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JOHDANTO

Digitalisaation myo6ta internetista ja jatkuvasti kehittyvasta teknologiasta
on tullut merkittdva osa ihmisten arkea. Sen tuomat muutokset ndkyvat
vahvasti markkinoinnissa ja sen myota perinteisen markkinoinnin keinot
ovat alkaneet vaistya. (Kananen, 2018, s. 15-19) B2B -markkinointi
perinteisesti on tapahtunut henkilokohtaisten tapaamisten muodossa
myyjan ja ostajan kesken seka verkostoituminen ja myyntitapahtumat ovat
olleet tarkedssa roolissa. Uuden sukupolven my6ta vanhat kdytanteet ovat
vaistymassa luontaisen verkon ja digimarkkinoinnin osaamisen myo6ta. Sen
myo6ta digitalisaatiolla on yha merkittdavampi rooli myo6s yritys -ja
teollisuusmarkkinoinnissa. (Williams, 2017)

B2B -myyntiympadristd on mutkikas ja sen ostoprosessiin vaikuttaa
useampi tekija, jotka tulee huomioida myyntiputken eri vaiheissa ja sen
myota digimarkkinoinnissa tdytyy olla useita kosketuspisteitd (Kananen,
2018). B2C -markkinointi eroaa merkittavasti B2B -markkinoinnista ja
sosiaalisen median lasndolon tarkeys korostuu kuluttuja myynnissa.
Sosiaalisen median ostovoima ja sosiaalinen myynti ovat alkaneet
hyodyttamaan yha enemman B2B -yrityksid. (Komulainen, 2018, s. 227)
Tastda huolimatta B2B-yrityksissd usein sanotaan, ettei sosiaalisessa
mediassa lasndolo ole kannattavaa. 70% ostoprosessista nykypdivana
tapahtuu ilman myyjaa, joten ostajan tavoittaminen mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa on erityisen tarkeda. B2B -yrityksen toiminnan
taustalla ovat ihmiset, jotka kayttavat sosiaalista mediaa ja seuraavat
useampia sosiaalisen median kanavia. (Vaha-Ruka, 2016) Liidi eli
potentiaalinen asiakas aloittaa matkansa hankkimalla tietoa, seuraamalla
sosiaalista mediaa ja arvioita seka karsimalla taman avulla toimijoita
(Digimoguli, n.d.).

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Qvantech QOy. Yritys toimii
automaatioalalla ja se yrityksen myynti tehdaan yrityksilta yritykselle, eli
B2B -myyntid. Yritys haluaa selvittdaa, onko sosiaalisen median lasnaolo
hyodyllista kyseisen toimialan B2B -yritykselle ja miten sosiaalista mediaa
tulisi hyédyntdaa osana yrityksen markkinointia. Opinnaytetyon aihe
perustuu yrityksen tarpeeseen ja aihe on erittdin ajankohtainen, koska
digiaika on vaikuttanut markkinointiin vahvasti, se on luonut uusi tapoja
markkinointiin ja mahdollistaa jatkuvan ja nopean kehityksen.
Digitalisaation vaikutukset ovat alkaneet nakya myds B2B -myynnissa ja
yritysmyynti on alkanut siirtymaan internettiin ja sosiaalista mediaa on
alettu hyodyntamain mediaa enemmdn myos yritysmarkkinoinnin
puolella (Kananen, 2018).

Tyon tavoite on tuottaa toimeksiantajayritykselle tietoa sosiaalisen
median kadyttdamisestd markkinoinnin keinona ja tutkimuksen pohjalta
luoda ohjeistus sen kdyttamisen aloittamiseen. Ohjeistus tehdaan vain



toimeksiantajayrityksen kayttoon. Tutkimus toteutetaan
toimeksiantajayritykselle, mutta siitd on hyotya muille yrityksille, jotka
toimivat B2B -sektorilla saman tyyliselld toimialalla. Opinndytetytn
tutkimuskysymykset ovat:

e miten sosiaalista mediaa voi hyodyntdd B2B -markkinoinnissa
jaonko sen kayttaminen hyddyllista

e miten B2B -ostopadattajat kayttavat sosiaalista mediaa paatoksen
teossa?

e miten toimeksiantaja yrityksen tulisi hyddyntaa sosiaalista mediaa
niin, etta siita olisi markkinoinnin keinona hyotya?

Opinndytetyossa tehtava tutkimus toteutetaan laadullisena eli
kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa on hyddynnetty myds
kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen piirteitd. Opinndytetyossa
pyritddn  vastaamaan  tutkimuskysymyksiin  viitekehyksen  seka
toiminnallisen osuuden kyselytutkimuksen avulla. Opinnaytetyon aiheen
rajauksen apuna on kaytetty tutkimuskysymyksia ja tyon teoreettisessa
viitekehyksessa kasitellaan B2B -markkinointia, digitaalisen markkinoinnin
yleisimpia piirteitd seka sosiaalista mediaa. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys koostuu kirjallisuudesta, asiantuntijoiden blogijulkaisuista ja
artikkeleista seka aikaisemmin tehdyista tutkimuksista. Lahdeaineistona
pyritdan kayttamaan tuoreita ja ajankohtaisia ldhteitd, koska digitaalinen
markkinointi ja sosiaalinen media ovat tuoreita kasitteita sekda ne
kehittyvat jatkuvasti.



2 B2B - ELI YRITYSMARKKINOINTI

Markkinointi jaetaan kuluttajamarkkinointiin B2C (Business to Consumers)
ja yritysmarkkinointiin B2B (Business to Business). Kuluttajamarkkinointi
tapahtuu yritykselta asiakkaalle ja yritysmarkkinoinnilla tarkoitetaan
yrityksilta  yrityksille tapahtuvaa markkinointia (Eduardo, 2019).
Yritysmarkkinoinnissa yritys myy tuotteita ja palveluita toisille yrityksille,
jotka hyodyntavat tuotteitaan liiketoiminnassaan, kuten esimerkiksi
investointilaitteita. Yritys puolella kohderyhmat voivat olla hyvin erilaisia,
ja ostajina voivat olla esimerkiksi valittajat, tukut tai julkisorganisaatiot.
Ostojen taustalla on usein taloudellinen kriteeri, eli miten yritys saa oman
tuotantonsa mahdollisimman kustannustehokkaaksi. Teollisuustuotteiden
markkinointi  on  hyvin erilaista verrattuna kulutustuotteiden
markkinointiin.  Teollisuusmarkkinointi -eli B2B -markkinointi on
monimutkainen prosessi, joka tapahtuu monessa eri vaiheessa. (Kananen,
2019, s. 11-12) Ne ovat usein pitkia ja kestdavat parhaimmillaan useampia
kuukausia tai vuosia, ja ndin ollen ostoprosessin eri vaiheet ovat pidempia
ja niissa tehty tutkimus tuotteista ja palveluista on huomattavasti syvempi
laatuista (Seppa, 2014).

B2B-markkinoinnin haasteet

Kuva 1. Yritysmarkkinoinnin haasteet Collins (2015).

B2B -yrityksien tuotteet seka palvelut ovat monimutkaisia, ja arviointi
vaiheessa konsultoidaan eri asiantuntijoita yrityksen sisdlld. Tehtavat
ratkaisut ovat sidoksissa yrityksen jarjestelmiin ja prosesseihin, jolloin
selvitystyo vaatii huomattavan maéaran aikaa ja resursseja. (Seppa, 2014)
Etenkin kone -ja laitetoimitusten myynti on haastavaa johtuen myytavien
tuotteiden olevan monimutkikkaita kokonaisuuksia ja tuotteet usein
spesifioidaan tai ovat tilaustuotteita (Kananen, 2019, s. 12). B2B-
markkinoijan tulee pystyda kommunikoimaan tuote -ja palvelusisaltojaan
ymmarrettavasti korostaen erottautumistekijat seka arvolupauksen.
Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu ei ole yksi selitteista johtuen siit3,
ettd hinnoittelu voi olla erilaista jokaisen asiakkaan kohdalla.
Hankintaprosessiin B2B -puolella osallistuu keskimaaraisesti 5-7 henkil6a
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hyvin erilaisista rooleista. (Seppa, 2014) Yritysostajat ovat ammattilaisia,
jolloin heidan korkea osaamistasonsa nostaa vaatimustasoa verrattuna
kuluttajiin. Hankintaprosessi on monimutkainen ja pitkakestoinen, ja ne
tehdaan monesti hankintaohjeistuksen mukaisesti. (Kananen, 2019, s. 12)

Perinteisessa B2B -markkinoinnissa henkilokohtaisia suhteita ja
myyntitapahtumia on pidetty tdrkedna. Perinteinen B2B -markkinointi on
tapahtunut myyjan ja ostajan henkildkohtaisissa tapaamisissa. Uuden
sukupolven myo6ta internetin kdyttdminen on alkanut ndkya ostopuolella.
Yritysmyynnin asiakashankinnassa on vahvasti lasna vanhat muodot kuten
puhelinsoitot ja kasvokkain asiakastapaamiset. Nama markkinoinninkeinot
tuottavat tulosta, mutta sosiaalisen median avulla saadaan uusia keinoja
vaikuttamiseen ja tiedonhankintaan. (Kananen, 2019, s. 13) B2B -
myyntiymparistd on moniosainen, jonka prosessissa on useita toimijoita,
mika tule ottaa huomioon myyntiputken eri vaiheissa. (Kananen, 2019, s.
130)

Markkinoinnin onnistumisen kannalta ostajan maarittdaminen on tarkeaa
ja tunnistamisen avulla saadaan kohdennettua viestintd oikeille
kohderyhmille. B2B -markkinointiprosessi on haasteellinen, koska
ostoprosessissa on useampia tahoja hankintaprosessin erivaiheissa, jolloin
ostopditoksen ja tiedonhankinnan tekee usein eri henkil6t.
Ostajapersoonan madrittamisen apuna voidaan kayttdaa yrityksen
liilkeideaa, jolla vastataan kysymyksiin kenelle, mitd, miten ja missa? B2B -
ostajan ja B2C -ostajan madrittely eroavat toisistaan, mutta
madrittelyprosessi on sama. Molemmissa pyritdan |6ytamaan ne tekijat,
joilla  on oleellinen vaikutus yrityksen ostopaatoksen tekoon.
Ostajapersoonan maaritelmdssa tarvittavat tekijat tulisi perustua
faktatietoon. Jos yrityksellda on ollut jo aikaisempaa toimintaa, voidaan
persoonatiedot hankkia jo olemassa olevan tiedon avulla, kuten yrityksen
omista tietokannoista, yhteystiedoista, myyntihenkilostd, sosiaalisen
median tykkaajistd, asiakkaiden haastattelujen avulla tai tekemalld
verkkotutkimuksen. Ostopersoonan lahtokohdaksi paras vaihtoehto on
aidot asiakkaat. Asiakkaille voidaan teettda kysely, jonka avulla voidaan
selvittdad heidan sosioekonomiset ominaisuutensa ja ostoperusteet.
(Kananen, 2019, s. 138-139)

Yrityksen ostoprosessi alkaa siitd, etta havaitaan tarve ja tehdaan aloite
tuotteen hankkimisesta, joka voi tulla tuotetta kayttdvaltd osastolta,
suunnittelusta, huollosta tai johdolta. Tarve voi syntyda tuotteen
loppumisesta tai tuotteen myyja voi luoda arsykkeen tarpeen
havaitsemiseen. Taman jalkeen etsitaan potentiaalisia hankintalahteita ja
keratadn tietoa ostokriteerit tayttdvista vaihtoehdoista, jonka jalkeen
voidaan pyytda tarjouksia hankittavista tuotteista toimittajilta. Tama kohta
on kriittinen markkinoijien aktiivisuuden kannalta, ja voi olla ratkaiseva
tekija. Hankintaldhteiden avulla analysoidaan eri vaihtoehdot, kaydaan
neuvotteluja eri toimittajien kanssa seka pyritdaan asettamaan vaihtoehdot
jarjestykseen, jonka jalkeen voidaan tehda ratkaisu, joka palvelee ostavan



yrityksen tavoitteita. Varsinainen osto tapahtuu, kun tilaus tehdaan, jossa
on madritelty myyjan kanssa yksityiskohdat. Ostoa arvioidaan, joka
tarkoittaa sitd, ettda hankintojen onnistumista ja toimivuutta seurataan
seka arvioidaan. Arvioinnin tulos vaikuttaa monesti tuleviin
ostopadatoksiin. Eri organisaatioiden ostoprosessi muodostuu erilaiseksi
sen mukaan, onko kyseessa rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai taysin uusi
osto. (Bergstrom & Leppdnen, 2015, s. 131) Alla on kuvattuna B2B -
ostoprosessi.

