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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Sosiaalisen median suosio on kasvanut valtavasti viime vuosien aikana, minki
vuoksi siitd on muodostunut ajankohtainen aihe yrityksissd. Sosiaalinen media
luo yrityksille runsaasti uusia mahdollisuuksia, joista yleisimpind ndhddan
uudenlainen viestintd- sekd vuorovaikutusmahdollisuus asiakkaiden kanssa.
Sosiaalinen media nousee keskeiseksi tekijiksi my0s asiakassuhteiden
luomisessa ja ylldpidossa. (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides 2011;
Tsimonis & Dimitriadis 2014; Cawsay & Rowley 2016.) Felix, Rauschnabel ja
Hinsch (2017) nakevit sosiaalisen =~ median  tdrkednd osana
liilketoimintasuunnitelmaa. Sosiaalisen median on my6s havaittu linkittyvan
vahvasti kuluttajien pddomaan sekd asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvdisyyteen,
minkd puolestaan ndhdddn heijastuvan suoraan ostoihin. Siksi nykypdivan
yrityksid kannustetaan sisdllyttdimddn sosiaalisen median toiminnot osaksi
heiddn markkinointistrategiaansa (Michaelidou ym. 2011).

Sosiaalisen median hyodyntdminen on tullut tutuksi erityisesti
kuluttajamarkkinoilla, ~mutta  véhitellen se on lisddntynyt myos
yritysmarkkinoinnissa (business-to-business marketing), eli B2B-yrityksissa.
Suuri osa  sosiaalisen  median  tutkimuksista ~on = pohjautunut
kuluttajamarkkinoihin. Kuitenkin t&lld hetkelld mielenkiinnon kohteeksi ovat
nousseet myos tutkimukset, joissa kasitellaan B2B-yrityksien sosiaalisen median
kayttoonottoa sekd sen tuomia etuja. (Michaelidou ym. 2011; Jussila, Karkkdinen
& Aramo-Immonen 2014; Siamagka, Christodoulides, Michaelidou & Valvi 2015;
Lacka & Chong 2016.)

Useammat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd markkinoinnin tarkeimpiin
tehtdviin sisdltyy vahvojen ja pitkédaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen seké
suhteiden ylldpito. Asiakassuhteiden ndhd&dan kehittavan yrityksen kilpailuky-
kyd, mikd puolestaan parantaa taloudellisia tuloksia sekd suorituskykya markki-
noilla. Viime aikoina B2B-markkinoilla on korostunut vuorovaikutuksen merki-
tys, jolloin yritykset ovat ymmartaneet palveluntoimittajan ja asiakkaan vélisen
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suhteen merkityksen. Yrityksien on olennaista luoda ja ylldpitdd kannattavia
asiakassuhteita. Yrityksen tulee tiedostaa, kuinka asiakassuhteen eri vaiheet tu-
lee huomioida markkinoinnissa. Esimerkiksi uusien asiakkaiden houkuttelussa
ja pitkdaikaisten uskollisten asiakkaiden kanssa toimitaan eri tavoin. Tédten olen-
naiseksi nousee ajatus, miten yrityksen sosiaalisessa mediassa toteutettu vies-
tintd vaihtelee eri asiakasryhmien vililld ja millaisten ulottuvuuksien kautta eri
asiakasryhmit tuovat arvoa yritykselle. Tarkastelun kohteena on, miten sosiaali-
nen media auttaa luomaan arvoa asiakassuhteisiin, erityisesti suhdendkokul-
masta katsottuna, jolloin puhutaan suhdearvosta. (Biggemann & Buttle 2005;
Songailiene ym. 2011; Walters ym. 2011.)

Suhdearvo pohjautuu palvelukeskeiseen ndkemykseen, jossa arvo luodaan
yhdessd erilaisten toimijoiden, resurssien ja sopimusten kautta. T&dlloin arvo luo-
daan vuorovaikutuksessa. Suhdearvon ulottuvuuksina voidaan ndhdd esimer-
kiksi taloudellinen, sosiaalinen ja strateginen ulottuvuus. (Eggert & Ulaga 2006;
Eggert, Ulaga, & Schultz 2006; Songailiene ym. 2011; Ir8i¢ 2017.) Yritykset investoi-
vat asiakassuhteiden rakentamiseen, koska silld oletetaan olevan positiivisia seu-
rauksia yrityksen myyntiin ja tuottoihin. Investointien ndhd&&n kasvattavan ko-
konaisuudessaan asiakasarvoa palveluntoimittajayritykselle. (Palmatier 2008.)

Sosiaalisen median sisdltamat mahdollisuudet ja hyodyt on otettu vastaan
monissa B2B-organisaatioissa, myos asiantuntijaorganisaatioissa. Monipuoliset
sosiaalisen median véilineet, kuten Linkedin, Facebook ja blogit, ovat olleet kas-
vavana kiinnostuksen kohteena B2B-markkinoinnissa, koska ne tarjoavat nope-
ampia ja yksilollisempid vuorovaikutustilanteita asiakkaiden ja yritysten valilld,
mikd puolestaan syventdd asiakassuhteita (Kho 2008). Asiantuntijaorganisaa-
tioissa yrityksen ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus on pohjautunut lihes koko-
naan kahdenkeskisiin, useimmiten kasvotusten tehtdviin neuvotteluihin. Tutki-
musten mukaan usein sosiaalisen median kdyttoonoton esteend on havaittu ole-
van pelko siitd, ettd yrityksen julkaisut ymmarretdan vadrin. Toisena ratkaise-
vana syynd nahdaan, ettd yritykselld ei ole riittdavid digitaalisia taitoja toteuttaa
toivottua sisdltod. (Siamagka, ym. 2015; Keegan & Rowley 2017.)

Edelld mainituista esteistd huolimatta nykyisin myos asiantuntijaorganisaa-
tioissa vuorovaikutus tapahtuu yhd enemman digitaalisesti, minkd vuoksi yri-
tykset pyrkivat lisidmddn ja kehittdimdan sahkoisid viestintdkanaviaan. Tutki-
musten mukaan B2B-yritykset, jotka eivit vield panosta sosiaaliseen mediaan,
ovat kuitenkin suunnitelleet investoivansa siihen ldhitulevaisuudessa. Lisdksi
uudemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd hyvin toteutettu markkinointivies-
tintd sosiaalisessa mediassa voidaan ndhdd parempien asiakassuhteiden mah-
dollistajana ja ndin ollen isona kilpailuetuna my6s asiantuntijaorganisaatioissa.
(Michaelidou ym. 2011; Siamagka, ym. 2015; Cawsey & Rowley 2016.)

Tdssd tutkielmassa keskitytddn tilitoimistojen toteuttamaan markkinointi-
viestintddn sosiaalisessa mediassa. Tilitoimistoalalla toimii t&lld hetkelld Suo-
messa ldhes 4300 yritystd ja alalla tydskentelee noin 12300 henkil4, liikevaihdon
ollessa noin 958 miljoonaa euroa. Taloushallinnon ala on muuttumassa, minkéa
seurauksena alan digitalisoituminen voidaan ndhdd myo6s laajemmassa mitta-
kaavassa. (Taloushallintoliitto 2017.)



11

Tilitoimistojen tyttavat ovat vahitellen digitalisoituneet, jolloin heille avau-
tuu useita mahdollisuuksia erikoistua. T&lld hetkelld ndhd&an, etta tilitoimistojen
tulisi tulevaisuudessa panostaa yhd enemmaén digitaaliseen osaamiseen, vuoro-
vaikutustaitoihin sekd markkinointiin. Téten tilitoimistojen kannalta on olen-
naista tietdd, kuinka he voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa asiakassuhteissaan
sekd my0s omassa liiketoiminnassaan. Yritysten tulee myos syvallisesti ymmar-
tdd sosiaalisen median luoma arvo asiakassuhteille. (Walters 2008; Michaelidou
ym. 2011; Taloushallintoliitto 2017.)

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tdssd Pro Gradu -tutkielmassa tutkitaan, miten asiantuntijaorganisaatiot voivat
hyodyntdd sosiaalista mediaa asiakassuhteissaan. Tutkimuksen tavoitteena on
ymmartdd sosiaalisen median asemaa tilitoimiston asiakassuhteissa ja sen luo-
maa suhdearvoa palveluntoimittajayritykselle. Tdten tavoitteena on tutkia, miten
tilitoimistot ovat asiakassuhteissaan hyotyneet sosiaalisesta mediasta ja koke-
vatko he saaneensa vastinetta kustannuksille.

Tutkimukselle asetetaan seuraavat tutkimusongelmat:

- Mitkd ovat tilitoimistojen motivaatio ja tavoitteet sosiaalisen median
kautta tapahtuvalle markkinoinnille?

- Miké on sosiaalisen median merkitys tilitoimistojen asiakassuhteiden hoi-
tamisessa?

- Millaista suhdearvoa tilitoimistot ovat saaneet sosiaalisen median avulla?

Tutkimuksen aineisto keréttiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimus-
menetelmalld. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina neljille case-organisaa-
tioille. Jokaisesta tilitoimistosta haastateltiin henkil64, joka on ollut mukana yri-
tyksen sosiaalisen median sisdllon kehityksessd ja toteuttamisessa. Haastattelui-
den jdlkeen haastatteluaineisto analysointiin haastattelurungon mukaan sisal-
lonanalyysia hyodyntéen.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman rakenne koostuu kuudesta padluvusta. Ensimmaéisessa luvussa hah-
motellaan yleiselld tasolla tutkimuksen taustaa seké kerrotaan tutkimusongelma
ja tutkimusmenetelma sekd kdydaan lapi tutkimuksen rakenne. Seuraavat kaksi
lukua kisittelevit tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Tarkoituksena on
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keskittyd tutkimuksen kannalta keskeisiin teorioihin sekd viime aikaisiin tutki-
muksiin. Ensimmaisessi teorialuvussa késitellddan suhdearvoa, suhdearvon ulot-
tuvuuksia sekd asiakassuhteita. Toinen teorialuku painottuu sosiaaliseen medi-
aan, sen ominaisuuksiin, tavoitteisiin ja hyotyihin yrityksessd. Sosiaalista mediaa
késitellddn erityisesti B2B-yrityksen ndakokulmasta.

Neljds luku puolestaan sisidltdd tutkimuksen metodologian, eli kasitellddan
tutkimuksessa kdytettyjd menetelmid ja tutkimuksen toteuttamista. Osiossa hah-
motetaan, miksi kyseinen tutkimusmenetelmd sekd aineistokeruumenetelma
ovat valikoituneet. Lisdksi metodologiakappaleessa kasitellddn yksityiskohtai-
semmin aineiston keruuta sekd aineiston analysointia. Seuraavaksi viidennessa
luvussa kerrotaan tutkimuksen tulokset. Tulososion alussa kerrotaan lyhyesti
haastateltujen organisaatioiden sosiaalisen median sisdllostd ulkopuolisen silmin.
Tutkija on ennen haastatteluita tarkastellut case-organisaatioiden toimintaa sosi-
aalisessa mediassa. Taman jdlkeen tulevat varsinaisen haastatteluaineiston tulok-
set. Ne ovat ryhmiteltynd kolmeen p&dluokkaan, jotka ovat sosiaalinen media
yrityksessd, asiakassuhteet sekd B2B-asiakassuhteet ja sosiaalinen media. Viimei-
sessd, eli kuudennessa padluvussa kasitellddn tutkimustuloksia ja pohditaan tut-
kimusrajoitteita sekd tulevaisuuden jatkotutkimusaiheita.
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2 SUHDEARVON MUODOSTUMINEN B2B-ASIA-
KASSUHTEISSA

2.1 Suhdearvon kisitteet

Arvo koetaan usein monimutkaisena ja abstraktina kéasitteend. Aiempi kirjalli-
suus on osoittanut, ettd arvo nahdadan kokonaisvaltaisena arviointina tuotteen tai
palvelun kdytostd. Arviointi perustuu ndkemykseen tai tuntemukseen siitd, mita
asiasta on saatu ja mitd sen saamiseksi menetetty. (Zeithaml 1988.) Arvoa kuvaa
esimerkiksi asiakkaan késitys siitd, millaisia hyo6tyjd hdn on kokenut saavansa
tuotteesta tai palvelusta vastineeksi rahalliselle menetykselle (Ulaga & Eggert
2006). Lisdksi arvoa tarkasteltaessa tulee huomioida, ettd kokemus arvosta on la-
hes poikkeuksetta yksilollinen ja subjektiivinen (Kortge & Okonkwo 1993).
Arvo nihddan moniulotteisena késitteend, jolloin se sisdltdd my0s erilaisia
osa-alueita (Ulaga & Eggert 2005; Wouters, Anderson & Wynstra 2005). Corsaro
ja Snehota (2010) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd arvokdsite on aina
suhteellinen. He kokevat, ettd arvoa ei voida méaaritella absoluuttisessa mielessa.
Heiddn mukaan arvo tulisi madritelld ajattelemalla, mité tai ketd varten arvo on.
Toisena arvon mddrittelynd he nikevét, ettd arvo on “jonkun arvo jollekin”.
Talloin myos arvokasitteen soveltaminen liikesuhteisiin on haastaavampaa, kun
se ei perustu suoraan hyodykkeen tai palvelun vaihtosuhteeseen. (Corsaro &
Snehota 2010.) Arvo ndhdddn olennaisena késiteend markkinoinnin alalla, mutta
se on myos mielenkiintoinen osto- ja hankintajohtamisen ndkokulma, jolloin ar-
volla ndhddan olevan ldheinen yhteys myos kokonaiskustannusten késitteeseen
(Wouters ym. 2005). Lisdksi on todettu, ettd arvopohjaisen lahestymistavan mer-
kitys tulee huomioida my6s B2B-kontekstissa (Héanninen & Karjaluoto 2016).

2.1.1 Asiakasarvo ja koettu arvo

Kun tarkastellaan arvoa késitteend, olennaiseksi termiksi nousee myos asia-
kasarvo. Asiakasarvon kisite sisédltdd muun muassa arvon luomisen ja jakamisen
asiakkaalle, asiakkaiden arvon organisaatiolle sekd asiakkaan kokeman arvon.
(Payne & Holt 2001.) Asiakasarvo maddritellddn niin kutsuttuna kauppana
hyotyjen (mitd saadaan) ja kustannusten (mitd annetaan) valilld (Zeithaml 1988;
Anderson ym. 1993; Ulaga & Eggert 2006). Tadten asiakasarvo kasitetdan komp-
romissina saatujen etujen ja vaihtoon liittyvien kustannuksien vililla (Ulaga &
Eggert 2006). Edut ja kustannukset ndhdaan subjektiivisena kokemuksena, jotka
ovat muodostuneet asiakkaan mielessd (Payne, Storbacka & Frow 2008). Lisaksi
edut ja kustannukset voidaan kasittdd sekd rahallisina (esimerkiksi tulot ja kus-
tannukset) ettd ei-rahallisina (esimerkiksi luottamus ja maine). (Biggemann &
Buttle 2012; Kerdnen & Jalkala 2013.)

Useat aiemmat tutkimukset jakavat asiakasarvon kahteen osa-alueeseen,
joista ensimmadinen on tavaroiden ja palveluiden tuoma arvo. Toisena nahddan
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ostajan ja myyjdn vélisen suhteen arvo. Ensin mainittu tavaroiden ja palveluiden
tuottama arvo keskittyy enemmain asiakasarvon konkreettiseen ndkokulmaan,
kun taas jalkimmadinen pohjautuu asiakasarvon aineettomaan ndkokantaan. Tal-
16in kasittelyn alla ovat muun muassa maine, taidot seké tietotaso. (Andersson
ym. 1993; Walter ym. 2001; Lindgreen & Wynstra 2005.) Aineettomia hyodyk-
keitd saatetaan useimmiten pitdd asiakasarvon ei-rahallisena ldhteend. Kuitenkin
aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd myos asiakasarvon aineettomilla hyo-
dykkeilld voidaan arvioida tuottoja. (Walter ym. 2001.)

My6s koettu arvo pohjautuu asiakasarvoon. Koettu arvo ndhdddn
asiakkaan tekemdnd vertailuna oston tuomien hyotyjen ja menetettyjen
kustannusten valilld. Lisdksi arvo koetaan arviointina markkinoilla kilpailevien
tarjousten vdlilld. (Zeithaml 1988.) Koettu arvo on kriittinen tekijad
palveluntoimittajan kanssa saaduissa kokemuksissa ja tdten se ei vaikuta
pelkdstddn suhteen tuloksiin, vaan arvolla on oleellinen rooli myos
vuorovaikutuksessa (Hanninen & Karjaluoto 2016). Sirdesmukh, Singh ja Sabol
(2002) ovat todenneet, ettd koettua arvoa pidetddn niin sanottuna perimmadisend
asiakkuuden arviointina.

Koettua arvoa kisitellddn usein asiakkaan nédkokulmasta, mutta
palvelun  toimittajan = ndkokulmasta, jolloin = puhutaan  enemmin
palveluntoimittajan kokemasta arvosta. Tutkimuksissa on havaittu, ettd myos
palveluntoimittajien tulee ymmadrtdd potentiaali, jonka he saavat
asiakassuhteista. (Walter ym. 2001.) Yritysmarkkinoilla arvo ollaan aiemmin
ndhty koettuna arvona suoraan rahallisessa muodossa. Téalloin kyseessd ovat
toiselta yritykseltd saadut taloudelliset, tekniset, palvelulliset ja sosiaaliset
hyoddyt, jotka on vaihdettu rahaan tuotteesta / palvelusta, huomioiden myds
muiden saatavilla olevien palveluntoimittajien tarjoukset ja hinnat. (Andersson
ym. 1993.) Palveluntoimittajan kokeman arvon muodostuminen rakentuu
kaikkien vaihtosuhteen osapuolten vilisestd vuorovaikutuksesta, arvon yhdessa
luomisesta ja yhteistuotannosta (Songailiene ym. 2011).

2.1.2 Suhdearvo

Aiemmissa tutkimuksissa on painotettu, ettd arvo perustuu fyysiseen tuottee-
seen, jolloin on sivuutettu suhdeulottuvuudet, jotka my6s linkittyvit asiakkaan
kokemaan arvoon. Arvoaihepiirid voidaan tarkastella my6s suhdendkokulmasta,
jolloin tutkimuksissa on noussut esille my6s suhdearvon késite. Suhdendkokul-
man ndhdaddn perustuvan palvelukeskeiseen ajatukseen, jossa keskitytdan yh-
teistyossd luomaan arvoa resurssien, sopimusten ja erilaisten toimijoiden kautta.
Tutkijoiden mukaan tdrkeintd on ymmartad, ettd tédllaisissa tapauksissa arvoa ei
luoda vaihdon kautta, vaan se luodaan yhdessa. Talloin tarkoitetaan, ettd arvo
luodaan palveluntoimittajan ja asiakkaan vilisessd vuorovaikutusprosessissa.
(Eggert & Ulaga 2006; Eggert, Ulaga, & Schultz 2006; Irsi¢ 2017.)

Anderssonin ja Narusin (1995) mukaan suhdendkokulmasta katsottuna
suhteiden keskeisen ideana on tyoskennelld yhdessd, mika tuo lisdarvoa molem-
mille osapuolille. Suhdearvo voidaan ndhdd myds arvon yhteisluonnin
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prosessina. Palveluntoimittajan tehtdvand on luoda hyvid arvoehdotuksia ja asi-
akkaat puolestaan mddrittavat arvoa, kun he kayttavit tuotetta tai palvelua.
(Payne ym. 2001.)

Suhdearvon késitteen tekee monimutkaiseksi se, ettd on usein epaselviad,
kuinka suhdearvo luokitellaan tai mistd ulottuvuuksista se muodostuu (Wilson
& Jantrania 1996; Biggemann & Buttle 2015). Eggert ja Ulaga (2005) ovat toden-
neet, ettd suhdearvo nihdddan moniulotteisena korkeamman asteen rakenteena,
josta haarautuu useita eri ulottuvuuksia. Esimerkiksi Sun ym. (2014) kuvailevat
arvon taustatekijoiksi muun muassa taloudelliset (kustannussaédstot), toiminnal-
liset (toimitus) ja tekniset ulottuvuudet (luotettavuus). Lisdksi Andersson ym.
(1993) ovat painottaneet, ettd suhdearvo on “luonnollista havainnointia”, mika
tarkoittaa, ettd arvo sitoutuu mydos sosiaalisiin tai henkilokohtaisiin arvoihin.

2.2 Suhdenikokulma B2B-asiakassuhteissa

Asiakassuhteita on jo pitkddn pidetty olennaisena yrityksen menestyksen kan-
nalta (Biggemann & Buttle 2005). Kun yritysmarkkinoilla on kasitelty arvoa,
keskeisimmadksi ajatukseksi on noussut kysymys siitd, mika tekee liikesuhteista
arvokasta ja miten suhteen arvoa voidaan arvioida. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd liikesuhteiden sisdlto on yleensd monipuolinen, koska muun muassa tuotteet
tai  palvelut saattavat vaihdella. Lisdksi palveluntoimittajan ja
asiakasorganisaation véliset vuorovaikutussuhteet saattavat myds muokata
suhdetta. Tutkijat ovat yhd enemmain korostaneet arvon yhdessd luomisen
merkitystd, joka luo myos uusia haasteita arvon analysoimiseen. Tutkijat ovat
todenneet, ettd asiakassuhteet ovat merkittavid, minkd on kiinnostuttu erityisesti
suhteiden tuomasta arvosta. (Corsaro & Snehota 2010.) Aiemmissa tutkimuksissa
on ehdotettu, ettd asiakassuhteet tarjoavat yritykselle useita eri arvoja. (Bigge-
mann & Buttle 2005.) Wilson ja Jantrania (1996) ovat listanneet muutamia teki-
joitd, jotka vaikuttavat arvon muodostumiseen asiakassuhteessa. Nditd tekijoitd
ovat muun muassa luottamus, tyytyvdisyys, sijoitukset sekd rakenteelliset ja so-
siaaliset suhteet.

Suhdendkokulman mukaan markkinointi ndhddan prosessina, jonka tulisi
jatkuvasti tukea koetun arvon luomista asiakkaille. Tdlloin arvon luomisesta on
tullut markkinoinnin tavoite. Yritysten tulisi tarjota ensiluokkaista arvoa asiak-
kailleen, jotta yritys voisi luoda ja ylldpitda pitkdaikaisia suhteita. Pitkdaikaisten
asiakassuhteiden avulla yritykselld on mahdollisuus saavuttaa kilpailuetua. (Eg-
gert, Ulaga, & Schultz 2006; Irsi¢ 2017.)

Irsi¢ (2017) on tutkimuksessaan havainnut, ettd B2B-markkinoilla asiakas-
suhteista saatavalla arvolla on vaikutusta yrityksen liiketoiminnan tulokseen. Li-
sdksi han on todennut, ettd B2B-yritysten olisi hyva arvioida suhteiden etuja ja
kustannuksia sekd suhteen suorituskykydé, silla télloin on mahdollista luoda kor-
kealuokkaista suhdearvoa. (Irsi¢ 2017.)

Eggert ym. (2006) kasittelevit tutkimuksessaan suhdearvon muodostu-
mista B2B-markkinoilla. Heiddn mukaan arvoon vaikuttavat positiivisesti kolme
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tekijdd, jotka ovat ydintuote, hankintaprosessi ja erilaiset asiakastoiminnot. Tut-
kimuksessa havaittiin, ettd arvon luomisessa suurin merkitys on hankintaproses-
silla, joka sisdltdd muun muassa henkilokohtaisen vuorovaikutuksen seka palve-
lutuen. Ydintuotteen, johon kuuluvat tuotteen / palvelun laatu ja toimituskyky,
puolestaan ndhtiin vaikuttavan kaikista vdhiten arvon muodostumiseen B2B-
kontekstissa. (Eggert ym. 2006.)

Corsaro ja Snehota (2010) ovat todenneet, ettd asiakassuhteen arvo syntyy
aina osapuolten keskindisessd vuorovaikutuksessa. Tutkijat korostavat, ettd tulisi
ymmadrtdd paremmin, miten arvondkokulma muodostuu ja mikd on
vuorovaikutuksen rooli B2B-asiakassuhteissa. My06s heiddn mukaan suhteiden
arvoa ei voida selittdd pelkadstdan suhteen muodosta ja sisédllostd, vaan tarvitaan
laajempaa analysointia. Arvon maddrittdiminen ja arviointi vaatii myos
tilannetekijoiden huomioimista. Corsaro ja Snehota (2010) ovat ehdottaneet, ettd
tarvitaan syvempdd ymmadrrystd, miten arvokdsitykset ovat muodostuneet ja
kuinka ne ohjaavat kdyttdytymistd vuorovaikutuksissa, jotka muodostavat
suhteita.

Eggert ym. (2006) selvittivit tutkimuksessaan myos suhteen elinkaaren vai-
kutusta arvon muodostumiseen. Suhteen elinkaareen sisdltyy suhteen muodos-
tuminen, kypsyysvaihe ja heikentyminen. Heiddn ndkemyksensa mukaan arvon
muodostumiseen vaikuttaa myos se, missd suhteen elinkaaren vaiheessa ollaan
ja miten suhde on taustalla rakentunut. He havaitsivat, ettd yrityksien tulee en-
nakoida ja vastata arvohaasteisiin, jotta he voivat valttdaa tyytyméattomyytta liike-
toimintasuhteissa. (Eggert ym. 2006.)

Tutkimuksissa on myos havaittu, ettd asiakassuhteen kestolla on merkit-
tavéa rooli asiakassuhteen arvon tarkastelussa (Wilson & Jantrania 1996; Eggert
ym. 2006). Wilson ja Jantrania (1996) ovat todenneet, ettd lyhytaikaista arvoa on
helpompi arvioida kuin pitkdn aikavilin tuottamaa arvoa. Pitkdaikaista arvoa
voidaan luoda koko asiakassuhteen ajan, jolloin sen yksittdinen tarkastelu ja ar-
vioiminen ndhddan haastavana (Wilson & Jantrania 1996).

2.3 Suhdearvon ulottuvuudet

Aiemman kirjallisuuden mukaan suhdearvo ndhdéén erittdin laajana kasitteend.
Eggert ja Ulaga (2005) ovat todenneet, ettd suhdearvo ndhdddn moniulotteisena
korkeamman asteen rakenteena, josta haarautuu useita eri ulottuvuuksia, joiden
avulla suhdearvon kokonaiskdsite saadaan helpommin hahmotettua. Arvoulot-
tuvuudet vuorostaan madritellddn asiakkaan kykyjen ja ominaisuuksien perus-
teella. Lisdksi arvoulottuvuuksiin vaikuttavat erilaiset ominaisuudet, jotka ovat
kehittyneet asiakas-palveluntoimittaja -suhteen aikana. (Songailiene 2011.) Wal-
ters ym. (2011) ovat todenneet, ettd hyodyt ja kustannukset eivit tule pelkastaan
suhteesta itsestddn, vaan siihen vaikuttavat myo6s ymparilld olevat suhteet.
Biggemannin ja Buttlen (2005) mukaan suhteet ovat riippuvaisia konteks-
tista, jolloin myos suhteisiin liittyvad arvo on riippuvainen kontekstista. Lisdksi
suhdearvon késitteen arviointi vaihtelee henkilon mukaan, silléd yksiloilld voi olla
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hyvin erilaisia k&sityksid, mitd on suhdearvo. Tama voi pohjautua esimerkiksi
yksilon omiin kokemuksiin. Ndin ollen kunkin suhdeulottuvuuden arvon paino-
tus vaihtelee tapauksesta riippuen. Lisdksi vaihtelua voi tapahtua myos saman
yksittdisen tutkimuksen sisélld. (Biggemann & Buttle 2005.)

2.3.1 Taloudellinen ja strateginen arvo

Useimmissa tutkimuksissa ensimmaiseksi esille nousee asiakassuhteen taloudel-
linen arvo (Andersson ym. 1993; Wilson ja Jantrania 1996; Biggemann & Buttle
2005; Ulaga & Eggert 2005; Songailiene ym. 2011). Ulagan ja Eggertin (2005) na-
kemyksen mukaan ensimmadisend ulottuvuutena pidetddn ydin tuotetta tai pal-
velua, jolloin se mé&drittelee olennaisimpana madritelména suhdearvoa. Keskei-
nen ajatus heijastuu eri termeissé, joita ovat muun muassa ekonomiset ja tekniset
hyodyt, ydinratkaisu, taloudellinen arvo tai tuotteen ja palvelun laatu. Aiemmat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ostajat keskittyvit pddasiassa tuotteen / palve-
lun toimintaan sekéd luotettavuuteen. Tuotteen / palvelun hyodyt ovat avainase-
massa, kun tarkastellaan suhdearvoa sekd taloudellista hyotya. (Ulaga & Eggert
2005.)

