien osallistuja-
maariin. Taman lisaksi han pitdd hyvana Facebookin tarjpamaa statistiikkaa, joka

on myos helposti tarkasteltavissa omalta tililta. (Makkonen 2018.)

4.3 Aina tyylikas, Twitter

Twitter on perustettu vuonna 2006, ja kesalla 2017 Twitterissa oli yli 491 000
kayttajaa, jotka twiittasivat suomeksi. Twitter-profiilit voivat olla todellisten henki-
I6iden, yritysten, yhteisdjen, tapahtumien, teemojen, trollien tai muiden vastaa-
vien tileja. Suurin osa profiileista on kuitenkin yksityisten henkiléiden omia profii-
leja. Twitter on vuosien saatossa profiloitunut ja pitanyt pintansa nimenomaan

ammatillisena some-kanavana. (Paakkdonen 2017a, 73.)

Rajatun merkkimaaransa ansiosta Twitter pakottaa tiivistamaan asiat tiukkaan
pakettiin, jolloin viestintda joutuu kehittamaan ja se saa néin uusia ulottuvuuksia.
Twitterin perustana on, etta kiinnostavalla profiiliesittelylla, omalla aktiivisuudella
ja keskusteluihin osallistumalla saa kerattya omalle tilille seuraajia. (Paéakkénen
2017a, 74.)
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Kuvio 2. Suomalaisten Twitterin kayttajamaarat kuukausittain vuosina 2016, 2017
ja alkuvuonna 2018 (P6nka 2018)

Kuvio 2 kertoo Twitterin kayttajamaaran kasvavan tasaisesti pienentyen hetkelli-
sesti aina kesakuukausina (Pénka 2018). Tahan notkahdukseen voisikin hakea
selitysta mielestani viranomaistahojen loma-ajoista, jolloin tyéhdn tai ammattiin

liittyvia twiitteja tehdddn vahemman ja Twitter aktiivisuus vahenee hetkellisesti.
4.4 Twitterin kaytto

Sosiaaliseen myyntiin Twitter tuo hakukonemaisen ominaisuuden, kun siella kay-
tettavat "hashtagit” (#) ohjaavat kayttdjan suoraan itsea kiinnostavan aiheen luo.
Tama ominaisuus on todella loistava juuri sosiaalista myyntié tekevélle, koska se
ohjaa asiasta kiinnostuneen suoraa aiheeseen. Néin paasee kasvattamaan vai-

kutuspiiria valitussa asiakaskohderyhmassa. (Paakkonen 2017a, 74.)

Jos on esimerkiksi kiinnostunut potentiaalisista asiakkaista, joita kilnnostaa ravin-
tolapalvelut omalla paikkakunnalla, voi kayttaa Twitterin etsi-toiminnossa hashta-
geja, kuten #Tornio #ravintola ja voi I0ytaa ihmisia tai kysymyksia, joita naihin
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aiheisiin on liittynyt. Erikseen sanat eivat tuo toivottua hakutulosta, mutta yhdis-
tettynd ne rajaavat joukkoa. Eli siis kun tekee paivityksen esimerkiksi oman ra-
vintolan paivan annoksesta, voi siihen lisata useita hashtageja, jotka rajaavat ih-
misia kiinnostuksen mukaan. Mukaan lisatty trendi kuten #lahiruokaa tai #luomu
rajaa aina vain tarkemmin potentiaalisia asiakkaita ja herattaa kiinnostusta. Nain
ollen ihmiset sitten |0ytavat paivityksen nailla samoilla hakusanoilla. (Pd&akkénen
2017a, 74.)

Twitterid haluaa toisaalta kayttaa verkostona etsien yhteistydkumppaneita, ja
vaikka matkailupalveluja tuottava yritys voi etsia omalta alueelta esimerkiksi po-
liittisia paattajia tai median edustajia. Tekemalla listan paattdjista saa jaettua tie-
toa niille, joiden haluaa olevan tietoisia toiminnasta, jota yritys tuo alueelle. Vas-
taavasti taas kun alkaa itse seurata heitd, pysyy helposti poliittisen paatoksen-
teon ajan hermolla ja pystyy ottamaan kantaa, seka antamaan mahdollisia kehi-
tysideoita. Myos tassa on kysymys sosiaalisesta myynnistd, jolloin myydaan mie-
likuvaa yrityksesta paatoksentekijdille ja toisaalta myydaéan omia ajatuksia paat-

tdjien suuntaan. (Paakkénen 2017a, 74.)

Tallaisten listojen tekeminen kohdennetuista ryhmisté selkeyttaa Twitterin uutis-
virtaa, ja naiden listojen avulla paasee seuraamaan omia asiakkaita, kilpailijoita
tai muita alan ammattilaisia. Nama listat voivat olla joko yksityisia tai julkisia, el
yksityisen nékee vain itse ja julkisen listan taas kaikki profiilissa vierailevat. Listat

voi nimeta itse haluamallaan tavalla. (Paakkdnen 2017, 74.)

