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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajayri-
tyksen sosiaalisen median kehittamiseksi. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya sosiaaliseen mediaan yrityksen tydkaluna. Opinnaytetydn toisena
tavoitteena oli perehtyd muutoksenhallintaan. Opinnadytetyén kolmantena tavoit-
teena oli kuvata ja analysoida toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden so-
siaalisen median nykytilaa.

Opinnaytetyon toisessa luvussa perehdytaan sosiaalisen median kanaviin ja niiden
erityispiirteisiin. Lisaksi luvussa kasitelladn sosiaalisen median yritykselle tuomia
etuja: tunnettuuden kasvattamista, lidien hankintaa, tydnantajamielikuvan kehitta-
mista ja sosiaalista myyntid. Toisessa luvussa tuodaan esiin myds keinoja, joilla
B2B-yritys voi onnistua sosiaalisessa mediassa. Kolmannessa luvussa perehdytaan
muutoksenhallintaan, yritysmaailman ja tydyhteisbn muutostarpeisiin, tydyhteison
muutokseen, henkildston sitouttamiseen, muutosjohtajuuteen ja muutosprosessiin.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa analysoitiin ja havainnoitiin toimeksiantajayri-
tyksen ja valittujen Kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa ja sen kehitysta aika-
valilla tammikuu 2018-huhtikuu 2020. Tarkastelun kohteena olivat yritysten sosiaa-
lisen median seuraajamaarat ja aktiivisuus. Liséksi havainnoitiin yritysten sosiaali-
sen median sisdltoa. Seuraajamaarid ja aktiivisuutta tarkasteltaessa toimeksianta-
jayritys oli tarkasteluhetkella vertailtavien yritysten keskitasoa. Prosentuaalisesti toi-
meksiantajayrityksen aktiivisuus kaikissa vertailtavissa sosiaalisen median kana-
vissa oli kasvanut enemman kuin valituilla kilpailijoilla. Kaikki tarkastelun kohteena
olevat yritykset tuottivat eri sosiaalisen median kanaviin paasaéantoisesti saman-
laista materiaalia siten, etta eri kanavien taytta potentiaalia ei hyddynnetty. Verrat-
tuna vuoteen 2018 toimeksiantajayrityksen tuottama sosiaalisen median sisaltd on
muuttunut inhimillisemmaksi, visuaalisemmaksi ja yhtenevaisemmaksi.

Opinnaytetyon viidennessa luvussa listataan ja avataan toimenpide-ehdotuksia toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median kehittdmiseksi. Toimenpide-ehdotuksissa
painotetaan organisaation tukea ja muutosprosessia kehityksen tukena.

Avainsanat: sosiaalinen media, muutoksenhallinta, muutosjohtaminen, B2B, ko-
nepajateollisuus
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The aim of this thesis was to produce proposals for actions to develop the social
media of the commissioner company. The first objective of the thesis was to get
acquainted with social media as a tool for a company. The second objective of the
thesis was to get acquainted with change management. The third objective of the
thesis was to describe and analyse the current state of the social media of the com-
missioner company and that of its selected competitors.

The second chapter of the thesis explores the channels of social media and their
special features. In addition, the chapter deals with the benefits that social media
gives to a company: increase in brand awareness, lead acquisition, development of
employer image, and social sales. The second chapter also highlights ways in which
a B2B company can succeed on social media. The third chapter looks at manage-
ment of change, the needs for change in the business world and in work communi-
ties, change in work communities, employee engagement, change leadership, and
the process of change.

The fourth chapter of the thesis analysed and observed the activities and develop-
ment of the commissioner company and its selected competitors on social media in
the period from January 2018 to April 2020. The subjects of the analysis were the
number of followers and the companies’ activity on social media. In addition, the
content of the companies’ social media was observed. In terms of follower numbers
and activity, the commissioner company was at average level with relation to the
companies compared at the time of review. Proportionally, the activity of the com-
missioner company in all the comparable social media channels had increased more
than that of the selected competitors. All the companies under review produced, in
principle, similar material on different social media channels, so that the full potential
of different channels was not exploited. Compared to 2018, the social media content
produced by the commissioner company has become more human, visual and co-
hesive.

The fifth chapter of the thesis lists and details the proposals for actions to develop
the social media of the commissioner company. The proposed actions emphasize
organizational support and the process of change to support development.

Keywords: social media, management of change, B2B, machinery industry
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on sahkoistd kommunikointia, kuten verkkosivuja tai mobiiliso-
velluksia sosiaaliselle verkostoitumiselle. Edella mainittujen sivustojen tai sovellus-
ten kayttajat voivat luoda verkkoyhteisdja ja jakaa tietoa, ideoita, henkilékohtaisia

viesteja ja muuta sisaltdd, kuten videoita tai kuvia. (Merriam-Webster 2020.)

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisen median kanavien, kuten Faceboo-
kin, LinkedInin, Instagramin, Twitterin tai YouTuben kautta tapahtuvaa markkinoin-
tia. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla hyddynnetaan internetin sosiaalisia
ominaisuuksia, jolloin yleison kanssa voidaan olla vuorovaikutuksessa yksil6llisem-

min ja dynaamisemmin, kuin perinteisen markkinoinnin kautta. (Nations 2019b)

B2B-, eli business-to-business -markkinoinnilla tarkoitetaan yritykselta yritykselle
kohdistuvaa myyntia, eli yritys- tai teollisuusmarkkinointia. B2C-, eli business-to-
consumer -markkinointi kohdistuu kuluttajamyyntiin. Perinteisen nakdkulman mu-
kaan sosiaalisen median markkinointi ei ole B2B-yrityksille erityisen merkityksellista.
Tama nakokulma alkaa olla vanhentunut, sill& sosiaalinen media on noussut, ja nou-

see yha tarkeammaksi osaksi B2B-yritysten markkinointia ja myyntia.

Muutoksenhallinta on uusien prosessien ja tydskentelytapojen suunnittelua tai kayt-
téonottoa yrityksessa tai organisaatiossa (Cambridge Dictionary, [viitattu 4.5.2020]).
Muutoksenhallintaa ei tarvita ainoastaan suurissa, vaan kaikenkokoisissa muutok-
sissa. Oli kyseessa sitten koko organisaation laaja uudistaminen, digitalisaatiopro-
jekti, pieni toimintatapojen muutos tai tydnkuvien muuttaminen, vaatii muutos johta-

mista, jotta se onnistuisi ja olisi pysyvaa.

Markkinointiprosessien, kuten minka tahansa prosessin kehittaminen ja uudistami-
nen vaatii onnistuakseen pysyvia muutoksia. Tama opinnéaytetyd on toimeksianto
Etela-Pohjanmaalla sijaitsevalle konepajateollisuuden vientiyritykselle, joka ei aiem-
mista yrityksistdan huolimatta ole onnistunut kehittdm&an sosiaalisen median mark-
kinointiaan toivottuun suuntaan. Kun toivottua kehitysta ei ole tapahtunut, on koettu
tarpeelliseksi liittd& tyohon tietoa muutoksenhallinnasta, jota voidaan kayttaa tydka-

luna markkinoinnin muutosprosessin onnistumiseksi.



Johdantoluku 1 kasittelee opinnaytetydn taustoja, tarkoituksia ja tavoitteita, seka
toimeksiantajayritysta ja sen valittuja kilpailijoita. Teorialuku 2 on asiantuntijakat-
saus verkkoartikkeleihin, jotka kasittelevat sosiaalisen median alustoja, sosiaalisen
median yritykselle tuomia etuja. Lisaksi luvussa tuodaan esiin keinoja, joilla B2B-
yritys voi onnistua sosiaalisessa mediassa. Kehitys vaatii pysyvia muutoksia ja or-
ganisaation tukea, joten teorialuku 3 sisaltaa kirjallisuuskatsauksen muutoksenhal-
lintaan, yritysmaailman ja ty6yhteison muutostarpeisiin, tydyhteison muutokseen,

henkiléston sitouttamiseen, muutosjohtamiseen ja muutosprosessiin.

Empirialuku 4 sisaltda toimeksiantajayrityksen ja valittujen sosiaalisen median ana-
lyysin, joka mittaa seuraajamaaria, aktiivisuutta ja naiden kehitysta. Lisaksi havain-
noidaan yritysten sosiaalisessa mediassa siséltoa ja viestintdd. Empirialuku 5 sisal-
tda toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kehitta-
miseksi. Viimeisena luku 6 tiivistdd yhteen opinnaytetydn ydinasiat ja johtopaatokset

pohdinnan kanssa.

1.1 OpinnaytetydOn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajayri-

tyksen sosiaalisen median kehittamiseksi.

Opinnaytety6ta voidaan myos kayttdd oppaana seka B2B-yrityksille, ettéa B2C-yri-
tyksille, joilla on hankaluuksia tehda aktiivista ja monipuolista sosiaalisen median
markkinointia. Moni eri alojen B2B-yritys on ottanut kayttoon lukuisia eri sosiaalisen
median kanavia, mutta tuloksia ei synny. Joskus markkinointitoimien tehottomuus
voi johtua myds organisaation tuen puutteesta, joten tydssa kasitelladn mydés muu-

toksenhallintaa ja muutosprosessin eri osa-alueita.

Opinnaytetydn ensimmainen tavoite on perehtyd sosiaaliseen mediaan yrityksen
tyokaluna. Opinnaytetyon toinen tavoite on perehtyda muutoksenhallintaan. Opin-
naytetyon kolmas ja viimeinen tavoite on kuvata ja analysoida toimeksiantajayrityk-

sen ja valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilaa.

Sosiaaliseen mediaan perehdyttaessa tuodaan esiin hyotyja, joita se yritykselle tuo.

Erityisesti kiinnitetd&dn huomiota siihen, miten B2B-yritys voi onnistua sosiaalisessa



mediassa. Muutoksenhallinnan avulla toimeksiantajayritys voi jalkauttaa sosiaalisen
median markkinoinnin kehittamistoimia koko organisaatioonsa. Sosiaalisen median
analyysi tutkii toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median
aktiivisuutta, seuraajaméaaria, ja lahimenneisyyden kehitysta. Lisdksi analysoidaan

yritysten sosiaalisen median sisaltda ja viestintaa

1.2 Toimeksiantajayritys

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksené toimii Etela-Pohjanmaalla sijaitseva kone-
pajateollisuuden yritys. Yrityksen liikevaihdosta noin 95 prosenttia koostuu vien-
nista, siksi myo6s suurin osa yrityksen kommunikaatiosta tapahtuu englannin kielella.
Tarkeimpia vientimaita ovat esimerkiksi Yhdysvallat, Iso-Britannia, Saksa ja
Ranska, mutta yritys toimii taysin globaalisti, eikd yrityksen markkinaa ole rajattu
maantieteellisesti. Tarkeimmissa vientimaissaan yrityksella on jalleenmyyijia eli dea-
lereita, joiden avulla maan myyntiin voidaan valjastaa enemman resursseja ja pie-
nentad myynnista koituvia valittémia kustannuksia. Lisaksi yrityksella on noin viisi
myyntipaallikk6a, joille kullekin on nimetty oma maantieteellinen alueensa. Myynti-
paallikot myos johtavat oman alueensa jalleenmyyntiasiakkuuksia.

Yritys on ottanut sosiaalisen median eri kanavia kayttéon jo kymmenisen vuotta sit-
ten, mutta toiminnassa on viela kehitettavda johdonmukaisuuden, suunnitelmalli-
suuden ja yleison sitouttamisen kanssa. Yrityksista huolimatta toivottuja tuloksia ei

ole saavutettu.

Sosiaalisen median kavijamaarat ovat viime vuosien aikana kasvaneet tasaisesti,
joskin toivottua hitaammin. Opinnaytetyon aloittamisen jalkeen yritys on lisannyt re-
sursseja sosiaalisen median hyddyntamiseen ja kehittdmiseen. Julkaisutiheys on
kasvanut ja materiaalin visuaalisuus lisaantynyt. Julkaisujen tavoittavuus ja sitout-
tavuus ovat myos kasvaneet, mutta vuorovaikutuksellisuuden suhteen on viela ke-
hitettavaa. Julkaisut ovat padosin samanlaisia jokaisessa sosiaalisen median kana-

vassa, eika eri alustojen vahvuuksia hyédynneta niiden taydella potentiaalilla.



Kehityksen kannalta oleellista on, ettd myyntiorganisaatiota saadaan valtuutettua ja
sitoutettua sosiaalisen median sisallontuottajiksi entistd enemman. Yritys toimii kan-
sainvalisesti, mutta paaosin vain myyntiorganisaatio on fyysisesti tekemisissa asi-
akkaiden kanssa. Myyntiorganisaatiolla on suurempi kosketus asiakaspintaan, eli
mahdollisuus hankkia ja tuottaa materiaalia, johon paakonttorilta kasin ei ole paa-
sya. Monipuolinen sosiaalisen median sisalto vaatii kontaktia asiakaspintaan. My6s
paakonttorilta voidaan tuottaa materiaalia, mutta myyntiorganisaation tuottamaa ja
hankkimaa raakamateriaalia jalostamalla siséllosta saadaan monipuolisempaa.

Toimeksiantajayrityksella on karkeasti neljd enemman tai vahemman erilaista tuo-
telinjaa, jotka sijoittuvat eri markkinoille. Selkeéasti suurin osa liikevaihdosta syntyy

ainakin toistaiseksi kahdesta tuotelinjasta.

1.3 Kilpailijat

Luvun 4 sosiaalisen median analyysiin on valittu mukaan nelja kilpailevaa yritysta,
jotka kaikki kilpailevat toimeksiantajayrityksen kanssa ainakin yhdella taméan tavoit-
telemista markkinoista. Kaikki valitut kilpailijat eivat kilpaile kesken&an. Alaluku 1.3
kertoo valittujen kilpailijoiden verkkosivuilta keratyn tiedon perusteella yritysten pe-
rustietoja, kuten niiden kotimaan, iéan, maantieteellisen markkinan ja kilpailuaseman

muiden kasiteltavien yritysten kanssa.

Yritys A. Suomalainen konepajateollisuuden yritys. Yritys on toiminut yli kolmen-
kymmenen vuoden ajan ja kertoo toimivansa nykyaan globaalisti. Kuten toimeksi-
antajayrityksen, myos Yritys A:n liikevaihdosta noin 95% koostuu yrityksen verkko-
sivujen mukaan viennista. Yrityksella on edustajia ja jalleenmyyjia yli 30 maassa.
Kuten toimeksiantajayrityksella, on myos yritys A:lla useita tuotelinjoja, joista kaksi
kilpailevat suoraan tai epasuoraan sekad toimeksiantajayrityksen, etta Yritys B:n

kanssa.

Yritys B. Italialainen, vajaa 20 vuoden ajan toiminut konepajateollisuuden yritys,
joka kertoo toimivansa globaalisti. Yritys B on alansa suurimpia, ehk& suurin toimija.

Verkkosivuillaan Yritys B toteaa olevansa oman alansa johtaja. Yritys B:ll& on useita
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tuotelinjoja, joista kolme kilpailee suoraan tai epasuoraan seké toimeksiantajayrityk-

sen, etta Yritys A:n kanssa.

Yritys C. Malesialainen konepajateollisuuden yritys, jolla on edustajia ja jalleenmyy-
jia ympari maailmaa. Yritys C toimii globaalisti. Yrityksella on lukuisia tuotelinjoja,
joista yksi, verkkosivujen mukaan yrityksen paatuotelinja, kilpailee suoraan toimek-

siantajayrityksen ja Yritys D:n kanssa.

Yritys D. Alankomaalainen, noin 30 vuoden ajan toiminut konepajateollisuuden yri-
tys. Yritys kertoo toimivansa globaalisti. Yrityksella on useita tuotelinjoja, joista yksi,
yrityksen paatuotelinja, kilpailee toimeksiantajayrityksen ja Yritys C:n kanssa suo-

raan ja toinen epasuoraan.
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2 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN TYOKALUNA

Tama luku kasittelee sosiaalista mediaa yrityksen markkinointitydkaluna. Alaluku
2.1 kasittelee sosiaalisen median alustoja ja naiden erityispiirteitd. Alaluku 2.2 tuo
esiin hyotyja, joita voidaan saavuttaa sosiaalisen median systemaattisella ja suun-
nitelmallisella kaytolla. Alaluku 2.3 tuo esiin erityishuomioita, joiden avulla B2B-yri-

tyksen on helpompi onnistua sosiaalisessa mediassa.

Oli kyse sitten B2C-, tai B2B-yrityksesta, on jokaisen yrityksen tehtadva markkinoin-
tia, mikali haluaa tuoda tuotteensa tai palvelunsa esiin. Perinteisten markkinointikei-
nojen rinnalle, jopa niiden ohi ovat nousseet digimarkkinoinnin mahdollisuudet, ku-
ten sosiaalisen median hyddyntaminen. Yritys- ja kuluttajamarkkinoinnilla on useita
yhdistavia tekijoita, ja monet keinot, jotka on yhdistetty vain kuluttajamarkkinointiin
sopivat hyvin myds yritysmarkkinointiin. Seppa (2019) toteaa, etté kanavat ovat ole-
massa, mutta tarkeintéa onkin valita yritykselle juuri ne tarkeimmat, luontevimmat ja

tuloksellisimmat.

Seppa (2019) huomauttaa, etta vaikka B2B- ja B2C-markkinoinnilla onkin paljon yh-
teistd, tulee markkinointiviestintdsuunnitelmaa laatiessa huomioida, kumpi on ky-
seessa ja viestia kohdeyleistlle sen mukaisesti. Tapaa puhutella asiakasta on syyta
harkita tarkkaan. Yritysasiakas on yrityksen edustaja, ja yrityksen tarpeet ovat etu-
sijalla. Ostopaattaja on vastuussa hankinnoistaan edustamalleen yritykselle, siksi
paatosten tulee olla hyvin perusteltuja. Hankinnoista paattavat henkilét vaihtuvat ja
hankintaprosessit voivat olla monimutkaisia, kankeita ja tdynna saantoja. Kuluttaja-
asiakkaat taas paattavat vapaasti omista hankinnoistaan, ja hankintoja tehdessa on
tilaa tunteille. Ei ole lainkaan tavatonta, ettd kuluttajan ostopaatds on spontaani.

Seppa (2019) toteaa, ettd B2B-puolen ostoprosessit ja tarjouskilpailut voivat olla
pitkia, mik& on tarkea tiedostaa jo siin& vaiheessa, kun tuotetta lahdetaan markki-
noimaan asiakkaalle. Vaikka B2B-asiakas onkin yritys, on hankinnan takana aina
ihminen, joka haluaa etsid ja vastaanottaa tietoa. Seppad huomauttaa, etté oli ky-
seessa sitten yritys- tai kuluttaja-asiakas, ovat ostajat yhd useammin entista tietoi-

sempia, mik&a korostaa hyvin kohdennetun markkinoinnin téarkeytta.
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2.1 Kaytettavat alustat ja niiden erityispiirteet

Alaluku 2.1 kasittelee yritysten, erityisesti B2B-yritysten vaihtoehtoja sosiaalisen
median kanavissa. Toimeksiantajayritys on valinnut kaytettavakseen Facebookin,
LinkedInin, Instagramin, Twitterin ja YouTuben. Kaikkia kanavia kaytetdan, mutta
sisaltd kussakin kanavassa YouTubea lukuun ottamatta on l&hes identtista, eli eri

kanavien erityispiirteitd ja vahvuuksia ei hyédynneta taydella potentiaalilla.

Alaluvussa kasitella&n kutakin mainituista kanavista, kaydaan lapi kunkin kanavan
perusominaisuudet, sekd syvennytaan kanavien erityispiirteisiin ja vahvuuksiin, jotta

eri kanavista saatavaa hyotya voitaisiin kasvattaa.

2.1.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median verkostoitumisen sivusto, jolla kayttajat voivat ja-
kaa kirjoituksia, valokuvia ja videota seka kommentoida ja jakaa seka siséista, tois-
ten kayttajien tuottamaa sisaltdd, ettd ulkoisia uutisia tai muita linkkeja. Jaetusta
siséllosta voidaan tehda julkisesti saatavaa, tai sitéd voidaan jakaa vain valituille kon-
takteille. Facebook on kayttajaystavallinen, kaikille avoin alusta, joka on helppokéayt-
téinen myds vahemman teknisesti ajatteleville kayttajille. (Nations 2019a.)

Vaikka Facebookin kaytto alkoikin tapana pitaa yhteytta kauempana oleviin ystaviin
ja tuttuihin, on sen luonne muuttunut ajan kuluessa. Facebook tukee myos yritys-,
ryhmé- ja fanisivuja, joiden avulla yritykset voivat kayttdd Facebookia digitaalisen
markkinoinnin valineena. Facebookista onkin tullut yrityskaytossa suosittu, silla yri-
tykset pystyvéat sen avulla kohdistamaan mainontaansa suoraan valitsemalleen koh-
deryhmalle, joka todennakéisemmin on kiinnostunut sen tuotteista tai palveluista.
(Nations 2019a.)