Erityisesti ~ yritysmarkkinoilla  arvokdsitteeseen  liitetddn  usein
ensimmadisend taloudellinen arvo (Corsaro & Snehota 2010). Biggemannin ja
Buttlen (2005) mukaan taloudellisella arvolla viitataan taloudellisiin hy6tyihin ja
kustannuksiin. Corsaro ja Snehota (2010) ovat puolestaan todenneet, ettd liike-
suhteen taloudellinen arvo on toimijakohtainen, jolloin liikesuhteen
taloudellinen arvo on perdisin toimijan sen hetkisestd kontekstista eikd sitd voida
madrittdd toimijoiden ominaisuuksien perusteella. Taloudellisella arvolla viita-
taan konkreettisiin hy6tyihin verrattuna kustannuksiin (Wilson & Jantrania 1996).
Wilsonin ja Jantranian (1994) mukaan suhdearvo tulisi arvioida alun perin talou-
dellisesta ndkokulmasta. Songailienen ym. (2011) mukaan taloudelliseen arvoon
sisdltyvit tuoton ja volyymin kasvattaminen sekd riskin vahentdminen.

Lisdksi taloudellinen arvo sisdltdd useita ulottuvuuksia. Kyseisid ulottu-
vuuksia ovat muun muassa usko, ettd laadulliset suhteet auttavat yrityksid koh-
taamaan budjetoidut tavoitteet sekd usko siihen, ettd asiakkaat olisivat valmiita
maksamaan enemman. Taloudellisen arvon ndhd&dan vaikuttavan esimerkiksi te-
hokkuuden lisddntymiseen ja markkinaosuuteen. (Biggemann & Buttle 2005.)
Liséksi taloudelliset seuraukset voivat syntyd myods muista syistd kuin tuotteiden
tai palveluiden vaihdosta, miké tekee liikesuhteiden taloudellisten seuraamusten
ja my0s arvon maddrittdmisestd huomattavasti monimutkaisempaa. (Corsaro ja
Snehota 2010.) Corsaro ja Snehota (2010) ovat todenneet, ettd johtajat kohtaavat
jatkuvasti ongelmatilanteita, joka kohdistaa rajalliset resurssit helposti siihen,
jossa niin kutsuttu “palkkio” on korkein. Liikesuhteiden arvokasityksen moni-
mutkaisuus ja epdselvyys ei kuitenkaan muuta tosiasiaa, ettd taloudellinen arvo
on edelleen johdon keskeisin huolenaihe. Lisdksi tulee huomioida, ettd taloudel-
liset tulokset saavat alkunsa liikesuhteissa.

Suhdendkokulmasta tarkasteltaessa tulee huomioida, ettd taloudellinen
puoli (hyotyjen ja kustannusten vélinen suhde) ei ole ainoa tarkastelun alla oleva
kohde (Corsaro & Snehota 2010). On oleellista huomioida my6s muut
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suhdearvon ulottuvuudet (Biggemann & Buttle 2005). Aiemmissa tutkimuksissa
toisena hyodyllisend suhdearvon ulottuvuutena on nihty strateginen arvo (Wil-
son & Jantrania 1996; Biggemann & Buttle 2005; Songailiene ym. 2011). Strategi-
nen arvo koetaan suhteen ydinosaamisen kehittdmisend (Wilson ja Jantrania
1996). My0s Songailiene ym. (2011) ovat todenneet, ettd strategiseen arvoon si-
sdltyvat yrityksen maine ja nykyisten asiakkuuksien kehittiminen. Lisédksi he na-
kevit, ettd strategiseen arvoon lukeutuu osittain my®0s tietotaito, joka pitdd sisal-
laan muun muassa markkinadlykkyyden sekd palvelun toimitusprosessin ym-
martdminen (Songailiene ym. 2011). Biggemann ja Buttle (2005) nékevit strategi-
sen arvon seurauksena lisdédntyneestd vakaudesta ja vihentyneestd epavarmuu-
desta, jota suhteet nykyisin tarjoavat suhteen osapuolille. Tamén ansiosta myos
suunnitteluaikataulua voidaan pidentdd, miké johtaa parempaan suunniteluun.
Lisdksi riskit vdhenevit, mikd mahdollistaa sijoitusten paremman kayton seka
antaa hyvian perustan, jolle liiketoiminta voidaan rakentaa. Strateginen arvo on
olemassa, jos yritys parantaa kilpailukyky&ddn olemassa olevien suhteidensa an-
siosta (Wilson ja Jantrania 1996; Biggemann & Buttle 2005). Lisdksi strateginen
arvo auttaa pitkdn aikavilin suunnittelussa seka tyoskentelyd laajemmissa suh-
deverkostoissa (Biggemann & Buttle 2005).

2.3.2 Sosiaaliset, henkilokohtaiset ja tietotaitoon pohjautuvat arvot

Kolmas yleinen ja usein mainittu suhdearvon ulottuvuus on sosiaalinen arvo.
Henkilokohtaiset arvot ovat usein korostettuna ulottuvuushahmottelussa. (An-
dersson ym. 1993; Wilson & Jantrania 1996; Biggemann & Buttle 2005; Ulaga &
Eggert 2005; Corsaro & Snehota 2010.) Yrityssuhteet ovat syntyneet yritysten va-
lilld, mutta asiakassuhteita hallinnoivat yksilot. Usein koetaan, ettd sosiaaliset
edut ovat osa suhteellista vaihtoa. Aiemmat tutkimukset osoittavat, etta eritysesti
asiakkaat pitavat myos henkilokohtaisia suhteita tarkednd osana ostoa. (Ulaga &
Eggert 2005.) Myo6s Wilson ja Jantrania (1996) korostavat kdyttaytymisulottuvuu-
teen liittyvid hyotyjd, johon heiddn mukaan sisdltyvét sosiaaliset suhteet, luotta-
mus ja kulttuuri.

Henkilokohtaisella arvolla viitaan siihen, ettd joskus yksilét luovat arvon
suhteille, jotka perustuvat heiddn henkilokohtaisiin arvoihinsa ja omiin tulkin-
toihin tapahtumista. Henkilokohtainen arvo voidaan tunnistaa tilanteissa, joissa
jompikumpi osapuoli hyviksyy muiden toiminnot, jotka eri olosuhteissa olisivat
kiellettyjd tai kokonaan hylattyja. Kun henkilokohtainen arvo on asiakassuh-
teessa korkealla tasolla, sen ndhdddn yleensd johtavan asiakaspysyvyyteen. (Big-
gemann & Buttle 2005.)

Myoskin tietotaitoon liittyva ulottuvuus on tuotu esille aiemmissa tutki-
muksissa (Biggemann & Buttle 2005; Ulaga & Eggert 2005; Songailiene ym. 2011).
Tietotaitoon liittyvien hyo6tyjen ndhddéan olevan sidoksissa myo6s sosiaaliseen
hyotyyn. Olennaista on huomioida henkilokohtainen vuorovaikutus, joka voi
johtaa arvokkaaseen tietotaitoon. (Corsaro & Snehota 2010.) Songailiene ym.
(2011) kasittelevit kokonaisuutta yhdessad luotuna arvona. Yhdessd luotuun ar-
voon ndhdéaén sisdltyvan rutiinit ja tehokas viestinta seké sosiaaliset tekijat, ku-
ten luottamus ja dialogi (Songailiene ym. 2011).
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Tietotaitoon pohjautuvalla arvolla viitataan siihen, ettd suhteet voivat tuot-
taa arvoa myos tiedon luomisen ja siirron muodossa. Téhdn lukeutuvat muun
muassa uusien ideoiden luominen, yksityiskohtaisemman tiedon jakaminen tai
markkinatiedon hankkiminen. Ndistd syntyneet ajatukset ja ideat ovat tuloksia,
jotka edustavat tietoon perustuvaa arvoa. Suhteiden avulla osapuolet pystyvit
Ioytdmaddan uusia tapoja hallita heiddn liiketoimintaansa ja kehittdd prosesseja.
Tietotaitoon pohjautuva arvo mahdollistaa innovatiivisten ratkaisujen 16ytami-
sen, parantaa keskindistd ymmarrystd ja markkinadlykkyyttd sekd edistdd luot-
tamusta. (Biggemann & Buttle 2005; Ulaga & Eggert 2005.)

Ylldmainittujen osa-alueiden lisdksi suhdearvon ulottuvuutena voidaan pi-
tdd muun muassa palveluhyotyjd, joilla tarkoitetaan lisiominaisuuksia, jotka liit-
tyvit ydintuotteeseen. Palveluelementit tuottavat lisdhyotyd asiakkaalle, jolloin
ne erottelevat palveluntoimittajan tarjouksen muista tuotteista. Lisdksi ne vaikut-
tavat merkittavasti asiakkaan arvokokemukseen. (Ulaga & Eggert 2005.)

,[ Palveluntoimittajan kokema arvo ]<
y .

Y

Taloudellinen Strateginen arvo Yhdessi luotu arvo
arvo
7y A
. . Sosiaaliset tekijit,
Tuoton & volyymin Yrityksen maine luottamus, dialogi
Kasvattaminen Nykyisten Tehokas viestintd
e o asiakassuhteiden
Riskin vihentdiminen kehittzmi
Shntidmmen Rutiinit

KUVIO 1 Palveluntoimittajan kokeman suhdearvon ulottuvuudet (mukaillen Songailiene
ym. 2001)

2.3.3 Yhteenveto suhdearvon ulottuvuuksista

Kuten aiemmin mainittua, suhdearvo koostuu saatujen hy6tyjen ja menetettyjen
kustannusten vilisestd suhteesta. Myos B2B-yrityksissd kustannuksiin sisaltyvit
yleisimmin hinta ja muut prosessiin liittyvat kustannukset. (Ulaga & Eggert 2005.)
Kuten aiempien tutkimusten perusteella voidaan havaita, suhdearvolla on useita
muitakin ulottuvuuksia. Arvon muodostumiseen vaikuttavat vahvemmin suh-
teen hyodyt kuin haitat. On kuitenkin havaittu, ettd joillakin aloilla
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palveluntoimittajilla saattaa olla epdselva késitys, mitd arvo suhteissa tarkoittaa.
(Ulaga & Eggert 2005.)

Tutkijat ovat arvioineet, missd jarjestyksessd ulottuvuuksia tulisi tarkastella.
Esimerkiksi Wilsonin ja Jantranian (1996) mukaan suhdearvo tulisi arvioida alun
perin taloudellisesta ndkokulmasta, jonka jdlkeen tulisi pohtia strategista arvoa
sekd viimeisend tarkastella kdyttdytymiseen pohjautuvaa arvoa. Kuitenkin Big-
gemann ja Buttle (2005) ovat todenneet, ettd ei voida médritelld, ettd yksi ulottu-
vuus olisi toista suhdearvoon vaikuttavaa ulottuvuutta tarkeampi. Sen sijaan he
ehdottavat, ettd B2B-suhteet voivat tuottaa arvoa yhdestd tai useammasta ulottu-
vuudesta. Heiddan ndkemyksensd mukaan suhdearvon muodostumisessa painot-
tuvat myos muuttujat, jotka vaikuttavat suhdearvon ulottuvuuteen. Lisédksi he
ovat todenneet, ettd muuttujien tarkeys riippuu kontekstista, jossa suhdetta tut-
kitaan.

Songailienen ym. (2011) tutkimuksessa korostetaan, ettd palveluntoimitta-
jan arvokdsitykset perustuvat aiempiin kokemuksiin sekd asiakassuhteen odo-
tettuun kehitykseen. Palveluntoimittajayrityksen kasitys koetusta arvosta muo-
dostuu valikoiduista muistoista, jotka pohjautuvat aiempiin vuorovaikutuksiin
asiakkaan kanssa. Lisdksi palveluntoimijat korostavat erilaisia seurauksia ja
vaikutuksia (Corsaro & Snehota 2010). Corsaron ja Snehotan (2010) mukaan yk-
siloiden késitykset arvosta ovat hyvin erilaisia ja niitd on paljon. Kasitykset
heijastavat, miten suhteessa toimijat ovat havainneet ja tulkinneet kontekstia.

Corsaro ja Snehota (2010) ovat ehdottaneet, ettd arvokasityksen merkityk-
sen liiallinen yleistdiminen ja standardoiminen liikesuhteissa voi olla my6s huono
kaytanto. Heiddn ndkemyksend mukaan arvokasitykset ovat toimijakohtaisia, ra-
joittuneita, toisistaan riippuvaisia ja siksi jatkuvassa muutoksessa. Taten kay ilmi,
ettd suhteiden tulosten arviointi ei voi perustua tiettyihin kriteereihin, jotka ku-
vaavat suhteen sisdltod liian pelkistetysti. Kuitenkin Songailienen (2011) mukaan
arvoulottuvuudet ja -ominaisuudet ovat riittdvan yleisid hahmottamaan palve-
luntoimittajan kokemaa arvoa laajemmassakin B2B-kontekstissa. Songailienen
(2011) madrittelemid palveluntoimittajan kokeman suhdearvon ulottuvuuksia on
esitelty kuviossa 1.

2.4 Asiakassuhteet B2B-markkinoilla ja niiden merkitys

24.1 Asiakassuhteiden rakentaminen ja laatu

Palmatierin (2008) mukaan palveluntoimittajayritykset haluavat panostaa asia-
kassuhteiden rakentamiseen, silld he olettavat panostuksen kasvattavan asiak-
kaan osuutta palveluntoimittajan myynteihin ja tuottoihin. Tdten panostaminen
kasvattaa asiakkaiden kokonaisarvoa palveluntoimittajayritykselle. Myos Berger
ym. (2012) nédkevit asiakasarvon hyotynd, jota asiakas tuottaa palveluntoimitta-
jayritykselle. On olennaista tunnistaa tekijat, jotka vaikuttavat yritysten valisten
suhteiden kykyyn tuottaa arvoa palveluntoimittajayritykselle (Palmatier 2008).
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Morgan ja Hunt (1994) ovat esittidneet, ettd asiakkaan ja palveluntoimittajan
viliselld sitoutumisella ja luottamuksella olisi suurimmat vaikutukset suhteen
suorituskykyyn. Kuitenkin uudemmat tutkimukset ovat osoittaneet parannuksia
tdhdn ndakokulmaan. Palmatier (2008) on tutkimuksessaan osoittanut, ettd suh-
teen laadulla, kontaktitiheydelld ja yhteyshenkil6lld on suorat vaikutukset asia-
kasarvoon. Ensimmidiselld tekijalld, eli suhteen laadulla, tarkoitetaan, ettd mark-
kinoijien tulisi tarkastella asiakassuhteita kokonaisvaltaisemmin. Markkinoijien
tulisi huomioida, ettd asiakassuhde ei rakennu yhden tekijan varaan. Kontaktiti-
heydelld puolestaan viitataan siihen, kuinka usein palveluntoimittajan olisi hyva
olla yhteydessd asiakasryhmiin. Yhteyshenkilon vaikutuksella puolestaan tar-
koitetaan, kuinka yhteyshenkilo pystyy vaikuttamaan padtoksentekoon ja
kuinka hédnelld on ainutlaatuista tietotaitoa ja valmiutta vaikuttaa resurssipda-
toksiin. (Palmatier 2008.) Palmatier (2008) ndkee, ettd aiemmissa tutkimuksissa
on hyvin vdhdn tarkasteltu yhteyttd yhteydenoton tiheyden tai yhteyshenkilon
vdlilld suhteessa tuloksiin. Han toteaa tutkimuksessaan, ettd johdon tulisi kor-
kealaatuisten suhteiden lisdksi pitdd riittdvasti yhteyttd ja sdilyttad auktoriteetti-
asema asiakassuhteessa.

Aiemmissa tutkimuksissa on keskusteltu my0s viestinndn laadun merki-
tyksestd asiakassuhteessa. Hyvilaatuinen viestintd merkityksellistd, mielekastd,
ajankohtaista ja luotettavaa. Viestinndn laatu on tiedon laadun ja ldhteiden yh-
distelma tai riittdvdn, ajankohtaisen, tarkan ja uskottavan viestinndn toimittami-
nen. Lisdksi hyva viestintd on tiedon tuottamista sellaisella tavalla, josta asiakas
henkilokohtaisesti hyotyy, mutta hdn pystyy tulkitsemaan / vastaanottamaan
viestintdd mahdollisimman vaivatta. (Morgan & Hunt 1994; Ball, Simdes Coelho
& Machas 2004; Hanninen & Karjaluoto 2016.)

Myo6s Palmatier (2008) on todennut, ettd asiakkaan halukkuus sitoutua kes-
kindiseen suhteeseen palveluntoimittajan kanssa vaikuttaa myos asiakkaan vuo-
rovaikutusmieltymykseen asiakassuhteessa. Hyvan vuorovaikutuksen mddri-
telmé voi vaihdella paljon eri asiakkaiden vélilld (Palmatier 2008). Kuitenkin on
havaittu, ettd viestinndn laatu on yhteydessa uskollisuuden kasvamiseen palve-
luntoimittajayritystd kohtaan (Hanninen & Karjaluoto 2017). Markkinointivies-
tintd on useimmiten palveluntoimittajasta ldhttisin oleva viestintimuoto. Palve-
luntoimittajayritys saa markkinointiviestinndstd positiivisia vaikutuksia, jos
viestintd vastaa asiakkaan vuorovaikutusodotuksiin, jotka asiakas kokee hyodyl-
liseksi suhteessa (Hanninen & Karjaluoto 2017).

2.4.2 Suorat ja epdsuorat toiminnot asiakassuhteessa

Walter ym. (2001) mukaan useat asiakassuhteen arvoa luovat toiminnot voidaan
erotella ja jaotella. He ovat jakaneet tekijat kahteen kategoriaan, jotka ovat
asiakasarvon suorat ja epdsuorat toiminnot. Heiddn nidkemyksensd mukaan
molemmat, eli suorat sekd epdsuorat toiminnot, vaikuttavat kokonaisvaltaisesti
arvokdsitykseen.

Suorista toiminnoista ensimmaiisend esitellidn voittoa tuottava toiminto,
jolla tarkoitetaan positiivista kassavirtaa. Asiakassuhteen suoriin toimintoihin
lukeutuu my6s volyymitoiminto. Volyymitoiminnolla viitataan siihen, ettd
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varmistetaan valttamé&dton volyymitaso, minkd ansiosta yritykselld on
mahdollisuus toimia markkinoilla. Viimeisimpand suorana toimintona kuvataan
turvatoimintoja, joilla tarkoitetaan vakauden ja myynnin kontrollin
varmistamista. On todettu, ettd ndmd toiminnot liittyvat suoraan yrityksen
suorituskykyyn, jolloin ne ndhdddn suorina arvoa luovina toimintoina. (Walter
ym. 2001.)

Walter ym. (2001) kuvailevat tutkimuksessa my06s asiakassuhteen
epdsuoria toimintoja, jotka vaikuttavat koettuun arvoon palveluntoimittajan
ndkokulmasta. Tallaisiksi tekijoiksi he ovat maédritelleet innovaatiotoiminnot,
joilla tarkoitetaan teknologista osaamista sekd asiakkaalta saatuja luovia ideoita.
Toisena epédsuorana toimintona ndhdaan markkinoihin liittyvad toiminto, jolla
viitataan uusille markkinoille padsyyn, mikd voi tarkoittaa esimerkiksi uusien
asiakkaiden saamista. Lisdksi tiedustelutoimintoa pidetddn epdsuorana
vaikuttajana. Asiakassuhteen tiedustelutoimintoon sisdltyy mahdollisuus saada
kriittistd tietoa asiakkaiden kautta.

Viimeisimpand epdsuorana toimintona Walter ym. (2001) esittelevét niin
sanotun pddsytoiminnon, jolloin puhutaan kolmannen osapuolen toimijoista.
Paddsytoiminnolla viitataan siihen, ettd myos kolmannen osapuolen toimijat ovat
helpommin tavoitettavissa. Tdlloin ndhdéddn, ettd kolmannen osapuolen toimijat
ovat myos avoimia ja heitd on helpompi ymmartdad. He kokevat, ettd edelld
mainitut neljd toimintoa eivit suoraan vaikuta yrityksen suorituskykyyn, mutta
ne ovat kuitenkin tarkeitd, kun ajatellaan yrityksen kehittamista tulevaisuudessa.

2.4.3 Asiakassuhteen luokat

Walter ym. (2001) ovat havainneet, ettd yrityksen tulee ymmartda edelld kuvatut
suorat ja epdsuorat toiminnot. Yritykset tietdvat, miten he voivat laajemmin
hyotyd asiakkaistaan ja mitd he voivat pyytdd asiakkailtaan. Tutkijat ovat
kuvanneet arvon luontia eri asiakassuhteiden vaiheessa. Heiddn ndkemyksensa
mukaan palveluntoimittajan roolissa olevan yrityksen tulee olla tietoinen neljasta
asiakassuhteen muodosta, jotka on esitelty kuviossa 2.
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Arvonluonnin suorat toiminnot Korkea My}rntisullteet Korkean suorituskyvyn
asiakassuhteessa suhteet
Matala Matalan suorityskyvyn Verkostoitumiseen
suhteet pohjautuvat suhteet
Matala Korkea

Arvonluonnin epésuorat toiminnot
asiakassuhteessa

KUVIO 2 Arvonluonti asiakassuhteissa (mukaillen Walter ym. 2001)

Ensimmdisend Walter ym. (2001) ovat esitelleet matalan suorituskyvyn suhteet.
Ensimmdisend ndhdddn suhteet, jotka voivat olla uusia ja eivédt ole vield
kehittyneet selkeiksi toimintamalleisiksi. Lisdksi ryhméddn kuuluvat suhteet,
jotka ovat aiemmin olleet hyvan suorituskyvyn suhteita, mutta ne ovat
muuttuneet ajan kuluessa monista mahdollisista syistd. Kyseiset suhteet
ndhdédan sellaisina, ettd ne ovat joko ldhelld hajoamista tai ne saattavat
myochemmin kehittyd toimiviksi suhteiksi. Tutkimuksessa ndhdddn, ettd osa
heikosti toimivista suhteista on saattanut olla tehottomia alusta asti ja ajasta
riippumatta. Tutkijoiden mukaan on olennaista hahmottaa, ettd jos asiakassuhde
ei tdytd suoria eikd epdsuoria toimintoja, on palveluntoimittajan hyva
kyseenalaistaa, kannattaako yhteistyotd jatkaa. Lisdksi on tdrkedd arvioida
kyseisten suhteiden tulevaisuuden potentiaalia. T&lloin saattaa ilmetd syitd,
miksi asiakassuhteet olisi hyva sdilyttdd tulevaisuutta ajatellen.

Seuraavana Walter ym. (2001) ovat tuoneet esille myyntisuhteet, joihin
sisdltyy suoria toimintoja. Myyjdn eduksi ovat suuret myyntimaéaérét tuottavalla
hinnalla, jolloin arvoa luodaan suoraan asiakassuhteesta. Tutkimuksessa on
ehdotettu, ettd tdllaisissa suhteissa olisi hyva olla nelihenkinen myyjatiimi, jossa
kullakin olisi oma roolinsa tiimissd. Tutkimuksen mukaan rooleina ilmenisivat
tiimijohtaja, myyjd, sisdinen koordinaattori sekd asiakaspalveluvastaava. Tadten
yritys pystyisi hyddyntamaan koko myyntipotentiaalinsa asiakassuhteessa.

Kolmantena asiakassuhteen muotona Walter ym. (2001) nédkevét
verkostoitumiseen pohjautuvat suhteet. Ne ovat asiakassuhteita, joilla on vahva
vaikutus arvon luomiseen yhtendisissd suhteissa. Verkostoitumiseen
pohjautuvissa suhteissa arvokkaita resursseja kerdtddan ja / tai luodaan.
Resursseina ndhddan esimerkiksi markkinatieto, uudet tuotteet ja tietotaito
/osaaminen. T&lloin palveluntoimittajan tehtdvand on muuntaa ndma resurssit
arvoksi, jotka sulautuvat kytkettyihin suhteisiin. Suhteen menestys riippuu
palveluntoimittajan kyvystd muuttaa suhteesta saadut tulokset ja hyodyt
tuloksiksi my6s muualla suhdeverkostossa. Walter ym. (2001) ovat kokeneet, etta
palveluntoimittajayrityksessd kyseisten suhteiden hallinnan vastuunjako ei ole
helppoa. Asiakassuhteiden hallinnointitoimintojen monimutkainen kokonaisuus
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on koordinoitava. Lisdksi toiminnot tulee sisillyttdd laajemmin osaksi muita
asiaankuuluvia suhteiden hallinnointitoimintoja.

Viimeisend kuvataan asiakassuhteita, jotka ovat korkean suorituskyvyn
suhteita. Kyseinen ryhma tayttdd sekd suorat ettd epdsuorat arvotoiminnot, jotka
vaikuttavat suhteeseen. Tdhdn asiakasryhmédan kuuluvat asiakassuhteet tuovat
erittdin korkeaa arvoa palveluntoimittajalle, minkd vuoksi asiakassuhderyhma
on palveluntoimittajan kannalta toivotuin tilanne. Toisaalta, kun asiakassuhde
sisdltdd useita arvoaluovia toimintoja, itse suhde ja sen hallitseminen tulee
monimutkaisemmaksi. ~ Tdlloin  tarvitaan useita  panostuksia, jotta
asiakassuhdetta voidaan hyodyntdd ja voidaan osoittaa osaamista useilla alueilla.
Esimerkkind ovat muun muassa olemassa olevien tuotteiden myynti sekd uusien
tuotteiden kehittaminen. Palveluntoimittajaorganisaation erilaisten osastojen ja
toimintojen tulee olla vuorovaikutusessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Siksi suhteet, jotka koostuvat palveluntoimittajayrityksen eri yksikoistd, voivat
olla parhaita kisittelemddn suhdetta. T&lloin tulee ymmairtdd suhteen
vastuunjako, minka liséksi suhteessa tulisi olla niin kutsuttu poikittainen tiimi,
eikd yksittdistd osastoa, joka tekee yksin pddtokset. (Walter ym. 2001.)

244 Asiakassuhteiden tavoitteet markkinoinnissa

My6s Motameni ja Nordstrom (2014) ovat tutkineet asiakassuhteita. He ovat
tutkineet, millaisia eri markkinointitatavoitteita yrityksilld on asiakasuhteissa.
He esittelevat tutkimuksessaan viisi erilaista asiakassuhdetta, joilla kaikilla on
markkinoinnin kannalta erilaiset tavoitteet.

Ensimmadisend markkinointitavoitteena Motameni ja Nordstrom (2014)
tuovat esille olemassa olevien asiakassuhteiden sdilyttdmisen. He nakevit
tillaisen asiakassuhteen ideaalitilanteena kummallekin asiakassuhteen
osapuolelle, jos olemassa olevia asiakassuhteita on kehitetty molemmin
puolisessa luottamuksessa. Myos odotukset ovat molemmilla osapuolilla
korkeat. Pitkdaikaiset suhteet ndhdddn hyvin todenndkoisind, kun molemmat
osapuolet kykenevit sdilyttdimdan saman kéasityksen suhteesta.

Seuraavana esitelldan markkinointitavoitteet suhteessa, jossa etuja pyritdan
edistaméaan lisdamalld hyotysuhteita. Tdma on tilanne, jossa sekd asiakas ettd
markkinoija jakavat ndkemyksen, jossa hyoty-kustannussuhde on tdsmilleen
samanlainen. Tilannetta pidetddn markkinoiden dynamiikan vuoksi hyvin
haavoittuvaisena asemana, silld molemmat osapuolet ovat heikossa asemassa.
Todenndkoisyys pitkdn aikavélin suhteisiin paranee, jos jompikumpi osapuoli
saavuttaa tilanteen, jossa hyodyt ovat suuremmat kuin kustannukset.
Markkinoijien tulisi tutkia mahdollisuutta, jossa he lisdisivat tyytyvdisyyttad
asiakkaissaan. Yrityksen kannalta olisi olennaista, ettd tdméd tapahtuisi
kasvattamalla asiakkaiden tuottavuutta ja vdhentamalld kustannuksia,
esimerkiksi ulkoistamisen tai automaation avulla. (Motameni ja Nordstrom 2014.)