Listan luominen ohjeistetaan selkeéasti Twitter-tilid tehdessa, silla kuten yleisesti
tana paivana, ovat sosiaaliset alustat todella selkeasti ohjeistettuja. Kuten aiem-
min mainittu, tasta syysta yksityiskohtaiseen kaytdnnon ohjeistukseen en tyds-
sani lahde. (Paakkonen 2017a, 74.)

4.5 Nuori ja kaunis, Instagram

Instagram on kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka avattiin vuonna
2010, ja se on nykyaan Facebookin omistama alusta. Pelkdstaan Suomessa In-

stagramin kayttajia oli vuoden 2017 alussa noin 1,1 miljoonaa, ja kayttagjamaara
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kasvoi vuoden 2016 aikana noin 10 prosenttia. Instagramissa toimiminen aloite-
taan kuten muillakin alustoilla perustamalla oma Instagram-tili yritykselle. Sitten
aletaan rakentaa omaa some-yhteisda. (Paakkonen 2017a, 80.)

Oma yhteiso rakentuu samaan tapaan kuin muillakin alustoilla. Ensiksi kannattaa
tehda vahintaan yksi oma paivitys tilille. Toiseksi haetaan yrityksia, yhteistyo-
kumppaneita tai yksityisia henkilditd omaan alaan liittyen, joita sitten aletaan seu-
rata. Taman jalkeen sosiaalisen median saannénmukaisuuksien periaatteella
nama seurattavat tilit alkavat seurata vastavuoroisesti sinun tiliasi. Tama toimii
samoin myos Twitterissd. Sitten kiinnostavien paivitysten pariin, ja persoonallis-
ten hashtagien avulla olet rakentanut oman some-yhteison. (Paékkonen 2017a,
80.)

4.6 Instagramin kaytto

Instagramiin voi ladata kuvien liséaksi enimmilldén 60 sekunnin mittaisia videoita,
joita haetaan Instagramista aihetunnisteiden eli hashtagien avulla aivan kuten
Twitterissd. Instagram on kanavana todella sopiva erityisesti sellaisille toimi-
aloille, jotka myyvat tuotteita, joiden ulkonaké ja visuaalisuus ovat tarkeita. Hyvia
esimerkkeja tallaisista tuotteista ovat vaatteet, huonekalut, asusteet, ruoka ja
kauneudenhoitotuotteet. Voisikin siis sanoa Instagramin sopivan kaikille, kuten
esimerkiksi ravintola-alalla nykyaan seka ruoan visuaalinen ilme, ettéd ymparisto
jossa se tarjotaan, ovat selkeitd myyntivaltteja. Instagramin erilaisten kuvan-
muokkausten tai kuvaa suodattavien filtterien avulla jokaisella on mahdollisuus
luoda visuaalisesti edustavia ja myyvia kuvia ja sen lisaksi Instagram on esimer-
kiksi hyva tapa vieda asiakas kulissien taakse ja tuoda hénté nain lahemmas yri-
tysta. (Viikila 2015.)

Kuten ylla tuli todettua, Instagramin kayttdon kuuluvat olennaisena osana hashta-
git. Hashtagin lisddminen kohdentaa kuvan tiettyyn paikkaan ja hetkeen jolloin
potentiaaliset asiakkaat l0ytavat yrityksen luo. Hashtagit voi laittaa useammalla
kielelld, rippuen kohderyhmésta. Oma yrityksen nimeen viittaava hashtag on
myos hyva tehda, silloin asiakkaat padsevat katsomaan yrityksen aiempia mate-
riaaleja ja tapahtumia. Tata tunnistetta voivat ndin myos asiakkaasi kayttaa yri-

tykseenne liittyvissa kuvissa. (Viikila 2015.)
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Lisaamalla kuvia ihmisista, yrityksesi tyontekijoista, yhteistydkumppaneista ja ta-
pahtumista tapahtuu "payback”-ilmi6 ja kuvissa olevat henkilot yleensa kayvat
tykk&amassa kyseisesta kuvasta. Yleisesti ottaen kuvat, joissa on ihmisia, kiin-
nostavat enemman. Kuvassa olevat henkil6t, yritykset tai tuotteet voi myoés mer-
kita eli "tagatd” heidan omalla merkilldan (@-alkuinen), jos heillda on oma In-
stagram-tili. Uusien tuotteiden ja kampanjoiden julkistamisessa Instagram toimii
my0s todella hyvin. (Viikila 2015.)

Nuorekkaana tytkaluna Instagramin mukana voit vieda asiakkaan yrityksen ku-
lisseihin. Inmisia kiinnostaa nykyaan, missa kaikki tapahtuu, joten esittele toimis-
toa, missa tuotteet valmistetaan, tapahtumien suunnitteluun, ottamalla Instagra-
min mukaan tyomatkalle ja vaikka tydhyvinvointipdiville teet yrityksesta ja sen
henkilostosta helposti lahestyttavan. Oikein kaytettyna Instagram antaa siis asi-
akkaalle mahdollisuuden nahda kulissien taakse yrityksen normaaliin arkeen. Ai-
dot tilanteet antavat helposti l&hestyttavan kuvan yrityksesta, joten lisaa kuvia
aidoista tilanteista ja lisd& vuorovaikutteisuutta. (Viikila 2015.)