Facebookia voidaan pitda selkeasti kaytetyimpana sosiaalisen median alustana,
silla vuonna 2018 sen kayttdjamaara ylitti jo kahden miljardin rajan. Facebook on
myos ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalisen median markkinointikanava B2C-sekto-
rilla, silla useampi kuin joka neljas maailman ihminen kuuluu Facebookiin. Luonteel-

taan Facebook on kuvien, tapahtumien ja tekstisisaltdjen jakamista. Kanasen
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(2018) mukaan Facebookia kayttavan yrityksen tuleekin miettia, onko Facebookiin
tuotettu sisaltd sellaista, etta se sopii yrityksen arvoihin, viestintaan ja toimintaan.
Viela toistaiseksi Facebookilla on laaja kayttdjakunta kaikissa ikaryhmissa. Face-
book on sailyttdnyt asemansa, mutta samaan aikaan myds Facebookin omistamat

Instagram-kuvapalvelu ja WhatsApp-sovellus ovat kasvattaneet osuuttaan.

Kananen (2018) kertoo, etta yleisen nakemyksen mukaan Facebookia ei juuri kay-
teta B2B-markkinoinnissa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yritysten edustajat
eivat kayttaisi Facebookia, vaan alustan funktio on heille erilainen. Facebookin va-
lityksella jaetaan muun muassa uutisia ja tuotearviointeja, mutta varsinaista markki-
nointia yritysten valilla ei juuri tehda. Tutkimusten mukaan Facebook toimii yritys-
paattajien tapaamisfoorumina. Jotkut taas ovat sitd mielté, ettd Facebook on B2B-
markkinointikanavana alihyédynnetty suomalaisten yritysten keskuudessa. Face-
bookin ominaisuudet, kuten yrityssivut ja yhteisot tekevat yrityspuolen paremman
huomioimisen mahdolliseksi, eikéa tarkoinkaan kohdennettu mainonta ole enaa pois-
suljettu vaihtoehto. Kuten LinkedIn, my6s Facebook on nousemassa B2B-markki-

nointikanavaksi, joka tuottaa liideja prospekteilta.

Narayan (2017) huomauttaa, etta B2B-yritysten suurin haaste Facebookin kaytéssa
voi osoittautua myos niiden suurimmaksi vahvuudeksi. Kun monet B2C-yritykset
nauttivat laajasta yleisosta, joka kattaa lukuisia demografioita ja sidosryhmié, on
B2B-yritysten yleiso pienempi, keskitetympi maara inmisia, joille markkinointi on hel-
pompi kohdentaa. Jos verrataan B2B-yritysten saavuttavuutta B2C-yrityksiin, on
selvaa, etta maarat ovat verrattuna haviavan pienia. Pienempi, tarkemmin valikoitu-
nut yleisod antaa kuitenkin brandeille mahdollisuuden luoda sisalt6a, joka sopii juuri
heidan kattamalleen markkinalle.

Kasitellessaan dataa 20 merkittavan B2B-yrityksen Facebook-kayttaytymisesta,

Narayan (2017) teki seuraavat havainnot:

e Julkaisujen suuri maara ei ole tarkeaa tai hyodyllista, painvastoin.
o Julkaisujen maaran nouseminen korreloi negatiivisesti julkaisujen si-
touttavuuteen, eli julkaisujen saamat klikkaukset, tykkaykset, kom-
mentit ja jaot vahenevat.

e Suurin osa kasiteltyjen brandien julkaisuista sisalsi kuvia.
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e Julkaisut, jotka sisalsivat ulkoisia linkkeja, sitouttivat parhaiten.

On silti huomioitava, etté ei ole olemassa valmista mallia, joka toimii kaikille parhai-
ten. Vaikka ndma menestyvien julkaisujen piirteet onkin todettu toimiviksi, eivat ne
ole saantoja, joita noudattamatta ei voi saavuttaa hyvia tuloksia. Tarkeinta on, etta
markkinointia ja brandityota tehdda&n oman brandin tavoitteiden mukaisesti ja sisaltd

suunnitellaan sen mukaan.

2.1.2 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen verkostosivusto, joka keskittyy ammatilliseen verkostoitu-
miseen ja urakehitykseen. LinkedInin kayttdé on ilmaista, mutta saatavilla on myos
kuukausimaksullinen LinkedIn Premium, joka tarjoaa ominaisuuksia, kuten verkko-
kursseja ja seminaareja. LinkedIn Premiumin avulla kayttdja saa myos tarkat tiedot

siitd, kuka LinkedlInissa etsii tata tai vierailee taman profiilissa. (Johnson 2019.)

LinkedIn on Microsoftin omistama yhteisdpalvelu ja verkostoitumisvaline. Kayttajat
voivat ladata omaan profiilinsa ansioluetteloitaan, taitojaan ja kiinnostuksen kohtei-
taan. Lisaksi kayttajat voivat suositella ja vastaanottaa suosituksia esimerkiksi enti-

silté kollegoiltaan, alaisiltaan tai esimiehiltaan. (Kananen 2018.)

Johnson (2019) kertoo, etta huolimatta LinkedInin ammatillisesta fokuksesta, on se
monin tavoin samanlainen muihin verkostoitumissivustoihin, kuten Facebookiin ver-
rattuna. Myos LinkedIn perustuu yhteyksien luomiseen, paivitysten tekemiseen, si-
sallon tykkaamiseen, jakamiseen ja kommentointiin seka viestintddn muiden kayt-
tdjien kanssa. LinkedIn tuo my6s ammatillisen aspektin asioihin, jotka ovat tuttuja
my0ds Facebookista. Facebook-profiili kertoo ihmisen ajatusmaailmasta ja mielen-
kiinnon kohteista. LinkedIn-profiili taas kertoo kayttajan tydkokemuksesta, saavu-

tuksista, suosituksista ja kollegoiden kokemuksista tasta.

Kanasen (2018) mukaan Linkedlnia kaytettdessa tulee pitda mielessa, ettd mika
toimii Facebookissa ei valttamétta toimi LinkedInissa. Karrikoidusti Facebookia pi-
detddn ihmisten hauskanpitopaikkana, kun taas Linkedlnia voitaisiin pitdaa konfe-

renssipaikkana. Linkedlnista 16ytyy eri alojen asiantuntijoita ja asiantuntijaryhmia,
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jotka ratkovat ongelmia, seka yksityishenkiloita, jotka kayttavat alustaa henkilébran-
daykseen. Yritykset ja naiden edustajat voivat myds esitelld liiketoimintaansa alus-

tan valityksella. LinkedInilla on myds vahva rooli tybnhakualustana.

Fogle (2019) kertoo nykyaikaisen ostoprosessin muuttuvan jatkuvasti. Kun ostajat
suorittavat aiempaa enemman tutkimusta verkossa, sosiaaliset alustat muuttuvat,
eika LinkedIn ole poikkeus. Vaikka ura-asiat ovatkin edelleen yksi LinkedInin oleel-
lisimmista osa-aluista, on tasté sosiaalisen median alustasta tullut paljon muutakin.
Nykyaan LinkedIn on myos alusta, jolla voidaan rakentaa yrityksen uskottavuutta ja
olla vuorovaikutuksessa B2B-paattksentekijoiden kanssa ammatillisessa ymparis-
tossd. Ammattilaiset kayttavat LinkedInia rakentaakseen laadukkaita suhteita po-

tentiaalisiin asiakkaisiin ja ohjatakseen liikennetté yrityksen verkkosivuille.

LinkedIn on ehdottoman tarkea tytkalu sosiaaliseen myyntiin. Fogle (2019) antaa
viisi, tutkittuun tietoon perustuvaa syyta aloittaa sosiaalinen myynti Linkedlnissa,

ellei sité ole jo aloitettu:

1. Kaikkiaan yli 80% kaikista sosiaalisen median kautta tuotetuista B2B-lii-
deisté tulee LinkedInin kautta.

2. Yli 50% kaikesta sosiaalisen median kautta ohjautuneesta verkkosivulii-
kenteesta tulee LinkedInista.

3. LinkedIn tuottaa kaikkien sosiaalisen verkostojen suurimman konversio-
prosentin, 2,74%, mika on yli kolminkertainen esimerkiksi Facebookiin
(0,77%) ja Twitteriin (0,69%) verrattuna.

4. Kolmasosa B2B-ammattilaisista kertoo, etta sosiaalinen myynti LinkedI-
nissa lisasi valmiiden liidien maaraa.

5. 78% sosiaalisen myynnin harjoittajista myy paremmin, kuin kollegat, jotka
eivat tee sosiaalista myyntia.

On arvioitu, ettd vuonna 2020 yli 80% ostoprosessista tapahtuu verkossa ilman suo-
raa ihmisten valista vuorovaikutusta. Nykyaan, kun ostotapahtumat ovat enemman
ja enemman verkossa, yritykset luottavat sosiaalisiin ostajiinsa l0ytaékseen parhaat
tuotteet, palvelut ja tarjoukset. Kun sosiaaliset ostajat osaavat toimia sosiaalisilla

markkinoilla, saavat nama yritykseltd enemman vastuuta ja suurempia budjetteja.
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Myyjayritys ei kuitenkaan voi hy6tya sosiaalisista ostajista, ellei yritys tee sosiaalista

myyntiéd ja ole verkossa lasna. (Fogle 2019.)

2.1.3 Twitter

Twitter on verkkouutis- ja sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, jossa kayttajat kom-
munikoivat lyhyilla viesteilld, joita kutsutaan twiiteiksi. Twiittaaminen on lyhyiden
viestien lahettamista jokaiselle kayttajan seuraajalle siina toivossa, etta viesti on
kohdeyleisolle hy6dyllinen tai mielenkiintoinen. (Gil 2019). Jotkut suosivat twiittaa-
misen sijaan kaytettadvan termia mikrobloggaaminen. Osa kayttajista kayttada Twit-

teria loytaakseen mielenkiintoisia yrityksia ja ihmisia.

Suhteellisen uutuuden lisdksi Twitterin vetovoimaa edesauttaa se, kuinka skan-
nausystavallinen se on: lukuisten muiden kayttajien sisaltda voidaan lukea vain yh-
della silmayksella, mika on ihanteellista nykymaailmaan, jossa huomiovaje on il-
midna kasvava. Twitterissa viestien kokoa on tarkoituksellisesti rajattu, jotta alustan
skannausystavallisyys sailyy, twiitin enimmaispituus on 280 merkkia. Lyhyeksi ra-
joitettu pituus edistaéa keskittynytta, fiksua kielenkaytt6a, mika tekee twiittien lukemi-
sesta helppoa, mutta kirjoittamisesta haastavaa. Viestien rajoitettua pituutta pide-

taan oleellisena syyna Twitterin suosiolle. (Gil 2019.)

Gil (2019) uskoo, etta Twitter toimii yrityksille hyvana tydkaluna ja markkinointika-
navana. Lukuiset yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan Twitterin valityk-
sella, ja se toimii. Nykyajan diginatiivit ovat usein kyllastyneité televisio- ja radiomai-
noksiin. He suosivat nopeaa, vahemman hairiota aiheuttavaa mainontaa, jonka kat-
somisesta voidaan itse paattaa. Twitterissa tama on mahdollista, mikali markkinoija
oppii Twitterin eri ominaisuudet. Tall6in Twitterilla voidaan saada aikaan hyvia tu-
loksia.

Twitter tarjoaa B2B-markkinoijalle esimerkiksi mahdollisuuden houkutella asiakkaita
ja olla néiden kanssa vuorovaikutuksessa, seka lisata branditietoisuutta. Twitterin,
kuten monen muunkin alustan mahdollisuudet ovat maailmalla rajattomat, ja siksi

oleellisia kansainvéliselle yritykselle. (Vaughn 2017.)
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Vaughn (2017) kertoo, etta Twitter on hyva kanava etsia vaikuttajia ja olla vuorovai-
kutuksessa naiden kanssa arvokkaiden suhteiden luomiseksi. Kun puhutaan sisal-
|6n suodattamisesta, on Twitter-haku helpottanut ja nopeuttanut sisallon suodatta-
mista ja lajittelua. Kun vaikuttajat on tunnistettu, tulee heidan sisaltoaan tutkia, 10y-
taa keskeisia aihetunnisteita ja avainsanoja ja reagoida heidan sisaltéonsa saan-
nollisesti. Markkinoija voi esimerkiksi rakentaa listan oman alansa keskeisimmista
vaikuttajista, jotta voi olla naiden kanssa helpommin vuorovaikutuksessa ja erottua
naiden silmissa muista yrityksista. Hyvin tehdyn pohjatydn seurauksena yritys voi

saada nakyvyytta vaikuttajan kautta, jopa ilman maksua.

Twitterin kautta B2B-markkinoija voi Vaughnin (2017) mukaan kommunikoida kol-

mella eri tavalla:

1. Yhdelta yhdelle, eli kohdennettu keskustelu, johon odotetaan vastausta.

2. Yhdeltd monelle, eli mainontaa tai viestintaa, jonka on tarkoitus tavoittaa
massoja, eika niinkaan luoda keskustelua.

3. Monelta monelle, eli sosiaalisen median mahdollistama lahestymistapa,
joka mahdollistaa keskustelun suuremman yleison kesken. Keskustelussa
ei ole vain aloittajaa ja vastaajaa, vaan keskusteluun liittyy useampia osa-
puolia, jotka vastaavat seka alkuperaiseen aloitukseen. ettd aiempiin vas-

tauksiin.

Vaughn (2017) toteaa, etta asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden tai vaikuttajien
saavuttamiseksi, ovat sisallon osuvuus ja johdonmukaisuus avainasemassa. Riip-
pumatta siitd miten ja kelle viestitaan, tulee viestien olla raataloity sen vastaanotta-
jan mukaiselle, henkilokohtaiselle tasolle. On selva, etta Twitter on loistava alusta
kysymiseen ja vastaamiseen. Siksi onkin tarkeaa, ettéd B2B-yritys on muiden kaytet-
tavissa, jotta naiden kysymyksiin voidaan vastata. Ei kuitenkaan riita, ettd suoriin
kysymyksiin vastataan, vaan tulee myds etsia kysymyksia, joita kayttajat eivat kysy

suoraan yritykselta, mutta jotka liittyvat yritykseen ja tuotteisiin.

Tarinan kertominen 280 merkilla on vaikeaa, siksi visuaalisella ja audiovisuaalisella
materiaalilla on my6s Twitterissa tarkeda rooli. Vaughn (2017) painottaakin, etta teks-
tin lisaksi on hyva jakaa myo6s kuvia ja videoita tapahtumista, tuotteista, henkil6s-

tosta ja asiakkaista. Ihmiset haluavat tietda mita heidan seuraamansa yrityksensa
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ovat tekeméassa, ja ovatkin yleensa kiinnostuneempia, mikali jaetussa siséalléssé on
edes jotain visuaalista. Toki on oleellista pitdd mielessa, etta sisallon on hyva olla
kohdeyleisolle relevanttia, joten epéoleellinen kuva tuskin auttaa kohderyhman ta-

voittamisessa.

Saadakseen parhaan hyédyn tapahtumista joihin yritys osallistuu, toteaa Vaughn
(2017), etté on suositeltavaa osallistua tapahtumasta kaytavaan keskusteluun sosi-
aalisessa mediassa, erityisesti Twitterissa. Samalla yrityksilla on hyva mahdollisuus
kannustaa tapahtumavieraita kdymaan juuri heidan osastoillaan. B2B-myyjien ja -
markkinoijien on hyva varautua tuleviin messuihin laatimalla lista henkilGista, joita
messulilla tavoitellaan ja jotka osallistuvat messuille. Twiitteja ja aihetunnisteita voi-
daan kohdentaa asiakkaille ja vaikuttajille, seka ennen etta jalkeen tapahtuman,

mutta myos sen aikana.

Mikali B2B-markkinoijat hyddyntavat Twitteria edella mainituin tavoin, voidaan verk-
komarkkinointia tehostaa, luoda uusia ja vahvistaa nykyisia kontakteja. Tasta syysta
on tarkeaa, etta lasnéolo ja sisaltd Twitterissd on tarkoituksenmukaista, ajankoh-
taista ja mielenkiintoista, eli kohdeyleis® saa materiaalia, jota haluaa lukea ja nahda.
(Vaughn 2017.)

2.1.4 Instagram

Instagram on sosiaalisen verkostoitumisen sovellus, joka on tarkoitettu valokuvien
ja videoiden jakamiseen alypuhelimen valityksella. Kuten Facebookissa, LinkedI-
nissa ja Twitterissa, myos Instagramissa kayttajilla on profiili ja uutissyéte. Kun pal-
veluun jaetaan valokuvia tai videoita, nakyvat ne seuraajien syoétteissd, ja ovat saa-

tavilla myds muiden n&htavéaksi, mikali profiili on julkinen. (Moreau 2020a.)

Moreau (2020a) toteaa, etta Instagramia voitaisiin pitdéd Facebookin yksinkertaistet-
tuna versiona, jossa visuaalisuus ja mobiilikayttd korostuu. Kuten muissakin sosiaa-
lisen median palveluissa, myos Instagramissa voidaan olla vuorovaikutuksessa
muiden kayttajien kanssa heitd seuraamalla, tykkaamalla paivityksista, kommentoi-
malla, tai merkitsemalla paivityksiin. Myds Instagram tukee kayttéjien valisia yksi-

tyisviesteja.
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Instagram tuo monelle ensimmaisena mieleen design-tuotteet, Instagram-vaikutta-
jat ja raikeédsti muokatut kuvat. Yleisesti Instagramia pidetaan B2C-sektorin domi-
noimana alustana, mutta se sopii ehdottomasti myos B2B-sektorille, joskin eri ta-
voin. Monet tuotemerkit markkinoivat Instagramissa tuotteitaan ja hy6dyntavat vai-
kuttajia, tavoittaakseen laajemman yleistn. Patel (2019) kertoo, ettd Instagramissa
onkin suhteessa eniten aktiivisia kayttdjid, jotka seuraavat sen valityksella kiinnos-
tavia tuotemerkkeja ja tutkivat yrityksid. Instagram soveltuu kaikenlaisten yritysten

markkinointiin ja viestintdan, ja voi tuottaa kasvua ainakin seuraavin tavoin:

e Uuden yleisbn saavuttaminen
e Brandin ja luottamuksen rakentaminen

o Merkityksellisten ja tuloksellisten suhteiden ja yhteyksien luominen.

Mutta miten B2B-yritykset voivat kayttda Instagramia saadakseen edella mainittua

kasvua?

Asiakkaiden menestystarinoiden jakaminen. Patel (2019) kertoo B2B-ostajien
etsivéat usein kayttajien tuottamaa tai jakamaa sisaltéa, joka ikdéan kuin todistaa tuot-
teen arvon. Asiakkaiden suositukset ovat tdssé suhteessa erittain vaikuttavia. B2B-
ostajat luottavat kaikkein eniten suosituksiin, jotka tulevat ulkopuolisilta. Talléin os-
taja saa tunteen, ettd saa hyodykkeesta realistisemmat odotukset ja saa siita sel-
keimman mahdollisen kokonaiskuvan. Instagramin kautta asiakaskokemuksia on

helppo jakaa visuaalisen tarinankerronnan ja kayttajien luoman sisallon avulla.

Kayttajaystavallinen, helposti kulutettava sisaltd. Perinteisesti B2B-yritysten ul-
koinen viestintd on informaatiokyllaistd, ja siten raskasta. Monet yritykset kayttavat
sekoitusta sédhkopostimarkkinoinnista, blogista ja muusta materiaalista, joka on si-
salloltdan laajaa. Siksi Patel (2019) uskookin, ettd sosiaalinen media, etenkin In-
stagram on loistava kanava ottaa yhteytta asiakkaisiin ja sidosryhmiin, jakaa nopeita
vinkkeja ja hauskojakin juttuja, joiden kuluttaminen on helpompaa, kuin pitkan blo-
gitekstin lukeminen. MyG6s informaatiokyllaiselle materiaalille on paikkansa, mutta
etenkin uusia yhteyksia hankkiessa se on kayttajalleen usein liian raskasta, ellei

syvempaa kiinnostusta yritykseen ole jo entuudestaan.
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Materiaalia kulissien takaa. Yrityksen sisaisen kulttuurin tarkeytta yrityksen me-
nestystekijana ei voida Patelin (2019) mielesta korostaa liikaa. Yritykset, joilla on
hyva, positiivinen tydymparistd saavuttavat muita useammin sisaisia etuja, kuten
tyontekijoiden alhaisempaa vaihtuvuutta, korkeampaa tuottavuutta ja parempaa
kannattavuutta. Sisadisten hyoétyjen liséksi hyva yrityskulttuuri ja tydilmapiiri voi olla
myo6s voimakas markkinointitydkalu. Kun asiakkaat tietavat, etta yrityksen takana
on hyva joukkue, joka pitda tyostaan, antaa se brandista vahvemman ja luotetta-
vamman kuvan. Instagram on loistava alusta yrityskulttuurin korostamiseen, jotta

asiakkaat voivat nahda myoés, mita brandin taustalla oikeasti tapahtuu.