Kolmantena markkinointitavoitteena nahdaddn tilanne, jossa etsitddan uusia
asiakassuhteita. Yleisesti kumpikin suhteen osapuoli yrittdd lopettaa suhteen,
ellei késitys hyodyistd ja kustannuksista muutu niin, ettd hyodyt ovat
suuremmat kuin kustannukset. Tdstd johtuen markkinoija sekd asiakas alkavat
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tarkastella sellaisia vaihtoehtoja tai mahdollisuuksia, joissa koetut hyodyt ovat
suuremmat kuin koetut kustannukset. (Motameni ja Nordstrom 2014.) Motameni
ja Nordstrom (2014) ovat esittdneet, ettd kun edut ylittdviat kustannukset, on
mahdollista tarkastella uusia vaihtoehtoja. Voidaan esimerkiksi tarjota uusia
palveluita, jotka ndyttdvit vastaavan asiakkaiden tarpeita.

Neljantend markkinointitavoitteena on tutkittu asiakasryhmdd, jossa
ideana on olemassa olevien asiakassuhteiden parantaminen. Tavoitteena on
muuttaa asiakkaiden késityksid enemmdn positiivisiin  hyotyhin. Tai
vaihtoehtoisesti voidaan muuttaa asiakkaiden ndkemystd, ettd kustannukset
ovat alhaisemmat. Téllaisessa tilanteessa tarjoukset tulee tehdd edullisemmiksi
(muun muassa ulkoistamalla tai automaation avulla), vahemman riskialttiiksi tai
aiempaa hyoddyllisemmaéksi. Usein saadut kokemukset ovat subjektiivisia, jolloin
tavoitteena on parantaa asiakkaiden késitystd. Markkinointiresursseja tulisi
kayttad sithen, ettd parannetaan asiakkaiden ndkemystd suhteesta. Ideana on,
ettd asiakkaat kokisivat suurempaa arvoa ja pienempid kustannuksia, mikd myos
houkuttelisi asiakkaita vaihtosuhteesen. Ndin tuotetaan asiakkaille syitd, miksi
kannattaa kayttdd juuri kyseisen yrityksen palveluita. (Motameni ja Nordstrom
2014.)

Viimeisend markkinointitavoitteena tutkijat ndkeviat tehokkuuden
lisddmisen. Tama tilanne ndhd&dan hyodyllisend asiakkaalle, koska kustannukset
ovat yhtd suuret tai pienemmadt kuin saadut hyodyt. Kuitenkin markkinoijalle
tilanne on pdinvastainen. Olemassa oleva suhde voidaan katsoa myos
markkinoijalle kestadviksi, jos markkinointikustannuksia voidaan alentaa. Tama
onnistuu, kun tarkastellaan nykyisen toiminnan menoja ja toteutetaan toimia,
kuten esimerkiksi parannetaan tuottavuutta ja jaetaan tehokkaasti
myynninedistimiskustannukset. (Motameni ja Nordstrom 2014.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA B2B-MARKKINOINNISSA /
-ASTAKASSUHTEISSA

3.1 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan, kun sen merkitys ja potentiaali yri-
tyksille on huomattu. Yleisesti sosiaalinen media ndhdddn yhtend digitaalisen
median tai Internetin kulutusmuotona. (Felix ym. 2017.) Kaplan ja Haenlein (2010)
madrittelevét sosiaalisen median Internet-pohjaisiksi alustoiksi, jotka mahdollis-
tavat kuluttajien vilisen vuorovaikutuksen. Sosiaalinen media perustuu kaytta-
jien luomaan sisdltoon tai kdyttdjien merkittdvadn rooliin ja aktiivisuuteen alus-
tan tai palvelun arvon kasvattamisessa. Mangoldin ja Fauldsin (2009) mukaan
sosiaalinen media koostuu Internetissd olevasta uudenlaisesta tiedosta, joka il-
menee muun muassa keskustelualustoina ja blogeina. Sosiaalisen median alustat
antavat jokaiselle mahdollisuuden luoda sisdltod, jakaa sitd ja vaihtaa ajatuksia
vuorovaikutuksellisissa puitteissa.

Felix ym. (2017) mddrittelevit sosiaalisen median markkinoinnin monitie-
teisend konseptina, joka kdyttdd sosiaalista mediaa yhdessd muiden viestintidka-
navien kanssa saavuttaakseen organisaation tavoitteet ja luomalla samalla arvoa
myds sidosryhmille. Tuten ja Solomon (2017, 50) puolestaan kuvailevat sosiaali-
sen median markkinointia siten, ettd sosiaalisen median tekniikoiden, kanavien
ja ohjelmistojen hyddyntdamisessd on tarkoitus luoda, toimittaa ja vaihtaa tarjouk-
sia, joilla on arvoa organisaation sidosryhmille.

Tutkimusten mukaan Internetilld on ollut suuri vaikutus markkinoinnin ke-
hityksessd viime vuosikymmenend. Internet tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuk-
sia yritysten viliseen vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa, joista erityisesti
sosiaalisen median vaikutukset ovat olleet laajat. (Walters 2008; Michaelidou ym.
2011.) Sosiaalinen media vaikuttaa laajasti koko liiketoimintaprosessiin, aina
markkinoinnista ja kdytannontoimista myos taloudelliseen puoleen (Luo ym.
2013). Online-yhteisot ndhd&dan potentiaalisena mediamuotona, jonka avulla yri-
tykset voivat olla vuorovaikutuksessa ja rakentaa suhteita asiakkaidensa kanssa
(Alavi ym. 2011). Sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisen kommunikoinnin
ja vuorovaikutuksen yrityksen, yhteistyokumppaneiden seké asiakkaiden valilla.
Sosiaalisen median avulla yritykset pystyvit sujuvampaan yhteydenpitoon ny-
kyisten asiakkaidensa kanssa. Lisdksi sosiaalinen media ndhd&an potentiaalisena
vuorovaikutusvayland mahdollisten uusien asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen me-
dian ndhddan lisddvan myos branditietoisuutta sekd parantavan yrityksen kil-
pailukykyd. Yleisimpid yrityksien kdyttdmid sosiaalisen median kanavia ovat
Linkedin, Facebook ja blogit. (Kho 2008; Walters 2008; Michaelidou ym. 2011; Tsi-
monis & Dimitriadis 2014; Cawsey & Rowley 2016.) Kietzmann ym. (2011) ovat
luetelleet toimintoja, jotka sopivat kaikkiin sosiaalisen media muotoihin. Naita
toimintoja ovat esimerkiksi keskusteleminen, suhteet, ryhmit, ldsnéolo ja jaka-
minen (Kietzmann ym. 2011).
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Sosiaalisen median markkinointi voidaan maaritelld myos strategisten ta-
sojen kautta. Tutkimuksen mukaan tasoihin lukeutuvat organisaation paatokset
sosiaalisen median laajuudesta, kulttuurista, rakenteesta sekd hallintotavasta.
Ensimmadinen taso, eli sosiaalisen median markkinoinnin laajuus, kédsittelee aja-
tusta siitd, kayttavatko yritykset sosiaalisen median markkinointia ensisijaisesti
viestintddn yhden tai muutaman sidosryhmén kanssa vai laajemmin yhteistyo-
vdlineend. Tutkimuksen mukaan osa yrityksistd kdyttdd sosiaalisen median
markkinointia pddasiassa viestinndn vélineend, jonka avulla tiedotetaan asiak-
kaille tai sidosryhmille. Tutkimuksessa ehdotetaan, ettd nykyisin sosiaalista me-
diaa tulisi laajuudessaan hyddyntdd myos tyontekijoiden sekd yhteisoryhmien
integrointiin. (Felix ym. 2017.)

Toisena strategisena tasona on havaittu olevan sosiaalisen median markki-
nointikulttuuri, jolla viitataan siihen, ettd erotetaan toisistaan perinteinen, mas-
samainontaan perustuva ldhestymistapa sekd avoimempi ja joustavampi sosiaa-
lisen median markkinointikulttuuri. Tédlloin tdhdennetddn, ettd yritysten kan-
nalta olisi suositeltavampaa ldhestyd modernimpaa sosiaalisen median markki-
nointikulttuuria. (Felix ym. 2017.)

Kolmanneksi on nostettu esille sosiaalisen median markkinointirakenne,
joka késittelee sitd, kuinka osastoida / jaotella sosiaalisen mediaan liittyvat tyo-
tehtavat yrityksessa. Tutkijat suosittelevat yrityksid siirtymadn hierarkkispainot-
teisesta lahestymistavasta jaettuun vastuuseen, jolloin useat tyontekijadt ovat vas-
tuussa sosiaalisen median markkinoinnista. Heiddn ndkemyksensd mukaan yri-
tyksen tulisi jakaa vastuuta sosiaalisen median markkinointitehtédvistd tyonteki-
joiden vililld. He kokevat negatiivisena, ettd yrityksessd on yksi omistautunut
sosiaalisen median markkinointijohtaja, joka on ainoana vastuussa yrityksen so-
siaalisen median prosesseista. (Felix ym. 2017.)

Viimeisimpand strategisena tasona on esitetty sosiaalisen median hallinto-
tapaa, jolla viitataan siihen, kuinka yritys laatii sddntojd ja ohjeita, sekd miten so-
siaalisen median markkinointivastuut ohjataan yrityksessa. Tutkijoiden mukaan
on pyrittdvé siihen, ettd ei anneta tasmallisid maarayksid, kuka yrityksessd saa
olla vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoin-
tia tulisi tehdd vapaammin, ilman ehdottomia sddntdja tai suuntaviivoja. (Felix
ym. 2017.)

3.2 Sosiaalinen media B2B-organisaatiossa

Kuten aiemmin mainittua, sosiaalista mediaa on jo pitkdan kdytetty markkinoin-
tikeinona kuluttajamarkkinoilla, mutta sen rooli ja merkitys on lisddntynyt myos
yrityssektorilla. Aiempien tutkimusten valossa voidaan todeta, ettd sosiaalinen
media on yhtd lailla arvokas markkinointikeino sekd B2C- ettd B2B-yrityksissa.
Erona kuitenkin ndhdddn, ettd sosiaalisen median kaytté markkinointikeinona
on jalkautunut B2B-organisaatioihin huomattavasti kuluttajamarkkinoita hi-
taammin. (Michaelidou ym. 2011; Jussila ym. 2014.)
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Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd yrityksen toimiala tulee huomi-
oida. Tdaman ndhdddn vaikuttavan oleellisesti sosiaalisen median toimintoihin
sekd hyodyntamiseen. (Michaelidou ym. 2011; Jussila ym. 2014.) Tadssa tutkimuk-
sessa kiinnostuksen kohteena olevat asiantuntijaorganisaatiot ovat ymmartidneet
sosiaalisen median potentiaalin heidan liiketoiminnassaan. Asiantuntijaorgani-
saatiolla tarkoitetaan organisaatiota, jossa suurin osa tydstd on uuden tiedon so-
veltamista ja kehittdmistd, esimerkiksi suunnittelu ja konsultointi. Tyypillisid asi-
antuntijoita ovat asianajajat, konsultit, suunnittelijat ja tutkijat. (Lonnqvist, Ku-
jansivu & Antikainen 2006, 49.) Asiantuntijaorganisaatioon liitetddn vahvasti
myo0s tietointensiivisyys, jolloin ne luokitellaan korkeamman tietointensiivisyy-
den luokkaan (Lonnqvist ym. 2006 49-50). Asiantuntijayrityksid tarkastellessa tu-
lee huomioida, ettd niiden toimintaprosessit eroavat perinteisistad tuotantoyrityk-
sistd (Lonnqvist ym. 2006, 50-51). Michaelidou ym. (2011) ovat todenneet, etta
Internet helpottaa huomattavasti asiakassuhteiden luomista sekd hallintaa, mika
ndhdédadn olennaisena myds asiantuntijaorganisaatioissa.

My6s B2B-markkinoilla on huomattu sosiaalisen median tarkeys yrityksen
markkinoinnissa (Michaelidou ym. 2011; Cawsey & Rowley 2016). Kuitenkin Jus-
sila ym. (2014) mukaan sosiaalisen median kokonaisvaltaista vaikutusta seka sen
hyotyjd ei ole vield tdysin ymmarretty. Siamagka ym. (2015) ovat tutkimukses-
saan todenneet, ettd B2B-yrityksiin liittyvissd tutkimuksissa on pitkalti keskitytty
sosiaalisen median toimintojen kdyttoonottoon. He ovat myos huomanneet, etta
on vahemman tutkimusta siitd, kuinka B2B-yritykset lopulta kdyttavit sosiaalista
mediaa markkinoinnissaan. Lisdksi B2B-yrityksissd sosiaalisen median tehok-
kuuden mittaaminen on vield véhdiselld tasolla verrattuna kuluttajamarkkinoi-
hin (Michaelidou ym. 2011).

Sosiaalisen median sovellukset ovat vaikuttaneet uudenlaiseen viestintdaan
B2B-kontekstissa (Wang ym. 2016). Dennis ym. (2008) ovat tutkimuksessaan ka-
sitelleet median synkronointiteoriaa (media synchronicity theory, jdljempana
MST). He ovat tutkineet, miten median ominaisuudet vaikuttavat B2B-organi-
saatioiden viestintddn ja miten viestintd puolestaan vaikuttaa liiketoiminnan suo-
rituskykyyn (Dennis ym. 2008; Wang ym. 2016). Onnistuneen viestinndn n&h-
dédén johtavan parempaan liiketoiminnan suorituskykyyn (Dennis ym. 2008).
Viestinndn suorituskyky maddrdytyy mediaominaisuuksien ja viestintdprosessin
vilisen yhteensopivuuden perusteella, mitkd vaaditan tietyn tehtdvan suoritta-
miseksi. Mediaominaisuuksilla tarkoitetaan potentiaalisia rakenteita, jotka on ai-
kaansaatu jollain vilineilld. Rakenteet puolestaan vaikuttavat tapaan, jolla yksi-
16t voivat lahettdd ja kisitelld tietoja. (Dennis ym. 2008.)

MST-teoria nédyttdd keinon tutkia johdonmukaisella tavalla median vaiku-
tusta erilaisilla vilineilld, mik3 voi antaa tietoa erilaisten tehtdvien hoitamisesta
(Dennis 2008). Wang ym. (2016) puolestaan heijastavat tutkimuksessaan nama
sosiaalisen median ominaisuuksiin. Aiemman tutkimuksen mukaan mediakapa-
siteetti voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jotka ovat ldhetysominaisuudet ja
prosessiominaisuudet. Lahetysominaisuuksiin sisdltyvat ldhetysnopeus ja rin-
nakkaisuus. Prosessiominaisuuksiin puolestaan lukeutuvat harjoitettavuus ja
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uudelleenkdsittely. Molempiin ominaisuuskategorioihin sisdltyvat myos symbo-
lit. (Dennis ym. 2008.)

Lahtonopeudella tarkoitetaan nopeutta, jolla media voidaan siirtdd ldhetta-
jdltd vastaanottajalle (Dennis ym. 2008). Wang ym. (2016) mukaan sosiaalisen me-
dian toiminnot mahdollistavat tiedon nopean vilittdmisen, minka lisdksi pysty-
tddn nopeasti ldhettimddan myods muita symboleita, kuten kuvia ja videoita. Wang
ym. (2016) ovat kokeneet, ettd sosiaalisen median mahdollisuudet parantavat
viestinndn suorituskykya.

Rinnakkaisuudella puolestaan viitataan samanaikaisten viestien maaraan,
jotka on mahdollista ldhettdd saman keinon vélitykselld. Tastd esimerkking toi-
mivat muun muassa sdhkopostilistat. (Dennis ym. 2008; Wang ym. 2016.) Wang
ym. (2016) mukaan rinnakkaisominaisuus on hyddyllinen erityisesti reaaliaikai-
sessa viestinndssd, kun viestitdan yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Sosi-
aalisen median toimintojen ansiosta pystytddn luomaan ryhmii ja listoja, joille
lahettdd viestejd samanaikaisesti.

Harjoitettavuudella tarkoitetaan, missd méddrin ldhettdjd voi harjoitella tai
hienosditdd viestin sisdltod ennen sen lahettdmistd (Dennis ym. 2008). Wang ym.
(2016) mukaan sosiaalisen median toiminnoissa hienos&ato voi liittyd esimerkiksi
emojin lisddmiseen viestin loppuun, mikd tapahtuu nopeasti. Lisdksi muun mu-
assa viestiin vastaamista voi helpommin lykitd ja viestid muokata, kunnes viesti
on valmis. My0s viestin hienosddté onnistuu kétevasti sosiaalisen median toi-
mintojen ansiosta.

Uudelleen kaytettavyydelld viitataan sithen, missd madrin kdytetty viestin-
tavéline mahdollistaa viestin uudelleen tarkasteltavaksi tai uudelleen kasitelta-
viksi sen aikana tai viestinnén jdlkeen (Dennis ym. 2016). Wang ym. (2016) ovat
havainnet, ettd uudelleenkdytettdvyys voidaan kokea haastavammaksi, koska
joitakin viestinndn tietoja voi olla vaikea kéyttdd uudestaan, jos ne havidvit. Toi-
saalta Wang ym. (2016) kokevat, ettd sosiaalisen median viestintdvélineiden
kautta tulleet tiedot dokumentoituvat ja niiden sisdlté voidaan helposti purkaa
muiden ohjelmistojen avulla. Talloin viestien turvallisuuden kanssa saattaa il-
metd ongelmia.

Symbolit puolestaan ovat erilaisia tapoja, joilla voidaan laittaa lisétietoa
viestiin. Téllaisia ovat esimerkiksi emojit tai kuvat ja videot (Dennis ym. 2008).
Wang ym. (2016) mukaan emojit ja kuvat auttavat hahmottamaan paremmin la-
hettdjan aikomusta ja ilmaisua. Téastd huolimatta koetaan, ettd viestit ovat hyvin
rajoittuneita verrattuna kasvotusten tehtdavaan vuorovaikutukseen.

Wang ym. (2016) ovat todenneet, ettd viestinndn suorituskyky parantaa
B2B-liiketoiminnan suorituskykyd markkinoinnin, innovaation ja yhteistytn
kannalta. Markkinoinnin kannalta viestinndn suorituskyvyn nahddan vaikutta-
van positiivisesti erityisesti asiakassuhteiden johtamiseen. Innovaatioiden nako-
kulmasta katsottuna viestinndn suorituskyky auttaa valmistuksen suunnittelu-
vaiheessa ja projektien hallinnassa. Vahvin vaikutus sosiaalisella medialla vies-
tinndn suorituskykyyn on yhteistyohon liittyvissd tapauksissa. Sosiaalisen me-
dian toiminnot helpottavat viestintdd ja tdten yhteistyotd ja yhteensovittamista
monenlaisten liiketoimintaprosessien kanssa. (Wang 2016.)
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3.2.1 Sosiaalisen median sisiltéo B2B-markkinoinnissa

Ryanin ja Jonesin (2009, 191-192, 199) sekd Huotarin ym. (2015) mukaan yrityksen
toiminta ja viestien sisdltd sosiaalisessa mediassa koostu kahdesta keskeisestd
toimintatavasta. Ensimmadisend he ovat kokeneet, ettd yrityksen tulee osallistua
online-keskusteluihin, jotta liikketoiminnan, tuotteiden ja palveluiden online-pro-
fiilin kasvattaminen onnistuu. Toisena toimintatapana he ovat havainneet, ettd
yrityksen tulee hallita sen mainetta seuraamalla, arvioimalla, vastaamalla seka
vaikuttamalla online-keskusteluissa. Ryan ja Jones (2009, 164-165) ovat havain-
neet, ettd esimerkiksi blogi voi olla hyva viestintdviline. Sen avulla luodaan kes-
kusteluja asiakkaiden kanssa, kysytddn asiakkaiden mielipiteitd ja arvioidaan
asiakkaiden reaktioita yrityksen ja alan muutoksiin.

Yrityksen kayttgjdtileja kdytetddn yritykseen liittyvan tiedon viestimiseen
sosiaalisen median alustojen kautta (Huotari ym. 2015). Ryan ja Jones (2009, 164-
165) ovat todenneet, ettd esimerkiksi yrityksen blogi tarjoaa asiakkaille paljon
henkilokohtaisempaa viestintdd, verrattuna esimerkiksi yrityksen verkkosivus-
toon. Brennan ja Croft (2012) tunnistavat kaksi sosiaalisen median
markkinoinnin taktiikkaa, joita B2B-yrityksen kadyttivdt. Ensimmdisend he
ndkevit, ettd yrityksen tulisi olla tiukempi valvoessaan sosiaalisen median sisal-
tod, jotta varmistetaan johdonmukaiset viestit. Toisena he kokevat, ettd henkilds-
tod tulisi valtuuttaa osallistumaan avoimemmin sosiaalisen median kayttoon
(Brennan & Croft 2012). Tutkimusten mukaan sosiaalisen median kaytto yrityk-
hyodyntdamédan sosiaalista mediaa kuin vanhempi sukupolvi (Dubihlela &
Rundora 2015). Ryan ja Jones (2009, 199) ovat todenneet, ettd sosiaalisen median
sisdllon luomisen kontrolloiminen ndhddan markkinoinnin kannalta kriittisena
asiana. Blogissa tai keskustelualustalla oleva yksittdinenkin osuus voi vaikuttaa
yrityksen maineeseen pitkalla aikavalilld. Lisdksi yritykset helposti kokevat, ettad
heilld ei ole kontrollia, kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, koska myos
yleis6 osallistuu siséllon luontiin. (Ryan & Jones 2009, 193-195.)

Huotari ym. (2015) mukaan sosiaalisessa mediassa on kahdenlaisia rooleja,
jotka luovat siséltod. Toimijat voidaan jakaa luojiin ja kriitikoihin (Kieztmann ym.
2011; Huotari ym. 2015). Luojana pidetddn henkil6d, joka on yhteison jdsen ja
osallistuu aloittamalla keskustelut. Kriitikko puolestaan vastaa keskusteluihin ja
vaikuttaa sisdllonluomiseen. Yritys voi vaikuttaa sisdllon luomiseen toimimalla
luojana tai kriitikkona ja olla vuorovaikutuksessa muiden yhteistjen jasenten
kanssa. (Kieztmann ym. 2011; Huotari ym. 2015.)

Huotari ym. (2015) jakavat sosiaalisen median kayttdjat myos sisdisiin ja ul-
koisiin kayttdjiin. B2B-kontekstissa sisdisid kayttdjid ovat kollegat. Sisdiset kayt-
jakayttdjat. Tyontekijakayttdjat eivat kdytd sosiaalista mediaa vain kommuni-
kointiin henkilokohtaisella tasolla, vaan my0s perinteisend massamedian viestin-
tavalineend (Lee ym. 2006; Huotari ym. 2015).

Yrityskayttdjat edustavat yrityksen kantaa, eikd heitd voida tunnistaa yksit-
tdisiksi tyontekijoiksi. Yrityskdyttdja voi olla yritys itse tai sen B2B-
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markkinoinnista vastaava. Tyontekijakdyttdja puolestaan voidaan tunnistaa ja
yhdistdd hdnen tyonantajaansa. Tyontekijakayttdjdllda on inhimillinen persoonal-
lisuus, minki ansiosta hin voi kommunikoida henkilokohtaisella tavalla sosiaa-
lisessa mediassa. (Huotari ym. 2015.)

Ulkoiset kdyttdjdat koostuvat asiakaskayttdjistd, ammattikdyttdjistd, siviili-
kayttdjistd sekd muista yrityskdyttdjistd. Tdassd tapauksessa yrityskayttdjida ovat
yritykset, jotka kdyttavat heidan yrityksensd déntd kohdeyrityksen sisillon luo-
miseen. Asiakaskadyttdjid ovat yksilot, jotka ovat tdmén hetkisid tai potentiaalisia
asiakkaita B2B-markkinoilla. Asiakaskéyttdjat ovat kiinnostavin ryhma B2B-
markkinoijille, silld he ndhdddn potentiaalisina paatoksentekijoind. Yritysten tu-
lisi my®s sitouttaa mahdolliset ja nykyiset asiakkaat aloittamaan sosiaalisen me-
dian sisdllon luomisen. B2B-kontekstissa sitouttaminen liittyy erityisesti ole-
massa oleviin asiakkaisiin, jotka antavat suosituksia sisdllonluontiin, joka ndh-
dddn mahdollisten myyntien kannalta tarkedand. (Huotari ym. 2015.)

Ammattikdyttdjind ovat muut liiketoimintaan liittyvit sidosryhmat. Siviili-
kayttdjat puolestaan ovat yksiloitd, jotka ovat kiinnostuneita yrityksestd, mutta
he eivit liity ammatillisesti yritykseen. Siviiliyhteisot edustavat sosiaalisen me-
dian yhteisdjd, joissa siviilit keskustelevat aiheista, jotka liittyvat B2B-yrityksiin
tai -toimialoihin. Ammattimaiset yhteisot edustavat yhteisod, jossa ammattilaiset
keskustelevat ja joihin siviileilld ei todenndkdoisesti ole padsyd. Mikéli B2B-yritys
pyrkii vaikuttamaan siviilien vilisiin keskusteluihin, tehtdvaan tulee varautua ja
keskittyd paremmin. Siviilien vélisiin keskusteluihin vaikuttaminen koetaan
haastavampana kuin kommunikointi B2B-yhteisoissd. (Huotari ym. 2015.)

Ammatilliset yhteisot ndhd&ddn arvokkaina B2B-yrityksille, koska heiddn
tyontekijdt voivat edistdd heiddn ammattitaitoaan muille ammattilaisille. Amma-
tillisissa yhteisoissd kdyttdjien identiteetit ja heiddn tyonantajansa ovat muiden
kayttdjien kaytettdvissd. B2B-yritysten tyontekijdt voivat luoda henkilokohtaisia
suhteita sosiaalisen median kautta ja mainostaa heidédn tuotteitaan ja palvelui-
taan kohdeyleisolle. Lisdksi ndhd&an tarkednd, ettd yritysten tulee kontrolloida
sosiaalisen median valintaa, jossa tyontekijdt saavat edustaa kyseistd yritysta.
Esimerkiksi tietyt siviiliyhteisot voivat olla sopimattomia paikkoja edistda am-
mattitaitoa ja keskustella alaan liittyvistda kysymyksista. (Huotari ym. 2015.)

B2B-yritykset, jotka harjoittavat sosiaalista mediaa osana heiddn markki-
nointipanostuksiaan, tulisi huolellisesti harkita eri kdyttdjien rooleja ja toimintoja,
jotka kohdistuvat erilaisiin sisdisiin ja ulkoisiin kayttdjatileihin. (Huotari ym.
2015). B2B-yritysten tulisi ensisijaisesti keskustella heiddn tyontekijoidensd
kanssa siitd, minkaélaista sisdltod heiddn pitdisi tai ei pitdisi lisdtd sosiaaliseen me-
diaan (Lee ym. 2006; Huotari ym. 2015). Dubihlelan & Rundoran (2015) mukaan
sosiaalisen median kdytto on tyopaikoilla rajoitettua. He ovat havainneet, ettd
tyontekijdat useimmiten kokevat haasteelliseksi sosiaalisen median kéayton tyotar-
koituksessa. Monet yritykset yrittavat vahentdd sosiaalisen median vaarinkdayton
riskid asettamalla heiddn tyontekijoilleen sddntojd, kuinka sosiaalista mediaa tu-
lisi kdyttaad tyohon liittyvassa kontekstissa (Rokka, Karlsson & Tienari 2014). Kui-
tenkin Huotari ym. (2015) ovat havainneet, ettd on tarkeampad tukea ja rohkaista
tyontekijoitd sosiaalisen median kadyttoon kouluttamalla tyontekijoitda sen
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kayttoon kuin rajoittamalla ja valvomalla sitd. Myos Lee ym. (2006) ovat toden-
neet, ettd markkinoijan ndkokulmasta on oleellista madritelld tyontekijoille,
kuinka luoda ja valvoa ammattimaista sisdltod yritykselle. Brennan ja Croft (2012)
ovat havainneet, ettd valvonnan taso riippuu yrityksen sosiaalisen median
taktiikasta. Huotari ym. (2015) ovat todenneet, ettd sosiaalinen media on uuden-
lainen viestintdmuoto, jota tulee kadyttad menestyksekkadsti, mikéd vaatii tyonte-
kijoiden koulutusta.