Mietelauseita ja sitaatteja sisaltdvat kuvat ovat hyvin yleisia ja suosittuja In-
stagramissa. Lisaa yrityksesi arvoihin liittyvia lausahduksia, ja muista hashtagit.
Seuraamalla yhteistybkumppaneitasi ja muita alan yrityksia seka tuttuja yrittajia
Instagramissa, ja tykkdamalla heidéan kuvistaan he luultavasti alkavat seurata si-
nua tai yritystasi takaisin, ja ndin saadaan lisaa nakyvyytta yritykselle. (Vii-
kila 2015.)

Iconsquare on Instagramin tarjoama statistiikka- ohjelma, jonka avulla nékee yri-
tyksen sivuihin liittyvda dataa, jota Instagram kerda& automaattisesti. Taman
avulla pystyy tarkastelemaan toiminnan kehitystéa ja asiakkaiden reaktioita julkai-
suihin. Iconsquaren avulla pystyy seuraamaan my6s oman tilin aktiivisuutta. (Vii-
kila 2015.)

Toinen Instagramin tarjoama k&teva palvelu on nimeltddn Latergram,
jonka avulla voit "ajastaa” kuvia. Se ei kuitenkaan lisaa niitd kayttajan puolesta,

vaan asettaa muistutuksia kannykkaan. (Viikila 2015.)
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5 SOSIAALISEN MYYNNIN STRATEGIA JA KANAVAN VALINTA

Sosiaalisessa myynnissa kaytettavien kanavien kirjo on tand paivana todella
laaja, ja sen vuoksi on todella tarkeda etsia ja I6ytaa juuri omalle yritykselle sopiva
tai sopivat sosiaalisen myynnin alustat. Aiemmin esitteleméani alustat ovat niita,
jotka mielestani ovat talla hetkelld pinnalla, ja lisdksi ne ovat vakiinnuttaneet paik-

kansa ihmisten paivittdisessa elamassa.

5.1 Kanavan valinta

Valintaa tehtdessa tulee ensin miettia kohderyhmaa, jonka tietaa tai haluaa koh-
taavansa sosiaalisessa viestinndssa. Aiemmin esittelemistéani kanavista Face-
book ja Instagram ovat kuluttajakeskeisempia kanavia, kun taas Twitter on paa-
asiassa yritysten valiseen verkostoitumiseen ja sita mydden oman brandin myy-
miseen aivan kuten Facebookissa ja Instagramissa. Facebookilla ja Instagramilla
on kuitenkin selkeita eroja kayttajissa Facebookin ollessa yli 25-vuotiaiden kulut-
tajien eniten kayttama kanava, kun taas Instagram kasvattaa suosiotaan 15—-30-
vuotiaiden parissa. (Tilastokeskus 2017, Taulukko 1.)

Vero Moda -muotiliikkeen Pohjois-Suomen sosiaalisen median markkinoinnista
vastaava Jenni Lapinniemi ndkee juuri 15—30- vuotiaat naiset Instagramin suu-
rimpana kohderyhména. Vero Modan sosiaalinen myynti onkin keskittynyt juuri
Instagramiin, eivatk& he tee sosiaalista myyntia muilla sosiaalisen median alus-
toilla. Vero Moda on hyva esimerkki siitda, kuinka sosiaalinen myynti on otettu
osaksi muuta myyntity6ta, kertoo Lapinniemi. Vero Modalla on pitka historia Suo-
messa, ja se on toiminut vuodesta 1987 laajentuen ja kasvaen markkinoilla tasai-
sesti koko ajan. Vero Moda on kuitenkin lahtenyt mukaan sosiaaliseen myyntiin
vasta viime vuosina palvellakseen juuri nuoria Instagramin kayttajia. Heidan toi-
mintansa on tarkkaa muodin myymista niin kasvotusten kuin sosiaalisessa ym-
paristdéssakin. Sosiaalisen myynnin tuloksia he seuraavat paaasiassa sinne lait-
tamien ajankohtaisten tarjouksien perusteella. Koska Vero Modalla on vankka
asiakaskunta myds Intagramia kayttamattémien parissa, taytyy myyntityon olla

kohdennettu myds heille. (Lapinniemi 2018)
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Perheellisia aikuisia ja vanhempia tavoitellessa Facebook on tehokkain sosiaali-
sen myynnin kanava Kallinkankaan hiihtokeskuksen markkinointivastaavan Aal-
lon mielesta. Perheellisilla ja vanhemmilla on usein aikaa ja mielenkiintoa seurata
Facebookin moninaista uutisvirtaa, ja heiddn huomionsa saa sita kautta helpom-
min. (Aalto 2018.)