Selkean brandikuvan luominen. Visuaalisella brandayksella on suuri vaikutus tun-
nettuuden kasvattamiseen yleisén joukossa. Jotkut yritykset ovat heti tunnistetta-
vissa jo varimaailman ja kaytettyjen fonttien perusteella. Patel (2019) uskoo In-
stagramin olevan hyva alusta visuaalisen bréandin luomiseen ja vahvistamiseen,
jotta yrityksesta saadaan entistd helpommin tunnistettava. Kun varimaailma, fontit
ja sanallinen viestinta on johdonmukaista ja toistuvaa, saadaan brandia ja sen tun-

nettuutta vahvistettua.

Patel (2019) toteaa, ettei ole epailystakaan siita, etteikd Instagram sopisi B2B-maa-
ilmaan. Parhaiten Instagramia voidaan B2B-yrityksessa hytdyntaa, kun sisalté on
riittdvan kevytta, kiinnostavaa kohdeyleisdlle ja materiaali on visuaalista ja johdon-
mukaista. B2B-markkinoijat voivat Instagramin valityksella hyddyntaa brandin ydin-

arvoja ja siten tarjota yleisolle aitoa ja merkityksellista sisaltoa.

2.1.5 YouTube

YouTube on videoalusta, jonka toiminta perustuu karkeasti kahdentyyppisiin kayt-

¢ Videoiden luojat, eli ihmiset tai yritykset, joilla on oma YouTube-kanava,
joille nama lataavat videoita.
¢ Videoiden katsojat, eli ihmiset, jotka katsovat videoita, ovat vuorovaikutuk-

sessa toistensa ja videoiden luojien kanssa ja tilaavat kanavia.
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YouTube-videoiden katseluun on useita eri tapoja, esimerkiksi:

e YouTube-sivuston tai mobiilisovelluksen kautta joko videoita etsimalla, tai
katsomalla ehdotettuja videoita.

e Sosiaaliseen mediaan, kuten Facebook- tai Twitter-paivitykseen upotetun
YouTube-videon katsominen.

e Muulle verkkosivulle, esimerkiksi blogiin upotetun YouTube-videon katsomi-
nen.

e YouTube-videon katsominen esimerkiksi sahkopostitse tai tekstiviestitse |a-

hetetyn linkin kautta.

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, myods YouTubessa ollaan vuorovai-
kutuksessa muiden kayttajien kanssa, esimerkiksi tykkaamalla muiden kayttajien vi-
deoista tai kommenteista, tai kommentoimalla toisen kayttajien videoita tai kom-
mentteja. Erona muihin kasiteltyihin kanaviin YouTubessa on se, etta sielté 10ytyy
myds En Tykkaa -painike. (Moreau 2020b.)

Kuka tahansa, jolla on paasy tietokoneelle tai mobiililaitteelle, ja jolla on internet-
yhteys, voi katsoa YouTube-sisaltda ja jakaa omaa sisaltbdan. YouTube on kaikille
— riippumatta siitd onko kayttaja yksityishenkild, joka etsii viihdettéa ja oppimateriaa-
lia, tai yritysmaailman edustaja, joka kayttdd YouTubea myyntinsa ja markkinoin-

tinsa edistamiseksi. (Moreau 2020b.)

Saavuttaakseen markkinointitavoitteensa YouTubessa tulee yrityksen kayttaa mo-
nipuolisesti erilaisia videotyyppeja. Organisaatioiden tuottama materiaali voi olla
mit& vain selittavista videoista, demoihin ja asiakastarinoihin. Lisaksi kaikkiin eri vi-
deotyyppeihin on useita eri lahestymistapoja. Yritykselle sopivalla yhdistelmia erilai-
sia videoita, voidaan vastata erilaisiin tarpeisiin, joita asiakkailla tai sidosryhmilla on.
Parhaassa tapauksessa oikein kohdennetut videot voivat ohjata potentiaalisia osta-
jia ostoprosessissa tietoisuudesta aina paatoksentekovaiheeseen saakka. Seuraa-
vaksi listattuna ja maariteltynd Waltersin (2019) oleellisimmiksi kokemia videotyyp-

peja, seka tietoa niiden kaytdsta ja sopivuudesta kohdeyleisdlle.
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Tuotteenselitysvideot. Hy6dyllinen ja koulutuksellinen formaatti selittdémaan moni-
mutkainen tuote, ja kertomaan miten tuote toimii, tai minka ongelman tuote ratkai-
see. Walters (2019) kertoo, ettd hyva vaihtoehto monimutkaisen tuotteen yksinker-
taistamiseen on tehda animaatio, jotta tuotteesta ja sen toiminnasta saa mahdolli-
simman selkeén kuvan. Tarkeinta on, ettd video saa ostajan ymmartamaan tuotteen
hyédyn. Tuotteenselitysvideot toimivat hyvin ostajille, jotka ovat ostoprosessin
alussa, eivatka valttamatta itsekaan tieda tarkalleen mita ovat ostamassa, mutta tie-

dostavat ongelman, johon ratkaisu tarvitaan.

How To -videot. Kuten myds tuotteenselitysvideot, ovat myds how to -videot kou-
lutuksellinen formaatti, jonka avulla voidaan kertoa esimerkiksi tuotteen kayttami-
sestd. Vaihe vaiheelta tuotteen kayton selittavat opasvideot voivat olla seka infor-
matiivisia, etta viihdyttavia kohdeyleisolleen. Walters (2019) kertoo kysymyksien
olevan erittain yleisia hakuja hakukoneissa, joten on tarkeaa, ettd videon nimi ja
kuvaus on sen mukainen, ettéa se tulee haussa nakyviin. Videotyypin avulla voidaan
vastata olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kysymyksiin, ja videon
ohessa voidaan myds kehottaa lataamaan yrityksen tuottamaa siséltoda, jolloin yritys
saa liidin. How to -videot sopivat hyvin yleisdlle, joka on tiedostanut yrityksen ja

tuotteen, mutta ei vield ole paassyt kasiksi yrityksen todelliseen toimintaan.

Ajatusjohtajuusvideot. Tapa jakaa kohdeyleisélle yrityksen asiantuntijuutta ja na-
kemyksia alalta. Walters (2019) painottaa, etté videoiden tulee olla mahdollisimman
aitoja ja keskittya selkedan nakdkulmaan. Tarkeinta on, etta asiantuntijuuden jaka-
minen herattaa keskustelua. Ajatusjohtajuusvideoiden avulla voidaan kouluttaa ylei-
s6a valitusta aiheesta ja saada aikaan todellisen ihmisten valinen yhteys. Sen si-
jaan. etta yritys olisi vain koneita tai laitteita, kaiken takana on aina ihminen.

Case Studyt eli asiakastarinat. Keino nayttda tuotteiden kayttajien aitoja koke-
muksia yrityksen tuotteista, ja siten saada aikaan luottamusta ostajissa. Walters
(2019) kertoo suuren osan ostajista etsivan ostoprosessin alussa asiakaskokemuk-
sia, jotta saisi yrityksesta kokonaisvaltaisemman kuvan. Ainoastaan myyvan yrityk-
sen vakuuttelu ei riitd, vaan tarvitaan myos todisteita siitd, etté tuotteen kayttajat
vakuuttavat tuotteen hyvaksi. Asiakastarinat toimivat hyvin potentiaalisille asiak-
kaille, jotka tiedostavat sek& ongelman, etté ratkaisun, mutta tavarantoimittajaa ei

ole viela valittu.
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Yrityskulttuurivideot. Tapa kertoa yleisélle yrityksen brandista, arvoista ja periaat-
teista. Naissa videoissa yrityksella on mahdollisuus nayttda itsestaan hauska ja
luova puoli, siksi Walters (2019) uskookin niiden sopivan hyvin uuden yleisdn tavoit-
tamiseen ja branditietoisuuden seka bréandikuvan parantamiseen. Videot voivat olla
esimerkiksi rekrytointivideoita, kuvauksia yrityksen toimintamalleista tai yrityksen ar-

jesta.

Demovideot. Koulutuksellista materiaalia, kuten tuotteenselitys- ja how to -videot.
Myds demovideot selittavat katsojalleen tuotteen toimintaa. Demovideot ovat kui-
tenkin yksityiskohtaisempia ja niissa tulisi olla tietoa myds tuotteen erityisominai-
suuksista ja -toiminnoista. Walters (2019) painottaa, etta demovideoiden tulisi nayt-
téa tuotteen arvo, sen sijaan etta sité tarvitsee erikseen kertoa. Videon tulee nayttaa
asiakkaalle, etta tatd ymmarretaén ja taman tarpeisiin halutaan vastata. Demovideot
sopivat ostajille, jotka ovat paasseet ostoprosessissa alkua pidemmalle. Hyvin teh-
dyn videon avulla ostaja voi perustella ostopaatostaan. Lisaksi demovideot ovat toi-

miva tapa generoida liideja ja ohjata asiakkaita ostoprosessissa eteenpain.

Organisaation on hyvé aloittaa muutamalla eri videotyypilla ja tulosten perusteella
tehda johtopaatoksia kunkin tyypin toimivuudesta. Mikéli video saa katsojia ja yleiso
reagoi siihen, se toimii. Walters (2019) toteaa, etta yrityksen kannattaa kokeilla eri-
laisia videotyyppeja, seka sekoitella niita kesken&én. Tarkeinta on, ettd videot tuke-
vat yrityksen markkinointivisiota ja muuta brandityota.

2.2 Sosiaalisen median edut

Alaluku 2.2 kasittelee sosiaalisen median etuja, joita yritys voi saavuttaa systemaat-
tisella, suunnitelmallisella toiminnalla sosiaalisessa mediassa. Lista sosiaalisen me-

dian eduista on loputon, joten kasiteltavat hyddyt on rajattu seuraaviin:

e Tunnettuuden kasvattaminen
e Liidien hankkiminen
e Tyo6nantajamielikuvan kehittdminen

e Sosiaalinen myynti
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Alaluku maarittelee kunkin valituista aiheista, kertoo mita néiden asioiden onnistu-
minen vaatii, seka antaa kaytannon esimerkkeja etujen saavuttamiseksi. Huomioi-
tavaa on, ettd mikali asioita ei huomioida, voi niista tulla yrityksen markkinoinnin
haasteita ja heikkouksia. Jos kilpailija onnistuu kasitellyissa asioissa paremmin, on
todennakoista, etta kilpailija saa myds enemman etujen tuomaa hyétya ja myyntia.
Sosiaalisen median ajatteleminen toissijaisena asiana voi pahimmillaan johtaa suo-

raan menetettyyn myyntiin.

2.2.1 Tunnettuuden kasvattaminen

Mainostoimisto Ida Framin toimitusjohtaja Panu Laaksosen (2017) ndkemys on

selva:

” llman tunnettuutta brandi ei ole olemassa. Siksi tunnettuus on brandin
markkinoinnin menestyksen keskeisin mittari.”

Myynnin tulokset eivat saa olla ainoa tapa mitata markkinointia, silla myyntitulokset
eivat anna kuvaa siitd, mik& markkinoinnin osa-alue toimii, ja miten jatkossa tulisi
mahdollisesti toimia. Jos markkinoinnin onnistumiseen olisi vain yksi mittari, tulisi

sen Laaksosen (2017) mukaan olla brandin tunnettuus.

Tunnettuus tarkoittaa lyhyesti sitd, miten tuttu brandi kohderyhmalleen on. (Laakso-
nen 2017). Tunnettuutta voidaan mitata muun muassa sill&, miten hyvin kohderyh-
man ihmiset muistavat brandin nimen, tai milla toimialalla yritys toimii. Laajemmassa
merkityksessaan tunnettuus sisaltaa myos ihmisten assosiaatiot brandia kohtaan.
Ostoprosessi alkaa huomiosta. Potentiaalinen asiakas ei voi edeté ostoprosessissa,
tai edes aloittaa sita, ellei tAméa tunne tai l0yda yritysta. Harkitakseen brandin tuot-
teen tai palvelun ostamista, tulee mahdollisen asiakkaan luonnollisesti olla tasta tie-

toinen. Vain tutut brandit pa&sevat ostoprosessissa alkua pidemmalle.

Sirvio (2019) kertoo jo olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden viettavan
entistd enemman aikaa verkossa, etenkin sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi
yrityksen ja sen edustajien lasnaolo sosiaalisessa mediassa onkin yksi brandin ra-

kentamisen avainasioita. Lasné&olo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa yrityksen
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ja asiakkaan vélisen, aidon kanssakaymisen, vielapa reaaliajassa. Lisaksi sosiaali-
sessa mediassa kaytettavat aihetunnisteet, eli hashtagit mahdollistavat sen, etta
kaikki yritykseen ja sen brandiin liittyva keskustelu voidaan I6ytdd yhden, helposti
loydettavan hakusanan takaa. Taman takia yrityksen kannattaakin vakiinnuttaa
kayttoonsa selkeitd aihetunnisteita viimeistaan silloin, kun aloitetaan prosessi tun-

nettuuden kasvattamiseksi.

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla voidaan yrityksen brandia ja sen tunnet-
tuutta vahvistaa monin eri keinoin. Sirvion (2019) nakemyksen mukaan brandimark-
kinointia ei kuitenkaan tule tarkastella vain irrallisena keinona hankkia nakyvyytta,
silla kestavia tuloksia ei saada aikaan ilman johdonmukaista strategiaa pitkalla ai-
kavalilla. Brandin tulee toimia pohjana kaikelle yrityksen markkinoinnille, jotta mark-
kinointi pysyy yhtenaisena kokonaisuutena, mik& mahdollistaa brandin tunnettuu-

den kasvun ja sen painumisen kohderyhman mieleen.

2.2.2 Liidien hankkiminen

Vaikka suomalaiset yritykset ovatkin aktivoituneet sosiaalisen median markkinoin-
nissaan, on vain murto-osa yrityksistd asettanut sosiaaliselle medialle selkeita,
konkreettisia tavoitteita. Pelkka nakyvyyden kasvattaminen tai uusien seuraajien
hankkiminen ei riita, vaan toiminnan perimmaisena tavoitteena tulee olla myynnin

kasvu.

Yksi sosiaalisen median paatavoitteista tulisi Vaisasen [26.2.2020] mielesta olla lii-
dien hankinta, jotta sosiaalisen median kontakteista voitaisiin jatkojalostaa oikeita
asiakkaita, jotka tuovat yritykselle rahaa. Seuraavaksi kerrotaan keinoja, joilla taméa

VOi onnistua.

Liidimainokset. Sosiaalisen median kanavien liidimainoksilla voidaan tehda lomak-
keiden tayttaminen ja asiakastietojen keruu helpommaksi. Etuna sosiaalisen me-
dian liidimainoksissa on se, ettd sen sijaan, ettd kayttdja ohjattaisiin jattamaan yh-
teystietonsa ulkoiselle, mahdollisesti hitaasti latautuvalle sivustolle, voivat nama jat-
taa yhteystietonsa suoraan sosiaalisen median kautta. Liidimainoksia voidaan tehda

Facebookissa, LinkedInissa ja Instagramissa, ja niité laatiessa tulee ottaa huomioon
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kunkin alustan mainosvaatimukset ja -kaytannoét. Liidimainosten etuna on naiden
selkea mitattavuus. Kunkin alustan mainostyokalut kertovat, kuinka paljon yksi liidi

on tullut maksamaan. (Véaisénen [viitattu 26.2.2020].)

Webinaarit. Viime aikoina webinaarit ovat lisdantyneet huomattavasti. Taman Vai-
sanen [26.2.2020] uskoo selittyvan niiden toteuttamisen helppoudella ja kustannus-
tehokkuudella. Webinaarin jarjestymiseen tarvitaan vain alusta, akustiikaltaan hyva
tila, kamera, mikrofoni seka esiintyja, jolla on esiintymiskykyé ja tietAmysta webinaa-
rin aiheesta. Pelkka myynnillinen sisalto ei riité, vaan siséllon tulee olla my6s osal-
listavaa ja tuottaa osallistujalle todellista lisdaarvoa. Oikein kohdennettuna webinaarit

tuottavat laadukkaita liideja, joskin maarat ovat yleensa maltillisia.

Kilpailut. Erilaiset kilpailut on todettu tehokkaaksi tavaksi liildien keraamiseen. Kun
ihmisilla on mahdollisuus voittaa jotain, antavat naméa helpommin esimerkiksi si-
vutykkayksen, tai tilaavat uutiskirjeen. Vaisanen [26.2.2020] pitaa kuitenkin kilpailu-
jen ongelmana niiden tuottamien liidien laatua. Kilpailun myéta saadut kontaktit voi-
vat olla kiinnostuneita ainoastaan palkinnosta, ei itse yrityksest&, sen tuotteista tai
edes koko toimialasta. Jotta valtytaan suuren, heikkolaatuisen liidimaaran seulon-
nalta, voidaan kilpailun palkinto maarittaa sellaiseksi, ettd se on relevantti juuri yri-
tyksen tavoittelemalle kohderyhmalle. Mikali kilpailu jarjestetdén hyvin, saattavat
kohderyhmaan kuuluvat kontaktit myds suositella kilpailua muille toimialansa ihmi-
sille ja omalle verkostolleen. Mikali kilpailu l&htee leviam&én suosittelujen avulla,

tuovat olemassa olevat liidit mukanaan lisaa liideja, ilmaiseksi.

Ladattavat sisallot. Vaisanen [26.2.2020] uskoo, ettda maksuttoman ladattavan si-
sallon avulla voidaan yrityksessa kaynnistaa inbound-markkinointiprosessi. Sisaltva
voidaan markkinoida sosiaalisessa mediassa, ja nain tehostaa liidien hankintaa. Si-
salto voi olla esimerkiksi opas, kurssi tai raportti, joka tuo lataajalleen todellista lisa-
arvoa ja ndin saa tdman haluamaan sita lisda. Sisallon laatua voidaan optimoida
siten, ettd kerataan tietoa erilaisten sisaltdjen latausmaarista ja suositaan ladatuim-
pia sisaltdtyyppeja. Kun kontaktit saavat etsimaansa lisdarvoa, on naista helpompi
jalostaa ostavia asiakkaita. Parhaassa tapauksessa kontaktit muuttuvat asiakkaiksi

taysin oma-aloitteisesti.
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2.2.3 Tyodnantajamielikuvan kehittdminen

Kaikki haluavat yritykseensa toihin hyvia, jopa parhaita tyontekijoita. Tyontekijoiden
parhaimmistosta kaydaan kuitenkin kovaa kilpailua, joten tydnantajamielikuva on
vahvassa roolissa, kun huippuosaajat hakevat tyopaikkaa. Jos tydmarkkinat eivat
tunne yritysta, se tuskin on monen hakijan listan karkipaassa, etenkaan jos listalla
on myo6s tunnettuja ja houkuttelevia vaihtoehtoja. Tydnantajamielikuva maarittaa
sitd, miten seka yrityksen tyontekijat, ettéa ulkopuoliset ajattelevat yrityksesta tyon-
antajana. Asikainen (2017) toteaa, etta tyonantajamielikuvaa luodessa tulisi yrityk-

sen pystya vastaamaan ainakin seuraaviin kysymyksiin:

- Miksi meilla on hyva olla téissa?
- Millaista meilla tydskentely on?

- Miten eroamme muista yrityksista?

Asikaisen (2017) mielesta naihin kysymyksiin yrityksen pitéisi pystya vastaamaan,
kun luodaan kuvaa yrityksesta, johon ihmiset haluavat téihin. Kaiken tulee luonnol-
lisesti lahtea liikkeelle siita, ettd yrityksessa on oikeasti hyva tydskennella. Perus-

asioiden on oltava kunnossa ennen ty6nantajamielikuvaan paneutumista.

Yleisesti ensimmaisena asiana tydnantajakuvan luomisesta tulee mieleen rekrytoin-
tiprosessi, silloin yritys on tydnhakijoita kaikkein lahimpéna. Asikainen (2017) ker-
too, etta parhaimmillaan hyvin hoidettu rekrytointiprosessi ja -viestinta on yritykselle
hyvaa markkinointia, vaikka hakija ei tulisikaan valituksi. Tyonantajamielikuvan ra-
kentamiseen ja yllapitoon ei kuitenkaan riita vain rekrytointiprosessin aikana tapah-
tuva viestinta, vaan kyseessa on laajempi kokonaisuus. Kaikki yrityksen markki-
nointi, viestinté ja ulkoinen uutisointi vaikuttavat yrityskuvaan — oli kyse sitten hy-
vasta tai pahasta. Yritys voi omalla toiminnallaan vaikuttaa tyonantajakuvaansa,

seka koko julkisuuskuvaansa markkinoinnin ja sosiaalisen median kautta.

