TAMPEREEN TEKNILLINEN YLIOPISTO
TAMPERE UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

JAAKKO PAALANEN
STARTUP-YRITYKSEN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOONOT-

TAMINEN B2B-MARKKINOINNISSA
DIPLOMITYO

Tarkastaja: professori Hannu Karkkainen
Tarkastaja ja aihe hyvaksytty tiedekunta-
neuvostossa 3. helmikuuta 2016



TIVISTELMA

JAAKKO PAALANEN

Tampereen teknillinen yliopisto

Diplomityd, 78 sivua, 0 liitesivua

Huhtikuu 2016

Tietojohtamisen diplomi-insinddrin tutkinto-ohjelma
Paaaine: Tietojohtaminen

Tarkastaja: professori Hannu Karkkainen

Avainsanat: sosiaalinen media, b2b, startup-yritys, kypsyysmallit, b2b-
markkinointi, etenemissuunnitelma

Tédmin tyon tarkoituksena on miérittdd, milld tavoin kansainvilisessd kentéssi toimiva
startup-yritys voi parhaiten hyddyntdi sosiaalista mediaa B2B-markkinoinnissa ja miten
kayttoonoton tulisi tapahtua. Tutkimuksen péédtutkimuskysymys selvittdd mitkd ovat
kansainvilisen startup-yrityksen sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kéiyttédnoton
vaiheet ja mitkd ovat parhaat kdytdnndt timén sosiaalisen median markkinointiin?

Sosiaalisen median kdyttdonoton voidaan sanoa olevan helppoa, mutta sen tuloksellinen
hy6dyntdminen epdonnistuu léhes aina ilman oikeanlaista strategiaa. Sosiaalisen median
markkinoinnista 16ytyy jo melko paljon tutkimusta, mutta itse sen kadyttdonotossa kyp-
syysmallien kautta sekd niin sanotussa “roadmap”-viitekehyksessé tutkimusta on kovin
vahdn. Organisaation innovatiivisuus seké haettu hyoty ovat merkittdvimpié sosiaalisen
median omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd B2B-yrityksille. Tamén lisdksi paatoksente-
kijoiden, kuten ostajien ja kilpailijoiden aiheuttama paine vaikuttaa kiyttoonoton péa-
tokseen. Sosiaalisen median kdyttdonotossa B2B-markkinointiin liittyy usein tilanne,
jossa asiakkailta tulee painetta kiyttda sitd kommunikointikanavana paremman viestin-
nin takaamiseksi, minkd lisdksi kilpailijoiden ottaessa uusia tyokaluja kdyttoon paine
kasvaa entisestdan.

Téssé tyOssd kuljetaan ensin teorialukujen 1dpi, joissa médritellddn sosiaalisen median
B2B-markkinoinnin ominaispiirteitd sekd menestystekijoitd. Tarkastelun kohteeksi ote-
taan myo0s kansainvéliseksi syntyneiden startup-yritysten ominaispiirteet ja miten ne
vaikuttavat sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kéyttdonottoon. Etenemissuunni-
telman luomista ja kypsyystasojen mittaamista varten kiytetddn kypsyysmalleja anta-
maan rakennetta sithen, miten kdyttoonottoa toteutetaan ja mitka ovat siind tirkeimmét
osa-alueet. Tyohon haastateltiin case study-tyylisten teemahaastatteluiden kautta 7 kan-
sainvélisistd startup-yritystd niin Suomesta kuin myds ulkomailta.

Sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kiyttoonoton tirkeimmét osa-alueet olivat tyo-
kalut (kanavat, mittarit), ihmiset, organisaatiokulttuuri, prosessi sekd viesti. Todellista
sosiaalisen median B2B-markkinointia ymmartéva ja toteuttava yritys ymmaértdd miten
oikeanlainen prosessi madrittdd koko markkinointitoimintaa erilaisten tyokalujen ja mit-
tareiden kautta, jossa toiminnan syddn on organisaatiokulttuurin kautta yrityksen omat
tyontekijit, jotka jakavat oikeanlaista viestid, oikeissa kanavissa oikeaan aikaan.



il

ABSTRACT

JAAKKO PAALANEN

Tampere University of Technology

Master of Science Thesis, 78 pages

April 2016

Master’s of Sciences Programme in Knowledge and Information Management
Major: Knowledge Management

Examiner: professor Hannu Karkkainen

Keywords: Social media, roadmap, startup, born global, b2b-marketing, maturity
model

This Masters of Sciences thesis tries to uncover the right ways of how a startup-
company can utilise social media in B2B-marketing and what is the roadmap for doing
that. The main research question is to reveal that what are the main stages for interna-
tional startup-company’s social media utilisation in B2B-marketing and what are the
best practices?

Social media is rather easy to start using, but its’ utilisation with deliverable results has
remain very problematic among many startup-companies. Social media marketing has
been covered in many different research articles and books, but the roadmap how a
startup-company should start utilising social media remains pretty much untouched.
Main factors for successful social media utilisation is organisational innovativeness and
desired outcome. On top of this the pressure coming from decision makers, buyers and
competitors drives the need for social media marketing’s utilisation for B2B-companies.

This thesis is structured as the following. Firstly it describes the social media B2B-
marketing in general with insights into born global startup-companies and maturity
models. The roadmap and full utilisation will be based on the maturity model and case
study interviews conducted with seven international startup-companies.

This thesis uncovered that the most important factors for startup-company’s social me-
dia utilisation for B2B-marketing were tools (channels, metrics), people, organisation
culture, process and the message. A true startup-company that utilises social media for
B2B-marketing understands how a right kind of process structures the whole social me-
dia marketing with right kinds of tools, channels and metrics. The base of these actions
is employees and the organisational culture, where the message is well thought and
structured with the receiver in mind.
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KASITTEET

B2B Business-to-Business. Tarkoittaa yritysten vélistd liiketoimintaa. Vrt. Business-to-
Consumer, eli yritysten ja kuluttajan vélistd kaupankdyntia.

BORN GLOBAL Englanninkielinen termi, joka tarkoittaa kansainvilisyyteen alusta
lahtien tdahtddvid yrityksia.

LIIDI Tarkoittaa potentiaalista myyntikontaktia, eli joko ihmisti tai organisaatiota, joka

on ilmaissut kiinnostuksensa jollain tapaa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palvelui-
hin.

STARTUP-YRITYS Tarkoittaa nuorta, kasvuhakuista yritystd. Startup-yritykselld voi-
daan tarkoittaa myds yritystd, joka ei vield tuota voittoa vaan kehittdd ensimmaisté tuo-
tetta tai palveluaan.



1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia digitaalisen markkinoinnin
kentdssd. Kuitenkin B2B-yrityksilld se on otettu kdyttoon vasta ldhivuosina alkuperai-
sen muutosvastarinnan takia. Sosiaalisen median kdyttoonotto on verrattain helppoa,
mutta sen tuloksellinen hyddyntdminen epidonnistuu ldhes aina ilman oikeanlaista stra-
tegiaa (Habibi et al. 2015 ; Siamagka et al. 2015). Sosiaalisen median markkinoinnista
16ytyy jo melko paljon tutkimusta, mutta itse sen kdyttoonotossa kypsyysmallien kautta
sekd niin sanotussa “roadmap”-viitekehyksessd tutkimusta on kovin véhin. (Isokangas
& Kankkunen, 2011; Kéarkkéinen et al., 2010)

Sosiaalinen media on liiketoimintamalli, kokonaisuus joka muodostuu monista eri osa-
alueista. Sosiaalisen median muotoa ja mallia ajavat prinsiipit, jotka keskittyvdt enim-
mékseen kéyttdjiin ja heiddn luomaan sisdltoon. Keskiossd ovat ihmisten viliset suhteet,
ohjelmistojen viliset suhteet ja esimerkiksi nettisivujen viliset yhteydet, eikd niinkdin
vain sisdllot ja osat yksindén. (Levy 2013)

Tutkimusten mukaan kompleksissa ja pitkdaikaisessa omaksumisprosessissa, kuten
isompien IT-jirjestelmien tai hankkeiden ldpiviemisessd, kypsyysmallit ovat olleet rat-
kaisevana tekijdna tukemassa organisaatiota kun se ottaa kdyttoon uusia laajoja kéytin-
tojd tai jarjestelmid. Kypsyysmallit voidaankin néhd4 niin sanottuina “roadmappeina”,
eli etenemissuunnitelmina, kun uusia kéytint6jd jalkautetaan organisaatioihin (Kérkkai-
nen et al. 2012).

Levyn (2013) mukaan sosiaalisen median integroinnissa organisaatioihin on tapahtunut
erddnlainen paradoksi, jossa sen implementoinnilla on suuri potentiaali vaikuttaa posi-
tiivisesti organisaation toimintaan. Kuitenkin usean vuoden jélkeen siitd kun sosiaalinen
media tuli suuren joukon tietoisuuteen, on sen kokonaisvaltaisesti omaksuneiden yritys-
ten lista hyvinkin lyhyt.

Startup-yritykset ovat kasvava ilmid ympéri maailmaa ja sosiaalisen median ominais-
piirteiden takia sen tyokalujen ja kanavien kidyttoonotto on verrattain helppoa markki-
nointitarkoituksiin. Tyokaluja ja kanavia on paljon, jolloin ongelmaksi muodostuu usein
se miten ne otetaan kayttoon ja missd yrityksen vaiheessa (Siamagka et al. 2015).
Isommassa kuvassa erittdin tirkedd on se, minkélaisella strategialla sitd markkinointiin
kéytetddn. Ei ole tarkoituksenmukaista ottaa kaikkia kanavia kdyttoon samaan aikaan,
tehden hieman kaikkea eri tydkaluilla ilman suurempaa tarkoitusta, koska se ei ole te-
hokasta. Mittareiden kdyttd on tiarkedd ja se, miten kokonaisvaltaisesti strategia rakenne-
taan ottamalla huomioon Startup-yrityksen elinkaaren vaihe, saatavilla olevat resurssit,
henkilostod ja muut eri osa-alueet, jotka sosiaalisen median kiyttoonottoon vaikuttavat.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tamén diplomityon tavoitteena on selvittdd milld tavoin kansainvilisessd kentdssé toi-
miva startup-yritys voi parhaiten hyodyntéé sosiaalista mediaa B2B-markinoinnissa sen
elinkaaren vaiheissa. Selvitetdin mitkd ovat parhaat keinot, oikeat alustat ja tyokalut
sosiaalisen median kayttoon. Minkélaisilla resursseilla, minkélaisella analytiikalla ja
kokonaisvaltaisesti minkélaisella etenemissuunnitelmalla (roadmap) startup-yritys voi
parhain keinoin sosiaalista mediaa hyddyntidd B2B-markkinointiin.

Tutkimuksen tavoitteisiin pohjautuen paatutkimuskysymykseksi on muodostunut seu-
raava:

Minkiilaisessa jirjestyksessd kansainvilisen Startup-yrityksen sosiaalisen median
kdyttoonotto etenee vaiheittain B2B-markkinoinissa ja mitkd ovat parhaat kiytinnot
timdn sosiaalisen median markkinointiin?

Tyon péadtutkimuskysymyksen laajuuden takia on laadittu myds tukevia alatutkimusky-
symyksii, jotka vastaavat padtutkimuskysymykseen. Ne ovat seuraavia:

« Mitkd ovat kansainvilisessd kentdissd toimivien startup-yritysten ominaispiir-
teet?

« Miki on sosiaalisen median rooli B2B-markkinoinnissa ja liiketoiminnassa?

« Miten kypsyysmallit tukevat sosiaalisen median kdyttdonottoa a) yleisesti B2B-
kentéssd b) startup-yrityksen ndkdkulmasta?

« Mitki ovat tirkeimmit osa-alueet sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kéyt-
toonotossa?

« Mitkd ovat parhaat kdytinnot sosiaalisen median kayttdonottoon startup-
yritykselle?

Pyrkimyksend on 16ytdd kansainvélisessd kentdssé toimivalle startupille etenemissuun-
nitelma sosiaalisen median kayttoonottoon B2B-markkinointiin. Tavoitteena on 16ytaa
parhaat kdytdnndt sithen, mitd startup-yrityksen tulee huomioida sosiaalisen median
B2B-markkinoinnissa ja mitkd ovat oikeat vaiheet sen kdyttoonotossa huomioiden eri
osa-alueet kuten prosessit ja tyokalut, jotka vaikuttavat yrityksen sosiaalisen median
kéyttoonoton eri vaiheissa.

1.3 Tyon rajaukset

Tama diplomityd muodostuu kolmen suuremman aihepiirin ympdérille, joita ovat sosiaa-
linen media, B2B-markkinointi, kypsyysmallit ja startup-yritykset. Ty keskittyy nididen
teemojen alueelle ja fokuksena on yhdistda néitd osa-alueita seké luoda lukijalle mieli-
kuva siitd, miten eri aihealueet liittyvét toisiinsa. Keskeiset teemat esitelldin oheisessa
kuvassa 1.1.



Kuva 1.1 Tutkimuksen keskeiset teemat.

Tutkimusta on rajattu useammista ndkokulmista, koska esimerkiksi sosiaalisen median
ja markkinoinnin aihepiirit ovat hyvin laajoja. Ensinnékin sosiaalista mediaa tarkastel-
laan vain markkinoinnillisesta ndkokulmasta, keskion ollessa B2B-yritysten sosiaalisen
median hyodyntdmisessd. Markkinointia rajataan tiysin B2B-yritysten puolelle B2C-
markkinoinnin ollessa hyvin erilainen ldhestymistapa markkinointiin. Tyon fokus yri-
tyksen kannalta rajataan startup-yrityksiin, joka on mééritelty erikseen kappaleessa 3.
Tama siitd syysti, ettd tyon fokuksena on 16ytdd startup-vaiheessa olevalle yritykselle
oikeat sosiaalisen median kdyttoonoton keinot B2B-markkinointiin kypsyysmallien vai-
heiden kautta.

Kypsyysmalleja rajataan yritysten sosiaalisen median kéyttoonottoon liittyviin malleihin
etenkin ohjelmistoyritysten nikokulmasta. Kypsyysmallit tuovat erittdin hyvén lisdn
tyon uutuusarvoon ja kiinnostukseen, silld kypsyysmallien kdyttd sosiaalisen median
markkinoinnin piirissi on varsin tutkimatonta.

1.4 Tieteenkasitys ja tutkimusote

Saundersin (2009, s.4) mukaan tieteelliselld tutkimuksella on selkeitd tavoitteita ja piir-
teitd, joista sen tunnistaa. Tavoitteena on pystyd kerddmédin ja hankkimaan tietoa sekd
jarjestdmadn sitd. Sen lisdksi selkeitéd tavoitteita ja piirteitd tutkimuksessa ovat seuraa-
vat:

« Tieto kerétdén systemaattisesti
« Tieto tulkitaan systemaattisesti
« Tutkimuksella on selked tavoite: selvittdd ja 10yti4 uusia asioita.



Olkkosen (1994, s. 26) mukaan tieteenkisitykselld voidaan tarkoittaa eri aikoina vallin-
neiden késitysten, tiedettd tutkineiden filosofien ja eri tieteenalojen perinteiden ja tavoit-
teiden muodostamaa késitystd. Néistd merkittdvimpid ovat positivismi ja hermeneutiik-
ka. Tutkimusotteisiin liittyen hermeneuttinen tutkimus korostaa Pitkdrannan (2010, s.
78) mukaan laadullisia aineistoja ja ymmartdvaa otetta. Saundersin et al. (2014, s. 108)
& Pitkérannan 2010, ss.77-78) mukaan positivismi toimii kvantitatiivisen aineiston ke-
ruun pohjalta ja perustuu sen késittelyyn. Hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritddn
ymmirtdméadn muutosprosesseja ja tutkittavan ilmion sisdisid yhteyksid sellaisessa tilan-
teessa, jossa ei ole mahdollista kerdtd laajaa aineistoa tutkimuksen tueksi (Olkkonen
1994, s.33). Hermeneuttinen tutkimus tuottaa uutta tietoa empiirisen materiaalin pohjal-
ta induktion avulla, kun taas positivistinen tutkimus nojaa laajaan kvantitatiiviseen da-
taan, esimerkiksi mittaustulosten pohjalta. Téstd syystd se sopii hyvin tdhin tutkimuk-
seen, jossa otanta on rajattu joukko yrityksia.

Liiketaloustieteissd kéytettyja tutkimusotteita voidaan mallintaa Kuvan 1.2 mukaisesti.
Niitd ovat nomoteettinen, toiminta-analyyttinen, konstruktiivinen sekd péadtoksenteko-
metodologinen tutkimusote. Téssa tyOssé kaytetddn kahdenlaista tutkimusotetta johtuen
sen teoreettisen ja empiirisen osuuden jakautumisesta. Teoreettinen osuus perustuu de-
skriptiiviseen kisiteanalyyttiseen tutkimusotteeseen, joka sisdltdd kirjallisuuskatsauk-
sen, jossa kuvataan tutkimuskohdetta valitun kirjallisuuden pohjalta. (Olkkonen 1994,
ss. 60-79)

Teoreettinen Empiirinen

Despkriptiivinen

Normatiivinen

Kuva 1.2. Liiketaloustieteen tutkimusotteiden keskindiset suhteet (mukailtu lihteestd
Neilimo & Ndsi 1980, s. 50; Kasanen et al. 1993, s. 257)

Empiirinen osa pohjautuu toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen, silld se pohjautuu
hermeneutiikkaan parhaiten, ja siten soveltuu tutkimustapaan. Tutkimusotteelle on omi-



naista, ettd tutkijan sekd kohteen vilinen yhteys on vallitseva, ja tutkijan ymmaérrykseen
perustuvia tulkintoja tapahtuu tutkimuksen aikana. Toiminta-analyyttiset tutkimukset
toimivat hyvin esimerkiksi organisaatioiden péaédtoksentekoprosesseissa, sekd kehitys- ja
muutosprosesseissa. Tdma sopii erittdin hyvin etenemissuunnitelman rakentamiseen,
jonka takia se on valittu tutkimusotteeksi.

Pitkdrannan (2010, s. 114) mukaan laadullisessa tutkimusta tehdessé on pyrittava siihen,
ettd tiedonkeruun kohdehenkil6illa olisi tarpeeksi kokemusta tutkittavasta ilmidsté tai he
tuntevat aihepiirin riittdvin hyvin. Ei ole siis tarkoitus tehda yleistyksié tilastollisen tie-
don perusteella, vaan antamalla teoreettinen tulkinta, jonka avulla ymmaérretdin tutkitta-
vaa toimintaa tai ilmiota.

Saunders et al. (2009, s. 139) jakaa kartoittavan tutkimuksen kolmeen eri pidvaihee-
seen. Niitd ovat kirjallisuusselvitys, aihealueen asiantuntijoiden haastattelut ja kohde-
ryhmén haastattelut. Tdhédn tutkimukseen soveltuen aihealueen asiantuntijoiden haastat-
telut on sidottu osittain kohderyhmin haastatteluihin tutkittavan ilmion luonteesta joh-
tuen. Osa haastateltavista yrityksistd on aihealueen ammattilaisia joka tuo osansa asian-
tuntijoiden nékokulmasta.

Itse tieteenharjoitus voidaan jakaa Olkkosen (1994, s. 28-29.) mukaan myds kolmeen
eri tieteeseen primidritiedon késittelyyn perustuen. Niitd ovat laskennallinen, teoreetti-
nen ja havainnoiva tiede. Laskennallinen tiede mallintaa ilmigitd esimerkiksi simuloin-
nin kautta, kun taas teoreettisessa tieteessa ilmiota tutkitaan deduktion kautta. Tutkitta-
van aiheen ilmidstd johtuen havainnoiva tiede, joka kerdd havaintoja ilmidistd, jotka
kisitelldadn johtamalla yksittdisistd tunnetuista asioista yleistettdvid viitteitd, oli sopiva
kéytettdvaksi tavaksi. Tétd kutsutaan induktiiviseksi tavaksi késitelld tutkittavaa ilmiota
(Olkkonen 1994, s. 28-29).

Saundersin (2009, s. 146) mukaan tapaustutkimus, eli case study, soveltuu tutkimuksiin,
joissa pyrkimyksend on ymmaértdd tutkittavaa ilmiotd sekd siihen liittyvid prosesseja
syviéllisesti. Yin (2013, s. 44-52) alleviivaa tapaustutkimuksen olevan empiirinen tutki-
mus, jossa reaalimaailman kontekstissa tutkitaan jotakin tilld hetkelld olemassa olevaa
ilmioté, jolloin vallitsevan ympériston ja ilmion rajat eivit ole selkeitd. Tapaustutki-
muksia on neljdé erilaista tyyppid. Niitd ovat holistinen yksittdistapaustutkimus, holisti-
nen monitapaustutkimus, sulautettu tutkimus ja sulautettu monitapatutkimus. Tapaus-
tutkimuksissa yksittdistapaustutkimus tutkii yksittdistd uniikkia tapausta, kun taas use-
amman tapauksen tilanteessa puhutaan sulautetusta tutkimuksesta. Monitapaustutki-
muksessa voidaan ilmi6té tutkia sulautetusti tai kokonaisvaltaisesti, ja silloin analysoin-
nin kohteena on useampi kuin yksi tapaus.

Téssé tyossd tutkimusmenetelménd kdytetddn sulautettua monitapatutkimusta, silld tar-
kastelun kohteena on useita startup-yrityksid, joiden haastatteluiden pohjalta tehddin
tuloksia ja johdetaan varsinaisia 10ydoksid. Tutkimuksessa suoritetut haastattelut teh-
dddn teemahaastattelun tapojen ja tekniikoiden mukaan. Tassd pyrkimyksend on 16ytiad
oikeanlaisia vastauksia, jotka ovat yhtenevid koko diplomityon tavoitteiden mukaisesti.
Haastateltaville 1dhetettiin ennakkoon kysymysrunko, jota tdydennettiin lisdkysymyksil-
13 kasvotusten tai Skype-puheluiden vilitykselld maantieteellisestd sijainnista riippuen.
Tutkimuksen teemat luodaan tutkimuksen viitekehyksen pohjalta, jolloin voidaan kéyt-
tad hyviksi jo sitd miti aiheesta tiedetddn ennakkoon (Pitkdranta 2010, s. 107). Tama
tekniikka soveltuu hyvin tyon luonteeseen, silld esimerkiksi sosiaalista mediaa on jo
ennakkoon tutkittu hyvin paljon eri viitekehyksissa.



1.5 Tyon rakenne

Tutkimuksen kulku mééritelldén keskeisiltd kohdilta kuvassa 1.3. Téahén on hahmoteltu
miten tutkimuskysymyksen luominen alkaa yhdessd Leadfeederin markkinoinnin kans-
sa, jonka jilkeen varsinainen tutkimus rakentuu ensin teorian ja sen jilkeen empirian
ympdrille.

Kuva 1.3. Tyon rakenne.

Tyon ensimmaéisessd osassa luvussa 1 lukija johdatellaan tutkittavaan aiheeseen. Siind
jaotellaan tutkimuksen sisdlto, esitetddn tarkasteltavat tutkimuskysymykset ja tutkimus-
ongelma. Tdmén lisdksi kdydaan ldpi kéytettdva tutkimusmenetelma ja -ote.

Toisesta luvusta alkaa tyon teoriaosuus. Siind syvennytidin sosiaalisen median aihepii-
riin, sen termeihin ja etenkin sen rooliin digitaalisessa markkinoinnissa. Tdssé luvussa
kdydéan lapi siihen liittyvid yleispiirteitd, jonka lisdksi keskeisessd osassa on business-
to-business markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Kolmannessa luvussa otetaan tarkasteluun startup-yritykset ja niiden ominaispiirteet,
joka on tyon kannalta keskeisessd osassa. Téssd luvussa keskitytddn etenkin niin sanot-
tuihin born global startup-yrityksiin ja niiden kansainvilisen toimintakentdn luomista
erityispiirteist.



Neljannesséd luvussa tuodaan mukaan kypsyysmallit ja niiden rooli sosiaalisen median
kayttoonotossa. Tasséd luvussa tarkastellaan kypsyysmalleja ja miten ne soveltuvat sosi-
aalisen median markkinoinnin kaltaisen ilmion etenemissuunnitelman rakentamiseen.

Viidennessé luvussa tiivistetddn teoriaosio, jossa tarkastellaan sosiaalisen median hyo-
dyntdmistd startup-yritysten B2B-markkinoinnissa. Tdémén pohjalta padstiddn tyon empi-
riaosuuteen.

Kuudennessa luvussa esitellddn case-tutkimuksen tutkimusmenetelmii ja luodaan poh-
jaa sosiaalisen median kypsyysmallille B2B-markkinoinnin kadyttoonottoon. Téssd vai-
heessa tehdddn my0s sosiaalisen median kypsyysmallista karkea hahmotelma. Luvussa
seitsemén kasitellddn casehaastattelut, haastattelurunko ja yleinen pohja minkd takia
haastattelu tehtiin kyseisille yrityksille.

Tulokset kootaan erikseen luvussa kahdeksan, jossa jokainen case analysoidaan haastat-
teluiden pohjalta erikseen ja startup-yritysten kypsyyden tasot havainnollistetaan. Sa-
malla tehdiin kokoavaa analysointia haastatteluiden tulosten perusteella.

Viimeisessd luvussa kdydadan ldpi tyon tuloksien pohjalta saadut paédtelmat, joiden mu-
kana luodaan ehdotelmaa sosiaalisen median kdyttdonoton etenemissuunnitelmaksi.
Kéaydién lapi miten méiriteltyihin tutkimuskysymyksiin on vastattu. Téssd luvussa tar-
kastellaan myos kriittisesti tutkimuksen onnistumista ja mahdollisia jatkotutkimuskoh-
teita.



2. SOSTAALINEN MEDIA JA SEN ROOLI
DIGITAALISESSA MARKKINOINNISSA

Sosiaalinen media on yleistynyt valtavasti viime vuosina ja ottanut paikkansa yhteni
tarkeimmistd osa-alueista liiketoiminnan kehittdmisessd nykyaikana. Sosiaalinen media
voidaan ndhdid nykyaikaisen sdhkodisen markkinoinnin keskidssd, jonka tekniikoiden,
kanavien ja tyokalujen kehittyessd koko nykyaikainen markkinointi liikkuu eteenpiin.
Tassé luvussa kisitellddn sosiaalista mediaa ja sen roolia digitaalisessa markkinoinnissa.

2.1 Sosiaalinen media ja Web 2.0

Sosiaalinen media ja Web 2.0 ovat muokanneet merkittdvésti organisaatioiden tapoja
viestid eri sidosryhmien vilill4, sekd miten yksilot ja yhteisot viestivdt organisaatioiden
sisélld (Gillin & Schwartzman 2011, s. 101 ; Jussila et al. 2014 ; Kietzmann 2011). So-
siaalista mediaa voidaan kuvata verkostomallin avulla, jossa koostumus rakentuu ver-
kostoksi, jonka osapuolet vilittavit erilaista sisdltod kuten tekstid, kuvia tai esimerkiksi
videoita yksiloiden ja eri tahojen kesken. Sosiaalisen median menestyksen yksi keskei-
sistd syistd on se, ettd se on helposti saatavilla kaikille ja kaikki ihmiset voivat vaivat-
tomasti olla sen kautta yhteydessa toisiinsa (! Lisdd ldhteet !). Myds Michaelidou et al.
(2011) madérittelee sen kdyttdjien luomana kommunikaatioverkostona, joka kuvaa hyvin
sosiaalisen median mallia.

Sosiaalinen media voidaan my0s médritelld olevan joukko erilaisia alustoja, joissa kaik-
ki kenelld on péésy Internetiin, voivat luoda sosiaalista kanssakdyntid digitaalisessa ym-
paristossd (Thomas & Barlow 2011, s.1) Myds Kérkkdinen et al. (2014) liittdvit sosiaa-
liseen mediaan kiintedsti termin Web 2.0, joka mééritellddn koostuvan teknologioista,
joiden avulla eri kdyttdjat voivat kommunikoida, luoda sisiltdd ja jakaa sitd eri yhtei-
sOissd tai sosiaalisissa online-verkostoissa. Sosiaalinen media erotetaan tdstd médritte-
lemélld sen olevan ryhmi Internet-pohjaisia menetelmii tai sovelluksia, jotka ovat ra-
kentuneet Web 2.0:n ideologian ja teknologian péille, ja jotka mahdollistavat kéyttdjien
tuottaman sisdllon jakamisen ja luomisen. (Berthon et al. 2012 ; Kérkkdinen et al. 2014)

Viimeisen vuosikymmenen aikana digitaalinen muutos on ajanut markkinoinnin ammat-
tilaisten siirtymistd offline-markkinoinnista ja yhdensuuntaisesta kommunikoinnista
online-kommunikaatioon ja kaksisuuntaiseen vastavuoroiseen vaikuttamiseen markki-
noinnissa (Lacka & Chong 2015 ; Leeflang et al. 2014). Sosiaalisen median sivustot,
jotka rakentavat Web 2.0:n ideologiaa ja teknologista perustaa, ovat suosituimmat In-
ternet-pohjaiset sovellukset markkinointikdytdssd (Kaplan & Haenlein 2010).

Sosiaalinen media on heréttdnyt merkittdviasti mielenkiintoa ja huomiota eri tutkimus-
aloilla, ja sen harjoittajat ovat jo pitkddn pyrkineet ymmartiméén ja selvittimadn sen
mahdollisuuksia myynnin, asiakaspalvelun, tuotekehityksen ja markkinoinnin paranta-
miseksi (Michaelidou et al. 2011). Kuluttajat pitdvét sosiaalista mediaa enemmén luo-



tettavana tiedonldhteend kuin mitdin muuta mediaa, ja kddntyvit aina sen puoleen etsi-
essddn tietoa tuotteista ja palveluista (Foux 2006). Yhd enemmén sosiaalisen median
suosio korostuu siini, ettd jo valtaosalla organisaatioista on sosiaalisen median presenssi
sen eri kanavissa, jotta asiakkaita voidaan palvella ja sitouttaa paremmin (Siamagka et
al. 2015).