Kuten jo aiemmin olen kertonut kohderyhman maéarittelysta, niin on se avain
my0Os sosiaalisen myynnin strategian rakennuksessa. Herattelyd on hyva lahtea
tekemaan kysymyksin, kuten kenet yritys nyt tavoittaa ja kenet se haluaa tavoit-
taa seuraavaksi. Kuinka moneen erilaiseen ryhmaan seuraajat voi tunnistetta-
vasti jakaa, ja mitkd heidan tarpeensa ja toiveensa voisivat olla? Miten he kayt-
tavat sosiaalista mediaa, ja mista sisdllostd he pitavat? Mikali yrityksessa on
haasteita kartoittaa sosiaalisten kanavien kayttajakuntaa, 16ytyy siihen todella hy-

vaa tietoa Tilastokeskuksen internet-sivuilta. (Tilastokeskus 2017.)

5.2 Toiminnan suunnittelu

Paakkonen kertoo kirjassaan, ettéd sosiaalisen myynnin onnistumiselle on tar-
kedd, etta myynnin prosesseja muutetaan selkeassa jarjestyksessa. Ensimmai-
sena han kehottaa aloittamaan ajattelumallin muutoksesta. Itse ymmarran hyvin
tdman aloituksena, koska on tarke&a lahte& avoimin mielin tekem&an muutoksia,
eika ajatuksella, kuinka tehda sosiaalista myyntid mahdollisimman vahilla muu-
toksilla. Yrityksessa tuleekin olla valmis tekemaan muutoksia jo ajattelun osalta

ja ottaa sosiaalinen myynti osaksi jopa ajattelua. (Paakkdénen 2017, 128.)

Toisena vaiheena Paakkonen nakee myyntiprosessin modernisoinnin. Mielestani
tama on hyvin loogista, koska ajattelusta seuraava vaihe on tuoda uusi suunta
kaytantoon prosesseja muuttamalla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yrityk-
sen tulee heittéaa kaikki entinen pois ja aloittaa tyhjasta vaan selkeasti suunnitella
prosessit niin, etta sosiaalinen myynti on osa jo olemassa olevia myynnin proses-
seja. Tassa prosessien uudelleen suunnittelussa tulee ottaa huomioon sosiaali-
sen myynnin kaytannon tekija seka siihen jyvitettava tydaika. (Paakkonen 2017a,
128)
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Kolmantena ja viimeisena vaiheena tulee yrityksen tehda valinnat tydkaluista ja
ohjelmista, joita se tulee hyddyntdmaan sosiaalisen myynnin tekemiseen. Konk-
reettisesti taytyy siis huolehtia, etta sosiaalisen myynnin tekijalla on tarvittavat
tyokalut kaytossaan. Naista yleisia vaihtoehtoja sosiaalisessa myynnissa ovat
alypuhelin, tabletti-tietokone tai kannettava tietokone. Nykyaan naiden tydkalujen
hankintahinnat ovat onneksi jo niin kohtuulliset, etta pienellékin yrityksella on
mahdollista tehd& tdma investointi. (Padkkoénen 2017a, 129.)

Tyokalujen liséksi tulee ottaa huomioon, tarvitsevatko sosiaalisen myynnin tekija
joitakin ohjelmia toteuttaakseen yrityksen asettamat tavoitteet. Eli tarvitaanko ku-
vankasittelyyn erillinen ohjelma, keratd&nko asiakkaiden toimista tietoja johonkin
CRM-jarjestelmaan tai tarvitaanko sosiaalisen myynnin suunnittelua varten joita-

kin ohjelmia.

Tehdessa suunnittelua sosiaaliseen myyntiin kannattaa ottaa huomioon, etté so-
siaalinen myynti on vain trendi tai termi, joka korvataan pian uudella. Sosiaalinen
myynti termind saattaa muuttua, mutta sosiaalinen myynti kaytdnnén tyéna on

tullut jaddakseen.

5.3 Strategia

Kuten jo aiemmassa kohdassa mainitsin, sosiaalisen myynnin tulee tukea yrityk-
sen jo olemassa olevaa liiketoimintaa ja strategiaa. Eli sosiaalisen myynnin stra-
tegian pohjaksi kannattaa ilman muuta ottaa yrityksen sen hetkinen strategia.
Strategiaa tehdessa tulee ottaa huomioon myds se, etta ei ole yhta oikeaa tapaa
tehda strategia vaan strategioita on useita erilaisia. Tarkeinta on tehda strategian
avaimista oman yrityksen kayttoon sopiva ja hakea mahdollisia strategian muo-

toja useista eri lahteista.

