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Brandin ja brandin hallinnan merkitys on korostunut sosiaalisen median aikakaudella. Kulutta-
jamarkkinoiden puolella brandin merkitys on tiedostettu jo pitkdan ja brandin hallintaa on tutkittu
jo paljon. B2B-puolen brandin hallintaa ei ole tutkittu yhta paljon, silld perinteisesti brandia ei ole
pidetty yhta tarkeana. Tassa kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan B2B-yritysten brandin hallin-
taa sosiaalisessa mediassa ja etsitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: millaisia strategioita ja
tavoitteita B2B-yritysten sosiaalisen median brandin hallinnassa esiintyy ja mitd haasteita B2B-
yritysten sosiaalisen median brandinhallintaan liittyy. Kirjallisuuskatsauksessa kaytetaan lahteina
alan vertaisarvioituja tutkimuksia.

Brandi on kokonaisvaltainen kasitys yrityksesta, tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Tuote tai
palvelu voi olla helppo kopioida, mutta brandi ei, silla huoliteltu brandi on pitkan ja suunnitelmal-
lisen tydn tulos. Brandin hallinta on organisatorinen kehys branditoimintojen suunnittelun, kehi-
tykseen, implementointiin ja arviointiin brandistrategian eri osa-alueilla. Brandin hallinnan keinoilla
pyritdan kasvattamaan brandipddomaa, joka tarkoittaa brandin arvoa.

B2B-yritykset tavoitteet sosiaalisessa mediassa ovat usein yhtenevia yrityksen paaasiallisten
tavoitteiden kanssa. Branditietoisuuden levittdminen, luotettavan brandin maineen saavuttaminen
ja tuotteiden mainostaminen ovat monen B2B-yrityksen tavoitteita sosiaalisessa mediassa. Luot-
tamuksen kasvattaminen asiakkaan ja yrityksen valilla on tarkeaa, silla asiakas todennakdisem-
min jatkaa yhteisty6taan luotettavan yrityksen kanssa tulevaisuudessa.

Branditavoitteiden saavuttamiseksi B2B-yrityksien taytyy luoda sopiva brandistrategia sosiaa-
liseen mediaan. Asiakkaiden mielipiteiden seuraaminen, sidosryhmien luomiin sisaltéihin vastaa-
minen, brandin ohjaaminen relevantteihin keskusteluihin ja keskustelujen tavoitteiden kannalta
sopiviin suuntiin ohjaaminen ovat tutkimusten mukaan suosittuja ja toimivia strategioita.

Sosiaalinen media on kuitenkin tuonut haasteita brandin hallintaan. Yrityksien kontrolli brandin
hallintaan on vaikeutunut, silla sosiaalisessa mediassa l&hes kuka tahansa voi tuoda oman mie-
lipiteensa esiin ja vaikuttaa brandiin. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on vaikeampi erottautua
toisistaan, jolloin brandit ovat homogeenisempia. Muita haasteita ovat lisaksi tietoturvahaasteet
ja sosiaalisen median resurssien puutteet.

Avainsanat: B2B, brandin hallinta, sosiaalinen media, yritysten valinen kauppa
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ALKUSANAT

Brandien merkitys ja niiden vaikutukset kuluttajiin ovat jo pitkdan kiehtoneet minua.
Hintapreemion oikeuttaminen seka lupaus tuotteen ominaisuuksista ovat perinteisia
brandiin liitettavia mielikuvia. Kuluttajakaupan puolella brandin merkitys on selkeasti
tiedostettavissa, mutta yrityskaupan puolella ilmid ei ollut itselleni yhta selva. Tama in-
spiroi minua valitsemaan kandidaatin tyo aiheekseni brandin hallinnan B2B-markki-
noilla. Halusin tutustua aiheeseen paremmin oman osaamiseni ja ymmarrykseni paran-
tamiseksi. Haluan kiittaa seka yliopiston lehtoria Tommi Mahlamakeé hyvasta ohjaami-
sesta kandidaatin tydn rajaamisessa ja hyvista neuvoista tydn edistamiseksi, etta tutki-
jatohtori Tuomas Korhosta kandidaatintydseminaari-ohjaajaa hyvasta ohjauksesta ta-

man kirjallisuuskatsauksen onnistumiseksi.

Tampereella, 28.4.2020
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LYHENTEET JA MERKINNAT

MCM = maailmanlaajuinen luksusnahkatuotteiden valmistaja
BBDO = yhdysvaltalainen mainostoimistoketju



1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Globalisaatio ja digitalisaatio ovat lisanneet kilpailua yrityksien valilla, mika on pakotta-
nut B2B-yritykset etsimaan uusia keinoja erottautua kilpailijoista (Lipiainen & Karja-
luoto, 2015). Yrityksillda on mahdollisia toimittajia valittavana valtavia maaria alasta riip-
pumatta, jolloin jo pelkastaan kaikkien Iapi kdyminenkin on liian vaikeaa (Kotler &
Pfoertsch, 2006 s. 3). Sosiaalinen media on yksi uusista keinoista viestia kokonaisval-
taisesti kaikille yrityksen sidosryhmille yrityksen arvoista ja toiminnasta. Yrityksilla ja or-
ganisaatioilla on omia tileja sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebookissa tai In-

stagramissa, joita kautta he voivat julkaista sisaltéa seuraajilleen.

Sosiaalinen media tarkoittaa digitaalisella alustalla olevaa mediaa ja verkkoteknologi-
oita, joita hyddyntamalla voidaan jakaa mediasisaltdéa alustan kayttajien kesken (Meier
& Ingenhoff, 2012). Sosiaalinen media on kasvanut suureksi kohtaamispaikaksi ihmi-
sille, ja my6s yritykset ovat huomanneet taman. Sosiaalisen median avulla myds tutki-
jat voivat julkaista tuloksiaan nopeammin, laajemmalle alueelle ja suuremmalle yleisolle
(Hopkinson et al., 2015).

Sosiaalisessa mediassa yritykset rakentavat omaa brandidan muiden kanavien ohella.
Kotler ja Pfoertsch (2007) kirjoittavat etta kuluttajakaupan eli B2C-puolella brandin mer-
kitys on tiedostettu jo pitkaan kriittiseksi, ja talta alueelta on jo runsaasti tutkimusta.
B2B-puolella brandin merkitys ei ole niin selva, vaan brandin roolin on uskottu vaikutta-
van merkittavasti vain kuluttajakaupan puolella. Yrityksen johtajat perustelevat tata
usein silla, ettd B2B-puolella asiakkaat ovat valveutuneempia tarjotuista tuotteista, ja
nain tietdvat mika tuote on hyva. Kuitenkin brandin hallinnan merkityksen uskotaan tu-
levaisuudessa kasvavan ja brandi saattaa olla tulevaisuuden ainut kestavan kilpai-

luedun tuoja. (Kotler & Pfoertsch, 2007) Taman takia aiheen tutkiminen on tarkeaa.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Valitsin aiheekseni "Brandin hallinta B2B-markkinoilla”. Yliopiston lehtori Tommi Mahla-
maki suositteli aiheen rajaamista johonkin tiettyyn hallinnan keinoon, kohdemediaan,
kohderyhmaan tai markkinaan. Hanen ehdotuksensa seka lyhyen aihealueen artikke-

lien etsimisen perusteella rajaan kohdemediaksi sosiaalisen median.



Tutkimuksessani pyrin selvittdmaan vastausta seuraaviin kysymyksiin:

¢ Millaisia strategioita ja tavoitteita B2B-yritysten sosiaalisen median brandin hal-

linnassa esiintyy?
¢ Mita haasteita B2B-yritysten sosiaalisen median brandinhallintaan liittyy?

Tutkimuksessani verkkolahteina toimivat Google Scholar, Scopus sekd Tampereen yli-
opiston Andor-tietohakemisto. Hakusanoja ovat esimerkiksi Brand Management,

Brand, Social Media, Brand Management AND Social media, Brand Management AND
B2B, Brand Management AND B2B AND Social Media. Suomalaisia tutkimuksia aihe-

alueelta on oletettavasti vahan, joten englanninkieliset 1ahteet ovat suositeltavia.

Tutkimuksen alussa kasitellaan aihepiirin teoreettista taustaa: aihepiirin artikkelien sil-
mailyn perusteella Kotler & Pfoertsch (2006), Aaker (2004) seka Keller (2008) teokset
vaikuttavat olevan brandin hallinnan viitatuimpia teoksia, joten toisessa luvussa maari-
tetaan brandi, brandipaaoma ja brandin hallinta yleisesti. Myds uudempia artikkeleja ja
muita tieteellisesti vertaisarvioituja lahteita hydédynnetaan. Kolmannessa luvussa kasi-
tellaan brandin hallintaa sosiaalisen median nakokulmasta. Esimerkiksi Juntunen, Is-
magilova ja Oikarinen (2019) kasittelevat tutkimuksessaan B2B-yritysten Twitterin kayt-
163, ja tutkimuksesta nousevat esiin seuraavat asiat: miten yritykset hyddyntavat sosi-
aalista mediaa, miten tama eroaa B2C-markkinoista ja miten sosiaalista mediaa tulisi
tutkijoiden mielestad hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla. Kolmannessa luvussa
etsitdan vastauksia molempiin tutkimuskysymyksiin. Neljannessa luvussa muodoste-

taan paatelmat tutkimuksen perusteella.