Empiiriset tutkimukset ovat korostaneet, ettd organisaatio voi hydtyd merkittavésti sosi-
aalisen median kéyttoonotosta. Se mahdollistaa syvemmaén bréndin sitouttamisen asia-
kasta kohtaan kuin mikd4n muu kaytetty media (Colliander & Dahlen 2011 ; Erdogmus
& Cicek 2012). Sosiaalista mediaa ja erityisesti sosiaalisia verkostoja on kiytetty eten-
kin markkinoinnin ty6kaluna, sen viestinndn viraali-elementin luomien mahdollisuuksi-
en ja word-of-mouthin takia (Stewart & Wallace 2008; Trusov et al. 2009). Huolimatta
siitd, ettd markkinointi tunnistaa yleisesti sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet,
epdonnistuu se hyvin usein saamaan siitd konkreettisia hyotyja ja erityisesti mittaamaan
niitd oikealla tavalla (Michaelidou et al. 2011). Vasta viime aikoina empiiriset tutki-
mukset ovat alkaneet enemman késittelemééin sosiaalista mediaa B2B-kontekstissa, kun
se aiemmin tunnistettiin ldhinné kuluttajamarkkinoinnin- ja viestinnin tyokaluksi.

B2B-tutkijat ovat alkaneet arvostamaan tdminkaltaisia tyokaluja uusien asiakkaiden
hankinnassa ja nykyisten asiakkaiden sitouttamisessa. Esimerkiksi Waltersin (2008)
mukaan B2B-organisaatiot voivat implementoida kolme arvoa tuovaa strategiaa Interne-
tin kdytossd. Niitd ovat “informaatiorikas”™ strategia, relationaalinen vaihdanta sekd yh-
distdva oppimisen strategia. Yleisesti empiiristen tutkimusten perusteella on selvéa, etti
sosiaalisen median markkinointi on samankaltaista ja arvokasta yhti lailla B2B-puolelle
kuin myos B2C:lle, huolimatta siitéd, ettd sen kdyttdonotto on ollut hitaampaa kuin ku-
luttajapuolella.

2.2 Sosiaalinen media B2B-markkinoinnissa

2.2.1 Sosiaalinen media ja B2B-markkinointi

Useat viimeaikaiset tutkimukset ovat todistaneet, ettd sosiaalisen median hyodyntdmi-
nen B2B-markkinoinnissa on edelleen jdljessd selkedsti kuluttajapuolta. Richterin
(2015) mukaan toukokuussa 2015 tehdyssd tutkimuksessa vain 41-prosenttia B2B-
markkinoijista ilmoitti LinkedInin olevan tdrked markkinointiin kdytettavéa alusta, 30-
prosenttia arvosti Facebookin arvoa ja vain 20-prosenttia Twitterid B2B-markkinoinnin
kéytossd. Huolimatta siité, ettd B2B-markkinoijat ovat osittain osoittaneet olevansa vas-
tahakoisia sosiaalisen median sivustoja kohtaan, on Brennenin & Croftin (2013) mu-
kaan néiden sivustojen rooli yha tirkedmpi tulevaisuudessa B2B-markkinoinnille.

Tutkimukset todistavat kuitenkin hyodyt, joita B2B-organisaatiot saavat sosiaalisesta
mediasta liidien generointiin, joka on markkinoinnin yksi paétehtdavid (Schultze 2013).
Myd6s Hutchingsin (2012) mukaan sosiaalisella medialla on kyky vaikuttaa merkittavésti
brindin-imagoon eri B2B-ostopditoksen vaiheissa. Yleisimpid B2B-sovelluskohteita
esimerkiksi siséllon jakaminen yrityksen blogissa, suhteiden rakentaminen bloggaajien,
vaikuttajien ja yhteisdjen ylldpitdjien kanssa sekd jakamalla sisdltod sosiaalisissa kana-
vissa kuten LinkedInissd, YouTubessa tai SlideSharessa (Schulze 2013). Huolimatta
siitd, ettd sosiaalisen median hyodyt B2B-markkinoinnille ovat selkeitd, moni akateemi-
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nen kirjallisuus viittaa siithen, ettdi B2B-markkinoijat ovat jiljessd B2C-puolen kolle-
goistaan (Moncrief et al. 2015).

Marxin (2013) mukaan yhé edelleen suurimpana haasteen monille B2B-yrityksille on
se, ettd sosiaalinen media ndhdidn 1dhinné “kivana” lisdosana, kun se oikeasti voi tuoda
merkittdvid hyotyjd yritykselle strategisesti kdytettynd. Habibi et al. (2015) mukaan
puutteellisten sosiaalisen median implementoinnin  opastuksen takia B2B-
markkinoinnille organisaationalinen viitekehys tulisi kehittdé jo yrityksen alkuvaihees-
sa, koska tdménlainen ohjaava malli auttaa B2B-markkinoijia pddaseméén B2C-puolen
tasolle sosiaalisen median hyodyntdmisessa.

2.2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien valinta on usein tehtdvd yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin loppuvaiheessa. On valittava oikeat kanavat, joiden avulla pééstiin liik-
keelle markkinointiviestien vélittimisen kanssa. Jussilan et al. (2012) mukaan sosiaali-
sen median alustojen toimivuus riippuu keskeisesti siitd, minkélainen esimerkiksi pal-
veluprosessi, palvelut tai asiakaskunnan rakenne ovat. Sosiaalisen median kanavista
erottuu selkeésti viisi suurinta, joiden lisdksi jatkuvasti uusia alustoja ilmestyy sosiaali-
sen median markkinoinnin kéyttoon. Suurimmat kanavat Gillinin & Schwartzmanin
(2011, s.103-105) sekd Brennanin ja Croftin (2012, s.9) mukaan ovat LinkedIn, Face-
book, Twitter, YouTube sekd hyvin tirkeind B2B-markkinoinnissa olevat erilaiset blo-
git. Myos Mehmetin & Clarken (2015) mukaan Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat
merkittdvid B2B-markkinoinnin kanavia, joiden avulla voidaan suorittaa ja parantaa
briandin rakentamista, liidien generointia sekd asiakaspalvelun ja -tyytyvéisyyden kehit-
tamista.

Blogit ovat B2B-markkinoinnille erittdin tdrked kanava jakaa tietoa pitkdstyttdmatta
ostajaa tai padtoksentekijdd. Blogit ovat keino luoda asiantuntijuutta kirjoittamalla ai-
heista, jotka koskevat yleisesti alaa, ja siten saada kohdeostajien kiinnostus ja luottamus
herdamiin. Tamai vaatii oikeanlaista siséltdd ja taitavaa kirjoitustaitoa, siitd huolimatta,
ettd niiden luominen itsessddn ei ole vaikeaa. Gillinin & Schwartzmanin (2011, s.104)
mukaan joka péivd luodaan ldhes 2 miljoonaa blogikirjoitusta, ja valtaosa ndistd juuri
B2B-markkinoinnissa. Blogien avulla voidaan eritoten luoda arvoa asiakkaille ja pros-
pekteille. Yleisesti kirjoitukset, jotka kuvaavat miten tehdé jotakin, tai vaihtoehtoisesti
tarjoavat arvokasta yleistietoa aihealueen ajankohtaisista aiheista, luovat yrityksesti
positiivista ja asiantuntevaa mielikuvaa. Omalla alallaan on mahdollista saada paljonkin
arvostusta hyvin kirjoitetuilla blog-siséllgilld, jolloin ihannetilanteessa oman yrityksen
blogi on niin sanotusti de facto-standardi esimerkiksi liidien generoinnille B2B-
markkinoinnissa.

Gillinin & Schwartzmanin (2011, s.104) mukaan blogikirjoitukset auttavat merkittavésti
nostamaan verkkosivuja ja itse tekstejd hakukonetuloksissa, joka on yksi sosiaalisen
median markkinoinnin péétarkoituksista; ajaa liikennettd yrityksen omille nettisivuille.
Stey et al. (2010) sekd Brennan & Croft (2012, s.9) korostavat, ettd tutkimusten mukaan
lahes kaikki B2B-markkinoijat tunnistavat blogien arvon, ja pitdvét niitd hyodyllisini tai
erittdin hyddyllisind. Markkinointiviestien “jaettavuuden” kasvattaminen onnistuu blo-
gitekstien kautta hyvin, miké korostaa edelleen blogien hyotyja. Asiakkaita ja potentiaa-
lisia asiakkaita voidaan osallistaa kirjoittamaan blogiin kommentteja tai parhaassa tapa-
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uksessa myds jakamaan sitd, toimien siten niin sanottuina puolesta puhujina tuotteelle
tai palvelulle. Myds partnereita voidaan samaan tapaan osallistaa ja sitouttaa omaan
tuotteeseen. Bloggauksen kustannukset ovat my0ds ddrimméisen matalat, ja mikali teks-
tin saa oikeisiin kanaviin sisddn, joissa relevanttia yleis6d on jo valmiiksi, on siitd mah-
dollista saada merkittdvid hyotyjad esimerkiksi uusien nettisivukévijéoiden muodossa,
jonka kautta esimerkiksi SaaS (Software-as-a-Service) tuotteissa kavijit voivat péaitya
suoraan kayttéjiksi asti.

Swani et al. (2014) tunnistavat Facebookin merkittdvdn tehokkaaksi B2B-
markkinointialustaksi, kun positiivista WOM-efektid pyritdén kehittimién. Talldin toi-
minta ldhenee B2C-markkinointia Facebook-ympiriston ominaispiirteistd johtuen.
Myo6s Gillinin & Schwartzmanin (2011, s. 106) mukaan Facebook on erittdin hyva alus-
ta B2B-brindin luomiseen sen ihmisldheisyyden takia. Facebook-julkaisuiden tykk&a-
minen, kommentointi sekd jakaminen ovat tapoja tuoda brandid oman verkoston tietoi-
suuteen, ja sitd kautta luoda uskottavuutta sitd kohtaan. Swanin et al. (2014) mukaan se
levidd hyvin tehokkaasti.

R
4 4

Kuva 2.1. WOM:n jakaminen Facebookissa. Mukailtu lihteestd Swani et al. (2014, s.
273)

Swanin et al. (2014) mukaan Facebook-tykkdyksen generoima viesti jakautuu keski-
maiirin noin 130 ystivélle, ottamatta huomioon jaettuja ystivid. Yrityksen brindin ky-
vykkyyden ja asiantuntevuuden nostaminen esiin Facebookin kautta on helppo tehda,
jonka kautta mahdollisilla ostajilla on pienempi kynnys léhted tutkimaan lisad yritykses-
td. Bansalin & Voyerin (2000) mukaan asiantuntijuuden esiintuominen lisdad selkeésti
todennékoisyytta sille, ettd yritykseen tutustutaan tarkemmin.
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Huotari et al. (2015) korostaa Facebook-markkinoinnin suosion nousseen merkittavésti
viime vuosina, koska se tarjoaa nopeamman ja personoidumman tavan interaktioon asi-
akkaiden ja toimittajien kanssa. Facebook tarjoaakin selkeésti ihmismdisemman ldhes-
tymistavan jokapaivéiseen interaktioon tuttujen kanssa. Huotari et al. (2015) mainitse-
vatkin, ettd Facebookissa saatu suosittelu on selkedsti luotettavammalta taholta saatu,
johon sen markkinoinnin tehokkuus myds B2B-puolella paljolti perustuu.

LinkedIn on B2B-markkinoinnin tunnettu tukijalka, jossa valtaosa B2B-ostajista my0s
vaikuttaa aktiivisesti. Gillinin & Schnwartzmanin (2011, s.106) mukaan B2B-
mtutkimuksen mukaan yli 81-prosenttia B2B-markkinoinnin tyontekijoistd kéyttdd Lin-
kedinid markkinointitarkoituksiin. LinkedIn on selkedsti tdrkein alusta B2B-
ympéristoon, jolla voidaan rakentaa suhteita, edistdé erilaista asiantuntijajohtajuutta tai
ajatusjohtajuutta, generoida liideji, saada uusia ndkdkulmia, kehittdd yrityksen ja henki-
16brandin mainetta sekd rakentaa online-yhteisdjd. LinkedIn on ideaali kanava oman
online-presenssin luomiseen. Linkedinin erilaiset yksilo- ja ryhmétoiminnot mahdollis-
tavat sekd yrityksen tyontekijoille ja yritykselle itselleen nikyvyyden ja uskottavuuden
luomisen. LinkedIn julkaisu sdilyy myds merkittévisti kauemmin seuraajien uutisvirras-
sa sekd tykkéyksen tai jakamisen vaikutus on huomattavan suuri verrattuna Facebookiin
(LinkedIn Marketing Blog 2015).

LinkedIn tarjoaa loistavan mahdollisuuden vaikuttajamarkkinointiin, jolloin asiantunti-
joiden kautta verkostoitumalla voidaan saada esiin esimerkiksi omia ajatuksia, omaa
tuotetta tai brindii, joiden kautta parannetaan uskottavuutta ja yleistd ndkyvyyttd omaan
yritykseen liittyen positiivisessa mielessd. Hyvilaatuisen siséllon jakamisella voidaan
saada nakyvyyttd ja luodaan asiantuntevuutta yritykselle, ohjaten mahdollisesti sen blo-
giin, jonka kautta verkkosivuille. Tutkimusten mukaan LinkedIn on yksi parhaista ver-
kostoista B2B-liidien generointiin, mikd on markkinoinnin loppupdin tirkein tehtiva.
Tavallisten tekniikoiden liséksi LinkedIn mahdollistaa erilaisia tapoja etsid ja kerétd
potentiaalisia liidejd, joiden kautta niitd voidaan kéantdd asiakkuuksiksi. Verkostoitu-
minen potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja epdsuora markkinointi LinkedInin kautta
luovat tilaisuuden myynnin kehittdmiseen.

Twitter on keskeinen tyokalu nykypidivin B2B-markkinoinnissa. Swani et al. (2014)
tutki Twitterin erilaisia piirteitd B2B-markkinoinnissa, keskittyen siihen tulisiko Twiit-
tien erota B2C-puolella kiytettidvistd tyylistd. Tuloksien mukaan B2B-markkinoijien
tulee kéyttdd Twitterid markkinoinnissaan. Eroja 10ytyi jonkun verran verrattuna B2C-
markkinointiin, esimerkiksi yrityksen brindin maininta on B2B-puolella yleisempii
twiiteissd. Twitterin hyddyt perustuvat nopeaan huomion heréittimiseen jakamalla esi-
merkiksi linkkejda omaan blogikirjoitukseen tai muuhun materiaaliin. Gillinin &
Schwartzmanin (2011, s.108) mukaan Twitter on B2B-markkinoijille ensinndkin vayla
jakaa linkkejd omaan blogisiséltoon, kuin myds tarjota markkinoivaa asiakasvuorovai-
kutusta reagoimalla nopeasti mainintoihin yrityksesta.

Twitterin hyotynd on myds WOM-efektin luomisen helppous. Swanin et al. (2014) mu-
kaan yritysten kannattaa mainita brandin nimi Twitter-julkaisuissaan, koska jos potenti-
aaliset asiakkaat sitoutuvat niihin, on heiddn erittdin helppo edelleen jakaa sisdltod
Twitterissd sen ominaisuuksista johtuen. Twitterissd on tirkedd muistaa ettd kaikki ei
liity sinuun (yritykseesi). On keskityttdva siis jakamaan myds muutakin sisdltéd kuin
omaansa, jotta seuraajat ja potentiaaliset seuraajat eivét kyllasty jatkuvaan tuotteesta tai
palvelusta puhumiseen. On kyettdvd luomaan arvoa koko aihepiiristd. Jos esimerkiksi
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tarjoat markkinoinnin automaatio-ohjelmistoa, on kannattavaa jakaa sisdltod markki-
noinnin automaatiosta yleisesti, liidien generoinnista ja muusta aihepiiristd niiden ym-
parilld. Gillinin & Schwartzmanin (2011, s.108) mukaan ldhes 90% B2B-yrityksistd on
Twitterisséd, jonka avulla markkinointikampanjoita ja muita markkinoinnin toimintoja
tehostetaan.

Videosisillon puolelta YouTube on edelleen maailman kiytetyin alusta, niin on my0s
B2B-puolella. Se tarjoaa helpon tavan tuoda siséltdd esille jo ennalta suurelle yleisolle,
sekd sen jako-ominaisuudet mahdollistavat videon jaon tai upottamisen Blogeihin seké
muhin aiemmin mainittuihin sosiaalisen median kanaviin. Siséltdémarkkinoinnin kannal-
ta videot ovat erittdin tirkedssi asemassa niiden visuaalisuuden ja nopean havainnollis-
tamisen takia. B2B-markkinoinnin asiantuntijatahon, Content Marketing Instituten
(2014) selvityksen mukaan 76-prosenttia B2B-markkinoijista kédyttdd videosisaltod
markkinointiin, ja 72-prosenttia markkinoijista kdyttdd YouTubea videosisiltojen ja-
koon.

Content Marketing Instituten (2014) tutkimuksessa selvidd myd0s, ettd markkinoijat
kéyttavat keskimidrin kuutta erilaista sosiaalisen median kanavaa, Youtube mukaan
lukien. Sosiaalinen media on kéytettyjen markkinointitaktiikoiden kérjessd, sen kaytta-
jien ollessa 92-prosenttia kyselyyn vastanneista. Sosiaalisen median kanavia on useita
edelld mainittujen liséksi, esimerkiksi Instagram kuvien jakamisen alustana, seka uutena
my0s B2B-markkinoinnissa paljon puhuttu Snapchat. Tdmén tyon kannalta ndmé eri-
koisuudet pidetdén timén keskion ulkopuolella, siitd huolimatta ettd tietyille yritykselle
ne voivat olla erittiin toimivia.

Digitaalisella aikakaudella kotisivut toimivat kaiken keskipisteend, jonne Gillinin &
Schwartzmanin (2011, s.115) mukaan on sosiaalisen median kyettdvd ajamaan liiken-
nettd. B2B-ostaja saattaa vaihtaa toimittajaa kotisivuvierailun aikana muodostuneen
paitoksen takia, joka on luvannut esimerkiksi parempia tuloksia tai kuvannut referens-
sejd selkedimmin. My6s Hanna et al. (2011) mainitsee, ettd sosiaalinen media tuo ihmis-
suhteiden luomisen kautta liitkenteen kotisivuille, jossa ostaja tekee vield tarkempaa
valikointia tuotteesta tai palvelusta, esimerkiksi hintatietojen mukaan.

Sosiaalisen median alustoja kaytettéessd on tarkalleen mietittdvd mitd niistd hyodyntas,
ja valittava ne, joista todenndkdisimmin saadaan hyotyd yritykselle (Gillin &
Schwartzman 2011, s.114). Tydkalujen ja kanavien rajaton méard asettaa haasteita nii-
den oikenlaiselle valinnalle, ja koska B2B-kentéssd ostopditokset saattavat olla isompia
ja useamman hengen tekemid péitoksid, on oikeiden kanavien kautta tehtiva paatoksen-
tekijoiden tavoittaminen elintdrkedd tehokkaan markkinoinnin luomiseksi (Gillin &
Schwartzman 2011, s. 114).

Nykyaikana ei voida kiistdd yrityksen nettisivun keskeisyytté, ja kaiken sosiaalisen me-
dian toiminnan onkin tarkoitus ohjata liikenne yrityksen kotisivuille. Se on loppuvai-
heessa ostajan paitostd tukeva lihde, sen ollessa luotettavin tiedonlédhde yrityksestd
esimerkiksi Twitter ja LinkedIn ndkyvyyden sijaan. Erityisen mielenkiintoisena niako-
kulmana Gillin & Schwartzman (2011, s. 115) korostavat, ettd noin 50-prosentissa osto-
tapauksissa ostopddtds on kallistunut toiseen suuntaan toisen osapuolen kotisivujen ol-
lessa parempia ja yleisesti informatiivisimpia, sekd luotettavamman tuntuisia. Tarkedd
on ymmartid, ettd sosiaalisen median avulla on luotava suhteita asiakkaisiin ja potenti-
aalisiin asiakkaisiin, ja kun heidét ohjataan yrityksen kotisivuille, ovat he jo hyvin pit-
kélle tietoisia yrityksen yleisimagosta ja kokemuksista yrityksen tuotteisiin liittyen.
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Koska myynti ja markkinointi on yleisistd sidoksissa toisiinsa, olisi tirkedd, ettd myos
sosiaalisen median markkinointi edistdisi liidien generointia ja sitd kautta myyntia.
Loppujen lopuksi se on markkinoinnin térkein tehtidva (Kiritis & Karahan, 2011). Tut-
kimusten mukaan noin 30-prosenttia B2B-markkinoijista budjetoi miljoonia euroja so-
siaalisen median markkinointiin. Saman tutkimuksen vastapainona mielenkiintoisena
16ytond voidaan pitdd, ettd siitd huolimatta vain 30-prosenttia kertoo ettei sosiaalisen
median tehokkuutta ja menestystd mitata millddn tavalla myyntiin vaikuttavien tekijoi-
den suhteen (Bennet 2014).

2.2.3 Sosiaalisen median tyokalut ja mittarit

Sosiaalisen median kanavat ovat keskeisessd asemassa sisdllon jakamisessa ja asiakas-
suhteiden luomisessa online-kentéssi. Kuitenkin niiden strateginen kayttd vaatii toimi-
akseen erilaisia tyokaluja sekd mittaristoja. Nédiden avulla eri toimintoja voidaan auto-
matisoida ja hyvin tirkedna osana my0s mitata, joiden tulosten kautta sosiaalisen medi-
an markkinoinnin toimintaa voidaan aina kehittdd. Seuraavana haasteena Andersonin
(2015) mukaan on sosiaalisen median kampanjoiden sitominen tulokseen. Hinen mu-
kaansa seuraavan viiden vuoden aikana markkinoijat kaksinkertaistavat budjettinsa so-
siaalisen median markkinointiin. Téstd huolimatta vain joka kolmas markkinoija mittaa
sosiaalisen median sijoitetun piddoman tuottoprosenttia (ROI:ta) (Social Media Exa-
miner 2014).

Gillinin & Schwartzmanin (2011, s. 116) mukaan sosiaalisen median markkinointia on
tarkedd hyodyntdd aina myyntid silméllépitden, joka mahdollistaa liidien generoinnin
tehokkaimmin, joka taas on B2B-markkinoinnin tirkein tehtdvid loppuvaiheessa. Sen
liséksi neuvojen antaminen sosiaalisen median kanavissa muiden markkinointitoiminto-
jen ohella tuovat kotisivuille litkennettd. Sosiaalista mediaa on kuitenkin hyvin vaikeaa
kayttda strategisesti ilman oikeanlaisia tyokaluja. Thomas & Barlow (2011, s.130) ko-
rostavat, ettd tydkalujen valinnassa on huomioitava niiden elinkaaren pituus, jolloin heti
seuraavana vuonna ei tarvitse siirtyéd toiseen tyOkaluun sen takia, ettd kdytetyt ominai-
suudet jadvat vanhanaikaisiksi.

Bianchin & Andrewsin (2015) mukaan tutkimusten mukaan markkinointijohtajat hake-
vat sosiaalisen median voimasta kilpailuetua ja kehittdvét yrityksen toimintaa. Kéytetta-
vien tyokalujen hyodyntdminen ei kuitenkaan ole mahdollista ilman selkedi strategiaa.
B2B-kentén luonteesta johtuen Gillinin & Schwartzmanin (2011, s. 67) mukaan seuran-
ta on helpompaa kuin kuluttajapuolella, silld asiakaskunta on huomattavasti pienempi ja
keskusteluita, joita seurataan, on selkedsti vihemmén. Michaelidoun et al. (2011) mu-
kaan markkinoinnin metriikka on tarkedd sen jokaisella osa-alueella, joten my0s sosiaa-
lisen median vaikutuksia on hyvin tirkedd mitata tehokkaan strategian luomiseksi.

Kun sosiaalista mediaa otetaan kiyttoon, on tarkedd, ettd seuranta rakennetaan heti toi-
mimaan. Esimerkiksi Thomasin & Barlowin (2011, s. 93) huomauttavat kanavien kes-
kusteluiden seuraamisen ja niihin reagoimisen yhdeksi sosiaalisen median markkinoin-
nin tdrkeimmistd osa-alueista. Heiddn mukaansa on tirke#a seurata ensinnikin asiakkai-
ta, jotka puhuvat yrityksestési. Tdmain lisdksi seurataan ihmisid, jotka puhuvat yritykses-
tdsi, toimittajista, partnereistasi tai kilpailijoistasi. Myos ihmisten, jotka puhuvat yrityk-
sesi markkina-alueella ovat selkeitd kohteita seurata ja kuunnella sosiaalisen median
kanavissa, koska heistd voidaan tehdi asiakkaita ja mahdollisesti brandin puolestapuhu-
jia (Gillin & Schwartzman (2011, s. 79). Samasta syystd saman alan bloggareiden seu-



15

raaminen on tirkedd esimerkiksi tilanteissa, joissa he kirjoittavat omasta yrityksestisi tai
yleisesti litketoimintaasi vaikuttavista asioista. Heitd voidaan myos kontaktoida ja saada
mahdollisesti kirjoittamaan yrityksestési, jolloin esimerkiksi yhden blog-julkaisun né-
kyvyys isoissa medioissa kuten Forbes, TechCrunch, voi tuoda merkittdvan kasvun lii-
ketoimintaasi.

Sosiaalisen median kuunteluun ja sisdllon jakamisen automatisointiin 16ytyy paljon hy-
vid tyokaluja, kuten Hootsuite, Buffer, Tweetdeck, Trackur (Gillin & Schwartzman
2011, s. 76-77 ; Hinchcliffe & Kim 2012, 78 ; Thomas & Barlow 2011, s. 99) Hyvii
tyokaluja on yksinertaisesti valtavasti. Nailld tyokaluilla on mahdollista seurata yhti
aikaa esimerkiksi blogeja, Twitterid, sosiaalisia verkostoja sekd muita sosiaalisia sivus-
toja samanaikaisesti. Tweetdeckilld voidaan automatisoida Twitterin hyodyntamista, ja
tyokalu on tdysin ilmainen. Sen avulla voidaan myos helposti seurata mainintoja Twitte-
rissd niin omasta yrityksestési, kuin my0s kilpailijoista ja mistd tahansa sanoista, joita
haluat seurata, esimerkiksi “marketing automation”. Gillin & Schwartzman (2011, s.
19) korostavat, ettd sisdllon uudelleen hyddyntdminen on hyvin tirkeéé, jolloin siti voi-
daan kayttad eri kulmilla eri kanavissa, joihin kyseinen viesti tai sisdltd sopii.

Hootsuite on sosiaalisen median hallintaohjelmisto, jossa on integraatiot Twitteriin,
Facebookiin, Linkediniin, Google+:aan ja niin edelleen (Hootsuite 2016). Sen avulla
voidaan tehdd kokonaisvaltaista seuraamista ja julkaisua eri sosiaalisen median kana-
viin. Se on hyvin monipuolinen, mutta sen kiyttd vaatii myos hyvin paljon siséltod seka
edistyksellistd ymmarrystd sosiaalisen median markkinoinnista, ja siten sijoittuu parhai-
ten hieman myohempéén vaiheeseen kéyttoonotettavaksi. (Angeles 2014)

2.2.4 Sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi

Jarvisen & Taimisen (2015) mukaan kehitysaskeleet viime aikoina kommunikaatio- ja
informaatioteknologiassa, sekd digitaalisen siséllon ja sosiaalisen median piirissd muut-
tavat sitd, miten yksilot ja yritykset etsivit tietoa ja kommunikoivat keskendén. B2B-
puolella kasvava digitaalisen aikakauden vaikutus nidkyy ostamisessa yhd enemmaén ja
enemmadn vaikuttavana tekijdnd. Adamsonin et al. (2012) mukaan 1400:lle B2B-
ostajalle tehty tutkimus paljasti, etti he luottavat vahvasti online-kanavien antamaan
informaatioon, ja ettd 60-prosenttia ostoprosessista suoritetaan ennen kuin myyjén kans-
sa ollaan kontaktissa. Tdma toimintatapa on luonut pohjan, jonka kautta markkinointiin
on liitetty uusi termi, johon viitataan nimelld (digitaalinen) siséltomarkkinointi.

Pulizzin & Handleyn (2015) mukaan sisdltomarkkinointi on jo laajalle levinnyt kéytin-
to, jota todistaa esimerkiksi se, ettd Pohjois-Amerikassa 86-prosenttia B2B-
markkinoijista ilmoitti kdyttavinsa sitd. Handley & Chapman (2011) médrittelevét sisal-
16n olevan kaikkea, joka on ladattu nettisivulle, kuten sanat, kuvat ja muut asiat joita
niistd 10ytyy. Halvarson & Rach (2012) taas mdidrittelevét sen olevan kaikkea, mitd
kayttdja tuli (nettisivullesi) lukemaan, oppimaan, nikeméén tai kokemaan. Sisiltomark-
kinoinnin roolin ymmaértdminen koko B2B-myynnin kentéssd on hyvin tirkedi, jotta
voidaan saada kisitys ainaisesta myynnin ja markkinoinnin konfliktitilanteesta, jossa
myynti syyttdd markkinoinnin huonoja liidejé, ja markkinointi myynnin heikkoja myyn-
titekniikoita (Rockley & Cooper 2012). Sisdltomarkkinointi liittyy kiintedsti sosiaalisen
median markkinointiin, koska niiden tehtévit ovat samanlaiset. Molemmissa pyritdén
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tarinankerronnan kautta luomaan markkinointiviestid ennemmin kuin maksetun viestin-
nin sanomalla (Jarvinen & Taiminen 2015).