B2B-kontekstissa sosiaalisen median sisdltod luodaan yrityksen, tyonteki-
joiden, ammatillisten ja siviilikdyttdjien avulla. Kaikki edelld mainitut ovat tarke-
dssd roolissa monimutkaisessa sosiaalisen median ja sisdllontuotannon kokonai-
suudessa. (Huotari ym. 2015). B2B-yritykset voivat suoraan vaikuttaa sisdllon-
luontiin sosiaalisessa mediassa lisidmalld uutta sisaltod, osallistumalla keskuste-
luihin tai poistaa sisdltod yrityskdyttdjatilien kautta. Lisdksi yritykset voivat
kontrolloida tyontekijoiden kdyttdytymistd sosiaalisessa mediassa. Epédsuoria
vaikutustapoja ovat esimerkiksi tyontekijoiden kouluttaminen, jolloin tyonteki-
jat oppivat suoriutumaan markkinointitoiminnoista ja luomaan yritykselle suo-
tuisaa viestintdd. Tutkijat mys kehottavat yritystd ndkemddn eron ammatillisten
ja siviiliyhteisojen vililld, ja suosittelevat yrityksid harkitsemaan molempia yh-
teisojd sosiaalisissa markkinointistrategioissaan. (Huotari 2015.)

Swani ym. (2017) puolestaan ovat tarkastelleet sosiaalisen median viestien
sisdltod ja jakavat viestien sisdllon neljddn eri strategiaan. Ensimmdisend nah-
dadn brandivihjeitd sisdltdva viestintd, jolloin viestit sisédltdvat brandin tai tuot-
teen nimen. Toisena ndhdddn viestin sisdlto ja sen vetoavuus, joka jaotellaan toi-
minnalliseen ja tunnepitoiseen vetoavuuteen. Kolmantena sosiaalisen median
viestintdstrategiana koetaan olevan myyntiin pohjautuva strategia. Neljantena
puolestaan on informaation etsintddn perustuva strategia. Aiemmissa tutkimuk-
sissa on havaittu, ettd B2B-yrityksien asiakkaat eivit kovin todennékoisesti kom-
mentoi yrityksen viestejd, verrattuna B2C-yrityksien asiakkaisiin. Ndin ollen
B2B-viestisisdllon suosio herdtetddn ensisijaisesti tykkdyksien kautta. (Swani ym.
2017.)

Kun tarkastellaan brandivihjeitd sisdltdvdd viestintdd, on huomattu, ettd
B2B-asiakkaat ovat todenndkoisemmin motivoituneita tykkddamédan sisdllostd,
joka sisdltdd yritysten brandien nimid. Siksi suositellaan, ettd B2B-markkinoijat
korostavat heiddn yrityksensd brandinimid heiddn sosiaalisen median viesteis-
sdan. B2B-markkinoijat voivat hyodyntdd yrityksen brandimielikuvaa sosiaali-
sessa mediassa, koska katsojat haluavat liittyd arvostettuihin bréandeihin. B2B-
asiakkaat saattavat eparoidad jakaa sisdltod, joka siséltdd pelkkien tuotteiden bran-
dien nimid. Taman ndhd&dan johtuvan siitd, ettd B2B-asiakkaat ovat vahvemmin
assosioituneita yrityksen brandinimeen. (Swani ym. 2017.)

Kun puhutaan viestien sisdllostd ja vetoavuudesta, B2B-markkinoijat voivat
hyotya kayttamalla molempia, sekd toiminnallisia ettd emotionaalisia veto-
avuuksia. Tutkimukset osoittavat, ettd B2B-asiakkaat ovat todenniksisemmin
motivoituneita tykkddmaan sisdllostd, joka sisdltdd molempia edelld mainittuja
vetoavuuksia. B2B-markkinoijat saattavat hyotyd suorista toiminnallisten veto-
avuuksien ohjaamisesta potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat etsimédssd tietoa
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uusista tarjouksista. Tunnepitoiset viestit puolestaan kannattaa suunnata asiak-
kaille, jotka haluavat rakentaa ja parantaa olemassa olevia asiakassuhteita. B2B-
markkinoijat voivat korostaa sekd funktionaalisia ettd tunnepitoisia brandiarvoja,
jotta he voivat saavuttaa kestdvid ja erilaisia etuja heiddn kilpailijoihinsa verrat-
tuna. (Swani ym. 2017.)

Swani ym. (2017) osoittavat tutkimuksessaan, ettd myyntiin pohjautuvassa
strategiassa B2B-markkinoijien tulisi valttaad kdyttamastd suoraa ostotapaa tai ko-
vaa myyntitapaa sosiaalisessa mediassa. B2B-asiakkaat eivt ole kovin alttiita im-
pulsiiviselle ostokéyttdytymiselle, koska ostoprosessit ovat usein vaativia ja nii-
hin osallistuu useampi henkil6. Lisdksi B2B-asiakkaat eivét vastaa myonteisesti
sosiaalisen median viesteihin, jotka kayttavat hyokkaavampid ldhestymistapoja.

Viimeisend késitellddn viestejd, jotka perustuvat B2B-asiakkaiden tie-
donetsintddn. B2B-asiakkaat ovat siirtyneet kdyttaméaan sosiaalista mediaa, kun
heiddn pitdd etsid tietoa brandeistd ja tarjouksista. B2B-asiakkaat ovat myds mo-
tivoituneita sitoutumaan B2B-viesteihin, kun he kayttavat linkkejd ja merkkeja
etsiessddn tietoa brandeistd. Tutkimuksen mukaan B2B-markkinoijat kayttavit
sosiaalisen median viestinndssddan myos informaatiosisaltod, jota ovat muun mu-
assa uutisartikkelit sekd tiedot uusista tuotteista ja niiden ominaisuuksista.
(Swani ym. 2017.)

3.2.2 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet ja paitoksentekoprosessi

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita ndhddan olevan lukuisia. Niihin
lukeutuvat muun muassa brandituntemuksen lisddntyminen ja brandimieliku-
van parantaminen, myynnin edistdiminen, markkinointikustannusten vahenemi-
nen sekd vuorovaikutuksen lisddntyminen asiakkaiden ja yrityksen keskuudessa.
Néiden tavoitteiden lisdksi yritysten olisi hyva hyodyntda sosiaalista mediaa esi-
merkiksi siten, ettd he analysoivat sosiaalisessa mediassa olevia keskusteluja,
jotta he ymmartdisivat paremmin asiakkaiden ndkokantoja yrityksestd tai yrityk-
sen toiminnoista. (Schlutz & Peltier 2013; Tsimonis & Dimitriadis 2014; Ashley &
Tuten 2015.)

Tsimonis ja Dimitriadis (2014) ovat tarkastelleet yrityksen pa&toksenteko-
prosessia sosiaalisessa mediassa. Padtoksentekoprosessia on kuvattu kuviossa 3.
Tutkimuksen mukaan on useita ulkoisia tekijoitd, jotka saavat yritykset kdytta-
maddn sosiaalista mediaa. Ensimmadisend tekijand ndhddan sosiaalisen median
kasvu ja suosio. Tsimonisiksen ja Dimitriadisiksen (2014) mukaan sosiaalinen
media on nopein Internet-trendi, joka on jatkuvasti suosittu ihmisten keskuu-
dessa. He toteavat, ettd yritysten tulee pysyd teknologian kehityksessd mukana.
Toisena ulkoisena tekijand ndhddan, ettd myos kilpailijat ovat sosiaalisessa me-
diassa. Kolmantena tekijand puolestaan koetaan, ettd sosiaalinen media on viraa-
limarkkinointia, jolloin viestit kulkevat nopeasti. Yrityksen johto tietdd, ettd sosi-
aalisen median avulla brandin nimi ja tietoisuus levidvéat nopeasti. Viimeisena
ulkoisena tekijand ndhdddn kustannusten luoma paine. Sosiaalisen median
avulla yritykset 16ytavit edullisempia ratkaisuja brandin edistdmiseksi.
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Tutkimusten mukaan myds sisdiset tekijdt vaikuttavat padtokseen tehda
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Kyseisid tekijoitd ovat muun muassa stra-
tegia, johon sisdltyy sekd pddyrityksen ettd kohdeyrityksen strategiat. My s koh-
distaminen ja positiointi koetaan sisdisind tekijoind. Ndiden ulkoisten ja sisdisten
tekijoiden pohjalta yritys pdédttad, alkaako se toteuttamaan markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa. Seuraava pohdinnan aihe on, mitkd sosiaalisen median alustat
soveltuvat parhaiten heiddn toimintaansa / kampanjaansa. Lisdksi yrityksen tu-
lee miettid keinot, joita he kayttavat sosiaalisessa mediassa. Mahdollisia keinoja
ovat esimerkiksi dialogit, uutiset uusista tuotteista / palveluista sekd neuvot ja
hyodylliset tiedot. (Tsimonis & Dimitriadis 2014.)

Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa on olennaista tunnistaa
ja asettaa arvioitavat tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla selkeitd ja tarkkaan luoki-
teltuja. Lisdksi niiden tulee myds tukea yrityksen markkinointia kokonaisvaltai-
sesti sekd sulautua muihin yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin. (Keegan &
Rowley 2017.) Tutkimusten perusteella tavoitteita ja sosiaalisen median odotet-
tuja tuloksia on useita (Tsimonis & Dimitriadis 2014).

Yhtend suurena tavoitteena on luoda ja vahvistaa asiakassuhteita. Sosiaali-
sen median kanavien kautta kehitetddn myos henkilokohtaisia suhteita yrityksen
ja kayttdjien (asiakkaiden) vdlilld. Ndin yritys voi kommunikoida péivittdin asi-
akkaidensa kanssa, mikéd auttaa luomaan "suhteen tunteen’ sekd kayttdjdlle ettd
yritykselle. Asiakassuhdetta vahvistaa se, ettd sosiaalisen median ansiosta vies-
tintd voi olla yksilollisempdd ja kustomoitu kullekin asiakkaalle. (Tsimonis & Di-
mitriadis 2014.)

Lisdksi hydtynd koetaan, ettd vuorovaikutus on helppoa, jolloin my6s asi-
akkaiden sitouttaminen sekd heidédn tarpeidensa kuunteleminen onnistuu hel-
pommin. Sosiaalisen median kautta myos asiakkaiden on helpompi ldhestyi esi-
merkiksi uutta yritystd ja yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden mahdollisiin ky-
symyksiin ja ideoihin nopeasti. (Tsimonis & Dimitriadis 2014.)

My®6s branditietoisuuden kasvattaminen on havaittu isona etuna. Tama on-
nistuu muun muassa positiivisten asiakasarvioiden kautta, jotka levidvt sosiaa-
lisessa mediassa. Lisdksi sosiaalisen median ansiosta asiakkailla on hyva mah-
dollisuus tutustua brandiin / yritykseen. Téll6in on mahdollista saada uusia asi-
akkaita, koska sosiaalinen media tavoittaa laajemman kohderyhmén. Uusien asi-
akkaiden saaminen ndhd&ddn myos sosiaalisen median tuomana hyotyné. Sosiaa-
lisen median avulla yritykset pystyvit myos profiloimaan asiakkaitaan, jolloin
voidaan toteuttaa sosiaalisen median strategiaa kohderyhmin profiloinnin pe-
rusteella. Lisdksi sosiaalinen media tuo yrityksille uuden keinon mainostaa tuot-
teitaan tai palveluitaan. Mainostaminen onnistuu myos epdsuorasti, esimerkiksi
erilaisten kilpailujen kautta. Yritykset kdyttavéat sosiaalista mediaa muistutta-
maan, edistimédn ja kehittaimaan heidan tuotteidensa tai palveluidensa kdyttoa.
Yhdeksi tarkeimmista sosiaalisen median hyodyistd yritykset kokevat sitoutumi-
sen. Yritykset odottavat asiakkailtaan sitoutumista, jonka oletetaan johtavan
brandiuskollisuuteen, myynnin kasvuun ja uusien asiakkaiden hankintaan. (Tsi-
monis & Dimitriadis 2014.)
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KUVIO 3 Yrityksen sosiaalisen median padtoksentekoprosessi (mukaillen Tsimonis & Di-
mitriadis 2014)

3.3 Sosiaalinen media ja asiakassuhteet

Tutkimusten mukaan on ensisijaisen tarkedd, ettd markkinoijat ovat huomioineet
sosiaalisen median markkinointistrategiassaan myos erilaiset asiakassuhteet.
Talloin markkinointistrategian tulee sopia myos asiakassuhteen tavoitteeseen.
Tutkimuksissa on hahmoteltu, kuinka yritykset pystyvit saavutaman tavoitteet
ja tuottamaan asiakassuhteisiin arvoa sosiaalisen median toimintojen kautta.
(Motameni & Nordstrom 2014.)

Ensimmadisend strategiavaihtoehtona ndhd&ddn strategia, jolla tuotetaan
arvoa luovia hyotyjd. Yrityksen tulee ylldpitdd sellaisten asiakkaiden kanssa
muodostettuja suhteita, jotka on saatuvettu strategialla, joka tarjoaa jatkuvasti
arvokkaaksi koettuja hyotyja. Lisdksi voidaan parantaa kokemusta, joka syntyy
arvon tuomasta hyodystd. Yritykset voivat myds yrittdd minimoida
riskiherkkyyttd. Riskien védhetdmisvaihtoehtoja voidaan kayttdd siihen, ettd
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hyodyt ndyttaviat edullisemmilta. Esimerkiksi alennuksia voidaan kayttad
sddsteliddsti ja maltillisesti ylldpitdd asiakaskuntaa. (Motameni ja Nordstrom
2014.)

Seuraavana strategiana Motameni ja Nordstrom (2014) ovat havainneet
arvoehdotusten tarjoamisen. Yrityksen tulee jakaa tietoa, joka houkuttelee
asiakkaita, jotka eivat ole koskaan kdyttdneet yrityksen tuotteita. Motameni ja
Nordstrom (2014) kuvailevat, ettd tdssd voidaan kdyttdd apuna sosiaalista
mediaa, jonka kautta voidaan tarjota kiinnostuneille ilmaisia ndytteitd tai
ilmaista kokeilua. Samoin tietoa voidaan kehittdd niille, jotka ovat yrityksen
asiakkaita tdlla hetkelld, mutta ovat heikommassa asiakassuhteessa. Tavoitteena
on siirtdd asiakkaiden kasityksid kohti positiivisempaa hyotya tai kohti kédsitysta
alhaisemmista kustannuksista. Motameni ja Nordstrom (2014) tuovat esille, etta
nykyaikaisen tietokannan ansiosta on olemassa tekniikoita, joiden avulla on
mahdollista suunnitella yksilollisesti toteutettua viestintdd asiakkaalle tai
potentiaaliselle asiakkaalle. Lisdksi voidaan luoda tietoa yrityksestd
kasvattamaan ja herdttdmddn tietoisuutta, tai luomaan halua pyytdad lisdtietoa
yrityksestd (Motameni ja Nordstrom 2014; Tsimonis & Dimitriadis 2014). Tdssa
strategiassa ndhdddn myos tehokkaana, ettd nykyisid asiakkaita palkitaan
rahallisesti siitd, ettd he houkuttelevat uusia asiakkaita. (Motameni ja Nordstrom
2014).

Kolmantena vaihtoehtona esitellddn strategia, jossa rakennetaan
luottamusta kohdennetulla viestinndlld. Tutkijoiden mukaan muun muassa
blogi ndhd&dédn helppona viestintdvélineend markkinoijille kommunikoida tdmén
hetkisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Lisdksi esimerkiksi
mikrobloggauksella tarkoitetaan bloggausmuotoa, joka rajoittaa julkaisun kokoa
(esimerkiksi Twitter, Linkedin). T&llaisten toimintojen kdyton perusideana on
rento ja avoin viestintd. Myos lojaalisuuden luomisessa tulee huomioida, etta
lojaajius tarkoittaa eri asiaa kuin vain niin kutsuttu rutiini tai tarve tehda
yhteistyotd yrityksen kanssa. Muun muassa bréandisitoutuminen ndhdaan
erilaisena kuin tilanne, jossa asiakkaan niin sanotusti taytyy tehda yhteistyota
yrityksen kanssa. Markkinoijat voivat sitouttaa asiakkaita kayttamalla
vuorovaikutuksellisia ~ sovelluksia  sekd  kayttdda  kdyttdjien luomia
sisdltokampanjoita. Lisdksi yritykset voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa, jotta
he voivat kommunikoida suoraan asiakkaidensa kanssa heiddn huolenaiheistaan.
Kommunikoinnilla ngdhddén olevan vaikutusta myos lojaalisuuteen. (Motameni
ja Nordstrom 2014).

3.3.1 Sosiaalisen median hyddyt ja haitat B2B-asiakassuhteessa

Kuten aiemmin mainittua, sosiaalinen media tuo useita hyotyja yritykselle. Sosi-
aalisen median suurimpina hy6tyind ndhddan muun muassa yrityksen brandin
ja maineen laajentuminen, parempi kilpailukyky markkinoilla sekd asiakkaiden
helpompi ldhestyttavyys (Michaelidou 2011; Tsimonis & Dimitriadis 2014;
Cawsay & Rowley 2016; Rugova & Prenaj 2016). Ensisijainen syy, miksi yritykset
kayttavit sosiaalisen median alustoja, on luoda nakyvyyttd nykyisten ja tulevien
asiakkaiden joukossa sekd pitdd yhteyttd heihin (Kahar ym. 2012). Talloin
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sosiaalinen media ndhd&dn suurena hyotyné asiakassuhteiden muodostamisessa.
B2B-yrityksille sosiaalisen median sivustot mahdollistavat vuorovaikutuksen
asiakkaidensa kanssa, mikd puolestaan mahdollistaa asiakasarvon luomisen sekéa
asiakassuhteiden rakentamisen ja edistamisen. (Michaelidou ym. 2011; Tsimonis
& Dimitriadis 2014; Cawsay & Rowley 2016.)

B2B-yritys voi ajatella sosiaalisen median kdytossdadan myos asiakkaidensa
hyotya. Asiakkaat hyotyvit sosiaalisesta mediasta, silld sen avulla heilld on uu-
della tapaa mahdollisuus kommunikoida yrityksen kanssa sekd antaa palautetta
suoraan yritykselle. (Michaelidou ym. 2011.) Michaelidou ym. (2011) ovat toden-
neet, ettd uusien asiakkaiden houkutteleminen ja olemassa olevien asiakassuh-
teiden ylldpitaminen on sosiaalisen median tdrkein tavoite seka siitd saatu hyoty.
Tdlloin Internetin avulla saadaan luotua myos suhdendkokulmasta lisdarvoa
asiakassuhteisiin (Walters 2008; Michaelidou ym. 2011).

Liséksi sosiaalisen median kaytto ndhdddn kustannustehokkaana markki-
nointikeinona. (Tsimonis & Dimitriadis 2014; Rugova & Prenaj 2016). Myos
Michaelidou ym. (2011) ovat tutkimuksessaan havainneet, ettd sosiaalinen media
ei vaadi yritykseltd suurta investointia. Kuitenkin tulee huomioida, ettd kustan-
nukset riippuvat pitkalti valitusta sosiaalisen median kanavasta (Rugova &
Prenaj 2016).

Sosiaalisen median yleisimpand haasteena koetaan, ettd asiakkaat eivdt
valttamattd ymmarrd sosiaalista mediaa markkinointikanavana. (Keegan & Row-
ley 2017.) Yritykset saattavat olla huolissaan Internet-pohjaisesta tiedosta, minne
kuka tahansa voi luoda tietoa ja keskustelua. Yritykset ovat erityisesti huolissaan
negatiivisista verkkokeskusteluista, jotka voivat tuoda huonoa julkisuutta yri-
tykselle. (Ryan & Jones 2009, 194.) Sosiaalisessa mediassa oleva negatiivinen jul-
kisuus koetaan haasteena erityisesti B2B-kontekstissa. T&dlloin B2B-yritykset saat-
tavat kokea, ettd heiddn asiakkaat eivit ota yritystd vakavasti, jos he ovat mukana
sosiaalisen median toiminnassa. Lisdksi osa B2B-yrityksistd saattaa kokea, etta
heillé ei ole riittdvaa digitaalista osaamista luoda kannattavaa sosiaalisen median
markkinointia. (Michaelidou ym. 2011; Siamagka ym. 2015.) Kuitenkin Siamagka
ym. (2015) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd B2B-yritykset, jotka eivit ole
vield ottaneet sosiaalista mediaa osaksi markkinointiaan, kohtaavat paineita asi-
akkailta, jotka ovat tottuneet ja haluaisivat keskustella yrityksen kanssa sosiaali-
sen median alustojen valityksella.

My0s sosiaalisen median sovellusten turvallisuusongelmat nayttavit esta-
vdn yritysten tehokkaimman sosiaalisen median applikaatioiden kadyton B2B-
kontekstissa. Yrityksid kannustetaan kehittdimdan kdytdnnon strategioita, jotta
voidaan helpottaa kayttdjien turvallisuushuolia, esimerkiksi luomalla toiminta-
tapoja ja parantamalla sosiaalisen median sovelluksia vastaamaan nykyisid vies-
tintdalustoja. Sosiaalisen median sovellusten palveluntarjoajat haluavat mahdol-
lisesti myos harkita tapoja, joiden avulla voidaan parantaa tietoturvaominai-
suuksia heiddn yritysasiakkailleen. (Wang ym. 2016.)

Sosiaalisen median havaittujen hyotyjen ja todellisen toteutuksen vélilld on
havaittu olevan kuilu. Kyseisen kuilun on tutkittu johtuvan siitd, ettd B2B-yrityk-
sissd sosiaalisen median mahdollisuuksien ja toimintojen ei ole havaittu olevan
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korvaamattomia niin kutsutuille offline-tytkaluille. Tédlloin on koettu, ettd sosi-
aalisen median kdytto toimii vain lisdresurssina markkinointi- ja viestintdtavoit-
teiden saavuttamiseksi. (Michaelidou ym. 2011; Cawsey & Rowley 2016; Hanni-
nen & Karjaluoto.) Tutkimuksissa on havaittu, ettd pelkkd sosiaalisen median
kaytto ei suoraan vaikuta asiakassuhteeseen tai johda suhdehyo6tyihin. Yrityksen
tulee kehittdd asiakasldhtoisid viestintdominaisuuksia sosiaalisen median avulla.
Ndin voidaan lisdtd ja parantaa myos asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta, jol-
loin asiakassuhteen voidaan ndhdd kehittyvan. (Trainoret ym. 2014; Cawsey &
Rowley 2016.)

3.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa keskitytdan B2B-asiakassuhteisiin sekd sosiaalisen median vaiku-
tukseen kyseisissd asiakassuhteissa. Ndakokulmaa tarkastellaan palveluntoimit-
tajayrityksen kannalta. Kuviossa 4 on kuvattuna tdmén tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Seuraavana kerrataan tarkemmin sen osa-alueet.

Kuten aiemmin teoriaosiossa mainittiin, yrityksilld voidaan havaita olevan
useita erilaisia asiakassuhteita. Ne voivat pohjautua asiakassuhteen elinkaaren
vaiheisiin, jolloin voidaan puhua erottelusta potentiaalisten, uusien ja vanhojen
asiakkaiden vdlilld. Lisdksi B2B-asiakassuhteita voidaan ryhmitelld suhteen toi-
mintojen perustella. Tdlloin viitataan siihen, mihin asiakassuhteen toiminnot
pohjautuvat. (Walter ym. 2001; Eggert ym. 2006.) Walter ym. (2001) ovat koke-
neet, ettd suhteen toiminnot voivat pohjautua esimerkiksi myyntiin tai verkos-
toitumiseen, tai jopa molempiin.

Tdten palveluntoimittajayrityksen on hahmotettava, millaista suhdearvoa
erilaiset asiakassuhteet tuovat yritykselle. Suhdearvon ndhd&dn koostuvan suh-
teen tuomista hyddyistd sekd suhteen aiheuttamista kustannuksista. Lisdksisuh-
dearvoa pidetddn moniulotteisena rakenteina, jonka ulottuvuuksina voidaan
ndhda esimerkiksi taloudelliset, strategiset ja sosiaaliset ulottuvuudet. (Ulaga &
Eggert 2006; Songailiene ym. 2011.) Suhdearvoa pohjustaa my®os ajatus, jonka
mukaan palveluntoimittajan ja asiakkaan viliselld sitoutumisella sekd luotta-
mubksella on suuri vaikutus suhteen suorituskykyyn (Morgan & Hunt 1994).

Lisdksi yrityksen asiakassuhteisiin liittyy myos tavoitteita. Yrityksen asia-
kassuhteiden tavoitteina voidaan ndhda esimerkiksi uusien asiakassuhteiden
luominen ja olemassa olevien asiakassuhteiden kehittiminen ja yllapito. Kuiten-
kin nykypdivan teknologian ansioista B2B-asiakassuhteissa voidaan hyodyntaa
my0Os sosiaalista mediaa. T4dlloin myos asiakassuhteiden tavoitteet heijastetaan
sosiaalisen median toimintojen kautta. Sosiaalisen median markkinoinnin seka
viestinndn avulla yritykset pystyvédt nopeammin olemaan vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa, jolloin muun muassa uusien asiakkaiden sitouttaminen
sekd nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen onnistuu helpommin. (Micha-
elidou ym. 2011; Motameni ja Nordstrom 2014; Tsimonis & Dimitriadis 2014.)

Tdten my6s suhdearvon ulottuvuudet voidaan yhdistdd sosiaalisen median
tarjoamiin hyotyihin. Kuten aiemmin mainittua, sosiaalisen median kdytté on
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kustannustehokasta, jolloin se voidaan ndhdd suhdearvon positiivisena taloudel-
lisena ulottuvuutena (Michaelidou ym. 2011; Songailiene ym. 2011). Huotari ym.
(2015) ovat todenneet, ettd henkilokohtaisten suhteiden ja vuorovaikutuksen
rooli nykyisillda markkinoilla on tehnyt sosiaalisen median tyckaluista mielen-
kiintoisen osan B2B-markkinointia. Tdllin voidaan havaita, ettd myo6s suhdear-
von sosiaaliset ja henkilokohtaiset ulottuvuudet ovat esilld sosiaalisen median
kautta (Songailiene ym. 2011). My0s strateginen ulottuvuus tulee esille, silld so-
siaalinen media parantaa yrityksen kilpailukykyd markkinoilla sekd auttaa ke-
hittdmddan nykyisid asiakassuhteita. (Wilson ja Jantrania 1996; Michaelidou ym.
2011; Songailiene ym. 2011.) Ndin ollen erityisesti palveluntoimittajan ndkokul-
masta suhdearvon ulottuvuudet muodostuvat myos sosiaalisen median konteks-
tissa.

Palveluntoimittajayrityksen tulee myos pohtia, millaista sisdltod he luovat
sosiaaliseen mediaan ja mitd kanavia he hyddyntavét asiakasviestinndssdan. Yri-
tys voi vaikuttaa sosiaalisessa mediassa muun muassa osallistumalla, arvioi-
malla ja seuraamalla. Lisdksi yrityksen tulee padittdd, ketkd yrityksen sisdlld osal-
listuvat sosiaalisen median luontiin sekd miten toimintoja arvioidaan. (Ryan &
Jones 2009, 199; Huotari ym. 2015; Keegan & Rowley 2017; Swani ym. 2017.)

Palveluntoimittajayritykset pyrkividt panostamaan asiakassuhteisiinsa eri-
laisten sosiaalisen median toimintojen avulla. Tdten palveluntoimittajayritys ar-
vioi sosiaalisen median asiakasviestinndn hyotyjd ja kustannuksia, kun yritys
pohtii toiminnasta saatua suhdearvoa. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan, mil-
laista hyotyéd palveluntoimittajayritys kokee saavansa asiakassuhteisiinsa sosiaa-
lisen median avulla.
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4 METODOLOGIA

Seuraavaksi tarkastellaan timin tutkimuksen tutkimusmenetelmii, aineistonke-
ruu- ja analysointimenetelmid sekd tutkimuksen luotettavuutta. Ensimmadisend
esitellddn laadulliselle tutkimukselle ominaisia piirteitd. Tamaén jdlkeen késitel-
ladn tapaustutkimukselle yleisid ominaisuuksia seké esitellddn haastattelua ai-
neistonkeruumenetelménd. Seuraavaksi késitellddn aineistonkeruu seka -analy-
sointi, jossa eritellddn tarkemmin tutkimuksen toteutuksen vaiheet sekd hahmo-
tetaan, miten aineiston analysointi tehtiin. Luvun lopuksi arvioidaan tutkimuk-
sen luotettavuutta.