Kun yrityksessa on hyva tyoskennellda, voi yritys todennakoisesti helpommin hyo6-
dyntdd omia tyontekijoitadn luodessaan itsestddn mielikuvaa haluttavana tyonanta-
jana. Sosiaaliseen mediaan voidaan tuottaa sisalt6d, joka tuo esiin tyopaikan yh-

teishenked ja syita, miksi tydyhteisossé on niin hyvé olla. Asikainen (2017) toteaa
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ettd kun tyoyhteiso toimii, tyontekijoisté itsestdén tulee positiivisen mielikuvan par-
haita levittajia. Parhaassa tapauksessa tyontekijat jakavat mukavia asioita tydela-

mastaan omille sosiaalisen median tileilleen, vielapé pyyteettomasti.

Suuri osa yrityksista haluaa viestia omaa kulttuuriaan ulospdin ja kannustaa tyonte-
kijoitaan tuottaman omaa sosiaalisen median siséaltéa ja jakamaan tata henkilokoh-
taisille tileilleen. Koskinen (2017) esittda, etta tyontekijoiden kanssa voidaan esi-
merkiksi sopia tiettyja aihetunnisteita, eli hashtageja, joita julkaisuissa kaytetaan.
Vaikka tyontekijat viihtyisivatkin tydéssaan ja olisivat valmiita levittamaan tydnantaja-
mielikuvaa, voi ongelmaksi koitua se, etta tyotekijat eivat tiedd, miten tydnantaja
tahan suhtautuu. TAman takia yrityksen onkin tarkeda luoda selkeé kuva siitd. mika
on sen linjaus sosiaalisen median ja sen siséllon levittdmisen suhteen. On kuitenkin
huomioitava, ettd mahdolliset linjaukset tai s&&annot eivat saa olla liian monimutkai-
sia tai rajaavia, silla tama voi pilata tyontekijoiden innostuksen sisallén tuottamiseen

ja jakamiseen.

Kun tyontekijoitd kannustetaan ja I6ydetddn molemmille osapuolille sopivat peli-
saannot, on lopputulos tydnantajamielikuvan luomisen suhteen Koskisen (2017)
mukaan todennéakdisesti toivottu. Ihmisten on helpompi samaistua ja luottaa oikei-
siin ihmisiin ja naiden kokemuksiin, kuin kasvottomiin sosiaalisen median yritystilei-
hin. Toki sosiaalinen media on vain yksi osa-alue tyénantajamielikuvan kokonaisuu-
desta. Tyytyvainen tyéntekija on yrityksen paras brandilahettilas, merkitysta on sill&,

mité he yrityksesta kertovat ja millaisen kuvan he siitéa antavat.

2.2.4 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti, eli social selling on myyntitydn tekemisté sosiaalisen median ja
digitaalisten kanavien avulla. Sosiaalinen myynti tapahtuu seka nykyisia, ettd mah-
dollisia asiakkaita, ja muita merkittavia kontakteja sitouttamalla, ymmartamalla ja
kontaktoimalla ostoprosessin eri vaiheissa. Sosiaalisen myynnin tarkoituksena on
luoda arvokkaita kontakteja, joita voidaan pitkalla aikavalilla kehittda ja yllapitad. Aali
ja Hanti (2020) kertovat myynnin ammattilaisten ymmartavan verkostoitumisen tar-
keyden asiakashankinnassa ja asiakassuhteiden luonnissa. Verkostoitumista on

tehty aina, mutta tdna paivana sen merkitys sosiaalisessa mediassa on korostunut.
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Myyjan tulee kyetd luomaan itselleen henkildbrandi, ja olla sosiaalisessa mediassa

aktiivinen. Pelkka profiilin olemassaolo ei riita.

Yh& useammin asiakkaat aloittavat ostoprosessin verkosta. Verkostot ovat tarkea
tapa saada tietoa siita, kuka voisi toimittaa tarpeeseen sopivan ratkaisun, ja millaisia
kokemuksia omilla kontakteilla toimijasta on. Asiakkaiden liséksi myds kontaktit ovat
siirtyneet verkkoon, siksi myyjan tuleekin olla verkossa lasna, kun potentiaalinen
asiakas etenee ostoprosessissaan. Aali ja Hanti (2020) uskovat, ettd myyjan tulee
tassa vaiheessa tulla esiin vakuuttavana asiantuntijana, muuten taman on hankalaa

paasta eteenpain asiakkaan ostoprosessissa.

Kuten mainittu, pelkka profiilin olemassaolo ei riitd. Henkilobrandi pystytaan luo-
maan vain riittavalla sosiaalisen median aktiivisuudella ja lasnaololla oikeissa pai-
koissa. Myyjan tulee olla siella misséa asiakkaatkin, oli alusta sitten esimerkiksi Lin-
kedIn, Facebook tai Instagram. Aali ja Hanti (2020) painottavat, ettd oman sisalloén-
tuotannon liséksi vaaditaan verkoston paivitysten seuraamista, jotta potentiaalisten

asiakkaiden mahdolliset tarpeet voidaan huomioida.

Newberry (2019) toteaa sosiaalisen myynnin antavan myyjille mahdollisuuden koh-
distaa huomionsa suoraan oikeisiin ihmisiin, kasvattaa verkostoaan ja jopa pienen-
taa kylmasoittojen maaraa huomattavasti. Kun verkosto on riittdvan suuri ja vahva,
voidaan uusia potentiaalisia asiakkaita 16ytdd myds omien kontaktien ulkopuolelta,
olemassa olevien yhteisten kontaktien kautta. Yhteiset kontaktit herattavat luotta-
musta, mika on aarimmaisen tarkeaa niin myyjalle, kuin asiakkaalle. Suurimmassa
osassa B2B-ostajia herattaa luottamusta se, ettd uusi kontakti esitellaan heille am-

matillisen verkkonsa kautta.

Niin kuin on sosiaalista myyntia, on mygds sosiaalista ostamista, mika tarkoittaa sa-
maa asiaa, mutta eri suuntaan. Paddosa B2B-ostajista ostaa sosiaalisesti. Aivan kuin
myynnin ammattilaiset kuuntelevat sosiaalisesti potentiaalisten asiakkaiden 16yta-
miseksi ja tutkivat néitd, ostajat hakevat sosiaalisesti, [6ytddkseen mahdollisia myy-
jid. Sosiaalisen haun perusteella kehitetddn mielipide siitd, mitka toimittajat sopivat
yritykselle parhaiten. Newberry (2019) painottaa, ettd mielipiteet muodostetaan

usein jo ennen kuin myyjaan otetaan yhteyttd. Jos myyja ei tule esiin, kun ostaja
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tutkii eri vaihtoehtoja, tulee tama tuskin etenemaan ostoprosessissa pitkélle, tai

edes sen alkuun. Tama kaikki on pahimmillaan menetettyd myyntipotentiaalia.

Sosiaalinen myynti ei ole pelkastaan yhteydenottamista ja kontaktien hankkimista,
vaan suhteiden rakentamista, kuuntelemista oikealla hetkella ja aktiivista keskuste-
lua, jotta myyja voi esitelld itsensa ratkaisuna asiakkaan ongelmaan. Tavoitteena
on vastata tarpeeseen, mahdollisesti kiireiseen sellaiseen, helpottaakseen asia-
kaskandidaatin elamaa. Sosiaalinen myynti ei siis ole ainoastaan aktiivista sosiaali-
sen median paivittdmista. (Newberry 2019.)

2.3 Huomioitavaa B2B-yrityksille

Tunnettu verkkovaikuttaja, digimarkkinoinnin ammattilainen ja yrittaja, Neil Patel
[15.2.2020] kertoo suuren osan B2B-yrityksistéa olevan surkeita sosiaalisen median
kaytossa. Nykyaikana median kyllastamassa ymparistossa tahan ei Patelin mukaan
ole enaa varaa. Jostain syysta B2B-yritykset laahaavat B2C-yrityksien perassa niin
sosiaalisen median kayttoonotossa, mutta etenkin sen tehokkaassa hyddyntami-
sessa. Patel ohjeistaakin B2B-yrityksia kiinnittdmaan erityistd huomiota viiteen eri

asiaan.

Tylsasta mielenkiintoista. B2B-yritysten markkinat perustuvat paaosin jarkeen ja
todelliseen tarpeeseen, tama johtaa siihen, ettd monista yrityksista tulee tylsia,
koska eivat itsekdan koe tuotteitaan mielenkiintoisina. Kun yritys asennoituu it-
seensa tylsdnd, kaikesta sen tekemasta myos tulee tylsaa. Patel [15.12.2019] kui-
tenkin uskoo, etta "kaikista tylsinkin” B2B-yritys voi olla jotain muuta kuin tylsa. Se
vaatii vain luovuutta ja ajattelua pelkkda omaa tuotettaan pidemmalle. Tarvitaan na-
kokulma, joka on seka ymmarrettava, etta kiinnostava muillekin kuin omalle kape-

alle kohderyhmalle.

Patel [15.12.2019] nostaa yhdeksi esimerkiksi yrityksen, joka valmistaa eléinten ter-
raarioiden sumutusjarjestelmia, esimerkiksi eléintarhoille ja tutkimuslaitoksille. Juuri
tasta tuotteesta kiinnostuneet ovat varmasti harvassa. Tuotteen avulla eri matelijat

selviytyvat myds muualla kuin luontaisessa ymparistossaéan. Jarjestelman avulla
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matelijat voivat eldd hyvaa elamaa tutkimusymparistdssa, jotta tiedemiehet oppisi-
vat ymmartamaan niitd paremmin. Kuten todettu, sumutusjarjestelma itsessaan ei
ole monelle kiinnostava, mutta esimerkiksi Pytonien ja villielainten suojeleminen
ovat varmasti aiheita, jotka ovat kiinnostavampia suuremmalle yleisélle. Mielenkiin-
toisen sisallon l16ytyminen vaatii siis ennen kaikkea sita, ettd ymmartadd oman liike-

toimintansa omaa tuotettaan pidemmalle.

Brandin inhimillistaminen. Toisena pointtinaan Patel [15.12.2019] nostaa esiin
brandin inhimillistdmisen. Erityisesti monet eri teollisten ja valmistavien alojen yri-
tykset karsivat siita, ettéd niiden ulkoisesta viestinnasta puuttuvat inmiset ja ihmisyys,
mika johtaa siihen, etta yritykset tuntuvat etaisilta ja epatodellisilta. Patel toteaakin,
ettd jokaisen B2B-yrityksen tulisi tehda kovasti toitéa sen eteen, ettd pystytaan luo-
maan omasta yrityksesta inhimillinen ja helposti lahestyttava kuva.

Patel [15.12.2019] ehdottaa, ettéa paivitysten ja artikkelin tulisi olla mina- tai me-
muotoisia, ei passiivissa kirjoitettuja. Yritysten edustajien myés tulisi olla nakyvilla
sosiaalisessa mediassa, kirjoittaa artikkeleita ja jakaa paivityksié. Ihmiset verkostoi-
tuvat ihmisten kanssa, eivat yritysten.

Oikeat ihmiset oikeisiin tehtaviin. Kolmantena asiana Patel [15.12.2019] nostaa
esiin oikeiden ihmisten rekrytoinnin oikeisiin tehtaviin. Patelin kokemuksen mukaan
monet B2B-yritykset tekevét sen virheen, etté etsivat sosiaalisen median ammatti-
laisen sijaan ensisijaisesti jotakuta, joka tuntee heidan markkinansa. Toki on téar-
kedd, ettd sosiaalisen median tekija tuntee yrityksen toimialan ja kilpailukentan,
mutta sitakin tarkedmpaa on, etta tekija hallitsee sosiaalisen median. Sosiaalinen
media on B2B-yrityksille haastavaa, eika itsessaan mitenkaan erityista, ellei sita
osata hyodyntaa juuri yritykselle sopivalla tavalla.

Patel [15.12.2019] on huomannut, etta sen sijaan, etté yritykset palkkaisivat jonkun
luomaan sosiaalisen median liikennetta ja ilmidita, seka levittamaan brandin tunnet-
tuutta, yritykset palkkaavat jonkun hoitamaan sosiaalisen median toimintoja, kuin

sosiaalinen media olisi jokin pakollinen paha, joka vain taytyy hoitaa.

Sisaltomarkkinointi. Neljas kohta Patelin listassa on sosiaalisen median tukemi-

nen sisaltomarkkinoinnilla. Sosiaalisen median markkinointikampanja ei ole toimiva
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ilman hyvaa sisaltomarkkinointia. Content Marketing Instituten mukaan 93% Poh-
jois-Amerikkalaisista B2B-markkinoijista tekee sisaltémarkkinointia, silti vain 36%
markkinoijista koki tekevansa tatad tehokkaasti. Patel [15.12.2019] uskookin, etta
mitd paremmin sisaltdmarkkinointi onnistuu, sen paremmin mygs sosiaalisen me-

dian kokonaisuus tulee onnistumaan.

LinkedIn tehokayttodn. Viides ja viimeinen Patelin [15.12.2019] huomio on Lin-
kedInin kayttd. Content Marketing Instituten tutkimuksen mukaan 97% B2B-markki-
noijista kayttaa LinkedInia. Syy tahan on Patelin ndkemyksen mukaan selva; Lin-
kedIn on tehokas tytkalu liidien hankinnassa. Sosiaalisen median kaytdn tavoite ei
ole suurimmalle osalle B2B-yrityksista yksinomaan liikkenne, vaan oikeanlainen lii-
kenne, eli likenne, joka tuottaa liideja. Taman takia LinkedIn toimii B2B-yrityksille
parhaiten. LinkedIn on profiloitunut nimenomaan ammattilaisten verkostoitumissi-
vustoksi, ja nakyvilld oleva materiaali on paaosin huomattavasti asiapitoisempaa
kuin esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa, mika tekee siita houkuttelevamman

B2B-maailmalle, missé paatokset perustuvat faktoihin ja jarkeen.
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3 MUUTOKSENHALLINTA

Yritykset pyrkivat muuttamaan toimintatapojaan tehdakseen toiminnastaan tehok-
kaampaa ja edistaakseen kilpailukykyaan. Muutostilanteita on monenlaisia, aina or-
ganisaatiorakenteen muutoksista toimintojen tehostamiseen ja strategian muutta-

miseen.

John Kotter julkaisi ensimmaisen muutosjohtamiskirjansa Leading Change (suom.
Muutos vaatii johtajuutta) Vuonna 1996. Vaikka kirja on jo idkas, ei sen sisaltd ole
Kotterin (2012) mukaan menettanyt merkitystaan, painvastoin. Muutoksenhallinnan
ja muutosjohtamisen tietamyksesta on tullut yrityksille entista relevantimpaa, silla
muutoksen nopeus on kasvanut, eika kasvu ole loppumassa. Se tosiasia, ettd muu-
tosten implementointi on yrityksille aina vaan tarkedmpéaa, ei tarkoita, etteiko yritys-
maailma olisi oppinut ymmartamaan muutoksia, vaan sita, ettd muutosten tarpeelli-

suus on kasvanut vahintaén yhta nopeasti, kuin niiden ymmarrys.

Tama teorialuku kasittelee muutoksenhallinnan ja muutosjohtamisen teoriaa tukena

todellisten muutosten aikaansaamiseksi.

3.1 Yritysmaailman ja tyoyhteisén muutostarpeet

Yritysmaailmaan kohdistuu jatkuva muutostarve. Harvey-Jones (1991) kertoo, etta
muutostarpeen luovat tekniikan kehitys, kilpailu ja ihnmiset. Tekniikka kehittyy jatku-
vasti, mutta monet yritykset tyytyvat nykytilaansa, kun saavuttavat vakaan kilpailu-
aseman. Nama yritykset kieltdvat jatkuvan muutostarpeen eivatka pysy kehityksen
mukana. Jatkuvaan kehitykseen vaaditaan taistelutahtoa, jonka kannalta oleellista

on avoin viestinta ja tietoisuus seka yrityksen, etta kilpailijoiden asemasta.

Hokkanen ja Kivikko (1996) toteavat menestyvien yritysten takertuvan usein menes-
tyksellisiin vahvuuksiinsa. Vahvuus voi kuitenkin muuttua heikkoudeksi, mikali sille
sokeudutaan. Yritys voi menettaa kykynsa havainnoida ymparistéaan tai tulkita ym-
pariston muutokset ohimenevina ja mitattomina ilmiéina. Kun yritys kasvaa ja kokee

onnistumisia, myds riski sortua omiin vahvuuksiin kasvaa. Pitkittynyt kiireen tunne



34

Voi estaa ndkemasta asioita kokonaisuuksina, kun esimiehilla on jatkuvasti vaikeuk-
sia saada aikaansa riittamaan eri tehtaviinsa. Tama voidaan valttaa, kun oppimi-

sessa ja uudistumisessa painotetaan noyryytta ja oppimisen jatkuvuutta.

Muutoksen aikaansaamiseksi tarvitaan selkeité tavoitteita, seké keinoja naiden mit-
taamiseen. Kosonen (1996) kertookin, ettd organisaation tulee valita ydinasiat, joita
halutaan kehittda pitkalla aikavalilla. Kaikkien organisaatiossa tulee tietda seka ta-
voitteet, ettd keinot niiden saavuttamiseksi. Organisaation muutosvalmiuteen voi-
daan vaikuttaa muun muassa muutoshaluisten ihmisten rekrytoinnilla, tyohon ja lii-
ketoimintaan opastamisella, seka pohtimalla yrityksen menestystekijoita yhdessa
henkiloston kanssa. Nain saadaan aikaan edellytykset menestyvalle ja muutosha-

luiselle organisaatiolle.

3.2 Tyodyhteis6 muutoksessa

Muutos lahtee Harvey-Jonesin (1991) mukaan yleensa liikkeelle tyytymattomyy-
desta. Onnistunut muutos alkaa huipulta, joten onkin tarkeda osoittaa, etta yrityksen
johto on organisaation muutoskykyisin osa. Kotter (1996) uskoo, ettd syy muutok-
sen pelolle on sama, joka muullekin pelolle usein on; muutos on askel kohti uutta ja
tuntematonta. Jotkut ihmiset suhtautuvat muutosprojekteihin pessimistisesti, tai
jopa vihamielisesti mahdollisesti siksi, etta heilla on negatiivisia kokemuksia aiem-
mista muutosprosesseista. He voivat kyseenalaistaa muutoksen aloittajan motiivit,
tai pelatéa ettei muutosta tapahdu ilman suuria uhrauksia. Jotkut jopa kyseenalaista-

vat muutoksien aloittajien ammattitaidon.

Muutosprosessille tulee sen alkaessa asettaa realistiset aikataulut. Harvey-Jones
(1991) kertoo lopullisen muutoksen tapahtuneen vasta, kun yksilot ovat muuttaneet
arvonsa ja kasityksensa tavoitteen mukaiseksi. Prosessi pysyvan muutoksen ai-
kaansaamiseksi kestdd kauan. Muutosprosessin onnistumisen kannalta on tarkeaa
varmistaa, etta kukin yksittadinen muutos on saatettu loppuun ennen seuraavan vai-
heen aloittamista. On parempi saada aikaan pienikin muutos, joka etenee omalla

painollaan, kuin keskittya vain vastarinnan kitkemiseen.
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Muutosprosessin onnistuminen vaatii muutosjohtajuutta. Jakobsen (1996) pitaa kai-
kessa muutosjohtamisessa tarkeimpana sita, ettd onnistuu joissain asioissa nopea-
stikin ja saa aikaan jotain konkreettista, mik& osoittaa yrityksen kulkevan oikeaan
suuntaan. Tallainen onnistunut muutosjohtaminen sitouttaa ihmisia osaksi muutos-
prosessia. On tarkeaa priorisoida muutostarpeet siten, etta ajankaytollisesti muutos

on suoraan johdannainen myds tulokseen.

Muutosprosessissa tarkeaa on, ettd ollaan selvilla siitéd, mink& asioiden halutaan
muuttuvan, mutta myos siitd minka asioiden halutaan pysyvan ennallaan. Harvey-
Jones (1991) toteaa, etta mikali ennallaan pidettavia asioita ei huomioida, katoavat
ne helposti muutoksen edetesséa. Vain yritykset, jotka huolehtivat tyontekijoistaan
pysyvat hengissa. Tyontekijoistd huolehtiminen takaa sen, etta yrityksen sisdinen
ilImapiiri ja me-henki pysyy hyvana. Lisaksi se pystyy houkuttelemaan hyvia uusia

yksil6ita hyvalla maineellaan.