Holliman & Rowley (2014) alleviivaavat sisdllon olevan saapuvan (eng. inbound)
markkinoinnin keskeisid komponentteja, ja sen lisdksi, ettd ymmarretdin miten sisaltod
kiytetddn markkinoinnissa, on ymmarrettdva miten kehitetddn tehokas saapuvan mark-
kinoinnin ldhestymistapa. Sisdltomarkkinointia on ymmaérrettdvd sosiaalisen median
markkinoinnin yhteydessd, silli ne kulkevat kdsi kddessd digitaalisen markkinoinnin
kentdssd. Sosiaalisen median avulla voidaan jakaa siséltdd, joka kokonaisuutena taas
voidaan mieltdd myos digitaalisena sisdltomarkkinointina.

Hollimanin & Rowleyn (2014) mukaan siséltomarkkinointi yhdistettynd digitaalisen
markkinoinnin tekniikoihin, on yksi nykyajan B2C- ja B2B-markkinointihenkildiden
tarkeysjérjestyksen kirjessd. Google esitteli myos uuden “Hummingbird”-nimisen algo-
ritmin vuonna 2014, jonka avulla voidaan mainostaa siséltd- ja saapuvaa markkinointia
(Lin & Yazdanifard 2014). Adamsonin et al (2012) mukaan digitaalisuuden vaikuttaessa
yhd enemmén B2B-ostoprosessiin ostajien hakiessa tietoa jo aikaisessa vaiheessa, on
sisdltomarkkinointi kasvavissa médrin yhd tdrkedammaissd roolissa digitaalisen markki-
noinnin strategiassa. Hollimanin & Rowleyn (2014) mukaan sisdltomarkkinoinnilla on
erityinen rooli sosiaalisessa mediassa, timdn mahdollistaessa kustannustehokkaan ka-
navan sisdllon jakamiseen.

2.3 Sosiaalisen median B2B-markkinoinnin erityispiirteet

2.3.1 Yritysten valisen markkinoinnin erityispiirteet

Sosiaalisen median implementoinnille B2B-markkinoinnissa on ominaista piirteet, jotka
johtuvat valtaosin ostoprosessin eroista verrattuna B2C-kenttdan. Esimerkiksi Millerin
(2012) mukaan B2C puolella markkinoijat ilmoittivat saaneensa asiakkuuksista 77-
prosenttia Facebookista, kun taas B2B-markkinoinnissa vastaava luku oli vain 43-
prosenttia.

Ensinndkin ostotapahtuman piéitdksenteossa tai sithen vaikuttamisessa on useampia
henkiloitd osallisena. Tami johtaa siihen, ettd B2B-markkinoinnissa on harkittava eri-
laisia medioita ja erilaisia viestejd riippuen siitd, kenelle heistd viestitddn (Jussila et al.
2014). Erilaiset tutkimukset ovat korostaneet juuri ostotapahtumassa oikean péitoksen-
tekijdn saavuttamisen suurimmaksi haasteeksi. Zacharyn (2013) mukaan Forresterin
tutkimus (2013) paljasti, ettd ldhes 70-prosenttia B2B-markkinoijista piti tdrkeimmén
paitoksentekijin sitouttamista suurimpana haasteena. Mitd enemmain vaikuttajia ja os-
toprosessin eri osapuolia yritetdén sitouttaa keskusteluun luontevasti mukaan, sitd mo-
nimutkaisemmaksi markkinoinnin kommunikaatio rakentuu. Mitd enemmén ostopéa-
tokseen osallistuvia, sitd enemmaén erilaisia kommunikointikanavia ja viestejé tarvitaan.

Ostopéétoksen syklin hitaus on toinen vaikuttava tekija, kun paatoksentekoprosessin eri
vaiheista on pidettdva kirjaa. Esimerkiksi tarkan datan saaminen ostop#ddtdstd ennen
tapahtuvasta toiminnasta mahdollistaa minimoimaan virheiden mahdollisuutta. Mor-
risonin (2014) mukaan keskiverron ostoprosessin pituus B2B-ostamisessa on viimeisen
viiden vuoden aikana kasvanut 22-prosenttia, johtuen péaédtoksentekijoiden kasvaneesta
maarasta.
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B2B-vaihdannassa ostotapahtumat ovat yleisesti arvokkaampia kuin B2C-ostoissa
(Chen 2015). Tdmai johtaa Garberin & Dotsonin (2002) mukaan siihen, ettd ostotapah-
tumassa nousevat riskit nousevat korkeammiksi. B2B-markkinoijat voivat kéyttdd sosi-
aalista mediaa madaltamaan riskien tunnetta tarjoamalla ostajalle oikeanlaista sisdltod,
ja siten vakuuttaa ostaja tarjottavan tuotteen tai palvelun laadusta. Sosiaalisen median
monipuolisuudesta johtuen silld voidaan viestid hyvin laajoja ja kustomoituja tietosisal-
t0jd, joka on muokattu juuri riskejd pelkddvén ostajan ostopddtoksen helpottamiseksi.
Viestintésisdllon personointi on hyvin tirkedd, ja sosiaalinen media tarjoaa tdhin B2B-
kentén ominaispiirteeseen juuri oikeat vilineet oikein kéytettyna (Chang et al. 2015).

Jussilan et al. (2014) mukaan B2B-ostopéétds todenndkoisesti sisdltdd enemmin inten-
siivistd suhdetta ostajan ja myyjéan vililld, sekd parempaa ennakkotietoa ennen ostopai-
tostd. Sosiaalinen media voi tehdd nykyaikana osittain myyjien puolesta jo ennakkoon
kommunikoitavan viestin personointia tietylle kohteelle sopivaksi. Tdlloin myynnin ja
markkinoinnin vélill4 on oltava selked koordinointi, jossa tehddin selvédksi milloin vies-
tintd tulee markkinoinnilta ja milloin se siirtyy myyjén késiin viimeisen personoinnin
rakentamiseksi. B2B- asiakkaat ovat my0s vihemmain mielihyvin tunteen vietdvissa,
kun taas B2C-puolella asiakas enemmén etsii juuri nautinnon tunnetta. Viesti ja kiytet-
tavin median viestin uskottavuus on Geehanin (2011, s. 167) mukaan tirkeimpai B2B-
markkinoinnissa. On erittdin tirkedd 16ytdd oikea tasapaino viestittdvén sisdllon viih-
teellisen sitouttavuuden ja teknisen asiantuntijuuden valilla.

Habibi et al. (2015) alleviivaa B2B-tuotteiden olevan monimutkaisempia kuin kulutta-
japuolella. Kompleksisuus vaikuttaa taas ostajaan siten, ettd he hakevat mahdollisim-
man paljon tietoa ennen ostopddtostd (Jussila et al. 2014). Sosiaalisen median haasteena
B2B-markkinoinnissa on kdyttdd oikeata alustaa, kuten SlideShare tai LinkedIn-blogit,
yhdessé oikean alustan kanssa péaitoksentekijan tavoittamiseksi. Markkinointiviesti on
ajoitettava ja koordinoitava “myyntiputken” vaiheissa siten, ettd monet paitoksentekijét
padsevit viestittdvain tietoon kisiksi riippuen siitd, minkilaisia ostajia he ovat (Habibi
et al. 2015).

Yksi selked B2B-kentéin vaikuttava tekijd on ostajien tietimyksen médrd, joka johtuu
yleisesti korkeamman riskin olemassaolosta seki tuotteiden tai palveluiden kompleksi-
suudesta. On kriittisté, ettd ostaja tai paatoksentekija on hyvin asiantunteva siihen liitty-
en, mitd hankintaa ollaan tekeméssi. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaalle padsyn
vield suurempaan tietomddrdin etsimilld tietoa online-yhteisOistd, blogeista, kayttéja-
foorumeilta ja muista ldhteistd. Habibin et al. (2015) mukaan negatiivinen WOM (word-
of-mouth), jota tyytymattomiltd asiakkailta tulee, vaikuttaa merkittdvasti ostopaatok-
seen. Haasteena on myds esittdd omia tuotteita aidosti samaan aikaan kun hallinnoidaan
kayttdjien tuottamaa sisiltod ja mielipiteitd. Kokonaisuudessaan B2B-ostot ovat persoo-
nallisen myynnin tuloksia kuin suoran mainostuksen tuloksia. Tdmain takia sisdltomark-
kinointi on tirked tekija siind miten B2B-markkinoijat saavuttavat onnistuneen ldhesty-
misen moniulotteisia tarpeita vaativat paatoksentekijat B2B-kentdssa.
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2.4 Sosiaalisen median implementoinnin menestystekijat
B2B-markkinoinnissa

Siamagkan et al. (2015) mukaan havaittu hyoty sosiaalisen median kéytostd oli yksi
merkittdvimpid vaikuttavia tekijoitd sosiaalisen median kéyttoonotossa B2B-
organisaatioilla. Kayttoonotossa havaittuja etuja haastatteluiden pohjalta olivat esimer-
kiksi kilpailukyvyn kasvattaminen, kustannustehokkuus, asiakassuhteiden rakentaminen
sekd reaaliaikainen palaute. Lisdksi esteiksi sosiaalisen median kdyttoonotolle etenkin
B2B-markkinoinnissa lueteltiin olevan maineriskit ja lakiasiat, tyontekijoiden tietotai-
don puute seki johdon tuen puute.

Habibi et al. (2015) mallintaa elektronisen markkinoinnin suuntautumista seka sen kaut-
ta menestyksekéstd sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kéyttéonottoa neljan kom-
ponentin vaiheiden avulla. Nditd komponentteja ovat filosofinen-, aluillepanon, imple-
mentoinnin- ja omaksumisen komponentti.

Filosofinen Aluillepanon Implementointi- Omaksumisen
komponentti komponentti komponentti komponentti

Asiakassuuntautuneisuus
yksityisyydensuojan hallitsemiseksi
Asiakassuuntautuneisuus ristikkaisten
yhteistoimintojen varmistamiseksi
Asiakassuuntautuneisuus sosiaalisenmedian
mittareiden ja roolin kirkastamiseksi
vaikuttajien ja puolesta puhujien
|6ytamiseksi, jotka vastaavat kohdeasiakasta
Digitaalisten ja sosiaalisen median
kosketuspisteiden koordinointi,
jotka vastaavat kohdeasiakasta
Teknologian hankinta, joka mahdollistaa
sosiaalisen median monitoroinnin ja
kohdeasiakkaan seka tarjonnan mallintamisen
Kaupallisten sovellusten kayttotaitojen
kehittdaminen asiakasanalyytikan hallitsemiseksi
Siséllénhallinnan ja digitaalisen
Siséisesta sosiaalisen median kaytosta
oppiminen jokapaivéaisesta toiminnasta
paremman sosiaalisten alustojen ja viestinnan
kayttamiseksi ulkoisten asiakkuuksien
sitouttamiseksi

* Tiedon kerdaminen ja jakaminen sellaisten
tarinankerronnan taitojen kehittdminen

v v v v

Menestyksekas sosiaalisen median
implementointi ja suorituskyky

Kuva 2.2. Sosiaalisen median kdyttéonoton kisitteellinen malli. (Mukailtu ldhteestd
Habibi et al. 2015)

Mallin tarkoituksena on esittdd asiakkaan digitaalisia tarpeita, teknologioihin liittyvid
resursseja ja sithen liittyvia taitoja, seké tyontekijoiden kykya oppia asiakkailta sosiaali-
sen median teknologioista sisdisen teknologian omaksumisen vaiheiden aikana.
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Filosofinen komponentti heijastaa organisaatiokulttuurin ja sisdisen uskon siitd, etti
markkinointi on organisaation menestyksen kulmakivi. Organisaatiokulttuuri on tarkeda
sosiaalisen median implementoinnin onnistumiseksi. Tdtd tukee Dennigsin (2010) mu-
kaan se, ettd monen sosiaalisen median implementoinnin haasteena on organisaation
sitoutumisen taso. Kun sitoutumista sosiaaliseen mediaan saadaan aikaan, elektronisen
markkinoinnin suuntautumisen malli voi tarjota optimaalisen organisationaalisen ympé-
riston menestyksekkéddseen sosiaalisen median implementointiin. Tdma luodaan asia-
kassuuntautuneella ldhestymistavalla, joka korostaa asiakkaiden ymmartdmisen ja heille
vastaamisen tirkeytta.

2.4.1 Organisaation menestyminen ja asiakastyytyvaisyys

Filosofinen komponentti korostaa sitd painoarvoa, joka digitaalisella markkinoinnilla ja
sosiaalisella medialla on asiakastyytyvéisyyteen ja organisaation menestymiseen. Sosi-
aalinen media edellyttdd joustavaa organisaatiokulttuuria, jota myos eri kirjalliset 14h-
teet korostavat (Dennigs 2010). Filosofisen komponentin omaavat organisaatiot voivat
valttdd sosiaalisen median implementoinnin haasteita, ja menestyvét sen toteutuksessa.
Ensinnékin yksityisyysasioista aiheutuvat huolet asiakkaiden kohdalla voidaan ratkaista
rakentamalla luottamusta ja uskottavuutta, esimerkiksi palkitsemalla niitd, jotka tuotta-
vat hyodyllistd tietoa markkinointikampanjasta tai markkinoinnista yleisesti (Habibi et
al. 2015).

Yhtendisen teknologiaan orientoituneen asiakasvetoisen kulttuurin korostaminen on
my0s mahdollista noudattamalla filosofisen komponentin arvoja. Tdma mahdollistaa
yhteistyotd ja koordinaatiota eri yksikoiden vélilld, jotka kédyttdvét sosiaalista mediaa,
esimerkiksi PR:&dn, myyntiin, asiakaspalveluun tai markkinointiin. Tdémén komponen-
tin kautta pystytdin myds paremmin ymmairtdmaén asiakkaan sosiaalisen median kéyt-
tod, esimerkiksi sosiaalisen median kanavien roolien selkeyttdmiseksi eri paatoksenteki-
joiden kaytossd. (Habibi et al. 2015) Filosofinen aspekti auttaa myds hallinnoimaan
tasapainoa proaktiivisen ja reaktiivisen sisdllon kanssa. Liian aggressiivinen tapa aiheut-
taa ongelmia B2B-asiakkaille, jotka saavat muutenkin hyvin paljon markkinointivieste-
ja. Koordinointi eri sosiaalisen median alustojen vélilld vaatii oikeaa ajoitusta, jolloin
véltetddan asiakkaalle viestimisessd ylilyonnit. Myos suuren informaatiotulvan, jonka
kohteeksi B2B-johto yleensi joutuu, voi sosiaalisen median tydkalujen avulla filtterdida
oikeanlaiseksi, merkitseviksi tiedoksi, jota johto voi helposti kisitelld. (Habibi et al.
2015)

Filosofinen komponentti on yleisesti organisaation ajattelutapaan liittyvi. Seuraavat
kolme muuta komponenttia ovat enemmaén itse prosesseihin ja tekoihin viittaavia.

Aluillepanon (eng. Initiation) komponentti viittaa jo toteutettuihin toimintoihin, eikd
niink&dn asenteisiin, joita niihin liittyy. Ndméa toiminnot tukevat tiedonkeruuta ja sen
jakamista, kuin myds toiminnallisten alueiden koordinointia. Onnistunut sosiaalisen
median implementointi siséltdd informaatiovirtoja asiakkailta organisaatioille kuten
myOs muiden toiminnallisten alueiden vililld. Tiedonkeruun osa-alue on ymmérrettévis-
sd tutkimalla enemman B2B-markkinoijien kohtaamia ongelmia, joita sosiaalisen medi-
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an toteutuksessa kohdataan. Forresterin (2013) tutkimus korostaa korkealaatuisen ja

My®és SiriusDecisions:n (2014) tutkimus havaitsi, ettd monet B2B-markkinoijat “tor-
méédvit” ongelmiin sosiaalisen median tiedon kerddmisessé ja teknologioiden levittdmi-
sessd, jossa vain 15-prosenttia vastaajista kertoi olevansa tietoisia siitd, ettd tekevit sitd
oikein. Forresterin (2013) tutkimuksen mukaan myos 7-prosenttia B2B-markkinoijista
vastasi, ettd vain alle 4-prosenttia markkinoinnin tuottamista liideistd johtaa kauppaan,
tai he eivit edes tiedd kyseisestd metriikasta. Sosiaalisen median tiedon ymmartamatto-
myys johtaa viistimattd vaikeuksiin implementoida sosiaalista mediaa tehokkaasti
osaksi yritystd ja sen markkinointia. Kyvyttomyys tuottaa laadukkaita liideja markki-
noinnista aiheuttaa B2B-markkinoijille ongelmia ensinnikin sosiaalisen median kaytos-
sd ja etenkin sen tuloksellisessa kdytossd (Habibi et al. 2015).

2.4.2 Kayton koordinointi

Toinen osa-alue aluillepanon komponentissa on koordinointi, joka on osoittautunut ole-
van iso haaste onnistuneen sosiaalisen median implementoinnissa. Tehokas sosiaalisen
median kdyttd saattaa vaatia komplekseja yhteyksiéd sisdisissd yksikoissd, uudenlaista
kommunikointia ja organisaation yksikdiden keskindistd vastuiden jakoa (Edosomwan
et al. 2011). Marxin (2013) mukaan koordinaation puuttumisesta 16ytyi selkeité todistei-
ta esimerkiksi vuonna 2013 tehdystd markkinointitutkimuksesta, minkd mukaan sosiaa-
liseen mediaan investointi kasvoi noin 9,6-prosenttia, mutta valtaosa B2B-yrityksisti
epdonnistui sen implementoinnissa yrityksen liiketoimintaan.

Ristiin toimivat yksikot, joiden kulttuuriin kuuluu vapaampi tiedonkulku seki 1dhemmaét
tyoskentelytavat niiden kesken, voivat olla yksi ratkaisu tdhdn ongelmaan. Koordinointi
on my0ds implementoinnin ongelma, koska se tarvitsee toimiakseen toimintojen ulkois-
tamista, kuten eri sosiaalisen median alan spesialisteja (Habibi et al. 2015). Kuitenkin
Schulzen (2013) mukaan vain 25-prosenttia B2B-markkinoijista ei ulkoista ollenkaan
digitaalista markkinointia, joten suunta on oikea.

Mitd suurempi aluillepanon komponentin painotus on yrityksessd, sitd todennikodisem-
min organisaatio onnistuu seuraavien sosiaalisen median implementoinnin haasteiden
kanssa:

« Tyoskennellddn kasvavan mairén kanssa erilaisia laitteita ja sosiaalisen median
alustoja, sekéd niiden tuoman useamman asiakasrajapinnan haaste. Kun ndiden
laitteiden ja kosketuspisteiden mdard kasvaa jatkuvasti, roolien selkeys ja teho-
kas koordinointi eri yksikoiden ja toimintojen vililld on edellytys.

« Informaation osa-alue tdssd komponentissa saavutetaan 360-asteisella nikemyk-
selld asiakkaan kulkemasta “polusta”, kun tietoa jaetaan tehokkaasti eri koske-
tuspisteissid kanavan vaiheissa. Tietoa voidaan kdyttdd saumattoman asiakaspo-
lun kehittdmiseen aina asiakkaan tiedon hakemisesta oston jdlkeiseen toimin-
taan. Kaksi aluillepanon komponentin osa-aluetta ovat hyvin keskeisessé roolis-
sa. Ristiin menevien toimintojen koordinointia voidaan hallinnoida oikeanlaisel-
la sosiaalisen median monitoroinnista saadun tiedon kerddmiselld ja levittdmisel-
13, seké jakamalla asiakkailta keréttya tietoa kosketuspisteisti ja polun ajalta.
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« Sosiaalisen median informaation kerddminen ja levittiminen voi tunnistaa po-
tentiaalisia ulkoisia vaikuttajia ja puolestapuhujia. Nédiden vaikuttajien ja puoles-
tapuhujien tiedetddn voivan vaikuttaa positiivisesti WOM(word-of-mouth):n
kautta kuin myds mahdollistaa paremman tiedon keruun eri median alustoilta,
kuten yhteis0Oistd, joissa eri B2B-paitoksentekijit ovat.

« B2B-markkinoinnissa kiytettyjen viestien uskottavuus on tirkedd, seki itse tie-
donkeruu ja -generointi. Asiakaskontaktit useamman kosketuspisteen kautta
mahdollistavat ndiden toimivien viestien vilittdmisen suoraan tai asiakkaissa
olevien puolestapuhujien kautta. (Habibi et al. 2015)

Sisdisten markkinointiteknologioiden, kuten sosiaalisen median monitoroinnin ja asia-
kasanalytiikan nopea kehitys vaatii erilaisia taitoja kuin tavanomaisen markkinoinnin
toteuttaminen. Téll4 tavoin kolmas, eli implementointikomponentti, kisittelee rinnasta-
misen ja tiedon levittdimisen osa-alueita.

2.4.3 Implementointivaiheen tekijat

Implementointikomponentti on siitd samankaltainen aluillepanon komponentin kanssa,
ettd se myos yhdistdd useita sisdisid implementointiin liittyvid kidytint6ja, joita sosiaali-
sen median implementoinnilta vaaditaan (Shaltoni & West 2010). Tdmi komponentti
liittyy vahvasti sdhkodisen markkinoinnin resursseihin, taitoihin ja teknologian mahdol-
listamiin kykyihin. Se vaatii investointeja oikeisiin taitoihin ja teknologiseen asiantunti-
juuteen, joiden avulla voidaan vastata nopeasti muuttuvan digitaalisen markkinoinnin
haasteisiin. Nopeasti muuttuva digitaalisen markkinoinnin ympéristo luo jatkuvan tar-
peen strategian ja taktiikoiden pdivittdmiselle, kun uusia sosiaalisen median alustoja
ilmestyy, ja tavanomaisten alustojen kuten Facebookin, Twitterin ja LinkedInin ominai-
suudet muuttuvat, kuten orgaanisten julkaisujen nikyvyyteen liittyvét piirteet. Yleisesti
ongelma sosiaalisen median implementoinnissa johtuu siitd, ettd monet B2B-yritykset
eivdt ymmarré siithen vaikuttavan molemmat, sekd teknologian ettd liiketoiminnan ni-
kokulma.

Valitettavasti B2B-markkinoijat ovat ottaneet hitaasti kdyttoon markkinoinnin automaa-
tiojarjestelmid, joiden avulla voidaan merkittdvésti vauhdittaa markkinointitoiminnoista
saatavia tuloksia ja mittareita, sekd ennen kaikkea liidejd. Iveyn (2014) mukaan tutki-
muksissa tuli esiin, ettd vain 42-prosenttia B2B-markkinoijista kdytti markkinoinnin
automaatiojdrjestelmid. Niiden tutkimuksien ja tietojen perustella implementointivai-
heen merkitys on tirked tietyissd kohdin sosiaalisen median implementoinnin vaiheita.
Ensinnékin oikeiden teknologioiden, kuten sosiaalisen median monitoroinnin ja mark-
kinointianalytiikan hankkiminen on tarkedd. Namai teknologiat hallitsevat oikean tiedon
kerdamisté ja valittdmistd eri yksikdille ja toiminnan osa-alueille, siten varmistaen hy-
van asiakaskokemuksen ja myynnin toiminnan (Kukko 2013). Niiden teknologioiden
avulla voidaan myds keskittdd sisélto tai viesti eri B2B-oston paitdksentekijdille. (Ha-
bibi et al. 2015)

Teknologioiden kayttdonotto, jotka auttavat mittaamaan sosiaalisen markkinoinnin tu-
loksia reaaliajassa. Tdmén avulla voidaan tehdd pikatestejd ja muita kokeita, ja oppia
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niistd markkinointia kehittamélld. Téllaiseen vaaditaan erityisid digitaalisia teknologioi-
ta sekd niihin liittyvié taitoja. On myos tiarkedd kehittda ja yllapitda taitoja asiakasanaly-
tiikkkaan liittyen, jossa pitdéd pystyd ymmartiméédn datasta saatuja kuvioita sekd ymmaér-
tamidn niiden merkitys myos kaupalliselta ja liiketoiminnallisesta kulmasta. Usein
tyontekijit ovat kaupallisesti orientoituneita mutta ongelmia tulee datan analysoinnin
kanssa, tai toisinpdin. (Habibi et al. 2015)

Digitaalisen siséllon rakentamisen taidot ovat myos keskiossd, ja se kuuluu implemen-
erilaista sisdltod sen mukaan, mité sosiaalisen median alustoja hén kéyttid, ja onko hin
esimerkiksi mobiili tai desktop-kdyttdja (Kaplan 2012). Infograafit, digitaalinen ta-
rinankerronta, sisédltomarkkinointi, asiakaskanavat, videotuotanto seki online-yhteisdjen
hallinnointi ovat tirkeitd B2B sosiaalisen median implementoinnissa. Online-yhteisot
ovat erittdin tirkeitd B2B:lle, silld ne siséltivit paljon rikasta sisiltod ja word-of-mouth-
tekstejé ja referenssejd, jotka ovat hyvin arvokkaita B2B-liiketoiminnalle. Jos viestinti
tdmin tapaisissa kanavissa on huumoripitoista tai muuten kasuaalia, on tirkedd pystyd
siséltd silti pitdmiédn organisaation yleiseen toimintaan sopivana.(Habibi et al. 2015)

Aluillepanon- ja implementointikomponentin ollessa yleisié julistuksia liittyen kulttuu-
riin ja ajattelutapoihin, korostaa neljds, omaksumisen komponentti, todellista sahkdisen
markkinoinnin kayttod ja erityisesti digitaalista puolta, jossa korostetaan resurssien,
taitojen ja teknologisten kykyjen valttimattomyytta.

2.4.4 Sosiaalisen median markkinoinnin omaksuminen

Omaksumisen komponentti viittaa tyontekijoiden kayttdimédn sdhkodiseen markkinoin-
tiin jokapéivaisessd tydskentelyssd. Komponentti korostaa Habibin et al. (2015) mukaan
sitd, miten tyOntekijit oppivat sosiaalisen median sisdisistd kadytdnnoistd ja kaytosti,
jonka jilkeen taitoja voidaan hyodyntdd ulkoiseen sosiaalisen median markkinointiin
asiakkaille. Kironin (2012) mukaan IBM on ohjelmistoyrityksistd hyva esimerkki sii-
hen, miten sisdisen sosiaalisen median alustoita on kidytetty menestyksekkaisti aivorii-
hiin, kulttuurin muutoksiin ja jakamaan parhaita kdytdntdjd eri toimistojen ja maa-
yksikoiden valilla.

Mitd paremmin tdmédn komponentin toiminnot ovat hallussa, sitd paremmin voidaan
ensinndkin ymmairtdd menestyvien online-yhteisdjen rakentamisen ominaispiirteitd,
pohjautuen yrityksen oman sisdisen kdyton kokemukseen Sisdisen kdyton kautta B2B-
markkinoijat voivat paremmin ymmaértidd motiiveja, joita eri yhteison jésenilld on liitty-
dkseen yhteisoon. Voidaan ymmartdd myds sisidllon uudelleenkdyton térkeys, jonka
kautta voidaan vihentdd kustannuksia rakennettaessa presenssii eri sosiaalisen median
alustoille eri B2B-péétoksentekijoitd varten. Toisaalta jotkut kanavat vaativat erilaista
siséltéd kuin toiset, joten tiedon kdyttd vaatii uudelleen muokkaamista. (Habibi et al.
2015) Esimerkiksi LinkedInissé infograafien kéyttdé on hyvin toimivaa, kun taas siind
kaytetty tietosisdltd voidaan muokata vaikka blogitekstin muotoon.

Omaksumisen komponentilla voidaan my0s ymmairtdd miten tirkedd on valttdd epi-
oleellisen sisdllon kdyttdmisti sosiaalisessa mediassa, koska paédtdksentekijdt saavat jo
nyt liikaa informaatiota eri kanavista yrittdessddn 10yti4 sitd mité etsivét. Infograafien ja
videoiden teossa on ymmarrettdva niiden parhaat kdytdnndt, jotta niiden sisaltdma viesti
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on juuri oikeanlainen. Brindin personointi eri tarpeita varten on myos tirkedd, jossa
viestin sidvyn ja kdytettdvin median “mix” on hyvin tirkedd hahmottaa oikealla tavalla.
Arvokkaiden brindin puolesta puhujien, jotka levittivit sanomaa ja positiivista word-
of-mouthia, on tirked4 tunnistaa ja antaa heille myds tunnustusta siitd eri tavoin. (Habi-
bi et al. 2015)

Sosiaalisen median kanavien kdyttd korostuu vield enemmén omaksumisen komponen-
tissa, minké avulla voidaan parantaa palvelun tasoa ja kommunikoinnin uskottavuutta.
Tama voidaan tehda 14pi online-yhteisojen kuin my0s jatkuvasti seuraamalla sosiaalisen
median alustoja kuten Twitterid. T4lloin organisaatio voi reagoida nopeasti asiakkaiden
kommentteihin verkossa ja siten estii asioiden eskaloituminen. (Habibi et al. 2015)
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3. STARTUP-YRITYKSET JA NIIDEN OMI-
NAISPIIRTEET

Téassd kappaleessa kuvataan mitd ovat kansainvilisiksi syntyneet startup-yritykset ja
mitké ovat niiden ominaispiirteet.

3.1 Mita kansainvalisiksi syntyneet (born global) startup-
yritykset ovat?

Startup-yritykset ovat yhd nopeammin kasvava ilmié ympéri maailmaa. Erityisesti niin
kutsuttujen born global-yritysten ilmion kasvaminen tehokkaina pieniné ja keskisuurina
yrityksind, jotka ovat kansainvilisyyteen nopeasti tdhtddvid, on vaikuttanut sithen miten
nykyaikaiset startup-yritykset kuvautuvat. niisti valtaosa tavoittelee nopeaa kansainva-
listd kasvua, ja tuote tai palvelu suunnitellaan alusta ldhtien kansainviliseen kenttddn
kansainvilistymiseen pienilld ja keskisuurilla yrityksilld on niiden erityinen taito mark-
kinoida tuotetta tai palveluaan.