Tarpeen
havaitseminen ja

3

middrittely

L J

Kuva 2. B2B-ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 131).



3 DIGITAALINEN B2B -MARKKINOINTI

Markkinointi on yrityksesta eniten ulospdin nakyva toiminto, jonka
perusteella ihmiset muodostavat kasityksensa vyrityksestd sekd sen
tuotteista. Markkinointi mielletdaan useasti myyjan ja mainonnan tyona,
mutta nykyaikainen markkinointi sisaltda paljon muutakin kuten
tuotekehittelyd ja asiakkaiden suhteiden luomista sekd hoitamista.
Markkinoinniksi luetaan kaikki toimenpiteet, joilla pyritaan vaikuttamaan
siihen, ettd asiakas saadaan ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.
Markkinointi on asiakaslahtoisesti tarkkaan suunniteltua eri toiminnoista
koostuva kokonaisuus, joka perustuu asiakkaiden tarpeisiin ja
kilpailukykyyn (Yritystoiminta, n.d.). Markkinointi voidaan pitda ostajan ja
myyjan valisend vuoropuheluna ja sen tarkoitus on myyda yrityksen
tuotteita ja palveluita seka saada yritys ihmisten tietoisuuteen (Bergstrom
& Lehtonen, 2007, s. 9-10).

Markkinointi on muutakin kuin yksittdisia toimenpiteita tai kampanjoita
vaan sitd tulee toteuttaa jatkuvana prosessina ja monessa eri muodossa.
Markkinoinnin  muotoja on esimerkiksi digitaalinen markkinointi,
mobiilimarkkinointi,  suosittelumarkkinointi, sisaltdmarkkinointi  ja
sosiaalinen markkinointi. (Bergstrom & Lehtonen, 2015, s. 33)
Markkinoijan  on  pysyttdvd mukana  nopeasti muuttuvassa
markkinointiymparistossa ja se vaatii jatkuvaa toiminnan kehittamista.
Kehitykseen vaikuttavat esimerkiksi asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja
elintavat, lisdantyva kilpailu asiakkaiden huomiosta sekda teknisen
kehityksen tuomat mahdollisuudet sekd monet eri ilmidt ja suuntaukset.
(Bergstrom & Lehtonen, 2007, s. 12-15) Merkittdvin vaikutus on
teknologian nopealla kehittymiselld, jonka myotda markkinointiin on
syntynyt uusia tapoja, kanavia ja ismeja, joilla pyritdan tavoittamaan ja
palvelemaan asiakkaita. Sahkoisten kanavien ja vdlineiden ansioista
markkinointi on muuttunut monikanavaiseksi ja monenvaliseksi jatkuvaksi
viestinndksi. Taman myo6ta on tarkeda osata valita sopivat tavat saavuttaa
haluttu kohderyhma ja saada asiakkaat kokemaan markkinointi
hyodylliseksi. Yrityksen tarjonnan, sen eri toteuttamistavat ja viestinnan
kanavat tulisi sovittaa toisiinsa niin, ettd markkinoinnin arvolupaus
toteutuu asiakkaan haluamalla tavalla. (Bergstrom & Lehtonen, 2015, s.
33)

Markkinointia voidaan tehda perinteisilla keinoilla, kuten tv -, radio ja
suoramainontana tai digimarkkinoinnin keinoin, eli sahkoisessa muodossa
(Kananen, 2018, s. 13). Digimarkkinointi eli digitaalinen markkinointi on
yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon kuuluu kaikki digitaalisessa
muodossa tuotettava materiaali ja viestintd. Digitaalisen markkinoinnin
keinoja ovat muun muassa sisdltomarkkinointi, verkkosivut, sosiaalisen
median mainonta, sdhkoépostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja
hakusanamainonta. (Digitaalinen markkinointi.info, n.d.) Perinteisen
markkinoinnin keinoiksi lasketaan kaikki muut keinot lukuun ottamatta



digitaalisia keinoja (Suomen hakukonemestarit, n.d.). Digitaalinen
markkinointi on nykypadivan yritykselle valttamattémyys, koska kaikki
ihmiset ovat verkossa ja kayttdvat monenlaisia digitaalisia laitteita
paivittdin (Digitaalinen markkinointi.info).

Digitaalisen markkinoinnin suurimmat hyddyt ovat vuorovaikutus
kuluttajien kanssa, mainosten kohdennettavuus sekd mittaaminen
mainoskampanjan onnistumisesta. Se mahdollistaa markkinoinnin
kaksisuuntaisesti, markkinoija voi kommunikoida aktiivisesti kuluttajan
kanssa ja kuluttaja voi kommentoida takaisin. Kommunikointi on nopeaa
ja julkista, joka mahdollistaa markkinoinnissa nopean paatdksen teon. Sen
avulla voidaan suunnitella nopeammin aikatauluja sekd niitd voidaan
muokata ja optimoida markkinoinnin aikana, koska palaute saadaan
nopeammin. Sillda voidaan saavuttaa huomattava maara kuluttajia niin
paikallisesti tai maailmanlaajuisesti ja kustannukset pystytdan pitamaan
maltillisena. Digitaalisen markkinoinnin on keskimaardainen CPM hinta
(hinta, joka maksaa tavoittaa tuhat ihmistd) on alhaisin historiassa.
(Suomen hakukonemarkkinointi, n.d.) Digitaalinen markkinointi voidaan
kohdentaa tarkasti sekad sitd voidaan seurata tehokkaasti ja tuloksia
voidaan seurata aarimmaisen tarkasti mika mahdollistaa toiminnan
jatkuvuuden seka systemaattisen kehittamisen (Maatta, n.d.).

Digitaalinen markkinointi on yleistynyt, mutta se ei ole syrjayttanyt taysin
perinteisen markkinoinnin keinoja. Monilla yrityksilla on kaytossa
molempia markkinoinnin tyyleja osana yrityksen markkinointia. (Suomen
hakukonemestarit, n.d.) Perinteinen B2B -markkinointi tapahtuu
kasvokkain, mutta markkinoinnin automaatio nakyy myos talla sektoreilla.
Nykypadivan myyntityosta suurin osa tapahtuu verkossa, jolloin yritysten
vdlinen ostajan ja myyjan kontakti tapahtuu vasta ostoprosessin
loppuvaiheessa. Ostaja ndin ollen perehtyy kilpailijoihin seka yritykseen
verkossa perusteellisesti ennen ostopadtdksen tekemistd ja on hankkinut
yrityksesta taustatietoja ennen kuin ottaa yhteyttd myyjaan. Taustatieto
on hankittu verkosta, mikali sitd on ollut tarjolla. Sisdllontuotanto on tasta
syystd merkittdvadssa roolissa digitaalisessa markkinoinnissa. (Kananen,
2019, s. 14)

3.1 Inbound ja outbound -markkinointi

Markkinointi voidaan jaotella kahteen erilaiseen tyyliin, joista toisesta
voidaan puhua perinteisena markkinointina eli Outbound -markkinointi ja
toinen on nykyaikaisempi Inbound -markkinointi. Molemmilla
markkinointi tyyleilla on oma tarkoituksensa haluttujen kohderyhmien
tavoittamisessa. (Digitaalinenmarkkinointi.info) Inbound-markkinoinnin
keinot ovat padsaantodisesti digitaalisessa muodossa olevia sisaltdja ja
niiden erilaisia jakelutapoja. Yleisempia sisaltotyyppeja ovat muun muassa
blogit, verkkosivut, sahkopostit ja sosiaalisen median julkaisut. (Viinamaki,
2015) Outbound -markkinoinnilla viestitddan kohderyhmalle niissa
viestintdkanavissa, joissa oletetaan kohderyhman altistuvan mainonnalle,



jolloin kohderyhma pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviestinta
kanavissa. Outbound -markkinointi keskeyttda kuluttajan tdman
tahtomatta, ja monesti kuluttajat pyrkivat valttamaan outbound -
markkinoinnin keinoja. (Kananen, 2018, s. 17)

Inbound -markkinointi muodostuu laadukkaasta seka hyddyllisesta
sisallostd ja se on kaksisuuntaista mainontaa. Sen tarkoitus on herattada
luottamus asiakkaassa ja antaa inhimillinen kuva yrityksestd, jolla
tavoitellaan kuluttajaa ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Digitaalinen markkinointi.info) Inbound -markkinoinnissa toimitetaan
viesti kuluttajalle silloin, kun tieto on kuluttajan ostoaikomuksen kannalta
ajankohtainen, ja se perustuu aloitteellisuuteen ja asiakkaan
suostumukseen. Kuluttaja etsii viestit verkosta tarpeidensa mukaan, jolloin
markkinointiviestinnan sisaltd vastaa ostajan tarpeita. Inbound -
markkinoinnissa asiakas etsii myyjaa. Siind keskitytddn tuottamaan
laadukasta verkkosisaltdéa, jolla saadaan ohjattua kuluttajia yrityksen
verkkosivuille. Sisallon tarkoitus on palvella kuluttajaa, joka kouluttaa ja
kasvattaa vahiten sitouttamista johtaen asiakkuuteen. Kuluttaja on
keskitssa, jonka tarpeet maarittavat tuotettavan sisallon. (Kananen, 2018,
17-18)

Inbound-markkinointi QOutbound-markkinointi
Uusi markkinointi Perinteinen markkinointi

% "Luvallista markkinointia” % "héirintamarkkinointia”

% Kuluttuja aktiivisessa roolissa < Myyjd ﬂkt”‘"’iSEES_ﬂl roolissa

< Hakukoneoptimointi, % Radio-, tv-, lehtija-
sosiaalinen media suoramarkkinointi

% Jatkuva prosessi % Markkincintikampanjat

% Kuluttajakeskeisyys @ Tuutekeskeiswsr _

% Perustuu mielenkiinnon @ Perustuu tuotteiden ja
herattdmiseen myymisen hyddykkeiden tarjoamiseen
sijasta suoraan kuluttajalle

& Mainontaa % Koulutus ja ongelmien

%+ Kommunikaatio ratkaisu
kaksisuuntaista % Kommunikaatio

yksisuuntaista

Kuva 3. Inbound -ja Outbound-markkinoinnin erot (Kananen, 2018, s. 18).