3.3 Henkil6ston sitouttaminen

Harvey-Jones (1991) muistuttaa, ettd vaarat toimintatavat, jotka heikentavat tyoin-
toa voivat toimia esteena henkildston sitouttamiselle. Tydympariston tulee olla paras
mahdollinen, jotta myo6s tydntekijat pystyvat parhaimpaansa. Juuri ihmiset tekevat
tulosten saavuttamisesta mahdollista. Lanning et. al. (1999) mukaan onnistuneella
palkitsemisjarjestelmalla on tarkea osa henkiloston sitouttamisessa, mutta myaos jul-
kista tunnustusta arvostetaan. Olematon tai epaoikeudenmukainen, tasapaistava
palkitseminen sy6 motivaatiota. Palkitsemisjarjestelman tulee olla niin selkea, etta
kaikki sen piirissa olevat ymmartavat sen toimintaperiaatteen. Mikali jarjestelmalla
palkitaan yksilon sijaan ryhmi&, tulee ryhman olla kyllin pieni, jotta kaikki ryhméan

jasenet ymmartavat oman panoksensa vaikutuksen kokonaistulokseen.

Pelkastaan hyva strategia ja asianmukainen johto eivat Harvey-Jonesin (1991) mu-
kaan viela takaa muutoksen onnistumista, vaan tarkeinta on saada eri tasojen tyon-
tekijat ymmartamaan oman osansa merkityksen osana tavoitteen saavuttamista.
Usein tyontekija pystyy paljon enempaan kuin mihin luulee pystyvansa, kun talta

vaaditaan riittavasti, muttei kuitenkaan kohtuuttomasti. Jokaisen saavutetun tavoit-
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teen jalkeen tarvitaan uusia, entista hieman haastavampia tavoitteita. Oikein johde-
tussa organisaatiossa jokaisen tulisi tuntea olevansa pienen paineen alla. Johtaja
VoI tuntea onnistuneensa, kun huomaa muutosvastarintaisten tyontekijoiden muut-
tuneen tehokkaiksi, paremman itseluottamuksen omaaviksi tiimipelaajiksi. Téallainen

tyoyhteist parjaa usein loistavasti.

Harvey-Jones (1991) kertoo, ettd muutoksessaan epaonnistuneen yrityksen ongel-
mia ovat usein rehellisyyden ja lapinakyvyyden puute. On helppo kertoa positiivisia
asioita, mutta ihmiset eivat mielelladn halua toimi ikavien asioiden kertojana. Taman
takia juuri huonojen uutisten kertojaa tulisi arvostaa, silléa ilman niiden esilletuomista
ei voida kehittya paremmiksi. Ahonen (2004) toteaa, etta huono organisaatio palkit-
see jaseniaan epaoikeudenmukaisesti esimerkiksi sen perusteella, kuka miellyttéda
esimiestaan ja kuka ei. Talloin palkituiksi tulevat useimmiten vain hyvien uutisten
kertojat ja hiljaiset hyvaksyjat. Ei ole jarkevad maksaa suuria palkkoja inmisille, jotka
ovat kaikesta samaa mielté esimiehenséa kanssa. Pelkka valittaminenkaan ei kehita
mitdén, painvastoin. Tarvitaan joku, joka kertoo mita on tehtava toisin, ja ennen

kaikkea miten.

Menestyvassa organisaatiossa tavoitteista paatetdédn yhdessa johdon ja alempien
tasojen valilla. Harvey-Jones (1991) uskoo, ettd nain tavoitteita todennakdisemmin
pidetaan realistisina, tai ylipaatdadn mahdollisina, jolloin muutosvastarinta on epéato-
denndkdisempad. Ei-menestyva organisaatio taas paattdd tavoitteensa yksipuoli-
sesti johtoportaassa, ilman etta huomioi alempien tasojen ndkemyksia. Yritysjohdon
tulee asettaa tavoitteet yndessa niiden inmisten kanssa, jotka tekevat toita kyseisten
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yhteisty0 tavoitteiden asettamisessa ei tarkoita sita,
etta kaikkien tulisi pitdd asetetuista tavoitteista. Kaikkein tarkeinta on, etta se joka
tavoitteen panee taytantoon ymmartaa tavoitteen syyn tavoitteen olemassaoloon,
etenkin jos tavoite ei palvele tydntekijdn omia etuja. Koko organisaation taytyy si-
toutua paatokseen ja hyvaksyéa sen seuraukset. Tyontekijat taytyy saada vakuuttu-
maan siita, ettd muutoksesta koituvat edut ovat suuremmat kuin heilté vaadittu uh-

raus.

Muutoksen tiella on joskus my6s konkreettisiakin esteita. Kotter (1996) toteaa, etta
yksi néista esteistd voi olla organisaatiorakenteeseen lilan kapeaksi maaritellyt toi-

menkuvat. Suppeat toimenkuvat voivat viela pohjan tuottavuuden parantamiselta.
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Erilaisissa palkitsemisjarjestelmissa on vaara, etta tyontekijat joutuvat valitsemaan
oman etunsa ja muutoksen toteuttamisen valilla. Pahin este on kuitenkin esimies,
jonka vaatimukset ovat muutokseen kanssa ristiriidassa, tai joka toimii itse kehityk-

sen jarruna.

Jos toiminta on toivottua tehottomampaa, johdon on Harvey-Jonesin (1991) nake-
myksen mukaan aarimmaisen vahingollista sanoa, etta tallainen suoritustaso ei ole
hyvaksyttavaa. Edella mainittu kdytds voi antaa alaspain viestin, ettéa johto ei halua
kuulla epaonnistumisista. Sen sijaan johdon tulee keskustella alempien tasojen
kanssa siitd, miten toiminnasta saataisiin tehokkaampaa. Ylipaataan sisainen valta-
taistelu on vahingollista, koko organisaation tulisi tdhdata yhteiseen paamaaraan.
Alempien tasojen tydntekijéilla tulee olla likkumatilaa ja ylempien tasojen esimie-
hien tulisi ennen kaikkea tukea alaisiaan, ei valvoa. Tyontekijan taytyy Lanning et.
al. (1999) mukaan voida luottaa siihen, etté saa tukea, mikali sellaista tarvitsee. Uu-
sien ideoiden valiton torjuminen kitkee uusien ideoiden syntymisen ja niiden esitta-

misen. Ideoihin tulee suhtautua vastaanottavaisesti, joskin todenmukaisesti.

Tyontekijoita ei voida pakottaa sitoutumaan kehitykseen, mutta kehitysta ei myos-
kaan tapahdu ilman sitoutumista. Ranta (2005) uskoo, etté johtotehtavissa toimivien
suurimpia haasteita on l6ytdd oma kannustuskeinonsa kullekin muutoksen toteutta-
jalle. Samat keinot eivat toimi kaikkiin, joten asiaa tuleekin |&hestya pienin askelin.

Jokaisen ihmisen motivoiminen pitaa opetella erikseen.

Harvey-Jones (1991) toteaa, etta yksildiden arvostaminen ja sitouttaminen organi-
saatiossa kulkevat kasi kadessa. Kun tyontekija tuntee, ettd hanta kunnioitetaan ja

haneen luotetaan, on tAman sitouttaminen organisaatioon helpompaa.

3.4 Muutosjohtaminen

Muutoksen toteuttaja tarvitsee Erdmetsan (2003) mukaan kayttoéonsa mallin, joka
toimii suunnitelman perustana. Muutoksen toteuttamiseen ei ole vain yhtd ainoaa
tapaa, joten jokainen muutos tulee toteuttaa omanaan, silld organisaatiot ovat eri-
laisia. Mallin my6ta voidaan saada tunnetta turvallisuudesta projektin toteutta-

miseksi, etenkin mikali henkild ei ole kokenut muutosjohtaja. Lisaksi malli auttaa
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muistamaan oleelliset asiat, sekd jasentamaan muutoksen osa-alueita. Ahonen
(2004) toteaa, ettd muutoksessa johdetaan ennen kaikkea ihmisia. Juuri ihmiset
ovat muutoksen takana. Muutoksen johtajan tulee 16ytaa kunkin muutoksen toteut-
tajan paras toimintatapa ja saada heidat toimimaan sen mukaisesti.

Kauppinen (2002) kertoo, ettd muutosprosessien aikana organisaatioissa syntyy
erilaisia ryhmittymia, joiden johtaminen on erilaista. Jotkut toteuttavat muutosta, toi-
set tekevat kaikkensa, ettei sita tapahtuisi. Eri ryhmaét ajattelevat tulevaisuudesta ja
muutoksesta eri tavoin, ja eri ryhmill& on erilaisia valmiuksia toimintaan muutosti-

lanteissa.

Muutosagentit ovat Kauppisen (2002) mukaan ensimmaisia, jotka hyvaksyvat uudet
toimintamallit. Heista monet ovat todenneet ongelmia vanhoissa toimintatavoissa ja

ovat motivoituneita kehittamaan asioita.

Kauppinen (2002) kertoo, etta sivusta seuraajat haluavat tietdd mita muutos heidan
kannaltaan merkitsee. Miten he hyotyvat muutoksesta? Tama ryhma lahtee toteut-
tamaan muutosta, mikéli johto onnistuu vakuuttamaan heidat siitd, ettd muutoksen

edut peittoavat haitat.

Perinteiden puolustajat ovat Kauppisen (2002) nakemyksen mukaan muutoksen
johtamisen kannalta ehké kaikista haasteellisin ryhma. He antavat usein vaikutel-
man, ettd ovat osana muutosta, mutta aiheuttavat yleensa pettymyksen. Lahteak-
seen mukaan muutokseen perinteiden puolustajat tarvitsevat konkreettista ja hen-

kilokohtaista hyotya.

Kauppinen (2002) uskoo, ettda muutoksen vastustajia varten johto tarvitsee edella
mainittuja konkreettisia hyotyja jo silloin, kun muutosta suunnitellaan. Vastustajille
ei riitd muutoksesta koituva yhteinen hyoty. Johdon on kohdattava vastustajien vas-

tustus, tai muutos tuskin onnistuu.
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3.5 Muutosprosessi ja sen vaiheet

Kotter (1996) toteaa, ettd muutos tapahtuu harvoin helposti, eiké onnistunut muutos
ole itsestdénselvyys. Kaikki organisaation eri osat tulee ottaa muutoksessa huomi-
oon. Erityishuomiota tulee antaa muutoksesta viestinnélle ja henkildston valtuutta-
miseen. Erametsa (2003) kertoo, etta muutoksen aikaansaamiseksi on prosessissa
hyva kayttaa erilaisia valmiita prosessimalleja, kuten Kotterin mallia. Kuvio 1 kasit-
telee tyontekijoiden valtuuttamisen esteista, jotka yrityksessé tulee huomioida, jotta
muutosmyonteisten tyontekijoiden intoa muutoksen toteuttamiseksi ei tukahdutet-

taisi.

Yiralliset rakenteet
vaikeuttavat

toteutusta
¥
Tyantekijat yramartavat Taitojen
Esimiehet L :
visionjahaluavat puuttuminen
jarruttavat ™ toteuttaasita, mutta + estad
heidankatensd ovat toimenpiteiden
sicotut toteutusta

r

Henkildstd-ja
tietojarjestelmat
vaikeuttavat
toteutusta

Kuvio 1. TyOntekijoiden valtuuttamisen esteet (Kotter 1996).

Kaikki menestyneet muutosprosessit perustuvat siihen perusoivallukseen, etta

muutos ei tapahdu itsestaan, eik& merkittavaa muutosta synny ilman ponnisteluja.

Kotterin (1996) kahdeksanvaiheisin muutosprosessin nelja ensimmaista vaihetta
kasittelevat vakiintuneen nykytilan purkamista. Vaiheet 5-7 k&sittelevat uusien toi-
mintamallien kayttdonottoon liittyvia toimintatapoja. Vaiheista viimeisin, eli vaihe 8
tekee muutoksesta pysyvaa ja upottaa sen organisaation kulttuuriin. Kotter ja Cohen

(2002) kertovat, etta mikali alkuvaiheet ohitetaan, ei todennékdisesti saada aikaan
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tarpeeksi vahvaa pohjaa muutoksen etenemisté varten, ja muutosvastarinnan esiin-
tyminen on todennékdisempdada. Jos viimeinen vaihe laiminlyédaan, muutokset har-

voin jaavat pysyviksi.

Usein muutosprosessissa on kaynnissé useampia vaiheita samaan aikaan. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd mitdan vaiheista ei saa sivuuttaa tai lapikayda liian kiireelli-
sesti. Jokainen mallin vaiheista tulee toteuttaa taysin. Muutoksen nopeuttaminen
vaiheiden ohittamisella johtaa todennakdisesti muutoksen epaonnistumiseen, eli
ajan ja resurssien hukkaamiseen ja johtaa yleensa negatiivisiin muutoskokemuksiin
prosessin toteuttajille, eli ihmisille. Kotterin (1996) malli asettaa johdon tiukkaan
paikkaan, mutta ilman sen tai jonkin muun muutosprosessin kayttoa toivottuja tulok-
sia tuskin tulee. Myo6s organisaation ylimman johdon tulee olla taysin sitoutunut

muutokseen.

Taulukko 1. kuvaa John Kotterin (1996) kahdeksanvaiheista prosessia suurten
muutosten aikaansaamiseksi. Kuten mainittu, tulee prosessin jokainen vaihe kayda

lapi huolella.
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Taulukko 1. Kotterin (1996) kahdeksanvaiheinen prosessi suurten muutosten ai-

kaansaamiseksi.
1. Muutosten kiireellisyyden ja valttamattémyyden tdhdentaminen

e markkinoiden ja kilpailutilanteen tutkiminen

¢ mahdollisten kriisien ja merkittdvien mahdollisuuksien maarittaminen

2. Ohjaavan ydintiimin perustaminen
e riittdvan vahva ryhma, joka pystyy ohjaamaan muutosta

e ryhmé&n saaminen tekemaan tyota tiimina

3. Vision ja strategian laatiminen
e vision laatiminen muutoshankkeen ohjenuoraksi

e vision toteuttamista varmistavien strategioiden laatiminen

4. Muutosvisiosta viestiminen

e kaikkien mahdollisten keinojen kayttaminen, jotta uudesta visiosta ja uusista strategioista
voidaan viestia tehokkaasti

e oOhjaava tiimi nayttdd mallia niistd toimintamalleista, joita henkildstén odotetaan
noudattavan

5. Henkiléstdn valtuuttaminen vision mukaiseen toimintaan
e esteiden poistaminen
e muutosvisiota heikentavien jarjestelmien tai rakenteiden muuttaminen

e riskien ottamisen seka uudenlaisten ideoiden ja toimenpiteiden kannustaminen

6. Lyhyen aikavalin onnistumisten varmistaminen
e nakyvien suorituskyvyn parannusten suunnitteleminen
e suunniteltujen parannusten toteuttaminen

e onnistumiset mahdollistaneiden ihmisten nakyva palkitseminen

7. Parannusten vakiinnuttaminen ja uusien muutosten toteuttaminen

e uskottavuuden tadhdentdminen kaikkien muutosvision kanssa yhteensopimattomien
jarjestelmien, rakenteiden ja toimintaperiaatteiden muuttamiseksi

e muutosvision toteuttamiseen pystyvien ihmisten rekrytointi, ylentdminen, kehittdminen ja
palkitseminen

e prosessin elavdittdminen uusilla projekteilla, teemoilla ja muutosagenteilla

8. Uusien toimintatapojen upottaminen yrityskulttuuriin

e parempien  suoritusten aikaansaaminen asiakas- ja  tuottavuuskeskeisilla
toimintamalleilla, runsaammalla ja paremmalla johtajuudella ja tehokkaammalla asioiden
johtamisella

e uusien toimintamallien ja organisaation menestymisen valisten yhteyksien esiintuominen

e johtajuuden kehittamisen ja seuraajien l16ytymisen varmistavien keinojen kehittaminen
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4 SOSIAALISEN MEDIAN ANALYYSI

Neljas luku siséltaa analyysin toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden toi-
minnasta sosiaalisessa mediassa. Analyysin tarkoituksena on verrata toimeksian-
tajayrityksen sosiaalisen median toimintaa kilpailijoihin. Alaluku 4.1 kasittelee ana-
lyysin toteuttamista. Alaluku 4.2 kokoaa yhteen yritysten sosiaalisen median kana-
vista keréattyd dataa niiden seuraajamaarista ja aktiivisuudesta. Alaluku 4.3 avaa
toimeksiantajayrityksen osalta alaluvun 4.2 taulukoita ja havainnoi yrityksen sosiaa-
lisen median sisaltéa. Alaluku 4.4 avaa valittujen kilpailijoiden osalta alaluvun 4.2
taulukoita ja havainnoi yritysten sosiaalisen median sisaltéa. Alaluku 4.5 kokoaa yh-

teen analyysin oleellisimmat esiin nousseet asiat.

4.1 Analyysin toteuttaminen

Analyysi on toteutettu keraamalla tutkimusaineistoa toimeksiantajayrityksen ja valit-
tujen kilpailijoiden sosiaalisen median kanavista. Analyysi mittaa yritysten sosiaali-
sen median aktiivisuutta ja seuraajaméaarid, seka naiden muutosta. Lisaksi analyysi
havainnoi yritysten sosiaalisen median sisaltéa ja toimintaa. Analyysi rajautuu seu-

raaviin sosiaalisen median kanaviin:

- Facebook
- LinkedIn

- YouTube
- Instagram

- Twitter

Seuraajamaarat. Analyysi mittaa toimeksiantajayritysten ja valittujen kilpailijoiden,
alaluvussa 4.1 mainittujen sosiaalisen median kanavien seuraajaméaarid, seka nii-
den kehitysta huhtikuun 2019 ja huhtikuun 2020 valilla. Kaikki yritykset, lukuun ot-
tamatta Yritys D:t& ovat kayttaneet kaikkia kasiteltavia sosiaalisen median kanavia
jo ennen huhtikuuta 2019. Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin, Yritys D kayt-
taa toistaiseksi kasiteltavista kanavista vain Facebookia, LinkedInia ja YouTubea.
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Seuraajamaarat on poimittu yritysten sosiaalisten median kanavista, huhtikuussa
2019 ja 2020. Seuraajamaarien muutosta mitataan prosentuaalisesti, vertaamalla
huhtikuun 2019 seuraajamaarid huhtikuun 2020 seuraajamdaariin. Tassa tapauk-
sessa mitataan kasvua, silla kaikkien kasiteltavien yritysten seuraajamaarat ovat
kasvaneet kasiteltavissa sosiaalisen median kanavissa. Myods seuraajamaarista ke-

ratty tutkimusaineisto kootaan taulukoiksi.

Aktiivisuus. Analyysi mittaa ja vertailee toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpai-
lijoiden sosiaalisen median aktiivisuutta alaluvussa 4.1 mainituissa kanavissa vuo-
sina 2018 ja 2019. Aktiivisuutta mitataan muuten viikkotasolla, mutta YouTuben va-

haisemman paivitysmaaran takia YouTube-aktiivisuutta mitataan kuukausitasolla.

Aktiivisuuden mittaamiseksi kunkin yrityksen eri sosiaalisen median kanavien paivi-
tyskerrat lasketaan vuositasolla yhteen, ja jaetaan joko viikkojen tai kuukausien
maaralla, jolloin tulokseksi saadaan keskimaarainen viikko- tai kuukausikohtainen
paivitystiheys, eli aktiivisuus. Liséksi analyysi vertaa aktiivisuuden muutosta ja mah-
dollista kasvua eri kanavissa, vuosien 2018 ja 2019 valilla. Kerétty aineisto kootaan
taulukoiksi. Kaikki k&siteltavat yritykset kayttavat kaikkia kasiteltavid sosiaalisen
median kanavia, lukuun ottamatta Yritys D:ta, jonka kaytdssa on toistaiseksi vain

Facebook, LinkedIn ja YouTube.

Havainnot sosiaalisen median sisallésta. Analyysi sisaltdd myds havaintoja yri-
tysten tuottamasta sosiaalisen median sisallosta eri kanavissa. Seuraavia asioita

kasitellaan:

Sosiaalisen median sisaltotyypit:
o Teksti
o Kuvat
o Videot
o Ulkoiset linkit

Viestinta ja sisaltd sosiaalisessa mediassa

Sisallon erilaisuus eri sosiaalisen median kanavissa

Sosiaalisessa mediassa kaytetyt kielet
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4.2 Sosiaalisen median analyysi lukuina

Alaluku 4.2 kokoaa seké toimeksiantajayrityksen, etta valittujen kilpailijoiden sosi-
aalisen median seuraajamaarista ja aktiivisuudesta keratyn, mitattavissa olevan da-
tan taulukoiksi ja kuvioiksi. Nain voidaan havainnollistaa ja verrata yritysten sosiaa-
lisen median toimintaa ja sen kehitysta. Data on keratty kasiteltéavien yritysten sosi-
aalisen median kanavista. Alaluku 4.3 kasittelee ja avaa taman alaluvun toimeksi-
antajayritystd koskevaa sisalt6d, alaluku 4.4 taas kasittelee ja avaa sisaltoa, joka
koskee valittuja kilpailijoita.