Eri tutkimukset osoittavat, ettd kasvavissa méédrin yhd useammat yritykset tdhtaavit
kansainvélisille markkinoille aivan alusta asti, joka taas on aiheuttanut erityisid haasteita
itse kasvamisen tasoille (Danis & Cavusgil 2012 ; Keupp & Gassmann 2009). Nami
yritykset ovat yleensd pienid ja teknologia-suuntautuneita, jotka omaksuvat globaalin
ndkemyksen markkinasta jo aikaisessa vaiheessa, jonka tavoitteena on vauhdikas ja
kansainvilisyyteen tdhtdavi kasvu (Cannone & Ughetto 2013 ; Chwolka & Raith 2012).
Téassd mallissa on ominaista, ettd ohitetaan tiettyjd vaiheita normaalista kansainvilisen
kasvun mallista. Yleisin termi kuvaamaan vastaavia yrityksid, on born global, eli synty-
nyt globaaliksi. (Madsen & Servais 1997 ; Rennie 1993)

Born global-yritys ymmaérretddn tissa tutkimuksessa sellaisena yrityksend, joka on aloit-
tanut kansainvilisen toimintansa viimeistdan kolme vuotta yrityksen perustamisen jal-
keen ja joiden liikevaihdosta ainakin 25-prosenttia on tullut perustamismaan ulkopuolel-
ta. Cannonen & Ughetton (2014) mukaan tutkimuksissa born global-yrityksid on voitu
selkedsti jakaa kahteen ryhméiin, joita ovat yritykset, joilla on korkea kansainvilisyy-
teen syntymisen aste, ja ne, joilla sen voidaan sanoa olevan matala. Mort et al. (2010)
kuvaa born global-startup yrityksié sellaisina organisaatioina, jotka jo alussa etsivit ja
johtavat merkittivid kilpailuetuja kéyttden resursseja ja tuotteidensa myyntid useissa eri
maissa.
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3.2 Kansainvalisiksi syntyneiden startup-yritysten erityispiir-
teet ja tarkoitus

Kuvassa X ndhddin prosessi, jonka kautta yritys aloittaa kansainvilistymisen, ja joka
alkaa siitd kun tunnistetaan mahdollisuus yrittijyydelle kotimaan ulkopuolelta. Kan-
sainvilisyyden astetta voidaan Cannonen & Ughetton (2014) mukaan mairittdd viiden
padkategorian avulla, joita ovat teknologia, kotimaan olosuhteet, yrittijyys, verkostojen
suhteet ja yrityksen ominaisuudet. Nami dimensiot voivat auttaa ymmértdmain erilaisia
asteita ja niiden vaikutuksia born global-yrityksiin, niiden kansainvilisyyteen syntymi-
sen kypsyysasteen mukaan.

Todennidkoisyys sille, ettd yritys kansainvilistyy, voi olla riippuvainen sosiaalisesta ja
ekonomisesta muutoksesta, vaihdellen uusista markkinapaikoista aina globalisaatioon ja
kasvavaan kansainvéliseen henkilopddoman liikkkuvuuteen. Niméd muutokset aiheutuvat
teknologian kehityksestd kommunikoinnissa, informaatiossa ja kuljetuksessa. Nopea
teknologinen muutos pakottaa myds teknologiakeskeiset yritykset keskittyméén ulko-
maalaisia markkinoita jo alkuvaiheessa, jotta teknologian rajoittavuutta ei tulisi vastaan.
(Cannonen & Ughetto 2014) Gleason & Madura (2016) argumentoi tutkimuksessaan,
ettd vaikka born global-yritykselld on korkeammat riskit liiketoiminnassaan, on pidem-
min ajan tulokset selkedsti tuottoisampia osakkeenomistajille.

Kotimaa saattaa vaikuttaa yrityksen kansainvilisyyden syntymisen todennikoisyyteen.
Oviatt & McDougall (2005) tunnistivat kilpailun olevan vaikuttava tekija ja niin sano-
tusti “ajava” voima kansainvélistymisen nopeudessa. Sisdinen markkina, joka ndhddan
liian pienend, vaikuttaa yritysten kansainvilistymiseen jo aivan yrityksen alkuvaiheessa.
Kova kilpailu kotimarkkinassa on keskeinen tekijd kansainvilisyyteen siirtymisessa.
Isompien ja jirjestelmillisten yritysten asettama kilpailu kotimarkkinassa houkuttaa
startup-yrityksid pyrkimain kohti kansainvilistd kasvua heti alusta asti. Teknologinen
dynaamisuus ja kasvupotentiaali kotimaassa voidaan laskea myos yhdeksi vaikuttavaksi
tekijaksi. Yritykset, jotka toimivat alalla, jossa teknologia muuttuu nopeasti, siirtyvit
nopeasti kotimaan ulkopuolelle viistden rajoittavia tekijoitd, joita kotimarkkina saattaa
asettaa Cannone & Ughetto (2013).

Kuten kilpailun asettama haaste etenkin edistyksellisimmissd maissa on muuttunut sii-
hen, etté kilpaillaan kyvysti luoda ja kaupallistaa tuotteita ja prosesseja, on maan kyky
innovointiin yksi tirkeimpié vaikuttavia tekijoitd, jotka vaikuttavat teknologiaorientoi-
tuneiden startup-yritysten kasvuun. Yleisesti timé kyky viittaa olosuhteisiin, sijoituksiin
ja kiytantojen valintoihin, jotka luovat ympériston innovoinnille. Ottaen huomioon born
global-yritysten tietointensiivisen luonteen ja niiden vahvan pyrkimyksen kansainvili-
seen toimintaan, on hyvin epdtodennidkoistd, ettd silld olisi innovatiivisia vaikutuksia
kotimaahan. Gleasonin & Maduran (2016) mukaan born global-yritykset kohtaavat ris-
kejd enemmén kuin vastaavat kotimaassa toimivat yritykset. Toisaalta globaalien star-
tup-yritysten riskit eivit ole merkittdvasti suurempia kuin maantieteellisesti keskittynei-
den startup-yritysten.
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Kuva 3.1. Teoreettinen viitekehys born global-yritykseen vaikuttavista tekijoistd. ( Mu-
kailtu lihteestd Cannone & Ughetto (2014).

Kansainvélinen yrittimisen mahdollisuus tunnistetaan, arvioidaan ja todennetaan aina
jokaisen yrittdjin omien henkilokohtaisten ominaisuuksien ja asenteiden kautta. Yrittdja
paittdd itse kannattaako kansainvélinen mahdollisuus kiyttdd, peilaamalla omaan ko-
kemukseen, koulutukselliseen taustaansa sekd oman yrittdmisen tapoihin tehdessddn
padtostd. Niissd tdrkeimpid osatekijoitd Cannonen & Ughetton (2014) mukaan ovat
henkilopddoma, kansainvélinen sitoutuminen ja kokeellinen tietotaito. Monet tutkimuk-
set ovat todistaneet yrittimisen ominaispiirteiden tirkeyden kansainvélisessd kehityk-
sessd, joita ovat koulutustausta, kansainvélinen asenne, motivaatio, kokemus ja asian-
tuntijuus (Atherton 2016).

Henkilopddoman vaikutus, kuten iké, koulutustaustan taso sekd ulkomaisten kielien
hallitseminen ovat asioita, joiden uskotaan olevan kansainvilisten valintojen takana,
erityisesti dynaamisissa startup-yrityksissé, joiden tavoitteena on kansainvilisyys (Can-
none & Ughetto 2014). Luonnollisesti ulkomaisiin tavoitteisiin liittyy suoraan riskinot-
tokyky, yleisesti proaktiivisuus sekd se miten korkea on motivaation ja innovaatiokyvyn
taso. My0s ulkomailla suoritettu opiskelu tai koulutus ovat tekijoitd, jotka Oviattin &
McDougallin (2005) mukaan vaikuttavat kansainvilisyyden syntymiseen.

Verkostosuhteet korostavat yrittdmisen kasvukykyd kansainvilisessd yhteisossd siind,
miten nopeasti kansainvélinen kenttd voidaan saavuttaa. Asiantuntijat tunnistavat tissi
kolme kohtaa, jotka ovat verkostosuhteiden vahvuus, verkoston koko seké tiheys. En-
sinndkin on ldhestyttdvd kansainvilisid henkilokohtaisia ja liiketoiminnallisia verkosto-
ja, jotka voivat jélleen lisitd verkostoasi omien verkostojen kautta. Toiseksi verkostot
ovat yrityksen tiedonlédhteitd kansainvilisistd markkinoista, esimerkiksi tietystd maasta,
miké tekee niistd tdrkeitd. Kolmanneksi verkosto auttaa yrittdjid luomaan strategisia
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yhteistyoverkostoja ja luomaan heidédn kauttaan uskottavuutta uusiin markkinoihin
(Cannone & Ughetto 2014).

Muut yritykseen liittyvit tekijét, niin liiketoiminnalliset kuin sisédiset kyvykkyydet, vai-
kuttavat my0s kansainviliseksi syntymisen todennidkdisyytti. Strategia ja sen fokusoi-
minen, myytdvén tuotteen luonne, monitaitoinen johtoryhméi ja organisaation joustoky-
ky ovat asioita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen kansainvilistymisen kykyyn organisaa-
tion nidkokulmasta. Niche-markkinastrategia saattaa esimerkiksi vaikuttaa suoraan yri-
tyksen kansainvilistymisen todennédkoisyyteen. Startup-yritykset pitdvit vaikeana saa-
vuttaa taloudellisia mittakaavaetuja kilpailussaan isompien ja kokeneempien tiimien
kanssa. (Cannone & Ughetto 2014) Kun kohdemarkkina on riittdvén pieni, yrityksilla
on tapana tavoitella useampaa markkinaa samanaikaisesti, ja sitd kautta saavuttaa kan-
sainvélistymistd nopeasti (Oviatt & McDougall 1995).

Jotta voidaan saavuttaa merkittdvdd menestymistd ulkomaisessa niche-markkinassa,
born global-yritysten on tarjottava uniikkeja ja hyvin erikoistuneita tuotteita ja palvelui-
ta sekd teknologiajohtajuutta hyodyntdmaélld innovatiivisuutta, tietoa ja sisdisid kyvyk-
kyyksid. Organisaation joustavuus ja kyky mukautua ovat tarkeimpié asioita varmista-
maan markkinapotentiaalin, kansainvélistymisstrategian menestymisen sekd kansainvé-
listymisen nopeuden ja luonteen (Cannone & Ughetto 2014). Markkinoinnin kommuni-
kaation resurssit ovat ratkaisevassa asemassa organisaation kyvyssé tehdd markkinoille
tulo ja kehittda liikketoimintaa (Mort et al. 2010).

Born global-yrityksiin liitetdin myo0s tiiviisti resurssien vaikutus, joka vaikuttaa merkit-
tavisti niiden markkinoinnin kyvykkyyksiin. Morris et al. (2002) médrittelee resurssien
vaikutuksen seuraavasti; “kyky kéyttdd toisten ihmisten resursseja saavuttaakseen
markkinan tavoitteen.” Esimerkkejd tdstd ovat vaihtaminen, lainaaminen, vuokraami-
nen, leasing, jakaminen, kierrdtys ja ulkoistaminen. Mortin et al. (2010) mukaan resurs-
sien tehostaminen on strategia, jota born global-yritykset pyrkivét kayttaméaan hyvaksi
saavuttaakseen markkinan. Esimerkiksi Mortin et al. (2010) tutkimuksessa kaytettyjen
startup-yritysten markkinoinnin takana oli strategisesti luotu julkisuus ja sen hakemi-
nen, joiden kautta voitiin tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Resursseista puhuttaessa on
huomioitava, ettd ndilld yrityksilld on ulkoisten resurssien hyddyntdmisen lisdksi erityi-
sen vahva sisdisten resurssien kdyttiminen, joskin ne ovat rajallisia verrattuna isompiin
yrityksiin.

Uskottavuuden saaminen yrityksen tuotteelle on Mortin et al. (2010) mukaan on born
global-yrityksille tavanomainen este. [soja yrityksid vastaan kilpaillessa nima yritykset
kéyttdvat menestydkseen markkinoinnin tekniikoita, jotka auttavat uskottavuuden saa-
miseen, joka taas luo mahdollisuuden luottamukselle ja hyvédksynnille. Born global-
yritykset pyrkivdt menestykseen nédkyvilld markkinoilla tai hyodyntdmalld omia kaytta-
jidén tuotteen uskottavuuden luomisessa. TAma on erityisesti korkean teknologian tuot-
teissa B2B-markkinoilla, jossa ostajat ovat vastahakoisia ilman selkedd luotettavuutta
teknologiasta ja sen toimimisesta (Mort et al. 2010). Born global-yritys voi luoda uskot-
tavuutta tuotteelle esimerkiksi sertifikaateilla, palkinnoilla ja median tunnustusten kaut-
ta. Tamén tdrkeys on niin ikddn tunnistettu korkean teknologian yrityksille tdrkedksi
B2B-ostajasta johtuen, mutta myods matalamman teknologian alalla.
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4. KYPSYYSMALLIT JA NIIDEN ROOLI SO-
SIAALISEN MEDIAN KAYTTOONOTOS-
SA

Kypsyysmallit luovat pohjaa timén tyon tuloksien taustalle, jonka takia niitd kdsitelldan
tdssd teorialuvussa. Satoja kypsyysmalleja on tutkittu tieteentekijoiden toimesta eri in-
formaatioteknologian aloilla ja niiden kéyton on arvioitu kasvavan entisestddn lahivuo-
sina. Ennalta arvattavien muutosten ja evoluution kautta kypsyysmallit sisiltdvét usein
sarjan eri tasoja jotka yhdessd muodostavat odotetun tai halutun, loogisen polun alku-
tasosta kypsyyteen asti. Kypsyysmallit ndyttdvit organisaation nykyisen tilan ja kyvyk-
kyydet yhtendiseni kokonaisuutena. Niitd malleja kdytetddn yleisesti tilanteissa, joissa
priorisoidaan, johdetaan seké yleisesti kontrolloidaan prosessia (Poppelbull & Roglinger
(2011). Becker et al. (2009) méadrittelyn mukaan kypsyysmalli kuvaa tarkoituksen asi-
oille, jossa tarkastellaan kokonaisuuden arviointia tiettyjd ennalta miériteltyjd kriteerei-
td vastaten.

Taulukko 4.1. Kypsyysmalli ja dimensiotasojen vaikutukset toisiinsa.

Kypsyydentaso  Dimensio 1 = Dimensio2 Dimensio3 Dimensio4 Dimensio5

Taso 0

Dimensiot eivit yhtenaisia,
saattaa aiheuttaa pullonkaulan
LESR tai vast. ongelmaa

Taso 2

Taso 3

Taso 4 Esim. eri c_l_imensi.o 4:n i
kypsyystaso liian paljon edella
muita

Wendlerin (2012) mukaan kypsyysmallit tarjoavat organisaatioille yksinkertaisen, mutta
tehokkaan mahdollisuuden mitata prosessiensa laatua. Lehmkuhl et al. (2013) kertoo
my0s, ettd yhdistettyjd ldhestymistapoja laaja-alaisten asioiden tutkimiseen voidaan
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tukea parhaiten kéayttamalld kypsyysmalleja. Jussilan et al. (2012) mukaan on etenkin
IT-liiketoiminnassa havaittu, ettd yritykset ovat voineet tukea sosiaalisen meididn kayt-
toonottoa kypsyysmalleja hyddyntdmélla. Ne auttavat ongelmanratkaisussa paljastamal-
la yrityksen nykytilanteen ja sen jélkeen saavutetut tasot jossakin tutkittavassa aihepii-
rissd. Kypsyysmallit tarjoavat jasennellyt ohjeet kehityksen aikaansaamiseksi tiettyjen
valittujen dimensioiden puitteissa. Yleisesti tidssd kontekstissa kypsyydelld tarkoitetaan
siis sellaista “tasoa”, joka on valmis tai tdydellinen (Lehmkuhl et al. 2013).

Kypsyysmallien esittdessd teorioita tasopohjaisesta evoluutioista, niiden perimmaéinen
tarkoitus on kuvailla tasoja ja kypsyyden polkuja. Jokaisen tason ominaisuudet sekd
loogiset suhteet eri tasojen vililld on selitettdvd hyvin kypsyysmallin rakentamiseksi.
Mallien tarkoituksena on esittdd nykyinen ja tavoiteltavat kypsyyden tasot sekd tuoda
kehitysehdotuksia niiden liséksi. (Poppelbull & Roglinger (2011) Tarkoituksena on siis
diagnosoida ja eliminoida puutteellisia kyvykkyyksié. Jussila et al. (2012) maiirittelee
myo0s kypsyysmallit kuvaamalla niitd roadmap-kehyksessé, eli etenemissuunnitelmina
asioiden implementointiin organisaatioissa.

Kypsyysmalleilla voidaan ajatella olevan kolmea erilaista tyyppid, joita ovat kuvaileva,
ohjaileva sekd vertaileva. Rummeler & Brache (1990) vertaavat kuvaileviin kypsyys-
malleihin viitatessaan vastaavia tyokaluja koneina jatkuvalle parantamiselle, kehitys-
suunnitelmina organisaatioiden ohjaamiselle, sekd toimintasuunnitelmina uusien koko-
naisuuksien kehittdmiselle. Ohjaileva kypsyysmalli toimii siten, ettd se tunnistaa tavoi-
tellut kypsyysmallien tasot ja tarjoaa kehitysehdotuksia niiden parantamiseksi (Becker
et al. 2009). Vertaileva ominaisuus tarkoittaa sitd, ettd kypsyysmallin avulla voidaan
tehdd seki sisdistd ettd ulkoista vertailua eri kriteerien mukaan. Esimerkiksi historialli-
seen dataan viitaten voidaan vertailla kypsyyden tasoja samanlaisten liiketoimintayksi-
kdiden tai yritysten vélilla.

Kypsyysmallinen kehittiminen ndhdédn usein design tieteen tutkimuksena (Becker et
al. 2009 ; Metter & Rohner 2009) Design tieteen tutkimus pyrkii luomaan innovatiivi-
sia artefakteja joita voidaan kiyttdd ratkaisemaan ihmisten ja organisaatioiden haasteita.
Kypsyysmalleja rakennettaessa ja kédytettdessid on niiden pystyttdva tarjoamaan kokoel-
maa siihen liittyvistd perustiedoista. Esimerkiksi kiyton tarkoitus, kohderyhmai ja koko-
naisuuteen liittyvét luokat on syytd dokumentoida selkedsti. Kohderyhméén liittyva do-
kumentaatio tulisi sisdltdd tiedot siitd kenelle malli on tarkoitettu sekd keneltid sithen
keritty tieto on perdisin. (Poppelbul & Roglinger (2011) Tiedon kerdédmiseen voidaan
kéyttdd erilaisia tapoja haastatteluiden kautta, kuten case study, focus groupit tai muut
tutkimustavat.

Kypsyysmalleja on hyddynnetty vain véhin sosiaalisen median moniulotteisten kompo-
nenttien arvioimisessa ja erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissa tutkimusta ei
juurikaan ole. Yleisesti selkedd linjaa siithen, milloin yritys on “valmis” sosiaalisen me-
dian kayttoonottoon, ei 10ydy (Greyer & Krumay 2015). Kuten johdannossa mainittiin,
sosiaalinen media koostuu kahdesta eri ulottuvuudesta, missd sana sosiaalinen korostaa
kayttdjid, kommunikaatiota ja heidén suhteitaan, kun taas media keskittyy sitd ymparoi-
vain teknologiaan ja organisaationallisiin piirteisin, kuten dynamiaan, interaktioon ja
jakamiseen. Sosiaalinen media voidaankin méiéritelld Internet-pohjaisiksi sovelluksiksi,
jotka mahdollistavat kdyttdjien luoman sisdllon tekemisen ja jakamisen. (Geyer & Kru-
may 2015) Téllaisella interaktiolla yhteisdjen vélilld voidaan saavuttaa merkittdvad ar-
voa yritykselle, mikéli se on hyvin suunniteltua ja johdonmukainen yhdessé yrityksen
litketoiminnan kanssa.
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Sosiaalisen median kayttoon liittyvid riskejd voidaan tunnistaa yleisesti esimerkiksi
markkinointikanavien konfliktit, kommunikoinnin kontrollin menettidminen, tietoturva
ja yksityisyysasiat, maineen menettiminen seké sisdisen yhteistoiminnan heikentyminen
(Geyer & Krumay 2015).

Tutkimusten mukaan eri asiat, kuten mainostaminen, markkinointi, pr, asiakastuki,
myynti ja jakelu, sisdinen kommunikointi, markkinatutkimus, yhteisty0, sosiaalinen
rekrytointi ja tuotekehitys kuuluvat yritysten top 10 listalle, miksi he kédyttavit sosiaalis-
ta mediaa (Geyer & Krumay 2015). Tdmi monimuotoisuus organisaation sosiaalisen
median kiyttotavoissa selittdi jo sitd, miten monipuolinen kokonaisuus sosiaalinen me-
dia itsessddn on. Malli, joka mahdollistaisi geneerisen mutta selittdvan ndkemyksen sen
kayttoonotosta niin yrityksissd kuin erityisesti startup-yrityksissd born global-kentéssa
puuttuu.

Kypsyysmallien kanssa sosiaalisen median markkinoinnin monimuotoisuutta voidaan
jasentdd, jolloin voidaan vdhentdéd koordinoimattomien sosiaalisen median kayttoyritys-
ten riskid. Geyerin & Krumayn (2015) mukaan sosiaalisen median kypsyysmalleja on
tutkittu lahinnd erittdin yksityiskohtaisessa kaytossd esimerkiksi vain yhdelld tietylla
kanavalla innovointikdytossd. Mallit keskittyvit kypsyysmallin vaiheeseen, jossa yritys
on, jolloin idea keskittyy esimerkiksi innovoinnin diffuusioon, jolloin arviointia on vai-
keaa tehdd. Heiddn mukaansa kypsyysmalli on tehokasta rakentaa siten, ettd tiedon poh-
jana kéytetdin mahdollisimman monipuolista haastattelupohjaa, mikd koostuu aihepiirin
kohderyhmistd sekd asiantuntijoista.

Lehmkubhlin et al. (2013) & Geyerin & Krumayn (2015) mukaan kypsyysmallien teori-
aan ja designiin liittyy useita nikokulmia, joista niin kutsuttu alhaalta-ylos seka ylhaal-
td-alas metodologia jirjestdd kypsyysmalleja niiden dimensioiden ja tasojen mééritysten
avulla. Mikaili tarkasteltava aihe on verrattain uusi, on ylhailtd-alas ldhestymistapa pa-
rempi, koska ei ole vilttimattd tiysin selkedd mikd maérittdd kypsyyden tason (Lehm-
kuhl et al. 2013). Tassd ensimmadisessd vaiheessa médritetddn ensin kypsyyden tasot,
joissa erityisesti keskitytddn madrittiméén jokaisen tason ominaisuudet ja piirteet. Néin
voidaan lisitd painoarvoa juuri sille, mikd maarittda tietyn kypsyyden tason ja miten sitd
voidaan mitata. Taménlainen ylhéaltd-alas metodologia toimii hyvin erilaisissa tilanteis-
sa, joka sopii yleistimiseen ja mahdollistaa standardoinnin. (Lehmkuhl et al. 2013)

Lehmkubhl et al. (2013) perustaa Bruin et alin. (2005) méérittdimén 6-vaiheisen metodo-
logian perustaksi mallin kehittimisen. Kehitysprosessin vaiheet ovat kuvattu seuraavas-
sa taulukossa.

Taulukko 4.2. Kypsyysmallin kehitysprosessin vaiheet. Mukailtu ldhteestd Lehmkuhl et
al. (2013)

Vaihe Kuvaus
Laajuus Sovellusala ja kohdeyleisd mééritetdén
Design Design-vaatimukset mééritelldéin ja mallin ominaisuudet hahmotellaan
mukaan lukien tasojen kuvaukset ja maaritykset
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Rikastus Jokaisen tason ominaisuudet mééritelldén ja arviointitapa madritetdan

Testaus Malli testataan sen valmiuden ja tarkkuuden suhteessa. Arviointityoka-
luja kdytetdédn luotettavuuteen ja validointiin

Kayttoonotto | Malli kayttoonotetaan kohdeyleisdlle ja yksittéisille yhteisoille

Yllapito Mallia ylldpidetéén, jotta sithen voidaan tuoda uusia nédkdkulmia, kehi-
tyksid ja kokonaisuudessaan silld varmistetaan sen kehityskulku

Sovellettava laajuus kypsyysmallissa voi olla erittdin tarkka tai vaihtoehtoisesti melko
geneerinen. Tdma péétds tehdddn sen mukaan mitd kypsyysmallilta tavoitellaan. Esi-
merkiksi Lehmkuhlin et al. (2013) tutkiessa sosiaalisen median kypsyysmalleja inno-
voinnissa, laajuuden pohjana toimii valinta, jossa analyysin keski0ssd ovat organisaati-
ot, jotka tekevit jo jonkinlaisia sosiaalisen median aktiviteetteja. Yksi tirkeimpié sovel-
luksia mallin rakentamisessa on nykytilanteen (status quo:n) miérittiminen.

Lehmkubhlin et al. (2013) mukaan yksinkertaisen ja pragmaattisen mallin kehittiminen
mahdollistaa tutkimuksen ndakokulmasta syvéllisemmén ymmarryksen geneeriseen asi-
aan. Kun tillaisella l1dhestymistavalla voidaan “piilottaa” kompleksisuudet tarkastelta-
vasta alueesta, voidaan ensimmdiisen sovelluksen jidlkeen tehdd yksityiskohtaisempaa
tutkimusta aiheesta. Malli mahdollistaa myds hieman geneerisempien organisaatioiden
tutkimisen, jolloin voidaan enemmaén yleistdé lopputuloksia.

Design-vaihe korostaa kohdeyleison tarpeita ja miten nima tarpeet tyydytetdén. Kvalita-
titviset tutkimusmetodologiat, kuten case studyt, sopivat hyvin tidhin tarkoitukseen (de
Bruin et al. 2005 ; Becker et al. (2009). Kypsyyden mittaaminen suoritetaan yleisesti
eri dimensioiden suhteen, jolloin ndiden méérittdmiseksi Lehmkuhl et al. (2013) méaérit-
telee sosiaalisen median IT-innovaation yhdeksi tyypiksi. Sosiaalisen median sovellus-
ten kaltaisten teknologioiden kokonaisvaltainen implementointi, integraatio seké johta-
minen vaativat koko yrityksen laajuisia toimia, jotta kdyttdonotto onnistuu. Lehmkuhl et
a. (2013) pilkkoo design-vaiheen neljan kypsyyden pditekijdn mukaan, joita ovat stra-
tegia, prosessi, [T-jarjestelmét sekd kulttuuri. Liséksi sithen tuodaan dimensioiden hal-
linto yhtené osa-alueena mukaan, minkd avulla kontrolloidaan kypsyyden tasojen maa-
rittdmistd ja saavuttamista.

Kypsyyden dimensioita miiriteltiessd tasojen miird on yleensé 3-7 tason luokkaa riip-
puen sen mallista ja tarkoituksesta (Jussila et al. 2012). Kypsyyden tasojen maarittelyn
Lehmkubhl et al. (2013) jakaa viiteen eri tasoon sosiaalisen median innovaatioita tarkas-
teltaessa. de Bruin et al. (2005) mukaan viiden tason kéyttd kypsyysmalleissa on tutki-
joiden kesken todettu hyvin toimivaksi, koska silli voidaan mallintaa tarkasteltavaa
asiaa tarpeeksi eri ndkokulmista, tekeméttd siitd kuitenkaan liian kompleksia. Ohessa
taulukko X mallintaa eri tasoja.
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Taulukko 4.3. Kypsyyden tasot. Mukailtu ldhteestd Lehmkuhl et al. (2013).

Mallin taso Miéritelmi
Taso 0 Ei kypsyysastetta
Taso 1 Matala kypsyysaste
Taso 2 Verrattain matala kypsyysaste
Taso 3 Keskitason kypsyysaste
Taso 4 Melko korkea kypsyysaste
Taso 5 Korkea kypsyysaste

esimerkiksi sosiaalisen median prosessien mittaamista, kontrollointia, johtamista ja te-
hokkuutta. Nididen lisdksi Lehmkuhl et al. (2013) arvioi teknologian kypsyyttéd seké ih-
misiin ja yleisesti kulttuuriin liittyvaa kypsyytta.

Rikastusvaihe tdsmentdd oikean mallin kehittdmistd. Ala-dimensiot médritelldén téssi
vaiheessa, jolloin voidaan lisétd jokaisen viiden dimension tarkkuutta, mikd mahdollis-
taa yksityiskohtaisempaa kypsyyden analysointia. Strategia-dimensiossa arvioidaan
sosiaalisen median ndkokulmaa ja hyviksyntdd organisaatiossa. Sen integrointi yhdeksi
tukevaksi elementiksi tietyn strategisen tavoitteen saavuttamiseksi on méiiritelty tason
kaksi kypsyydeksi Lehmkuhlin et al. (2013) mukaan. Ylhdilti-alas ja strategisesti suun-
nattu lahestyminen méérittdéd tason 3 kypsyyden, koska siind on keskitetty ja jarjestiy-
tynyt ndkdkulma tutkittavaan asiaan liittyen. Taso 4 voitaisiin téssd esimerkissd méérit-
tdd olevan saavutettu silloin, kun sosiaalinen media on tdysin integroitu toimintoihin,
jolloin ei ole tarvetta erillisille strategisille mairityksille. Taso 5 voitaisiin saavuttaa kun
sosiaalisesta mediasta tulee kokonaan uusi liiketoimintamalli yritykselle. Lehmkuhl et
al. (2013) kayttad argumentoinnin keinonaan myos Porterin geneeristd arvoketjua mai-
rittdmiin milloin sosiaalisen median toiminnoista voidaan saada kilpailuetua.