Inbound -markkinoinnin perustana on kuluttajan suostumus lahestya
hanta. Kuluttajamaarat ovat pienid, mutta sitoutuneisuus kohderyhmassa
on suurempi verrattuna perinteiseen markkinointiin. Kuluttaja, joka on
tilannut esimerkiksi yrityksen uutiskirjeen, on kiinnostunut jo yrityksesta ja
sen tuotteista. (Kananen, 2018, s. 19) Inbound -markkinoinnin
toimenpiteet ovat verkossa tapahtuvia, joka mahdollistaa jokaisen



toimenpiteen vaikutuksen seuraamisen reaaliajassa. Analytiikkaohjelmien
avulla voidaan mahdollistaa verkkovierailijoiden saapumiskanavien,
toimenpiteiden, viipymisaikojen ja poistumisen seurannan. Se on
perinteistd  markkinointia  kustannustehokkaampaa, koska osa
kaytettavista medioista ovat ilmaisia, kuten Facebook. Koska inbound -
markkinointi toimii kuluttajan ehdoilla, on tille kohderyhmalle
kohdennettu mainonta tehokasta. (Kananen, 2018, s. 20-21)

3.2 Sisdltéomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi on markkinointiviestintda, joka perustuu asiakkaan
valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin, jossa viestin suunnittelu pohjautuu
asiakkaan tarpeisiin. Sen tarkoitus on luoda arvoa sisdllon kohderyhmalle
esimerkiksi neuvoen, opastuksen, viihdyttamisen tai inspiroimisen avulla.
Sisdlloista vain pieni osa ohjaa aktiivisesti ostamaan tai tilamaan brandin
myymia palveluita tai tuotteita. Sisaltémarkkinoinnin tarkoitus on tukea
yrityksen liiketoimintaa, joten myds myyvid sisaltéja tarvitaan, mutta
niiden tarkoitus perustuu myos asiakkaan tarpeeseen ostaa, ei yrityksen
tarpeeseen myyda. Oleellisia jakelukanavia sisdltomarkkinoinnissa on
digitaaliset kanavat muun muassa verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen
median kanavat. (Hakola, Hiila & Rummukainen, 2019, s. 15)

Sisdltdmarkkinoinnilla on erittdin tarkea rooli yritysmarkkinoinnissa ja
sisallolla, joita tuotetaan sosiaalisen median alustoille, on merkittava
vaikutus (Kananen, 2019, s. 77). Tutkimuksissa on noussut ilmi, ettd noin
90% B2B-markkinoijista kayttaa sisaltdmarkkinointia
yritysmarkkinoinnissa. 70% markkinoijista pitdaa sisaltémarkkinointia
tuottavana vaikuttamiskeinona. (Patel, n.d.) B2B -sisdltdmarkkinoinnissa
tulee kiinnittda huomiota teemojen sisadltdihin, missda muodossa
paatoksentekijoille tarjotaan sisadltda, tuotteiden tai palveluiden
ongelmaratkaisujen sisaltdihin ja kanaviin. Oikeiden valintojen avulla
saadaan prospektit verkkosivuille sekd nykyiset asiakkaat sitoutettua
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. (Kananen, 2019, s. 77)



Teemat

Sisdltéjen muodot

Alan kehitystrendit (45%)
Ostopdatds (20%)

Tuotteisiin ja palveluihin
perehtyminen {19%)
Lilketoiminnan haasteet 16%

Blogit ja artikkelit {33%)
Katsaukset (25%)
Tuotekuvaukset (165%)
Videot ja webinaarit (9%)

vvvvvvvv

Tuote tai palvelu

Etsintikeinot

Ostopdatoksen avustamisessa

Hakukoneet [87%]
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Tuotteiden kayton
avustamisessa
Tyotehtavissd avustaminen
Osaamisen kehittaminen
Miten naytan hyvalta
Viihdyttaminen

Sosiaalinen media (85%)
Yritysten verkkosivut (75%)
Sahkoposti [71%)

Kuva 4. B2B -markkinoijien odotukset sisaltémarkkinoinnille (Kananen,
2019, s. 78).

Paatoksentekijoiden sisdltojen lukemisen lahtokohtana on haaste tai
ongelma, jonka ratkaisemiseen tarvitaan tietoa. Kyseessa on yritysten
paatoksentekijat, joten sisalto kytkeytyy jollain tavalla lukijan tyotehtaviin.
Ylhaalla kuvassa on kuvattu mitd sisaltdjen teemoja paatoksentekijat
lukevat, ja missd muodossa. Tietoa etsitdadn eniten hakukoneilla, yritysten
verkkosivuilta ja sosiaalisen median kanavat ovat nousseet merkittavaan
rooliin yritysmarkkinoinnissa. (Kananen, 2019, s. 78)

Viestinndn sisaltd maaraytyy vyrityksen tuotteiden ja palveluiden
tuottaman ongelmanratkaisuista. Tarjoaman tulee kohdata asiakkaan
tarpeet, haasteet sekd ongelmat. Naiden lisdksi sisallon suunnittelussa
tulee huomioida hakukoneiden vaatimukset, jotta sisallolle saataisiin
nakyvyyttd. Sisdltéjen ja sisdllédntuotannon avulla voidaan tavoittaa
potentiaaliset ostajat. Niilla pyritddn vaikuttamaan ostajiin ja paasta
asetettuihin tavoitteisiin. Analysoimalla sisaltéjen vaikuttavuutta voidaan
parantaa tuloksia, ja oleellista on selvittdad minkalaiset sisdllot toimivat ja
mitkd eivat. Omien seka kilpailijoiden sisdltdjen analysoimisesta voidaan
oppia miten esimerkiksi sisdltoja tulisi kohdentaa. Toimivan
sisaltostrategia edellyttaa, ettd kohderyhma tunnistetaan, jonka tuloksena
muodostetaan ostajapersoona ja -persoonat. Taman jalkeen pystytdan
maarittelemaan sisaltostrategia, jonka avulla voidaan saavuttaa tavoitteet.
Sisdllontuotannon oleellisia kysymyksid ovat mitka ovat sisaltdjen teemat,
sisaltdjen muodot seka sisaltojen jakelukanavat. Sisaltojen vaikuttavuutta
tulisi seurata ja kiinnittda huomiota siihen, miten vierailijat reagoivat
sisaltoihin. Sisallot, jotka saavat enemman reagointeja ja niitd jaetaan
edelleen, tulisi suosia. (Kananen, 2019, 79-80)

Sisadllon tuottamisessa tulee B2B-markkinoinnissa ottaa huomioon, etta
sisdltdjen tulee olla erilaista kuin kuluttajille tehdessa. Yritysviestinnan
savyn tulee olla erilainen, koska vyritysasiakkaat haluavat kuulla
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asiantuntijoiden puhuvan alasta, yrityksesta tai tuotteista. (Patel, n.d.)
Sisdllon tuotannossa tulee ottaa huomioon, etta kyse on yritystoimintaan
liittyvista asioista, tiedonhankinta ja vaikuttaminen. Viestinta ei ole
henkilokohtaisista asioista viestimistd, mutta siitd huolimatta tulisi
henkil6a lahestya ihmisena, eika kylmana yrityksena lahestyminen tuota
tulosta. (Kananen, 2019, s. 131) Hyvan sisallon tuotannon etuja ovat muun
muassa vierailijoiden vierailuaikojen pidentymisen, se lisdd konversioiden
maadraa, lisaa liideja, lisda jakamista sekd se syventda sitoutumista
(Severson, 2015). Sisallon tulee vastata lukijan tarpeeseen tai ongelmaan
(Aughtmon, 2016). Onnistuneen sisdltomarkkinoinnin edellytys on selkea
ja liiketoimintaa tukevat tavoitteet, laaja ymmarrys kohderyhmistad ja
mahdollisimman suuret maarat sisaltéja moniin eri kanaviin. Tasaisen
nousujohteisen onnistuminen vaatii selkedn suunnitelman, eli
sisaltostrategian. (Hakola, Hiila & Rummukainen, 2019, s. 27)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa koko maailman mittakaavalla kdyttda reilu kolmannes,
joka on 37% koko maailman vaestostd. Sosiaalinen media on kasitteena
varsin tuore (Kananen, 2018a, s. 24-26). Sosiaalisen median kasitteelld
viitataan moneen eri asiaan. Ajallisesti silla viitataan vuosina 2004-2009
tapahtuneeseen internetin koko maailman kattavan kehityksen ilmiéén,
jolloin sosiaalisen median palvelut saivat alkunsa ja alkoivat yleistymaan
nopeasti. Silld tarkoitetaan myo6s kaikkia netin palveluita, joihin liittyy
sosiaalinen toiminta. (P6nka, 2014, s. 11) Sosiaalinen media on ihmisten
valistd vuorovaikutusta verkossa ja se koostuu erilaisista alustoista,
yhteisOistd sekda yhteis6jen tuottamasta sisallosta. Tyypillinen piirre
sosiaaliselle medialle on avoimuus ja jatkuva muutos, joka tukee
keskustelua seka yhteisollisyytta. (Kananen, 2018a, s. 26-27) Sosiaalisen
median palveluihin luokitellaan web-pohjaisten verkkopalvelujen ohella
mobiililaitteidein pikaviesti -, chat -ja yhteisdtyosovelluksia seka muita
sovelluksia, joissa hallitsevat sosiaalisen median toiminnot (Ponka, 2014,
s. 26). Sosiaalisella medialla kuitenkin tarkoitetaan monesti sosiaalisen
median alustoja, joista kaytetyimpia ovat yhteisopalvelut. Niihin lukeutuu
ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram, Snapchat ja
Twitter. (Kananen, 2018a, 22)