2. TEOREETTINEN TAUSTA

Tassa luvussa kasitelldan tutkimusaiheen teoreettista taustaa. Luvun aluksi maarite-
tdan, mita brandi ja brandipadoma tarkoittavat. Taman jalkeen keskitytaan brandin hal-
litsemiseen ja siihen, miten tama eroaa B2B- ja B2C-markkinoiden valilla. Tama auttaa

ymmartamaan eroavuuksia naiden kahden markkina-alueen valilla.

2.1 Brandi

Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 12—13) kuvaavat kirjassaan, ettd brandi on paljon muuta-
kin kuin pelkka tuote tai sen logo, se on lupaus ja kokonaisvaltainen kasitys yrityksesta,
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Aaker (2004) puolestaan kuvaa brandia yrityksen
maarittajana: brandi on takaus siita, ettd yrityksen tuotteisiin ja palveluihin voi luottaa.
Tuote tai palvelu voi olla helppo kopioida, mutta brandi ei (Kotler & Pfoertsch, 2006, s.
44). Keller (2008, s. 2) kuvailee brandin tarkoittavan American Marketing Association
(AMA) -jarjestdon mukaan nimea, termia, symbolia, suunnittelua tai naiden yhdistelmaa,
jonka tarkoituksena yksildida tuote tai palvelu asiakkaille seka erottautua kilpailijoista.
Myo6s Anderson ja Narus (2004, s. 136) kuvaavat brandia samankaltaisesti: brandi tar-
koittaa keinoja yksiloitya ja erottautua kilpailijoista, jonka saavuttamiseksi voidaan hyo6-
dyntaa seka visuaalisia etta verbaalisia elementteja, kuten nimea, logoa, symbolia, slo-
gania tai ndiden yhdistelmia. Brandi tarjoaa myds laillista suojaa yksildityjen ominai-

suuksien turvaamiseksi (Keller, 2008, s. 9).

Brandi voi luoda kilpailuetua eri tavoin. Kellerin (2008, s. 5) mukaan brandi voi saavut-
taa edun tuotteen suorituskyvyn tai tuotteen ulkopuolisten asioiden, kuten onnistuneen
asiakastarpeiden ymmartamisen, avulla. Brandielementteja, kuten nimea tai slogania,

valittaessa tulee huomioida kuusi kriteeria. Naista kolme ensimmaista ovat muistetta-

vuus, mielekkyys ja puoleensavetavyys, joiden avulla yritys levittda branditietoisuutta.

Loput kolme ovat siirrettavyys, sopeutumiskyky seka suojattavuus, joiden avulla yritys
yllapitda branditietoisuutta. (Keller, 2008, s. 140—144)

Aaker (2004) kuvaa brandia toisesta ndkokulmasta ja maarittda brandin koostuvan seit-
semasta osasta. Aaker ei rajoita maaritystaan tiettyyn yritykseen tai alaan, mutta myos
B2B-ymparistdssa nama ovat todettavissa. Ensimmainen osa on brandin alkupera tai
perintd, mika teki brandin syntyessa siita erityisen ja onnistuneen. Usein yrityksien
brandeilla on rikkaampi alkupera kuin kulutushyodykkeilla. Toinen osa on vahvuudet ja

kyvykkyydet, joiden avulla yritys luo arvoa asiakkailleen seka kehittaa innovatiivisia



tuotteita. Kolmas osa on ihmiset: organisaatioiden tydntekijdiden asenne ja suhtautumi-
nen asiakkaisiin viestii omistautumisesta ja vaikuttaa nain asiakkaiden kokemuksiin
brandista. (Aaker, 2004)

Neljas osa on yrityksen arvot: mista yritys ei luovu ja mika koetaan identiteetin takia tar-
keaksi. Yrityksen arvoista usein korostetaan innovaatiot, laadun kokeminen seka asiak-
kaista huolehtiminen, silla ne on koettu olevan suurimpia brandin maarittajia. Viides
osa on toimintaympariston laajuus eli se, toimiiko yritys paikallisesti vai globaalisti. Suu-
ret yritykset valitsevat molemmat, mutta pienempien yrityksien tulisi valita ndista vain
toinen. Kuudes osa on yrityksen toiminnan eettisyys ja arvostus, jolla tarkoitetaan sit3,
kuinka yritys kohtelee tyontekijoitdan tai miten se suhtautuu ymparistdongelmiin. Ihmi-
set ja yritykset suosivat yhteistydn tekemista niiden kanssa, joita he kunnioittavat ja
ihailevat, joten esimerkiksi ymparistdystavallisyyteen panostus voi toimia suurena bran-
din arvon nostajana. Seitsemas osa on yrityksen suorituskyky eli se, onko toiminta kan-
nattavaa ja suunnitelmallista ja onko uusien tuotteiden ja ohjelmien kehittdminen tar-
keaa. (Aaker, 2004)

Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 52) nimeavat B2B-brandeille kolme tavoitetta ja kahdek-
san tehtavaa, jotka tukevat tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteiksi on nimetty riskin va-
hentaminen, informaation tehokkuuden parantaminen seka arvon lisddminen. Tehtavia
ovat erilaistuminen Kilpailijoista, tulevaisuuden liiketoiminnan turvaaminen, brandiuskol-
lisuuden luominen, markkinoinnin erilaistuminen, asiakkaiden prioriteettien luominen,
brandikuvan luominen, hintapreemion oikeuttaminen seka myynnin kasvattaminen.
(Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 52) Edella mainitut tavoitteet ja tehtavat on esitetty ku-

vassa 1.

Tulevaisuuden
liketoiminnan
turvaaminen

Brandiuskollisuuden
luominen

Markkinoinnin
erilaistuminen

Erilaistuminen
kilpailijoista

Brindi
Riskin vahentaminen
Informaation tehokkuuden parantaminen
Arvon lisd&minen

Agiakkaiden
prioriteettien
luominen

Myynnin lis&@aminen

Bréndikuvan
luominen

Hintapreemion
oikeuttaminen

Kuva 1: Brandin tavoitteet ja tehtdvat (mukaillen 1ahteesta Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 52)



Tassa kirjallisuuskatsauksessa brandilla tarkoitetaan Kotlerin ja Pfoertschin maaritel-
man mukaisesti kokonaisvaltaista kasitysta yrityksesta, tuotteesta ja sen ominaisuuk-

sista.

2.2 Brandipaaoma

Brandin arvon maarittaminen ei ole aina yksinkertainen tehtava. Kellerin (2008, s. 37)
mukaan brandipadoma-teorian avulla voidaan selittda, miksi saman markkinoinnin
avulla saadaan erilaisia lopputuloksia brandatyn ja ei-brandatyn tuotteen valilla. Onnis-
tuneen brandin hallinnan avulla brandin arvo siis nousee, minka jalkeen kyseisen bran-
din alaisen tuotteen hinta voi nousta. Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 51) maarittelevat
brandipadaoman brandin voimaksi, joka voi olla yksi yrityksen arvokkaimmista omistuk-
sista. Myds Anderson ja Narus (2004, s. 136) ovat asiassa yhtenevaisia, koska heidan
mukaansa brandipdaoma tarkoittaa brandin arvoa, joka osoittaa, miten asiakkaat suh-
tautuvat brandin alaiseen tuotteeseen tai palveluun. Brandipddoman avulla brandin
tuotetta voidaan myds verrata brandittdomaan tuotteeseen. Tama nakyy esimerkiksi
siina, etta asiakas on valmis maksamaan arvokkaamman brandin tuotteesta tai palve-
lusta enemman, asiakas ei mielellaan kokeile toisen brandin tuotetta eika mielellaan
vaihda tuotetta toisen brandin tuotteeseen edes hinnan noustessa. (Anderson & Narus,
2004, s. 136)

Aaker (1996) tarkastelee brandipaddomaa sen mittaamisen nakdkulmasta ja maarittelee
brandipaaoman koostuvan neljasta tekijasta: tietoisuudesta, koetusta laadusta, uskolli-
suudesta seka mielleyhtymista. Niista merkittavin on uskollisuus, jonka avulla voidaan
saavuttaa yrityksen kannalta tarkeat lopputulokset: hintapreemio ja asiakastyytyvaisyys
(Aaker, 1996). Jos asiakas on erityisen tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen, han to-
dennakoisemmin hankkii kyseisen brandin tuotteen myos uudestaan. Aakerin tutkimuk-
sesta on kuitenkin jo kulunut aikaa, joten tdma tulee huomioida maaritelman reliabili-

teettia arvioitaessa.

2.3 Brandin hallinta

Keller (2008, s. xv) kuvaa brandin hallinnan tarkoittavan markkinointiohjelmien ja -toi-
mintojen suunnittelua ja toteutusta brandipddoman rakentamiseksi, hallitsemiseksi ja
mittaamiseksi. Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 66) eivat rajoita brandin hallintaa vain mark-
kinointiin, vaan kuvaavatkin sen olevan organisatorinen kehys, jonka avulla voi syste-
maattisesti hallita suunnittelua, kehitysta, implementointia ja arviointia brandistrategian
eri osa-alueilla. Tdman Kirjallisuuskatsauksen luvussa 3 brandin hallinnalla tarkoitetaan

Kotlerin ja Pfoertschin maaritelmaa.