Paakkonen esittelee yhden vaihtoehdon strategian pohjaksi. Siina han esittelee
neljan vaiheen strategian. Se pitaa sisallaan myyntiprosessin analysoinnin, ta-
voitteiden maarittelyn, social selling -mallin konseptoinnin ja social selling -ohjel-
man. (Paakkonen 2017, 131.)
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5.3.1 Myyntiprosessin analysointi

Tassa kehyksessa aloitetaan myyntiprosessin analysoinnilla, ja sen ajatus on ni-
menomaan avata yrityksen nykyista myyntiprosessia ja analysoida sitd. Analy-
soinnin on tarkoitus avata myyntiprosessi ja tehda siitd ymmarrettava kuvaus, niin
ettd jokainen yrityksessa tietdd, kuinka yritys haluaa myyda tuotteitaan. On tarkea
ymmartaa, ettd myyntiprosessin kuvauksessa tulee ottaa huomioon erilaisia myy-
jid ja myyntitapoja, jotta niita kaikkia voidaan hyddyntaa yrityksen myynnissa par-
haalla mahdollisella tavalla. Analysoinnin ja kuvauksen perusteella yrityksessa
voidaankin tehda huomiota siitd, mitka ovat jo toimivia sosiaalisen myynnin ka-
navia, joiden kautta saadaan yhteydenottoja ja jopa lisattyd myyntid. (Paakkoénen
2017a, 132)

5.3.2 Tavoitteiden méaarittely

Tavoitteiden maarittely on tarkeaa, ja kaikille myynnissa mukana oleville tulee
olla selkeasti kuvattuna, mitka ovat tavoitteet, joihin sosiaalisella myynnilla pyri-
ta&n. Naiden tavoitteiden tulee olla selvilla kaikilla, jotka ovat tekemisissa yrityk-
sen myynnin tai markkinoinnin alueella. Tavoitteita tehdessa on tarkeaa ottaa
huomioon yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet; esimerkiksi yritys, joka haluaa
lanseerata uuden tuotteen markkinoille. Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet
saattavat olla lisdta myyntid ja kasvattaa yrityksen markkinoita. On tarkeaa, etta
sosiaalisen myynnin tavoitteissa otetaan huomioon uuden tuotteen tuomat mah-
dollisuudet ja asetetaan tavoitteet, joita sosiaalinen myynti tuo lisdarvona. Myyja-
kohtaiset tavoitteet eivat ole tdssa vaiheessa niin tarkeita, vaan ne voidaan aset-
taa myohemmin, koska ensiksi on tarkeinta olla yhteiset tavoitteet ja paamaarat,
joihin pyritaan. (Paakkoénen 2017a, 132.)

5.3.3 Social selling -mallin konseptointi

Konseptoinnin paatavoite on arvioida, kuinka yrityksessa jo olemassa olevaa
myyntiprosessia muutetaan vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden muuttunutta
tiedonhankinta- ja ostokayttaytymista. Tama vaihe on tarkea, koska on erittain

tarked huomata sosiaalisen myynnin suhde markkinointiin ja viestintdén. Tassa
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tarkoitetaan sita, etta yrityksessa tulee ottaa huomioon kolmen yrityksen osa-alu-
een toiminta ja yhdistaa ne yhdeksi. Kun ennen viestinta saattoi olla pelkk&a vies-
tintaa, markkinointi mainostamista ja myynnissa keskityttiin vain tuloksen tekemi-
seen, tuo sosiaalinen myynti nama kaikki yhteen. Tama kertookin kaikessa yk-
sinkertaisuudessaan sosiaalisen myynnin ytimen. Eli sosiaalinen myynti on
myynnin, markkinoinnin ja viestinnan yhteistyosta koostuva tapa tehda myyntia
sosiaalisessa ymparistbéssa. Sosiaalisen myynnin konseptissa tarvitaan nama
kaikki elementit, jotta se toimii ja tuo yritykselle toivottavan tuloksen. (Paéakkénen
2017a, 132.)

5.3.4 Social selling -ohjelma

Kaynnistaaksesi ja sosiaalisen myynnin ohjelman eri vaiheiden lapi viemiseksi
tulee Paakkoésen mielestd mukaan ottaa ulkopuolista apua (Paakkdnen 2017,
133). Naitd avuntarjoajia on nykyisessa sosiaalisessa ymparistossa monia. On
olemassa markkinointitoimistoja, myyntikonsultteja, some-ammattilaisia ja kym-
menia muita nimikkeitd, joista valita apua toimintaan. Mielestani kysymys on kui-
tenkin siita, etta tarvitaanko niité oikeasti pienen tai keskisuuren yrityksen sosi-
aalisen myynnin aloittamiseen. Olen vakaasti sitd mieltd, ettad ei missaan ni-

messa.

Pienen ja keskisuuren yrityksen tulee olla tarkka kustannuksistaan, ja yll& maini-
tut ulkopuoliset toimijat eivat voi antaa minkaanlaista takuuta toimintansa tueksi,
mutta ovat usein ylihinnoiteltuja suhteessa palvelun yksinkertaisuuteen. Taman
lisdksi sosiaalisen myynnin ja alustojen kayton tueksi |6ytyy todella paljon val-
mista tietoa ja materiaalia netista. Ei ole siis perusteltua lahtea rakentamaan so-
siaalisen myynnin ohjelmaa ulkopuolisen avuin, kun tarpeellinen materiaali on jo
kaikkien kaytettavissa. Ei toisaalta kannata myodskaan vaheksya sosiaaliseen
myyntiin kuluvaa aikaa, jota sosiaalinen myynti varsinkin alussa vie yrityksen toi-
mijoilta. TAssa kohtaa painotan kuitenkin juuri sosiaalisen myynnin aloittamista,
eli kuka tuntee yrityksesi tai toimialasi paremmin kuin siné itse? Haastattelin kol-
men eri yrityksen toimijoita, ja he kaikki ovat aloittaneet sosiaalisen myynnin il-
man ulkopuolista apua. Kuitenkin silla erotuksella, ettd Vero Moda -ketju antaa