Sosiaalisen median kypsyysmalleja rakennettaessa on huomioitava myds yleisesti sen
omaksumiseen vaikuttavat ominaispiirteet. Web 2.0 on erittdin kompleksi ja monimuo-
toinen kenttd, jonka sovellukset vaativat jatkuvaa mukautumista ja ylldpitoa, esimerkik-
si niin online-yhteisdissd kuin myos asiakkaille tarjotussa arvossa.
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5. SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOONOT-
TON MENESTYSTEKIJAT B2B-
MARKKINOINNISSA BORN GLOBAL
STARTUP-YRITYKSELLE

Siamagkan et al. (2015) mukaan organisaation innovatiivisuus sekd haettu hyoty ovat
Tamén lisdksi pdédtoksentekijoiden, kuten ostajien ja kilpailijoiden aiheuttama paine
vaikuttaa kayttoonoton pddtokseen. Sosiaalisen median kéyttoonotossa B2B-
markkinointiin liittyy usein se, ettd asiakkailta tulee painetta kdyttda sitd kommunikoin-
tikanavana, minka lisdksi kilpailijoiden ottaessa uusia tydkaluja kiyttoon paine kasvaa
entisestién.

B2B-organisaatiot, jotka ottavat sosiaalista mediaa kdyttoon markkinoinnissa, hakevat
vahvasti johdon tukea ja uskottavuutta sosiaalisen median hyddyntdmiselle, joita voi-
daan vahvistaa esimerkiksi tarjoamalla erilaisia koulutuksia tyontekijoiden tietotaitojen
kehittdmiseksi. Ne B2B-yritykset, jotka ovat kdyttdneet tehokkaasti sosiaalisen median
alustoja, saattavat my0s kehittdd niin sanottuja case study-tyyppisid tutkimuksia tai
bloggauksia, joka taas vahvistaa uskoa muiden yritysten kédyttoonoton aloittamiselle.
(Chen et al. 2015 ; Siamagka et al. 2015)

Sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia markkinoinnille, mutta sen kayttoonot-
to eritoten B2B-ympiristossd on ollut hidasta. Sosiaalisen median kdyttéonoton kyp-
syysmalleille ominaisia osia ovat olleet esimerkiksi demografia, organisaation valmius
sekd ja kypsyys itsessddn. Dimensioita, joiden suhteessa kypsyyttd tarkastellaan, on
Geyerin & Krumayn (2015) mukaan operationaalinen sosiaalisen median hallinnointi,
HR:4én liittyvit asiat, sosiaalinen kuuntelu ja monitorointi, sosiaalisen median strategia
sekd sddnnokset vastuulliseen toimintaan. Jussila et al.(2012) 10ytad sosiaalisen median
innovaatiokédyttoon dimensioita, kuten innovaatioon liittyvit prosessit, sosiaalisen me-
dian kaytidnnot, tietoturvallisuus, insentiivit ja motiivit osallistumiselle sekd vaaditut
taidot ja osaaminen.

Dimensioista voidaan johtaa selkedd yhtildisyyttd yleisesti siind, mikd sosiaalisen medi-
an kiyttoonotossa on tirkedd ja kriittistd sen onnistuneelle ldpiviennille. Yleisesti koko-
naisvaltainen strategia sosiaalisen median kdytdlle on tirkedd, mink4 lisdksi taidot ja
osaaminen liittyen kanaviin ja tyOkaluihin, seké sosiaalisen median kuuntelu yrityksen
ominaispiirteiden lisdksi nousevat térkeiksi hallita. Kuten luvussa 3 todettiin, on nyky-
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aikaisten born global startup-yritysten toimintaympdristolle tyypillistd kansainvélisyy-
teen vilittomasti tdhtddva suuntaus, jolloin kulttuuri ja demografia on otettava huomi-
oon B2B-markkinointia tehtdessa.

Naiden yritysten keskeisid vaikuttavia tekijoitd ovat ensinnékin yrittdjyys itsessdén jo-
hon liittyy kansainvélinen kokemus sekéd esimerkiksi koulutus, ikd ja kielitaito. Myos
verkostosuhteet, kotimaa ja yritys itsessddn liiketoiminnallisesta ja sisdisten kyvykkyyk-
sien ndkokulmista ovat born global-polulle ohjaavia tekijoitd (Cannone & Ughetto
2014). B2B-markkinoinnin kéyttoonotossa ja implementoinnissa ndmé tekijit vaikutta-
vat kokonaisuudessaan sithen minkélaisilla resursseilla esimerkiksi markkinointia ja
sosiaalista mediaa siind voidaan hyddyntaa.

B2B-markkinoinnissa on aina muistettava, ettd se on hyvin pitkélti ihmisten vélistd vuo-
rovaikutusta, vaikka kyseessd onkin yritysten vélisestd liiketoiminnasta. Geehanin
(2011, s. 150) mukaan B2B-kentin paitoksentekijit ovat aina ammattilaisia, joka luo
erityispiirteitd ja vaatimuksia markkinointiin. Karkkéinen et al. (2014) myds korostaa
sosiaalisen median vaikutuksia markkinoillepddsyn aikaan liittyen. McKinsleyn tutki-
muksen mukaan aika on pienentynyt noin 20-prosenttia sekd luonut yli 15-prosentin
kasvun yrityksen tuotoille. Sosiaalisen median kanavien kautta vélitettavén viestin mer-
kitys korostuu selkeésti kun kohdehenkil6itd pyritddn tavoittamaan esimerkiksi Face-
bookissa tai Twitterissd (Chang et al. 2015).

Lisdksi Geehan (2011, s. 149) jakaa B2B-markkinoinnin menestystekijdt neljdén osaan,
joissa ensimmaéinen korostaa sitd, ettd asiakas kontrolloi yrityksen bréndié ja positiota.
Toinen paitekijad korostaa markkinointiin liittyvai sijoitetun pdfdoman tuottoprosenttia,
ROI:ta. Tdmi on saatava maksimoitua, jotta tehokasta markkinointia voidaan toteuttaa.
B2B-ympiristossd on myos aina ymmarrettiva, ettd kidyttdjin kommentit ja mielipiteet
on yleensé erikseen asiakkaan kommenteista ja mielipiteistd. Téll4 tarkoitetaan sité, etti
paitoksentekoprosessissa asiakkaan padssd on esimerkiksi ostaja, joka tekee lopullisen
ostopadtoksen, kun taas itse ohjelmiston kéyttdjd saattaa olla vain osittain mukana paa-
toksenteossa.

Koko markkinointi rakentuu loppujen lopuksi siihen, miten hyvin silld voidaan edesaut-
taa myyntid tekeméén kauppaa. Geehan (2011, s.149) listaakin neljinneksi oikean oh-
jelman implementoinnin myynnin ja liidien generoinnin tehostamiseksi. Tdémé on otet-
tava huomioon my0s kypsyysmallin rakentamisessa, jolloin fokus saadaan ohjattua sii-
hen, mikd markkinoinnin perimmaéinen tarkoitus B2B-kentéssé on.

Seuraavaksi tyon empiriavaiheessa on tarkoituksena rakentaa sosiaalisen median B2B-
markkinoinnin kéyttdonottoon etenemissuunnitelmaehdotus. Téitd varten rakennetaan
erikseen kypsyysmalli, jonka kautta tarkoitus on 16ytdd kayttoonoton tirkeimmat osa-
alueet seké niihin liittyvit haasteet ja parhaat kdytdnnot. Tdma luodaan tdydentdmélla
teoriavaiheessa keréttya kirjallista tietoa case study-haastatteluilla erilaisista born glo-
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bal-startup yrityksistd, jolloin voidaan tarkemmin maédrittdd kypsyysmallin rakenne,
dimensiot sekd kypsyyden tasot. Titd kautta voidaan luoda ehdotus etenemissuunnitel-
maksi startup-yritykselle, joka toimii suositteluna sosiaalisen median kdyttdonottoon
B2B-markkinointiin.



36

6. CASETUTKIMUS

Kirjallisuuskatsauksen ja teorian pohjalta tydssd tullaan empiriaosuuteen, jossa vasta-
taan tyon alatutkimuskysymyksiin tukien niitd teoriavaiheessa 16ydetyilld havainnoilla.
Tédma luku sisdltdd empiriaosuuden tutkimusmenetelmien esittelyn sekd tiedonkeruuta-
van, jolla empiriavaihe koostetaan. Luku vie lukijan tutkimuksen empiriaosaan, jonka
kautta tullaan caseanalyysiin ja sen vaiheisiin.

6.1 Tutkimusmenetelma ja sen esittely

Kuten tyon alussa mainittiin, on tydn tavoitteena selvittdd milld tavoin kansainvélisessi
kentdssd toimiva startup-yritys voi parhaiten kidyttdonottaa sosiaalista mediaa sen elin-
kaaren vaiheissa.

Tyon péadtutkimuskysymyksen laajuuden takia on laadittu myds tukevia alatutkimusky-
symyksid, jotka vastaavat padtutkimuskysymykseen. Ne ovat seuraavia:

« Miten kypsyysmallit tukevat sosiaalisen median kidyttoonottoa B2B-kentédssd
toimivan startup-yrityksen nakokulmasta?

« Mitkd ovat tirkeimmit osa-alueet sosiaalisen median kiyttoonotossa B2B-
markkinointiin?

« Mitki ovat parhaat kdytdnnot sosiaalisen median kdyttoonottoon startup-
yritykselle?

Empiirinen vaihe tutkimuksessa pohjautuu toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen,
johtuen sen soveltuvuudesta hermeneutiikkaan. Tutkimusote soveltuu tutkittavaan ai-
heeseen, silld tutkijan sekd kohteen yhteys on vallitseva, ja antaa vapautta tutkijan ym-
mairryksen varassa tehtdviin tulkintoihin tutkimuksen aikana.

Seuraavassa luvussa kdydéan lapi kahdeksan born global startup-yritysté, joiden sosiaa-
lisen median markkinoinnista vastaavia henkilditd haastateltiin sosiaalisen median B2B-
markkinoinnin kiyttdonottoon liittyen. Haastattelut suoritettiin aina kahdessa vaiheessa,
jossa ensimmadisessd vaiheessa haastateltavalle ldhetettiin kysymyspatteristo, johon hén
vastasi ensin kirjallisesti. Tdmén jilkeen suoritettiin syvennetty haastattelu niiden vas-
tausten perusteella, joko kasvotusten paikan péélld tai Skype-puhelun vilitykselld.
Kaikki haastattelut myos nauhoitettiin ylos tarkempien tulosten saamiseksi.
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6.2 Sosiaalisen median kypsyysmallin desigh B2B-
markkinointiin

Sosiaalisen median kypsyysmallin rakentamiselle luotiin pohja teoriaosuudessa, jonka
avulla kypsyysmallia roadmap-tarkoitukseen voidaan rakentaa. Jussilan et al. (2012)
mukaan sosiaalisen median kypsyysmalliin liittyy viisi padtekija, joita ovat kypsyys-
mallien kirjallisuuden tutkiminen, systemaattinen sosiaalisen median kypsyysmallien
kirjallisuuden tutkiminen, kypsyysmallien validisointi samalta alalta, tavoitteiden ja
kriteerien asettaminen kypsyysmallille, sekd case-haastatteluiden kéytto.

Kypsyysmalleihin liittyvaa kirjallisuutta tarkasteltiin teoriaosion luvussa 4, jossa myos
keskityttiin juuri sosiaalisen median kypsyysmalleihin ja niihin liittyviin erityispiirtei-
siin. Yleisesti havaittiin, ettd kypsyysmallit soveltuvat laaja-alaisten asioiden, kuten
markkinoinnin tutkimiseen, ja ettd IT-liiketoiminnassa on havaittu kypsyysmallien hyo-
dyntdmisen edut sosiaalisen median toimintojen kiyttdonotossa (Jussila et al 2012 ;
Lehmkuhl et al. 2013).

‘* Kypsyysmallin
designin

viitekehyksen
rakentaminen

Case study-

haastattelut

Kuva 6.1. Tyon osien vaikutus kypsyysmallin viitekehyksen designiin.

Kypsyysmallien havaittiin tarjoavan jasennellyt ohjeet kehityksen aikaansaamiseksi
tiettyjen valittujen dimensioiden puitteissa. Ndiden kautta kypsyysmallille voidaan méa-
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rittdd tasot Lehmkuhlin et al. (2013) sekd Poppelbuliin & Roglingerin (2011) mukaan.
Kypsyysmallien designiin liittyen Greyerin & Krumayn (2015) mukaan mikéli tarkas-
teltava aihe on uusi, on ylhééltd-alas ldhestymistapa kisiteltdvain aiheeseen hyvi, jol-
loin tayttd selkeyttd kypsyyden tasoista ei ole etukéteen. Néin ollen sosiaalisen median
B2B-markkinoinnin kiyttoonottoon liittyvan kypsyysmallin kehittimiseen sovelletaan
tatd mallia, jolloin itse kirjallisuuden ja tavoitteiden pohjalta miiritettyd kypsyysmallia
tullaan tdydentdméén luvun 7 haastatteluiden perusteella kokonaisvaltaiseksi.

Sosiaalisen median kayttoonottoa B2B-markkinoinnissa kasiteltiin luvuissa 2, minkd
lisdksi luku 3 toi born global startup-yritysten ominaispiirteet esiin ja sen, miten ne vai-
kuttavat sosiaalisen median kadyttoonottoon.

Sosiaalisen median kdyttdonoton késitteellinen malli jakaa kdyttdonoton neljddn osaan,
joita ovat filosofinen—, aluillepanon—, implementoinnin— sekd omaksumisen kompo-
nentti. Ndissd korostuvat asiat ja kriittiset pisteet menestyksekkién sosiaalisen median
implementoinnin luomiseen jaoteltiin ndiden pddalueiden alle. Esiin tulivat esimerkiksi
asiakassuuntautuneisuus sosiaalisen median mittareiden ja roolin kirkastamiseksi, tie-
don kerddminen ja jakaminen sellaisten vaikuttajien ja puolestapuhujien kanssa, jotka
vastaavat kohdeasiakasta.

Digitaalisten ja sosiaalisen median kosketuspisteiden koordinointi havaittiin myds téir-
kedksi, minka lisdksi teknologian hankkimisen seké siihen liittyvén kdyttotaidon, tieto-
taidon sekd sisdllonhallinnan merkitys médriteltiin yhdeksi tarkeimpié osa-alueita. Si-
sdinen sosiaalisen median kdytostd oppiminen jokapdiviisestd toiminnasta paremman
sosiaalisten alustojen ja viestinndn kayttimiseksi ulkoisten asiakkuuksien sitouttamisek-
si, oli viimeisen, eli omaksumisvaiheen komponentin yhteen vetdvi tekija implemen-
toinnin kokonaisuudesta.

6.3 Karkea kypsyysmalli

Kypsyysmalli rakennetaan teorialuvussa esiteltyjen vaiheiden mukaisesti, kuten ohei-
sesta taulukosta 6.3 nikyy.

Taulukko 6.1 Kypsyysmallin kehitysprosessin vaiheet. Mukailtu ldhteestd Lehmkuhl et
al. (2013)

Vaihe Kuvaus
Laajuus Sovellusala ja kohdeyleisd miéritetdén
Design Design-vaatimukset mééritelldan ja mallin ominaisuudet hahmotellaan

mukaan lukien tasojen kuvaukset ja mairitykset

Rikastus Jokaisen tason ominaisuudet mééritelldén ja arviointitapa madritetdan
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Testaus Malli testataan sen valmiuden ja tarkkuuden suhteessa. Arviointityoka-
luja kdytetdédn luotettavuuteen ja validointiin

Kayttoonotto | Malli kdyttoonotetaan kohdeyleisolle ja yksittdisille yhteisoille

Yllépito Mallia ylldpidetdan, jotta sithen voidaan tuoda uusia ndkokulmia, kehi-
tyksii ja kokonaisuudessaan silld varmistetaan sen kehityskulku

Malli rajattiin vastaamaan born global startup-yritysten ominaispiirteitd, jotka toteutta-
vat sosiaalisen median B2B-markkinointia edes jollain tasolla. Teoriassa luodun pohjan
avulla ja seuraavan kappaleen case study-haastattelujen kautta malli tiydennetdin juuri
tahén kohderyhmaéin sopivaksi.

Sosiaalisen median markkinoinnin kypsyysmalli jaetaan 5 tasoon, joka havaittiin sosiaa-
lisen median kypsyysmallille sopivaksi, koska viidelld tasolla saadaan aikaiseksi tar-
peeksi laaja kuva eri tasojen eroista, mutta se ei ole myoOskéédn liian monimutkainen.
Dimensiot valikoituivat teoriassa havaittujen born global startup-yritysten ominaispiir-
teiden ja sosiaalisen median B2B-markkinoinnin menestystekijoiden kautta. Néisti nos-
tettiin esiin tyokalut (kanavat, mittarit), ihmiset, organisaatiokulttuuri, prosessi ja viesti.
Naistd kaikista ndkokulmista siis tarkastellaan sosiaalisen median markkinoinnin kyp-
syytta.

Taulukko 6.2. Kypsyysmallin tasot ja dimensiot hahmoteltuina.

Tyokalut
(kanavat, Tyontekijat
mittarit)

Organisaatio

3 Prosessi
-kulttuuri
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Seuraavissa kappaleissa avataan jokaisen dimension tasojen madrittelyd ja sitd miten
niiden kautta arvioidaan eri kypsyystasoja.

Tyokalut, kanavat ja mittarit

Tyokalujen, kanavien ja mittaamisen ymmarretddn olevan sosiaalisen median keskiossi
merkittavilld tavalla liittyen siihen, miten tydkaluja ja kanavia kéytetddn sisdllon jaka-
miseen ja kuunteluun (Anderson 2015 ; Gillin & Schwartzman 2011, s. 116). Kuten
teoriavaiheessa todettiin, tyokaluilla rakennettava seuranta ja kuuntelu ovat keskeisessi
osassa kun sosiaalista mediaa kdyttoonotetaan yrityksessd (Thomas & Barlow 2011,
5.93). Ilman tyokalujen kéyttod sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen ei voi kas-
vaa merkittdvin tehokkaaksi. Tyokalu-dimension kypsyystasot médritelldan seuraavalla
tavalla. Tasolla O ei ole minkdanlaista tyokalujen kéytto4. Tasolla 1 toimitaan niin sano-
tusti ad-hoc toimintatavoilla, eli tyokaluja kiytetddn tdysin sattumanvaraisesti. TAmén
lisdksi kdytossd olevat tyokalut ovat ilmaisia, eli niihin ei ole kdytetty rahaa. Tasolla 2
kaytossd on jo ainakin yksi maksullinen tyokalu, joka kuuluu keskeisené osana sosiaali-
sen median markkinointitoimintaan. Koordinointia ei vieldkdin ole ja markkinointivies-
tien jakelu on tdysin epasuunniteltua.

Taso 3 siséltdd jo tarkempaa sosiaalisen median tyokaluihin liittyvaa sijoitussuunnitte-
lua ja saatetaan kiyttdd jonkun tasoista konsultointipalvelua. My0s siséltdod suunnitel-
laan tarkemmin etukdteen seké sitd miten sitd jaetaan eri kanavissa. Talla tasolla koulu-
tetaan jo jollain tasolla kiyttdmadn sosiaalista mediaa, miké osaltaan liittyy konsultoin-
tipalveluihin. Taso 4 on ylemméin koordinoinnin taso. Startup-yrityksen koko henkildsto
ymmartii sosiaalisen median tydkalujen tirkeyden ja se on erinomaisen toiminnan kes-
kiossd. Saadusta datasta luodaan tietoa tyokaluja kayttamélla. Tasolla 5 tyokalujen avul-
la saadusta informaatiosta luodaan syvempdd ymmarrystd ja niillé on strateginen merki-
tys koko sosiaalisen median toteuttamisessa.

Thmiset

Thmiset ovat luonnollisesti myos sosiaalisen median markkinoinnin kéyttdonotossa kes-
keisend tekijand. Kuten born global-yritysten teoriassa kidvi myds ilmi, on yritysten me-
nestyminen kansainvélisesti tyontekijoiden taustasta ja osaamisesta merkittdvisti riip-
puvainen. Tdmé yhdistettynd siihen, ettd sosiaalisen median tehokas kdyttd vaatii eri-
tyistaitoja tyontekijoiltd, kuvastaa hyvin kuinka keskeisessd asemassa ihmiset ovat.

Taso 0 voidaan mieltdd noviisitasoksi, jossa tyOntekijit eivét juurikaan ymmaérrd sosiaa-
lisen median markkinoinnin kéyttovoimaa, ja siten sen kdyttd on minimaalista. Tasolla
1 tyontekijat ymmartavit jollakin tasolla sosiaalisen median edut B2B-markkinoinnille,
ja ovat esimerkiksi saaneet jonkun asteista opastusta asiaan liittyen. Tasolla 2 he ovat
saaneet koulutusta jo jollakin tasolla ja ymmartivét jo sosiaalisen median analytiikan
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tarkeyden, mutta eivit vield osaa hyddyntdi sitd. Tasolla 3 henkilokunnassa on sosiaali-
sen median vastuuhenkild, joka ymmartdéd sen kdyton tarkeyden. Télloin paédtoksid voi-
daan tehdi sosiaalisen median dataan liittyen ja siten parantaa yrityksen liiketoimintaa.

Taso 4 yrityksessd sosiaalisella medialla on jo useampi kéyttdjd ja se on hajautettu mo-
nen tyontekijidn kesken. Yrityksen johto myds ymmartid sen tirkeyden. Paétoksid teh-
dddn sosiaalisen median perusteella katsomalla analytiikkaa ja liiketoiminta tehostuu
sitd kautta merkittévisti. Useat henkil6t ovat mukana sosiaalisen median markkinoin-
nissa vilillisesti tai vélittomasti. Tasolla 5 yrityksen jokaisella tasolla osallistutaan sosi-
aalisen median markkinointiin. Se on yrityksen kulminaatiopiste B2B-markkinoinnin ja
erityisesti koko liiketoiminnan suhteen. Thmisistd myds johto seisoo tiiviisti sosiaalisen
median takana ja hyddyntdd sitd myds itse jokapdivéisessd toiminnassa sanoman levit-
tamiseen.

Organisaatiokulttuuri

Yrityskulttuuri itsessdén vaikuttaa valtavasti sithen, miten eri teknologioita tai toiminta-
se, kuinka joustava organisaatio on ja minkilaista liiketoimintaa suoritetaan. Sosiaalisen
median tulee olla yritykselle keskeisessid asemassa, dynaamisessa muodossa, jotta voi-
daan saavuttaa tiyden kypsyyden taso.

Tasolla 0 startup-yrityksen sosiaalinen media ei ole tirkedd markkinointiin tai muuhun
toimintaan liittyen. Siti ei pidetd ollenkaan tidrkednd yrityksen menestymisen kannalta,
ja markkinointia tehddin tiysin muita kanavia ja toimintatapoja hyddyntien. Sosiaali-
seen mediaan liittyvisté tiedosta tai datasta ei puhuta ollenkaan. Tasolla 1 sosiaaliseen
mediaan on yksinkertainen lahestymistapa ja markkinointikdytdssd sen ominaisuuksista
tiedetddn hyvin vdhan. Tasolla 2 aletaan sosiaalisen median markkinoinnille rakenta-
maan jo sddntdjd sekd yleisid toimintatapoja miten sitd kdytetddn. Sen kayttoon osallis-
tumista pidetdén hyvind asiana.

Tasolla 3 sosiaalinen media on luotettu yrityksen henkildiden toimesta markkinoinnin
vilineend, uskottavasti hyddyttden organisaatiota. Dataa jaetaan jo melko laajasti yri-
tyksen henkildiden kesken toiminnan parantamiseksi. Tasolla 4 sosiaalisen median
markkinoinnista saatu data kulkee 14pi koko organisaation ja se on systemaattista, suun-
niteltua toimintaa keskustelun heréttdmiseksi ja markkinoinnin parantamiseksi. Tasolla
5 koko toiminta on dynaamista ja koko yritys on sosiaalisen median liiketoimintatietoa
kayttdva kokonaisuus. Ilman sosiaalista mediaa ymmaértavad organisaatiokulttuuria on
kayttoonotto mahdotonta rakentaa B2B-markkinoinnin suhteen, minké takia tdma di-
mensio on hyvin tirkeé osa-alueineen.

Prosessit
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Kuten teorialuvussa jo havaittiin, Habibin et al. (2015) & Marxin (2013) mukaan pro-
sessi koko sosiaalisen median markkinoinnissa on hyvin térkeéa, silld ilman sitd koko
toiminta on sekalaista vailla selkedé tavoitetta. Data on siiloutunutta ja tehddin yksilol-
lisid julkaisuja ilman suurempaa strategista suunnitelmaa sosiaalisen median markki-
noinnista.

Tasolla 0 ei yritykselld ole ollenkaan prosesseja. Toiminta on tdysin epdloogista ja kaik-
ki sosiaalisen mediaan liittyva toiminta on yksittéistd julkaisua ilman tarkempaa harkin-
taa. Tarkoituksena on vain 1dhinni tehdd jotain”. Tasolla 1 tehdddn yksilollista julkai-
sua tietyilld summittaisesti valituilla kanavilla ja tieto siitd jaa 1dhinna julkaisevalle hen-
kilolle. Tasolla 2 tehddén jo systemaattisempaa toimintaa, jossa yksinkertainen prosessi
tuo kaytettdvan sisdllon julkaisuun, ja julkaisu tapahtuu tiettyihin valittuihin kanaviin.
Yleisesti markkinointitoimintaa suoritetaan brindin nimen esilletuomiseksi ilman eri-
koisempia mittareita.

Tasolla 3 yritykselld on mééritelty jonkinlainen sosiaalisen median kalenteri / prosessi,
jossa julkaisuajankohdat ja kanavat ovat tarkemmin harkittuja perustuen markkinoinnin
kohteiden kéyttdytymisen analysointiin. Tasolla 4 toimintaan liittyy selkeét sosiaalisen
median ohjesddnnét, jonka pohjalta rakentuu prosessi, miten sosiaalisen median mark-
kinointia toteutetaan siten, etti siitd saatava tieto kdytetddn lapindkyvasti yrityksen joil-
lain osa-alueella. Taso 5 on sosiaalisen median markkinoinnin prosessimallin jatkuvaa
hyodyntidmisti ja kehittdmisti, jonka kautta saatu tieto kdytetddn ldpindkyvasti yrityksen
jokaisen osa-alueen kehittimiseksi.

Viesti

Kokonaisuudessaan sosiaalisen median markkinointia tehtdessd B2B-kentdssi, on tar-
kedd jatkuvasti muistaa minkélaisella viestilld yritys haluaa olla liikkeelld markkinointi-
toimissaan, ja kuinka pitkélle timéd on suunniteltua. Tdssd on erityisen tarkedd ottaa
huomioon responssivisuus, eli miten viestiin kohde voi esimerkiksi reagoida tai vastata.
On myos otettava huomioon koordinointi ja se miten rakennettu viesti kokonaisuudes-
saan on. Tam4 liittyy vahvasti myos bridndin luomiseen seki sisdltomarkkinointiin. Pu-
lizzin & Handley (2015) mukaan Pohjois-Amerikassa 86-prosenttia B2B-markkinoijista
ilmoitti kdyttdvinsé sisdltomarkkinointia sosiaalisen median markkinoinnissaan. Kuten
teoriassakin havaittiin, on ymmarrettivd miten sisdltomarkkinointia kdytetdan ja miten
se vaikuttaa yrityksen ldhettdmién “viestiin” sosiaalisissa kanavissa.

Tasolla 0 ei viestid ole. Se miten yritys ndyttidytyy ulospéin sosiaalisessa mediassa ei
edusta mitddn yhtendisté linjaa, ja siitd ei voida tunnistaa minkélaista viestid yritys halu-
aa itsestddn levittdd. KéytdnnOssd mitddn sanomaa ei ole. Tasolla 1 viesti on sekalainen
ja eri kanavissa viesti saattaa niyttda yrityksestd tiysin erilaista kuvaa, miké ei ole tar-
koituksenmukaista. Tasolla 2 viesti on jo osittain strukturoitua ja siitd haetaan respon-
sitvisuutta kohderyhmén suhteen, jolloin sithen on helppo samaistua ja reagoida. Tasol-
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la 3 viestid koordinoidaan selkeammin. Jokaisella kanavalla on omat kidytdnndt miten
viestid levitetddn. My0s esimerkiksi maakohtaisia eroja aletaan ottaa huomioon viestin
suunnittelussa.

Tason 4 viestin suunnitelmallisuus on jo hyvin pitkille vietyd. Siséltd on tarkoin harkit-
tua ja eri kielialueille suunnataan omaa materiaalia. Eri kanavissa otetaan my6s huomi-
oon seuraajien ja yleison kansalaisuus, jonka mukaan viestid saadaan ohjattua vield
enemman oikeanlaiseksi. Tasolla 5 viesti on tdysin strukturoitu ja silld on selkedt séén-
ndt eri kanavien kesken. Voidaan puhua sosiaalisen median viestistrategiasta, jolloin
viestin kaikki ominaisuudet ja siithen reagointi on ohjeistettua. My0s sosiaalisen median
kanavien kautta jaettu sisidltomarkkinointi noudattaa selkedé viestid méériteltyjen suosi-
tusten mukaan.

Taulukko 6.3. Sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyysmalli.