4.1 Laadullinen tutkimus

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena tutki-
muksena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ldhtokohtana ndhd&dan todellisen eld-
mdn kuvaaminen. Liséksi laadullisessa tutkimuksessa pyrkimyksend on tutkia
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita aiheista, joita ei voi yksinkertaisella tavalla mitata mé&aral-
lisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.) Laadullisessa tutkimuksessa
mielenkiinto kohdistuu kielen piirteisiin, tekstin tai toiminnan merkityksen ym-
martdmiseen ja reflektioon (Hirsjarvi ym. 2007, 161). Koska laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on aiheen kokonaisvaltainen ymmarrys, sopii kvalitatiivinen me-
netelmd hyvin tdhan tutkimukseen. Tassa tutkimuksessa keskeisend ajatuksena
on ymmartdd sosiaalisen median asemaa ja merkitysté tilitoimiston asiakassuh-
teissa.

Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti,
jolloin ei kdytetd satunnaisotosta (Hirsjarvi ym. 2007, 160). Kyseisessd tutkimuk-
sessa pddideana ei ole yleistettavyys, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa
(Hirsjéarvi ym. 2007, 177). Néin ollen laadullisessa tutkimuksessa aineiston kritee-
rind korostuu enemmin laatu kuin mé&ard. Laadullisessa tutkimuksessa kasitel-
ladn aineiston teoreettista, harkinnanvaraista tai tarkoituksenmukaista poimin-
taa. Tdlloin voidaan puhua myos harkinnanvaraisesta néytteestd. Yleisesti kat-
soen nihdian, ettd laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole havaittu
olevan suoraa vaikutusta tai merkitystd tutkimuksen onnistumiseen. Sopiva
koko tutkimukselle on aina tapauksesta riippuvainen. Oleellista on valita tutki-
muksen kannalta sellaiset tutkittavat, jotka tuottavat tarvittavaa tietoa tutkimuk-
selle. (Eskola & Suoranta 1998, 60-62.) Tassd tutkimuksessa haastateltavat valit-
tiin tarkasti harkiten. Haastatteluihin valittiin henkil6t, joilla oli kokemusta ja na-
kemystd tutkimuksen aiheesta, jolloin he pystyivit tuottamaan tutkimuksen kan-
nalta arvokasta sisaltod.

Tutkimuksen ldhestymistavan ja menetelmien tulisi olla sellaisia, jotka tu-
kevat tutkimustavoitteita. Aineiston rajaus tehdddn teoriaa mukaillen. (Eskola &
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Suoranta 1998, 60-62.) Laadullisessa tutkimuksessa kaytettdvid tutkimusmeto-
deja ovat yleisimmin teemahaastattelu, ryhméahaastattelu, osallistuva havain-
nointi sekd erilaisten tekstien ja dokumenttien diskursiiviset analyysit (Hirsjarvi
ym. 2007, 160). Tdssd tutkimuksessa metodina kdytettiin teemahaastattelua.

Laadullisessa tutkimuksessa mennddn niin sanotusti syvemmalle tutkit-
tuun aiheeseen / ilmioon, jolloin tutkimuksessa tulee kiinnittdd enemman huo-
mioita aineiston analyysiin (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 68). Olennaisinta kvalitatii-
visessa tutkimuksessa on huomioida, ettd tapauksia kasitellddn ainutlaatuisina
sekd tulkitaan my®os aineistoa sen mukaisesti (Hirsjdrvi ym. 2007, 160).

4.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus ndhddan yhtend laadullisen tutkimuksen muotona. Tapaustut-
kimuksessa keskeisend ideana pidetddn tutkittavaa tapausta tai tapauksia, joiden
madrittelylle tutkimuskysymys, tutkimusasetelma ja aineiston analysointi perus-
tuvat. (Eriksson & Koistinen 2005, 1.) Ndin ollen tapaustutkimuksessa on kyse
erityisesti tutkimusstrategiasta tai ldhestymistavasta, jolla tutkimus on aikomus
toteuttaa. Lisdksi tapaustutkimus ndhdddan monimuotoisena prosessina, joka ei
véalttamattd etene suoraviivaisesti. (Eriksson & Koistinen 2005, 19.)

Tutkittavan tapauksen valinta sekd tdismentaminen ovat kyseisen tutkimus-
muodon tdrkeimpid vaiheita. Olennaisimpana tulisi huomioida, mitd tapauk-
sesta voidaan oppia. Tédten tapaustutkimus kehittdd ymmarrystd valitusta ta-
pauksesta. Tapaukset tulisi valita niiden ainutlaatuisuuden, erityisyyden ja teo-
reettisen mielenkiinnon vuoksi. Lisdksi on hyvd huomioida tutkimukseen kay-
tettdvissd olevat resurssit. (Eriksson & Koistinen 2005, 22-23.) Tassd tutkimuk-
sessa tapaukseksi valikoituivat tilitoimistot. Tama4 johtui siitd, ettd aiempaa tut-
kimusta tilitoimistojen sosiaalisen median markkinoinnista oli hyvin vahan.
Ndin ollen tapauksen avulla voidaan paremmin ymmartdd sekd oppia, miten ti-
litoimistot voivat hyodyntda sosiaalista mediaa asiakassuhteissaan.

Tapaustutkimuksessa voidaan hyodyntdaa monenlaisia aineistoldhteita seka
aineistoja, minka lisdksi niitd voidaan kayttdd rinnakkain. Tapaustutkimuksella
yleisid aineistoldhteitd ovat muun muassa erilaiset haastattelut, tilastot, doku-
mentit ja (osallistuva) havainnointi. (Eriksson & Koistinen 2005, 27.) Tdssd ta-
paustutkimuksessa aineistoldhteind toimivat haastattelut.

4.3 Haastattelu tutkimusmenetelmini

Erilaiset haastattelut ovat yleisid aineistoldhteitd laadullisissa tutkimuksissa
(Eriksson & Koistinen 2005, 27). Haastattelulla tarkoitetaan henkilokohtaista
haastattelua, jossa haastattelija esittdd kysymykset ja laittaa muistiin haastatelta-
van vastaukset (Hirsjarvi & Hurme 2000, 42; Tuomi & Sarajdrvi 2009, 73). Eskola
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ja Suoranta (1998, 85) ndkevit haastattelun keskusteluna, joka tapahtuu tutkijan
aloitteesta ja tutkija johdattelee keskustelua.

Haastattelu valikoitui tdhdn tutkimukseen tutkimusmenetelméksi, koska
haastattelun avulla oli mahdollisuus selventda tilitoimistojen ndkemyksid sosiaa-
lisen median kdytostd markkinoinnissa. Hirsjarvi ja Hurme (2000, 35) ndkeviit,
ettd haastattelu syventdd ja selventdd tietoja. Myos lisdkysymyksid voidaan tar-
peen mukaan esittdd. Lisdksi tdssd tutkimuksessa haluttiin selvittdd sosiaalisen
median merkitystd asiakassuhteissa. Hirsjarvi & Hurme (2000, 35) esittelevitkin
haastattelun tutkimusmenetelméans, jossa ihminen on aktiivinen osapuoli, joka
luo merkityksia.

Haastattelun tavoitteena on selvittdd, mitd yksilo ajattelee asiasta. Lisdksi
haastattelun tavoitteena on tiedon kerddminen, jolloin se koetaan ennalta suun-
niteltuna ja padamaarahakuisena toimintana. (Eskola & Suoranta 1998, 85; Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 42.) Tutkimusmetodina haastattelu tulee ymmartda syste-
maattisena tiedonkeruuna, jonka avulla pyritidn samaan mahdollisimman péte-
vid sekd luotettavia tietoja (Hirsjarvi ym. 2007, 202-203). Tassd tutkimuksessa tar-
koituksena oli kerdtd moninaista tietoa tilitoimistojen asiakassuhteista sekd kayt-
taytymisestd sosiaalisessa mediassa, jotta ndita tekijoitd pystyttiin yhdisteleméaan.

Haastattelun etuna koetaan joustavuus, silld haastattelijalla on mahdolli-
suus muun muassa toistaa kysymys, selventdd ilmausten sanamuotoa ja oikaista
vadrinkasityksid (Hirsjarvi & Hurme 2009, 34; Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Haas-
tattelun etuna koetaan my0s se, ettd haastatteluun voidaan valita henkil6t, joilla
on kokemusta ja tarvittavaa tietoa tutkitusta ilmiostd (Tuomi & Sarajdarvi 2009,
74). Tassd tutkimuksessa haluttiin valita haastateltavat tarkasti, jotta saadaan
alan asiantuntijoilta arvokkaita ndkemyksid aiheesta. Tédten kyseessa oli asian-
tuntijahaastattelu. Alastalo ja Akerman (2010, 373-374) kuvailevat tapaustutki-
muksessa olevaa asiantuntijahaastattelua tilanteeksi, jossa paamddrand on saada
haastateltavilta tietoa tutkittavasta tapauksesta. Talloin tutkimuksen mielenkiin-
non kohteena ei ole asiantuntija, vaan héaneltd saatu tieto tapaukseen liittyen.
Olennaista on, ettd haastateltavilla henkil6illd on mahdollisimman paljon tietoa
ja kokemusta tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 85-86).

Alasuutarin (2012, 149-151) havaintojen perusteella haastateltava pyrkii en-
nen vastaamista ja haastattelun aikana rakentamaan késityksen siitd, mika on tut-
kimuksen perimmadinen tarkoitus. Tamd johtaa siihen, ettd lopulta haastateltavan
omaan harkintaan jda se, mitd hdn haluaa aiheesta tuoda esille. Tadssa tutkimuk-
sessa haastateltaville pyrittiin kertomaan etukédteen ennen haastattelua, miksi
haastattelua tehd&dédn ja mihin aineistoa kadytetdan. Talloin haastateltavien ei tar-
vinnut tulkita tutkimuksen tarkoitusta haastattelutilanteessa. Tamédn nahd&an
luovan luottamusta haastateltavan ja haastattelijan valilld, jolloin haastatteluti-
lanteesta pyritdan tekemé&dn mahdollisimman luonnollinen. Eskolan ja Suoran-
nan (1998, 93) mukaan luottamus ndhddan tutkimushaastattelun keskeiseni te-
kijan4, jolloin haastattelun anti riippuu siitd, saavuttaako haastattelija haastatel-
tavan luottamuksen.
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4.3.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa (eli puolistrukturoidussa haastattelussa) edetddn keskeis-
ten ja etukdteen valittujen teemojen mukaan. Lisédksi haastattelua tdydentdd kes-
keisid teemoja tarkentavat kysymykset. Teemahaastattelun perimmadisend ideana
on 1oytdd oleellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Etukédteen
valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
75.)

Teemahaastattelulle ndhdddn tyypillisend, ettd haastattelun aihepiirit (tee-
mat) on jo etukdteen tiedossa, mutta kysymyksien tarkka muoto sekd jdrjestys
puuttuu tai se saattaa vaihdella (Hirsjarvi ym. 2007, 203). Lisdksi puolistruktu-
roidussa haastattelussa koetaan, ettd kysymysten muoto on kaikille sama, mutta
haastattelijalla on mahdollisuus vaihdella kysymysten jdrjestystd tilanteen mu-
kaan (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47). Vaikka kysymykset ovat puolistruktu-
roidussa haastattelussa kaikille samat, niin haastateltavat voivat kertoa asiat
omin sanoin, eikd vastauksia ole suoraan sidottu vastausvaihtoehtoihin (Eskola
& Suoranta 1998, 86). Teemahaastattelu sopi tdhan tutkimukseen, silld tédssd tut-
kimuksessa oli kolme selkedd isompaa teemaa (sosiaalinen media yrityksessd,
asiakassuhteet sekd B2B-asiakassuhteet ja sosiaalinen media), joita haluttiin kasi-
telld tutkimuksen onnistumisen vuoksi. Kuitenkin suurien teemojen sisélld ole-
vat haastattelukysymyksien jdrjestys saattoi vaihdella haastateltavan oman ker-
ronnan mukaan. Tdmai oli tutkimukselle sopivaa, koska oli tdrkedd, ettd haasta-
teltava saa omalla vapaalla kerronnalla vastata kysymyksiin.

Teemahaastattelun ominaispiirteisiin kuuluu, ettd tutkija on alustavasti sel-
vittanyt tutkittavaa ilmiotd, mitd voidaan kutsua sisdllon- tai tilanneanalyysiksi.
Analyysin perusteella tutkija on kehittanyt haastattelurungon. (Hirsjdrvi &
Hurme 2000, 47.) T&lloin teemahaastattelussa keskustelun aihepiirit sekd teemat
ovat ja pysyviét kaikille samanlaisina (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48). Teemahaas-
tattelussa ydinajatuksena on, ettd haastattelija varmistaa, ettd kaikki etukdteen
madritellyt teemat késitellddn. Tédssad tutkimuksessa haastattelurunko rakennet-
tiin alustavan sisdllon- /tilanneanalyysin perusteella, milld varmistettiin, ettd tut-
kimuksen kannalta olennaiset teemat tulevat késitellyiksi.

4.4 Aineisto

441 Aineiston kerdaminen

Ennen haastateltavien valintaa tutkija perehtyi laajasti tilitoimistojen verkkosi-
vuihin sekd sosiaalisen median kanaviin. T4lla tavoin tutkija tarkasteli, mitka oli-
sivat tutkimuksen kannalta moderneja ja digitaalisia mahdollisuuksia hyodynta-
vid tilitoimistoja, jotka soveltuisivat tdhdn tutkimukseen. Tarkoituksena oli haas-
tatella yrityksestd henkilod, joka vastaa ja / tai hoitaa tilitoimiston sosiaalisen
median markkinointia. Haastatteluun voidaan valita henkiltt, jotka tietdvit tai
joilla on kokemusta tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Taméan
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vuoksi koettiin parhaaksi haastatella henkiloitd, jotka olivat jollain tavalla mu-
kana yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin prosessissa. Kun tutkimuk-
seen sopivat tilitoimistot olivat valikoituneet, ldhestyttiin kyseisid yrityksid joko
sdahkopostitse tai puhelimitse. Yhteydenotossa kerrottiin tutkimuksen tarkoituk-
sesta ja pyydettiin halukkuutta osallistumiseen. Kun haastatteluun oli saatu
suostumispyynto, haastateltaville ldhetettiin haastattelun teemat sekd haastatte-
lurunko etukdteen, jolloin heilld oli halutessaan aikaa hahmotella vastauksiaan
ennen haastattelutilannetta.

Haastatteluja pidettiin yhteensd nelja kappaletta. Valitut yritykset eivit ra-
jautuneet tietylle maantieteelliselle alueelle, vaan tilitoimistot olivat valikoitu
laajemmalta alueelta. Haastateltavat henkilot vastaavat kyseisen tilitoimiston
markkinoinnista sekd ovat mukana sosiaalisen median markkinoinnin toteutuk-
sessa. Kaikki haastattelut pidettiin 19.3.-5.4. vélisend ajankohtana haastateltavien
organisaatiossa. Haastattelut toteutettiin henkilokohtaisesti suljetussa tilassa,
milld pyrittiin minimoimaan mahdolliset hdiriotekijat. Lisdksi haastateltavat pys-
tyiviat keskustelemaan aiheesta vapaasti. Haastattelut nauhoitettiin ja niiden
kesto oli noin 30-45 minuuttia.

Haastattelutilanteessa edettiin ldhtokohtaisesti haastateltaville etukédteen
ldhetetyn haastattelurungon mukaisesti (liite 1). Haastattelun kolme keskeista
teemaa (sosiaalisen median hyddyntdminen yrityksessd yleiselld tasolla, yrityk-
sen asiakassuhteet sekd sosiaalisen median hyddyntdminen yrityksen asiakas-
suhteissa) kasiteltiin alkuperdisessd jdrjestyksessd. Pdadteemojen alakysymysten
jdrjestys saattoi hieman vaihdella haastateltavan oman kerronnan ja vastauksien
mukaan. Haastattelun aikana esitettiin my6s muutamia lisdkysymyksid, jotka
useimmiten liittyivit haastateltavan esiin tuomaan uuteen nakokulmaan. Haas-
tattelussa kysymykset esitettiin melko yleiselld tasolla, minks jdlkeen haastatel-
tavalla oli mahdollisuus yleiseen kerrontaan ilman tarkkoja rajauksia. Jos haas-
tateltavalla ei ollut johonkin kysymykseen paljoa kerrottavaa, kysymystd pyrit-
tiin tdsmentamaan apukysymyksilld, jotta vastauksesta saisi yrityksen nakokul-
man paremmin esille.

Haastatteluiden aikana ilmeni jonkin verran saturaatiota, mika tarkoittaa,
ettd aineisto alkoi toistaa itseddn. Jo lahtokohtaisesti oli tiedossa, mitd aineistolta
haettiin. Jokaisen haastattelun jalkeen voitiin havaita, ettd haastatteluista oli saa-
vutettu se, mitd lahdettiin hakemaan.

4.4.2 Aineiston analysointitapa

Asiantuntijahaastatteluille ndhd&an tyypillisend, ettd aineistonkeruu sekd ana-
lyysi lomittuvat. Taman ndhdddn pohjautuvan siihen, ettd asiantuntijahaastatte-
luissa haastattelurunko laaditaan tyypillisesti sen perusteella, ketd haastatellaan.
Ndin ollen haastattelujen analyysin voidaan todeta alkavan jo silloin, kun haas-
tattelurunkoa suunnitellaan. (Alastalo ja Akerman 2010, 378-379.) Ennen haastat-
telunrungon suunnittelua tutkija perehtyi, millaisia sosiaalisen median kanavia
tilitoimistoilla on kdytdssdan ja millaista materiaalia sielld julkaistaan. Kun haas-
tateltavat yritykset olivat valikoituneet ja haastattelut sovittu, tutkija perehtyi
vield  tarkemmin  haastateltavan tilitoimiston  sosiaalisen = median
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hyodyntdmiseen. Téten tutkijalla oli ennen haastattelua jo vahan taustatietoa, mi-
ten yritys on toiminut sosiaalisessa mediassa. Néistd on lisétty lyhyet osiot tulos-
luvun alkuun. Haastattelurungon perustana oli, ettd kaikki keskeisimmat teemat
tulevat esitetyiksi. Tdlloin jokainen tutkimuksen kannalta oleellinen aihealue ka-
siteltiin myos haastattelutilanteessa. Haastattelurunko oli kaikille haastateltaville
sama.

Kun haastatteluaineisto oli saatu kerittyd, aineisto litteroitiin pian jokaisen
haastattelun jilkeen. Alastalo ja Akerman (2010, 425) ovat todenneet, etts kun
mielenkiinto on haastattelun asiasis&llossd, yksityiskohtainen litterointi ei ole tar-
peen. Tdten ddnenpainoja, taukoja ja tdytesanoja ei huomioitu litteroinnissa,
koska keskittyminen oli asiasisdllossd. Myoskin haastateltavia koskevat tunnis-
tetiedot poistettiin litteroinnin aikana. Litteroinnin jdlkeen aineistoa luettiin use-
amman kerran ldpi ja analysointia alettiin rakentamaan haastattelunrunkoa mu-
kaillen. Asiasisdllon painottumisen vuoksi aineiston analysointimenetelmana
kaytettiin sisdllonanalyysia. Tuomen ja Sarajarven (2009, 91) mukaan sisdl-
I6nanalyysi ndhdddan perusanalyysimenetelmind, jota voidaan kayttdd kaikissa
laadullisen tutkimuksen perinteissad. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 108) toteavat, ettd
sisdllonanalyysin ideana on jdrjestdd aineisto selkedampdin ja tiiviimpddan muo-
toon. Sisdllonanalyysia tehdessd tulee kuitenkin huomioida, ettd aineistosta ei
katoa olennaista informaatiota. Tdlloin analyysin tarkoituksena on luoda selked,
sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta.

Tassd tutkimuksessa hyodynnettiin teoriasidonnaista analyysitapaa. Tal-
16in analyysin ei ndhd& suoraan pohjautuvan teoriaan, mutta siitd voidaan loytaa
teoreettisia kytkentojd. Teoriasidonnaiselle analyysille on tyypillistd, ettd teoria-
osuus ei rakennu yhdestd suuresta teoriasta. Teoriaosuudessa on yleensa hyo-
dynnetty useita aiheeseen perustuvia teorioita sekd aiempia tutkimustuloksia.
Tdten tutkimus etenee aineistopohjaisesti ja tutkija tulkitsee aineistoa erilaisten
teorioiden kautta. Ndin ollen tutkija hyodyntdd useita teorioita, eikd kdytd vain
yhté ldhtokohtaisesti valitsemaansa teoriaa. (Eskola 2010, 182-184.) Asiantuntija-
organisaation sosiaalisen median kaytostd ei 16ydy yhté ainoaa teoriaa, minka
vuoksi teoria rakennettiin useasta eri osa-alueesta.

Tulososiossa koottiin ja esitettiin tutkimustulokset haastattelurungon jérjes-
tystd mukaillen. Lisdksi tulososiossa on kdytetty sitaatteja haastatteluista selkeyt-
tamddn tutkimustuloksia. Sitaatit ovat numeroituina haastattelujdrjestyksen mu-
kaan H1-H4. Johtopaditoksissd saatuja tuloksia yhdisteltiin ja sovellettiin aikai-
sempiin tutkimuksiin ja teorioihin. Lisdksi johtopaddtoksissd vastattiin tuloksien
avulla tutkimuskysymyksiin. Johtopddtoksissd esitettiin myos kaytannollisem-
mit johtopddtokset litkkeenjohdolle.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusmenetelmédn luotettavuutta arvioidessa tarkastellaan yleensd tutki-
muksen toistettavuutta (reliabiliteetti) ja luotettavuutta (validiteetti). Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa reliabiliteetin sekd validiteetin kasitteitd
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on kritisoitu, jolloin laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan eri tavoin.
(Eskola & Suoranta 1998, 208; Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Kvalitatiivista tutki-
musmenetelmid hyodyntavid tutkimuksia on kritisoitu luotettavuuskriteerien
epdselvyydestd. Tutkimusmenetelméssd aineiston analyysia ja luotettavuuden
arviointia ei voida eritelld toisistaan yhtd selkedsti kuin kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. Lisdksi tutkimuksessa tutkijan tdytyy jatkuvasti miettid tekemidan
pddtoksid, jolloin tutkija ottaa samanaikaisesti kantaa analyysin kattavuuteen
sekd tekeménsd tyon luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 1998, 208.)

Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, olisi olennaista pe-
rustella tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140). Ta-
mén tutkimuksen kohde on valittu sen ajankohtaisuuden, moninaisuuden seka
kaytannon hyodyn vuoksi. Aihe on rajattu siten, ettd tutkimuksessa nousisi esille
merkittdvimmat asiat. Tutkimus on myo6s herdttanyt mielenkiintoa tutkimusta
koskevissa tahoissa. Liséksi tutkijan sitoutuminen seké tutkimuskohteen valinta
pohjustavat tutkimuksen luotettavuutta.

Tuomen ja Sarajdrven (2009, 141) mukaan tutkijan on annettava tutkimuk-
selle lukijalle riittdavasti tietoa, kuinka tutkimus on toteutettu. Myoskin Eriksson
ja Koistinen (2005, 28) ovat todenneet, ettd tapaustutkimuksen luotettavuutta li-
sdd aineiston jarjestelmaillinen dokumentointi ja sen esittdminen tutkimusrapor-
tissa. Tdssd tutkimuksessa noudatettiin hyvaa raportointitapaa seka tieteellista
tutkimusta ohjaavia periaatteita. Tutkimuksessa raportoitiin tutkimusprosessin
vaiheet ja perusteltiin aineistonkeruumenetelmit selkeésti. Lisdksi mahdollisim-
man monet luotettavuuteen vaikuttavat tekijat huomioitiin.

Lisdksi tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tarkastellaan, miten ai-
neisto on kerétty. Menetelmien valinta ja aineiston keruu tulee perustella tarkasti.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.) Tassd tutkimuksessa kvalitatiivisen tutkimusme-
netelmdn valintaa sekd teemahaastatteluita on perusteltu aiemmissa kappaleissa.
Lisdksi aineistonkeruu on kuvattu yksityiskohtaisesti.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta lisdd se, ettd tutkija on toiminut
puolueettomasti. Tama ndkyy esimerkiksi siten, kuinka tutkija pyrkii kuuntele-
maan sekd ymmartdmaan tiedonantajaa ja miké rooli tutkijan omalla kiinnostuk-
sella on aineistoon. Kuitenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on tutki-
musasetelman luoja seka tulkitsija, jolloin aineiston analyysin ja tuloksien nah-
d&én olevan sidoksissa tutkijaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Tassa tutkimuk-
sessa haastattelurunko oli suunniteltu huolella ja kaikille haastateltaville esitet-
tiin samat kysymykset. Haastattelutilanteessa haastateltava sai kertoa aiheesta
vapaasti, eikd kysymyksilld pyritty ohjaamaan vastauksia.

Haastattelujen luotettavuutta heikentdvana tekijana voidaan pitaa sitd, ettd
haastateltavalla saattaa olla taipumusta antaa sosiaalisesti sopivia vastauksia tai
todellisuutta parempi ndkemys késiteltdvastd aiheesta (Hirsjarvi ym. 2009, 206).
Tama ndhddan myos tdssd tutkimuksessa mahdollisena, mutta sen arvioidaan
olevan hyvin vahdinen. Pientd riskid puoltaa se, ettd haastateltavat ovat vapaa-
ehtoisesti osallistuneet tutkimukseen sekd haastateltavilla oli henkilokohtainen
kiinnostus aiheeseen. Namad asiat tukevat vastauksien oikeellisuutta, ettd haas-
tattelukysymyksiin on vastattu aidosti ja rehellisesti.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd osiossa kasitellddn haastattelututkimuksen tulokset. Ennen haastatteluja
tutkija tutustui ulkopuolisen silmin, mitd sosiaalisen median kanavia yrityksilld
on kdytossd ja mitd valituissa kanavissa julkaistaan.

Ensimmadiselld haastateltavalla (H1) oli kdytossdadn Facebook, Linkedin ja
blogi. Kanavista selkedsti aktiivisemmin oli pdivitetty blogia, joiden julkaisut oli-
vat myos linkitetty Facebook-julkaisuihin. Blogisisdlto koostui suurelta osin ta-
louteen liittyvistd muutoksista ja tiedotettavista asioista sekd lyhyistd opastyyli-
sistd kirjoituksista. Linkedinin yrityssivu oli vahdisemmalld kaytolla.

Toisella haastateltavalla yritykselld (H2) sosiaalisen median nékyvyys pai-
nottui Linkedinin puolelle, yritystililld ndkyi enemmén julkaisuja. Facebook
ndyttdytyi suurelta osin tunnelman sekd tyoilmapiirin valityskanavana. Yrityk-
selld on kdytossddn myoskin Instagram, mutta sieltd 16ytyi vahemman julkaisuja,
pdivitysvdli on suhteellisen véljd ja julkaisut painottuivat enemman rekrytointiin.

Kolmas haastattelu (H3) tehtiin yritykselle, jolla oli kdytossdan Facebook,
Linkedin sekd Instagram. Lisdksi tilitoimistolla oli kdytdssddan my6s webinaarit.
Facebook-sivu ndyttdytyi enemmadn ilmapiirin ja tunnelman vilityskanavana.
Linkedin-sivustolla oli yritysesittely sekd pdivityksid tapahtumista ja linkkeja
webinaareihin. Instagram painottui tapahtumiin sekd tyonantajamielikuvaan ja
rekrytointiin.