Sosiaalinen media on markkinoinnin yksi tarkeimmista tyokaluista
nykypdivind ja se mahdollistaa kuluttajaan suoran yhteyden,
yksinkertaisesti ja edullisesti, tavalla mika ei ole aikaisemmin ollut
mahdollista (Kananen, 2018, s. 25). Sosiaalista mediaa tutkimuksen
mukaan kdytetaan eniten yrityksen imagon kehittamiseen tai tuotteiden
markkinointiin, asiakkaiden mielipiteiden, arvioiden tai kysymysten
vastaanottamiseen ja rekrytointiin (Tilastokeskus, 2015). Sosiaalisen
median hyoédyntaminen yritysmarkkinoinnissa on ollut vahaista lukuun
ottamatta Linkedlnid. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd
sosiaalista mediaa on alettu hyddyntamaan enimmissd maarin myos
yritysmarkkinoinnissa. Content Marketing Institute:n tekemdassa
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tutkimuksessa selvisi, etta johtajista, jotka tekevat paatoksen myyjasta
yrityksen puolesta 83% heistda ovat kayttdneet sosiaalista mediaa
paatdksenteossa ja 92% heista sosiaalinen media on vaikuttanut viime
vuoden ostopdatokseen. (Kananen, 2019, s. 129) Schimel (2018) on
nostanut esille, ettd sosiaalinen median on vyksi tehokkaimmista
markkinointikanavista myyjan valintaprosessin aikana. Yritysmyynnin
paatoksen tekijoihin voidaan vaikuttaa sosiaalisen median kanaville
tuotettavalla sisalloilla, koska he viettavat aikaa kyseisilla foorumeilla
ammatillisista syista, vaikkakaan myyntid ei suoranaisesti tapahtuisi
sosiaalisessa mediassa (Kananen, 2019, s. 129). Yritys voi tdna paivana olla
|dsna sosiaalisessa mediassa, mutta lasndolo ei ole riittdva saavuttamaan
tuloksia. Niiden tehokas hyédyntaminen vaatii [ahes paivittdista toimintaa,
uudistumista ja osaamista. Nykypaivan markkinointindkemyksen mukaan
kysymys on asiakassuhteiden luomisesta seka hoitamisesta, johon
sosiaalinen media on tehokas vdline. (Kananen, 2018, s. 25-27)
Sosiaalisessa mediassa liidien generoinnin tulisi olla paatavoite niin kuin
muissakin markkinoinnin kanavissa (Vaha-Ruka, 2016).

P6nkdn (2019) tekeman sosiaalisen median katsauksen mukaan vuonna
2019 suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa ovat olleet
Whatsapp, Youtube, Facebook ja Instagram. Sosiaalisen median alustojen
suosituimmuusjarjestys muuttuu jatkuvasti, koska uusia alustoja tulee
lisdd jatkuvasti (Kananen, 2018, s. 22). Pelkdstdan sosiaalisen median
kanavien kayttdgjamaara ei ole ratkaiseva tekija sosiaalisen median
kanavan valinnan kriteerina, vaan tulisi ottaa huomioon, miten verkostoja
kdytetdan ja keitd ovat verkoston kayttdjat. Sosiaalisen median valinnan
ratkaiseva kysymys on “Mika sosiaalisen median kanava asemoi yrityksen
parhaiten markkinoilla ja optimoi yritykselle parhaan kasvun seka saa
nostettua yrityksen kohderyhman tietoisuuteen, joka haluaa sita, mita
yritys tarjoaa?” (Komulainen, 2019, s. 234).

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, LinkedIn ja Twitter ovat
oleellinen osa taman pédivan B2C -ja B2B -markkinointia. Sosiaalisen
median kanavilla on kaikilla omat erityispiirteensd, joka tulee ottaa
huomioon sosiaalisen median kanavaa valitessa. (Kananen, 2019, s. 124-
125) Yritystoiminnan nakokulmasta oleellisinta on huomioida se, miten
yhteisOpalvelut toimivat, miten niitd hyddynnetddn ja missa yrityksen
asiakkaat ovat lasna. Alustat, kanavat ja mediat muuttuvat, mutta
markkinoinnin ja kuluttajakdyttamisen perusmallit sekd teoriat pysyvat
ennallaan. (Kananen, 2018, s. 23)

Sosiaalisen median kanavilla on kaikilla oma tarkoituksensa ja
erityspiirteensa. Instagram on kuvanjakopalvelu, jota kaytetdan
mobiililaitteella, johon kayttajat julkaiset omia kuvia, videoita seka voivat
lisdta niihin visuaalisia efekteja. Youtube on yksi maailman suosituimmista
sosiaalisen median kanavista. Se on videontoistopalvelu, jossa kuka
tahansa voi julkaista omia videoita. Youtube on googlen jalkeen toiseksi
suosituin hakukone. Twitter on taas mikroblogi eli lyhytviestipalvelu, joka
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tunnetaan 140 merkkia pitkista viesteista ja joista puhutaan “twiitteina”.
(Ponka, 2014, 98-121)

Toimialan ja B2B -markkinoinnin luonteen takia tutkimuksessa keskitytaan
Facebookin ja Linkedlnin kayttamiseen markkinoinnin keinona.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd B2B -ostopaatoksentekijat viettavat
aikaa Facebookissa ammatillisista syista ja heihin vaikuttavat sieltd saadut
tiedot. LinkedIn on perinteinen yritysmaailmassa kaytetty kanava, joka
koostuu asiantuntijoista. Twitter on tarked kanava, mutta ei yhta
oleellinen yritysmarkkinoinnin kannalta kuin Facebook ja LinkedIn.
(Kananen, 2019, s. 129)

3.3.1 Facebook

Facebook on perustettu 2004 ja maailmanlaajuisesti silla on reilu 2
miljardia kayttdjaa (Folcan, n.d.). Facebookia voidaan pitdd maailman
laajuisesti suosituimpana sosiaalisen median alustana (Kananen, 2018, s.
125). Facebookissa on vuoden 2019 ollut 2,9 miljoonaa kayttdjaa (Ponka,
2019). Facebookin toiminta perustuu kayttdjien tuottamaan sisallon
tuottamiseen heidan omasta elamastdnsa, jota voidaan tuottaa muun
muassa valokuvina ja videoina. Alustan tarkeimpida ominaisuuksia ovat
kayttajien profiilisivu sekda omien kontaktien tekemien julkaisujen
seuraaminen. (P6nka, 2014, s. 84)

Yrityksilla on Facebookissa oma Facebook -sivu, jota hallinnoidaan
yksityisen kayttajaprofiilin avulla. Sivulla voidaan esittda sisalt6éd muun
muassa tekstina, kuvina, infograafeina, videoita ja linkityksina. (Kananen,
2019, s. 125) Tutkimuksen mukaan Facebook toimii yritysten edustajien
tapaamisfoorumina (Start Up, 2017). Facebookissa on uusia toimintoja,
kuten yrityssivu ja yhteisot, jotka mahdollistavat yrityspuolen paremman
huomioimisen. Facebook on nousemassa LinkedInin ohella merkittavaksi
yritysten valiseksi markkinointi kanavaksi, jolla saadaan liideja
prospekteilta. (Kananen, 2019, s. 126)

Facebookissa on mahdollista hyodyntdaa orgaanista, eli ilmaista tai
maksettua nakyvyytta. Niiden nakyvyyteen vaikuttavat kayttajien toiminta
kuten tykkdykset tai kommentit sekd Facebookin oma algoritmi, joka
optimoi julkaisujen nakyvyyttda. (Kanava.to, n.d.) Algoritmin nimi on
EdgeRank, ja se maarittdd automaattisesti uutissyoton tai muutoksen
merkityksen kayttdjalle. Algoritmin tarkkaa kaavaa ei ole kerrottu.
(Kananen, 2018, s. 301) Julkaisun saadessa paljon tykkayksia tai
kommentteja, nousee se yha useamman ihmisen uutisvirtaan. Nakyvyyden
lisddminen vaatii kayttdjien sitouttamista julkaisuihin. Tastda syysta
tuotettava sisallolla on merkittava vaikutus. Yritys sivulta voidaan seurata
sivuston tykkadjien aktiivisuutta, minkda avulla voidaan optimoida
julkaisuille saatavaa nakyvyyttd. Relevantilla sisallolla on vaikutus
nakyvyyteen, mutta maksetulla mainoksella voidaan saada enemman
nakyvyytta kuin orgaanisella mainonnalla. (Kanava.to, n.d.)
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Liikketoiminnan nakokulmasta Facebookia voidaan pitdd kaupanteon
vdlivaiheena. Facebook voidaan nahda asiakasajurina eli se ohjaa
potentiaalisia asiakkaita ostosten tekoon organisaation varsinaisilla
verkkosivuille. Facebook sijoittuu ostoputken alkuvaiheeseen tai
ostotapahtuman jalkihoitokanavana eli asiakassuhteiden yllapitamisena.
(Kananen, 2018, s. 300)

3.3.2 LinkedIn

LinkedIn on perustettu 2003 ja silla on maailmassa 575 miljoonaa aktiivista
kayttdjaa (Folcan, n.d.). Suomessa suuryritykset ovat ldsna yhteisossa,
mutta sen kayttoaste on ollut Suomessa vield alhainen (Kananen, 2019, s.
145). LinkedIn on tyoeldamaan tarkoitettu sosiaalinen verkostopalvelu.
Sinne luodaan profiili, joka vastaa sisalloltdan kayntikorttia ja
ansioluetteloa. Profiiliin lisataan tiedot tyokokemuksesta, koulutuksesta ja
omasta osaamisesta. LinkedInissa voi lisatd muita kayttajia kontakteiksi,
jonka avulla voidaan kasvattaa omaa sosiaalista verkostoa. Kontaktit
voivat antaa toisilleen suositteluja yhteisista tyoprojekteista tai
yksittaisista taidoista. (Ponka, 2014, s. 107-109) Linkedlnissd on
padsaantoisesti asiantuntijoita, rekrytoijia ja yrityksia, jotka verkostoituvat
ja siella panostetaan erityisesti sosiaaliseen myyntiin. Linkedlnissa on
tarkeaa olla 1asna ja verkostoitua. Kanava on erityisen tarked, kun halutaan
tutustua uusiin ammattilaisiin, tuoda esille omaa asiantuntemusta,
saavuttaa Iluottamusta toimialalla ja markkinoida asiantuntijoille.
(Komulainen, 2019, s. 235)

Yrityksen sivun luominen tehdaan henkiloprofiilin kautta. LinkedInissa voi
seurata myos muita yrityksia Follow -toiminnon avulla. Loydettavyyden
kannalta avainsanat ovat merkittavia, ja niiden tulee viestia yrityksen
keskeisid toimintoja. (Kananen, 2018, s. 338)

Liiketoiminnassa verkostoituminen on tarkeda. Perustamalla yritykselle
LinkedIn -sivu ja verkossa olemissa ei saada tuloksia vaan sivulle tulee
saada kohderyhma tietoisuuteen. Kohderyhman tavoittamisessa voidaan
kayttaa seuraavia keinoja:

Tyonkijoiden omien LinkedIn -sivujen linkitykset

LinkedIn -sivun linkitykset sahkopostiin, blogiin, verkkosivuille
Follow-painikkeen lisdys verkkosivuille tai blogiin

Twitterin hyddyntaminen

Etusivun kustomointi: oleelliset hakusanat

Verkostoituminen ja ryhmiin hakeutuminen

Maksettu mainonta

(Kananen, 2018, s. 339)