Tyokalut o : :
Tve rganisaatio p : Viesti
(kanavat, yontekijat = rosessi iesti
mittarit) -kulttuuri
Ei tykoalua, jokin - Ei pideta tarkeana . . L
Kanava Noviisi yritykselle Ei prosessia Ei viestia
Yksinkertainen
Ad-hoc Perustason lahestymistapa, Yksittaisia toimia Viestissé ei
ymmarrys markkinoinnista suunnittelematta yhtendisyytta
pieni ymmarrys
. . Ymmarrys ja —
Y::' g&zar:u';s:;n mahdollinen Yleiset toimintatavat Yksinkertainen ht:f:\:';? s
y 5 opastus kayton kéayttoon toimintamalli Y ISYys,
2kpl kanavia taustalla strukturoitua
Tytkalujen ja Sosiaalisen median Sosiaalinen media
kanavien Vasluuh'enk”  ohiaa luotettu yrityksen | Sosiaalisen median | Koordinoitu viesti,
suunnitelmallinen KAVHOA ) henkildiden prosessi madritelty | suunnitelmallisuutta
kaytté Y toimesta
tI)é?tI;arLugira Useampia kayttajia, kﬁ'ﬁ:‘: 'Igm? nr|irt1ytl|(§teon Selkea prosessija | Suunniteltu viesti,
analytiikasta eri osa-alueita, t oimri)nx an ohjesaanndét, joita yrityksen brandi
paAtSksia kayttd koordinoitua parantamiseksi noudatetaan tulee selkeasti lapi
Tyokalujen Kaikka kayttavat  Sosiaalisen median L .
strateginen kayttd, = sosiaalista mediaa liketoimintatietoa .iat;uva_, Opl? va J: sm"k:\".'{ol?u'
analytiikasta edistaen yrityksen kayttava o ?Sa:v?mime e ‘Zl:]u?v:: :m i
ymmarrykseen markkinointia kokonaisuus prosess SRENSIVNEN frd

Y14 olevassa taulukossa 6.3.3 ndihdddn miten kypsyysmalli rakentuu eri tasojen ja di-

mensioiden mukaan.
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7. CASEHAASTATTELUT

Téassd kappaleessa avataan seitsemin born global startup-yrityksen kuvaukset ja itse
haastattelut. Haastatteluihin valittiin tarkoituksella hieman eri vaiheen startup-yrityksid,
jotta case-haastatteluiden tuloksista saadaan mahdollisimman kattavat. Leadfeeder on
yritys, jossa tdmén diplomityon kirjoittaja tydskentelee myds itse.

Haastatteluun valitut yritykset valittiin seuraavien kriteereiden perusteella. Ensinnédkin
ne ovat luonnollisesti kaikki startup-yrityksid, jotka toimivat tai tdhtddvét toimimaan
globaalissa kentdssi. Yrityksistd kaikki olivat myos ohjelmistoalalla, jolla tuotiin yhte-
ndisyyttd ja mielekkyyttd vertailun suorittamiseen. Yrityksiin poimittiin mukaan myos
ulkomaisia yrityksié, jolloin saatiin tuotua lisdd syvyyttd ja ndkokulmia haastattelun
odotettuihin tuloksiin.

Kyselypatteristo 1dhetettiin haastateltaville viikkoa ennen itse haastattelun toteuttamista,
jotta he voivat tutustua paipiirteittdin aihealueeseen, johon haastattelu perustui. Kysy-
myspatteristo oli englanniksi, mutta haastattelu suoritettiin suomenkielisille henkil6ille
tdysin suomeksi. Oheisessa taulukossa nikyvit haastattelurungon kysymykset.

Taulukko 7.1. Haastattelurunkoa kysymyksineen.

Mitd Kauanko | Milloin Miksi olette liit- | Mikd on yri- | Mitd tydka-
yrityk- | olette ensimmadi- | tyneet sosiaali- tyksen tavoite | luja kéytitte
sesite- | olleet sen kerran | seen mediaan? sosiaaliselta sosiaalisessa
kee? markki- sosiaalista medialta? mediassa?
noilla? mediaa

kaytettiin

markKki-

nointiin?
Miten Suunni- | Mitd kana- | Miksi juuri nditd | Mitd sosiaali- | Kuka on
tyokalu- | telma via kdytétte | kanavia? sen median kohdeostaja
jen kéyt- | tydkalu- | sosiaalises- kanavia asi- /paétoksente
to on jen suh- | sa medias- akkaanne kijé organi-
muuttu- | teen seu- | sa? kayttaa? saatiossa?
nut yri- | raavan 3
tyksen vuoden
aikana? | aikana?
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Miten Onko Miten méa- | Miten mittaami- | Mikd on tei- | Miten mark-
mittaatte | teilld rititte sosi- | nen on muuttunut | din markkina- | kina-alue
sosiaali- | avainlu- | aalisen yrityksen aikana? | alue? vaikuttaa
sen me- | kuja  tai | median sosiaalisen
dian muita markki- median
menes- | mittareita | noinnin markkinoin-
tysta? tadhin? sijoitetun tiinne?

padoman

tuottopro-

sentin?
Miten Miten Minkélai- | Miten yrityskult- | Minkdlainen | Missd ovat
tyonte- | tyonteki- | nen proses- | tuuri  vaikuttaa | viesti ja sisdl- | mielestdnne
kijat jat  kéyt- | si sosiaali- | sosiaalisen medi- | to sosiaalisen | suurimmat
suhtau- | tdvdt so- | sen median | an markkinointi- | median mark- | haasteet so-
tuvat siaalista | markki- kayttoonne? kinoinnissan- | siaalisen
sosiaali- | mediaa? | noinnille ne on? median kéyt-
sen me- on? toonotossa?
dian
kayt-
toon?

Oheisella kysymyspatteristolla voitiin maérittad yleisesti tunnistettujen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin ongelmien osa-alueita ja niihin liittyvid asioita. Yleisesti kypsyysas-
teisiin liittyen voitiin teorian valossa peilata kysymyksii ja niiden vastauksia siten, etti
kysymysten avulla saatiin esimerkiksi hyva késitys siitd onko sosiaalisen median mark-
kinoinnin toiminta jisenneltyd mitenkdan. Tami loi pohjan esimerkiksi prosessin kyp-
syyden arvioinnille. Kysymyksid muodostettiin myds tunnistettujen B2B-markkinoinnin
menestystekijoiden pohjalta.

Leadfeeder on suomalainen ohjelmistoyritys, joka on perustettu vuonna 2012 ja itse
ohjelmistotuotteen lanseeraus tapahtui 2014. Yrityksen konttori sijaitsee Helsingin kes-
kustassa ja tyollistdd tilld hetkelld 7 tyontekijdi. Leadfeeder on my0s saanut rahoitus-
kierroksella kasaan kaikkineen noin miljoonan euron sijoituskierroksen, joka vaikuttaa
vuoden 2016 markkinointiin my0s merkittdvisti. Yritys operoi télld hetkelld tiysin glo-
baalisti ja asiakkaita on jo useassa kymmenessé eri maassa. Yrityksen on tarkoitus kol-
minkertaistaa tuloksensa vuoden 2016 aikana ja nostaa tyontekijoiden midrdé noin kah-
teenkymmeneen.
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Yrityksen tyontekijoistd haastateltiin toimitusjohtaja Pekka Koskista, hinen omatessaan
vakaan taustan markkinoinnin analytiikan taustalta jo useammalta vuodelta. Myds sisél-
tomarkkinoinnista vastaava Peter Seenan oli mukana haastattelun aikana.

Leadfeederin tarkoituksena on tehdd yritysten myynnistd &dlykkdampad web-
analytiikasta saadun datan avulla. Koskinen kertoo Leadfeederin kehittdvéin tydkalua,
jolla myynti nidkee mitka yritykset kdyvit oman yrityksen verkkosivuilla ja miti ne siel-
14 tekevit. Yrityksen tydkalu on ollut markkinoilla nyt kahden vuoden ajan.

Pipedrive on Virosta ldhtdisin oleva startup-yritys, joka toimii jo globaalissa kentéssd
paétoimistojen ollessa Tallinnassa sekd New Yorkissa. Kesdlld 2015 yritys sai noin 9
miljoonan dollarin rahoituskierroksen, ja on nopeasti kasvanut télld hetkelld 146 tyonte-
kijan kokoiseksi yritykseksi. Yritys on perustettu vuonna 2010 ja silld on jo yli 10 000
asiakasta ympéari maailmaa. Yritysen tuote on CRM-tydkalu, joka on rakennettu yritys-
ten myynti silméilldpitden palvelemaan etenkin myyjien tarpeita.

Haastattelu suoritettiin yrityksen sosiaalisen median vastuuhenkild Eric Ho:n kanssa
Skype-puhelun vilitykselld New Yorkiin. Yhteys Ericiin saatiin Pipedriven markkinoin-
tijohtaja Andrus Purden kautta, mikd mahdollisti timan haastattelun suorittamisen. Pi-
pedrive valittiin haastateltavaksi yritykseksi juurikin siiti syystd, ettd se on tdlld hetkelld
yksi maailman kiinnostavimpia ja menestyvimpid born global startup-yrityksia.

Trackinno on Tamperelaislédhtoinen startup-yritys, joka tarjoaa ohjelmistoa tydkalujen
hallintaan. Yrityksen tyontekijdt ovat melko tuoreeltaan Teknillisen Yliopiston jdlkeen
perustaneet yrityksen. Tyokokemusta ohjelmistoalalta on parin vuoden ajalta ennen yrit-
tdjyyteen siirtymistd. Yrityksessd on kolme tiyspdivéistd tyontekijad. Trackinnon oh-
jelmiston avulla voidaan helposti puhelimella lukea tyokaluja kdyttoon, jolloin tiedetiddn
kenelld tima on kéytossd ja saadaan my0Os helposti tietoa sen kiyttohistoriasta. Tadma
parantaa tyokalujen hallinnan tehokkuutta. Trackinno on téll4 hetkelld ollut markkinoil-
la noin 12 kuukautta. Trackinnolta haasteteltiin toimitusjohtaja Timo Ruostilaa.

Culinar on digitaalista ruuantilauspalvelua tarjoava startup-yritys, jonka tavoitteena on
olla ainoa digitaalinen rajapinta kuluttajan ja ravintolan vililld. Culinarin tarkoituksena
on kdytinnossd luoda ravintoloille uusi kanava ruokatilauksille ja siten siirtdd liiketoi-
mintaa verkkoon esimerkiksi puhelinsoittojen sijaan.

Tyo6hon haastateltiin yrityksen perustajaa ja toimitusjohtajaa Reetu Kainulaista. Kainu-
laainen on ollut opiskeluaikanaan Hollannissa vaihdossa, jonka kertoi myos vaikuttavan
sithen, miten hén nékee ulkomaat liiketoiminnan kannalta positiivisena mahdollisuute-
na. Hinelld sekd koko tiimilld on taustalla teknillinen yliopisto ohjelmistoliiketoiminnan
alalta.

Lovented on mobiiliapplikaatiota valmistava suomalainen startup-yritys, jonka tavoit-
teena on tehdd online-ddnestyksistd hauskoja ja helppoja siten, ettd yritykset voivat
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my0s upottaa kilpailuita kotisivuilleen, ja applikaation kautta saada ndkyvyyttd aina
uusista kuluttajista. Lovented toimii siis osaksi B2C-puolella ja myy tuotettaan yrityk-
sille, eli B2B-ymparistoon, johon tdssé haastattelussa keskityttiin.

Vainu.io on suomalainen pilvipohjainen ohjelmisto, joka yhdistdéd yritystietokannan
avoimeen ja julkiseen dataan. Vainun ohjelmiston avulla voidaan tunnistaa yrityksen
kohderyhméién sopivat yritykset ja siten parantaa myynnin tehokkuutta B2B-kentéssa.
Startup on perustettu vuonna 2014 ja tuote on lanseerattu elokuussa 2014. Téhan diplo-
mityon haastatteluun valittiin Vainun markkinointipdéllikko, Veera Virintie. Yrityksen
perustajilla on taustalla jo vankka kokemus kansainvilisesti liiketoiminnasta.

Vainu.io on nopeasti kasvava startup, joka tyollistd tdlla hetkelld 35 henkilod. Toimis-
toja on Suomessa, Ruotsissa ja juuri avattu kolmas toimisto Hollannissa Amsterdamis-
sa. Talld hetkelld pddmarkkina-alueet ovat Suomi ja Ruotsi, mutta tdnd vuonna yritys
pyrkii Pohjoismaiden lisdksi Isoon-Britanniaan sekd Hollantiin.

Taulukko 7.2. Yhteenveto haastateltavista startup-yrityksistd.

Perustamismaa Henkilostomaara Teollisuudenala .
aika (vuotta)

Markkinoillaolo- |

Leadfeeder Suomi 11 T 2
Pipedrive Viro / USA 150+ IT 6
Trackinno Suomi 3 T <1

Culinar Suomi 3 T 1
Lovented Suomi 7 T 1
Vainu.io Suomi 40 T 2

Ezyinsights ' Uusi-Seelanti 15 IT 5

Ezyinsights on mediayrityksille tarkoitettu tyokalu, jonka avulla voidaan ndhdi maail-
malla levidvit suositut uutisaiheet, jolloin media-yritykset ehtivét 10ytiméin ne ennen
muita ja julkaisemaan siten oman versionsa niistd, padstdn “viraaliefektiin” mukaan.
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Tuote on ollut markkinoilla nyt hieman yli vuoden ajan, ja yrityksen pdédmarkkina on
talld hetkelld Pohjoismaat, joista Suomen ja Ruotsin mediatalot ovat pddosin jo saavu-
tettu. Markkinan on arvioitu kasvavan seuraavan vuoden aikana Norjaan, Tanskaan seki
benelux-maihin. Yrityksen perustajien taustat ovat Nokialta, jossa he tydskentelivit
ohjelmistokehittdjind. Kaikki haastateltavat yritykset ovat esitelty myds koostettuna
taulukossa 7.2.

Seuraavassa luvussa keskitytdén tarkastelemaan case-haastatteluiden tuloksia ja jokai-
selle haastateltavalle yritykselle mééritetdan kypsyystasot dimensioiden suhteen.
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8. CASEANALYYSIEN TULOKSET

Téssé luvussa kiyddin l4pi caseanalyysien tuloksia jokaisen startup-yrityksen kohdalta.
Nama yritykset asetetaan kypsyysmallin eri tasoilla ja sen kautta arvioidaan yritysten
sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden tasoa.

8.1 Caseanalyysien tulokset

8.1.1 Leadfeeder

Ensimmaisessi haastattelussa Leadfeederin sosiaalisen median markkinoinnin toimintaa
kéytiin ldpi yrityksen toimitusjohtaja Pekka Koskisen sekd osaltaan siséltomarkkinoin-
nista vastaavan Peter Seenanin kanssa.

Koskisen mukaan sosiaalinen media on markkinoinnissa ollut mukana aivan yrityksen
alusta asti. Heti alussa luotiin Facebook-sivu yritykselle ja alettiin toteuttamaan Face-
book-mainontaa myds maksetussa muodossa. Leadfeeder aloitti myds tuotteensa sano-
man levittdmisen yrityksen tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median profii-
lien kautta. Seenan ja Koskinen mainitsevat, ettd sosiaaliseen mediaan liittyminen joh-
tuu alun perin siité, ettd he luottavat mité yrityksestd puhutaan sosiaalisissa kanavissa, ja
on tarkedd olla 2-suuntaisessa yhteydessi eri sidosryhmien kanssa.

Talla hetkelld tyokaluja, joita yritykselld on kdytdssd, ovat Facebookin, Twitterin ja
LinkedInin maksulliset ominaisuudet. Tweetdeckid kiytetddn Twitterin kuunteluun ja
Mention.com:a kéytetddn kokonaisvaltaiseen seurantaan oman yrityksen maininnoista.
Leadfeeder on kokeillut myos muita tydkaluja, kuten Hootsuitea, mutta sen kiyttod ei
jatkettu vdhdisen tarpeen takia noin vuosi sitten. Seuraavan kolmen vuoden aikana ta-
voitteena on lisdtd massiivisesti sisdltomarkkinointiin panoksia, joiden jakelussa ja reak-
titvisuudessa sosiaalinen media tulee ndyttelemién tarkeda roolia.

Jakelukanavista kaytossd ovat tdlld hetkelld Facebook, Twitter sekd LinkedIn. Néistd
ensimmaisend kayttoon otettiin Facebook ja sen jilkeen lisétty niiden kéyttod. Koskinen
korostaa, ettd nimé kanavat ovat siksi tirkeitd, koska ostajien on havaittu kayttivin
niitd myos ahkerasti. Kohdeostaja Leadfeederille on yleisesti joko “marketing mana-
ger/director” tai ”sales manager/director”.

Sosiaalisen median menestystd mitataan fanien ja liikenteen maarilla, joita sosiaalisista
kanavista tulee. Tésséd tirkeimpdné on liikkenne omalle nettisivulle, joka Leadfeederille
on litketoimintamallin kannalta elintdrked. Lisdnd mittareita menestyksestd ovat sivu-
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vierailijoiden mdaréd ja kuinka monta rekisterdintid tulee sosiaalisen median kanavista
Leadfeeder-tyokalulle nettisivulla.

Leadfeederille sosiaalisen median prosessin tehokkuuden mittaamisen tulosta on helppo
mitata rekisterditymisten miirilld. Vaikeana pidetéén taas sijoitetun pddoman tuottopro-
sentin laskemista, silld sosiaaliseen mediaan kdytetyn ajan méérittiminen on vaikeaa.
Tama johtuu ensinnékin siité, ettd vilillisesti sen kdyttoon osallistuu useampi tyontekija,
ja yrityksessé ei ole selkedd sosiaalisen median vastuuhenkil6d. Google Analyticsid kay-
tetddn keskeisempéni tyOkaluna mittaamiseen, jolloin liikennetti, rekisterdintejd ja os-
toja voidaan mitata hyvin pitkéltd aikavélilta.

Leadfeederin pddmarkkina-alueet ovat tdlla hetkelld Pohjois-Amerikka ja Eurooppa.
Tietoisuutta on tarkoitus levittdd ndilld alueilla seuraavina vuosina. Tavoitteena on me-
nestyd kiyttamélld sosiaalista mediaa yhdessd sisdltomarkkinoinnin ja “’kasvuhakke-
roinnin” keinoja. Kasvuhakkerointi tarkoittaa Koskisen mukaan sitd, ettd ketterésti rat-
kotaan markkinointihaasteita innovatiivisilla keinoilla, hylkdamalla ne asiat heti jotka
eivit toimi ja lisddmalla ne, jotka toimivat. Tdma liittyy usein vahvasti kerdtyn datan
kiyttadmiseen toimintojen tehostamiseksi.

Taulukko 8.1. Leadfeederin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso

Tyokalut
(kanavat, Tyontekijat
mittarit)

Organisaatio

—kulttuuri Prosessi Viesti

Ei tykoalua, jokin Ei pideta tarkeana . . o
kanava Noviisi yritykselle Ei prosessia Ei viestia
Yksinkertainen
Ad-hoc Perustason lahestymistapa, Yksittaisia toimia Viestissa ei
ymmarrys markkinoinnista suunnittelematta yhtenaisyytta
pieni ymmarrys
. . Ymmarrys ja —
Yr:' g&‘ﬁ%’szsn mahdollinen Yleiset toimintatavat Yksinkertainen m:f:\:;za o
Y L opastus kayton kayttosn toimintamalli y SYYs,
2kpl kanavia taustalla strukturoitua

Sosiaalinen media
luotettu yrityksen
henkildiden
toimesta

Tyokalujen ja
kanavien
suunnitelmallinen

kaytto

Useampia kayttajia,
eri osa-alueita,

Selkea prosessija | Suunniteltu viesti,
ohjesaannat, joita yrityksen brandi

kayttd koordinoitua noudatetaan tulee selkeasti lapi
Tyokalujen Kaikka kayttavat  Sosiaalisen median e i
strateginen kayttd, | sosiaalista mediaa liketoimintatietoa Jatkuvaf oppiva ja S"“k“!“"‘“
. e : sk R kokonaisvaltainen suunniteltu,
analytiikasta edistéaen yrityksen kayttava . imalli responsiivinen malli
ymmarrykseen markkinointia kokonaisuus prosess spons

Leadfeederin sosiaalisen median B2B-markkinoinnissa huomattiin haastattelun pohjalta
ja heti sen aikana, ettd analyyttinen ymmarrys ja sen hyddyntdminen oli hyvin pitkille
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vietyd tdssd yrityksessd. Google Analyticsin ja sosiaalisesta mediasta saatavan tiedon
yhdistdmisen kautta voitiin tehdd paljon erilaisia padtoksid niin sosiaalisen median
markkinointiin kuin myds koko liiketoiminnalle. Tyontekijoilld oli selked ymmaérrys
sosiaalisen median B2B-markkinoinnin hyodyistd ja sen kdyttod koordinointiin melko
selkedlli tavalla, tarjoten ndin hyvin asetelman eri kanavien ja tyokalujen kaytolle.

Sosiaalisen median menestymisen mittaamiseen oli erilaisia keinoja, ja B2B-
markkinoinnin suuntaaminen oli hyvin tarkasti mietittyd Leadfeederilld. Taulukossa
8.1.0 nihdddn Leadfeederin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden tasoja
dimensioiden suhteen. Markkinoinnin tiedon voidaan sanoa kulkevan koko yrityksen
lapi, jonka kautta parannetaan esimerkiksi blogien siséltdjd, julkaistavaa sisdltod sekd
tyokalujen automatisoitua kayttoa.

8.1.2 Pipedrive

Pipedrive oli selkeidsti edistynein startup-yritys yli 150:114 tyontekijéllddn, ja se myos
nikyi sosiaalisen median kidytdssd B2B-markkinoinnissa. Sosiaalisen median toimintoi-
hin oli selkeét ohjesddnnot, minka lisdksi tyokalujen kédyttd automatisointiin ja mittaa-
miseen oli erittdin pitkélle vietyd. Analytiikkaa saatiin ulos kaikista kanavista, ja tima
tieto tuotiin esiin koko markkinointitiimille, sekd myds muille organisaation osa-
alueille, kuten asiakaspalvelulle.

Ho:n mukaan Pipedrive perustettiin siis vuonna 2010, jossa perustajahenkilita oli viisi.
Heilld oli vahva tausta Viron yhden tunnetuimman yrityksen Skypen ajoilta, jossa he
olivat pitkddn tydskennelleet myynnin parissa. Sosiaaliseen mediaan liityttiin alunperin
yleisen presenssin luomiseksi online-kanavissa. Pipedriven markkinointitiimiin kuuluu
kuusi ihmistd New Yorkista sekd seitsemén Tallinnassa. Eric on erikoistunut sosiaalisen
median spesialisti, joka vastaa sen kehittimisestd. Metriikoita ja tuloksia sosiaalisen
median markkinoinnista jaetaan pdivé- ja viikkotasolla markkinointitiimin kesken, jon-
ka liséksi isomman tason tuloksia viedddn myos muille yrityksen yksikoiden puolelle
lapindkyvyyden lisdédmiseksi.

Yritys on juuri rakentanut tyontekijoiden ohjeiston sosiaalisessa mediassa toimimiseen,
jossa kerrotaan selkeitd pelisdantdjad yrityksen omasta sosiaalisen median kiytostd, sekd
my0s siitd miten henkil6kohtaisessa kiytossd sosiaalisessa mediassa tulisi toimia, jotta
se ei vahingoita yrityksen omaa briandid. Siind kannustetaan myo0s tyOntekijoiti jaka-
maan yrityksen materiaalia omissa sosiaalisissa kanavissa. Eric Ho mainitsee myos ta-
mén olevan yksi tehokkaimpia markkinoinnin keinoja varsinkin kun tyontekijamaarat
kasvavat. "Meilld myo6s kaikki tyontekijit sosiaalisen median profiileineen ovat ldhes
parhaita markkinointil&hettildita siitd mitd teemme”, Ho sanoo.

Pipedrivelld on laaja kattaus tyokaluja, joita kédytetddn aktiivisesti. Moz on sosiaalisen
median markkinointiohjelmisto, joka on yritykselld laajasti kdytossd kaikessa sosiaali-
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sen median tekemisessé ja automatisoinnissa. Tdmaén lisdksi kdytossda on Google Analy-
tics, Facebook Analytics ja Twitter Analytics mittaamiseen ja kuunteluun. Myo6s Buzz-
sumoa kdytetddn paljon, jolla voidaan 10ytd4 eniten jaetut sisdllot yritykseen liittyen ja
esimerkiksi suurimpien yrityksen puolestapuhujien tunnistamiseen.

Kanavista Pipedrivelld on kdytdssd Cora, Reddit, Niche blogit, Facebook-ryhmit ja
LinkedIn-ryhmait. Niitd kanavia pidetdén yrityksen nettisivun jatkeena, jossa sosiaalisen
kokemuksen kautta tarjotaan heidén tuotetta vastaavaa viestintdd ja imagoa. Facebook
ryhmén mainitaan olevan verrattain uusi, mutta myds hyvin tehokas. Pipedrivelld on
paljon faneja esimerkiksi Brasiliassa, jolloin blogeja ja muita sivustoja kdinnetidin pai-
kallisille kielille, tarjoten ndin mahdollisimman hyvéa sosiaalisen median markkinointia
eri markkina-alueille.

Tulevaisuuden kehityksend on tarkoitus lisitd ryhmien ja yhteisdjen miiraa ja tehostaa
niitd, ja siten saada asiakkaat puhumaan ja levittiméén sanomaa yrityksestd. Ho mainit-
see myds MailChimpin ja Shopifyn olevan sellaisia yrityksié, joiden sosiaalisen median
markkinointia he seuraavat ja kehittdviat omaansa kopioimalla parhaita kdytint6ja niis-
ta.

Keskeisid metriikoita ovat seuraajamairét, “referral”-litkenne, eli litkenne, jota tulee eri
lahteistd missd yritystd mainostetaan tai mainitaan, kuten blogitekstien linkit ja asiak-
kaiden jakamat linkit, mitkd tuovat liikennettd yrityksen sivulle. Yleisesti sosiaalisen
median markkinoinnin prosessi rakentuu siten, etti eri siséltdd rakennetaan eri kanavia
varten. Twitterissd esimeriksi 80-prosenttia seuraajista on englanninkielisid, kun taas
Facebookissa on suurempi Brasilialainen yleisd. Tdmi vaatii siséltdsuunnittelua niin
kielellisesti kuin myds muilla tavoin ottamalla kohdehenkilon tarpeet ja kiinnostuksen
kohteet huomioon. Brindimainintoja seurataan ja niihin pyritdin my0s aktiivisesti rea-
goimaan. Asiakaspalvelutiimi on my0s l4sné sosiaalisessa mediassa vahvasti. Kokonai-
suudessaan yhteisdjen rakentaminen, vaikuttajien saaminen puhumaan yrityksestd ja
sosiaaliseen mediaan pohjautuva suhteiden rakentaminen yleisesti ovat Pipedriven pro-
sessin keskidssa.

Yrityksen viesti on ensinnékin “keep it human”-mielelld suunniteltua, eli on tarkoitus
muistaa, ettd loppujen lopuksi ihminen viestii toiselle ihmiselle, joten sisdllon ei ole
syytd olla turhan monimutkaista. My0s yleisesti ldsndolo sosiaalisissa kanavissa on
mahdollisimman ihmisléheisti, jolloin yrityksen briandid on helppo ldhestya.
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Taulukko 8.2. Pipedriven sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso
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Yritys oli rakentanut juuri tyontekijoiden ohjeiston sosiaalisessa mediassa toimimiseen,
jota noudatetaan koko organisaation kaikkien tyontekijoiden kohdalla aina toimitusjoh-
tajasta asti. Sosiaalisen median kanavia oli useampia, ja kayttdjid oli myds koor-
dinoidusti eri osa-alueiden mukaan. Tieto kdytettiin merkittdvin hyvin markkinoinnin
toimiin, ja responsiivinen viestiminen asiakkaiden kanssa oli hyvin pitkélle vietyé. Pi-
pedrivelld oli my0s selked prosessi sithen miten sosiaaliseen mediaan julkaistaan ja mi-
ten sen jdlkeen tuloksiin reagoidaan. He tunnistivat myds eri maa-alueiden erot kaytta-
milld eri kanavia tietyissd maissa eri tavoin, mikd osoitti erittdin kypsii tapaa kayttda
sosiaalista mediaa B2B-markkinoinnissa. Y1l4 olevassa taulukossa 8.1.1 kuvataan ko-
konaisvaltaisesti kypsyyden tasot.

8.1.3 Trackinno

Trackinnon asetelma oli melko tyypillinen noin vuoden vanhalle startup-yritykselle,
joka on niin sanotusti “’keskittynyt bisneksen tekoon eiké ole ollut hirvedsti aikaa tehda
sosiaalista mediaa tai markkinointia”.

Timo Ruostila aloitti kertomalla, ettd sosiaalisen median avulla saadaan helppo tapa
levittdi tietoa ja saada ndkyvyyttd. LinkedIn:n mainittiin olevan tirkedi liidien gene-
roinnin kannalta. Tasté ei vield kuitenkaan oltu saatu kdytdnnon hydtya irti.
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"Tdlld hetkelld sosiaalisen median tyokaluja ei ole oikeastaan ollenkaan kdiytossa”,
Ruostila toteaa.

Tweetdeck mainittiin, mutta sitd ei ole hyodynnetty jarjestelméllisesti. Facebook, Twit-
ter ja LinkedIn ovat kdytossd, mutta niiden tyokaluja ei ole kdytetty juurikaan.

Twitter ja Facebook on ndkyvyyden levittimistd varten perustettu, kertoo Ruostila
(2016). Ne ovat hyvid “ovenavauspaikkoja” keskusteluiden kdymiseen ja tiedon levit-
tamiseksi ystdvien ja tuttujen kautta. LinkedInistd on tarkoitus tehdéd tulevaisuudessa
myyntikanava, koska se on tunnistettu hyviksi paikaksi, jossa myds kohdeostajat ovat.
Sinne on tarkoituksena luoda siséltdd, joka tavoittaisi oikeita ihmisid.

”Sales Navigator olisi hieno lisd tydkaluihin, uskoisin silld tehtyd markkinoivaa myyntid
LinkedInissd”, Ruostila sanoo. Yleisesti tyokalujen kaytostd ei hirvedsti ollut tietoa tai
kokemusta. Kanavissa kdytdssd mainittiin olevan Facebook, Twitter ja LinkedIn. Kysyt-
tdessd prosessista tai tarkemmasta kdytostd, todettiin, ettei mitddn selkedd ideaa ole.
Siséltod lisdtddn joskus Facebookkiin ja joskus LinkedIniin. Tdtd on Ruostilan mukaan
tarkoitus lisété jatkossa.