Kellerin (2008, s. 38—41) mukaan brandin hallinta -prosessi koostuu neljasta vaiheesta.
Ensimmainen vaihe on brandin tavoitteiden maarittdminen. Brandilla tulee olla selkea
tavoite ja brandin tulisi erottautua kilpailijoista asiakkaiden mielissa. Toinen vaihe on
brandin markkinointiohjelmien suunnittelu seka naiden kayttéénotto. Markkinointiohjel-
mien tavoitteena on branditietoisuuden levittdminen seka luottamuksen rakentaminen
brandin seka asiakkaiden valille. Kolmas vaihe on brandin suorituskyvyn tarkastelemi-
nen, jossa tutkitaan brandin sijoittumista markkinoilla seka verrataan sen hetkista tilan-
netta tavoitteisiin. Tata varten yrityksen tulee luoda tehokas ja toimiva suorituskyvyn ar-
viointijarjestelma. Neljas vaihe on brandipaaoman kasvattaminen ja yllapitaminen,

mitka seuraavat onnistuneista aiemmista vaiheista. (Keller, 2008, s. 38—41).

Kellerin (2008, s. 30, 34—36) mukaan brandin hallinta saattaa olla vaikeampaa kuin
koskaan aiemmin. Tahan liittyy monta eri syyta. Ensinndkin media seuraa yrityksien toi-
mintaa tarkemmin, asiakkaat ymmartavat markkinoita paremmin ja osaavat vaatia yri-
tyksiltd enemman. Toiseksi uusia brandeja syntyy nopeasti, jolloin kilpailu on kovem-
paa ja asiakkailla voi olla vaikeuksia yhdistaa eri tuotteita saman brandin alle. Kolman-
neksi kaytettavissa olevien medioiden ja muiden kanavien maara on noussut huomat-
tavasti, minka takia nykyaan on vaikeaa tavoittaa suurta joukkoa mahdollisia asiak-
kaita. Viimeiseksi onnistuneen markkinoinnin kustannukset ovat nousseet edella mai-
nittujen syiden takia. (Keller, 2008, s. 30, 34—36)

Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 188) kasittelevat brandin hallintaa sellaisten yritysten kan-
nalta, joissa on useita eri brandeja. Tavoitteena on allokoida kaytettavissa olevat re-
surssit brandeille mahdollisimman tehokkaasti organisoidun brandiportfolion hallinnan
keinoin. Talloin on tarkeaa myaos keskittya brandien valisiin suhteisiin. Kotler ja
Pfoertsch nimeavat kahdeksi tarkeimmaksi brandiportfolion hallintatavaksi Branded
house -arkkitehtuurin seka House of brands -arkkitehtuurin. Branded house -arkkiteh-
tuurissa yksi brandi nousee muiden brandien ylapuolelle yrityksen johtavaksi brandiksi,
ja tdma voi toimia myo6s alibrandien kanssa. House of brands -arkkitehtuurissa jokainen
brandi toimii erikseen. Talloin itsenaisten brandien tuloksien summa on suurempi kuin
yhteisen johtavan brandin alaisuudessa. Kumpikaan arkkitehtuurimalli ei kuitenkaan ole
absoluuttisesti toista parempi, vaan erilaiset liiketoimintastrategiat vaativat erilaisen
brandiarkkitehtuurin. (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 188).

Kotler ja Pfoertsch (2006, s. 190—191) mukaan brandiportfolion hallitsemiseksi yrityk-
sen tulee luoda mittausjarjestelma, joka yhdistaa taloudellisen tiedon aineettomiin tu-
loksiin. Tama onnistuu noudattamalla viitta ohjetta. Ensimmaiseksi yrityksen tulee koh-

distaa brandiportfolio liiketoimintamallin kanssa yhtenaiseksi, jolloin brandaaminen on



osana yrityksen jokaista toimintoa. Toiseksi yrityksen brandeja tulee jollakin tavalla yh-
tenaistaa portfolion tehokkuuden kasvattamiseksi, silla ilman kokonaisvaltaista yhteista
brandistrategiaa yksittaisia brandeja ei voida johtaa parhaalla mahdollisella tavalla. Kol-
manneksi yrityksen tulee lisatd menestyvien brandien maaraa seka vahentaa ei-me-
nestyvien brandien maaraa portfoliossa. Neljanneksi yrityksella tulee olla selkea kasitys
siitd, millaisen brandin se valitsee portfolioonsa ja millaista ei. Viidenneksi yrityksen tu-
lee suosia hajautettujen ja tapauskohtaisten brandipaatosten tekemista, jotka hyédytta-
vat koko portfoliota yksittaisten brandien sijaan. Talla pyritdan valttdmaan tilanteita,
joissa yhden brandin menestys haittaa toista brandia. (Kotler & Pfoertsch, 2006, s.
190—191)

Arnhold (2010, s. 44—47) kuvaa kirjassaan identiteettiperusteisen brandin hallintapro-
sessin, jossa jakaa brandin hallinnan kolmeen alaprosessiin: strategiseen brandin hal-
lintaan, operatiiviseen brandin hallintaan ja brandin kontrollointiin. Strategiseen brandin
hallintaan kuuluvat yleiset paatdkset tavoitteista seka brandien identiteettien hallinnan
toimenpiteet. Strateginen brandin hallintaprosessi alkaa tilanneanalyysilla sek& bran-
dien tavoitteiden maarityksella, jota seuraavat brandiarkkitehtuurin maarittaminen,
brandien identiteettien maarittaminen, brandipositioiden maarittaminen seka brandien
evoluutiotavoitteiden maarittaminen. Lopulta prosessin viimeisessa vaiheessa maarite-
taan brandiorganisaatio, kuten johtamishierarkiat, johtamisprosessit seka kannustinjar-
jestelmat. (Arnhold, 2010, s. 44—47)

Operatiivisen brandin hallinnan tavoitteina ovat strategisten tavoitteiden ja brandi-iden-
titeettien saavuttaminen operatiivisten toimintojen avulla, jotka voidaan jakaa kohteiden
perusteella sisaisiin toimintoihin ja ulkoisiin toimintoihin. Siséisilla toiminnoilla tavoitel-
laan yrityksen tyontekijoita, ja tavoitteena on saattaa tyontekijoiden kayttaytyminen ja
tydskentelytavat tavoitellun brandi-identiteetin mukaiseksi. Tama voidaan saavuttaa
kolmella toiminnolla, jotka ovat brandikeskeinen HR, sisdinen brandiviestinta seka
brandikeskeinen johtajuus. Ulkoisilla toiminnoilla tavoitellaan ulkoisia sidosryhmia, ku-
ten asiakkaita, jolloin brandi-identiteetti voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, jotka
ovat tuotteen suorituskyky, viestinta, hinta seka jakelupolitiikka. Tuotteen suoritusky-
vylla ilmennetaan tuotteen teknillisia ominaisuuksia seka palveluiden laatua. Viestinnan
avulla pyritaan valittdmaan johdonmukaista brandiviestintaa erilaisia markkinointika-
navia pitkin. Hinnan avulla voidaan erottautua muista kilpailijoista, ja jakelupolitikan
avulla pyritdan tarjoamaan aineellista ja aineetonta tarjopomaa asiakkaille, jotta pysy-
vyys markkinoilla olisi turvattu. (Arnhold, 2010, s. 44—47)

Brandin kontrolloinnilla Arnhold (2010, s. 44—47) tarkoittaa toimia, joilla brandiin liitty-

vaa informaatiota jaetaan ja koordinoidaan. Naiden toimien tarkoituksena on varmistaa



brandin hallinnan tehokkuus seka rationaalisuus kaikissa brandin hallintaan osallistu-
vissa yksikdissa. (Arnhold, 2010, s. 44—47).

2.4 Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erot

B2B- ja B2C-markkinat ovat erilaisia. Verrattuna B2C-markkinoihin, B2B-markkinoilla
yrityksilld on huomattavasti vahemman asiakkaita, joilla on kuitenkin suuremmat osto-
volyymit, yksilllisemmat suhteet asiakkaisiin seka asiakaskohtaisesti raataloidyt tuot-
teet/palvelut (Kotler & Pfoertsch, 2006, s.21; Mudambi, 2002). B2C-markkinoilla mai-
den valiset kulttuurilliset erot voivat vaikuttaa B2B-markkinoita enemman asiakkaiden
ostopaatoksiin (Kotler & Pfoertsch, 2006, s.23). Swani et al. (2014, s. 875) mukaan
B2B-tarjoomat ovat yleensd monimutkaisempia ja teknisempia, minka takia asiakkai-
den ostoprosessit ovat pidempia ja formaalimpia. Kellerin (2008, s. 15) mukaan B2B-
puolella brandin markkinointiin kaytetdan yleensa vahemman resursseja kuin B2C-puo-
lella. Kuitenkin B2B-markkinoilla asiakkaiden ostopaatdkset ovat harkitumpia, silla nii-
hin liittyy enemman ihmisia, enemman rahaa sekd enemman teknisia etta taloudellisia
huomioita (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 28), minka takia onkin ristiriitaista, etta yritykset

kayttavat brandin markkinointiin vihemman resursseja kuin B2C-puolella.