Neljannelld haastateltavalla (H4) oli kdytossdadan Facebook sekd blogi. Myos
Linkedin-tili 16ytyi. Selkeampi painopiste nédkyi blogin puolella, jossa oli enim-
mdakseen tilitoimiston aihepiireihin liittyvid julkaisuja. Facebookin sisiltod painot-
tui suurelta osin blogijulkaisujen ja oppaiden linkitykseen seka tervehdystekstei-
hin. Linkedinin puolella nikyi yritysesittely sekd myoskin asiantuntijatekstien
(blogikirjoitukset ja oppaat) linkitys.

Haastatteluiden jdlkeen tulokset analysoitiin aihepiireittdin haastattelurun-
gon mukaan. Keskeisind suurempina osioina toimivat sosiaalinen media yrityk-
sessd, asiakassuhteet sekd B2B-asiakassuhteet ja sosiaalinen media.

5.1 Sosiaalinen media yrityksessi

Haastattelun ensimmadinen laajempi osio késitteli yleisesti yrityksen ndkokulmaa
sosiaalisesta mediasta ja sen kdytostd. Tarkempina tarkastelukohteina olivat yri-
tyksen motivaatio sekd tavoitteet sosiaalisen median kayttoon. Lisdksi kasiteltiin
valittuja viestintdkanavia, sisdllontuottoa ja seurantamenetelmis.

5.1.1 Motivaatio ja tavoitteet

Useissa haastatteluissa nousi selkedsti esille, miké on ollut yrityksen motivaatio
ldhted toteuttamaan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Suurimpana tekijana
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koettiin yleinen sosiaalisen median suosion kasvu B2B-yrityksissd. Tama pohjau-
tui myos vahvasti ajatukseen, ettd iso osa kilpailijoista toimii sosiaalisessa medi-
assa. Useammassa haastattelussa nousi esille, ettd yritykset kokivat olevansa ul-
kona koko liiketoiminnasta, mikéili he eivit ole sosiaalisessa mediassa.

Silloin kun me alotettiin, niin sosiaalista mediaa ei oikeestaan edes vield tunnettu vii-
tisentoista vuotta sitten. Sitten alkoi vahitellen tulla Facebookia ja muuta, oltiin vahan
sitd mieltd, ettd ei ndissd niin tarvi mukana olla. Mutta kyll4 sitten aikaa myo6ten jossain
vaiheessa havahduttiin. (H1)

Seurattu markkinoita ja kilpailijoita ja katsottu, ettd mitd kukin tahollaan tekee ja sitten
ollaan tykondmme arvioitu, ettd mitkd ndistd sosiaalisen median vaylistd olisi sitten
niitd, jotka ehké sopisi tdllaiseen tilitoimistomaailmaan parhaiten. (H2)

Lisdksi korostettiin, ettd yritykset haluavat ndyttdaytyd moderneina tilitoimis-
toina. He ovat huomanneet, ettd myos kaikki heiddn asiakkaat toimivat verkossa.
Tilitoimistot haluavat viedd eteenpdin ajatusta, ettd he ovat oikeasti sdahkdinen
tilitoimisto, jolloin sosiaalinen media myds tukee kyseistd pddajatusta. Tilitoimis-
tot haluavat panostaa tietotekniseen osaamiseen ja tekniikan hyddyntdmiseen,
minkd vuoksi myds palveluiden markkinointi ja myynti taytyy tapahtua ver-
kossa. Lisdksi verkossa vuorovaikutus on helppoa ja kustannustehokasta, ja
sieltd kautta pddstdan helpommin ja nopeammin olemaan yhteydessa asiakkaa-
seen. Kuitenkin yhtend tarkeimpéand motivaationa koetaan, ettd sosiaalisen me-
dian avulla voitaisiin olla paremmin mukana tarjouskilpailussa.

Siind on kuitenkin sellainen motivaatio, ettd uskon, ettd kaikki on sielld (sosiaalisessa
mediassa) jollain tavalla. (H3)

Tavallaan se motivaatio, ettd oltaisiin mukana tarjouskilpailussa yksiselitteisesti, se-
hén se loppumotivaatio on. (H4)

Seuraavaksi haastatteluissa pohdittiin, millaisia tavoitteita tilitoimistoilla on so-
siaalisen median kayttoon. Tilitoimistojen tavoitteet kytkeytyivat vahvasti edelld
késiteltyyn motivaatioon ldhted toteuttamaan markkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Vastauksissa painottui uusien asiakkaiden tavoittelu, minkd toivotaan joh-
tavan my0s myynnin lisddntymiseen. Lisdksi yrityksilld saattoi olla yksityiskoh-
taisempia tavoitteita esimerkiksi erilaisissa kampanjoissa.

Yhdeksi selkeédksi tavoitteeksi (ja samalla my6s motivaatioksi) koettiin yri-
tyksen maineen digitalisoituminen ja modernisoituminen. Lisdksi toivottiin, ettd
sosiaalisen median ansiosta yrityksen branditietoisuus levidisi, mika auttaisi uu-
sien asiakkaiden saamisessa. Haastatteluissa nousi kuitenkin esille, ettd tilitoi-
mistoalalla on haastavampaa saada pelkédstddn sosiaalisen median kautta luotua
vahvaa brandid, vaan sosiaalisen median ndhddan ennemmin auttavan jo ennes-
tddn tutun brandin levidmisessd sekd myynnin lisddntymisessd. Ndin ollen ta-
voitteiksi voidaan kuvata bridnditietoisuuden leviiminen, uusasiakashankinta
sekd tarjouspyyntdjen ja myynnin lisidntyminen.

Eihdn uusi tilitoimisto pysty brandid luomaan heti, vaan se perustuu niiden sielld tyos-
kentelevien ihmisten osaamiseen ja osaamisen tunnettavuuteen ja sitd kautta se perus-
pohja on tullut. (H1)
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On ldhdetty siitd, ettd uusia asiakkaita saataisiin ja sitten tietysti yritetddan vanhat pitas,
liikkevaihdon kasvua on haettu sitd kautta. (H2)

Ihan konkreettisia mittareita asetettu, ettd sivulla kévijat, sieltd liidien mé&ara per kuu-
kausi ja niistd generoitu tarjousten maarad per kuukausi on sitten ne ultimate tavoitteet.
(H4)

5.1.2 Kanavat, sisillontuotto, aktiivisuus ja seuranta

Haastateltavia pyydettiin kertomaan kdytossa olevista sosiaalisen median kana-
vista. Haastatteluissa nousivat esille Linkedin, Facebook ja blogi. Lisdksi In-
stagramin mahdollista kdyttod myos sivuttiin. Taulukossa 1 on koottuna haasta-
teltavien yrityksien kadyttamat sosiaalisen median kanavat sekd niiden sisalto.

Jokaisella haastatteluun osallistuneella yritykselld on kdytossdan Facebook-
sivu. Suurimmaksi osaksi haastateltavat kokivat Facebookin enemmaén tunnel-
man vilitykseen vaikuttavana kanavana. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd Faceboo-
kissa julkaistaan kirjoituksia, kuvia ja videoita, joilla pyritddn informoimaan eri-
laisista tapahtumista ja blogiteksteistd. Lisdksi sen avulla pyritddn viestimaddn
rennosta ja ystdvillisestd tunnelmasta. Facebookia hyodynnetdan myos tyonan-
tajamielikuvan luomisessa ja kehittamisessd. Yksi haastateltavista kertoi, ettd Fa-
cebookin avulla tilitoimiston tyontekijdt ovat myos soluttautuneet erilaisiin yrit-
kirjanpitoasiassa, minkd yhteydessd namad yrittdjat ohjataan tilitoimiston Face-
book-sivulle.

Lisdksi Linkedin oli haastateltavien mukaan aktiivisessa kdytossd. Erityi-
sesti kaksi haastateltavista kokivat Linkedinin erittdin hyodylliseksi asiantunti-
jaorganisaation sosiaalisen median markkinoinnissa. Linkedinid kuvailtiin asia-
pitoiseksi kanavaksi, jossa tarkoituksena on saada huomiota muun muassa asi-
antuntijatekstien kautta. Padpaino Linkedinissa ei ole tilitoimiston yrityssivussa,
vaan tyontekijoiden / asiantuntijoiden omissa profiileissa. Haastateltavat selven-
sivét, ettd yrityssivua on yritetty hyodyntdd, on tehty erilaisia pdivityksid seka
koitettu aiheuttaa keskustelua, mutta on havaittu, ettei se ole toiminut toivotusti.
On todettu, ettd Linkedinissad ihmiset eivét keskustele kasvottoman tilitoimiston
(yrityssivu) kanssa, vaan ihmiset ovat kiinnostuneempia henkilokohtaisesta ver-
kostoitumismahdollisuudesta. Tdten Linkedinissa yrityssivu on lahinna sita var-
ten, ettd ihmiset voivat katsoa, miké tilitoimisto on kyseessd sekd ketkd siella
tyoskentelevit. Linkedinissa tarkoituksena on, ettd tilitoimiston tyontekijat tuo-
vat oman henkil6kohtaisen brandin kautta tilitoimistoa esille.

My6s blogien kaytto tilitoimiston markkinointitoimenpiteend on suosittua.
Tarkeimpéand korostettiin, ettd blogisissa olennaista ovat asiasisdlto sekd asian-
tuntijatekstit. Blogissa on julkaisuja esimerkiksi uudistuksia kirjanpitoon ja vero-
tukseen liittyen. Liséksi blogissa on uutisia ja muutoksia talous- ja yrityseldmasta.
Myo0s erilaiset oppaat siséllytettyind blogeihin ovat olleet suosittuja. Uudet blo-
gisisdllot pyritddn julkaisemaan heti myds Facebookin ja Linkedinin puolella
(joko yritys- tai henkiloprofiilissa).

Tuntuu, ettd vahan kaikki toitottaa sitd, ettd blogeja pitdéd olla ja jos ei niitd ole, niin on
ihan pihalla. (H4)
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Useampi haastateltava mainitsi myos Instagramin kdyton, mutta se koetaan hy-
vin haastavaksi tilitoimistoympaéristossa luotettavan ja asiallisen mielikuvan luo-
miseen. Tdten Instagramia kdytetddnkin yleensd ainoastaan rekrytoinnissa tyon-
antajamielikuvan luomiseen.

Ehka3 tilitoimisto ei voi kauheesti ottaa kuvia siitd, ettd meilld on hyva kirjanpito. (H3)

TAULUKKO 1 Sosiaalisen median kanavien sisiltod

Linkedin

Blogi

Yritysprofiili ja tyontekijoiden
henkilokohtaiset profiilit

Yritysprofiilissa tiedot yrityksesta
seka linkitetty tyontekijoiden
henkilokohtaiset profiilit

Joitakin julkaisuja, tiedottaminen ja
blogitekstien linkittaminen

Painotus asiantuntijoiden /
tyontekijoiden omissa profiileissa >
oman henkilobrandin kautta
tilitoimistoa esille

Asiantuntijatekstit, kommentointi,
verkostoitumispyynnot

Asiasisélto, asiantuntijatekstit

Uudistuksista kertovat julkaisut,
ajankohtaiset aiheet vuoden ajan
mukaan

Kirjanpitoon, verotukseen sekd
talous- ja yrityseldmaan liittyvat
muutokset / julkaisut

Oppaat aloittaville yrityksille seka
controller-palveluihin

Facebook

Instagram

Tunnelman vilitykseen pohjautuva
kanava; tekstit, kuvat videot

Blogijulkaisuista ja tapahtumista
tiedottaminen

Yrittdjaryhmat

Tyonantajamielikuva, rekrytointi

Haastava hyodynt&a alalla

Sisdlto useimmiten tyoilmapiiriin,
rekrytointiin ja
tyonantajamielikuvaan pohjautuvaa

Ei suuressa kdytossa tilitoimistoissa

Kaikki neljd tilitoimistoa, joita tutkimusta varten haastateltiin, ovat jossain vai-
heessa kayttaneet ulkopuolista kumppania avustamassa markkinoinnissa. Kai-
killa haastateltavilla oli sama ndkemys, ettd ulkoa ostettu markkinointi tai sisal-
lontuotto on suhteellisen kallista sekd hieman vaikeasti toteutettavissa. T4lld het-
kelld yksi haastateltavista kertoi, ettd he toteuttavat kaiken sosiaalisen median
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sisdllon itse. Kaksi haastateltavaa hahmottivat, ettd heille tulee vaihtelevasti ul-
kopuolelta visuaalisia ja / tai teknisid toteutuksia, mutta tekstien ja pdivityksien
sisdllot he tuottavat kokonaan talon sisdlld. Neljas haastateltavista kertoi, etta
heilld on tdlld hetkelld kumppani, joka avustaa sekd teknisessd puolessa ettd si-
sdllonluonnissa. Jokainen haastateltavista korosti, etté tilitoimistoalalla asiasisal-
16n luominen ulkoistettuna on haastavaa, silld onnistunutta sisiltoad luodessa tu-
lee tuntea hyvin alan kdytannot, erikoisuudet, lainsddddannot sekd myos asiak-
kaat.

Aluksi meilld oli harkinnassa semmoinen, ettd se olisi joku ulkopuolinen, joka lupasi
ostopalveluna niité kirjottaa, mutta me ei oltu kauheen tyytyviisid siihen, kun se on
kuitenkin niin, ettd se pitdisi olla tdsmallisesti oikein ja niitd ei oikein voi mainoksina
kirjottaa, vaan se tieto ja asia joka sinne laitetaan, niin se taytys olla totta ja siind saattaa
kaikenlaisia vahingonkorvausvaateita ja muutakin tulla, jos ne on sitten vaarin kirjoi-
tettu. (H2)

Sisallontuoton pdivitystiheys ja aktiivisuus vaihteli suuresti yrityksestd sekd so-
siaalisen median kanavasta riippuen. Tilitoimistot, jotka panostavat erityisesti
Linkediniin, kayttivat kyseistd kanavaa pdivittdin. Blogin pdivitys vaihteli yri-
tyksestd riippuen, yleensd pdivitysaktiivisuus oli 1-4 kertaa kuukaudessa. Lis&ksi
sosiaalisen median pdivitystiheyden kuvailtiin vaihtelevan myoskin tiedotetta-
vien asioiden tai uusien muutosten ja sidnnosten mukaan.

Aina kun jotain tiedotettavaa on, niin se tieto laitetaan heti eteenpdin, ettei jaédéa siihen
odottelemaan, ettd joku muu kerkee kertomaan ensin, ettd tima laki ja sdantd muuttuu.
(H1)

Pyritddn julkaseen kaikissa kanavisa ehka kaksi kertaa kuukaudessa...Se on aika hyva
tahti talla hetkelld. (H3)

Lisdksi haastateltavia pyydettiin kuvaamaan, miten sosiaalisen median markki-
noinnin toimivuutta tilitoimistoissa seurataan. Sosiaalisen median toiminnan toi-
mivuuden seurantavili vaihteli tilitoimistojen vililld. Haastatteluissa nousi esille,
ettd seurantaa tehd&dan kuukausi-, kvartaali- ja vuositasolla. Haastatteluissa tuli
ilmi, ettd paljolti kdytetddn sosiaalisen median omia seurantatyokaluja sekd
Googlen tyokaluja. Yrityksissd tehdddan muun muassa sdannollistd seurantaa
siitd, kuinka pdivitys sekd linkitetyt verkkosivut pelaavat yhteen. Seurannan
avulla pyritddn hahmottamaan, mind pdivdnd, kellonaikana ja vuodenaikana
kannattaa julkaista mitdkin materiaalia. Lisdksi myds sdhkopostilla lahetettyja
linkkeja eri teksteihin, niin niiden luettavuutta seurataan.

On katsottu, ettd kun ldhetelldan néille meiddn nykyisille asiakkaille, ettd meilld on
blogiteksti nyt jossain, niin katsotaan sitten myos vahan, ettd ketka niita kdy lukemassa,
ettd niitd seurataan. (H2)

Ulkoista kumppania kdyttdava haastateltava kertoi, ettd heilld seuranta ja mittarit
tulevat kumppanin kautta. Kyseisten mittareiden avulla mitataan muun muassa
kavijoitd ja sitd verrataan asetettuihin tavoitteisiin.

Eréds haastateltavista kuvasi, ettd aina kun uusia asiakkaita tulee, niin pyri-
tddn selvittdmddan asiakkaiden taustat muun muassa rahanpesun estdamistd
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koskevan lainsddddannon vuoksi. Samoilla kysymyksilld pyritdan myos selvitta-
maddn, mitd kautta asiakkaat ovat padtyneet kyseiseen tilitoimistoon. Samalla sel-
vitetddn sisdisesti, ettd mitd kautta tilitoimistoon on oltu yhteydessd tai mita
kautta tilitoimisto on loydetty. Haastateltavan mukaan tdllaisen seurannan
avulla seurataan tilitoimiston omassa kirjapidossa, ettd mikd on uusasiakashan-
kinnan litkevaihtoa. Lisdksi pyritddn jaottelemaan, ettd minka tyyppisiin asioihin
uusasiakashankinta on perustunut.

5.2 Asiakassuhteet

Haastattelutilanteessa haastateltavia pyydettiin hahmottelemaan erilaisia asia-
kassuhteita potentiaalisten, uusien ja pitkdaikaisten asiakkaiden kautta. Heitd
pyydettiin kuvailemaan, millainen on niin sanotusti tyypillinen asiakas kussakin
ryhmdssd ja minkdlaisia palveluita kukin asiakas tarvitsee. Taulukkoon 2 on
koottu tilitoimiston asiakassuhteiden yleiset ominaisuudet. Lisdksi haastatelta-
via pyydettiin pohtimaan, ndhddanko asiakassuhteet enemmin myynti- vai ver-
kostoitumisorientoituneina. Téssd vaiheessa tavoitteena oli kuvailla yrityksen eri
asiakasryhmid ja -suhteita. Sosiaalisen median kaytto asiakassuhteissa késiteltiin
vasta taman jdlkeen.

5.2.1 Pitkiaikaiset asiakassuhteet

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat hyvin tyypillisiad
tilitoimistoalalla, mikad voidaan ndhdd myos alan hyvéana puolena. Asiakassuh-
teet ndhd&dn keskiméédrin poikkeuksellisen pitkind ja pitkdaikaisia asiakkaita on
usein enemmisto tilitoimiston asiakkaista. Pitkdaikaisten asiakassuhteiden koe-
taan rakentuvan pddasiassa peruspalveluihin, joita ovat muun muassa kirjanpi-
don hoitaminen, palkanlaskenta seki tilinpdatoksen ja veroilmoituksen tekemi-
nen.

Tilitoimistossa on muuten varmaankin poikkeuksellisen pitkid asiakassuhteita keski-
madrin, se on tdimé&n bisneksen paras puoli. (H4)

Haastatteluissa nousi esille, ettd pitkdaikaisissa asiakkaissa voidaan ndhda seka
hyvid ettd huonoja puolia. Hyvinad puolina koetaan, ettd pitkdaikaiset asiakkaat
ovat useimmiten tyytyvaisid, kun palvelu toimii sopimusten ja sovittujen hinto-
jen mukaan. Ehtona pitkdaikaisten asiakassuhteiden sdilymisille on, ettd ty6t hoi-
detaan kunnolla ja my®&s asiakkaat sdilyvét rehellisiné tilitoimistoa kohtaan. Toi-
sena havaintona tuli esille, ettd pitkdaikaiset asiakkaat hakevat ja rakentavat
my0ds luottamusta henkilokohtaisten suhteiden kautta. Lisdksi pitkdaikaiset asi-
akkaat saattavat toivoa, ettd tuttu ja turvallinen tilitoimisto tarjoaa jotain ylimaa-
rdistd, esimerkiksi erilaiset tapahtumat, kuten aamupalat, ovat olleet suosittuja.
Haastatteluissa tuli myos ilmi, ettd pitkdaikaisten asiakkaiden huonompina
puolina koetaan esimerkiksi se, ettd pitkdaikainen asiakas ei valttamattd ole
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kannattavin asiakas, koska asiakkaalla voi olla vanha sopimus. Lisdksi pitkdai-
kaiset asiakkaat saattavat odottaa ja vaatia enemmaén. Asiakas voi my®0s olla niin
sanotusti sidoksissa johonkin asiantuntijaan, jolloin jos tama ldhtee yrityksestd,
voi asiakas olla hieman harmissaan.

5.2.2 Uudet ja potentiaaliset asiakkaat

Haastatteluiden perusteella tilitoimiston potentiaaliset ja uudet asiakkuudet voi-
daan jaotella karkeasti kahteen ryhmaéan. Uusiin asiakkaisiin kuuluvat yritykset,
jotka ovat vasta aloittaneet toimintansa tai ovat perustamisvaiheessa. Heille 16y-
tyy useimmiten omat perustamispaketit, joista ldhdetdén liikkeelle. Toiseen niin
sanottuun ryhméaan lukeutuvat asiakkaat, jotka ovat toimineet jo pidempédan ja
haluavat vaihtaa tilitoimistoa. Yhdessi haastatteluista tuli esille, ettd uusissa tu-
lokkaissa korostuu controller-palveluiden kysyntd. Heiddn kohdallaan uusille
asiakkaille ei valttamattd riitd peruspalvelut, vaan he haluavat myos kattavam-
paa palveluvalikoimaa, johon sisdltyvdat myos controller-palvelut. Haastatte-
luissa nousi my0s esille, ettd uudet asiakkaat saattavat olla tympadantyneitd van-
haan tilitoimistoonsa, esimerkiksi sen vuoksi, ettd edellisessi tilitoimistossa sidh-
koisyys tai tekniikka eivit ole olleet toivotulla tasolla. Lisdksi voi olla henkil6-
kohtaisia ongelmia tai he haluavat kilpailuttaa tilitoimistoja.

Haastateltavat kokivat, ettd vasta aloittavat yritykset eivit ole niin kiinnos-
tuneita hinnasta. Sen sijaan jo pidempédan alalla toimineille yrityksille, jotka ha-
luavat vaihtaa tilitoimistoa, hinta on usein tarkeimpid tekijoitd uuden tilitoimis-
ton valinnassa. Yksi haastateltavista toi esille, ettd joskus voi olla haastavampaa
madritelld, milloin kilpailutukseen osallistuminen ja halvemman tarjouksen te-
keminen on kannattavaa. Haastateltava pohjusti titd, ettd on parempi, kun asi-
akkaita tulee verkostoitumisen kautta, jolloin asiakkaat uskovat siihen, etta tili-
toimistossa osataan tehdd tyot ja hoidetaan asiat nykyaikaisesti, innostuneesti ja
luotettavasti. Lisdksi potentiaalisten asiakkaiden kohdalla on aluksi hyva selvit-
tad asiakkaiden taustoja sekd minkalaisia laskutuksia saadaan tehtya.

TAULUKKO 2 Tilitoimiston asiakassuhteet

Pitkdaikaiset asiakkaat Uudet asiakkaat
Useimmiten enemmisto6 asiakkaista Voidaan jakaa kahteen ryhmaéan
1) Vasta-aloittaneet yritykset
Keskimaéirin poikkeuksellisen pitkdaikaset 2) Kilpailuttavat yritykset
asiakassuhteet

Vasta-aloittaneille peruspalvelut
Peruspalvelut, muun muassa kirjanpito,
palkanlaskenta, tilinpaatokset ja Kilpailuttavilla usein toiveissa
veroilmoituksen tekeminen kattavampi palveluvalikoima,
controller-palvelut
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Haastateltavilta tiedusteltiin, kokevatko he tarkeimmaéksi asiakasryhmaéksi
pitkdaikaiset vai uudet asiakkaat. Vastauksissa korostui pitkdaikaisten asiak-
kuuksien merkitys. Kuitenkin myo6s uusia asiakkaita tarvitaan jatkuvasti, silld
aina myos pitkdaikaiset asiakasyhtiot lopettavat, ne myydddn tai palvelutar-
joama poistuu. Tdten uusia asiakkaita pitdd koko ajan hakea, silld vasta-aloitta-
neissa yrittdjissda ndhddan myos hyvit kasvupotentiaalit.

Molemmat on tarkeitd, mutta ehka tietylld tapaa se, ettd vanha pohja ei padse rapau-
tuun, ettd se olisi huonompi asia, jos niin péasis kdyméaan. Uusia asiakkuuksia ei ole
niin helppo voittaa, ettd helpompi on pitdd vanhoja tyytyvaisina. (H1)

5.2.3 Myyntiin ja verkostoitumiseen pohjautuvat asiakkuudet

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan, kokevatko he asiakkuuksien pohjautuvan
enemman myyntiin, verkostoitumiseen vai molempiin. Haastatteluissa painot-
tuivat ldhtokohtaisesti myyntiin pohjautuvat asiakassuhteet. Haastateltavat ko-
kivat, ettd erityisesti vanhimmat asiakkaat ovat myyntipohjan kautta tulleita.
Haastateltavat kokivat, ettd peruspohja ja perusasiakaskunta on eri tavalla tullut
kuin iso osa uusista asiakkaista. Haastateltavat toivat esille, ettd myyntiin poh-
jautuvat toiminnot vaikuttavat suurelta osin esimerkiksi kannattavuuteen. Kui-
tenkin haastateltavat kokivat, ettd nykyisin myo6s verkostoituminen on noussut
olennaiseksi toiminnoksi, jolloin havaitaan, ettd asiakkuudet siséltdvit paljon
sekd myyntiin ettd verkostoitumiseen pohjautuvia piirteita.

Haastattelussa tuli ilmi, ettd suuntautuminen riippuu myos asiakkaastakin.
Télla tarkoitetaan sitd, ettd haluaako asiakas itse verkostoitua muiden yrittdjien
kautta. Lahes jokaisessa haastatteluissa todetaan, ettd nykyisin iso osa asiakkaista
tulee erilaisten yritys-/yrittdjaverkostojen kautta. Lisdksi yhdessd haastattelussa
tuotiin esille, ettd verkostoitumishyoty tulee erityisesti vastaan tietyntyyppisilld
toimialoilla tai maantieteellisilld alueilla. My0skin jos samassa toimistotalossa on
eri yrityksid, usein sana levidd ja sitd kautta saattaa saada uusia asiakkaita.

...henkilo, jolla on monta yritystd meilld ja kun (hdnen) kaveri paattad perustaa yrityk-
sen, niin kylld ne yleenséd aika hyvin tulee ryppdissa. Ettd kun hoitaa hommat hyvin,
niin sana kiirii. (H3)

Hyva kello kauas kuuluu ja nyt se kuuluu vield ehkd enemman sieltd somen kautta,
kun joskus aiemmin. (H1)

5.3 B2B-asiakassuhteet ja sosiaalinen media

Haastattelun kolmannessa osuudessa yhdistettiin aiemmin kasitellyt sosiaalisen
median kaytto tilitoimistossa sekad tilitoimiston asiakassuhteet. Ideana oli yhdis-
telld syntyneitd kokemuksia sekd miettid sosiaalisen median asemaa ja merki-
tystd yrityksen asiakassuhteissa tulevaisuudessa.
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5.3.1 Viestinnin kohdistaminen ja sisdlto

Jokaisessa haastattelussa korostui, ettd sosiaalista mediaa kdytetddan lahtokohtai-
sesti ja suurilta osin potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun. Myoskin uusia
asiakkaita ajatellen pyritddn luomaan mielenkiintoista sisdltod, jos asiakas esi-
merkiksi haluaa varmistusta tilitoimistosta tai on kiinnostunut esimerkiksi jon-
kun blogikirjoituksen tai webinaarin aiheesta.

Pari haastateltavaa kuvaili, ettd he kokevat potentiaalisten asiakkaiden
houkutteluun ehdottomasti parhaimmaksi kanavaksi Linkedinin. Tdmd perus-
tuu ajatukseen, ettd Linkedinissd on helpoin luoda ja muodostaa tilitoimistoalalle
tyypillisid henkilokohtaisia suhteita. Esimerkiksi blogikirjoitukset sekd Faceboo-
kissa olevat tervehdykset ovat haastateltavien mukaan luonteeltaan hyvin erilai-
sia. Haastatteluissa nousi esiin, ettd Linkedinissa osallistutaan tietoisesti erilaisiin
keskusteluihin, kiydddan kommentoimassa sekd ldhetetddan verkostoitumispyyn-
tojd. Ideana on ldhestyd ihmisid tarjoamalla heille apua, jolloin esimerkiksi jalki-
kdteen ldhestyminen koetaan helpommaksi. Haastatteluissa tuli esille, ettd Lin-
kedinissd toimiminen vaatii omaa aktiivisuutta. Tarkoituksena on seurata, jos
jossain keskustelussa jollain henkil6lld ilmenee kysyttdvaa tai ongelmaa, niin ti-
litoimiston edustajat pystyisivdit mahdollisimman hyvin auttamaan asiassa.
Haastateltavat kokivat, ettd myos edelld kuvatulla viestinndn muodolla voidaan
16ytdd asiakkaita, jotka saattavat olla hyvéa tilitoimistoa vailla.