Analytiikan suhteen sosiaalisen median markkinointiin olleen tehty joitain karkeita
suunnitelmia, mutta niitd ei ole ehditty vield laittamaan tdytintoon. Kiinnostavaa olisi
tietdd miten liidit generoituvat sosiaalisen median kanavista. Teemoina liidien gene-
roinnin automatisointi ja markkinoinnin kokonaisprosessi ndissi, kysymyksena vield se,
ettd kuinka syville tasolle se viedddn ja miten.

Markkina-alue on tdlld hetkelld vahvasti Suomessa. Tarkoituksena yritykselld on toimia
taind vuonna EU-alueella esimeriksi Saksassa, Espanjassa ja Italiassa jdlleenmyyjien
kautta. Thmisistd Timo ja operatiivinen johtaja Jukka kéyttavét sosiaalista mediaa aktii-
visesti. Sosiaalisen median kanavista tulee kaikille viestit sdéhkopostiin. Prosessista pu-
huttaessa LinkedIniin on pyritty luomaan caseja, joita julkaistaan. Myds yksi video on
julkaistu sinne tuote-esittelyn muodossa. Tarkoituksena on luoda sdinndllisesti jokin
case, jossa kerrotaan yrityksestd joka hyodyntdd Trackinno:a. Myo0s yleisluontoisten
uutisten julkaiseminen tuotteen kehityksestd ja palvelusta yleisesti ovat ajateltu olevan
keskeisid tissa.

Sosiaalisen median markkinoinnin kautta tuleva viesti on suunniteltu melko karkeasti.
Tarkoituksena on luoda viestejd, jotka ndyttdvét, ettd tuote toimii oikeasti ja luodaan
siten lukijoille kuva siitd, mikd on palvelun lisdarvo. Tarkoitus on viestid “edelldkavi-
Jyyttd” yrityksen imagona.
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Sosiaalisen median tydkaluja ei ollut ollenkaan kdytdssd, mikd johtui ensinndkin ajan
puutteesta ja toiseksi siitd, etti niitd ei tunnettu yleisesti. Tweetdeck oli tuttu, mutta sité
ei oltu hyddynnetty jarjestelmaillisesti, koska itse Twitter-tili oli myds ldhes tdysin hil-
jainen. Yritykselld oli kuitenkin kohtalainen perustason ymmarrys sosiaalisen median
mahdollisuuksista, ja tulevaisuuden varalle oli jo tehty joitain suunnitelmia. Esimerkiksi
Linkedinin kdyton mahdollisuudet ymmairrettiin B2B-markkinointiin liittyen, ja tunnis-
tettiin, ettd lopulta markkinoinnin tavoitteena on liidien generointi ja sitd kautta parempi
myynti.

Prosessia ei siis oltu suunniteltu sosiaalisen median markkinointiin liittyen, mutta siitid
oltiin kovasti kiinnostuneita, seki eri tydkalujen mahdollisuuksista. Markkina-alue oli
talla hetkelld Suomessa, ja haasteiksi voisi olettaa tulevan kansainvilisen kentdn mark-
kinoinnin piirteet. LinkedIniin on pyritty luomaan joitain case-yrityksid, joiden kautta
saataisiin ndkyvyyttd siitd miten ja mitka yritykset Trackinnon tuotetta ja palvelua kéyt-
tavit. Viestissd ei ollut vield suunniteltu kattavasti. Mainittiin kuitenkin, ettd tarkoituk-
sena on luoda “edelldkivijyyttd” yrityksen imagona. Tdssd pohja-ajatuksen voidaankin
sanoa olevan hyvi, mutta sinne pidéseminen vaatii vield paljon tarkempaa suunnitelmal-
lisuutta sosiaalisen median hyviaksikaytoltd yrityksen markkinointiin ja brandin luomi-
seen.
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8.1.4 Culinar

Culinarin haastattelussa tuli heti alkuun esiin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin
perustason ymmarrys, ja sitd hieman edistyksellisempi ndkemys tietyilld osa-alueilla.

Kainulainen mainitsee, ettd sosiaalista mediaa on kidytetty alusta alkaen yrityksen toi-
minnassa niin kuluttajamarkkinointiin kuin myo0s tdssd tyossd keskittyvdin B2B-
markkinointiin, télldin siis ravintoloille ja ravintolaketjuille, jotka toimivat palvelun
ostajina. Sosiaalisen median markkinoinnista kysyttdessd Kainulainen mainitsee my®os,
ettd kuluttajille mainostaminen nikyy myo0s muille, tarkoittaen sitd, etti myos B2B-
ostajat 10ytyvét henkilokohtaisilta profiileiltaan esimerkiksi my0ds Facebookista ja Twit-
terista.

Sosiaalisen median markkinointikanavista Facebook ja Twitter olivat kdytossd ilman
erityistd B2B-fokusta, ja LinkedInin mainittiin olevan kayttdonottovaiheessa ja tarkoi-
tuksena tuoda ldhiaikoina mukaan toimintaan. Liséksi blogin perustamista on alettu
miettimién, jolla voitaisiin luoda mielipidevaikuttajuutta ravintola-alan digitalisaatiosta.
Markkinoinnin fokusta ollaan siirtdmissd enemmain pois kuluttajista.

"Facebook jdtetddn omaan nojaansa ja keskitytddn muihin kanaviin, koska Facebookin
kautta on vaikeampi tavoittaa isompia bisnesasiakkaita”, Kainulainen sanoo.

Asiakkaiden mainittiin kdyttdvéin arvioiden mukaan LinkedInid ja Twitterid.

Sosiaalisen median tyokaluista ensimmaéisend esiin nousi Buffer, jonka avulla on ajas-
tettu sosiaalisen median julkaisuja Facebookkiin. Tamén lisdksi on kéytetty Facebookin,
Twitterin ja LinkedInin omia analytiikka-alustoja, ja sattumanvaraisesti esimerkiksi
mainostettu maksullisesti Facebook-julkaisuja. Notify yhdessd Slack-chattiohjelmiston
kanssa auttaa sosiaalisen median kuuntelussa, ja tdmé on lapindkyvad koko tiimille.
Google Alertsia on myds kidytetty, tosin siitd todettiin olevan ristiriitaisia kokemuksia.
Google Analyticsilld seurataan hieman, mistd liikennettd tulee, mutta siindkddn ei ole
mitddn tarkempaa toimintatapaa kdyton suhteen.

“Kanavien omilla tyokaluilla mitataan miten mikdkin postaus pdrjdd verrattuna muihin,
vdhdn sellaista musta tuntuu-meininkida”’, Kainulainen kertoo.

Kainulainen sanoo, ettei téilld hetkelld kiytetd mitddn mittaamisen mittareita sosiaalisen
median menestyksen tai siihen sijoitetun pddoman suhteen. Héin lisdd kuitenkin, ettd
aina kun mainostetaan, niin katsotaan tuloksia, mutta niisté ei tehdd mitdan johtopaatok-
sid tai pidemmén ajan tulkintoja. Culinar keskittyy télld hetkelld Suomeen ja Pohjois-
maiden markkina-alueeseen. Suomi on tarkoituksena ottaa kokonaisvaltaisesti haltuun
ennen Pohjoismaihin siirtymista.
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Tulevaisuuden tavoitteista puhuttaessa Kainulainen kertoo, ettd potentiaalisia asiakkaita
on monissa maissa. Tarkedd on menna niin sanotusti asiakkaat edelld ja saada yksi maa
kerralla haltuun. Sosiaalisen median kayttimisestd Culinarissa kysyttidessd Kainulainen
vastasi seuraavanlaisesti: "Mind kdytin oikeastaan itse ja muut ei koske, koska itselld on
enemmaén se yrityksen visio pdéssd ja kyky tuottaa sisdltod sosiaaliseen mediaan”. Tii-
miin kuuluu siis toimitusjohtaja, teknologiajohtaja seki tuotteesta vastaava johtaja. Sen
liséksi on ollut kaksi osa-aikaista myyntihenkil64. Kainulainen kuvaa, ettd yrityksessi
ymmirretdén sosiaalisen median iso potentiaali, koska silld voidaan viedd omaa sano-
maa hyvin isolle yleisdlle, miké ei muilla keinoin olisi mahdollista.

Koko sosiaalisen median kdyton prosessista puhuttaessa Kainulainen sanoo, ettd mieti-
tadn kenelle viestid ldhetetddn ja segmentoidaan sitid kayttdmalld eri sosiaalisen median
kanavia. Viesti voi olla todella myyvé ja siithen tehdéén siséltd valmiiksi, tai julkaisu voi
olla enemmaén impulsiivista ja se vain julkaistaan kanavaan. Mietitdédn mink&lainen si-
sdlto kiinnostaa asiakasta, ja viikon alussa on tarkoituksena tuottaa sisélto ja sitten ajas-
tetaan se tulemaan viikottain.

Taulukko 8.4. Culinarin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso
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Sosiaalisen median markkinoinnin viestind haluttiin saavuttaa se, ettd pyritddn viesti-
maiin kaikkea asiakastietoon liittyvaa sisdltod, eli miten sitd voidaan keréti ja miten siitd
voidaan hy6tyd. Viestin suunnittelussa ei oltu arvioitu sitd miltd se tarkalleen vaikuttaa
tai kuulostaa. Lahinna sitd ajateltiin sisdllollisestd nikokulmasta.
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Tyokaluista kdytossd olivat peruskanavien analytiikkatyokalut, ja LinkedIn oli kéyt-
toonottovaiheessa. Markkinoinnissa ei ollut kuitenkaan vield hirvedn pitkdlle vietyd
B2B-fokusta, jonka takia kypsyys jéi tasolle 2 kokonaisvaltaisesti. My0s toimitusjohta-
jan omistajuus sosiaalisen median markkinoinnissa saattaa tuntua nyt jiarkeviltd, mutta
pidemmalld aikajaksolla se, ettd muut tyontekijit eivét vaikuta mitenkdén sosiaalisessa
mediassa tai sen toimintaan, on resurssien tuhlaamista.

Sosiaalisen median kéytostd oli melko hyvi yleiskuva ja siihen liittyvdéd prosessia oli
hahmoteltu jo jonkin verran. Mittaaminen oli jo osana sosiaalisen median markkinoin-
nin prosessia, mutta prosessin kypsyydessd on vield merkittdvésti varaa parempaan.
Asetettu viesti oli jo melko hyvin mietitty ja sitd osattiin mydskin segmentoida eri ka-
naviin eri tavoin, mika osoitti tason 2 kypsyytta.

8.1.5 Lovented

Loventedin markkinoillaoloajan sosiaalisen median B2B-markkinoinnin toiminta on
ollut vaihtelevaa. B2C-puolelle siti on tehty aggressiivisesti, mutta B2B:n jakaminen on
jaanyt hieman toisen jalkoihin.

Lovented on tdlld hetkelld ollut markkinoilla noin 3 kuukauden ajan, ja haastateltava
yrityksen toimitusjohtaja Kaius Meskanen kertoo, ettd sosiaalisen median kaytto aloitet-
tiin heti kun yrityksen tuote julkistettiin markkinoille. Mainittakoon my®ds, ettd Meska-
nen on kdynyt ulkomaanvaihdossa opiskeluaikoinaan, joka tukee myos born global-
asetelmaa. Meskanen kertoo, ettd sosiaalista mediaa hyOdynnetdin markkinoinnissa
ensinndkin siksi, ettd se sopii sinne erinomaisesti. Liiketoiminta rakentuu kilpailuiden ja
ddnestysten ympdrille, joita tehdddn sosiaalisen median-ympéristdssi. Tuote on tarkoi-
tus integroida kokonaisuudessaan sosiaaliseen mediaan. Yrityksill4, jotka ovat Lovente-
din kohderyhméé, on omat fanikanavansa jo valmiina, jolloin mahdollisuutena on saada
valmiiksi iso osa kayttdjid applikaatioon. Tilloin on myds luonnollista, ettd B2B-
markkinointi toimii osaltaan titd vaylaa pitkin.

Sosiaalisen median markkinointikanavista kiytossd ovat Facebook ja LinkedIn télla
hetkelld. Instagramia kéytetddn kuluttajamarkkinointiin, mutta sitd ei ole vield ajateltu
B2B-puolelle, vaikka sen potentiaali myos siind osaltaan tunnistetaan, Meskanen ker-
too. LinkedIn ja Twitter on ajateltu otettavan seuraavana kayttoon, silld niiden yritys-
puolen markkinoinnin potentiaali tunnistetaan. Loventedin yrityspuolen kohdeostaja on
markkinointijohtaja tai “digitiimi” yleisesti, joita ajateltiin saavutettavan hyvin juuri
LinkedInin ja Facebookin kautta.

"Tarkoitus on myos tavoittaa bisneksid somen kautta tietynlaisella bloggaamisella”,
Meskanen avaa.
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Tyokaluista télld hetkelld kdytossd ei ollut juuri mitddn. Facebook analytiikkaa kerrot-
tiin kdytettdvin “joskus”. Ajatukset olivat melko vahvasti markkinoinnin automaation
tyokalujen suuntaan, kuten MailChimpin (sdhkdpostimarkkinointi) ja Iintercom (mark-
kinoinnin automaatio) kayttoonotossa. Google Analytics tiedettiin, mutta sen kaytosta ei
ollut vield mitdéin suunnitelmaa. Seuraavien vuosien aikana tarkoituksena on rakentaa
oma bréindi sellaisen toiminnan ympérille, ettd on yksi paikka johon kaikki toiminta
keskittyisi.

"Kahden kuukauden pddstd on tarkoitus blogien ja videoiden avulla tuoda Loventedin
ideaa esille kdyttamdlld esimerkkejdi jo tehdyistd kauneuskilpailuista, joissa Lovented
on ollut mukana. Nditd markkinoidaan ulkomaisille kauneuskilpailuille sosiaalisen me-
dian kautta, esimerkiksi LinkedInissd”, Meskanen kertoo.

B2B-puolella sosiaaliseen mediaan ei ole erikseen tehty vield yhtdédn julkaisua. Analy-
tiikasta ei ollut mydskddn vield mitddn kéytossa télld hetkelld. Meskanen kertoo kuiten-
kin, ettd tulevaisuudessa on tarkoitus mitata miten jokin kampanja toimii sosiaalisessa
mediassa, jonka kautta mitataan koko ostoprosessi. Télld hetkelld 90-prosenttia liiken-
teestd tulee Suomesta, mutta sen arvioidaan kdantyvian ympdéri seuraavan vuoden aikana.
Télloin tavoitteena on suunnata markkina-aluetta Yhdysvaltoihin, Britanniaan ja muihin
Euroopan suurimpiin maihin.

Loventedin tyontekijoistd ja sosiaalisesta mediasta puhuttacssa Meskanen mainitsee,
ettd hén itse tekee eniten sosiaalista mediaa ja muutama tyontekija tekee julkaisuita ja
“markkinoi huvikseen” kevyitd julkaisuja omissa kanavissaan. Tyontekijit kayttavét
my0s Loventedin omaa dénestystd ja jakavat omia kilpailujaan sosiaaliseen mediaan.
Itse sosiaalisen median markkinoinnin prosessista puhuttaessa Meskanen sanoo seuraa-
vasti:

"Sosiaalisen median markkinointi perustuu pieneen aikaan ja tehdddn sitd silloin kun
ehditddn. Kokeillaan ja testataan miten eri asiat toimii. Tulevaisuudessa sen hoitami-
seen varmasti palkataan kokonaan oma tyontekijda.”

Prosessi pyorii kampanjoiden ymparilld. On tarkoituksena rakentaa systemaattinen kult-
tuuri tdhén, ja kun kampanjoita on enemmaén, niin voidaan hyodyntdd niitd sosiaalisen
median markkinointia hyvaksikdyttden. Talloin tiimi jakaa ja mahdolliset omat ryhmit,
joita rakennetaan. Sosiaalisen median mahdollisuudet B2B-puolella ymmaérretdan Mes-
kasen mukaan hyvin Loventedissa.

“Kilpailuja kun ihmiset menevét klikkailemaan, niin voidaan matkan varrella opettaa
miten systeemi toimii. Tdssd osa kayttdjistd on bisnespaittdjid, jotka voidaan ndin myos
tavoittaa. Seurataan myds ihmisié, jotka kdyvéat lovented.com/business-osiossa, ja niille
kohdistetaan markkinointia siitd miten yritykset hyotyvit Loventedista.
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Sosiaalisen median kautta tuotavaa padviestid mietitdén péivittdin ja sitd hiotaan kohdil-
leen. ”Applikaation nimikin saattaa vield vaihtua, ja toisaalta se vaikuttaa sithen, miten
tarkasti viestid pystytdin suunnittelemaan”, Meskanen toteaa. Liséksi Lovented haluaa
lahettdd uudenlaista viestid sosiaalisesta ddnestysalustasta. Se miten tdtd tarkalleen on
tarkoitus viestid, ei ole strategisesti mitenkd4n mietittya.

Taulukko 8.5. Loventedin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso
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Tama johtunee osaksi siitd, ettd uskotaan myds kuluttajamarkkinoinnin tuovan yritys-
asiakkuuksia ja imagon luontia ndiden ostajien suuntaan. Facebookin ja Linkedinin
mainittiin olevan kiytossé olevat kanavat, ja niiden tydkaluja ei kdytetd juuri ollenkaan.
Tulevaisuudessa tavoitteena on rakentaa markkinointia automaatiotydkalujen avulla,
mutta sosiaalisen median roolista tdssé ei ollut selkedd kasitysta.

Kohdeostajan ollessa yritysten “digitiimin™, oli tavoitteena tavoittaa yrityksid ndiden
kanavien kautta. Kuitenkin niist ei 10ytynyt vield hirvedn tarkkaa B2B-fokusta Meska-
sen kommenteista huolimatta, vaan toiminta oli hyvin kuluttajapainotteista. B2B-
puolelle ei julkaisuita oltu vield tehty, mutta tulevaisuudessa oli tarkotus blogitekstien ja
niiden jakamisen avulla eri kanavissa saavuttaa tiettyd ajatusjohtajan asemaa markki-
noilta, ja tuoda esiin miten Loventedin tarjoamaa &énestystoimintaa nykyaikana teh-
daan.
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Tyontekijoille kaytto ei ole hirveisti vield jakautunut, mutta moni heistd ymmartii sosi-
aalisen median markkinoinnin roolin myds B2B-puolella, ja sieltd saadaan todennikoi-
sesti tehostusta nykytilanteeseen, kun aikaa riittdd. Prosessi pyorii kampanjoiden ympi-
rilld, joten sité ei olla hirved pitkélle rakennettu. Voidaan puhua yksinkertaisesta sosiaa-
lisen median markkinoinnin prosessin osa-alueen kierrosta, mutta sitikddan ei vield ole
jalkautettu kunnolla B2B-puolelle. Pddviestid mietitddn paljon, mutta yritys on niin al-
kuvaiheessa, etté ei olla vield tdysin varmoja miten se tullaan rakentamaan.

8.1.6 Vainu.io

Vainu.io:lla markkinointi toimii tdlld hetkelld markkinointipdéllikkd Veera Virintien
toimesta, jonka lisdksi yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Mikko Honkanen vastaa
joistain markkinointitoimista. Sosiaalisen median kéyton aloituksesta kysyttdessd Virin-
tie kertoo, ettd jo ennen tuotteen julkaisemista Honkanen kirjoitti blogeja suomeksi ai-
heen ympdrille, jonka avulla saatiin keréttyd jo kiinnostuneita prospekteja ennen kuin
tuotetta oli vield edes markkinoilla. Talloin julkaistiin noin 1 blogi viikossa, joka on
edelleen ollut suurin piirtein julkaisutahtina.

Sosiaaliselta medialta tavoitteena on tulevaisuudessa saavuttaa enemméin inbound-
litkennettd seka lisdtd brandin tunnettavuutta ja avoimuutta kertomalla mité yritys tekee
ja minkilaisia tyontekijoitd yrityksessé on.

"Pyrkimyksend on, ettei oltaisi kasvottomia, ja sosiaalinen media on oiva keino timdn
ratkaisemiseksi”, Virintie linjaa.

Télld hetkelld kaytossd on Twitter ja Facebook tilit Suomelle ja Ruotsille erikseen, joi-
den lisdksi LinkedIn-tili on englanniksi. Blogi on néiden liséksi tehokkaassa kdytossa,
jonne pyritddn saamaan sisdltod viikottain. Periscopea ja Quoraa on harkittu kanaviksi,
mutta niitd ei toistaiseksi ole aktiivisesti otettu kdyttoon. Podcast on tulossa kevédn ai-
kana ja Instagramia kéytetddn jollakin tasolla luomaan brandisti mielikuvia.

“Jos miettii LinkedlInid, niin alkuvaiheessa oli vaan suomeksi, ja nyt kolmessa eri maas-
sa toimintaa, joten on pakko miettid kansainvdilistymistd. Kanavista on tullut myéos paik-
ka markkinoida rekrytointeja”, Virintie sanoo.

Kohdeasiakkaiden kiyttdmistd kanavista keskusteltaessa arvioitiin LinkedInin ja Twitte-
rin olevan oikeimmat kanavat nididen saavuttamiseen. Kohdeostajat ovat myyntijohtajia,
toimitusjohtajia tai myyntipdillikoitd. Tyokaluista kdytdssd on Facebookin ja Twitterin
omat julkaisutyokalut ja niiden analytiikka. Néiden lisdksi Hubspot on otettu hallitse-
maan kaikkia sosiaalisen median tileji, jolloin voidaan myds automatisoida julkaisemis-
ta monella kanavalla yhtd aikaan. Hubspotista saadaan my0s hyvéa analytiikkaa Virin-
tien mukaan, jolloin toiminta tehostuu, kun yhdesti ldhteestd voidaan nihd4 monen ka-
navan julkaisujen tulokset. Hubspot on otettu kiyttoon joulukuussa 2015.
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Tavoitteena tulevaisuudessa on kehittdéd systemaattisempi tapa sithen miten henkilokun-
ta jakaa siséltod. Tyontekijoiden olisi hyva sitoutua enemmaén sisdllon jakamiseen. Nyt
ongelmana on, etté tietynlaista omistajuutta ei koeta niin vahvasti, kun yritys on kasva-
nut. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista tehddin siten, ettd katsotaan julkai-
suiden kattavuutta ja seurataan miten tykkdysmadrit kasvavat, ja miten liikennettd luo-
daan kotisivuille.

"Seurataan sivustolla kdvijoitd ja sosiaalinen media on tdssd tirked tyokalu”, Virintie
mainitsee.

Yksittdisissd kampanjoissa voidaan laskea Virintien mukaan kattavuutta, mutta kaytossa
on ollut niin pienid summia, ettd erityisesti sijoitetun pddoman tuottoprosenttia on vai-
keaa kohdistaa rahan sekd myds ajan suhteen. Uskotaan kuitenkin, etti kéytetty aika on
ollut hyvinkin tehokasta sosiaalisen median suhteen.

Prosessista puhuttaecssa Hubspot-tyokalu helpottaa ja systematisoi koko julkaisuproses-
sia. Kun on paljon kanavia ja vield eri kielilld, niin se helpottaa toimintaa ja voidaan
valttdd myds eri palveluihin kirjautumisesta aiheutuvaa ajanhukkaa. Yleisesti esimer-
kiksi blogikirjoituksen jdlkeen se jaetaan Facebookissa, jonka jdlkeen katsotaan miten
se kerdd tykkdyksid. Mikali se ldhtee hyvin liikkeelle, sitd voidaan vauhdittaa maksetul-
la mainonnalla. Sisdlt6d jaetaan itse ja kannustetaan my0s tyontekijoitd jakamaan. Ta-
min jilkeen seurataan lukuja ja katsotaan toiko liikennettd sivuille. Esimerkkind E-
kirjan mainostaminen Twitterissd maksetusti toi todella hyvin liikennettd ja latauksia
sivuille, jolloin saatiin myos yhteystiedot kerattya.

Yrityksessd tunnistetaan sosiaalinen media tirkednd, mutta taysin selkedd kuvaa kaikista
sen hyodyisti ei ole kdytdnndssé. Joitain ohjeistuksia on luotu myds sen kadyttoon, mutta
toistaiseksi niitd ei ole aktiivisesti otettu kadytintoon. Virintie kertoo myds, ettd kaikilla
yrityksen tyontekijoilla on henkilokohtaiset Twitter-tilit, mutta siséllon jakamiseen kan-
nustaminen ei valttdméattd aina toimi. Viestid itsessdén on mietitty, mutta kahtiajaon
sanottiin tuovan sithen hieman haasteita.

"Kylld se viesti on mietitty, mutta kahtiajako, eli se ettd Vainu on tosi siisti tyopaikka,
on pehmedmpdd viestid, ja toisaalta se, ettd halutaan olla asiantuntijoita big datan
hyodyntdmisessd, on hieman kovempi ndkokulma vilitettdavidn viestiin”, Virintie ker-
too.

Vainu.io on ollut markkinoilla vajaan kahden vuoden ajan, ja tdssd ajassa heille on
my0s médritelty erikseen markkinointipadllikko, jota tdhidn tyohonkin haastateltiin. Té-
mén voisi olettaa nostavan sosiaalisen median markkinoinnin kypsyyden tasoa, ja niin
se myds vaikutti tdhdn tyohon. Mika erityisesti yllatti Vainun kohdalla, oli toimitusjoh-
tajan kyky ennakoida myyntié ja markkinointia jopa ennen kuin yrityksen tuotetta oltiin
edes julkaistu markkinoille. Sosiaalisen median kanavia ja tydkaluja hyddynnettiin jo
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melko hyvin B2B-markkinointiin, ja siitd vastuussa olivat markkinointipallikké Veera
Virintie padsoin sekd toimitusjohtaja Mikko Honkanen.

Sosiaaliselle medialle oli jo asetettu selkeitd tavoitteita niin myynnin kasvattamisen
kuin brindin tunnettavuuden kehittimiseksi. Sosiaalisen median tirkeys B2B-
markkinoinnissa ymmarrettiin hyvin, ja pyrkimyksend oli sen avulla lisdtd avoimuutta
kertomalla mitd yritys tekee ja minkélaisia tyontekijoitd yritykselld on. Erityistd tason 3
kypsyyttd osoitti myds se, miten eri kielialueiden piirteet ja vaatimukset oli otettu huo-
mioon sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi suomen- ja ruotsinkielisten Facebook sivujen
ollessa eriteltyjé toisistaan.

Vainun blogi on ollut tehokkaassa kadytdssi ja kuten aiemmin sanottiin, blogikirjoituksia
yrityksen tuotteesta kertomiseksi ja brandin rakentamiseksi oli aloitettu tekemédn jo
ennen kuin tuotetta julkaistiin.

Taulukko 8.6. Vainu.io:n sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso
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Kokonaisuudessaan Vainulla on hyvd etenemissuunnitelma sosiaalisen median kéyton
suhteen, ja se on myds strategisessa roolissa koko yritykselle. Tyontekijoiden sitoutta-
minen on myos yksi tekiji, joka taas nostaa kypsyyden tasoa, kun Vainu onnistuu timén
tekemédn. Haasteeksi saattaa osoittautua se, miten kasvavan yrityksen tyontekijdt saa-
daan tuntemaan omistajuutta” yritystd kohtaan mahdollisimman paljon.
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Hubspot-tyokalun kiyttd toi koko toimintaan prosessimaisuutta, ja kanavien tuominen
yhteen tdmén tyokalun avulla selkeytti koko sosiaalisen median B2B-markkinoinnin
toimintaa.

Vilitettdva viesti on kaksijakoinen, ja sen ratkaisemiseksi eri kanavien kesken mietitdan
vield ratkaisua. Joitakin ohjeistuksia on otettu kiyttoon, miké sindnsé tuo kypsyyttd yri-
tyksen sosiaalisen median nikemyksen ndkokulmasta. Vainu.io:n sosiaalisen median
B2B-markkinointi on edennyt kypsyydessd tasolle 3 asti, ja sille on rakentunut hyva
pohja edetd yhd vahvemmin kohti kokonaisvaltaista sosiaalisen median B2B-
markkinointia toteuttavaa startup-yritysta.

8.1.7 Ezyinsights

Ezyinsights oli mielenkiintoinen kohdeyritys, ja haastattelu avasi muun muassa sen fak-
tan esiin, ettid vaikka yritys tarjoaisi itse sosiaaliseen mediaan liittyvid tuotteita, ei oma
markkinointi sen avulla vilttimétti ole pitkille vietyd. Ezyinsightin tydkalujen ja kana-
vien kéyttd oli melko ad-hoc-painotteista, jolloin kanavia kdytettiin jonkin verran hy-
viksi. Esimerkiksi Facebookin markkinointitydkalua kiytettiin jonkun verran hyvéksi.

Haastateltavaksi valittiin toimitusjohtaja Duane Atkinsin ehdotuksesta yrityksen digjoh-
taja, Praven Govender. Télld hetkelld yrityksessd tyoskentelee noin 14 henkil64, joista 3
henkildd osallistuu jollakin tavalla sosiaalisen median markkinoinnin kdytt66n. Ezyin-
sights on kéyttinyt sosiaalista mediaa markkinointiin jollakin tapaa heti yrityksen alusta
lahtien. Facebook-markkinointia ja sitd kautta uudelleenmarkkinointia (retargeting) on
kaytetty hyviksi, ja sen on havaittu olevan hyvin keskeinen osa Ezyinsightin markki-
nointia.

"Kuka vain mediatalojen johdosta tai keskijohdosta voi olla potentiaalinen ostaja digi-
puolelta, ongelmana on se, ettd asiakkaat ovat hyvin tarkoin rajattuja ja ovat vain tie-
tyissd paikoissa”, Govender kertoo.

Kanavista tilld hetkelld on kdytossd LinkedIn ja Facebook, sekéd yrityksen oma blogi.
Yleisesti blogin kdytolle ei annettu hirvesti arvoa, ja my0s Facebookin tehokkuutta
epdiltiin siitd syystd, ettd ostajat ovat niin niche-ryhméa. Sosiaalisen median kaytdsti
puhuttaessa Govender sanoo, ettd sitd ei ole toteutettu niin kuin pitéisi. Kuitenkin melko
yllattivana voidaan pitdi, ettd sosiaalista mediaa ei Govenderin mukaan pidetd hirvedn
tarkednd osana yrityksen toimintaa.