Brandeilla on erilaisia rooleja B2B- ja B2C-markkinoilla. Kellerin (2008, s. 7) mukaan
brandilla tehtavana on B2C-markkinoilla toimia laadun merkking, vahentaa riskeja, il-
mentaa vastuullisuutta, auttaa tuotteiden tunnistamisessa seka toimia symbolina asiak-
kaalle. Sen sijaan B2B-markkinoilla brandin tehtdvana on toimia kilpailuedun tuojana,
liikevoittojen lisaajana, raataldityjen ominaisuuksien laillisena takaajana, laadun maarit-

tajana asiakkaalle seka tunnistusvalineena tuotteiden kasittelyssa. (Keller, 2008, s.7)

Kotler & Pfoertsch (2006, s.43—44) tarkastelevat brandin merkitysta B2B- ja B2C-mark-
kinoilla myds tavoitteiden nakdkulmasta. Heidan mukaansa McKinleyn ja MCM:n tutki-
muksista kay ilmi, ettd brandillda on kolme merkittavaa tavoitetta: asiakkaan vaaran os-
topaatdksen tekemisen riskin vahentaminen, tiedon valittymisen tehostaminen yrityk-
sien ja asiakkaiden valilla sekd arvon lisddminen. McKinleyn ja MCM:n jatkotutkimuk-
sen mukaan kyseisista tavoitteista B2B-markkinoilla tarkein oli asiakkaan vaaran osto-
paatoksen tekemisen riskin vahentaminen (45%), toiseksi tarkein oli tiedon valittymisen
tehostaminen (41%) ja vahiten tarkein arvon lisddminen (14%). B2C-markkinoilla tulos
oli erilainen: B2C-markkinoilla brandin tarkein tavoite on arvon lisdaminen (40%),
toiseksi tarkein tavoite on tiedon valittymisen tehostaminen (37%) ja vahiten tarkein
asiakkaan vaaran ostopaatoksen tekemisen riskin vahentaminen (23%). (Kotler &
Pfoertsch, 2006, s. 46—47)



Brandin hallinnan nakékulmasta yritys- ja kuluttajamarkkinoilla on myés eroja. Mu-
dambin (2002) mukaan B2C-markkinoilla brandaysta tapahtuu tuotetasolla, asiakkaat
ovat kiinnostuneita ja tietoisia brandin ominaisuuksista ja vaikutuksista, seka brandien
maara on vahenemassa yrityksien sisalla. Sen sijaan B2B-puolella brandaaminen ta-
pahtuu paaasiassa yritysjohdon tasolla, asiakkaat ovat enemman kiinnostuneita riskien
vahentamisesta kuin brandistd, seka brandien maara yrityksien sisalla on nousussa yri-

tyskauppojen takia. (Mudambi, 2002).

Liu et al. (2018) vertailevat tutkimuksessaan B2B- ja B2C-yritysten tuote- ja brandilaa-
jennuksia, mitka hyddyntavat "corporate brand” -brandiarkkitehtuuria. Tama brandiark-
kitehtuuri on synonyymi Branded House -arkkitehtuurille. Tutkimuksessaan Liu et al.
(2018) ovat jakaneet brandilaajennukset kolmeen kategoriaan: korvaavaan brandilaa-
jennukseen, tdydentavaan brandilaajennukseen seka itsenaiseen brandilaajennuk-
seen. Korvaavassa brandilaajennuksessa yritys kehittda uuden tuotteen, jonka tarkoi-
tuksena on korvata yrityksen aiempi tuote. Taydentavassa brandilaajennuksessa yritys
kehittda uuden tuotteen, jota voidaan kayttaa yrityksen aiemman tuotteen kanssa yh-
dessa. Itsenaisessa brandilaajennuksessa yritys kehittaa uuden tuotteen, joka palvelee
asiakkaiden muita tarpeita, kuin aikaisempi tuote. Tutkimuksen mukaan B2C-puolella
taydentavilla ja itsenaisilla brandilaajennuksilla on positiivisia vaikutuksia yrityksen tuot-
tavuuteen, kun taas korvaavalla brandilaajennuksella on negatiivinen vaikutus. B2B-
puolella puolestaan taydentavilla ja korvaavilla brandilaajennuksilla on positiivisia vai-
kutuksia tuottavuuteen, kun suuret itsenaiset brandilaajennukset heikentavat yrityksen
tuottavuutta. (Liu et al., 2018) Tutkimuksen mukaan suurin ero B2B- ja B2C-puolten va-
lilld on korvaavissa brandilaajennuksissa, B2B-puolella niiden avulla voidaan saavuttaa

positiivisia vaikutuksia, kun taas B2C-puolella tama ei ole kannattavaa.
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3. BRANDIN HALLINTA SOSIAALISESSA MEDI-
ASSA

Nykyaan brandi ja brandin hallinnan merkitys on kuitenkin erilainen, silla sosiaalinen
media on muuttanut brandin hallinnan maailmaa. Ennen sosiaalisen median syntya
brandin hallintaa tarkasteltiin paaosin vain siitd nakdkulmasta, etta yritykset ja heidan
tuotepaallikkdnsa olivat brandin paaasiallisia luojia seka ainoita, jotka pystyivat brandiin
vaikuttamaan. Sosiaalisen median aikakaudella yrityksen liséksi kaikki markkinoiden
jasenet voivat vaikuttaa brandiin, minkd seurauksena branditarinoita ei voi enda omis-

taa tai ostaa, vaan ne tulee ansaita. (Neudecker et al., 2015; Gensler et al., 2013)

3.1 Brandin hallinnan tavoitteet sosiaalisessa mediassa

B2B-yritykset eparoivat kayttaa sosiaalista mediaa markkinointialustana, verrattuna
B2C-yrityksiin, mutta myds B2B-yritykset ovat alkaneet hyddyntaa sosiaalista mediaa
asiakkaiden tavoittamisessa (Swani et al., 2014). Sosiaalinen median suosio on kuiten-
kin kasvanut Swani et al. -tutkimuksesta, joten B2B-yritykset eivat uskottavasti enaa
eparodi hyddyntaa sosiaalista mediaa yhta voimakkaasti. Cawsey ja Rowleyn (2015) tut-
kimuksen mukaan suurella osalla yrityksistd markkinointikanavien, kuten sosiaalisen
median, tavoitteet ovat yhtenevia yrityksen paaasiallisten tavoitteiden kanssa, mutta ei
kuitenkaan kaikilla. Tarkeimpia brandin hallinnan tavoitteita sosiaalisessa mediassa
ovat brandin maineen parantaminen, branditietoisuuden levittdminen seka asiakkaiden

sitouttamisen helpottaminen (Cawsey & Rowley, 2015).

Michaelidou et al. (2011) tutkimuksen mukaan ne B2B-yritykset, jotka kayttavat sosiaa-
lista mediaa, hyddyntavat sitd saadakseen uusia asiakkaita (91% tutkimukseen vastan-
neista), parantaakseen suhteita seuraaijiin ja asiakkaisiin (86%), branditietoisuuden le-
vittdmiseen (82%) seka brandiviestintdan (73%). Tutkimuksen mukaan palautteen ke-
raamiseen (46%) ja toimittajien valiseen viestintdan (14%) sosiaalista mediaa kaytettiin
vahemman. (Michaelidou et al., 2011) Tutkimuksen mukaan siis yritykset hyddyntavat
sosiaalista mediaa muuhunkin kuin brandin hallintaan, mutta brandin hallinta on iso osa
sosiaalisen median kayton tavoitteita. Michaelidou et al. (2011) mukaan 73% tutkimuk-
sessa haastatelluista yrityksista ei hyddyntanyt sosiaalista mediaa. 61% vastaajista ol
sitd mielta, ettd sosiaalinen media ei ole merkittavassa roolissa heidan alallaan, ja 41%

vastaajista ei tiennyt, kuinka sosiaalista mediaa voisi hyédyntaa tehokkaasti. (Michaeli-
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dou et al., 2011) Myds Giamanco ja Gregoire (2012) ovat samaa mielta, heidan tutki-
muksensa mukaan vain 5% B2B-yrityksista kayttda sosiaalista mediaa tehokkaasti,

58% vahan ja 17% ei ollenkaan.

Bolat et al. (2016) tarkastelee asiaa mobiililaitteiden nakdkulmasta. Heidan mukaansa
B2B-yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa brandin hallinnassaan yrityksen seka
henkildston sosiaalisen median tilien avulla sisaltojen julkaisemiseen, jotka kasittelevat
mm. yrityksen kehitysta, yrityksen luomia innovaatioita seka alan uusimpia trendeja.
Sosiaalista mediaa kaytetdan myds omien tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. (Bo-
lat et al., 2016). Tarkeaa on siis pyrkia tekemaan brandista luotettava seka levittaa

branditietosuutta asiakkaille.