O O O O O O O

Seuraajia voidaan sitouttaa rakentamalla suhteen ja luottamuksen avulla
kuten liike-elamassa normaalisti tehtaisiin. Yrityksen tulisi hoitaa ja yllapitaa
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omaa sosiaalista verkostoaan. Sitouttamisen hyodyksi voidaan kayttaa
paivittamalla kayttdjille hyodyllista sisaltdéa ja julkaisemalla sdadnndllisesti.
Julkaisujen sisalté tulisi suunnitella ottaen huomioon kohderyhma.
LinkedInissa kuin muissakin alustoissa, annetut ohjeistukset eivat
valttamatta toimi muilta kuin teknisilta ominaisuuksiltaan. Sisallon
painotuksiin tulee jatkuvasti muutoksia, ja LinkedlInissa sisallon muodoista
parhaiten toimivat pitkat sisdllot toisin kuin muilla sosiaalisen median
alustoilla. (Kananen, 2018, s. 340-345) LinkedInin julkaisussa Moeller (2017)
on luonut 5P:n ohjeistuksen:

Practical (kdytdannollisyys)

Professional (ammattimaisuus)

Personal (Henkilokohtaisuus)

Portray a path for change (muutoksellisuus)

Point toward peak experiences (kokemuksellisuus)

O O O O O
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4 KYSELY B2B -OSTOPAATOKSEN TEKIJOILLE

Toiminnallisessa osuudessa tehtiin kyselytutkimus B2B -ostopaattdjille,
jonka avulla kartoitettiin sosiaalisen median kdyttamista osana
ostoprosessia kyseseilla toimialalla. Kysely tehtiin toimeksiantajayrityksen
nykyisille asiakkaille, jotka vaikuttavat ostoprosessissa tehtaviin
paatoksiin. Tutkimuksen tarkoitus oli kartoittaa miten he kayttavat
sosiaalista mediaa tyOeldamassa ja minkalainen vaikutus sosiaalisesta
mediasta saaduilla tiedoilla on heihin.

B2B -markkinointi vaatii oman savynsd, joka tulee ottaa huomioon
sosiaalisen median paivittamisessa. Kyselyn vastausten perusteella saatiin
suuntaa siitd, minkalaiseen tarkoitukseen sosiaalista mediaa kdytetaan
tyoelamassa. Kartoittamalla B2B -ostopaattdjien sosiaalisen median
kayttaytymistd, ja minkalaisia sisdltdja he seuraavat perusteella pystytdan
maarittelemaan, minkalaista sisaltda pitdisi tuottaa sosiaaliseen mediaan,
jotta saadaan tavoitettua haluttu kohderyhmad ja saada heidat
sitoutumaan julkaisuihin. Kyselysta saatujen tuloksien avulla, miten
sosiaalista mediaa tulisi hyodyntdaa B2B -markkinoinnissa, jotta silla
voidaan tavoittaa yrityksen haluamat tavoitteet. Lisdksi kyselyn
perusteella pyrittiin selvittdmaan, onko sosiaalisesta mediasta saaduilla
tiedoilla vaikutusta ostoprosessiin, jotta saataisiin tietoa, onko
sosiaalisessa mediassa olo hyodyllista.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen toiminnallisessa osuudessa tehtiin laadullinen tutkimus.
Laadullista tutkimusta on kirjallisuudessa eritelty, luokiteltu ja tyypitelty
hyvin erilaisin tavoin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 30) Laadullisen
tutkimuksen tavoite on kuvata, ymmartad ja tulkita ilmiota.
Tutkimusprosessi kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole kvantitatiivisen
tutkimuksessa poiketen suoraviivainen prosessi vaan aineiston
analysointivaihe  on  syklinen  prosessi.  Analysointi  tapahtuu
tutkimusprosessin  eri  vaiheissa ohjaten tutkimusprosessia ja
tiedonkeruuta ja aineistoa kerdtdan niin, ettd tutkimusongelma
ratkaistaan ja ilmi®6 ymmarretdan. (Kananen, 2014, s. 16-19)
Tutkimuksessa on hyoddynnetty myos maaréllisen eli kvantitatiivisen
tutkimuksen keinoja. Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa
lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia (Heikkila, 2014).
Yhdistelemalla naita kahta tutkimusmenetelmaa pystyttiin saamaan
laajempi ymmarrys sosiaalisen median kdyttaytymisen malleista.

Yleisimpida laadullisen tutkimuksen aineistonkeruunmenetelmia ovat
haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto.
Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin kysely. Kyselya tai haastattelua
voidaan kayttaa, kun halutaan tietda mita ihminen ajattelee tai miksi han
toimii kuin toimii. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 84). Tasta syysta
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tutkimukseen on valittu tutkimustavaksi kysely, koska tutkimuksessa
selvitetddan, miten ihmiset eli ostajat kayttaytyvat. Kyselytutkimus B2B -
ostopadatoksentekijoille tehdaan, jotka ovat vaikuttamassa ostopaatoksiin
automaatioalan hankinnoissa ja ovat ostaneet toimeksiantaja yrityksen
palveluita tai tuotteita. Kyselyn avulla pyrittiin saamaan suuntaa antavia
tuloksia, ettd miten sosiaalista mediaa hyodynnetdan B2B -ostoprosessissa
sekd missa maarin sosiaalista mediaa kaytetdan.

Kyselyssa paatettiin hyodyntaa padasiassa asteikkotyyppisia kysymyksia.
Ndin kyselyssa saatiin nostettua esiin parhaiten sosiaalisen median
kayttaytymisen malleja, eika vastauksista tule lilan monitulkinnaisia, kun ei
annetta muita kuin tietyt vastausvaihtoehdot. Kysely toteutettiin
monivalintakysymyksilla, koska monivalintakyselyyn vastaaminen on
vastaajan kannalta nopeaa ja ndin vastauksia voidaan saada enemman,
kun vastaaminen ei vie vastaajalta aikaa. Vastausten maksimoinniksi
pyrittiin rajaamalla kysymysten maara mahdollisimman pieneksi, ja
kyselysta tehtiin helposti vastattava ja yhdenmukainen, joten kysely
tehtiin monivalintakyselyna (ks. liite 1).

4.2 Toimeksiantajayritys Qvantech Oy

Qvantech Oy on Pirkanmaalla vuonna 2016 toimintansa aloittanut
automaatioalan yritys. Yrityksen erikoisosaamista on
kiinteistbautomaatio, ja sen suunnittelu, ohjelmointi ja valmistus seka
tuotemyynti (Qvantech Oy, n.d.). Yritys tyollistdda kolme tyontekijaa
yrittdjan lisdksi. Yritys toimii paasdantoisesti Suomen markkinoilla ja
yrityksen myynti on B2B -myyntia eika yrityksessa tehda kuluttajamyyntia.

Toimeksiantajayrityksessa markkinoinnin toimenpiteet ovat olleet vahaisia
ja sosiaalista mediaa ei ole hyoédynnetty aikaisemmin kunnolla
markkinoinnin keinona vaan sen paivittaminen on ollut satunnaista.
Markkinointia halutaan lisdtd toimeksiantajayrityksessa. Yrityksessa on
kaytetty digitaalisen markkinoinnin keinoja kuten yritykselld on omat
verkkosivut sekda on tehty google -mainontaa. Sosiaalisen median
kanavista on kaytetty Facebookia, mutta paivittdminen on ollut
epasaannollistda eikd suunnitelmallista. Digitaalisen markkinoinnin
keinojen lisdksi on hyodynnetty perinteiseksi miellettyja keinoja, eli
puhelinsoittoja seka verkostoituminen on ollut avain asemassa.
Toimeksiantajan tarkoitus ja toiveet markkinoinnin aloittamisesta ja
lisadamisessa olisi saada yritykselle lisdda nakyvyyttd, luoda brandia, ja
tahdata lisddntyneeseen myyntiin tata kautta.

Sosiaalisen median kanavista yritykselle on ennen tutkimusta perustettu
Facebook ja LinkedIn. Yritykselle on perustettu LinkedIn profiili, mutta
sielda ei ole ollut vield toimintaa, koska sivut ovat perustettu tutkimuksen
aikana. Facebook -sivuja on paivitetty hyvin satunnaisesti seka ilman
suunnitelmallisuutta eikd paivittamistad ole ohjannut strategia. Facebook
sivuilla on 7.4.2020 109 tykkaajaa, ja julkaisuja yritykselld on 9. Tehdyt
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julkaisut ovat tavoittaneet 90-4 700 ihmista. 6.2.2020 jarjestettiin
Facebook- arvonta, jonka tavoitteena oli saada lisaa nakyvyytta yrityksen
Facebook sivuille. Ennen kilpailua sivulla oli 54 tykkaajaa, ja kilpailun myota
Facebook tykkaykset nousivat 109 tykkaajaan. Julkaisuissa on hyodynnetty
orgaanista nakyvyytta paitsi julkaisussa 6.2.2020 kokeiltiin maksettua
mainontaa.

4.3 Kyselyn tulokset

Kysely toteutettiin Mircosoftin pikakysely alustalla Formsilla, johon
lahetettiin linkki asiakkaille sdhkopostilla. Kysely toteutettiin aika valilla
31.3.-10.4.2020. Vastausaika kyselyssa haluttiin pitdaa lyhyena ja kysely
helposti vastattavana, koska monesti sahkopostilla ldhetettdavat kyselyt
voivat hukkua ihmisten sahképostiin ja olettaen, ettd he ovat kiireisia,
joten vastaaminen haluttiin tehdd mahdollisimman helpoksi seka
vaivattomaksi. Kysely lahetettiin 40 henkil6lle, jotka ovat kayttaneet
yrityksen palveluita ja kyselyyn saatiin vastauksia 14 henkiloltd. Vahaisen
vastaus maaran takia saatuja tuloksia voidaan pitaa vain suuntaa antavina.
Kyselyssd on huomioitu vain nykyiset asiakkaat eikd muita mahdollisia
potentiaalisia asiakkaita, joka tulee ottaa huomioon tulosten
analysoinnissa.

Kyselyssda on kadytetty maareita harvoin, joskus ja usein. Harvoin on
madritelty tarkoittamaan Harvemmin kuin kuukausittain, joskus =
kuukausittain ja usein = paivittdin tai viikoittain.

Ikdjakauma

6
4
3
3
1
o o -

a
Alle 20 vuotta 20-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta 60 vuotta tai
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Kuva 5. Ikdjakauma (N = 14).

Kuvassa 6 on kuvattu kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Kyselyyn
vastaajien ikdjakauma painottui yli neljankymmenen vuodesta yléspain.
Vastaajista kukaan ei ollut alle 39 ikavuoden. Kyselyssa kartoitettiin
vastaajien sukupuoli ja vastaajista 11 oli miehid, 2 naisia ja yksi vastaajista
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ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Kyselyssa kysyttiin vastaajien
tyonimikkeita, vastaajien nimikkeet jakautuvat tasapuolisesti ja joukossa
oli muun muassa ylempia toimihenkil6ita, yrittajia, johtajia tai paallikoita.
Kyselyn perusteella voidaan sanoa, etta keskimaaraisesti yrityksen asiakas
on yli 40-vuotias mies, joka toimii ylemman toimihenkilon tehtavissa.