rajauksia, joiden sisélla Lapinniemen tulee pysya (Lapinniemi 2018).
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Sosiaalisen myynnin ohjelma voi siséltaa yrityksen sisalla esimerkiksi valmen-
nuksia, yksilémentorointeja, tydpajoja ja tarkeimpana toimivien kaytantojen jaka-
mista toisten kanssa. Ei kuitenkaan ole valttamatta tata paivaa, etta yritys mak-
saa ulkopuolisille toimijoille asioista, jotka ovat oman kéden ja ymmarryksen raa-
meissa. Sosiaalisen myynnin ohjelma syntyy, kun myyntiprosessi, liiketoiminta-

malli, tavoitteet ja halu ovat kirkkaana mielessa (Paakkonen, 2017a, 133.)
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6 TOIMINTA JA YLLAPITO

Tilin perustaminen on yleisesti tdssa opinnaytetytéssa mainituilla myynnin alus-
toilla tehty todella helpoksi, ja se on myds ilmaista. On kuitenkin téarkeéd muistaa,

etta tilin perustaminen on vasta alku, jonka jalkeen itse myyntityd aloitetaan.

Omaa yhteisda rakentaessa olet jo ottanut aiemmin huomioon oman kohderyh-
masi, kun olet tehnyt valinnan erilaisten alustojen valiltd. Kuten Lapinniemi ja
Aalto toteavat haastattelussani, on heidan mielestdan paras panostaa yhteen
alustaan hyvin kuin puolella teholla useampaan. Tassa kohtaa voisin yhtya hei-
dan sanomaansa varsinkin, kun kyse on sosiaalisen myynnin aloittamisesta. Toi-
saalta Makkonen toi omilla sanoillaan karjistaen vastakkaisen mielipiteen, etta
"mita enemman, sita parempi’. Tarkennetun kysymyksen jalkeen héan kuitenkin
kertoo tarkoittavansa tassa juuri yhdella alustalla tehtavia julkaisuja. Taméan pe-
rusteella voisi tehdé nopean johtopaatdksen, etta ylla mainittujen ammattilaisten
nakemykset hieman eroavat toisistaan. Todellisuudessa kuitenkin Aalto kertoi
heidan yrityksensa paivittdvan Facebookia 4-6 kertaa viikossa. Lapinniemi kertoi
heidan pyrkivan kolmesta viiteen Instagram-paivitykseen viikossa ja Makkonen
heidan pyrkivan paivittamaan Facebookia ja Instagramia vahintaan kerran pai-
vassa. Joten kysymys onkin siitd, onko naiden yritysten péaivitysmaarilla todelli-
suudessa suuria eroja. (Aalto 2018; Lapinniemi 2018; Makkonen 2018.)

6.1 Sopivasti somea

On selvaa, etta yritysten ja toimijoiden valilla on selkea ero, kun puhutaan sosi-
aalisten kanavien paivitysten maarasta. Monet toimijat kuitenkin sanovat, etta

tarkkaa sopivaa méaaraa on hyvin vaikea méaaritella.

Passiivinen tili sosiaalisessa mediassa voi olla pahempi kuin ei tilia ollenkaan.
Nopeassa digitaalisessa maailmassa viestiméan tottuneet henkilot tekevat hel-
posti nopeita johtopaattksia passiivisesta tilista. Herdd helposti kysymys, onko
yritys muiltakaan osin tassa paivassa. Aiheuttaako kiire sosiaalisen median hei-
kon tilan ja sitd mydden heikon palvelun/tuotteen? Pitddkd yritys asiakkaan tuo-
maa mahdollisuutta vahaisena? Nama kaikki ovat kysymyksia, joita yritys ei ha-

lua herattdd potentiaalisessa asiakkaassa. (Olin 2011, 11.)
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Aihe, jota en ole tassa opinnaytetydssani aiemmin maininnut, on hakukoneopti-
mointi (SEO, search engine optimization). Yksinkertaistettuna se tarkoittaa sita,
ettd mitd useammassa some-alustassa, internetsivulla, blogissa tai internetissa
ylipaataan yrityksesi nimi on mainittuna, tulee taman hakutoiminnon maara kas-
vamaan. Talléin tapahtuu helposti se, etta potentiaalinen asiakkaasi tormaa yri-
tykseesi niin kutsutun digitaalisen jaljen avulla. Kristian Olin kertoo kirjassaan Fa-
cebook Markkinointi — kaytannon opas, kuinka han on tehnyt itselle sata sosiaa-
lisen median profiilia vain saadakseen néakyvyytta, mutta todellisuudessa on ak-
tiivinen vain viidessa kanavassa. (Olin, 2011, 11.) Tama tyyli voi lisata hakuker-
toja ja klikkauksia yrityksesi nimella, mutta mielestani nykypaivana ajattelu "kaikki
julkisuus on hyvaa” ei ole jarkeva vaan todellisia sosiaalisia kanssakaymisia ha-

kiessa laatu korvaa maéaran.