Jussila et al. (2014) tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten B2B-yritysten nelja

tarkeintd asiakkaille nakyvaa sosiaalisen median tavoitetta ja tehtavaa ovat asiakkai-
den kanssa viestinta, markkinointi, brandin hallinta seka rekrytointi. Sen sijaan yhteis-
tydkumppaneille suunnatussa sosiaalisessa mediassa brandin hallintaa ei nahty mer-

kittdvana tehtavana. (Jussila et al., 2014)

Juntunen et al. (2019) kasittelevat tutkimuksessaan B2B-yritysten Twitterin kaytt6a
osana markkinointiaan, ja heidan mukaansa sosiaalisessa mediassa B2B-yritysten ta-
voitteet voidaan jakaa seitsemaan osaan. Yksi naista on tietoisuuden levittdminen, joka
on tulosten perusteella eniten tavoiteltu lopputulos. Muita tavoitteita ovat ymmarryksen
ja luottamuksen kasvattaminen, mielenkiinnon lisdaminen, tyytyvaisyyden lisaaminen,
etusijalle nostaminen, tuotteiden/palveluiden markkinointi seka asiakkaiden vakuuttami-
nen. Tutkimuksen mukaan tietoisuuden levittaminen, ymmarryksen ja luottamuksen
kasvattaminen, mielenkiinnon lisdaminen ja tyytyvaisyyden lisddminen ovat havaitta-
vissa twiiteissa eniten, sen sijaan loput ovat melko harvinaisia. (Juntunen et al., 2019)
Juntunen et al. eivat kohdista tavoitteita vain branditavoitteiksi, mutta tavoitteet lienevat

relevantteja myos brandin hallinnan kannalta.

Holliman ja Rowley (2014) mukaan B2B-yritykset pyrkivat houkuttelemaan digitaalisen
sisallon jakamisella asiakkaita yrityksen verkkosivuille. Tyypillisesti tallainen houkutte-
leva sisalt6 jaetaan ilmaiseksi tuotteiden ja palveluiden mainostamiseksi seka asiakas-
suhteiden muodostamiseksi. Tutkimuksen mukaan branditietoisuuden levittaminen,
brandin muodostaminen seka luotettavan brandin statuksen saavuttaminen ovat tar-
keita tavoitteita B2B-yritysten digitaalisen sisallén jakamisessa. (Holliman & Rowley,
2014)

Taulukkoon 1 on koottu sosiaalisen median brandin hallinnan keskeiset tavoitteet lah-

teittain.
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Taulukko 1: Sosiaalisen median brandin hallinnan keskeiset tavoitteet

Tekija/tekijat Branditavoitteet

Cawsey & Rowley, 2015 | Tavoitteet yhtenevia paaasiallisten tavoitteiden
kanssa, brandin maineen parantaminen, brandi-
tietoisuuden levittdminen, asiakkaiden sitouttami-

sen helpottaminen

Michaelidou et al., 2011 | Asiakassuhteiden parannus, branditietoisuuden

levittdminen, brandiviestinta

Bolat et al., 2016 Tuotteiden ja palveluiden markkinointi, branditie-

toisuuden levittaminen

Jussila et al., 2014 Asiakasviestinta, brandin hallinta

Juntunen et al., 2019 Branditietoisuuden levittaminen, luottamuksen
kasvattaminen, etusijalle nostaminen, mielenkiin-
non lisddminen, tyytyvaisyyden lisddminen, asi-

akkaiden vakuuttaminen, tuotteiden markkinointi

Holliman & Rowley, Branditietoisuuden levittaminen, brandin muo-
2014 dostaminen, luotettavan brandin statuksen saa-
vuttaminen

3.2 Brandistrategia sosiaalisessa mediassa

Neudecker et al. (2015) esittavat artikkelissaan nelja mahdollista brandin hallintastrate-
giaa sosiaaliseen mediaan. Ensimmainen vaihtoehto on kokonaan huomiotta jattami-
nen. Tata vaihtoehtoa tulisi harkita vasta huolellisten analyysien jalkeen, ja vain niissa
tapauksissa, joissa asiakkaat eivat kayta aktiivisesti sosiaalista mediaa ja sosiaalisesta
mediasta ei uskota muodostuvan tulevaisuudessa strategisesti relevanttia alustaa. Ta-
man strategian on usein todettu olevan kaytannéllinen B2B-ymparistdéssa. Toinen stra-
tegia on asiakkaille vastaaminen, jossa asiakkaat jo kayttavat sosiaalista mediaa bran-
diin liittyen. Tassa vaihtoehdossa pyritaan tarkkailemaan asiakkaiden toimintaa ja mieli-
piteita, seka vastataan heidan luomiinsa sisaltdihin. Talla strategialla pyritdan ohjaa-
maan asiakkaiden luomaa sisaltéa vastaamaan yrityksen tavoittelemaa brandikuvaa,

mutta se ei valttdmatta sovellu pitkdaikaiseksi strategiaksi. (Neudecker et al., 2015)
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Kolmas strategia on sosiaalisen median integroiminen osaksi identiteettia. Tata strate-
giaa voi olla vaikea hyddyntaa, silla ilman aktiivista hallintaa ja kehittamista brandi saat-
taa menettaa uskottavuutta. (Neudecker et al., 2015) Kohli et al. (2015) kirjoittavat, etta
Harvard Business Review Analytical Services -yksikon tekeman tutkimuksen mukaan
vain 7% yrityksista ovat onnistuneesti integroineet sosiaalisen median osaksi markki-
nointia. Neljas strategia on aloitteen tekeminen. Tassa strategiassa yritys hyédyntaa
sosiaalisessa mediassa esitettyja mielipiteita, ja talla tavoin pyrkii vastaamaan asiak-
kaiden ehdotuksiin ja pyynt6ihin. Tassa strategiassa on sekd mahdollisuuksia etta uh-
kia, mutta ymmartamalla ja analysoimalla sosiaalista mediaa talla strategialla voi saa-
vuttaa paljon etuja. Tutkimuksien mukaan tata strategiaa pidetdan optimaalisimpana
strategiana sosiaaliseen mediaan. (Neudecker et al., 2015) Neudecker et al. eivat rajaa
strategioita toimimaan vain B2B-ymparistdé6n, mutta kuvatut strategiat voisivat toimia

my0ds B2B-brandin hallinnassa.

Gensler et al. (2013) my0s esittavat, etta yrityksilla on kolme mahdollista strategiaa so-
siaalisen median brandin hallintaan. Ensimmainen vaihtoehto on kuunnella vahiten
vastustavien mielipiteita ja tehda niin kuin he haluavat. Toinen vaihtoehto on pyrkia
saavuttamaan kokonaisvaltainen ymmarrys sosiaalisen median ymparistosta, ja sita
kautta luoda yhteys asiakkaisiin. Kolmas strategia on pyrkia vahentamaan sosiaalisen
median vaikutusta brandiin ja saada asiakkaat toimimaan yrityksen haluamalla tavalla.
(Gensler et al., 2013) Naista vaihtoehdoista ensimmainen on mahdollisesti helpoin, kol-
mas strategia lienee vaikein toteuttaa onnistuneesti, mutta samalla kolmas strategia lie-

nee yrityksen tavoitteiden kannalta optimaalisin.

Cawsey ja Rowley (2015) kirjoittavat, etta tutkimusten mukaan B2B-yrityksilla on kuusi
strategiaa brandin hallintaan sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen strategia on tar-
keimpien asiakkaiden ja median tarkkaileminen ja kuunteleminen, jonka merkitys ko-
rostuu esimerkiksi projektien alkuvaiheissa. Toinen strategia on tydntekijéiden valtuut-
taminen sosiaaliseen mediaan. Markkinointiosaston lisaksi myds muut tyontekijat voi-
vat edesauttaa sosiaalisen median tavoitteita, mutta se vaatii koulutusta ja harjoittelua.
Kolmas strategia on houkuttelevan sisallén luominen. Persoonallisen sisallon jakami-
nen sosiaalisessa mediassa auttaa asiakkaita samaistumaan brandiin, ja sitad kautta

yrityksen tuote muuttuu houkuttelevammaksi. (Cawsey & Rowley, 2015)

Neljas strategia on elektronisen suusanallisen markkinoinnin kiihdyttdminen (eng.
word-of-mouth). Tarkeimpien vaikuttajien avulla yritys voi parantaa sosiaalisessa medi-
assa puhuttavaa sisaltoa, ja taten jopa ohjata keskusteluja ja mielipiteita haluamaansa
suuntaan. Viides strategia sosiaalisen median kanavien arviointi omien tavoitteiden

kannalta, ja vain yritykselle hyodyllisten alustojen valitseminen sisallon jakamiseen.
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B2B-yrityksille ideaalisimpia sosiaalisen median alustoja ovat mm. LinkedIn, Twitter,
Facebook, YouTube seka yritysten blogit. Kuudes strategia sosiaalisen median integ-
rointi osaksi brandia, jossa pyritdan lisddmaan yhdyspisteita sosiaalisen median ja
brandin valille, jotta asiakkaat |0ytaisivat yrityksen sosiaalisesta mediasta helpommin.
(Cawsey & Rowley, 2015)