”Se ei ole hirvedn tirkedd. Se on enemmdnkin pieni osa, koska teemme kylmdsoittoja ja
kylmd-sdhkoposteja pddasiassa asiakkaiden saavuttamiseen suoraan.”, Govender mai-
nitsee.

Ezyinsight ei kdytd sosiaalista mediaa uusien asiakkaiden tavoittamiseen télld hetkelld
oikeastaan mitenkddn. LinkedInilli on kokeiltu joitain kampanjoita, mutta havaittiin,



65

ettd tarvittaisiin enemmin rahaa kuin vain 200 euroa, jotta siitd saisi tehoja irti. Goven-
der arvioi kuitenkin, ettd paremmalla suunnitelmallisuudella voisi saada aikaan jotakin
merkittdvimpdd. Facebook-sivu 10ytyy ja sinne julkaistaan jotakin sisdltod kerran vii-
kossa ilman suurempaa suunnitelmallisuutta. Tyokaluja ei ole kdytetty erikseen muuta
kuin Facebookin ja LinkedInin omia julkaisutyOkaluja. Konversiotasoja tarkastellaan
nettisivuvierailun ja demoon kirjautumisen vélilld, mutta sosiaalisesta mediasta ei erik-
seen mitata lukuja.

Ezyinsight on palkkaamassa juuri henkildd, joka ottaa koko sosiaalisen median ja sisél-
tomarkkinoinnin suunnittelemisen haltuunsa. Yritys on tehnyt joitain blogijulkaisuja, ja
tdmin uuden henkilon tulisi myos ottaa tdmi haltuunsa. Prosessista puhuttaessa keski-
tyttiin paljon uudelleentargetointiin, ja sosiaalisen median hyo6tyjé ei hirvedsti havaittu.
Myo0s yhteisoiden rakentamista oltiin mietitty, mutta siinékdén ei ollut mitdan selkedd
kuvaa miten se tehtdisiin. Kokonaisuudessaan sosiaalisen median hyddyntdminen
omaan B2B-markkinointiin oli hyvin suunnittelematonta ja melko véhiistd, johon odo-
tettiin tulevan muutos kun uusi henkil6 aloittaa tyStehtévissaan.

Sosiaalisen median viestid ei oltu mietitty juurikaan. Téll4 hetkelld markkinointi liittyi
ldhinnd banner-mainontaan tietyilld nettisivuilla, missé kohdeasiakkaiden oletetaan kéy-
vén. Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median roolia omassa B2B-markkinoinnissa ei nihty
toimivana siitd syystd, ettd asiakkaita ei arveltu 16ydettdvan néin tehokkaimmin.

Taulukko 8.7. Ezyinsightsin sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kypsyyden taso
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Eréds yllattava tekija oli se, ettei yritys ndhnyt hirvedn paljon potentiaalia sosiaalisesta
mediasta heiddn B2B-markkinointiin. Syyksi laskettiin se, ettd kohdeyrityksid on hyvin
rajallinen miéra, ja niihin liittyvid henkil6itd tavoitetaan kylméipuheluiden avulla tilla
hetkelld. Toisaalta haastattelussa kdvi my0s ilmi, ettd yritys on juuri palkkaamassa
markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta vastaavaa henkildd, joten muutosta voisi olla
odotettavan tulevaisuudessa.

Erilaiset kokeilut eivét olleet tuottaneet tuloksia, ja voidaankin sanoa, ettd tyontekijoilla
on yleistasoinen ymmaérrys sosiaalisesta mediasta, ja se koettiin joissain tilanteissa jopa
epérelevantiksi B2B-markkinointiin liittyen. Sosiaalisen median viestid ei oltu juurikaan
mietitty ja prosessia sosiaalisen median suhteen ei erityisesti ollut. Jotain prosessimai-
suutta saatiin sidhkopostimarkkinoinnin ja sosiaalisen median yhteiskdytostd, mutta
muuten se oli hyvin irrallista ja epdjohdannaista. Ezyinsightin sosiaalisen median mark-
kinoinnin kypsyystasoksi maériteltiin taso 1.

8.2 Tulosten analysointi

Startup-yritysten kypsyyden tasot sijoittuivat seuraavasti haiméahakkikuvaajan-kentéssa,
kuten huomataan kuvasta 8.2 alempana tekstissd. Kuten kuvasta nihddin, startup-
yritysten kesken ei voida ndhdd minkédn tietyn dimension oleva hallitsevan vahva tai
heikko sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kédyttdonottoon liittyen.

Kuvasta havaitaan hyvin Pipedrive yrityksen edelldkévijyys verrattuna muihin yrityk-
siin, esimerkiksi tyokalujen kdyton erossa nikyvét erot selvisti Pipedriven ja vaikkapa
Trackinnon vélilld. Yrityksistd yleisesti huomattiin, ettd millddn yritykselld ei yksittii-
nen dimensio ollut toista edelld kun maksimissaan yhden kypsyysasteen verran. Tdma
saattaa osittain johtua siitd, ettd mikédédn yritys ei ollut keskittynyt sosiaalisen median
markkinoinnissa erittdin paljoa tiettyyn osa-alueeseen kiyttoonoton aikana, vaan etene-
minen on ollut tasaista kaikilla rintamilla.

Kypsyysaste korreloi jonkin verran sen kanssa, kuinka kauan yritys on ollut markkinoil-
la. Toisaalta aivan alkuvaiheen startup-yrityksissi on eroa siitd huolimatta, ettd markki-
noilla on oltu suurin piirtein saman verran. Tama johtikin mielenkiintoiseen havaintoon,
jossa huomataan, ettd startup-yritysten perustajien ja yrityksen alkuaikojen henkilostolla
on suuri merkitys siithen, kuinka hyvin sosiaalista mediaa saadaan kayttéonotettua B2B-
markkinoinnin tarpeisiin. Toki myShemmin yritykseen voidaan palkata henkild toteut-
tamaan titd, mutta yrityksen muiden osa-alueiden muokkaaminen suotuisaan kuntoon
tatd varten saattaa olla hyvin hankalaa ja johtaa ongelmiin sosiaalisen median kadytossa.
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Kuva 8.1. Yritysten kypsyyden tasot kootusti.

Y14 olevassa kuvassa on koottuna siis kypsyyden tasot kaikista haastateltavista yrityk-
sistd. Milldan yritykselld ei eri dimensioiden tasojen vilinen ero ollut enempéd kuin
yhden dimensiotason verran. Esimerkiksi Pipedrivelld havaittiin tyokalujen kéyton ole-
van kypsyyden viimeiselld tasolla viisi, ja muiden dimensioiden ollessa tasolla nelja.
Tama saattaa kuvata sité, ettd vaikka tyokaluja otetaan kéytto6n nopeasti ja kattavasti
hyodyntden kanavia ja mittauksia, on esimerkiksi itse prosessin ja yrityksen kulttuurin
ja tyontekijoiden seuraaminen tydkalujen mukana toimivana kokonaisuutena haastavaa.

Loventedilla taas huomattiin prosessin olevan perdssd muita tasoja. Tdmé taas johtuu
todennékoisesti siitd, ettd tyontekijoilld oli hyvd ymmaérrys johtoa mydden sosiaalisen
median eduista, ja jonkunlaista toimintaakin oli tehty muiden dimensioiden ollessa ta-
solla kaksi. Prosessi on jddnyt jdlkeen tasolle yksi siiti syystd, ettd sosiaalisen median
B2B-markkinoinnin ajankiytolle ja suunnitelmallisuudelle ei ole kokonaiskuvassa uh-
rattu vélttimattd hirvedsti aikaa, jolloin prosessi jdd kypsyystasoilla jilkeen muista.
Vainulla taas nihdddn miten tasaisesti kypsyyden tasot ovat tasolla kolme, ja sosiaalisen
median B2B-markkinointia on tehty alusta alkaen suunnitelmallisesti ja edetty maltilli-
sesti eteenpdin.

Sosiaalisen median kéyttoonotto B2B-markkinointiin menestyksekkédsti vaatii tasaisen
etenemisen kaikilla osa-alueilla, jolloin tydkalujen kdytto tyontekijoiden toimesta sosi-
aalisen median tietoa kdyttdvdn organisaation kautta toimii prosessimaisen, jatkuvasti
kehittyvin B2B-markkinoinnin kautta, jossa viélitetty viesti on tarkkaan harkittu.
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9. PAATELMAT

Téssé luvussa kdydéédn lapi tutkimuksen tulosten tarkastelu ja siihen liittyvien johtopaa-
tosten tuominen esiin. Tyotd arvioidaan my0s heijastamalla tuloksia tutkimuksessa ase-
tettujen tutkimuskysymysten kautta arvioiden kuinka niithin on onnistuttu vastaamaan.
Tyota tarkastellaan myos kriittisesti ja médritetddn sen onnistuminen. Viimeisessd vai-
heessa esitelldédn mahdollisia jatkotutkimuskohteita.

9.1 Tutkimuksen tulosten tarkastelu ja etenemissuunnitelma

Sosiaalisen median kayttoonotto kansainvélisiksi syntyneille startup-yrityksille ei ollut
siis mikéén itsestddnselvyys, kuten edelliskappaleen tuloksista huomattiin. Monille yri-
tyksille ja yrittdjille oli epédselvdd tarkemmin miten erityisesti B2B-markkinointia teh-
dddn ja miten tyokaluja, analytiikkaa, ihmisid, prosessia, viestid ja yritystd itsessddn
kiytetddn siten, ettd sosiaalisen median kdytolld edistettdisiin liiketoimintaa. Sosiaalisen
median kdytdstd oli paljon yksittdisid oivalluksia, mutta kokonaisvaltainen ymmaérrys
puuttui. Pidemmalle edenneissd yrityksissa kuten Pipedrive, Vainu ja Leadfeeder, sosi-
aalinen media ja sen luoman datan arvo ymmarrettiin hyvin eri tasolla kuin monissa
muissa haastateltavissa yrityksissd. Tami osoittautuikin olevan keskeinen tekija siind,
miten sosiaalisen median kdytOstd osattiin irrottaa hydtyjé irti muulle liiketoiminnalle.

Tyon tuloksien tarkastelua helpottamaan tyon alatutkimuskysymykset niyttivit siis seu-
raavilta:

e Mitkd ovat kansainvilisessd kentdissd toimivien startup-yritysten ominaispiir-
teet?

* Miki on sosiaalisen median rooli B2B-markkinoinnissa ja liiketoiminnassa?

* Miten kypsyysmallit tukevat sosiaalisen median kdyttdonottoa a) yleisesti B2B-
kentéssd b) startup-yrityksen ndkdkulmasta?

* Mikti kovat tirkeimmait osa-alueet sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kéyt-
toonotossa?

e Mitkd ovat parhaat kdytdnnot sosiaalisen median kayttdonottoon startup-
yritykselle?

Yleisesti kypsyysmallia tarkasteltaessa tason 3 kypsyys osoittautui olevan merkki jos
suuremmasta kypsyydestd, tietynlaisesta taitekohdasta siind miten sosiaalisen median
B2B-markkinointia toteutetaan tai minkélaiset mahdollisuudet sen toteuttamiselle on.
Alkuvaiheen startup-yritysten kypsyysdimensoiden alhainen taso osoittautui johtuvan
usein siitd, ettei sosiaalisen median markkinoinnille tai jopa markkinoinnille ollenkaan
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ollut aikaa, vaan keskityttiin ainoastaan myyméén tuotetta myyjien kautta. Omakohtais-
ten kokemusten mukaisesti voisin sanoa timénlaisen ajattelutavan johtavan ennen pit-
kda suurin ongelmiin, kun myyntikasvu pysédhtyy tietyn vaiheen jidlkeen tuotteen tai
palvelun tuntemattomuuden takia.

Startup-yritykset jotka ymmaértavit sosiaalisen median tydkalujen, kanavien ja mittaa-
misen hyodyt keskeisessd osassa nykyaikaisen digitaalisen maailman menestysehtona,
tulevat todennikoisemmin menestymédn markkinoinnissa ja sitd kautta liiketoiminnassa
kansainvilisessd kentéssd. Toisessa vaiheessa on ymmarrettiva, ettd sosiaalinen media
edesauttaa koko yrityksen liiketoimintaa oikein kéytettynd, joten yleisesti tason 4 kyp-
syyden saavuttaneet yritykset ymmarsivét miten tarkedd ja kdytettdvai tietoa sosiaalisen
median kautta saadaan ja miten se kdytetidn ldpindkyvasti koko yrityksen hyvaksi.

Tyontekijoiden ymmarrys sosiaalisen median kdytostd ja sosiaalisen median vastuuhen-
kilon 16ytyminen startup-yrityksessé jo aikaisessa vaiheessa osoittautui tarkedksi. [lman
vastuuhenkil6itd ja ymmarrystd koulutuksen tai muiden apujen kautta sosiaalisen medi-
an kiytostd B2B-markkinointiin, tulee markkinointitoiminnoista epédkoordinoituja ja siti
kautta liiketoiminta vaikeutuu.

Organisaatiokulttuurin rooli sosiaalisen median hyvidksynnin ja yleisen vastaanoton
kautta vaikuttaa valtavasti sosiaalisen median kéyttdonottoon startup-yrityksissd. Mikali
yrityksen perustajat eivét nde sitd hyoddyllisend yritykselle, pyséhtyy koko digitaalisen
markkinoinnin kehittdiminen sithen pisteeseen sosiaalisen median osalta, mikd on mer-
kittava riski koko markkinointimixié ajateltaessa.

Startup-yritykset, jotka nikevit prosessin tirkeyden kokonaisvaltaisessa digitaalisen
ajan B2B-markkinoinnissa omaavat avaimet menestyksekkdéseen sosiaalisen median
markkinointiin. Jo alkuvaiheen sosiaalisen median prosessin médrittely auttoi selkeésti
niitd startup-yrityksié toteuttamaan sosiaalista mediaa, joilla sitd oltiin edes jollakin ta-
valla hahmoteltu.

Sosiaalisen median markkinoinnissa tdrkedksi havaitun viestin rooli niin siséltomarkki-
noinnillisestd kuin itse sosiaalisen median kayttdonoton kautta tuo oman menestysteki-
jénsi tdhan kokonaisuuteen. Ilman selkedd viestid on hyvin vaikeaa saada nykyaikainen
ostaja tai paitoksentekijd kiinnostumaan tarjottavasta tuotteesta online-kanavissa, joten
oikeanlainen viesti, joka on strukturoitu, suunniteltu ja responsiivinen, edesauttaa me-
nestyksekkéédseen kdyttoonottoon.

Menestyksekkéédn sosiaalisen median kéyttoonoton born global startup-yrityksen nako-
kulmasta voidaan sanoa jakautuvan maédritetyn kypsyysmallin dimensioiden suhteen.
Seuraavassa maédritelldén dimensioiden kautta jokaiselle osa-alueelle suositeltavaa ete-
nemissuunnitelmaa born global startup-yrityksen sosiaalisen median kayttoonottoon
B2B-markkinointiin.
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Kanavien, tyokalujen ja mittareiden kayttoonotossa on heti alusta alkaen tiarked ymmaér-
tad mihin niilld pyritdén, ja miten eri kanavat palvelevat B2B-markkinoinnin erikoispiir-
teitd. Koska startup-yrityksid voidaan edistdd usein erilaisten innovatiivisten markki-
nointisisiltojen keinoin, on Facebook kanavana hyva valinta heti yrityksen alkuun. Siel-
13 voidaan tuoda ihmisldheistd imagoa esiin yrityksestd ja se on oiva paikka jakaa sisil-
tod, jotka ovat kevyempéd vastaanottajan késitelld, ja siten se soveltuu yrityksille ”peh-
medmmain” markkinoinnin toteuttamista. LinkedIn ja Twitter tuovat vield vahvemman
B2B-fokuksen mukaan kanaviin, ja ndiden kolmen tydkalun avulla voidaan tehdi jo
hyvin pitkélle vietyd sosiaalisen median markkinointia.

Térkednd on ymmairtdd ensinndkin kanavien omien tydkalujen hyodyntdminen, jolloin
maksettujen julkaisujen nostaminen esiin tiettyind aikoina voi ajaa merkittivasti enem-
min huomiota yritykselle. My0s erilaiset ilmaiset ajastustydkalut julkaisuun, kuten Buf-
fer, ovat hyvii ottaa kiyttoon ndiden perustyokalujen lisdksi. Téalloin voidaan luoda pro-
sessimaista mallia kanavien kdytolle.

Analytiikan ja mittareiden kéyttd on ehdottoman tarkedssd asemassa markkinointia teh-
tdessd. Kaiken sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla mitattavissa, jolloin julkai-
suiden tulosten seuraaminen ja niistd johtopditoksien tekeminen on hyvin tirkedi. Tal-
16in my06s koko organisaation on helpompi ymmaértda sosiaalisen median tarkeys, kun
voidaan ndhdi esimerkiksi kotisivuvierailujen méérdan kasvaminen suoraan sosiaalisen
median avulla tehtyjen julkaisuiden kautta. Heti alusta alkaen on ymmarrettiva se, mi-
ten tyokaluja kéytetddn strategisesti, ja sen analytiikan perusteella tehddin selkeitd péa-
toksid litketoiminnan ja markkinoinnin parantamiseksi.

Myohemmissd vaiheissa voidaan tuoda mukaan uusia laajempia tyokaluja, sekd ottaa
kéyttoon esimerkiksi yhteisojen rakentaminen. My0s kanavien maa- ja kielivaatimusten
ottaminen huomioon on tirkedd myohemmassi vaiheessa, jotta sosiaalisen median kéy-
tostd voidaan saada mahdollisimman paljon irti eri markkina-alueilla.

Tyontekijoiden ja varsinkin perustajajdsenten kansainvilisen taustan huomattiin vaikut-
tavan keskimadrin hyvin positiivisesti born global startup-yrityksen sosiaalisen median
ymmérrykseen liittyen B2B-markkinointiin. Etenemissuunnitelmaan tyontekijéiden
suhteen on ensinndkin tirkedd, ettd kaikki tyOntekijat ymmartavét sosiaalisen median
roolin markkinoinnissa ja ymmartdvat myds sitd kautta saatavaa tietoa, kuten asiakaspa-
lautetta, jota markkinoinnin kautta my0s saadaan. Yrityksessd voisi olla suositellusti
mukana kansainvilistd kokemusta omaava henkilo, joka ymmairtdd téstd aiheutuvat
ominaispiirteet ja vaatimukset oikeasti.

Todellista sosiaalisen median B2B-markkinointia rakentava ja harjoittava startup-yritys
ymmaértad, ettd tyontekijit ovat sen sosiaalisen median markkinoinnin sydan. Kun kaik-
ki tyontekijat vaikuttavat omien verkostojensa kautta sosiaalisessa mediassa, voidaan
oikeita kdytidnt6jd noudattamalla saada erittdin paljon resursseja kayttoon kaytdnnossi
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ilmaiseksi. Tama vaatii yritykseltéd erilaisia kannustusjérjestelmid, jotta tyontekijéléhet-
tildisyyttd voidaan edistéé.

Jo yrityksen alusta alkaen on tirkedd sopeuttaa tyontekijét tutuiksi sosiaalisen median
litketoimintahyotyjen kanssa ja auttaa heitd ymmartiméén, miten paljon startup-yritys
voi hyotyé tyontekijoiden sosiaalisen median kéytostd markkinoinnissa. Etenkin startup-
yrityksen rajalliset resurssit huomioon ottaen on tirkedd ymmartéa, miten paljon tehok-
kuutta sosiaalisen median oikeanlaiseen kadyttoon sitoutuneista tyontekijoistd voidaan
saada irti. TyOntekijoiden pitdd myOs ymmaértdd sen mielekkyys ja hyoty pidemmaélla
tahtdimella kaikilla yrityksen osa-alueilla.

Se miten yritys ndkee kokonaisuudessaan sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt, on
hyvin kriittistd koko toiminnalle. Jos sosiaalista mediaa ei arvosteta térkeédksi johdosta
alkaen, on sen kokonaisvaltainen hyddyntdminen hyvin vaikeaa. Siithen ei saada resurs-
seja niin ajan kuin rahankaan suhteen. Sosiaalisen median tulee olla luotettu kaikkien
yrityksen henkildiden toimesta ja yritys on parhaimmillaan sosiaalisen median tarjoa-
maa liiketoimintatietoa kayttdva kokonaisuus.

Erinomaiselle sosiaalisen median markkinoinnille ominainen organisaatiokulttuuri sallii
ja edesauttaa markkinoinnista saatavan tiedon jakamista ldpi yrityksen tyontekijoiden,
jolloin kerédtyn datan hyotykédyttd on maksimaalista. TAdmé parantaa my0s osaltaan orga-
nisaation asiakasldhtoisyyttd kun koko yrityksen toiminta on tekemisissd sidosryhmien
kanssa sosiaalisen median kautta. Etenemissuunnitelman alusta alkaen sosiaalisen me-
dian markkinointi on sidottu yrityksen liiketoimintaan ja sen avulla voidaan kehittda
yritystd koko ajan eteenpéin. Yleiset ohjeet sosiaalisen median kdytolle on tarkedd luo-
da, jolloin uusien tyontekijoiden ottaminen mukaan osaksi toimintaa on huomattavasti
helpompaa, ja koko yrityksen sosiaalisen median toiminnot ovat koordinoidumpia.

Sosiaalisen median B2B-markkinoinnin onnistuneelle kdyttoonotolle on hyvin keskeis-
td, ettd kokonaisvaltainen prosessi on hallinnassa. Heti ensiaskeleista alkaen yksinker-
taisen toimintamallin kehittdminen on edellytys pidemmén tdhtdimen onnistuneelle so-
siaalisen median B2B-markkinoinnille. Milloin julkaistaan, missd julkaistaan, mité jul-
kaistaan, kuka julkaisee, miten julkaistaan ja miten tdma kaikki hallitaan? Niiden ky-
symyksien miettiminen heti alussa luo mahdollisuudet toimivalle sosiaalisen median
markkinoinnin kokonaisuudelle.

Edistyneemmassé prosessissa otetaan huomioon jo se, miten toimintaa kehitetdin jatku-
vasti oppimalla prosessin eri vaiheiden aikana. Pitkdlle edenneessi sosiaalisen median
kéyttoonotossa prosessi on hyvin tarkkaan miéritelty, jolloin julkaisuun on selkeit aika-
taulut esimerkiksi eri markkina-alueiden suhteen ja sisédltd on hyvin pitkélle mietittya.
Tyokaluja kéytetddn jarjestelmaillisesti ja kdytossd voi olla myods laajempia tyokaluja
kokonaisvaltaisen toiminnan hallitsemiseksi. Ndin prosessi muodostuu automaattisem-
maksi ja sitd on helpompi hallita.



72

B2B-markkinoinnissa on kyse aina ihmisten vélisestd kommunikoinnista, jolloin viestin
merkitystd ei ole syytd viheksyéd kiyttoonotettaessa sosiaalista mediaa markkinointiin.
Viestin tulee olla mietitty tarkoin ja sen vilittiminen sosiaalisen median kanavissa on
pidemmalle edetessd olla yhd suunnitelmallisempaa. Viesti on koordinoitu siten, ettd
yrityksen bréndi ja ilme tulee esiin eri kanavissa oikein erikseen vastaanottavalla koh-
deyleisolle oikein. Sosiaalisten kanavien luonteesta johtuen viestin tulee olla mahdolli-
simman responsiivista, jolloin silld voidaan sitouttaa kohdeyleisdd ja ndin levittdd yri-
tyksen tietoisuutta yhd paremmin.

9.2 Tutkimuksen onnistuminen ja kriittinen arviointi

Tutkimuksen onnistumista arvioitaessa voidaan parhaiten ldhted liikkeelle asetetuista
tutkimuskysymyksisté ja niihin vastaamisesta. Kansainvélisessd kentdssi toimivien star-
tup-yritysten ominaispiirteet kartoitettiin mielesténi riittivin hyvin teoriaosiossa, sekd
sosiaalisen median rooli ja tidrkeys B2B-markkinoinnille ja liiketoiminnalle tuotiin teo-
rian kautta vahvasti esiin. Tdma loi hyvén pohjan empiriavaiheen kysymyksille ja tulok-
sille. Sosiaalisen median B2B-markkinointia olisi voinut tutkia vield tarkemmin sosiaa-
lisen organisaation ominaispiirteiden takaa, ja tuoda sieltd suosituksia miten sosiaalinen
organisaatio toimii my0s markkinointia kehittden ja tukien. Toisaalta aihetta sivuttiin
lapi teorian eri kohdissa, jolloin siitd saatiin yleistasoinen kuvaus myos empiriavaiheen
pohdintojen kautta.

Kypsyysmallien tuki sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kdyttéonottoon oli silmid
avaava kokemus ldpi tutkimuksen. Kypsyysmalleilla pystyi jisentiméédn ja hahmotta-
maan kokonaisuudessaan koko sosiaalisen median markkinoinnin kypsyyttid ja muiden
tietojen pohjalta jasentdméédn kokonaisuutta eri vaiheisiin ja osiin. Kontribuutiona mie-
lestdni mainittavaa on se, ettd sosiaalisen median B2B-markkinoinnin kehittdmiseen tai
tutkimiseen kypsyysmalleja ei ole hyddynnetty, joten tima saattaa olla ensimmadisid,
ellei ensimmadinen kerta, kuin néin tapahtuu.

Dimensioiden valintaa, eli sosiaalisen median kdyttoonoton osa-alueiden valintaa olisi
voinut vield syvemmin tutkia, mutta yleisesti valitut viisi kokoavat hyvin kokonaisval-
taisesti sosiaalisen median B2B-markkinoinnin tirkeimmat piirteet yhteen. Syvyyttad
niihin olisi voinut hakea ehka vield enemmain, mutta niistéd jatkotutkimuskohteissa lisda.
Sosiaalisen median etenemissuunnitelman hahmottelu syntyi melko luontevasti kyp-
syysmallien ja case-haastatteluiden pohjalta, jolloin sithen saatiin johdonmukainen
koonti jokaisen osa-alueen ehdotuksista etenemiseen. Tété oltaisiin voitu pohtia vieldkin
tarkemmin, ja tuoda syvempi etenemismalli siitd miten sosiaalista mediaa vaiheittain
kayttoonotetaan. Esimerkiksi tyOkalujen ja kanavien kdyttdonotosta yhdessd prosessin
kanssa olisi voinut piirtdd tarkempaa kuvaa ja esittdd miten sielld tyontekijét ja sosiaali-
nen organisaatiokulttuuri kehittyvit.
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Tutkimuksen olisi voinut my0s rakentaa siten, ettd ensin olisi haastateltu empiriavai-
heen alussa sosiaalisen median B2B-markkinoinnin asiantuntijoita aiheeseen liittyen.
Tastd olisi saanut vahvan tuen teorian ohelle, jonka jidlkeen oltaisiin voitu tehdd vield
syvempad analyysié sosiaalisen median kdyttdonoton vaiheisiin ja osa-alueisiin. TAdmén
jélkeen yrityshaastattelut olisivat saattaneet johtaa vield hieman tarkempiin tuloksiin ja
analyyseihin, toisaalta tutkimus olisi my0s laajentunut timén johdosta merkittavisti.

9.3 Jatkotutkimuskohteet

Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median B2B-markkinoinnin ymmarryksessé ja hyo-
dyntdmisessd on edelleen useita puutteita startup-yrityksilld. Jos otetaan vield huomi-
oon, ettd kaikki yritykset olivat IT-alalta, jotka ovat yleensé aikaisia omaksujia timén-
kaltaisille ilmidille, oli ongelmien laajuus ilmiselva. Jatkotutkimuskohteeksi ensinndkin
voitaisiin syventyé erikseen jokaiseen sosiaalisen median B2B-markkinoinnin dimensi-
oon, ja tutkia niitd kdyttdonoton ja etenemissuunnitelman kannalta. Esimerkiksi minka-
lainen tulee sosiaalisen organisaation olla, jotta sosiaalisen median markkinointia voi-
daan oikeasti toteuttaa tehokkaasti. Kuinka paljon ihmisid voidaan opettaa siithen?
Kuinka paljon pitdd startup-yrityksessd alun perin olla sosiaalisen median piirteet ym-
martivid ihmisid?

Viestiin liittyen voidaan hyvin vahvasti ajaa tutkimusta sisédltomarkkinointiin ja miten
kansainviliseksi syntyneen startup-yrityksen tulisi toteuttaa sisdltomarkkinointia sosiaa-
lisen median eri kanavia hyddyntden. Mitkd ovat vaikutukset sellaisten startup-yritysten
vililld, joista puolet toteuttavat vahvasti ammattitaitoista sisdltomarkkinointia ja toinen
puoli ei tee sitd ollenkaan? Tuleeko myyntiputkeen ongelmia? Onko brindin tunnetta-
vuus olematon?

Kokonaisuudessaan itse etenemissuunnitelmaa voisi jatkokehittdd ja syventdd erittdin
paljon, ja siiti voisi rakentaa hyvin kiinnostavan tutkimuksen siitd, miten vaihe vaiheel-
ta otetaan eri asioita kiyttoon ja huomioon, ja miksi joku ei toimi jossakin kohtaa ja
miksi taas joku toinen osa-alue toimii? Tdhdn voisi kehittdd erillisen “porrasmallin”
sosiaalisen median B2B-markkinoinnin etenemissuunnitelmaksi esimerkiksi vuosi vuo-
delta edistden koko markkinointitoimintaa.

Tulen varmasti tyOni puitteissa kdyttiméédn tyoni tuloksia hyviksi ja jatkojalostamaan
niitd tietoja eri muodoissa Leadfeederin digitaalisen markkinoinnin kehittimisessé péi-
vittdin. Jo nyt on ty0std ollut koko sen tekemisen ajan hydtyé eri ndkokulmista niin it-
selle, kuin myos kollegoilleni.

Toivottavasti tyostd on iloa my0s muille ja aiheesta kiinnostuneille opiskelijoille.
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