6.2 Sosiaalisen myynnin sudenkuopat

Kuten sosiaalinen myynti terminé jo kertoo, on siina kysymys ihmisten sosiaali-
sesta kanssakaymisestd. Kuten kasvotusten kaytavassa sosiaalisessa kanssa-
kaymisessa myos sosiaalisessa myynnissa on sudenkuoppansa. Erotuksena pi-
taa kuitenkin muistaa, etta sosiaalisen median ja eri alustojen avulla tieto leviaa
taysin eri nopeudella kuin kasvotusten kaydyssa tilanteessa. Taman lisaksi vaa-
rinymmartamisen méara moninkertaistuu. Tieto kattaa usein tuhansia ja tuhansia
ihmisia, joten tarkkaavaisuus ja varovaisuus on hyva olla mukana aina sosiaalista

myyntia tehtéaessa.

Asiat joita valttda, ovat hyvin yleismaailmallisia, kuten poliittiset mielipiteet, syr-
jinté ja jyrkat mielipiteet. Naiden liséksi Makkonen mainitsee haastattelussa, etta
esimerkiksi alkoholilainsdddanndssa maaritellaan tarkasti, kuinka alkoholia saa
myyda tai markkinoida. (Makkonen 2018.) Eli lainsdadéant6 tulee muistaa aina
ottaa huomioon. Aalto mainitsi haastattelussa myds sdannot, joita eri sosiaalisilla
alustoilla on. Tama korostuu hdnen mukaansa varsinkin, kun kilpailuja tai arvon-

toja jarjestetddn sosiaalisessa ymparistossa. (Aalto 2018.)

Sosiaalisen myynnin hyva puoli on, etta sita tehdessa kaikki keskustelut tallentu-
vat automaattisesti, ja se helpottaa usein tydskentelyd. Kun asiakkaan kanssa on

kayty keskusteluja, jaavat mielipiteet ja huomiot talteen, jolloin niitd on helppo
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kayda tarkistamassa myohemmin. Tama tarkoittaa vastavuoroisesti, etta myos
asiakas nakee keskustelut, joita on kayty, joten sovituista asioista tulee pitaa
kiinni erityisella tarkkuudella. On hyva tiedostaa myos se, etta yksityisetkin kes-
kustelut on nykyaan lahes poikkeuksetta mahdollista tuoda julki erinaisilla kuva-
kaappauksilla, joten sosiaalisen myynnin rajat tulee olla tiedossa kaikilla yrityk-
sessa. Esimerkiksi lupaukset hinnasta, laadusta tai palvelusta tulee olla sellaisia,
etta niiden takana voidaan seista ilman taloudellista tai imagollista haittaa.

Tarkein asia, mika tulee muistaa sosiaalisessa myynnissa on, etta se on ihminen

ihmiselle -myynti&, vaikka sosiaalinen alusta onkin digimaailmassa.
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7 POHDINTA

Lopputulemana voisin sanoa, ettéa sain tuotua hyvin selville opinnaytetydssani ta-
voittelemani asiat. Naista tarkeimmat olivat sosiaalisen myynnin avaaminen ter-
mista tekemiseksi, sosiaalisen myynnin kannattavuuden perustelu seké sosiaali-

sen myynnin helppoudesta kertominen.

Oppaassani tavoitteena oli myds kertoa hieman, kuinka jo olemassa olevat yri-
tykset tekevat sosiaalista myyntia. Naiden yritysten otanta olisi voinut olla selke-
asti suurempi, mutta tavoitteenani oli tuoda ymmarrysta siihen, kuinka sosiaali-
nen myynti toimii erilaisissa yrityksissd, johon vastauksen saa jo maarallisesti

pienella otannalla.

Yleisesti aihe on haastava, koska se on viela vahan tutkittu ja terminé sosiaalinen
myynti on varsin nuori. Juuri tdman vuoksi ndin termin avaamisen tarkeana,
koska pelkkéana termind sosiaalinen myynti saattaa herattaa vaaria mielikuvia.
Oppaan tekeminen oli minulle silmia avaava kokemus, koska olin itsekin ymmar-

téanyt sosiaalisen myynnin hieman eri tavoin, kuin se todellisuudessa on.