Lipidinen ja Karjaluoto (2015) kasittelevat aihetta digitaalisen brandin hallinnan tasolla.
Heidan mukaansa brandin hallinnassa tulisi keskittya kolmeen eri osaan, jotka ovat si-
sainen brandin hallinta, ulkoinen brandin hallinta sek& brandin ohjaaminen relevanttei-
hin keskusteluihin. Sisdisessa brandin hallinnassa on tarkeaa pitaa ylla yhtenaista ja
johdonmukaista brandia koko organisaation henkiloston kesken, mika nakyy myos
ulospain. Ulkoisen brandin hallinnan tehtavana on markkinoida brandia johdonmukai-
sesti ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille, toimittajille, medialle ja sijoittajille. Ulkoi-
sessa brandin hallinnassa onnistuminen vaatii sidosryhmaanalyysin tekoa seka tar-
keimpien sidosryhmien tunnistamista, silla heidan kanssaan on tarkeaa yllapitaa hyvat
liiketoimintasuhteet. Brandin ohjaamisella relevantteihin keskusteluihin yritys voi pyrkia
vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen. Liittymalla osaksi tiettyjen tarkeimpien sidosryh-
mien keskusteluja yritys voi tavoitella tietynlaista asemaa markkinoilla, vaikka ymparis-

t6on vaikuttaminen on vaikeutunut nyky-yhteiskunnassa. (Lipidinen & Karjaluoto, 2015)

Swani et al. (2014) tutkivat B2B- ja B2C-yritysten Twitterin kayttéa. Tutkimuksen mu-
kaan B2B-yritykset hyodyntavat 45,1% twiiteissa yrityksen brandia, kun B2C-yritykset
puolestaan hyddyntavat vain 35,5% twiiteissa yrityksen brandia. (Swani et al., 2014)
B2B-yritykset siis pyrkivat vetoamaan asiakkaisiinsa B2C-yrityksia enemman yrityksen
brandilla ja maineella, minka takia lienee uskottavaa, etta B2B-yritykset panostavat
B2C-yrityksia enemman yrityksen brandin markkinointiin. Swani et al. (2014) lisaavat,
ettd B2B-yritykset hyédyntavat enemman tuotteidensa funktionaalisia ominaisuuksia
twiiteissaan, ja B2C-yritykset enemman tunteisiin vetoavia ominaisuuksia. Yllattavaa
tutkimuksessa oli se, etta B2B-yritykset hyddyntavat hashtageja B2C-yrityksia enem-
man. (Swani et al., 2014)

Juntunen et al. (2019) esittavat useita sosiaalisen median strategiaa, jotka perustuvat
B2B-yritysten Twitterin kdytdn tavoitteisiin. Tietoisuuden levittdmiseen soveltuu kolme
strategiaa. Ensimmainen naista on nimetty brandin kommunikoinniksi, jossa esimer-
kiksi brandin tai yrityksen nimi mainitaan twiiteissa. Toinen strategia on uusien tai jo
olemassa olevien tuotteiden/palveluiden mainostaminen. Kolmas tietoisuuden levittami-
sen strategia on saavutuksista kertominen, jossa yrityksen saavutuksista esimerkiksi

tuotekehityksessa kerrotaan eteenpain. Juntunen et al. nimeavat tietdmyksen ja luotta-
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muksen kasvattamiseksi kolme strategiaa. Naistd ensimmainen on saatavuuden paran-
taminen, jossa tuotteiden, informaation tai ihmisten saatavuutta/léydettavyytta paranne-
taan. Toinen strategia on tulevaisuuden suunnitelmien jakaminen, ja kolmas strategia
on ajankohtaisista kysymyksista tai ongelmista kirjoittaminen julkaisuissa. (Juntunen et
al., 2019)

Mielenkiinnon lisdamiseksi Juntunen et al. (2019) nimeavat myds kolme strategiaa.
Naista ensimmainen on kysymyksien esittdminen tai kysymyksiin vastaaminen twii-
teissa. Toinen strategia on nimetty rohkaisemiseksi, jossa julkaisun vastaanottajaa oh-
jataan tutustumaan aiheeseen tarkemmin kayttamalla esimerkiksi fraaseja "lue ai-
heesta lisdad” tms., jota seuraa usein myds linkki lisdinformaation saamiseksi. Kolmas
strategia on linkin jakaminen julkaisun yhteydessa. Tyytyvaisyyden lisdamiseksi Juntu-
nen et al. mainitsevat kuusi strategiaa. Ensimmainen on nimetty ihmisten kunnioitta-
miseksi, jossa esimerkiksi julkaisuun liittyvan ihmisen nimi mainitaan tai hanta kiitetaan
ansiostaan julkaisun hyvaksi. Toinen strategia on ymparistoystavallisyyden korostami-
nen julkaisuissa. Kolmas strategia on yhteiskuntaa hyodyttavista teoista julkaiseminen,
joita ovat esimerkiksi lahjoitukset ja jalleenrakentaminen. Neljas strategia on mennei-
den tapahtumien tai tarinoiden muisteleminen, jolla pyritddn luomaan nostalgisia tunte-
muksia. Viides strategia on yhteistydn korostaminen ulkoisen sidosryhman kanssa ja
kuudes strategia on muiden tekemisien korostaminen julkaisuissa. (Juntunen et al.,
2019)

Etusijalle nostamiseksi Juntunen et al. (2019) mainitsevat kaksi strategiaa, jotka ovat
sijoittumisen ilmaiseminen suhteessa kilpailijoihin seka ylivertaisuuden korostaminen.
Asiakkaiden vakuuttamiseksi on mainittu myos kolme strategiaa. Naista ensimmainen
on tuotteella tai palvelulla saatavien etujen korostaminen ilman vertailua kilpailijoihin.
Toinen strategia on turvallisuuden korostaminen ja kolmas suorituskyvyn korostami-
nen. Viimeisena tavoitteena Juntunen et al. mainitsevat tuotteiden tai palvelujen myyn-
nin tehostumisen, jota varten on nimetty myds kolme strategiaa. Ensimmainen strate-
gia on rohkaiseminen kaupankayntiin, jossa asiakkaita rohkaistaan esimerkiksi erikois-
tarjouksilla tai ennakkotilauksilla. Toinen strategia on asiakkaiden houkutteleminen ja
kolmas strategia on kilpailutus. (Juntunen et al., 2019) Juntusen et al. kirjoittamat stra-
tegiat vaikuttavat enemman taktiikoilta kuin strategioilta, mutta ne eivat rajoitu koske-
maan vain brandia, silla brandiin vaikuttavat erittain laajasti kaikki yrityksen toiminta, eli

my®os nailla toiminnoilla vaikutetaan valillisesti brandiin.

Holliman ja Rowley (2014) keskittyvat tutkimuksessaan digitaalisen markkinoinnin si-

saltoon, ja heidan mukaansa brandin kilpailukyvyn edistamiseksi olisi hyva ottaa kan-



16

taa markkinoiden ongelmakohtiin digitaalisella sisalléllaan seka pyrkia valttamaan suo-

raa markkinointia sisaltavaa brandiviestintaa. Digitaalisen markkinoinnin kanavia valit-

taessa tulisi keskittya niihin kanaviin, joita potentiaaliset asiakkaat kayttavat tai jotka

ovat parhaiten muuten hyddynnettavissa. Sisallon tulisi olla helposti jaettavissa, hel-

posti hyddynnettavaa, hyddyllista, arvokasta asiakkaalle seka relevanttia. Parhaimmil-

laan sisalto olisi kohdennettu ja raataloity erilaisille asiakasryhmille erikseen. Tutkimuk-

sen mukaan helposti omaksuttavin sisallon formaatti olisi teksti tai video. (Holliman &

Rowley, 2014)

Taulukkoon 2 on koottu sosiaalisen median brandistrategioita lahteittain.

Taulukko 2: Sosiaalisen median brédndistrategiat

Tekija/tekijat

Brandistrategiat sosiaalisessa mediassa

Neudecker et al., 2015

Huomiotta jattaminen, asiakkaille vastaaminen,
sosiaalisen median integrointi identiteetin osaksi,

aloitteen tekeminen

Gensler et al., 2013

Vahiten vastustavien kuunteleminen, kokonais-
valtaisen ymmarryksen saavuttaminen, sosiaali-

sen median vaikutuksen vahentaminen

Cawsey & Rowley, 2015

Tarkeimpien asiakkaiden kuunteleminen, tyonte-
kijdiden valtuutus sosiaalisen mediaan, houkutte-
levan sisallon luominen, suusanallisen markki-
noinnin kiihdyttaminen, hyddyllisilla alustoilla si-
sallén jakaminen, sosiaalisen median integrointi

osaksi brandia

Lipidinen & Karjaluoto,
2015

Yhteinainen ja johdonmukainen brandiviestinta,

brandin ohjaaminen relevantteihin keskusteluihin

Swani et al., 2014

Yrityksen brandin hyédyntéminen twiiteissa, funk-
tionaalisten ominaisuuksien hyodyntaminen twii-