Sosiaalisen median kanavien kdyttd (vapaa-aika)
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Kuva 6. Sosiaalisen median kanavien kdyttaminen vapaa-ajalla (N=14)

o

=]

[

Kuvassa 7 on esitetty, miten sosiaalisen median kanavia kdytetaan vapaa-
ajalla. Vastaajista 11 kadyttaa sosiaalista mediaa paivittdin ja 3 vastaajaa
viikoittain. Sosiaalisen median kanavista suosituimmat ovat selvasti muihin
verrattuna Whatsapp (11 vastaajaa) ja Youtube (10 vastaajaa). Facebookia,
Instagramia ja LinkedInia kdytetdaan vapaa-ajalla jonkin verran. Vapaa-
ajalla sosiaalisen median kanavista kukaan vastaajista ei hyddyntanyt
Snapchattia tai Twitteria.
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Seurattavat sisill6t sosiaalisessa mediassa (vapaa-aika)
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Kuva 7. Seurattavat sisallot sosiaalisessa mediassa vapaa-ajalla (N=14).

Kuvassa 8 on esitetty sisallot, mita vastaajat seuraavat vapaa-ajallansa
sosiaalisessa mediassa mieluiten. Vastaajat hyddyntavat sosiaalista
mediaa monipuolisesti. Vapaa-ajalla sosiaalista mediaa kaytetaan eniten
viihteeseen, harrastuksiin liittyvan sisallon seuraamiseen seka oman
[3hipiirin seka ystavien kuulumisien seuraamiseen. Vapaa-ajalla seurataan
myOs ajankohtaisia uutisia sekd artikkeleita, mutta my6s ammattiin
liittyvaa sisaltoa.

Hyodynnitko sosiaalista mediaa tydeldméassasi?
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Kuva 8. Sosiaalisen median hyddyntaminen tydeldamassa (kuinka usein)
(N=14).

Kuvassa 9 on kuvattu, kuinka usein ty6elamassa hyddynnetaan sosiaalista
mediaa. Yksi vastaajista kdyttaa sosiaalista mediaa usein, eli paivittain tai
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viikoittain. 11 vastaajista kadyttda vain harvoin, eli kuukausittain. 2
vastaajista ei hyodynna sosiaalista mediaa tyoelamassa. Kyselyssa kysyttiin
sosiaalisen median profiilin kdyttéa tydelamassa. 6 vastaajaa kayttaa
samaa profiilia hyodyksi tyoelamassa, ettd vapaa-ajalla. 2 vastaajaa on
erotellut profiilien kayton vapaa-aikaan ja tydelamaan, eli he kayttavat eri
profiilia eri vapaa-ajalla sekd tyoelamassa. 6 vastaajalla ei ollut omaa
profiilia tyoeldamaan, vaan he hyddyntavat profiilia vain vapaa-ajan
tarkoitukseen.

Sosiaalisen median kanavien kdyttd (tybelimai)
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Kuva 9. Sosiaalisen median kanavien kaytto tyoelamassa (N=7).

Kuvassa 10 on kuvattu mita sosiaalisen median kanavista hyédynnetaan
tyoelamassa. Kysymykseen vastasi vastaajista 7. Vastaajat hyodynsivat
tyoeldmassa joko yhta tai useampaa sosiaalisen median kanavaa. Vain yksi
vastaajista hyodynsi Twitterid tyoelamassa. Teoriassa on noussut esille,
ettd Facebook ja LinkedIn ovat kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat
B2B ymparistdssa sosiaalisessa mediassa, ja kyselyn vastaukset tukivat
tata.
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Minkalainen sisaltd herdttdd mielenkiintosi yrityksen profiilissa?

13

Selked ja asiantunteva profiili Mielenkiintoinen, Tuote ja palveluiden esittely
monipuolinen sisiltd esim. uutudet

Kuva 10. Sisalto yritysprofiilissa (N=14).

Kuvassa 11 on esitetty kysymys ”“minkadlainen sisdltd herattaa
mielenkiintosi yrityksen profiilissa”. Kysymyksen tarkoitus oli olla
johdatteleva teoriaan perustuen. Kyselyn perusteella mielenkiinnon
herdttaa selkea ja asiantunteva profiili, johon on tuotettu monipuolista
sekd mielenkiintoista sisaltod, kuten esimerkiksi tuote ja palveluiden
esittelya. Yrityksen profiilissa tulisi ottaa ndma asiat huomioon, ja tuottaa
mahdollisimman monipuolista ja asiantuntevaa sisaltoa yrityksesta.

Sosiaalisen median kdyttiminen tybeldmissd
o
Haen tietoa yrityksistd _ 3

Verkoistoituminen

Seuraan alan trendejd ja muutoksia

Luen asiantuntija artikkeleita tai blogeja _ 5]
En kiytd sosiaalista mediaa tybeldmassa - 2

a 1 2 C L 5 ]

Kuva 11. Sosiaalisen median kdyttaminen tyoelamassa (N=14).

Kuvassa 12 on esitetty mihin kyselyn vastaajat kdyttavat sosiaalista mediaa
hyodyksi tyoelamadssa. Eniten sosiaalista mediaa ty6elamdssa kaytetaan
asiantuntija artikkeleiden tai blogien lukemiseen. Lisdksi halutaan pysya
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mukana alaan liittyvissa muutoksissa, ja nain ollen seurata alaan seka
tyoelamaan vaikuttavia trendeja, joihin hyddynnetdan sosiaalista mediaa.
Lisaksi sitd kaytetaan verkostoitumiseen. Verkostot ovat yksi avain
vaikuttaja B2B -markkinoinnissa. 3 vastaajista kaytti sosiaalista mediaa
hyodyksi tiedon etsimiseen yrityksistd. Muu kohdassa nousi esille, etta
sosiaalista mediaa kadytetdaan yrityskohtaisten viestien julkaisemiseen. 2
vastaajista ei hyodynna sosiaalista mediaa lainkaan tyoelamassa.
Sosiaalista mediaa tiedonhakuun myyja yrityksesta ennen yhteydenottoa
kaytti 5 harvoin (harvemmin kuin kuukausittain) 4 jonkin verran (ainakin
kuukausittain), 1 usein (viikottain) ja 4 kaytti tiedon hakuun jotakin muuta
kanavaa. Tuotteiden ja palveluiden vertailuun sosiaalista mediaa
vastaajista kaytti 7 harvoin (harvemmin kuin kuukautisittain), 2 jonkin
verran (ainakin kuukausittain), 1 usein (viikoittain) ja 4 kadytti tdhdan muuta
vaylaa. Muulla tavoin vastanneet (N=4) kayttivat hakemiseen ja etsimiseen
hakukonepalvelua googlea.

Onko sosiaalisesta mediasta saadulla tiedolla ollut vaikutusta
ostoprosessissa tehtivain patékseen?

0

Usein Joskus [ Aika Ajoin Harvoin Ei lainkaan

Kuva 12. Sosiaalisen median vaikutus ostoprosessiin (N=14).

Kuvassa 13 on esitetty, kuinka usein sosiaalisesta medialla saadulla tiedolla
on ollut vaikutusta ostopaatdkseen B2B -ostoprosessissa. 7 koki silla olleen
vaikutusta joskus / aika ajoin (kuukausittain). 3 vastaajaa koki sen
vaikuttavan vain harvoi (harvemmin kuin kuukausittain) ja 4 vastaajaa koki,
ettd sosiaalisesta medialla saadulla tiedolla ei ole ollut vaikutusta
ostoprosessiin. Vastaajista kukaan ei kokenut, etta silld olisi ollut usein
vaikutusta (paivittain/viikoittain).
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Sosiaalisen median kdytdn yleistyminen B2B-ostoprosessissa
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On yleistynyt jonkin verran On yleistynyt huomattavasti Ei ole yleistynyt lainkaan

Kuva 13. Sosiaalisen median yleistyminen ostoprosessissa (N=14).

Kuvasta 14 voidaan huomata, ettd miten vastaajat kokivat sosiaalisen
median yleistymisen B2B -ostoprosessin pdatoksenteossa. 9 vastaajista
kokee sen yleistyneen jonkin verran, eli sosiaalisesta mediaa kaytetaan
hyodyksi ostoprosessin paatoksen teossa ainakin kuukausittain. 2 vastajaa
koki sen lisddantyneen huomattavasti, eli sitd kaytettaisiin paatoksenteon
apuna vahintaan viikkotasolla. 3 vastaajaa vastasi, ettad se ei ole yleistynyt
lainkaan, eli sosiaalista mediaa ei kaytettdisi ollenkaan apuna
ostoprosessin paatoksenteossa eika sielta saaduilla tiedolla ole vaikutusta.
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Miten haluaisit, ettd sinuun otetaan yhteyttd myyja yrityksestd?

13

Puhelinsoitto Sihkiposti Sosiaalinen media Kasvokkainen
tapaaminen

Kuva 14. Myyjayrityksesta mieluisin yhteydenotto tapa ostajaan (N=14).

Kuvasta 15 on kuvattu, miten kyselyyn vastaajat haluaisivat, etta heihin
otetaan myyja yrityksesta yhteytta. Melkein kaikki, 13 vastaajaa 14:sta,
haluaisivat, etta heihin otetaan yhteyttda myyja yrityksesta sahkopostilla. 6
vastausta sai puhelin soitto ja kasvokkain tapaaminen. Sosiaalisen median
kautta yhteydenoton haluaisi vain 3 vastaajaa.

Kyselyn perusteella Qvantech Oy:n asiakas on yli 40 -vuotias mies. Vaikka
sosiaalista mediaa kdytetddan vapaa-ajalla paivittdin, tyoelamdssa sita
hyédynnetdan vielda harvemmin. Sen kaytté on alkanut lisdantymaan
tyoelamassa B2B -ostopuolella, mutta sita ei kdyteta ainoana tydkaluna
ostoprosessissa. Sosiaalisen median kanavista hyddynnetdaan Facebookia,
LinkedInia ja Instagramia. Kanavia kaytetdadan hyodyksi tyoelamassa kuin
vapaa-ajalla, joten niiden kdyttaminen on yhdistetty. Eniten asiakkaita
sosiaalisessa mediassa kiinnostavat vapaa-aikaan liittyvat sisallot kuin
tydelamaan liittyvat sisallot. Tydelaman liittyvista sisdlldistda seurataan
blogeja tai artikkeleita, verkostoidutaan seka seurataan alan trendeja.
Tiedon hakemiseen sosiaalista mediaa myyja yrityksesta kaytetdaan
harvoin, vaikka sosiaalista mediasta saadulla tiedolla on ollut vaikutusta
ostoprosessissa tehdyssa pdatoksessa. Sosiaalisen median vaikutuksen
ostoprosessissa tehtavissa paatoksissa ei koeta lisdantyneen hirveasti, ja
yhteydenoton haluttaisiin tapahtuvan muulla tavoin, kuten sahkopostin,
puhelin soiton tai kasvokkain tapaamisen merkeissa.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI YRITYKSESSA QVANTECH OY

Sosiaalinen media on merkittava markkinoinnin tyokalu B2C -puolella. B2B
-puolella sen kayttaminen markkinoinnissa jakaa mielipiteitd ja useammat
yrittdjat kokevat, ettei siella lasndolo ole toimialan luonteen takia
hyodyllista tai kannattavaa. Teoreettisen viitekehyksen ja tehdyn
tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaalisen median
merkittavyys on alkanut kasvamaan. Se ei kuitenkaan syrjayta taysin B2B -
markkinoinnissa ja myynnissa kaytettyja muita keinoja. Sosiaalisen median
markkinointia olisi hyva hyodyntdaa yhtena osana muita perinteisen -ja
digitaalisen markkinoinnin keinoja. Sosiaalisen median vaikutus
ostoprosessissa on alkanut kasvamaan ja sitd hyoédynnetdaan enemman tai
vahemman riippuen sukupolvesta. B2B -ostopaattdjat eivat suoranaisesti
hyédynna sosiaalista mediaa ostamisessa tai myynnissa, mutta he ovat
lasnad sosiaalisessa mediassa ja sieltd saaduilla tiedoilla on vaikutusta
ostoprosessissa tehtadviin paatoksiin. Ostokayttaytyminen on muuttunut
digiajan myo6ta, joten nykypadivand on tarkeda pystya vaikuttamaan
asiakkaaseen mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ostoprosessia.