Potentiaaliset pitdd 16ytdd sieltd sosiaalisesta mediasta jossain madrin itse, ettd ei voida
taysin tuudittautua siihen, ettd he 16ytdad aina meidét. (H2)

Yksi haastateltavista piti potentiaalisille asiakkaille tdrkeimpéand kanavana blo-
gia. Tdlloin Facebookia ja Linkedinid pidettiin enemmaén blogijulkaisujen link-
kauspaikkana. Lisdksi osa haastateltavista koki, ettd blogin ansiosta heidan verk-
kosivuille syntyy liikennettd Googlen kautta. Haastattelun mukaan blogiteks-
tissd pystytdan valittamaan haluttu aihepiiri, esimerkiksi verotukseen liittyvat
muutokset, selkedsti yhdessa julkaisussa. Talloin teksti on myds varmasti asiasi-
saltod. Lisdksi jos jollain tekstin lukijalla on ollut kysyttdvadd, niin se on kysytty
suoraan tilitoimistolta, eikd keskustelua ole alettu kdymaan julkisesti, koska asiat
ovat kuitenkin henkilokohtaisia. Haastateltava myos kertoi, ettd tilitoimistoalan
vuoksi heilld ei ole blogeissaan julkista kommentointimahdollisuutta kdytossd,
vaan asiasta ollaan suoraan yhteydessd yritykseen. Haastateltava myos kuvaili,
ettd vdlilld on haastavaa kirjoittaa tekstid ymmarrettdvésti ja kansantajuisesti,
mutta kuitenkin niin, ettd asia pysyy oikealla linjalla.

Tama on tietysti semmosta alaa, ettd sitten sielld joku viisastelija saattaa sanoa, kun
ollaan kuitenkin jonkun verolainsddadannon kanssa tekemisissd, niin jos yrittda kirjoit-
taa kansantajuisesti jotain blogia, niin siind voi sitten olla jonkun verolain muotoseikka,
joka tulee sanottua pikkusen v&éarin, niin siind voi sitten joku pian todeta, ettd tima on
véadrin kirjoitettu, vaikka on vaan yritetty kirjoittaa kansantajuisesti, ettd asiat ymmar-
rettdis paremmin. (H1)

Lisdksi haastatteluissa ilmeni, ettd viestinndn sisalto riippui myos siitd, minkalai-
sia, minkd kokoisia tai miltd toimialalta asiakkaita tavoitellaan. Jos ajatellaan
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esimerkiksi potentiaalisia asiakkaita, niin vasta-alkaneille yrityksille ja kilpailut-
taville yrityksille tulisi suunnitella houkuttelevuuden kannalta erilaisia blogikir-
joituksia.

Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa sosiaalisen median kanavia kaytetddan va-
hemmain. Osa haastateltavista oli sitd mielts, ettd olemassa oleville asiakkaille ei
ole suurta merkitysta silld, onko yritys sosiaalisessa mediassa vai ei. Heiddn mu-
kaansa pitkdaikaiset asiakkaat ndkevét sen etuna, jos heidén tilitoimisto nayttay-
tyy modernina, mutta se ei haastateltavien mukaan asiakkuutta ratkaise.

On varmasti ihan kiva, ettd tilitoimisto ndyttaytyy modernina, mutta ma vahan luulen,
ettd ne (pitkdaikaiset asiakkaat) ei meiddn sivuilla paljon surffaile, ettd kylld se on
enemman namd, jotka hakee itselleen uutta kumppania. (H4)

Haastatteluiden perusteella pitkdaikaisille asiakkaille tyontekijd viestii usein itse,
jos kyseessd on esimerkiksi henkilokohtaisempia mainoksia tai tapahtumia, joi-
hin asiakkaita kutsutaan. Tyontekijdt [dhettavat kutsut / viestit mieluummin itse,
milld pyritddn henkilokohtaiseen palveluun. Lisédksi tapahtumiin kutsuminen
saattaa tapahtua perinteisin keinoin, kuten puhelinsoitolla tai asiakkaita henki-
16kohtaisesti tavattaessa.

Yhdessd haastattelussa puolestaan tuli esiin, ettd he pitdvat hyvin vahan
niin sanottua ylimaardistd yhteyttd pitkdaikaisiin asiakkaisiin, minka vuoksi yh-
teydenpito pyorii enemmaén kuukausittaisen raportoinnin ja talouslukujen seu-
raamisen ympdrilld. Toisessa haastattelussa taas pohjustettiin, ettd pitkdaikaisil-
lekin asiakkaille pyritddn viestimddn, mitd muutoksia talousasioissa, kirjanpi-
dossa ja verotuksessa tapahtuu. Toisaalta todettiin, ettd oli asiakas uusi tai vaha,
niin esimerkiksi verolaki on molemmille sama, jolloin viestinnén sisdlto on tadsta
ndkokulmasta samankaltaista.

5.3.2 Suhdearvo

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan sosiaalisesta mediasta saatuja
hyotyjd asiakassuhteisiin, eli suhdearvoa. Haastateltavia pyydettiin tarkastele-
maan suhdearvoa taloudellisten, sosiaalisten ja strategisten hyotyjen kautta.

Suurimpana taloudellisena hyotynd haastateltavat kokivat kustannuste-
hokkuuden. He kuvailivat sosiaalista mediaa kustannustehokkaimmaksi kana-
vaksi, jota on mahdollista kadyttdd markkinoinnissa télld hetkelld. Sosiaalisen me-
dian avulla pystytddan luomaan asiakkaille kiinnostavaa sisdltod, tiedotuksia, ta-
pahtumakutsuja sekd verkostoitumaan hyvin helposti ja kustannustehokkaasti.
Sosiaalisessa mediassa tehty kohdennettu markkinointi on koettu tehokkaaksi,
silld sen avulla on s&dasteliddsti saatu myos tuotua kotisivuille toivottua liiken-
nettd, mikd on myos tuonut tilitoimiston asiantuntijoille suoria yhteydenottoja.
Yhteydenotot puolestaan ovat lisdnneet tarjouspyyntojd ja sitd kautta myynnin
lisdantymistd, mikad nahdaan yksiselitteisesti taloudellisena hy6tyna. Kun sosiaa-
lisen median sisdllontuotto tehd&dan yrityksen sisélld, eikd ole ulkoistettua, koe-
taan se erittdin suurena etuna. T&lloin ei varsinaisesti synny ylimédaraisia kuluja,
jolloin pdastaan katteen puolelle.
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Aina kun tulee néitd uusia lakeja ja sddnnoksid, niin ne tdytyy itse opetella ja kun ne
itse opettelee, niin yksi hyvé tapa opetella on, ettd sen itse kirjoittaa, nimenomaan kir-
joittamalla opettelee asian ja samalla kun sen kirjoittaa, niin siita tulee jo hyvéa esimer-
kiksi blogiteksti. (H1)

Se (sosiaalinen media) on tuonu trafiikkia meidédn nettisivuille, niin ehké sitd kautta
tuonu meidén asiantuntijoille suoria ihan puhelinsoittoja, ettd ollaan paasty keskuste-
leen asioista, niin se kustannustehokkuus on sielld niin hyva. (H3)

Haastateltavista tilitoimistoissa yhdelld oli kdytossa kumppani, joka toteuttaa
ison osan sosiaalisen median markkinoinnista. Tdssd kohtaa kyseisen haastelta-
van nikemys hieman erosi muista. Hanen mielestddn sosiaalisen median mark-
kinointi voisi olla erittdin kustannustehokasta, mutta koska heilld on kumppani
toteuttamassa, aiheuttaa sosiaalisen median markkinointi my6s kuukausittain
suhteellisen isoja kustannuksia. Kuitenkin kaikki haastateltavat kokivat, ettd jos
sosiaalisen median markkinoinnin ulkoistaisi kokonaan, tdlloin kustannustehok-
kuutta ei ndhtdisi sosiaalisen median suurena taloudellisena etuna.

Seuraavaksi haastateltavat miettivét sosiaalisen median tuomia sosiaalisia
hyotyjd. Suurena sosiaalisena hyotynd haastateltavat kokivat sahkoisten yhtey-
denottojen tuoman vuorovaikutuksen nopeuden sekd helppouden. Uudistunei-
den vuorovaikutusmahdollisuuksien avulla pyritddn rakentamaan myo6s pohjaa
henkilokohtaisille suhteille sekd luottamukselle. Haastatteluissa nousi vahvasti
esille, ettd nykyisin asiakkaat haluavat henkilokohtaista palvelua valittomasti.
Haastateltavien mukaan sosiaalisen median sekéd sdhkoisen viestinnan avulla no-
peat yhteydenotot sujuvat kdtevésti jopa viikonloppuisin. Lisdksi haastateltavat
olivat huomanneet, ettd potentiaalisen asiakkaan on todennékdisesti helpompi
lahestyd, jos asiakasta on niin sanotusti lammitelty tietoisesti aiemmin, esimer-
kiksi Linkedin-keskusteluissa.

Ihmiset on ehk& vahan laiskoja, eikd ne valttamaétta halua ottaa yhteyttd, jos ne menee
nettisivuille kattoon, ettd uskallanko ma soittaa, ettd ne kokee sosiaalisesti helpom-
maksi ldhestyd, ettd mad oon mennyt vaikka kommentoimaan johonkin, ett4 laitan hei
md voin vaikka soittaa sulle jos s haluat, ja ollaan periaatteessa lammitelty (asiakasta)
sitd kautta jossain keskustelussa. (H3)

Se ihminen ei vélttamatta edes itse tajua, ettd mink takia joku ihminen (tilitoimiston
edustaja) on helposti ldhestyttava, vaikka se (asiakas) olis lukenu tilitoimiston juttuja,
niin se el valttimattd muista sitd...ollaan huomattu, etti ei valttamaéttd ole ollut mitdan
syytd, miksi tietyt asiakkaat on ldhestyny, mutta ollaan itse tiedetty, ettd ollaan tietoi-
sesti jaettu jotain materiaalia ja lahestytty jotain toimijaa sitd kautta. (H3)

Haastatteluissa korostui sdhkoisen vuorovaikutuksen tuoma helppous luoda
kahdenkeskistd vuorovaikutusta ja sitd kautta myos luottamusta. Haastateltavat
olivat silti havainneet, ettd asiakassuhteen viimeistely ja lopullinen luottamuksen
vahvistuminen tapahtuu vield kasvokkaisissa kohtaamisissa. Yhdessd haastatte-
lussa tuli myos esille, ettd joillakin toimialoilla asiakkaat suosivat vield perin-
teistd puhelimella tavoittelua, jolloin he edelleen soittavat mieluummin kuin ovat
yhteydessa sdhkoisesti. Lisdksi yksi haastateltavista totesi, ettd sihkoisen viestin-
nan kaytto riippuu pitkélti myos asiakasyrityksestd ja ihmistyypistd. Toiset suo-
sivat edelleen enemmaén puhelinsoittoja.
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Haastatteluissa pidettiin tdrkednd sitd, ettd asiakkaiden viesteihin vasta-
taan nopeasti, jo saman pdivén sisélld, jolloin asiakassuhteesta saa séhkoisten me-
netelmien avulla luotua tiiviimmaén. Lisdksi koettiin, ettd luottamus perustuu
vuorovaikutukseen ja nopeuteen. Tama nahtiin myos tarkednd markkinointikei-
nona, ettd kysymyksiin vastataan ja ne hoidetaan aktiivisesti eteenpdin.

Meitdhén on erilaisia sosiaalisen median kayttdjid ja sahkopostin kayttdjid, toiset lukee
ja vastailee nopeammin ja toiset hitaammin, mutta se etté kylld se vuorovaikutus, mi-
nékin pyrin aina vastaamaan saman pdivan aikana kaikkiin kysymyksiin ja asioihin ja
mind pidén sitd kauheen tarkeend, ssmmonen nopeus ja vuorovaikutus, sithen se luot-
tamus perustuu ja se on kylld yks markkinointikeinokin, ettd asioihin vastataan ja hoi-
detaan aktiivisesti eteenpdin. (H2)

Haastattelutilanteissa huomasi, ettd strategisten hyotyjen arviointi saattoi olla
osittain hieman haastavaa. Haastateltavat perustelivat, ettd sosiaalinen media on
auttanut yritystd vahvistamaan tilitoimiston mainetta modernina, sdhkdisend ja
digitaalisena tilitoimistona. Lisdksi sosiaalinen media on parantanut kilpailuky-
kyd markkinoilla, silld se on auttanut tuomaan yritystd paremmin esille, minka
ansiosta on tullut enemman tarjouspyyntojd sekd uusia asiakkuuksia. Haastatel-
tavat kuitenkin pohtivat, ettd sosiaalinen media ei ole ainakaan vield suurilta osin
auttanut jo olemassa olevien asiakassuhteiden kehittdmisessd. Sosiaalisen me-
dian tuomat hyodyt ovat ennemmin uusasiakashankinnassa. Tdmaé saattaa joh-
tua siitd, ettd tilitoimistoilla on usein jo valmiiksi tietynlainen, luotettava ja hy-
véksi havaittu maine, jolloin sosiaalisella medialla ei ole vield tdhdn mennessa
ollut suurta roolia pitkdaikaisten asiakassuhteiden kehittamisessd. Strategisia
hyotyjd pohtiessa tdrkednd elementting pidettiin uusien seka pitkdaikaisten asi-
akkaiden kohdalla my®s sitd, ettd koska sosiaalisessa mediassa on ehka helpompi
lupailla asioita, mutta oleellista on myds yrityksen maineen kannalta se, ettd an-
netut lupaukset myos pidetddn ja toteutetaan. Taulukkoon 3 on koottuna sosiaa-
lisen median tuomat hyodyt arvoulottuvuuksien pohjalta.
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TAULUKKO 3 Sosiaalisen median tuomat suhdehyodyt

Taloudelliset Sosiaaliset Strategiset
hyodyt hyodyt hyodyt

Kustannustehokkuus Henkilokohtaisten Mielikuva
suhteiden merkitys modernista ja

Yhteydenottojen digitaalisesta

lisdantyminen Vuorovaikutuksen tilitoimistosta
nopeus ja helppous

Tarjouspyyntojen Maineen / brandin

lisddantyminen Vuorovaikutuksen edistaminen
lisdantyminen

Myynnin lisddntyminen Kilpailukyky,
Asiakassuhteen uusasiakashankinta
luottamuksen
rakentaminen

5.3.3 Sosiaalisen median edut ja haitat seki tulevaisuuden nakymit

Yleisesti koettiin, ettd mitd aktiivisempaa markkinointi sosiaalisessa mediassa on,
sitd enemman siitd myos tulee hyotyjd. Sosiaalisen median avulla on pystytty
vahvistamaan rentoa ja luotettavaa kuvaa, johon asiakkaat ovat olleet tyytyviisia.
Lisdksi haastatteluissa nousi esiin, ettd asiakkaat ovat usein jdlkeenpdin kom-
mentoineet positiivisesti jotakin sosiaalisessa mediassa toteutettua tervehdysvi-
deota tai webinaareja. Resurssipuolta ajateltuna on todettu, ettd sosiaalisen me-
dian toiminnan ylldpitdiminen on hyvin kustannustehokasta. Suurimmaksi re-
surssihaasteeksi yrityksilld on noussut sosiaalisen median pdivittimiseen seka
sielld verkostoitumiseen kaytettdva aika. Tilitoimistoalalla sisdllontuotto raken-
tuu asiasisallostd, jota ei pystytd hetkessd luomaan. Ulkopuoliselta ostettu sisél-
I6ntuotto on todettu kalliiksi. Toisaalta, kun siséltd tuotetaan yrityksen sisilld,
tulee sithen varata tarpeeksi aikaa, jotta saadaan tuotettua kiinnostavaa ja asiapi-
toista sisdltod. Haastatteluissa kuitenkin tuotiin myos esille, ettd jos uusia (tiedo-
tettavia) asioita tai aiheita ei ole, esimerkiksi lainsddddannot ei muutu ja mitddn
uutta ei tule, niin silloin tulee tarkemmin harkita, mistd saadaan rakennettua
hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltoa.

Se, ettd kirjoittaa vaan sinne, ettd hyvad paasidistd ja hyvad vappua, niin en tiedd onko
siitd sitten mitddn iloa oikeesti. (H2)

Yhdesséd haastatteluista nousi myos esille se, kuinka tulevaisuudessa pyritddn en-
tistd enemmadn rohkaisemaan ja kannustamaan tilitoimiston kaikkia tyontekijoitd
sosiaalisen median kayttoon. T4lloin sosiaaliseen mediaan panostaminen ei olisi
vain yhden henkilon vastuulla. Yrityksessd pyritdan kannustamaan tyontekijoitd,
ettd tyoaikaa saa kdyttdd sosiaaliseen mediaan sekd autetaan tyontekijoitd asian-
tuntijatekstien sisdllon luomisessa seka esimerkiksi Linkedin-profiilin kehittami-
sessd.
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Toisessakin haastattelussa tuli ilmi, ettd jos joku kirjanpitdjistd on perehty-
nyt esimerkiksi tiettyyn toimialaan, niin silloin on vain kaikille hyodyksi, ettad
hén kirjoittaa toimialaan liittyvistd huomioista. Lisédksi jos yrityksessd havaitaan,
ettd joku tyontekijoistd on hyva kirjoittamaan niin hdnelle annetaan siihen aikaa.
Keskeisend ideana on pyrkid rohkaisemaan tyontekijoitd julkaisemaan henkilo-
kohtaisessa profiilissa asiantuntijatekstejd, joiden avulla pyritddn myos kehitta-
madn tyontekijoiden henkilobrandiad. Haastateltavista yksi toi esiin, ettd heilld oli
myos ollut kdytossd kampanja, jossa palkittiin aina kuukauden sosiaalisen me-
dian kayttdja. Kampanja oli yhdistdnyt henkilostdd ja se koettiin positiiviseksi
aluksi siithen, ettd henkilosté on myds enemman sosiaalisessa mediassa.

Aika pitkdan kehitetty tatd, ettd koitetaan saada tyontekijoitd ymmartamaan, ettd so-
siaalinen media on myos heiddn kanava, ettd he voi vaikka tydajalla kdydd seuraan
kaikki yrittdjaverkostot, ettd sulla (tyontekijdlld) menee vaan puoli tuntia. (H3)

Tulevaisuutta pohtiessa haastatteluissa nousivat myos esille webinaarien sekéa
videoiden mahdollisuus. Yhdessd haastateltavista tilitoimistoista oli jo kdytossd
webinaarit, ja parissa muussa webinaarit oltiin pian aloittamassa. Jo julkaistuista
webinaareista on tullut kiitosta asiakkailta, jotka ovat kuvailleet webinaareja
mielenkiintoisiksi. Webinaareihin on voinut kdytannossd osallistua kuka vaan.
Webinaareista on ilmoitettu esimerkiksi Facebookissa ja Linkedinissd sekd myos
vinkattu omille asiakkaille suoraan sdhkopostilla. Webinaareista on usein tullut
jalkikdteen soittoja tai sahkopostia, kun on herdnnyt jotain kysymyksid. Tama
johtuu pitkalti siitd, ettd kysymykset ovat usein henkilokohtaisia ja liikesalai-
suuksia sisdltdavid, minkd vuoksi osallistujat eivit halua kysya kysymyksid avoi-
messa chat-keskustelussa.

Videoiden mahdollisuudet ndhtiin moniulotteisina tulevaisuudessa. Haas-
tatteluiden mukaan videoiden avulla pystyttdisiin tuottamaan entistd monipuo-
lisempaa sisdltod, jolloin se kohdistuisi my0s erilaisille potentiaalisille asiakkaille.
Videoiden ansioista olisi mahdollista saada luotua informatiivista materiaalia
sekd myoskin rennommalla ajatuksella tehtyjd videoita. Lisdksi haastatteluiden
mukaan videot voisivat olla osittain englanninkielisid, jolloin pystyttdisiin luo-
maan sisdltod my0s kansainvilisille asiakkaille.

Eréds haastateltava toi myos esiin, ettd kun tilitoimistoalakin jatkuvasti tek-
nistyy sekd muuttaa hieman muotoaan, niin 16ytyyko tulevaisuudessa mahdolli-
sesti kokonaan uusia vaihtoehtoja sosiaalisen median ja kirjapidon yhteis-
hyddyntamiseen. Haastatteluissa painotettiin, ettd koko ajan sdhkoistyvéasséd toi-
minnassa tulee olla tilanteen tasalla ja pyrkid toimimaan mieluummin ennen
kuin kilpailijat. Lisdksi haastattelussa tuli ilmi, ettd vaikka sosiaalinen media ja
sahkoistyminen ovat nyt suuressa suosiossa, niin edelleen pitkdaikaisissa asia-
kasyrityksissd, joissa henkilokunta on idkkdampad, tiedotetaan mieluummin kir-
jeitse, koska idkkdaammat ihmiset ovat todenneet, ettd he eivit valttamaittd nae
lukea sdahkopostia. Lisdksi yhtend tulevaisuuden haasteena pidettiin sitd, ett4 jot-
kut asiakkaat eivét vield ymmarra sosiaalista mediaa markkinointikanavana.

Lahes jokaisessa haastattelussa painotettiin, ettd tulisi olla nykyista aktiivi-
sempi sosiaalisessa mediassa, jotta siitd saataisiin enemmdn hyotya
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asiakassuhteisiin. Liséksi korostettiin, ettd alalla on hyodyllistd, ettd sosiaalisen
median toimintoja pystytddn yhdistam&ddn myos muihin markkinointitapahtu-
miin.
(Markkinointi) koostuisi monesta osasta ja silld tavalla nékisin, ettd meidan pitéis pys-
tyd viedd meiddn markkinointia luovempaan suuntaan. (H4)

Mz uskon siihen, ettd mitd aktiivisempia ollaan, niin se parantaa ehdottomasti meidan
kilpailukykya sielld (sosiaalisessa mediassa). (H3)

Olennaisena tulevaisuuden nikemyksend ilmeni, ettd jatkossa tyontekijoitd tulee
kannustaa ja rohkaista sosiaalisen median kaytossd. T4lloin sisdllontuotto tulee
yrityksen sisdltd, jolloin sosiaalisessa mediassa viestiminen on kustannusteho-
kasta ja asiantuntijoiden tuottamaa sisdltod. Haastateltavien mukaan omalla ak-
tiivisuudella pystytddn my0s jatkossa hyddyntaméaan sosiaalista mediaa asiakas-
suhteissa, erityisesti uusasiakashankinnassa, mika puolestaan nikyy positiivi-
sena liikevaihdossa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa esitellddan tutkimustulosten pohjalta tehtyjd johtopadtoksid. Ensim-
mdiseksi vastataan tutkimuskysymyksiin sekd muodostetaan johtopaatoksid teo-
reettisesta nakokulmasta. Tamén jdlkeen esitelldan johtopaatoksia liikkeenjoh-
dolle. Luvun lopuksi tarkastellaan tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimuseh-
dotuksia.

6.1 Teoreettiset johtopditokset

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartdd sosiaalisen median asemaa tilitoimiston
asiakassuhteissa sekéd sosiaalisen median luomaa suhdearvoa palveluntoimitta-
jayritykselle. Tutkimusongelmiksi asetettiin 1) Mitkd ovat olleet tilitoimistojen
motivaatio ja tavoitteet sosiaalisen median kautta tapahtuvalle markkinoinnille?
2) Miki on sosiaalisen median merkitys tilitoimistojen asiakassuhteiden hoitami-
sessa? 3) Millaista suhdearvoa tilitoimistot ovat saaneet sosiaalisen median
avulla? Seuraavaksi esitetddn vastaukset edelld mainittuihin tutkimusongelmiin.

6.1.1 Tilitoimistojen motivaatio ja tavoitteet sosiaalisen median kautta ta-
pahtuvalle markkinoinnille

Aiempien tutkimusten perusteella yritysten motivaatioon ldhted toteuttamaan
markkinointia sosiaalisessa mediassa ovat vaikuttaneet useat eri tekijit. Kysei-
sind tekijoind on havaittu muun muassa sosiaalisen median kasvu ja suosio, vi-
raalimarkkinointi, kilpailijoiden ldsndolo sekd kustannustehokkuus. (Tsimonis &
Dimitriadis 2014.) My0s tdssd tutkimuksessa samat piirteet korostuivat. Erityi-
sesti sosiaalisen median kasvu ja suosio seké kilpailijoiden ldsnéolo painottuivat
tuloksissa. Tilitoimistot kokivat tdrkednd, ettd heiddn tulee nayttdytyd moder-
nina ja sahkoisend tilitoimistona. Liséksi tilitoimistoissa oli havaittu, ettd iso osa
kilpailijoista sekd asiakkaista toimii sosiaalisessa mediassa, jolloin my®os tilitoi-
miston on oltava tavoitettavissa sosiaalisen median kautta. Yrityksissa oli kiin-
nostuttu myds kustannustehokkuudesta, joka onnistuu, mikéli markkinointi hoi-
detaan yrityksen siséltd. Sosiaalista mediaa pidettiin ldhtokohtaisesti kustannus-
tehokkaana markkinointikanavana.

Tutkimuksessa ilmeni my®os tilitoimistojen asettamia tavoitteita sosiaalisen
median kautta tapahtuvalle markkinoinnille. Tavoitteina korostuivat modernin
ja digitaalisen tilitoimiston esille tuominen, joka voidaan ndhda branditietoisuu-
den lisddntymisend. Branditietoisuuden lisdidmisen puolestaan havaittiin vaikut-
tavan uusasiakashankintaan, jolloin kun tilitoimisto on esilld my6s sosiaalisen
median kautta, myo6s potentiaaliset asiakkaat 16ytavit tilitoimiston helpommin.
Lisdksi yritys voi itse aktiivisella toiminnallaan 16ytdd uusia asiakkaita. Myos Tsi-
monis ja Dimitriadis (2014) totesivat, ettd sosiaalinen media auttaa brdnditietoi-
suuden lisddmisessd, silld sosiaalisen median ansiosta potentiaalisilla asiakkailla
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on mahdollisuus tutustua yritykseen. Lisdksi Tsimoniksen ja Dimitriadiksen
(2014) mukaan sosiaalinen media auttaa uusien asiakkaiden tavoittelussa, silld
sosiaalinen media tavoittaa laajemman kohderyhmaén. Tutkimuksen mukaan ta-
voitteena on ollut myos tarjouspyyntdjen ja myynnin lisddntyminen, joka koe-
taan pitkalti tulevan branditietoisuuden kasvamisesta sekd uusien asiakkaiden
tuomasta liikevaihdosta. Aiemman teorian pohjalta my6s myynnin lisdantymi-
sen on koettu olevan yksi tekijd sosiaalisen median markkinoinnille tavoitteita
asettaessa. (Tsimonis & Dimitriadis 2014.)

6.1.2 Tilitoimiston asiakassuhteet

Tutkimustulosten perusteella voidaan havaita, ettd tilitoimistoalalla pitkdaikai-
set asiakassuhteet ovat erittdin yleisid. Kyseisten asiakassuhteiden tyypillisyytta
voidaan pitdd alan parhaimpina puolina. Poikkeuksellisen pitkét asiakassuhteet
pohjautuvat pitkalti peruspalveluihin. Lisdksi tilitoimistoalalla ndama asiakassuh-
teet sisdltdavit usein sekd myyntiin ettd verkostoitumiseen pohjautuvia toimintoja.
kaan. Tahan luokitteluun soveltaen tilitoimistoalalla pitkdaikaiset asiakassuhteet
olisivat korkean suorituskyvyn asiakassuhteita. Ne sisdltdvét suoria ja epédsuoria
arvoa luovia toimintoja, jotka voidaan heijastaa my®os tilitoimistojen asiakassuh-
teisiin.