teissa
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Juntunen et al., 2019 Brandin maininta twiiteissa, tuotteiden/palvelujen
mainostaminen, saavutuksista kertominen, saa-
tavuuden parantaminen, tulevaisuuden suunnitel-
minen jakaminen, ajankohtaisiin kysymyksiin
vastaaminen, lisatiedon etsimiseen rohkaisemi-
nen, lisdtiedon jakaminen, ymparistdystavallisyy-
den korostaminen, yhteiskunnallisista teoista jul-
kaiseminen, menneiden tapahtumien muistelu,
yhteistyon korostaminen, kilpailijoihin sijoittumi-
sen ilmaiseminen, ylivertaisuuden korostaminen,
tuotteen etujen korostaminen, suorituskyvyn ko-

rostaminen, rohkaiseminen kaupankayntiin, kil-

pailutus
Holliman & Rowley, Kannanottaminen markkinoiden ongelmiin, sisal-
2014 I6n kohdentaminen asiakaskohtaisesti, suoran

markkinoinnin valttdaminen brandiviestinnassa

3.3 Sosiaalisen median haasteet brandin hallintaan

Arnhold (2010, s. 2—4) kirjoittaa brandin hallinnassa tapahtuneesta kahdesta uudesta
suuntauksesta, brandin aitouden vahentymisesta seka kuluttajien vaikuttamismahdolli-
suuksien lisdantymisesta, jotka vaikeuttavat brandin hallintaa sosiaalisen median aika-
kaudella. Tutkimuksien mukaan brandien aitouden vahentymiseen vaikuttaa useita te-
kijoita, joita ovat esimerkiksi kilpailevien tuotteiden homogeenisuus seka kilpailevien
tuotteiden maaran voimakas lisdantyminen. BBDO:n kayttajatutkimuksen mukaan
brandin aitouden vahentymisen takia jopa 62% saksalaisista eivat nde suuria eroja
brandien valilla. Kuluttajien vaikutusmahdollisuudet ovat lisdantyneet kehittyneiden tie-
donjakamistapojen ja interaktiivisen median takia, minka seurauksena brandin omista-
jan vaikutusvalta on vahentynyt. (Arnhold, 2010, s. 2—4) Arnhold ei rajaa kasittelyaan
vain B2B-brandeihin, mutta erityisesti brandin aitouden vahentymista voinee esiintya

myos B2B-puolella.

Lipidinen ja Karjaluoto (2015) mainitsevat kolme digitaalisen median aiheuttamaa
haastetta organisaatioille. Ensiksi organisaatiolla tulee digitaalisessa maailmassa olla

erittain selkea kasitys siita, mika yritys on ja minka vuoksi se on olemassa. Toinen



18

haaste on organisaation sisdinen integraatio. llman vahvaa osallistumista yrityksen kai-
kilta osa-alueilta ei voida saavuttaa maksimaalisia hyo6tyja ja mahdollisuuksia digitaali-
sesta ymparistosta. Kolmas, ja samalla suurin haaste, on kontrollin menetys. Nykyaan
yritykset eivat voi enaa vaikuttaa suoraan brandiin vaan ainoastaan sen hallintaproses-
siin. Yrityksen taytyy seurata erilaisia digitaalisen median kanavia seka toimia aktiivi-
sesti kyseisilla kanavilla, jotta he voisivat edes pyrkia vaikuttamaan median sisaltoon.
(Lipidinen & Karjaluoto, 2015)

Bolat et al. (2016) mainitsevat tarkeaksi kehityskohteeksi henkildkohtaisten kokemus-
ten integraation osaksi yrityksen liiketoimintatavoitteita. Esimerkiksi yrityksen sisaisten
blogien avulla tyontekijat voivat jakaa omia kokemuksiaan, ja taten vaikuttaa yrityk-

sesta ulospain muodostuvaan kuvaan ja brandiin. (Bolat et al., 2016)

Jussila et al. (2014) kirjoittavat, ettd sosiaalisen median kaytdssa on vakavia tietotur-
vallisuusriskeja, jotka rajoittavat B2B-yrityksia B2C-yrityksia enemman, koska B2B-yri-
tyksien valinen kommunikointi on suorempaa. Jussila et al. eivat kohdista riskia vain
brandin hallintaan, mutta lienee uskottavaa ajatella, etta tietoturvallisuuden takia myos
sosiaalisen median brandin hallinnassa tulee olla varovaisempi. Lisaksi Jussila et al.
(2014) mainitsevat sosiaalisen median kayton esteeksi tai haasteiksi muita syita. Naita
ovat mm. muiden projektien tarkeampi merkitys, sosiaalisen median hyotyjen vaikea
arvioitavuus, aiheen tutkimuksien puute, resurssien puute seka potentiaalin tiedostami-
sen puute. (Jussila et al., 2014) Jalleen edella mainitut syyt eivat kohdennu vain bran-
din hallintaan, mutta jos sosiaalista mediaa itsessaan ei kayteta, niin ei myoskaan

brandin hallintaa voida sosiaalisessa mediassa harjoittaa.

Holliman ja Rowley (2014) mukaan digitaalista sisaltéa luotaessa ja jaettaessa suurin
haaste on markkinointikulttuurin muuttumiseen vastaaminen, silla enaa ei pelkastaan
tuotteiden ominaisuuksista puhuminen riitd. Brandia markkinoitaessa kyse ei ole vain
yksittaisestd mainoksesta, vaan pitkaaikaisesta sitoutumisesta, jonka tulokset nakyvat
vasta pidemman ajan kuluessa. Myds perinteiset aika- ja budjettiresurssit asettavat
haasteita ja rajoituksia digitaalisen sisallon luomiselle brandid markkinoitaessa. (Holli-
man & Rowley, 2014)

Taulukkoon 3 on koottu sosiaalisen median asettamia haasteita brandin hallintaan 1ah-

teittain.

Taulukko 3: Sosiaalisen median haasteet brandin hallintaan

Tekija/tekijat Brandin hallinnan haasteet




Arnhold, 2010

Brandin aitouden vahentyminen, kuluttajan vaiku-

tusmahdollisuuksien kasvu

Lipidinen & Karjaluoto,
2015

Tarvitaan selkea kasitys omasta yrityksesta, or-
ganisaation sisdinen integraatio, kontrollin mene-

tys

Bolat et al., 2016

Henkildkohtaisten kokemusten integraatio

Jussila et al., 2014

Tietoturvariskit, muiden alustojen houkuttelevuus,
sosiaalisen median vaikea arvioitavuus, tutkimuk-
sien puute, resurssien puute, potentiaalin tiedos-

tamattomuus

Holliman & Rowley,
2014

Markkinointikulttuurin muutos, aika- ja budjettire-

surssien puute
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4. PAATELMAT

Brandien merkitys on tiedostettu jo pitkdan olevan tarkea. Kuluttajakaupassa brandei-
hin on panostettu jo pidempaan, mutta nykyaan myds B2B-puolella tdma huomioidaan
aiempaa enemman. Kuitenkin tutkimusten mukaan edelleen vain noin puolet B2B-yri-
tyksista hyodyntaa sosiaalista mediaa tavoitteidensa saavuttamiseksi, mutta trendi on
nouseva, joten uskottavasti tulevaisuudessa yha useampi yritys ottaa sosiaalisen me-

dian osaksi toimintaansa.

Arvokas brandi ei ole hetkessa rakennettu, vaan se on harkitun ja suunnitelmallisen
tydn lopputulema. Brandipddoman kasvattamiseksi yrityksen on tehtava maaratietoi-
sesti oikeita valintoja, silla vaaria valintoja tekemalla vaikutukset voivat olla vaikeasti
peruutettavissa. Perinteisesti on ajateltu, ettd brandin hallintaan osallistuu vain brandin
omistavan yrityksen johtokunta ja brandista vastaava taho, mutta varsinkaan sosiaali-
sen median aikakaudella tama ei pida paikkaansa. Brandiin voivat vaikuttaa kaikki hen-
kilot ja tahot, jota brandi jollain tavalla koskettaa. Lipidinen ja Karjaluoto (2015) mainit-
sevatkin, ettd nykyaan brandiin ei yritys voi enda suoraan vaikuttaa, mutta sen hallin-
taan voi. Tasta heraakin kysymys, kuka omistaa brandin, jos kukaan ei voi enaa suo-

raan vaikuttaa siihen yksinoikeutetusti.