4.2.1 Sosiaalisen median seuraajamaarat
Taulukko 2 kokoaa yhteen toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden, eli yri-

tys A:n, B:n, C:n ja D:n sosiaalisen median seuraaja- ja/tai tykkaajamaarat huhti-
kuulta 2019.

Taulukko 1. Sosiaalisen median seuraaja-/tykkddjamaarat huhtikuussa 2019.

Toimeksiantaja- ) ) ) _
] Yritys A | Yritys B | Yritys C | Yritys D
yritys

Facebook 844 568 4575 7984 958
LinkedIn 429 861 2071 130 135
YouTube 5692 451 3313 7995 4670
Instagram 227 1266 485 751 -

Twitter 127 355 662 102 -
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Taulukko 3 kokoaa yhteen toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden, eli yri-

tys A:n, B:n, C:n ja D:n sosiaalisen median seuraaja- ja/tai tykkdajamaarat huhti-
kuulta 2020.

Taulukko 3. Sosiaalisen median seuraaja-/tykkd&jamaarat huhtikuussa 2020.

Toimeksiantaja- _ _ _ _
) Yritys A | Yritys B | Yritys C | Yritys D
yritys

Facebook 945 716 5342 8523 1010
LinkedIn 839 1305 3160 402 196
YouTube 8380 560 4030 13700 5560
Instagram 879 1395 1273 924 -

Twitter 270 471 742 131 -

Taulukko 4 mittaa taulukoissa 2 ja 3 listattujen seuraajamaarien prosentuaalista
muutosta huhtikuusta 2019 huhtikuuhun 2020. Kaikkien mitattavien yritysten ja ka-
navien seuraajamaarat ovat kasvaneet, joten tarkemmin taulukko kuvaa prosentu-

aalista kasvua.

Taulukko 4. Sosiaalisen median seuraajamaarien prosentuaalinen kasvu 4/2019-
4/2020.

Toimeksiantaja- _ . . _
) Yritys A | Yritys B | Yritys C | Yritys D
yritys
Facebook 12,0% 26,1% 16,8% 6,8% 5,4%
LinkedIn 95,6% 51,6% 52,6% 209,2% 45,2%
YouTube 47,2% 24,2% 21,6% 71,4% 19,1%
Instagram 287,2% 10,2% | 162,5% 23,0% -
Twitter 112,6% 32,7% 12,1% 28,4% -
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4.2.2 Sosiaalisen median aktiivisuus

Sosiaalisen median aktiivisuutta mitataan tadssa analyysissa siten, etta aktiivisuus
iimoitetaan keskimé&araisena viikko- tai kuukausikohtaisena paivitysmaarana. Paivi-
tysten kokonaislukumaara on saatu selville siten, etta kunkin yrityksen, kunkin kasi-
teltdvan sosiaalisen median paivitysten maara on laskettu vuositasolla yhteen, vuo-
sina 2018 ja 2019.

Viikko- tai kuukausikohtaisen aktiivisuuden mittaamiseksi, on vuoden aikana tehty-
jen julkaisujen kokonaismaara jaettu viikkojen tai kuukausien maaralla, eli viikko-
maaralla 52, tai kuukausimaaralla 12. Kuvio 2 ei sisalla tietoja LinkedInin aktiivisuu-
desta, silla LinkedIn nayttaa julkaisut vain viimeisen vuoden ajalta, eli tarvittavaa
tietoa vuodelta 2018 ei ole ollut saatavilla. YouTuben huomattavasti vahaisempien
paivitysmaarien takia sen aktiivisuutta mitataan viikkotason sijaan kuukausitasolla.

YouTube-aktiivisuutta kasitellaan vain taulukossa 5.

Kuvio 2 mittaa sosiaalisen median aktiivisuutta, eli paivitystiheyttd Facebookissa,

Instagramissa ja Twitterissa vuonna 2018.

Sosiaalisen median paivitysta viikossa

4,5

4

3,5

3

2,5

2

1,5

1

- I In I

. []

Toimeksiantajayritys Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D

B Facebook M Instagram Twitter

Kuvio 2. Sosiaalisen median aktiivisuuden vertailu, vuosi 2018.
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Kuvio 3 mittaa sosiaalisen median aktiivisuutta, eli paivitystiheyttd Facebookissa,

LinkedInissa, Instagramissa ja Twitterissa vuonna 2019.
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Toimeksiantajayritys

Sosiaalisen median paivitysta viikossa
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Yritys B

Yritys C

Yritys A
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Kuvio 3. Sosiaalisen median aktiivisuuden vertailu, vuosi 2019.

Yritys D

Taulukko 5 ilmaisee ja mittaa YouTuben videomaaria, paivitystiheytta ja aktiivisuu-

den prosentuaalista muutosta vuosina 2018-2019.

Taulukko 5. YouTube-aktiivisuus vuosina 2018 ja 2019.
Videoiden Videota/ Videoiden Videota/ Aktiivisuuden
- | KUu- .. | KUu-
YouTube lukuméaara kausi. lukumaara kausi. muutos-%
2018 2018 2019 2019 2018-2019
Toimeksi-
antaja- 7 0,58 12 1,00 +71 %
yritys
Yritys A 7 0,58 7 0,58 0%
Yritys B 61 5,08 57 4,75 -7 %
Yritys C 8 0,67 6 0,50 -25 %
Yritys D 6 0,50 10 0,83 +67 %
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Taulukko 6 ilmaisee ja mittaa Facebookin paivitysmaaria, paivitystiheytta ja aktiivi-

suuden prosentuaalista muutosta vuosina 2018-2019.

Taulukko 6. Facebook-aktiivisuus vuosina 2018 ja 2019.

PAivitysten Pé_;'}ivitysté Paivitysten Pf_;'}ivitysté Aktiivisuuden

Facebook Ikm. 2018 Iviikko, Ikm. 2019 Iviikko, muutos-%
’ 2018 ’ 2019 2018-2019

Toimeksi-
antaja- 88 1,69 138 2,65 +57 %
yritys
Yritys A 88 1,69 112 2,15 + 27 %
Yritys B 209 4,02 255 4,90 +22 %
Yritys C 126 2,42 144 2,77 +14 %
Yritys D 24 0,46 30 0,58 +26 %

Taulukko 7 ilmaisee ja mittaa LinkedInin paivitysmaaria, paivitystiheytta vuonna

2019.

Taulukko 7. LinkedIn-aktiivisuus vuonna 2019.

. Paivitysten P§|V|tysté

LinkedIn Ikm. 2019 Iviikko,
’ 2019

Toimeksi-
antaja- 125 2,40
yritys
Yritys A 71 1,37
Yritys B 181 3,48
Yritys C 56 1,08
Yritys D 18 0,35
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Taulukko 8 ilmaisee ja mittaa Instagramin paivitysmaarid, paivitystiheytta ja aktiivi-

suuden prosentuaalista muutosta vuosina 2018-2019.

Taulukko 8. Instagram-aktiivisuus vuosina 2018 ja 2019.

PAivitysten Pé_;'}ivitysté Paivitysten Pf_;'}ivitysté Aktiivisuuden

Instagram Ikm. 2018 Iviikko, Ikm. 2019 Iviikko, muutos-%
’ 2018 ’ 2019 2018-2019

Toimeksi-
antaja- 55 1,06 106 2,04 +93 %
yritys
Yritys A 30 0,58 35 0,67 +17 %
Yritys B 147 2,83 164 3,15 +12 %
Yritys C 48 0,92 77 1,48 +60 %
Yritys D - - - - -

Taulukko 9 ilmaisee ja mittaa Twitterin paivitysmaaria, paivitystiheytta ja aktiivisuu-

den prosentuaalista muutosta vuosina 2018-2019.

Taulukko 9. Twitter-aktiivisuus vuosina 2018 ja 2019.

. Paivitysten P;'}ivitysta Paivitysten P;'}ivitysté Aktiivisuuden

Twitter Ikm. 2018 Iviikko, Ikm. 2019 Iviikko, muutos-%
’ 2018 ' 2019 2018-2019

Toimeksi-
antaja- 72 1,38 106 2,04 +47 %
yritys
Yritys A 40 0,77 48 0,92 +20 %
Yritys B 95 1,83 107 2,06 +13 %
Yritys C 71 1,37 73 1,40 +3 %
Yritys D - - - - -

4.3 Toimeksiantajayrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa

Alaluvussa 4.3 kasitellaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median seuraaja-

maaria ja aktiivisuutta, seka naiden kehitysta, alaluvun 4.2 taulukoiden ja kuvioiden

pohjalta. Seuraajamaaria tarkastellaan aikavalilla huhtikuu 2019—-huhtikuu 2020, ak-

tiivisuutta tarkastellaan koko vuosilta 2018 ja 2019. Lisaksi alaluvussa kerrotaan

huomioita yrityksen sosiaalisen median sisallosta, tarkemmin seuraavista asioista:
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- Kaytetyt sosiaalisen median sisaltétyypit:
o Teksti
o Kuvat
o Videot
o Ulkoiset linkit
- Viestinta ja sisaltd sosiaalisessa mediassa
- Sisallon erilaisuus eri sosiaalisen median kanavissa

- Sosiaalisessa mediassa kaytetyt kielet

Toimeksiantajayritys kilpailee yhdella tai useammalla markkinalla jokaisen valitun
kilpailijan kanssa. Toimeksiantajayritys kayttaa kaikkia kasiteltavia sosiaalisen me-

dian kanavia, eli Facebookia, LinkedInia, YouTubea, Instagramia ja Twitteria.

Sosiaalisen median seuraajamaarat. Facebook-tykk&ajia toimeksiantajayrityk-
sella oli huhtikuussa 2019 844, huhtikuussa 2020 945. Tykkaajamaara kasvoi vuo-
den aikana 101:114, eli 12,0%:lla. Tykkaajamaara on vertailtavien yritysten toiseksi

pienin, prosentuaalinen kasvu kolmanneksi suurinta.

LinkedIn-seuraajia toimeksiantajayrityksella oli huhtikuussa 2019 429, huhtikuussa
2020 839. Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 410:1l14, eli 95,6%:lla. Seuraaja-
maara on vertailtavien yritysten kolmanneksi suurin, prosentuaalinen kasvu toiseksi

suurinta.

YouTube-seuraajia toimeksiantajayrityksella oli huhtikuussa 2019 5692, huhti-
kuussa 2020 8380. Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 2688:lla, eli 47,2%:lla.
Seuraajamaara on vertailtavien yritysten toiseksi suurin, myos prosentuaalinen

kasvu on toiseksi suurinta.

Instagram-seuraajia toimeksiantajayrityksella oli huhtikuussa 2019 227, huhti-
kuussa 2020 879. Seuraajamaéara kasvoi vuoden aikana 652:lla, eli 287,2%:lla. Seu-

raajamaara on vertailtavien yritysten pienin, prosentuaalinen kasvu suurinta.

Twitter-seuraajia toimeksiantajayrityksella oli huhtikuussa 2019 127, huhtikuussa
2020 270. Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 143:lla, eli 112,6%:lla. Seuraaja-
maara on vertailtavien kolmanneksi suurin, mutta prosentuaalinen kasvu selkeasti

suurinta.
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Sosiaalisen median aktiivisuus. Vuonna 2018 toimeksiantajayrityksen keskimaa-
rainen Facebook-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli 1,69 julkaisua viikossa. Vuonna
2019 lukema oli 2,65 julkaisua viikossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli
+57%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yritysten kolmanneksi suurinta, pro-

sentuaalinen muutos positiivisinta.

Vuonna 2019 toimeksiantajayrityksen keskimaarainen LinkedIn-aktiivisuus, eli pai-
vitystiheys oli 2,40 julkaisua viikossa. Aktiivisuus oli vertailtavien yritysten toiseksi

suurinta.

Vuonna 2018 toimeksiantajayrityksen keskimaarainen YouTube-aktiivisuus, eli pai-
vitystiheys oli 0,58 julkaisua kuukaudessa. Vuonna 2019 lukema oli 1,00 julkaisua
kuukaudessa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +71%. Vuoden 2019 aktii-
visuus oli vertailtavien yritysten toiseksi suurinta, aktiivisuuden prosentuaalinen

muutos positiivisinta.

Vuonna 2018 toimeksiantajayrityksen keskimaarainen Instagram-aktiivisuus, eli pai-
vitystiheys oli 1,06 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 2,04 julkaisua vii-
kossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +93%. Vuoden 2019 aktiivisuus ol

vertailtavien yritysten toiseksi suurinta, prosentuaalinen muutos positiivisinta.

Vuonna 2018 toimeksiantajayrityksen keskimaarainen Twitter-aktiivisuus, eli paivi-
tystiheys oli 1,38 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 2,04 julkaisua viikossa.
Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +47%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertail-

tavien yritysten toiseksi suurinta, prosentuaalinen muutos positiivisinta.

Havaintoja sosiaalisen median toiminnasta. Toimeksiantajayrityksen sosiaalinen
media sisaltdé eniten kuvia, mutta myds hyvan méaaran videoita. Kuvaustekstit ovat
paaosin usean virkkeen mittaisia ja informatiivisia, mik& ajoittain tekee sisallosta
hieman raskaasti kulutettavaa. Yrityksen sosiaalisen median visuaalinen ilme on
harkittua, ja siita l&hes poikkeuksetta valittyy yrityksen bréandi. Yleisimmin julkaisut
kasittelevat tuotteiden kayttéd, mutta myos tiedotteita ja kuvia messuista on paljon.
Lisaksi yrityksen sosiaalisen median kanavissa on melko tasaisin véliajoin esitelty

yrityksen tydntekijoita, mité valitut kilpailijat eivat tee.
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Ihmisten esiintyminen sosiaalisen median siséllésséa on yleistynyt. Ihmiset tyonteki-
jOista asiakkaisiin ovat hyvin, sopivissa maarin edustettuna. Myos toimeksiantajayri-
tyksen jalleenmyyjat on hyvin huomioitu jaetussa sisalléssa. Yritys onnistuu luo-
maan itsestaan kuvan yrityksend, jota pyorittavat inmiset, eivatka ainoastaan ko-

neet. Yritys puhuu itsestddn seka passiivissa, ettd me-muodossa.

Sisaltd eri kanavissa, YouTubea lukuun ottamatta on paaosin samanlaista. Lahes
kaikki yrityksen tuottama materiaali on englanninkielista, lukuun ottamatta satunnai-
sia suomenkielisid, suomalaisille kohdennettuja julkaisuja ja melko harvinaisia vie-
raskielisia messujulkaisuja. Julkaisut kannustavat yleisd enenevissa maarin vuo-

rovaikutukseen. Materiaalin uudelleenkayttéa tapahtuu, sopivissa maarin.

4.4 Valittujen kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa

Alaluvussa 4.4 kasitellaan valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median seuraajamaa-
ria ja aktiivisuutta, seké naiden kehitysta, alaluvun 4.2 taulukoiden ja kuvioiden poh-
jalta. Seuraajamaaria tarkastellaan aikavalilla huhtikuu 2019-huhtikuu 2020, aktiivi-
suutta tarkastellaan koko vuosilta 2018 ja 2019. Liséksi alaluvussa kerrotaan huo-

mioita yritysten sosiaalisen median siséllostd, tarkemmin seuraavista asioista:

Kaytetyt sosiaalisen median sisaltétyypit:
o Teksti
o Kuvat
o Videot
o Ulkoiset linkit

Viestinta ja sisaltd sosiaalisessa mediassa

Sisallon erilaisuus eri sosiaalisen median kanavissa

Sosiaalisessa mediassa kaytetyt kielet

441 Yritys A

Suomalainen, konepajateollisuuden globaalisti toimiva Yritys A, kilpailee kahdella

tuotelinjallaan suoraan tai epasuoraan toimeksiantajayrityksen ja Yritys B:n kanssa.
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Yritys A kayttdd kaikkia kasiteltavia sosiaalisen median kanavia, eli Facebookia,

LinkedInia, YouTubea, Instagramia ja Twitteria.

Sosiaalisen median seuraajamaarat. Facebook-tykkaajia Yritys A:lla oli huhti-
kuussa 2019 568, huhtikuussa 2020 716. Tykkaajamaara kasvoi vuoden aikana
148:lla, eli 26,1%:lla. Tykkaajamaara on vertailtavien yritysten pienin, mutta prosen-

tuaalinen kasvu suurinta.

LinkedIn-seuraajia Yritys A:lla oli huhtikuussa 2019 861, huhtikuussa 2020 1305.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 444:11a, eli 51,6%:lla. Seuraajamaéra on ver-

tailtavien yritysten toiseksi suurin, prosentuaalisen kasvun ollessa toiseksi pieninta.

YouTube-seuraajia Yritys A:lla oli huhtikuussa 2019 451, huhtikuussa 2020 560.
Seuraajamaaré kasvoi vuoden aikana 109:114, eli 24,2%:lla. Seuraajamaéra on ver-
tailtavien yritysten ylivoimaisesti pienin, prosentuaalisen kasvun ollessa kolman-

neksi suurinta.

Instagram-seuraajia Yritys A:lla oli huhtikuussa 2019 1266, huhtikuussa 2020 1395.
Seuraajamaaré kasvoi vuoden aikana 129:114, eli 10,2%:lla. Seuraajamaéra on ver-

tailtavien yritysten suurin, prosentuaalinen kasvu pieninta.

Twitter-seuraajia Yritys A:lla oli huhtikuussa 2019 355, huhtikuussa 2020 471. Seu-
raajamaara kasvoi vuoden aikana 116:lla, eli 32,7%:lla. Seuraajaméaéara on vertail-

tavien yritysten toiseksi suurin, prosentuaalinen kasvu toiseksi suurinta.

Sosiaalisen median aktiivisuus. Vuonna 2018 Yritys A:n keskim&arainen Face-
book-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli 1,69 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema
oli 2,15 julkaisua viikossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +27%. Vuoden
2019 aktiivisuus oli vertailtavien yritysten toiseksi pieninta, prosentuaalinen muutos

toiseksi positiivisinta.

Vuonna 2019 Yritys A:n keskim&arainen LinkedIn-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli

1,37 julkaisua viikossa. Aktiivisuus oli vertailtavien yritysten kolmanneksi suurinta.

Vuonna 2018 Yritys A:n keskim&arainen YouTube-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli

0,58 julkaisua kuukaudessa. Vuonna 2019 lukema oli myds 0,58 julkaisua kuukau-
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dessa, eli aktiivisuuden muutos oli 0%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-
tysten toiseksi pienintd. Aktiivisuuden muutos oli yritysten keskitasoa, kahden muun

ollessa positiivista ja kahden muun negatiivista.

Vuonna 2018 Yritys A:n keskimaarainen Instagram-aktiivisuus, eli paivitystiheys ol
0,58 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 0,67 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +17%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten pieninta, prosentuaalinen muutos kolmanneksi positiivisinta.

Vuonna 2018 Yritys A:n keskim&arainen Twitter-aktiivisuus, eli paivitystiheys ol
0,77 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 0,92 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +20%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten pienintda, prosentuaalinen muutos toiseksi positiivisinta.

Havaintoja sosiaalisen median toiminnasta. Yritys A:n sosiaaliset mediat sisal-
tavat paljon seka kuvia, etta videoita tuotteista ja niiden kaytosta. Lisaksi sisalldissa
on kuvia esimerkiksi messuista ja kustomoiduista tuotteista. Yritys A myods jakaa
sosiaalisessa mediassa graafisia infopaketteja, mediatiedotteita ja yritysta koskevia

uutisia, muiden tuottamia uutisia.

Julkaisujen kuvaustekstit ovat paaosin muutaman virkkeen mittaisia. Sisalté on eri
kanavissa paaosin samanlaista, lukuun ottamatta YouTubea, sekd Instagramin
muita kanavia visuaalisempaa ja varikkaampéé materiaalia. Ihmisia ei juuri ole ma-
teriaalissa edustettuna, vaan sisaltd painottuu vahvasti tuotteisiin. Sisalté ei kan-
nusta vuorovaikutukseen, esimerkiksi kommentointiin. Yritys puhuu itsestaan pas-
siivissa. Sisaltd on paaosin englanninkielista, lukuun ottamatta joitain alueellisesti
kohdennettuja, esimerkiksi messuja koskevia julkaisuja. Materiaalin uudelleen-
kayttd on vahaista.