Toimeksiantaja yrityksen kokoon ja resursseihin ndahden sosiaalisen
median markkinointi on hyva vaihtoehto markkinoinnin keinoksi. Se ei
vaadi paljoa resursseja, eikd kalliita markkinointibudjetteja. Sosiaalisen
median markkinointi on edullinen tapa markkinoida. Sosiaalisessa
mediassa pystytdan hyodyntdamaan orgaanista ja maksettua mainontaa.
Orgaaninen mainonta on hyva tapa saada nakyvyyttd, mutta sosiaalisen
median kanavien algoritmit suosivat maksettua mainontaa ja niilla voidaan
saada enemman nakyvyytta. Pienelld budjetilla pystytdaan saavuttamaan jo
tuloksia. Sosiaalisessa mediassa voidaan sanoa olevan hyodyllistd olla
lasna. Aktiivisella lasna ololla pystytdan luomaan B2B-yritykselle brandia,
lisatd nakyvyyttd seka toimii se ajurina ostopolulle, esimerkiksi yrityksen
verkkosivuille. Sosiaalisen median kayttoa tulisi ohjata tarkoin maaritelty
strategia, jotta tavoitettaisiin halutut tavoitteet ja toiminta olisi
mahdollisimman tehokasta. Ndkyvien tulosten saaminen vie aikaa, joten
toiminnan tulee olla pitkajanteista ja harkittua.

5.1 Sosiaalisen median strategia

Toimeksiantajayrityksessa sosiaalista mediaa ei ole hyddynnetty kunnolla
markkinoinnin keinona. Kun kaynnistetddan B2B -markkinointia, on
toimintaa hyva olla ohjaamassa liiketoimintasuunnitelma (Kananen, 2019,
s. 14). Sosiaalisen median kayttaminen kaytt6 vaatii suunnitelmallisuutta.
llman suunnitelmaa seka sen seurantajdrjestelmaa ei voida saavuttaa
tuloksellista ja tehokasta toimintaa. Yleisin virhe, joka tehddan sosiaalisen
median kdyttoonottamisessa, on suunnitelman puuttuminen. Ennen
sosiaalisen median aloittamista toimeksiantaja yrityksen tulisi maarittaa
strategia, jotka ohjaavat markkinointia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
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median suunnitelma pohjautuvat yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan,
josta voidaan johtaa seuraaviin kysymyksiin vastaukset:

o Kenelle tehdaan (kohderyhma)

e Mitad tehdaan (sisalto)

e Miksi tehddan (Perusteet)

e Miten tehdaan (sisaltdo / media)

e Milloin tehdaan (ajoitus)

e Missa tehdaan (kanavat ja mediat)

e Miten toteutumaa seurataan (seuranta)
(Kananen, 2018, s. 274)

Sosiaalisen median kdytto vaatii aina strategian eli keinon saavuttaa asetut
tavoitteet. (Kananen, 2018, s. 274-275) Jotta sosiaalista mediaa saadaan
hyédynnettyda mahdollisimman tehokkaasti markkinoinnissa, tulisi sille
maaritelld tavoitteet. Tavoitteiden maaritys on tarkeds, etta sosiaalisen
median markkinointi saadaan tukemaan liiketoiminnan kasvua. (Suomen
digimarkkinointi, n.d.) Niiden tarkoitus on seurata toiminnan toteutumista
ja kuinka toiminta on onnistunut. Sen tulee olla mitattava, jotta voidaan
arvioida toiminnan onnistumista. Tavoitteiden asettamisessa tulee tayttya
SMART -kriteerit, eli tasmallisyys, mitattavuus, saavutettavuus, oleellisuus
ja aikasidonnaisuus. Kriteerien tayttyessa tavoite on toimiva. (Kananen,
2018, s. 23) Tavoitteet tulisi asettaa budjettivuodelle, josta ne voidaan
jakaa kuukausille tai viikoille. Osittamisen avulla budjettia voidaan seurata
ja tehda mahdollisia korjaavia toimenpiteita. Tavoitteista voidaan johtaa
suorituskykymittarit eli KPl (Key performance indicator), jolla seurataan
toiminnan tuottavuutta. Sosiaalisen median tavoitteita voivat olla
esimerkiksi vierailijoiden maara, sitoutuneiden maara, tykkasjien maara,
jakamiset, linkitykset ja kommentointi. Tavoitteet muutetaan toiminnaksi
eli sisdltosuunnitelmaksi. Se maarittdaa minkalaista ja mita sisaltoa
julkaistaan, missa kanavissa ja milloin. (Kananen, 2018, s. 277-278)

Asiakkaan madrittely voi olla haastavaa aloittavalle yrittdjalle. Yritys voi
hyodyntaa profiloinnissa esimerkiksi olemassa olevia asiakasrekistereita
tai markkinointi kanavia. Kohderyhman maarityksen jalkeen selvitetaan
kohderyhman  kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa ja missa
potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. (Kananen, 2018, s. 276) Sosiaalisen
median markkinoinnissa pitdisi pyrkia aluksi tunnistamaan, missa yrityksen
kohderyhma on aktiivinen, eli sosiaalisen median kanavan lahtokohtana
tulisi olla ostajapersoona. (Komulainen, 2018, s. 228). Tutkimuksessa tehty
kysely toteutettiin yrityksen nykyisille asiakkaille. Kyselyn perusteella
saadaan suunta antava kuva, minkalainen on toimeksiantaja yrityksen
kohderyhma.

Sosiaalisen median kanava valintaan vaikuttaa kaksi tekijad, missa
asiakkaat ovat sekd missa kilpailijat ovat sosiaalisessa mediassa (Kananen,
2019, s. 125). Teorian ja kyselyn perusteella voidaan sanoa ettd, ettd
parhaiten sosiaalisen median kanavista B2B -markkinointiin soveltuvat
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Facebook ja LinkedIn, ja sielld ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat.
Sosiaalisen median alustoissa pdivittdmisessa tulee ottaa huomioon
kanavien ominaispiirteet julkaisuja tehdessa.

5.2 Sisédllontuotanto

Sosiaalisen median kaytdssa on oleellista valita oikeat kanavat, jotta
tavoitetaan haluttu kohderyhmda. Taman lisdksi sosiaalisen median
kdyttamisessd avain asemassa on tuotettava sisdltd ja minkalaisessa
muodossa sisdltoa tuotetaan. Sisallontuottamisessa tulisi ottaa huomioon
hakukoneloydyttavyys. Sisaltéa voidaan tuottaa muun muassa kuvina,
teksteina tai videon muodossa. Sisallon tulisi olla monipuolista ja sellaista
milld saadaan heratettya asiakkaan mielenkiinto seka sitoutettua asiakas.
Olemalla lasna seka |6ydettavissa hakukoneille, se heradttda asiakkaassa
luottamusta yritysta kohtaan.

Yrityksen tulisi miettid, mitda halutaan viestia olemassa oleville ja
potentiaalisille asiakkaille sosiaalisessa mediassa. Se mita asiakkaille
halutaan viestia, maaritellee tuotettavan sisallon. Tapoja viesteja ovat
esimerkiksi informaation jakaminen, viihdyttava, tiedottava kuten alan
tarkedt uutiset ja hyotyjen tarjoaminen esimerkiksi tarjoukset ja
tapahtumat. Viestinnassa tulee ottaa huomioon toimialan luonne. Tarkeaa
on, ettd nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaat tunnistavat minkalaista
sisaltoa heille kanavalla jaat, ndin he saavat selkedn syyn seurata kanavaa
ja yritysta. Sisaltoa tulisi ohjata sisdltostrategia. (Suomen digimarkkinointi,
n.d.).

Visualisointi on tarkead huomioida sisdllontuottamisessa ja aika, jolloin
pelkalla tekstilla alkaa olemaan mennytta. Hakukoneet huomioivat
paremmin sisdltoja, jotka sisaltavat kuvia, kaavioita tai videoita.
Visualisoinnilla on vaikutusta lukijoiden nakemykseen sisallon
uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Tutkimusten mukaan visuaalinen
ilme tuo enemman tykkayksia seka kommentteja. (Kananen, 2018, s. 287-
289)

Sisdllén tuotantotapoja on satoja erilaisia. Sisdltdéjen aiheina voi olla
esimerkiksi kuvia uusista tuotteista, lyhyita videoita asiakkaista tuotteiden
kanssa, yleinen palaute, kysymys / ongelma, jonka aihepiirid voidaan
kasitella, kuvia tehdyistd ratkaisuista, tyOpaikan arkitapahtumia ja
esimerkillisia onnistumisia. (Suomen digimarkkinointi, n.d.) Sisaltdjen
paivittdmisen apuna voidaan kayttaa esimerkiksi markkinointikalenteria.

Sisaltdmarkkinointi tehdessa tulee ottaa huomioon erityisesti tekemisen
laatu, ja kiinnittaa huomioita siihen mita julkaistaan, milloin julkaistaan ja
missa kanavassa ja miksi julkaisu tehddan. Joukosta erottuminen massasta
on nykypadivan haaste sosiaalisen median markkinoinnissa. Sosiaalista
median julkaisussa tulee muistaa sopiva julkaisuvali eikd julkaisuja ole
suotavaa julkaista liilan usein tai liika harvoin. Sopiva maara vaihtelee
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sisdllostd ja kohderyhmasta riippuen. (Kuntsi, 2016) Monesti B2B -
yrityksissa tuotettava sisdlté on liilan tuotekeskeistd ja nadin ollen
yksitoikkoista.
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6 POHDINTA

Taman laadullisen opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda miten
sosiaalista mediaa tulisi hyodyntdaa B2B -markkinoinnissa ja onko sen
kayttaminen hyddyllista. Opinndytetydssa oli tarkoitus tuottaa tietoa
toimeksiantaja yritykselle Qvantech Oy:lle, miten heidan tulisi hy6dyntaa
sosiaalista mediaa B2B -markkinoinnissa. Opinndytetyon teoreettisessa
viitekehyksessa tarkastellaan yritysmarkkinoinnin, digitaalisen
markkinoinnin seka sosiaalisen mediaan liittyvaa teoriaa. Teoria osuudessa
on kaytetty lahteena kirjallisuutta sekd asiantuntijoiden artikkeleita ja
verkkosivustoja. Sosiaalinen median ymparisté muuttuu koko ajan, mista
johtuen teoriassa on pyritty kdyttamaan tuoreita lahteitd. Teoriaa oli
monipuolisesti saatavilla, mutta erityisesti asiantuntija blogeissa seka
verkkosivuissa korostui lahdekriittisyyden tarkeys. Saatavilla olevan
teorian paljous my0ds vaikeutti aiheen rajaamista, koska tietoa on paljon
saatavilla ja se vaikeutti hahmottamista, mikd on taman tutkimuksen
kannalta oleellista tietoa. Kirjallisuudessa on kaytetty useampaa teosta
samalta  kirjoittajalta  lahteend, mika vaikuttaa teoriapohjan
luotettavuuteen.