Tutkijoiden mukaan B2B-yritykset tavoittelevat sosiaalisessa mediassa brandin hallin-
nan nakokulmasta samanlaisia asioita kuin muillakin markkinointikanavilla. Branditietoi-
suuden levittaminen seka luotettavan brandin maineen saavuttaminen mainitaan
useissa eri tutkimuksissa. Cawsey ja Rowley (2015) mainitsevat, etta sosiaalisen me-
dian tavoitteet ovat usein samankaltaisia yrityksen paaasiallisten tavoitteiden kannalta.
Brandin hallinnan ohella sosiaalista mediaa hyddynnetdan myds muiden markkinoinnin
tavoitteiden saavuttamisessa, kuten uusien tuotteiden ja innovaatioiden esittelemi-
sessa. B2B-yritykset pyrkivat jakamaan sosiaalisessa mediassa asiakkaita houkuttele-
vaa digitaalista sisaltda, jotta asiakas samaistuisi brandin ja yrityksen arvomaailmaan.
Jos asiakas samaistuu brandiin, niin brandin ja asiakkaan valinen luottamus kasvaa.
Luottamuksen kasvaessa asiakkaan tyytyvaisyys voi lisdantya, asiakas ostaa todenna-
kéisemmin saman brandin tuotteen uudelleen ja saattaa jopa suosia brandin tuotteita
toisten brandien tuotteiden sijaan. Tavoitteet ovat siis erittdin samankaltaisia B2C-yri-

tysten tavoitteiden kanssa.
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Brandin hallinnan tavoitteiden saavuttamiseksi sosiaalisessa mediassa tutkijat ovat 16y-
taneet erilaisia strategioita. Tassa kirjallisuuskatsauksessa hyddynnetyista tutkimuk-
sista monessa tutkijat mainitsevat asiakkaiden mielipiteiden seuraamisen olevan tar-
keaa, silla tyytyvaisyyden saavuttaminen on tarkea osa luottamuksen saavuttamisessa
brandin ja asiakkaan valille. Jos asiakas ei ole tyytyvainen, niin jossain on parannetta-
vaa. Asiakkaiden luomiin sisaltdihin on hyva vastata, seka heidan antamiin palautteisiin
tulee suhtautua rakentavasti. Asiakkaiden ja median kaikkiin vaatimuksiin ei ole hyva
suostua, mutta esimerkiksi tarkeimpia asiakkaita kuuntelemalla yritys voi parantaa
omaa asemaansa. B2B-yritykset pyrkivatkin ohjaamaan yleisia keskusteluja ja mielipi-

teita sellaiseen suuntaan, jossa se tukee yrityksien tavoitteita.

B2B-yritysten on tarkeaa valita oikeat sosiaalisen median kanavat, joita he kayttavat
brandiviestintaan. Useissa tutkimuksissa mainitaankin, ettd sosiaalisen median suurim-
man potentiaalin hydédyntamiseksi yrityksen tulisi integroida sosiaalinen media osaksi
yrityksen brandia. Se ei kuitenkaan ole helppoa. Esimerkiksi Neudecker et al. (2015)
kertovat etta vain 7% yrityksista ovat tassa onnistuneet. Tutkimuksissa mainitaan, etta
B2B-yrityksille tarkeimpia sosiaalisen median alustoja ovat esimerkiksi LinkedIn, Twit-
ter, Facebook seka YouTube. Tassa kirjallisuuskatsauksessa hyddynnettiin erityisesti
niita tutkimuksia, joissa tutkittiin B2B-yritysten Twitterin kayttoa. Yritykset hyodyntavat
twiiteissaan yrityksen brandia Branded House -arkkitehtuurin mukaisesti, ja Swanin
(2014) tutkimuksen mukaan B2B-yritykset hyddyntavat tata jopa B2C-yrityksia enem-

man.

Brandin hallinnassa on tarkeaa pitaa ylla johdonmukaista kuvaa brandistd myos sosi-
aalisessa mediassa. Yrityksen sisdisessa viestinnassa tama tulee myos huomioida,
silla brandilahtdinen asenne siirtyy myds ulospain. Ulkoisessa viestinnassa esimerkiksi
tuotekehityksista ja saavutuksista kertominen, yhteistydkumppaneiden arvostaminen,
aiempien tapahtumien ja tarinoiden kertominen seka houkuttelevan sisallén jakaminen
ovat keinoja, joiden avulla luottamusta asiakkaisiin rakennetaan. Sisallon tulisi olla hel-
posti jaettavaa, relevanttia ja arvokasta asiakkaalle. Lisatiedon tarjoaminen esimerkiksi

linkkien kautta helpottaa myos asiakkaita.

Sosiaalinen media on kuitenkin tuonut omat haasteensa brandin hallintaan. Ennen so-
siaalisen median aikakautta brandin hallinnan katsottiin olevan yksinkertaisempaa ja
hallitumpaa. Sosiaalisen median my6ta word-of-mouth -ilmién merkitys on kasvanut, ja
nykyaan ajatellaankin, etta Iahes kaikki voivat jollain tavalla vaikuttaa brandiin. Sosiaali-
sen median seka globalisaation myo6ta kilpailevia tuotteita ja brandeja on myos enem-

man tarjolla asiakkaille. Suurentuneen tarjonnan myéta brandien erilaistuminen ei ole
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helppoa, jolloin brandeista tulee homogeenisempia. Tama puolestaan on vakava on-
gelma yrityksille, silla homogeenisuus vaikeuttaa ja hidastaa luottamuksen rakenta-
mista, koska on vaikeampi erottaa kilpailijoita toisistaan. Muita haasteita ovat esimer-
kiksi tietoturvahaasteet, budjettiresurssien rajoitteet seka organisaation sisaisen integ-

raation haasteet.
Taulukossa 4 on esitetty kirjallisuuskatsauksen keskeiset tulokset.

Taulukko 4: Kirjallisuuskatsaukset keskeiset tulokset

Tarkeimmat tavoitteet Branditietoisuuden levittdminen, luotettavan

sosiaalisessa mediassa | brandin maineen saavuttaminen, tuotteiden mai-

nostaminen
Brandistrategioita sosi- | Asiakkaiden mielipiteiden seuraaminen, asiakkai-
aaliseen mediaan den sisaltdihin vastaaminen, brandin ohjaaminen

relevantteihin keskusteluihin, keskustelujen oh-

jaaminen tavoitteiden kannalta sopiviin suuntiin

Sosiaalisen median Word-of-mouth-ilmién kasvu, kontrollin menetys,
haasteet brandin hallin- | erilaistumisen vaikeutuminen, tietoturvariskit

taan

Taman kirjallisuuskatsauksen tuloksia katsottaessa tulee kuitenkin muistaa tiettyja ra-
joitteita. Tassa kirjallisuuskatsauksessa hyddynnettiin pientd maaraa aiheesta kirjoitet-
tuja tutkimuksia, joten otannan laajuus on verrattain pieni. Tuoreen lahdekirjallisuuden
I6ytdminen osoittautui haastavaksi, minkd seurauksena monet lahdemateriaalit ovat yli
nelja vuotta vanhoja. Taman seurauksena tutkimusten reliabiliteetti hieman laskee, silla
sosiaalisen median nopean kehityksen takia tieto saattaa helposti olla vanhentunutta.
Kirjallisuuskatsauksessa hyddynnettiin vain vertaisarvioituja tutkimuksia, joten tutki-
musten reliabiliteettia voidaan pitaa silta osin luotettavana. Tutkimuksessa ei otettu
kantaa siihen, miten erilaisilla liiketoiminta-alueilla toimitaan B2B-markkinoilla brandin
hallinnan suhteen. Lisaksi taman kirjallisuuskatsauksen tekijalla ei aikaisempaa koke-

musta aihepiirista tai laajan kirjallisuuskatsauksen tekemisesta.

Tulevissa brandin hallinnan tutkimuksissa voitaisiin enemman keskittya B2B-yritysten
brandin hallintaan. Useassa tassa kirjallisuuskatsauksen tutkimuksessa mainitaan, etta
B2C-puolella brandin hallinta on huomattavasti enemman tutkittu. B2B-puolella digitaa-

lista brandin hallintaa tulisi tutkia ehdottomasti lisaa, silla digitaalisessa maailmassa on
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erittain paljon hyddyntamatonta potentiaalia, josta yritykset voisivat hyotya. Lisaksi mo-
nessa sosiaalisen median brandin hallintaan liittyvissa tutkimuksissa tutkitaan vain yhta
sosiaalisen median kanavaa, kuten Twitteria tai Facebookia, joten kollektiivisempia tut-
kimuksia olisi hyva toteuttaa. Michaelidou et al. (2011) tutkimuksen mukaan jopa 73%
yrityksista ei hydédynna sosiaalista mediaa, koska eivat tieda sen mahdollisuuksista.
Tietysti taytyy muistaa, ettd Michaelidou et al. tutkimuksesta on aikaa, mutta varmasti
on edelleen yrityksia, jotka eivat pysty hyddyntdmaan sosiaalista mediaa maksimaali-

sella tavalla.

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteisiin verrattuna kirjallisuuskatsaus voidaan katsoa mie-
lestani riittavan onnistuneeksi. Tutkimuskysymyksiin ei 10ydetty taydellisia vastauksia,
mutta tutkimuksen resurssit ja tutkimuksentekijan kokemustaso huomioiden kysymyk-
siin 16ydettiin riittavid vastauksia. Tasta kirjallisuuskatsauksesta voi olla hyétya aihepii-
rin tutkijoille sen kokoavuuden takia, huomioiden Iahdemateriaalin rajallisuuden. B2B-
yrityksille kirjallisuuskatsaus voi olla myds hyddyllinen, silla tassa kirjallisuuskatsauk-
sessa esitetyt sosiaalisen median strategiat ovat hydédynnettavissa kaikissa yrityksissa.
Taman kirjallisuuskatsaus oli myos hieno oppimisprosessi itselleni, taman prosessien
aikana opin itse aikatauluttamaan tyoskentelyani paremmin seka ymmartamaan tieteel-

lisia artikkeleja vieraalla kielella.
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