4.4.2 Yritys B

Italialainen, konepajateollisuuden globaalisti toimiva, alansa suurimpiin kuuluva Yri-
tys B, kilpailee kolmella tuotelinjallaan suoraan tai epasuoraan toimeksiantajayrityk-
sen ja Yritys A:n kanssa. Yritys B kayttaa kaikkia kasiteltéavia sosiaalisen median
kanavia, eli Facebookia, LinkedInia, YouTubea, Instagramia ja Twitteria.
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Sosiaalisen median seuraajamaarat. Facebook-tykkaajia Yritys B:lla oli huhti-
kuussa 2019 4575, huhtikuussa 2020 5342. Tykkaajamaara kasvoi vuoden aikana
767114, eli 16,8%:lla. Tykkaajamaara on vertailtavien yritysten toiseksi suurin, myos

prosentuaalinen kasvu on toiseksi suurinta.

LinkedIn-seuraajia Yritys B:lla oli huhtikuussa 2019 2071, huhtikuussa 2020 3160.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 1089:114, eli 52,6%:lla. Seuraajamaara on sel-

kedsti vertailtavien yritysten suurin, prosentuaalinen kasvu kolmanneksi suurinta.

YouTube-seuraajia Yritys B:lla oli huhtikuussa 2019 3313, huhtikuussa 2020 4030.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 717:114, eli 21,6%:lla. Seuraajamaara on ver-

tailtavien yritysten toiseksi pienin, my6s prosentuaalinen kasvu on toiseksi pieninta.

Instagram-seuraajia Yritys B:lla oli huhtikuussa 2019 485, huhtikuussa 2020 1273.
Seuraajamaard kasvoi vuoden aikana 788:lla, eli 162,5%:lla. Seuraajamaara on
vertailtavien yritysten toiseksi suurin, myds prosentuaalinen kasvu on toiseksi suu-

rinta.

Twitter-seuraajia Yritys B:lla oli huhtikuussa 2019 662, huhtikuussa 2020 742. Seu-
raajamaara kasvoi vuoden aikana 80:ll4, eli 12,1%:lla. Seuraajaméaara on vertailta-

vien yritysten suurin, prosentuaalinen kasvu pieninta.

Sosiaalisen median aktiivisuus. Vuonna 2018 Yritys B:n keskimaarainen Face-
book-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli 4,02 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema
oli 4,90 julkaisua viikossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +22%. Vuoden
2019 aktiivisuus oli vertailtavien yritysten suurinta, prosentuaalinen muutos neljan-

neksi positiivisinta.

Vuonna 2019 Yritys B:n keskim&arainen LinkedIn-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli

3,48 julkaisua viikossa. Aktiivisuus oli vertailtavien yritysten suurinta.

Vuonna 2018 Yritys B:n keskimaarainen YouTube-aktiivisuus, eli paivitystiheys ol
5,08 julkaisua kuukaudessa. Vuonna 2019 lukema oli 4,75 julkaisua kuukaudessa.
Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli -7%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli ylivoi-
maisesti vertailtavien yritysten suurinta, prosentuaalinen muutos toiseksi negatiivi-

sinta.
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Vuonna 2018 Yritys B:n keskimaarainen Instagram-aktiivisuus, eli paivitystiheys ol
2,83 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 3,15 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +12%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten pieninta, prosentuaalinen muutos vahiten positiivista.

Vuonna 2018 Yritys B:n keskim&arainen Twitter-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli
1,83 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 2,06 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +13%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten suurinta, prosentuaalinen muutos kolmanneksi positiivisinta.

Havaintoja sosiaalisen median toiminnasta. Yritys B:n tuottama sisaltd on paa-
osin muita graafisempaa ja kasitellympaa. Mikali yrityksen tuntee, tunnistaa yrityk-
sen helposti lahes kaikesta sen tuottamasta ja jakamasta materiaalista. Lahes kaikki
yrityksen tuottama materiaali YouTubea lukuun ottamatta, on kuvia. Kuvatekstit ovat
paaosin lyhyita ja ytimekkaita, mutta eivat niinkaan informatiivisia. Julkaisut kasitte-
levat usein yrityksen tuotteiden kayttokohteita ja messuosastoja tai -tiedotteita.
My0s juhlapaivat huomioidaan sisallontuotannossa. Materiaalin uudelleenkayttd on

vahaista.

Julkaisut kuvaavat paljon tuotteita ja niiden kayttoa. Yritys antaa itsestadn kuvan
suurena yrityksend, mutta tuo julkaisuissaan esiin paljon myds ihmisia ja me-hen-
ked, joka luo kuvaa yhteisoéllisyydesta. Julkaisut eivat kannusta vuorovaikutukseen.
Yritys puhuu itsestaan paaosin me-muodossa. Siséllon paékieli on englanti, mutta
joukossa on myos paljon erikielisia julkaisuja, jotka on kohdistettu tavoitelluille koh-

demaille.

443 Yritys C

Malesialainen konepajateollisuuden globaalisti toimiva Yritys C, kilpailee yhdella,
paatuotelinjallaan suoraan toimeksiantajayrityksen ja Yritys D:n kanssa. Yritys C
kayttaa kaikkia kasiteltavia sosiaalisen median kanavia, eli Facebookia, LinkedInia,

YouTubea, Instagramia ja Twitteria.

Sosiaalisen median seuraajamaarat. Facebook-tykk&ajia Yritys C:lla oli huhti-
kuussa 2019 7984, huhtikuussa 2020 8523. Tykkaajamaara kasvoi vuoden aikana
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539:114, eli 6,8%:lla. Tykk&ajamaara on vertailtavien yritysten suurin, prosentuaali-

nen kasvu toiseksi pieninta.

LinkedIn-seuraajia Yritys C:lla oli huhtikuussa 2019 130, huhtikuussa 2020 402.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 272:lla, eli 209,2%:lla. Seuraajamaara on

vertailtavien yritysten toiseksi pienin, prosentuaalinen kasvu on suurinta.

YouTube-seuraajia Yritys C:lla oli huhtikuussa 2019 7995, huhtikuussa 2020 13700.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 5705:114, eli 71,4%:lla. Seuraajamaara on sel-

vasti vertailtavien yritysten suurin, myds prosentuaalinen kasvu on suurinta.

Instagram-seuraajia Yritys C:lla oli huhtikuussa 2019 751, huhtikuussa 2020 924.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 173:lla, eli 23,0%:lla. Seuraajamaara on ver-

tailtavien yritysten toiseksi pienin, my6s prosentuaalinen kasvu on toiseksi pieninta.

Twitter-seuraajia Yritys C:lla oli huhtikuussa 2019 102, huhtikuussa 2020 131. Seu-
raajamaara kasvoi vuoden aikana 29:114, eli 28,4%:lla. Seuraajamaara on vertailta-

vien yritysten pienin, prosentuaalinen kasvu on toiseksi pieninta.

Sosiaalisen median aktiivisuus. Vuonna 2018 Yritys C:n keskimaarainen Face-
book-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli 2,42 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema
oli 2,77 julkaisua viikossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +14%. Vuoden
2019 aktiivisuus oli vertailtavien yritysten toiseksi suurinta, prosentuaalinen muutos

vahiten positiivista.

Vuonna 2019 Yritys C:n keskim&érainen LinkedIn-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli

1,08 julkaisua viikossa. Aktiivisuus oli vertailtavin yritysten toiseksi pieninté.

Vuonna 2018 Yritys C:n keskimaarainen YouTube-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli
0,67 julkaisua kuukaudessa. Vuonna 2019 lukema oli 0,50 julkaisua kuukaudessa.
Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli -25%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertail-
tavien yritysten kolmanneksi suurinta, prosentuaalinen muutos toiseksi positiivi-

sinta.
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Vuonna 2018 Yritys C:n keskimaarainen Instagram-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli
0,92 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 1,48 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +60%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten toiseksi pieninta, prosentuaalinen muutos toiseksi positiivisinta.

Vuonna 2018 Yritys C:n keskimaarainen Twitter-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli
1,37 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema oli 1,40 julkaisua viikossa. Aktiivisuu-
den prosentuaalinen muutos oli +3%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertailtavien yri-

tysten kolmanneksi suurinta, prosentuaalinen muutos vahiten positiivista.

Havaintoja sosiaalisen median toiminnasta. Yritys C kayttaa sosiaalisessa me-
diassa paljon erilaisia sitaatteja sisaltavia tuotekuvia, ja demokuvia. Selvasti suurin
osa paivityksista on kuvia, kuvatekstit ovat padosin usean virkkeen pituisia. Lisaksi
l&hes kaikki juhlapyhat ja -paivat huomioidaan. Sisallossé nakyy paljon ihmisi&, yh-
teisollisyys ja yhteiskuntavastuullisuus korostuu. Tuotteet jadvat sisallossa ajoittain
jopa taka-alalle, mutta yritys onnistuu luomaan itsestaan lampiman, yhteiséllisen

kuvan.

Sisaltd eri kanavissa on samanlaista, paitsi Twitterin siséltd Twitterille ominaisesti
tiivista, suurin osa twiiteista sisdltda yhden lauseen ja ulkoisen linkin. Materiaalin
uudelleenkaytté on vahaista. Sosiaalisen median sisaltd ei kannusta yleis6a vuoro-
vaikutukseen. Yritys puhuu itsestdan padosin me-muodossa. Siséalto on lahes poik-
keuksetta englanninkielistd, lukuun ottamatta joitain kiinan ja malaijinkielisia paivi-

tyksia.

4.4.4 Yritys D

Alankomaalainen, konepajateollisuuden globaalisti toimiva Yritys D, kilpailee yh-
della, paatuotelinjallaan suoraan ja toisella epasuoraan toimeksiantajayrityksen ja
Yritys C:n kanssa. Yritys D kayttdd sosiaalisen median markkinoinnissaan Face-
bookia, LinkedInia ja YouTubea, ei Instagramia tai Twitteria, kuten muut kasiteltavat

yritykset.

Sosiaalisen median seuraajamaarat. Facebook-tykk&ajia Yritys D:lla oli huhti-
kuussa 2019 958, huhtikuussa 2020 1010. Tykkaajamaara kasvoi vuoden aikana
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52:lla, eli 5,4%:lla. Tykkaajamaara on kasiteltavien yritysten kolmanneksi suurin,

mutta prosentuaalinen kasvu oli vahaisinta.

LinkedIn-seuraajia Yritys D:ll& oli huhtikuussa 2019 135, huhtikuussa 2020 196.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 61:114, eli 45,2%:lla. Niin seuraajamaara, kuin

my06s prosentuaalinen kasvu on vertailtavista yrityksista pienin.

YouTube-seuraajia Yritys D:lla oli huhtikuussa 2019 4670, huhtikuussa 2020 5560.
Seuraajamaara kasvoi vuoden aikana 890:11a, eli 19,1%:lla. Seuraajamaéra on ver-

tailtavien yritysten kolmanneksi suurin, mutta prosentuaalinen kasvu on pieninta.

Sosiaalisen median aktiivisuus. Vuonna 2018 Yritys D:n keskimaarainen Face-
book-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli 0,46 julkaisua viikossa. Vuonna 2019 lukema
oli 0,58 julkaisua viikossa. Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +26%. Vuoden
2019 aktiivisuus oli vertailtavien yritysten pieninta, prosentuaalinen muutos neljan-

neksi positiivisinta.

Vuonna 2019 Yritys D:n keskimaarainen LinkedIn-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli

0,35 julkaisua viikossa. Aktiivisuus oli vertailtavien yritysten pieninta.

Vuonna 2018 Yritys D:n keskim&arainen YouTube-aktiivisuus, eli paivitystiheys oli
0,50 julkaisua kuukaudessa. Vuonna 2019 lukema oli 0,83 julkaisua kuukaudessa.
Aktiivisuuden prosentuaalinen muutos oli +67%. Vuoden 2019 aktiivisuus oli vertail-
tavien yritysten kolmanneksi suurinta, prosentuaalinen muutos toiseksi positiivi-

sinta.

Havaintoja sosiaalisen median toiminnasta. Yritys D:n tuottama materiaali on ta-
sapuolisesti seka kuvia, etta videoita. Videot ovat padosin muihin sosiaalisiin medi-
oihin jaettuja YouTube-videoita. Materiaali sisaltaa paaosin tuotteiden kayttovide-

oita ja -kuvia, sekd messukuvia ja -tiedotteita.

Sisaltd Facebookissa ja Linkedlnissa on samanlaista. Sisélto toistaa itse&én paljon,
materiaalin uudelleenkaytt6 on erittain yleista. Yritys puhuu itsestd&n me-hengessa.
Yrityksen jakama siséalté on lahes poikkeuksetta englanninkielista. Sisaltdé kannus-

taa yleis6a ajoittain vuorovaikutukseen, siina onnistumatta.
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4.5 Analyysin johtopaatokset

Seuraajamaarat ja aktiivisuus. Analyysin lukujen perusteella voidaan todeta, etta
toimeksiantajayritys on tehnyt lisdpanostuksia sosiaalisen median suhteen. Vertail-
taessa valittuihin kilpailijoihin, toimeksiantajayrityksen aktiivisuus on vuoden 2019
aikana kasvanut prosentuaalisesti eniten kaikissa sosiaalisissa medioissa, joissa
aktiivisuutta voitiin verrata vuoteen 2018. Vertailua tehtiin Facebookissa, YouTu-
bessa, Instagramissa ja Twitterissé. LinkedIn jai vertailun ulkopuolelle, silla vuoden
2018 tiedot eivat olleet saatavilla. Huomionarvoista on myos se fakta, ettad aktiivi-
suus kaikissa kasiteltavissa kanavissa, YouTubea lukuun ottamatta on noussut kai-

killa vertailtavilla yrityksilla.

Aktiivisuustason nouseminen on selkeasti vaikuttanut myds seuraajamaarien kas-
vuun. Vertailtaessa valittuihin kilpailijoihin, ovat toimeksiantajayrityksen seuraaja-
maarat huhtikuusta 2019, huhtikuuhun 2020 kasvaneet prosentuaalisesti eniten In-
stagramissa ja Twitterissa, toiseksi eniten LinkedInissa ja YouTubessa, seka kol-

manneksi eniten Facebookissa.

Verrattaessa valittuihin kilpailijoihin, on toimeksiantajayritys viela toistaiseksi seu-
raajamaarien suhteen keskiluokkaa, tai alempaa keskiluokkaa. Toimeksiantaja on
YouTuben toiseksi seuratuin, LinkedInin ja Twitterin kolmanneksi seuratuin, seka
Facebookin ja Instagramin neljanneksi seuratuin. Aktiivisuustason puolesta toimek-
siantajayritys taas on ylempaa keskiluokkaa. Toimeksiantajayritys on toiseksi aktii-
visin Linkedlnissa, YouTubessa, Instagramissa ja Twitterissa, seké kolmanneksi ak-
tiivisin Facebookissa. On mahdollista, jopa todennakdista, etté aktiivisuustason ny-
kyisend pysyminen, tai sen kasvattaminen johtaa nopeampaan lisékasvuun myos

seuraajien suhteen.

Alustoista Facebook on selkeasti kaytetyin, joskin Facebookin seuraajaméaérien
kasvu oli tarkasteluaikana keskimaarin prosentuaalisesti pieninta. Prosentuaalisesti
suurinta seuraajamaarien kasvu on ollut Linkedlnissa ja Instagramissa. Suurimmat
seuraajamaarat ovat YouTubessa, jossa pienillakin julkaisumaarilla on saatu suu-

riakin maaria uusia seuraajia.
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Vertailtaessa toimeksiantajayritysta ja valittuja kilpailijoita, nousee esiin, etta Yritys
B on aktiivisin kaikissa kasitellyissa sosiaalisen median kanavissa. Vaikka Yritys B
on aktiivisin, eivat seuraajamaarat ole jokaisessa kanavassa suurimpia. Esimerkiksi
YouTubessa seuraajamaara on toiseksi pienin, vaikka aktiivisuus on muihin ndhden
ylivoimaista. Pelkka runsas sisélléntuotanto ei siis viela ole tae paremmuudesta Kil-

pailijoihin nahden.

Alaluvun 4.2 taulukkojen ja kuvioiden lukuja tulkittaessa tulee ottaa huomioon, etta
kaikki prosentuaalisesti paljon kasvaneet seuraajamaarat eivat ole suoraan merk-
keja suuresta kasvusta. Kyse on monesti siitd, etta vertailuvuoden seuraajamaarat
ovat olleet niin pienid, ettd ne ovat melko pieninkin ponnisteluin kaksin-, jopa kol-
minkertaistettavissa. Muutoksen mittaaminen prosentuaalisesti antaa kuvan siita,
miten yritys on vuoden aikana kehittynyt, ei suoraan siitd, miten yritys on kilpailijoi-

den néhden parjannyt.

Myds toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanavien havainnoinnin perus-
teella voidaan todeta, etta kehitysta on tapahtunut. Aiempaan verrattuna, tuo yritys
itse&&n nykyaan esiin inmisten operoimana yrityksend, kun aiemmin yritys oli ikdan
kuin kone. Lisaksi yrityksen tuottama materiaali on entista visuaalisempaa, moni-

puolisempaa ja johdonmukaisempaa.
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5 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET TOIMEKSIANTAJAYRITYKSELLE

Luku 5 listaa ja avaa toimeksiantajayritykselle tehtavid toimenpide-ehdotuksia.
Osaa toimenpide-ehdotuksista on jo opinnaytetyon kirjoitushetkelld otettu jossain

maarin kayttoon.

Muutosprosessin kayttdminen sosiaalisen median kehittamisen tukena. Pai-
notetaan, etta kehitys vaatii pysyvia muutoksia. Suositellaan, etta kehittamisen tu-
kena kaytetaan Kotterin (1996) kahdeksanvaiheista prosessia suurten muutosten

aikaansaamiseksi. Prosessi on kuvattuna taulukossa 1, alaluvussa 3.5.

Jéalleenmyyntiorganisaation aktivointi. Jalleenmyyntiorganisaatio taytyy saada
kokemaan, etta hyvastd markkinointimateriaalista on suuri hyéty myos heille itsel-
leen. Markkinoinnin tarkoituksena on kasvattaa myyntid, joten parempi markkinoin-
timateriaali voi oikein hyddynnettyna kasvattaa alueellisia myyntivolyymeja, jopa
huomattavasti. Markkinointimateriaali toimii myds ty6kaluna laitteiden toiminnan ha-
vainnollistamisessa potentiaalisille asiakkaille. Monipuolista markkinointisisaltoa ei
synny itsestaan paakonttorilta, missa kosketuspinta loppuasiakkaisiin on haviavan

pieni. Taman takia tarvitaan toimenpiteita myynti- ja markkinointiorganisaatioilta.

Sosiaalisen median kehitykseen tulee valjastaa ennen kaikkea potentiaalisia ja kas-
vavia jalleenmyyjia tai loppuasiakkaita. Tallaiset yhteistydkumppanit todennakéi-
semmin ovat mielellaén, jopa innoissaan mukana kehitystydssa, kun kokevat toi-
meksiantajayrityksen arvostavan heita ja luottavan heihin. Tallaisten jalleenmyy-

jayritysten kartoitus suositellaan tehtavaksi ensimmaisena.

Yll& mainittu toiminta sitouttaa jalleenmyyijia pitkalla tahtaimelld, kun ndméa kokevat
saavansa tukea ja lisddvansa ammatillista osaamistaan toimeksiantajayrityksen
avulla. Jos tallainen jalleenmyyja keskittda toimintaansa tulevaisuudessa, on toden-
nakdisempaa, etta toimeksiantajayrityksen tuotteiden myyntiin panostetaan enem-
man, kuin etté ne jatettaisiin pois valikoimasta. Pienikin panostus antaa todennakai-

sesti suuren vasteen. Yritykset haluavat luotettavia yhteistydkumppaneita.
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Tahan mennessa jalleenmyyijia on ollut vaikea saada motivoitua tuottamaan ja ja-
kamaan toimeksiantajayritysta koskevaa sosiaalisen median sisaltdd. Tahan voi olla

useita erilaisia syita, kuten:

- resurssien puute

- tuote koetaan liikevaihdoltaan niin pieneksi, ettei panostus kannata

- sosiaalinen media koetaan vieraaksi

- heikko tietotekninen osaaminen

- kokemus siita, etta myynti ei kaipaa lisdtukea sosiaalisesta mediasta, silla

myynti onnistuu ilmankin

Toimeksiantajayritys toimii globaalisti, joten markkinointimateriaalien kaantaminen
eri kielille on tarpeellista. Toimeksiantajayrityksen oma materiaali on p&&osin eng-
lanninkielista. Osa jalleenmyyjista voi kokea, etté englanninkielinen materiaali ei ole
heille hyddyllista, eikd nain koe esimerkiksi toimeksiantajayrityksen Facebook-jul-
kaisujen jakamista tarpeelliseksi. Pienella panostuksella jalleenmyyjat voivat itse
kdantaa materiaalia omalle kielelleen ja nain jakaa toimeksiantajayrityksen tuotta-
maa sisalt6d omissa kanavissaan. Nain saadaan helposti itselle kayttokelpoista ma-

teriaalia sosiaaliseen mediaan.