Opinnaytetydssa aiheen rajaamisen apuna kaytettiin tutkimuskysymyksia,
jotka olivat miten sosiaalista mediaa voi hyédyntaa B2B -markkinoinnissa
ja onko sen kayttaminen hyodyllistd, miten B2B -ostopdattadjat kayttavat
sosiaalista mediaa padtoksen teossa ja miten toimeksiantaja yrityksen
tulisi hyédyntaa sosiaalista mediaa niin, ettd siita olisi markkinoinnin
keinona hyotya? Opinndytetydssa selvitettiin, miten sosiaalista mediaa
voitaisiin hyddyntdaa markkinoinnin keinona, ja miten se kannattaisi
aloittaa sekd minkalaisiin asioihin toimeksiantajayrityksen tulisi kiinnittaa
huomioita.

Sosiaalisen median kayttdminen on alkanut ndkymaan B2B -puolella,
mutta se ei vield taysin syrjayta B2B -puolella kaytettyja muita digitaalisia
tai perinteisid markkinoinnin keinoja. Teorian ja kyselyn pohjalta voidaan
todeta, ettd sosiaalista mediassa on hyddyllistd olla lasna B2B -
ymparistdssa, mutta sen tulisi olla osa monikanavaista markkinointia.
Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa asiakasajurina ostopolulle, ja sen
avulla pystytdaan lisdamaan yrityksen nakyvyyttd. Asiantuntevalla ja
mielenkiintoisella sisallolla voidaan herattaa lukijan mielenkiinto, ja
tuotettavalla sisalloilla pystytdan vaikuttamaan B2B -paattdjiin, vaikka he
eivat kayttaisi sita varsinaisesti ostoprosessissa hyodyksi. Sosiaalisen
median lasndololla pystytdan lisdéamaan yrityksen nakyvyyttd, ja luomalla
positiivinen mielikuva yrityksesta sosiaalisessa mediassa on hyotya
johdatellessa asiakasta ostopolulle.

Tutkimuksessa toteutettiin kysely toimeksiantajayrityksen nykyisille
asiakkaille, jotka vaikuttavat ostoprosessissa tehtaviin paatoksiin. Kysely
tehtiin verkkokyselyna. Kyselyjen haasteena on vastaamattomuus, ja se
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osoittautui haasteeksi tdassa tutkimuksessa. Kyselysta pystyttiin saamaan
vain suuntaa antavia tuloksia johtuen vahdisesta vastaus maarasta seka
johtuen siitd, ettd se lahetettiin toimeksiantaja yrityksen nykyisille
asiakkaille. Vahdisesta vastaus maadrdsta huolimatta tutkimuksesta
pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymykseen sekda saamaan suuntaa
antavia tuloksia miten sosiaalisesta mediaa kadytetdaan ostoprosessissa
hyodyksi. Kyselyn tulosten luotettavuuteen vaikutti se, ettd kysely tehtiin
vain yrityksen nykyisille asiakkaille eika siind ole huomioitu muita.
Kyselyssd olisi ollut suositeltavaa kdyttda tarkempia maareita, jolloin
tutkimustulokset olisivat olleet tarkempia ja paremmin mitattavissa.

Kyselyssa selvisi, ettd B2B -ostopaattajat hyodyntavat sosiaalista mediaa
tyoelamassa. Kyselyn vastanneiden kesken sita kdytettiin vield harvemmin,
mutta kyselyssa nousi esille, ettd vastaajat ovat huomanneet sen kaytén
lisddntyneen viime vuosina. Sosiaalista mediaa kaytetdaan tyoelamassa
verkostoitumiseen, trendien ja muutoksien ajan tasalla pysymiseen seka
tiedon etsintdan myyjayrityksista. Tuottamalla asiantuntevaa ja
ammattimaista sisaltoa toimialasta voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma.

Opinndytetyon tuloksena oli tuottaa ohjeistus kuinka sosiaalisesta mediaa
tulisi kayttaa B2B -markkinoinnin keinona toimeksiantaja yrityksessa ja
kuinka sen kdytosta olisi eniten hyotya (ks. liite 2). Ohjeistuksen avulla
toimeksiantaja yritys voi aloittaa sosiaalisen median kayttamisen.
Toimeksiantaja yrityksen tulisi tehdd ensin strategia sosiaalisen median
kayttoon seka asettaa tavoitteet, jonka jalkeen kanaviin tulisi tuottaa
aktiivisesti sisaltoja. Ohjeistuksen perusteella toimenpiteet yrityksessa on
aloitettu. Tarkoituksena on ensin tuottaa sisaltéa Facebookin, jonka
jalkeen toimintaa laajennetaan myos LinkedIniin. Voidaan todeta, ettd
ohjeistuksen ja tutkimuksen tuottaneen hyodyllista tietoa yritykselle.

Seuraavat askeleet opinndytetyon pohjalta toimeksiantajayrityksessa on
sosiaalisen median strategian tekeminen. Toimeksiantaja |ahtee luomaan
strategiaa pohjautuen omaan liiketoimintastrategiaan. Strategiassa
madritelldaan tavoitteet, joita kohti yritys tdahtda sosiaalisen median
markkinoinnilla. Strategiassa huomioidaan tuotettava sisaltd seka
sisdltostrategia ja sosiaalista mediaa aletaan paivittamaan strategiaan
pohjautuen. Yrityksessd on tehty toimenpiteitd sosiaalisen median
markkinoinnin aloittamiseksi, ja tehtavaan on valittu oma vastuuhenkil®,
jotta toimintaa voidaan tehdad suunnitelmallisesti. Lisdksi tyontekijoita
aktivoidaan sosiaalisen median kadyttamiseen. Sosiaalisen median
kanavista aloitetaan ensin Facebookin aktiivinen kaytto, jonka jalkeen
toimintaa olisi tarkoitus laajentaa LinkedIniin. Sisaltdéind tuotetaan
asiantuntevaa seka ammattimaista sisaltod, kuvina, teksteina ja videoina.
Suunnitelmallisella toiminnalla yritykselle saadaan lisad nakyvyytta ja
ihmisten tietoisuuteen seka voidaan luoda yritykselle brandia.
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Liite 1/1
KYSELYN KYSYMYKSET

1. Minka ikdinen olet?
& Alle 20 vuotta
e 20-29 wuotta
# 30-39 vuotta
# A40-49 vuotta
# 50-59 vuotta
# B0 vuotta taiyli

2. Sukupuoli
#  Pdies
* MNainen

# En Halua kertoa

3. Mikd on tyEnimikkeesi?
#  Vapaa kenttd kysymys

4, Kuinka usein kdytdt sosiaalisen median kanavia vapaa-ajallasi?
Paivittdin

Viikoittain

Kuukausittain

Harvermmin kuin kuukausittain

En lainkaan

5. Mita sosiaalisen median kanavista kaytat vapaa-ajalla? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
Facebook

Whatsape
Linkedin.
Instagram
Twitter
Snapchat

Youtube
MMuu

6. Minkdlaista sisalttd seuraat sosiaalisessa mediassa vapaa-ajalla? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.
#  Ammattiini liittyva sisdlhd
# \iihde
»  Ajankohtaiset uutiset ja artikkelit
# Harrastuksiini liitoywd sisdltd
#  Tuttujen / ystivieni kuulumiset
#  fduu

Liite 1/2
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12,
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HyZdynndtkd sosiaalista mediaa tybeldmassasi?
. I-ij-,*lla?J usein
# Kylla, harvoin
#« Enlainkaan

Omistatko oman profiilin vapaa-ajalle tai tydhdn sosiaalisessa mediassa?
# Kaytin samaa profiilia melemmissa
« Kylla
« Fiole

Mikéli kdytat sosiaalisen median kanavia hyddyksi tydeldmassd, mihin sinulla on perustettu
oma profiili? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Facebook

Linkedin,

Instagram

Twitter

M

Miten hyddynnit sosiaalista mediaa tydelimassa? Valitse yksi tai usearmpi vaihtoehto.
# En kaytd sosiaalista mediaa tydeldmassa

Luen asiantuntija artikkeleita ja blogeja

Seuraan alan trendejd ja muutoksia

Verkostoitumiseen

Haen tietoa yrityksista

Piuw

Minkilaiseen sisdltddn Kinnitat huomicita yrityksen profiilissa?
o Selked ja asiantunteva profiili
# Miglenkiintoinen, monipuolinen ja ajankohtainen sisdltd
* Tuote ja palveluiden esittely esim. uutuudet
#  Muu

Kuinka usein haet yrityksistd tietoa sosiaalisesta mediasta ennen kuin otat yhteytta
mahdollisiin myyjayrityksiin?

*  Harvgin

# lonkin verran

s Llsein

# Kaytin tiedon hakuun ja etsimiseen muuta kanavaa

Kuinka paljon vertailet yrityksen tuotteita ja palveluita sosiaalisessa mediassa?
* Harvgin
# lonkin verran
# Llsein
* Vertailen yrityksen tuotteita ja palveluita muulla tavoin
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14, Mikili vastasit kahteen edelliseen kysymykseen "muulla tavoin®, mitd kanavaa/tapaa
kdytdt?
o Avoin vastaus

15. Onko sosiaalisesta mediasta saadulla tiedolla ollut vaikutusta ostoprosessissa tehtdvain

padtdkseen?
* usein
o joskus / aika ajoin
# Harvoin

& Eilainkaan

16. Yritysmarkkinoinnissa sosiaalisen median kanavien kayttd on alkanut yleistymaan. Koetko
sosiaalisen median kanavien kiyton yleistyneen B2B -ostoprosessin padtdksenteossa vai
kiytetddnkd vield enemman perinteisia keinoja eli esimerkiksi myyjayrityksestd puhelin
soitot tai kasvokkain tapaamiset?

& On yleistynyt jonkin verran
& On yleistynyt huomattavasti
s Fiole yleistymyt lainkaan

17, Kuinka haluaisit, etta sinuun otetaan yhteytta myyja yrityksesta? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehtao.

# Puhelinsoitto
Sihkdposti

Sosiaalinen media
Kasvokkain tapaaminen
M
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