Luotettavan tiedon I6ytaminen aiheesta osoittautui haastavaksi, koska nykyaan
jokainen voi esiintya internetissa alan ammattilaisena, mutta asiantuntijuudesta
ei kuitenkaan aina ole takeita. Tama johtuu osaltaan termin nuoruudesta, mutta
mya0s siita, etta sosiaalisen myynnin todelliset ammattilaiset toimivat juuri sosiaa-
lisessa mediassa ja verkkoymparistossa. Taman vuoksi tarkka ja luotettava tie-
tokirjallisuus aiheesta on vield vahaista, vaikka sitd maarallisesti onkin jo tutkittu
paljon. Jouduinkin toteamaan, etta l&hteiden tarkka valikointi ja taustojen tarkas-
telu vaikutti suuresti tydon tekemiseen. Lopulta paadyin Idytamaan ne tarkeimmat
lahteet, joiden asiantuntemukseen voi luottaa ja niista on takeita. Tama luottamus
lahteita kohtaan tuli muun muassa kansainvalisesta maininnasta, jonka Leino on
saavuttanut, seké hyvin perustellusta asiatekstista, johon Paakkdnen on paatynyt
kirjaa kirjoittaessaan. Taman lisdksi esimerkiksi Tilastokeskus on valtion riippu-
maton toimija, jonka tehtava on tuottaa tutkittua tietoa ilman ulkopuolisia vaikutti-

mia.

Tulevaisuudessa aiheesta tullaan varmasti tekemaan paljon tutkimusta, kun so-

siaalinen myynti kasvattaa suosiotaan. Mielestani taman tyon pohjalta paasee
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hyvin alkuun, mutta lisaksi voisi tutkia myyjan kayttaytymista sosiaalisen myynnin
tilanteessa ja mitka ovat ne tekijat, jotka herattavat asiakkaan luottamuksen ilman
kasvotusten tapahtuvaa kanssakaymista. Uskon sosiaalisen myynnin kasvavan
vauhdikkaasti entisestaan, koska vaeston ikaantyminen kasvattaa sosiaalisessa

ymparistossa tyoskentelemaan tottuneiden maaraa.

N&en kuitenkin, ettd tAman opinnaytetyon ja muiden vastaavien oppaiden avulla
pienet ja keskisuuret yritykset paasevat helpommin kiinni sosiaaliseen myyntiin.
Markkinoiden patistamana ja toisaalta negatiivisten vaikutusten vahaisyyden
vuoksi uskon oppaani auttavan yrityksissa toimivia henkiloitéa kehittamaan omaa

ja yrityksensa toimintaa.
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Liite 1. Kyselytutkimus yrityksille ja saatekirje 1(4)

OpinnaytetyOhaastattelun saatekirje

Aihe: Opas sosiaaliseen myyntiin pk-yrityksille

Opinnaytetyon tavoite on tehda sosiaalisen myynnin opas pk-yrityksille, jotka
ovat keskittyneet B2C myyntiin. Tavoitteen toteutumiseksi olen tehnyt kyselyn
yritysten sosiaalisesta myynnista vastaaville henkiléille. Kyselyn tavoitteena on
havainnollistaa sosiaalisen myynnin tuottamista, tavoitteita ja toteutumia yrityk-
sille ja toimijoille, jotka suunnittelevat sosiaaliseen myyntityéhén mukaan l&hte-

miseen.

Sosiaalinen myynti

Sosiaalisesta myynnista puhuttaessa tarkoitetaan internetin eri alustoilla tai ap-
plikaatioilla tehtavaa myyntitydéta. Naméa sosiaalisen median alustat ovat erilaisia
kanavia joiden kautta voidaan tavoittaa oikein kaytettyna tehokkaasti mahdollisia
asiakkaita.
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Liite 1. Kyselytutkimus yrityksille ja saatekirje 2(4)
OPINNAYTETYO
OPAS B2C YRITYKSEN SOSIAALISEEN MYYNTIIN, PK-YRITYKSILLE
Jari Hannus
Yritys:
Toimiala:
Haastateltava:
Virka:

Kysymykset opinnaytetytta varten yrityksen sosiaalisen myynnin tekijoille:

1. Milloin aloititte sosiaalisen myynnin?

2. Miké/mitka olivat syyt aloittaa sosiaalinen myynti?

3. Mitké ovat sosiaalisen myynnin kanavat, joita yrityksenne kayttaa?
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Liite 1. Kyselytutkimus yrityksille ja saatekirje 3(4)

e Kuinka paadyitte valitsemaan juuri nama kanavat?

4. Onko sosiaalinen myynti parantanut yrityksenne myyntia ja kuinka se tulee
ilmi?

5. Minka verran yrityksessa kaytetaan aikaa sosiaaliseen myyntiin ja kuinka
usein?

6. Mitk& ovat yleisimpia asioita joita teet liittyen sosiaaliseen myyntiin?
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Liite 1. Kyselytutkimus yrityksille ja saatekirje 4(4)

7. Mitk& ovat mielestasi asioita joita tulee kasitella varoen tehdessa sosiaalista
myyntia?

8. Mitké ovat suurimpia ongelmia tai haasteita joita olet kohdannut sosiaali-
sessa myynnissa?

9. Mitkéa ovat neuvosi yritykselle joka suunnittelee sosiaalisen myynnin aloitta-
mista?