Mikali jalleenmyyja ei tuesta, yhteistydsta tai jopa kehotuksista huolimatta tuota tai
jaa sosiaalisen median sisaltoa, tulee vakavasti pohtia myos sita, onko talla ylipaa-
téaan kiinnostusta myyda tuotetta.

Myyntipaallikdiden aktivointi. Myyntipaallikdiden kaydessa asiakasvierailuilla, ta-
paavat nama jalleenmyyijia seka naiden asiakkaita, jotka kayttavat tuotteita. Naita
kaynteja tulee ehdottomasti hyddyntaa sosiaalisen median, ja muun markkinoinnin
tarpeisiin, jotta saataisiin materiaalia ja tietoa sekd kokemuksia tuotteiden kaytosta.

Myyntipaallikdiden kanssa tulee luoda raporttipohja asiakaskaynteja varten. Saatuja

raportteja voidaan hyddyntaa sosiaalisen median siséllon tuottamiseen.

Raporteissa tulee kasitella asiakkaan prosessia, ja sitd miten toimeksiantajayrityk-
sen tuote on sitd muuttanut. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi tyévaiheiden maéaran

vaheneminen seka ajalliset ja rahalliset saastét. Raporttien perusteella pystytdén
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luomaan case study -tyyppisia julkaisuja. Myyntipaallikbiden tulee painottaa jalleen-

myyjille ja asiakasyrityksille, miten hekin voivat naista julkaisuista hyotya.

Loppuasiakkaiden aktivointi. Loppuasiakkaalta voidaan saada materiaalia kah-

della eri tavalla:

- Toimeksiantajayrityksen edustaja on suoraan yhteydessa asiakkaaseen,
jolloin materiaalin luonteeseen ja sisaltdon voidaan vaikuttaa.
- Asiakas lahestyy itse toimeksiantajayritysta ottamansa kuvan tai videon

kanssa.

Loppuasiakas, eli tuotteen kayttdja kayttda toimeksiantajayrityksen valmistamaa
tuotetta todennakoisesti usein, mahdollisesti jopa paivittéain. Tulee pohtia sitd, miten
loppuasiakkaat saataisiin valjastettua toimeksiantajayrityksen siséallontuottajiksi.
Paaosin materiaalin saamiseksi vaaditaan todennakdoisesti palkitsemista tai moti-
vointia, joten tulee miettia erilaisia vaihtoehtoja siihen, miten materiaalin tuottaminen

korvataan tai palkitaan.

Palkkio voi olla joko rahallinen tai esineellinen. Joitain asiakkaita voi motivoida jo
kassillinen toimeksiantajayrityksen mainostuotteita, kun toista motivoi ainoastaan
raha. Rahapalkkio voidaan myontaa esimerkiksi alennuksena seuraavasta varaosa-
tilauksesta. Mikali palkitsemiseen paadytaan, tulee ottaa huomioon, ettei siita saa
tulla liilan raskaasti hallinnoitavaa. Lisdksi mahdollisesta palkkiojarjestelmésta on

luotava sellainen, ettei sitd voida alennusten toivossa hyvaksikayttaa.

Case studyt. Kun aletaan toteuttamaan kappaleessa "Jalleenmyyjien aktivointi”
mainittuja case studyja, olisi tarpeellista, etta yrityksen johto on myds itse mukana
toteuttamassa ensimmaisia caseja ja osallistua toimintamallien luomiseen. Taman
jalkeen muiden on helpompaa aloittaa toiminta, kun siita on jo olemassa valmis toi-
mintamalli ja kaytdnnon esimerkkeja, sekd ennen kaikkea kokemus siitd, etta johto

tukee asiaa.

Tarkasti valikoidut case study -kohteet voivat luoda tuotteiden eri kayttdjasegmen-
teille suurtakin kasvua. Esimerkiksi Asiakas A Ranskassa kayttaa toimeksiantajayri-
tyksen tuotetta kayttotarkoitukseen X, samalla alalla toimiva Potentiaalinen Asiakas
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B Englannissa kiinnostuu tuotteesta, ja harkitsee tallaisen kayttamista omassa liike-

toiminnassaan.

Myyntiorganisaation tukeminen ja huomioiminen. Pystytaanko jalleenmyyjia ak-
tivoimaan yksinkertaisesti siten, ettéa sosiaalinen media otetaan useammin puheeksi
naiden kanssa? Alkuvaiheessa myyntipaallikolle on tukea siita, etta kehitystoiminta
kaynnistetaan paakonttorilta yrityksen johdon toimesta, samalla voidaan kokeilla eri-
laisia vaihtoehtoja ja valita parhaat toimintamallit. Osallistumalla ensimmaisiin kay-
tannodn caseihin on myyntipaallikdiden huomattavasti helpompaa jatkaa sisallon-
tuottamista sosiaaliseen mediaan, kuin etta he lahtisivat itse kokeilemaan erilaisia
ratkaisuja ilman tukea tai valmiita toimintamalleja. Valmista toimintamallia on hel-
pompaa monistaa ja soveltaa laajemmin. Lisdksi jalleenmyyjat voivat kouluttaa asi-

akkaitaan ylla mainitulla menetelmalla.

Koko myyntiorganisaation kanssa, mukaan lukien myyntipaallikot ja jalleenmyyjat,
tulee kdyda keskustelua erilaisista sosiaalisen median toimintamalleista. Myyntior-
ganisaatiolta voidaan saada suunta, johon sosiaalisen median muutosta |ahdetaan
viemaan. Aiheesta voidaan esimerkiksi laatia kvalitatiivinen tutkimus, joka pohjau-

tuu keskusteluihin myyntipaallikéiden ja jalleenmyyijien kanssa.

Aluksi myyntiorganisaatiolle annetaan keskustelun pohjaksi esimerkkeja toiminta-
malleista, joiden mydta keskustelu saadaan liikkeelle. Oleellista on ihmisten kohtaa-
minen ja kuunteleminen. Keskustelua voi hienovaraisesti johdatella haluttuun suun-
taan, mutta myyjat tulee samalla saada itse innostumaan, jopa vaittelemaan asiasta,
jotta he kokevat paasseensa osaksi muutosprosessia. Kokemus siitd, ettéa heilla on

ollut vaikutusvaltaa lopputulokseen, motivoi toteuttamaan muutosta.

Keskustelujen pohjalta esiin nousseiden toimintamallien soveltuvuutta jalleenmyy-
jien kaytt6on voidaan mitata listaamalla mainittuja vaihtoehtoja valintalomakkeelle.
Esimerkiksi kukin jalleenmyyja voi valita lomakkeelta kolme mielestdan parasta
vaihtoehtoa tarkeysjarjestyksessa. Saatujen tietojen perusteella vaihtoehdot pistey-
tetdan ja valitaan mita toimintamalleja lAhdetdan kokeilemaan. Myds aiemmin, jo
kaytannoksi muodostuneet, hyvaksi havaitut toimintamallit on ainakin osin sailytet-

tava. Lisaksi tutkimuksen ohessa voidaan kartoittaa kenelld olisi kykya ja haluk-
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kuutta tiettyjen markkinointitoimien toteuttamiseen. Kyvykkaita ja halukkaita markki-
noijia voidaan ottaa mukaan toteuttamaan ensimmaisia case studyja, testamaan jul-
kaisujen luomista kaytannossa ja luomaan toimeksiantajayritykselle uusia sosiaali-

sen median toimintamalleja.

Jéalleenmyyjien koulutus. Myyntipaallikbt kayvat ajoittain tallakin hetkella pita-
massa jalleenmyyjille myyntikoulutuksia, joissa kaydaan lapi tuotteiden kayttoonot-
toa, kayttoa ja tuotteen ominaisuuksia. Suositellaan, ettd myyntikoulutuksiin lisataan

markkinointiosuus, jossa paapaino on sosiaalisella medialla.

Toimintamallit tulee dokumentoida ja ohjeistaa selkeasti, jotta kouluttaminen olisi
mahdollisimman suoraviivaista. Ensimmaisia toteutettuja caseja hyédynnetaén toi-
mintatapojen monistamisessa kaymalla niitd 1api jalleenmyyjien luona. Koulutuk-
sissa tulee kayda lapi muun muassa kaytannon julkaisujen tekemistd, kuvausolo-

suhteiden luomista, vastuunjakoa seka toimeksiantajayrityksen brandia.

Liséksi koulutusten yhteydessa on hyva tilaisuus kayda lapi markkinointimateriaalin
ajankohtaisuus. On huomattu, etté osalla jalleenmyyjista on kaytannéssa materiaa-
lia, joka on joko visuaalisen ilmeen, tai tiedon puolesta vanhentunutta. Koulutusten
yhteydessa vanhentuneet materiaalit voidaan havittaa ja tilata tarvittavat uudet ma-

teriaalit naiden tilalle.

Saanndllinen ja henkilokohtainen viestinta. Jotta sosiaalisen median kaytto ja
sen muutos saadaan vakiinnutettua jalleenmyyntiorganisaation keskuuteen saan-
nolliseksi toimintamalliksi, tulee luoda kaytanto jalleenmyyjaviestinnasta. Toimeksi-
antajayrityksen oman myynti- ja markkinointiorganisaation kanssa voidaan pitaa
saanndllisin valiajoin palaveri, jonka aiheena voi olla esimerkiksi case studyjen luo-
minen, materiaalin jakaminen, brandiohjeistus tai eri osapuolten toiveet toisiaan
kohtaan. Saanndlliset palaverit todennadkoisesti edistéisivat muutoksen juurrutta-
mista organisaatioon. Palavereissa tulee olla valmis asialista. Tiettyja aiheita on
syyta kerrata tasaisin valiajoin, sill& etenkin muutosprosessissa saadaan aikaan pal-

jon uutta tietoa ja uusia kokemuksia.

Materiaalinjakohakemisto myynti- ja jalleenmyyntiorganisaatiolle. On pohdittu,
miten markkinointimateriaalin jakamista ja muuta viestintaa jalleenmyyjille voidaan
kehittaa.
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Ehdotetaan, ettd luodaan toimeksiantajayrityksen hallinnoima hakemisto, esimer-
kiksi Google Driveen tai Microsoft SharePointiin. Alustan tiedostot jasennellaan ja
nimetaan selkedasti (esimerkiksi tuote_kayttokohde_tuotteen kayttaja_paikka_aika).
Liséksi tiedostosta on hyva kayda ilmi, onko materiaalia aiemmin kaytetty sosiaali-
sen median julkaisuissa. Alustaa kaytetaan jakamalla koko hakemiston tarkastelu-
ja latausoikeus asianosaisille. Ajankohtaisen sisallon jakamiseen voidaan kayttaa

tarvittaessa sahkopostilinkkeja hakemistoon.

Hakemistossa tulee myd6s olla kansio, johon jalleenmyyjat voivat itse lisata tuotta-
maansa raakamateriaalia, kuten kasittelemattémia kuvia ja videoita. Hakemiston
hallinnoija (esimerkiksi toimeksiantajayrityksen markkinointitydntekijd) nimeaa, ja

tarvittaessa kasittelee tiedostot ja koordinoi ne niille sopiviin sijainteihin Drivella.

Uutiskirje. Ehdotetaan, etté luodaan esimerkiksi kuukausittainen, sdhkopostitse 1&-
hetettava uutiskirje. Uutiskirjeeseen tarvitaan postituslista, ja sen vastaanottajien
lupa uutiskirjeen lahettamiseen. Uutiskirje sisaltaisi ajankohtaista tietoa toimeksian-
tajayrityksestd, esimerkiksi tuotemuutoksia, uusien kumppanien tai tyontekijoiden
esittelyitd, tai muita uutisia paakonttorilta. Uutiskirjeen tavoittavuus on ainakin aiem-
min koettu toimeksiantajayrityksessa heikkona, silla uutiskirjeet harvemmin ovat
vuorovaikutuksellisia ja siten ne eivat luo keskustelua osapuolten valilla. Uutiskirje

yksinaan ei ole riittava viestintdkeino, mutta se voi toimia muiden keinojen tukena.

Sosiaalisen median ryhmé. Postituslistaan perustuvan uutiskirjeen sijaan tai sen
rinnalle voidaan luoda suljettu sosiaalisen median ryhma, esimerkiksi LinkedIniin tai
Facebookiin. Sosiaalisen median kanava alustana mahdollistaa vaivattoman vuoro-
vaikutuksen eri osapuolten valilla. Yrityksessa on koettu, etta julkisten sosiaalisten
median kanavien rinnalla tulisi olla myés suljettu keskusteluymparisto, jossa asioista
voidaan keskustella siten, ettd useiden eri osapuolten on helpompaa osallistua kes-
kusteluun. Tallaisia ryhmi& tulee olla vain yksi, jotta toiminta olisi johdonmukaista,

ja keskittyisi yhteen paikkaan siten, ettd keskustelu olisi vilkkaampaa.

Vaikka suljettu ryhma koetaan hyvand kommunikointikeinona, sisallon jakamisessa
sen sisalla on puutteita. Esimerkiksi Facebook pakkaa sinne talletetut tiedostot pie-

nemmiksi, jolloin tiedostojen laatu heikkenee. Heikkolaatuinen ei ole kayttokelpoista
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uudelleenkaytettavaksi. Tama puute voidaan valttaa jakamalla ryhmaan linkkeja

aiemmin mainittuun hakemistoon, jolloin materiaali pysyy korkealaatuisena.

Sosiaalisen median kasikirja. Ehdotetaan, ettd luodaan yksinkertainen sosiaali-
sen median kirjallinen ohjeistus ja kasikirja. On tarke&a antaa toiminnalle suuntavii-
voja ja reunaehtoja, jotta sosiaalista mediaa kayttavat osaavat edustaa sita mita

toimeksiantajayritys haluaa edustaa.

Kasikirjassa voitaisiin esimerkiksi kertoa, miten toimeksiantajayrityksen edustajien
tulisi yrityksesta viestid. Johdonmukaisen sisallon luomisessa on oleellista, etta tata
noudatetaan. Kirjallinen ohjeistus tulee jalkauttaa organisaatioon ja kouluttaa kayt-

tamaan sita, ilman ettd kynnys tuottaa materiaalia nousee entisestaan.
Sisaisesti on sovittava myos kunkin vastuista ja valtuuksista:

— kuka materiaalia tuottaa
— kuka sen hyvéaksyy
— kuka sen jakaa

— minne se jaetaan

Sisaista ohjeistusta tulee soveltuvilta osin kayttad myos jalleenmyyjien kanssa. Sa-
massa yhteydessé voidaan jakaa myos yrityksen virallista markkinointimateriaalia

ja graafisia ohjeistuksia esimerkiksi logon kaytosta.

Jalleenmyyjille toimitettavan kasikirjan tulee sisaltaa kaytannon esimerkkeja Yrityk-

sen brandin kaytosta sosiaalisessa mediassa. Mita toivotaan tehtavan, mita taas ei.

Materiaalipankki. Ehdotetaan, etté luodaan varasto materiaalista, jota voidaan jul-
kaista aikana, jolloin materiaalia on muuten vahan. Tallaista materiaalia voivat olla

esimerkiksi tuote-esittelyt ja promokuvat.

Myyijien ja jalleenmyyjien hankkima materiaali tulee pyrkid julkaisemaan nopealla
aikataululla, jotta valtetaan tunne, ettd heidén tuottamansa materiaali olisi turhaa tai

huonoa.

Minimivelvoitteiden asettaminen. Muutos toteutuu kaytanndssa parhaiten siten,

ettd organisaatio saadaan innostettua asiasta ja ottamaan vastuuta. Kéaskyttaminen
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uuden toimintatavan kayttdonotossa tuottaa heikkoja tuloksia. Muutoksen kaynnis-
tamiseen voidaan luoda my6s kannustinjarjestelmd, jotta muutos saataisiin liik-

keelle.

Viimeisimpana vaihtoehtona muutoksen aikaansaannille on asettaa organisaatiolle
minimivelvoitteet siitd, mitd naiden on markkinoinnin saralla saatava aikaan. Sosi-
aalinen media on pystyttava sisallyttdmaan osaksi myyntipaallikdiden ja jalleenmyy-

jien tyota.
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6 YHTEENVETO & POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajayri-
tyksen sosiaalisen median kehittamiseksi. Opinnaytetydn ensimmainen tavoite oli
perehtyd sosiaaliseen mediaan yrityksen tydkaluna. Opinnaytetyon toinen tavoite
oli perehtyd muutoksenhallintaan. Opinnaytetydn kolmas ja viimeinen tavoite oli ku-
vata ja analysoida toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden sosiaalisen me-

dian nykytilaa.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ensimmainen osa, luku 2 kasitteli sosiaalisen median
alustoja, sosiaalisen median yritykselle tuomia etuja ja toi esiin keinoja, joiden avulla
B2B-yritys voi onnistua sosiaalisessa mediassa paremmin. Painotettiin tunnettuu-
den, liidien hankinnan, ty6nantajamielikuvan ja sosiaalisen myynnin merkitysta.
Teoriaosuuden toinen osa, luku 3 kasitteli muutoksenhallintaa, tarkemmin yritys-
maailman ja tydyhteisén muutostarpeita, henkildston sitouttamista sekéd muutosjoh-

tamista ja -prosessia.

Empiriaosuuden ensimmainen osa, luku 4 analysoi ja havainnoi toimeksiantajayri-
tyksen ja neljan valitun kilpailijan sosiaalisen median toimintaa ja kehitysta. Toimek-
siantajayrityksen todettiin panostaneen sosiaaliseen mediaan aiempaa enemman,
mika huomattiin esimerkiksi seuraajamaarien ja aktiivisuuden runsaana prosentu-
aalisena kasvuna, materiaalin monipuolistumisena ja materiaalin parempana joh-
donmukaisuutena. Facebook koettiin kasvunsa puolesta heikoksi alustaksi, kun

taas etenkin LinkedInin ja Instagramin kasvu oli huomattavasti suurempaa.

Toimeksiantajayrityksen todettiin olevan valittuihin kilpailijoiden nahden noin keski-
tasoa, kun mitataan sosiaalisen median seuraajamé&éarid ja aktiivisuutta. Tehtiin
my6s huomio, ettd prosentuaalisesti toimeksiantajan aktiivisuus kasvoi jokaisessa
vertailtavassa sosiaalisen median kanavassa kaikkia kilpailijoita enemman. Kehityk-
sen jatkuessa pidetddn todennékdisend, etta toimeksiantajayritys tulee ainakin osin
saavuttamaan vertailuarvoltaan paremman aseman seuraajamaarissa ja aktiivisuu-

dessa.

Empiriaosuuden toinen osa, luku 5 esittelee ja avaa opinnaytteen tekijan laatimia

toimenpide-ehdotuksia, joiden avulla toimeksiantajayritys voi kehittda sosiaalisen
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median toimintaansa. Toimenpide-ehdotuksissa painotettiin erityisesti organisaa-
tion tukea, aktiivista viestintda ja muutosprosessia kehityksen tukena. Osa toimen-
pide-ehdotuksista on jo opinnaytetyon aloittamisen jalkeen otettu jossain maarin
kayttoon.

Opinnaytetyon tekija on tyéskennellyt sosiaalisen median parissa, ja on ollut kiin-
nostunut siita jo useita vuosia. Opinnaytetydn tekija on myos todennut, etta asioiden
hallitsematon muuttaminen ja kehittdminen tuottaa harvoin tulosta, ainakaan toivot-
tua sellaista. Digitalisaation myota muutoksen tarve on kasvanut ja nopeutunut en-
tisestadn, mika loi kiinnostuksen muutoksenhallintaa kohtaan. Opinnaytetyd ol
kauan kestava, ajoittain pitkidkin taukoja sisaltanyt prosessi, jonka edetessa nako-

kulmat opinnaytetydhon ehtivat muuttumaan useammankin kerran.

Tama opinnaytetyo ei ole oppitunti toimeksiantajayrityksen johdolle, vaan sen avulla
tuodaan toimeksiantajayrityksen, ehka muidenkin B2B-yritysten tietoisuuteen mah-
dollisia uusia keinoja, joilla yrityksen sosiaalista mediaa voidaan kehittda ja muuttaa
pysyvasti. Ennen kaikkea tydlla halutaan tuoda esiin uusia nakoékulmia koko sosiaa-

lisen median prosessin toteuttamiseen.
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