Walter ym. (2001) mukaan suorina arvoa luovia toimintoja ovat muun mu-
assa voittoa tuottava toiminto, volyymitoiminto sekd niin sanottu turvatoiminto.
Kaikki ndmad suorat toiminnot koskevat myos tilitoimiston asiakassuhteita, silld
tutkimuksen mukaan asiakassuhteista tavoitellaan positiivista kassavirtaa ja
valttaméatonta volyymitasoa, jotta voidaan toimia markkinoilla. Liséksi arvoste-
taan toimintoja, joilla varmistetaan vakauden ja myynnin kontrolli. Tutkimuksen
perusteella havaittiin, ettd tilitoimiston pitkédaikaisissa asiakassuhteissa ilmeni
myds epdsuoria arvoa luovia toimintoja. Epédsuorista toiminnoista selkeimmin
nousi esiin niin sanottu p&asytoiminto, eli kolmannen osapuolen toimijat. Paa-
sytoiminnolla viitataan siihen, ettd myos kolmannen osapuolen toimijat ovat hel-
pommin tavoitettavissa (Walter ym. 2001). Pddsytoiminto nékyy tilitoimiston
asiakassuhteissa siten, ettd alalle on hyvin tyypillistd, ettd nykyiset asiakkaat tuo-
vat yritykselle myos uusia asiakkaita. Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd mer-
kittavéa osa uusista asiakkaista tulee jonkun nykyisen asiakkaan kautta, kun suo-
sitellaan tilitoimistoa muillekin tarvitseville.

Walterin ym. (2001) tutkimukseen peilaten my®s tilitoimistoalan pitk&daikai-
set asiakassuhteet ovat pitkalti korkean suorituskyvyn asiakassuhteita. Korkean
suorituskyvyn asiakassuhteiden ndhddan tuovan hyvin korkeaa arvoa palvelun-
toimittajayritykselle, minkd vuoksi taménlainen asiakassuhde on erittdin toi-
vottu palveluntoimittajan kannalta (Walter ym. 2001). Taten myos tutkimustu-
lokset osoittivat, ettd pitkdaikaiset suhteet ndhd&ddn alan positiivisena puolena.
Walter ym. (2001) toivat my®6s esiin, ettd kun asiakassuhde sisiltdd useita arvoa
luovia toimintoja, asiakassuhde ja sen hallitseminen voi tulla monimukaisem-
maksi. My0s tutkimuksen tuloksissa tuli esille tdimd piirre. Tutkimustulosten
mukaan pitkdaikainen asiakas saattaa joskus vaatia palveluntoimittajayritykselta
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enemmadn tai asiakas saattaa olla enemmaén sidoksissa jonkun yksittdisen tyonte-
kijan palveluihin ja tyontekijan kanssa luotuun asiakassuhteisiin. Télloin koetaan,
ettd asiakkuuden eteen tulee myos tehdd toitd, minkd myos Walter ym. (2001)

ovat tutkimuksessaan tuoneet esille.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd vaikka suurin osa asiakassuhteista on kor-
kean suorituskyvyn asiakassuhteita, eli sisdltdvat myyntiin ja verkostoitumiseen
pohjautuvia toimintoja, 16ytyy tilitoimistoalalta kuitenkin myo6s pelkdstdaan
myyntiin pohjautuvia suhteita. Tulosten perusteella alalla ei ole ainoastaan ver-
kostoitumiseen pohjautuvia asiakassuhteita. Mutta erityisesti aiemmin hyvin
monet suhteet voitiin luokitella myyntiin pohjautuviksi. Walter ym. (2001) ha-
vainnollistavat, ettd myyntisuhteet siséltdvit pelkdstdan asiakassuhteen suoria
toimintoja, eli muun muassa voittoa tuottava toiminto sekd volyymitoiminto.
Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd olennaisina tekijoind yrityksessd tarkastellaan
myyntiin pohjautuvista toiminnoista esimerkiksi kannattavuuteen vaikuttavia
tekijoita.

Tassd tutkimuksessa nousi esille myos uusien asiakassuhteiden rooli tilitoi-
mistoalalla. Walterin ym. (2001) tutkimukseen soveltaen uudet asiakassuhteet
voidaan luokitella matalan suorituskyvyn suhteiksi. He myos korostavat, ettd
matalan suorituskyvyn suhteissa (uudet asiakkuudet) on tarkedd arvioida asiak-
kuuksien tulevaisuuden potentiaalia, jolloin saattaa 16ytyd syitd, miksi asiak-
kuutta kannattaa jatkaa. Myos tutkimustuloksista voidaan pdételld, ettd potenti-
aalisten / uusien asiakkaiden kohdalla pyritddn arvioimaan, minkélaisia lasku-
tuksia uusille asiakkaille saataisiin tehtyd. Lisdksi tulosten perusteella tilitoimis-
toissa mietitddn, millaiset ovat asiakkuuden tulevaisuuden nikymét. Tutkimuk-
sessa nousi esille, ettd esimerkiksi vasta-aloittaneissa yrityksissa voidaan nahda
suuret kasvupotentiaalit, jolloin uudetkin asiakassuhteet koetaan hyodyllisiksi
palveluntoimittajayritykselle.

Erilaisilla asiakassuhteilla voidaan ndhdd olevan my®0s erilaisia tavoitteita
markkinoinnissa. Motameni ja Nordstrom (2014) kuvailevat yhdeksi tavoitteeksi
olemassa olevien asiakassuhteiden siilyttdamisen. He nadkevdt tdméan
ideaalitilanteena, jolloin asiakassuhteita on kehitetty molemmin puolisessa
luottamuksessa. Myos tutkimustuloksissa korostui asiakassuhteen luottamuksen
rakentamisen ja olemassaolon merkitys. Lisdksi tuloksissa painottui, ettd
tilitoimistoalalla asiakassuhteet ovat kunnossa sekd kannattavia, kun
molemmilla osapuolilla on sama kisitys asiakassuhteesta. Yhteisymmarryksen
sdilyttdiminen on myds Motamenin ja Nordstrom (2014) mukaan yksi
olennaisimmista tekijoista toimivassa asiakassuhteessa. Toinen
markkinointitavoite, jonka Motameni ja Nordstrom (2014) ovat nostaneet esille,
on uusien asiakkaiden hankkiminen. Tutkimustulosten mukaan tilitoimistot
tarvitsevat aina my0s uusia asiakkaita, silld pitkdaikaiset yritykset saattavat
esimerkiksi lopettaa toimintansa. Tdten on oleellista, ettd myos toisesta
suunnasta tulee uusia asiakkaita. Tutkimustulosten perusteella tilitoimiston
tavoitteet asiakassuhteissa ovat melko yleiset, eli jo olemassa olevat asiakkaat
pyritddn pitamadn tyytyvdisind sekd sdilyttdméaan, mutta samalla tavoitteena on
myos saada uusia asiakkaita. Lisdksi tutkimustulosten mukaan asiakassuhteesta
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pyritddn rakentamaan kestdvd ja luottamuksellinen, panostamalla erityisesti
henkilokohtaisiin suhteisiin.

6.1.3 Sosiaalisen median viestinnin sisilto ja merkitys tilitoimistojen asia-
kassuhteissa

Tutkimustulosten perusteella voidaan huomata, ettd sosiaalinen media ndhd&dan
olennaisena markkinointivilineend erityisesti uusille asiakkaille. Sosiaalisen me-
dian avulla pystytdan houkuttelemaan uusia asiakkaita sekd kohdentamaan vies-
tintdd halutulle kohderyhmaille, esimerkiksi vasta-aloittaville yrityksille tai kil-
pailuttaville yrityksille. Lisdksi sosiaalisen median ndhd&én lisddvan nakyvyytta.

Kuten aiemmin mainittua, tutkimuksessa nousi esille, etti tilitoimistoalalla
henkilokohtaiset suhteet ovat erittdin tarked osa-alue asiakassuhteissa. Tutki-
mustuloksissa tuli ilmi, ettd erityisesti pitkdaikaisille asiakkaille tekija viestii
yleensd henkilokohtaisesti, mikd perustuu asiakassuhteessa olevaan luottamuk-
seen. Asiakkaat ovat korostaneet tilitoimistossa olevan yhteyshenkilon merki-
tystd sekd yhteyshenkilon kanssa luotuja suhteita. Palmatier (2008) on todennut,
ettd asiakassuhteen laadulla, yhteyshenkil6lld ja kontaktitiheydelld ndhd&an ole-
van suora vaikutus asiakasarvoon. Kyseistd ndkemystéd voidaan peilata myos ta-
mén tutkimuksen tuloksiin. Tutkimustuloksissa painottui henkilokohtaisten
suhteiden merkitys asiakassuhteessa sekd niiden pohjalta rakennettu luottamus
asiakassuhteeseen.

Lisdksi on todettu, ettd viestinndn laadulla on vaikutusta asiakassuhteisiin.
Viestinndn tulee olla ajankohtaista ja uskottavaa, jotta se ndhd&&n positiivisena
tekijand asiakassuhteessa (Morgan & Hunt 1994; Hanninen & Karjaluoto 2016).
Tutkimustulosten perusteella viestinnén tulee olla suunniteltua, jotta toivottua ja
sopivaa viestintdd saadaan tuotettua tavoitellulle segmentille. Aiemman tutki-
muksen perusteella hyvad viestintd on tiedon tuottamista tavalla, josta asiakas
henkilokohtaisesti hyotyy. Lisdksi asiakkaan tulee pystyd tulkitsemaan ja vas-
taanottamaan viestintdid mahdollisimman vaivatta. (Hdnninen & Karjaluoto
2016.) Taméankin tutkimuksen tuloksissa korostettiin, ettd joskus tilitoimistoalalla
olevat tekstit tai julkaisut saattavat olla kankeita ja jaykkid. Kuitenkin, jotta asi-
akkaat kiinnostuvat ja pystyvat lukemaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jul-
kaistuja teksteja paremmin, niiden tulee olla ymmarrettdviassd muodossa. Kui-
tenkin tutkimustuloksissa nousi my0s esille, ettd alalla tulee olla hyvin tarkka
siind, minkalaista tekstid julkaisee, ettei tule vdarinymmarryksid tai vahingon-
korvausvelvoitteita.

Sosiaalisen median viestinndn sisdltdd tarkastellessa nousi esiin, etta tilitoi-
mistot kdyttavat pddpiirteittdin vetoavaa viestintdd sekd informaation etsintdan
pohjautuvaa viestintdd. Swani ym. (2017) ovat todenneet, ettd B2B-markkinoijat
kdyttavat sosiaalisessa mediassa toiminnallista sekd tunnepohjaista viestintaa.
Swanin ym. (2017) mukaan toiminnallisia viestejd kdytetddn usein potentiaalisille
asiakkaille, jotka etsivét tietoa. Tunnepohjainen viestintd puolestaan on tarkoi-
tettu ennemmin asiakkaille, jotka haluavat rakentaa ja parantaa olemassa olevia
asiakassuhteita.
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Tutkimustuloksiin peilaten voidaan todeta, ettd tilitoimistot kdyttavat tun-
nepohjaisia vetoavia viestejd erityisesti tunnelmanvdlityskanavissa, kuten Face-
bookissa, joista 10ytyy esimerkiksi erilaisia tervehdyksid. Kyseisilld tervehdys-
viesteilld pyritddn luomaan ja vilittimaan asiakkaalle rentoa, mukavaa ja luotet-
tavaa kuvaa yrityksestd. Toiminnallisina viesteind voidaan ndhdd esimerkiksi
erilaiset asiapitoiset blogijulkaisut sekd asiantuntijatekstit. Informaatioon poh-
jautuvalla viestinnalld Swani ym. (2017) ovat tarkoittaneet muun muassa uutisar-
tikkeleita sekd tietoja uusista palveluista ja niiden ominaisuuksista. Tutkimustu-
losten mukaan informaatioon perustuvan viestinndn ndhd&én olevan aika ldhelld
toiminnallisia viestejd. Taten informaatiosisdltond voidaan pitdd myoskin asiasi-
saltoisid blogijulkaisuja ja tyontekijoiden henkilokohtaisissa profiileissa olevia
asiantuntijatekstejd. Tutkimustulosten mukaan erityisesti potentiaaliset asiak-
kaat ovat nykyisin verkossa ja etsivit tietoa yrityksistd ja brandeistd. Myos Swani
ym. (2017) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd B2B-asiakkaat ovat siirtyneet
kdyttamédadn sosiaalista mediaa ja he ovat motivoituneita etsim&an sieltd tietoa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd pitkdaikaisissa asiakassuhteissa sosiaali-
sella medialla eri ole niin suurta roolia. Tdlloin voidaan todeta, ettd sosiaalisella
medialla ei ole yhtd suurta merkitystd olemassa olevien asiakassuhteiden hoita-
misessa kuin uusasiakashankinnassa. Tutkimuksen mukaan olemassa olevat asi-
akkaat saattavat olla kiinnostuneita yksittdisistd asiantuntijateksteistd tai we-
binaareista, seka lisdksi joistakin tervehdyksistd tai tapahtumista. Sahkoiset vies-
tintimenetelmét puolestaan nopeuttavat ja helpottavat ja ovat lisinneet viestin-
tad pitkdaikaisissa asiakassuhteissa. Ndin ollen voidaan todeta, ettd sdhkodinen
viestintd on parantanut pitkdaikaisten asiakassuhteiden hoitoa. Michaelidou ym.
(2011) ovat todenneet, ettd myos asiakkaiden koetaan hy6tyvan sosiaalisesta me-
diasta, silld sen avulla heilld on uudella tapaa mahdollisuus kommunikoida yri-
tyksen kanssa sekd antaa palautetta suoraan yritykselle.

Tdamdn tutkimuksen mukaan pddsdantoisesti sosiaalisen median sisdlto on
kohdistettu potentiaalisiin ja uusiin asiakkaisiin. Potentiaalisille asiakkaille koh-
distetaan viestint&d, joka lisdd yrityksen branditietoisuutta. Viestinnéllad pyritaan
houkuttelemaan uusia asiakkaita. Potentiaalisille asiakkaille olevaa viestisisaltoa
ovat muun muassa blogijulkaisut tai webinaarit, joilla pyritdan valittdméaan asi-
akkaalle tietoa, ettd yrityksessd osataan, tiedetddn ja tunnetaan aihepiiri. Lisdksi
tutkimustuloksista ilmeni, ettd tilitoimistot etsivdt myos itse mahdollisuutta 1a-
hestyd ja keskustella potentiaalisten asiakkaiden kanssa, esimerkiksi Linkedi-
nissd. Kokonaisuudessaan sosiaalinen media voidaan ndhdad merkityksellisend
tilitoimiston asiakassuhteissa.

6.1.4 Tilitoimistojen sosiaalisesta mediasta kokema suhdearvo

Palveluntoimittajayritys voi arvioida asiakassuhteestaan saamaa suhdearvoa,
jolla tarkoitetaan asiakassuhteesta saatujen hyottyjen ja koettujen haittojen valista
suhdetta (Eggert & Ulaga 2006; Songailiene ym. 2011). Tassa tutkimuksessa suh-
dearvoa tarkasteltiin sosiaalisen median vilitykselld. Suhdearvon rakentumista
hahmotettiin tutkimuksessa suhdearvon ulottuvuuksien kautta. Ulottuvuuksien
tarkastelussa hyodynnettiin muun muassa Biggemannin ja Buttlen (2005),
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Ulagan ja Eggertin (2005), Corsaron ja Snehotan (2010) sekd Songailienen ym.
(2011) tutkimusta, jossa suhdearvon ndhd&dan koostuvan taloudellisesta, strategi-
sesta ja sosiaalisesta ulottuvuudesta. Taman tutkimuksen perusteella ndma ulot-
tuvuudet voidaan heijastaa myos sosiaalisen median kontekstiin.

Tutkimustulosten perusteella suhdearvon niin sanottu ensimmaéinen ulot-
tuvuus, taloudellinen arvo, nousi vahvasti esille. Tutkimustuloksista voidaan
ndhdd, ettd tilitoimistoille taloudellinen hy6ty heijastuu vahvimmin ja sité tulki-
taan ja arvioidaan ensimmadisend. My0s aiempi teoria on osoittanut, ettd arvoka-
sitteeseen liitetddn yleensd ensimmadisend taloudellinen arvo (Wilson & Jantrania
1996; Corsaro & Snehota 2010). Tutkimuksessa ilmeni, ettd sosiaalisesta mediasta
koettu merkittdvin taloudellinen hyoty oli sen kustannustehokkuus, joka
voidaan my0s jakaa useampaan ulottuvuuteen. Tuloksien perusteella
tilitoimistot kokivat, ettd sosiaalisen median kaytto asiakassuhteissa oli erittdin
kustannustehokasta. Kustannustehokkuus ndkyi muun muassa siind, ettd
sosiaalisen median sisdllontuotto ja kohdentaminen yrityksen sisdltd tehtyna
koettiin kustannustehokkaaksi. Lisdksi kyseisten toimenpiteiden ansiosta
yrityksille tuli yhteydenottoja sekd myos tarjouspyyntdjen maddrdt olivat
nousseet. Taten yhteydenottojen ja tarjouspyynttjen madran kasvu on johtanut
myynnin lisddntymiseen. My6s aiemman tutkimuksen perusteella suhdearvon
taloudellisen arvon yhdeksi osa-alueeksi on mddritelty tuoton ja volyymin
kasvaminen (Songailiene ym. 2011). Lisdksi Michaelidou ym. (2011), Tsimonis ja
Dimitriadis (2014) sekd Rugova ja Prenaj (2016) ovat todenneet, ettd sosiaalisen
median kdyttd on kustannustehokas markkinointikeino. Kuten tédssdkin tutki-
muksessa nousi esiin, kustannustehokkuus saattaa kuitenkin hieman vaihdella
sen perusteella, mitd kanavaa kdytetddn tai miten sisdltod tuotetaan. Aiemmassa
tutkimuksessa tdstd olivat my6s maininneet Rugova ja Prenaj (2016).

Toisena arvoulottuvuutena tarkasteltiin sosiaalisia hyotyjd. Sosiaalisen me-
dian avulla tulleista sosiaalisista hyddyistd selkeimmin esille nousivat sosiaalisen
median tuoma apu vuorovaikutukseen. Tutkimustulosten perusteella sosiaali-
nen media on tehnyt vuorovaikutuksesta helppoa ja nopeaa, minka ansiosta
my0s asiakassuhteiden yhteisty ja luottamus on ldhtenyt rakentumaan nopeasti.
Téten on koettu, ettd sosiaalinen media on toiminut ponnahduslautana asiakas-
suhteiden syntymisen ja kahdenkeskisen vuorovaikutuksen kdynnistymiselle.
Lisdksi tutkimustuloksista voidaan ndhd4, ettd vuorovaikutuksen mééra ja te-
hokkuus on lisdédntynyt merkittdavéasti. Tassd tutkimuksessa henkilokohtaisten
suhteiden merkitys on korostunut. Myos Ulaga ja Eggert (2005) ovat havainneet,
ettd erityisesti asiakkaat kokevat henkilokohtaiset suhteet tdrkednd osana ostoa.
Lisdksi henkilokohtaisen arvon olleessa korkealla tasolla asiakassuhteessa, sen
on koettu johtavan asiakaspysyvyyteen (Biggemann & Buttle 2005). Tutkimustu-
losten perusteella tamaé ilmio ndkyi selkedsti myos tilitoimistoalalla. Aiemman
tutkimuksen perusteella sosiaalisiin hyotyihin lukeutuvat muun muassa sosiaa-
liset suhteet, luottamus, dialogi ja tehokas viestintd (Wilson ja Jantrania 1996;
Songailiene 2011 ym.). Tutkimustulosten mukaan vuorovaikutuksen lisdantymi-
nen ja tehokkuus auttavat myos uusien asiakkaiden houkuttelussa ja pitkdaikais-
ten asiakkaiden kanssa viestiessd. Tsimonis ja Dimitriadis (2014) ovat todenneet,
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ettd sosiaalisen median yritykselle tuomiin hyotyihin sisdltyy vahvasti myos
vuorovaikutuksen helppous ja asiakassuhteiden luominen ja vahvistaminen.
Myo6s Michaelidou ym. (2011) ovat havainneet, ettd uusien asiakkaiden houkut-
telu sekd pitkdaikaisten asiakassuhteiden ylldpito ndhdddn sosiaalisen median
tarkeimpind tavoitteina ja siitd saatuna hyotyna.

Kolmantena arvoulottuvuutena tédssa tutkimuksessa tarkasteltiin palvelun-
toimittajayrityksen kokemia strategisia hyotyjd. Aiemman teorian mukaan stra-
tegisella arvolla viitataan yrityksen maineeseen sekd nykyisten asiakassuhteiden
kehittamiseen (Wilson & Jantrania 1996; Songailiene ym. 2011). Tutkimustulos-
ten mukaan tilitoimistot kokivat saavansa vahemman strategisia hyotyja sosiaa-
lisen median avulla. Yhdeksi sosiaalisen median tavoitteeksi yritykset maaritte-
livit, ettd heitd pidettdisiin moderneina ja sdahkoisind tilitoimistoina, minka ansi-
osta myos yrityksen branditietoisuus lisddntyisi. Branditietoisuus voidaan liittaa
strategisiin hyotyihin lukeutuvaan maineeseen, joten sitd kautta yritykset koki-
vat saavansa strategista hyotyd sosiaalisesta mediasta. Kuitenkin nykyisten asi-
akkuuksien kehittiminen sosiaalisen median avulla koettiin vihdisemmaéksi.
Tutkimustulosten perusteella séhkdinen vuorovaikutus ja tiedotusmahdollisuu-
det auttavat yrityksid viestimédan entistd nopeammin ja helpommin. Téstd nako-
kulmasta katsottuna voidaan ajatella, ettd sosiaalisen median avulla pystytdan
kehittamé&an ja parantamaan nykyisid asiakassuhteita.

Tutkimustulosten perusteella kokonaisuudessaan sosiaalisesta mediasta
koettu suhdearvo on kattava, kun suhdearvo on muodostunut useita eri ulottu-
vuuksista. Taloudelliset, sosiaaliset ja strategiset ulottuvuudet ovat rakentaneet
perustan suhdearvon hyodyille. Tdten voidaan todeta, ettd tutkimuksen mukaan
tilitoimistot kokevat, ettd he ovat pystyneet hyddyntamé&&n sosiaalista mediaa
asiakassuhteissaan.

6.2 Johtopditokset liikkeenjohdolle

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa sosiaalisen median asemaa tili-
toimistoissa sekd miten tilitoimistot ovat hyddyntédneet sosiaalista mediaa asia-
kassuhteissaan. Tutkimustulokset osoittavat, ettd sosiaalisen median kayttd on
yleistynyt myos tilitoimistojen markkinoinnissa. Tilitoimistot ovat hyodyntaneet
muun muassa Linkedinid, Facebookia sekd blogeja, joiden avulla yritykset ovat
houkutelleet uusia asiakkaita sekd hyodyntéaneet digitaalisen vuorovaikutuksen
nopeutta ja helppoutta asiakassuhteissaan.

Tamd tutkimus osoittaa, ettd tilitoimistojen sosiaalisen median sisdllon-
luonnissa yksi olennaisimmista asioista on asiantuntijasisallon tuottaminen. Asi-
antuntijasisdllon tuottamisessa on hyva hyodyntaa eri kanavia seka eri julkaisu-
muotoja. Osa sisdllostd voi olla tekstimuodossa, mutta nykypdivand myos kuvat
sekad erityisesti webinaarit ja videot nousevat esille my®s tilitoimistopuolella. Ti-
litoimistoista on saattanut aiemmin valittyd jaykka ja vakava kuva. Kuitenkin ny-
kyisin my®0s sosiaalisen median kanavien avulla tilitoimistosta voidaan valittaa
rennompi ja helposti lahestyttdva kuva, kuitenkaan luotettavuutta ja tarkkuutta
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unohtamatta. Tutkimuksen perusteella tulevaisuudessa pyritdan keskittymé&an
asiantuntevan, informatiivisen sekd rennolla otteella toteutettuun viestintdin.
Tutkimuksissa on osoitettu, ettd myos B2B-asiantuntijaorganisaation asiakkaat
etsivat nykyisin uusia yrityksid sosiaalisen median avulla (Swani ym. 2017).

Jotta sosiaalisen median markkinointi saadaan tuotettua mahdollisimman
kustannustehokkaasti, niin tutkimuksen perusteella olisi hyvé, jos yrityksen oma
henkil6sto pystyisi tuottamaan sisaltod. Talloin sisdlto olisi tiedoiltaan varmasti
oikeaa sekd esimerkiksi vuodenajan mukaan tiarkeimmaét padpiirteet saataisiin
tuotua esille. Lisdksi tuloksista ilmeni, ettd yritykset pddpiirteittdin kokevat, etta
mitd aktiivisempi itse on sosiaalisessa mediassa, sitd enemmadn sieltd on mahdol-
lista saada irti. Siten tilitoimistot voisivat tihentdd ja saannollistdd paivitysaktii-
visuuttaan. Tami vie enemmaéin aikaa tilitoimiston henkildstoltd, mutta tutki-
muksen perusteella se on koettu kannattavaksi ajankadytoksi.

Kuten tuloksissakin nousi esille, on ddrimmadisen tiarkedd kannustaa tyonte-
kijoitd sosiaalisen median kayttoon. Tyontekijdt tarvitsevat koulutusta seka tie-
toa, minkalaista sisédltod heiddn kannattaa tai minkaélaista sisdltod yritys toivoo
henkil6ston julkaisevan. Tilitoimistoalalla pyritddn henkilokohtaiseen palveluun,
jolloin asiakkuudet ovat myos sidoksissa henkilokohtaisiin suhteisiin. Taméa an-
taa lisdpiirteitd asiantuntijatyolle. Tdaten sosiaalisen median markkinointitoimen-
piteissd olisi hyodyllistd keskittyd myos tyontekijoiden eli asiantuntijoiden hen-
kilokohtaisen brandin kehittdmiseen. Nykyisin asiakkaat ovat esimerkiksi Lin-
kedinissd kiinnostuneempia asiantuntijan ndkemyksistd, julkaisuista ja kommen-
teista kuin yrityksen (yritysprofiilin) tekemistd pdivityksistd. Jos esimerkiksi po-
tentiaalinen asiakas kiinnostuu jonkun asiantuntijan kirjoituksista ja ajatuksista,
niin potentiaalinen asiakas todennékoisesti my6s kiinnostuu, missd yrityksessa
kyseinen asiantuntija on tdissd. Tadten yrityksen olisi hyva hyodyntdd henkilostod
myos uusasiakashankinassa.

Tyontekijoilld ei kuitenkaan valttamattd ole selkedtd tietoa tai kuvaa, mil-
laista sisdltod heiddn pitdisi tuottaa, tai he pelkddvat negatiivista vastaanottoa.
Lisadksi yritykset yrittdavit vahentdd sosiaalisen median vadrinkdyton riskid silld,
ettd he asettavat tyontekijoille tarkkoja rajoja, kuinka heidén tulisi kdyttda sosi-
aalista mediaa (Rokka ym. 2014). Taméan vuoksi olisi ensisijaisen tarkedd kannus-
taa ja selventdd tyontekijoille, minkélaista sosiaalisen median kayttdytymistd
heiltd toivotaan. Myods Huotari ym. (2015) ovat todenneet, ettd tyontekijoita tulisi
rohkaista ja kouluttaa sosiaalisen median kdyttoon, sen sijaan ettd rajoitetaan
sielld toimimista. Tdméan tutkimuksen tulosten perusteella pidettiin tdarkednd,
ettd tyontekijat ymmartavéat sosiaalisen median myos tyontekijoiden itsensa ka-
nava. Sosiaalisen median kautta tyontekijat pystyvat valittimaan osaamistaan
sekd saamaan uusia asiakkaita.

Asiakassuhteiden kannalta olennaisinta on, ettd sosiaalisen median mark-
kinoinnissa tulee huomioida erilaiset asiakassuhteet. Motameni ja Nordstrom
(2014) ovat todenneet, ettd markkinointistrategian tulee sopia myos asiakassuh-
teen tavoitteeseen. Kuten tutkimustuloksissakin ilmeni, pitkdaikaisille ja uusille
asiakkaille tulee suunnitella kyseiselle kohderyhmiéille sopivaa viestintdd. Liséaksi
tulee huomioida erilaiset potentiaaliset / uudet asiakkaat, jotka voivat olla eri
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lahtokohdista liikkeelld etsiméssé itselleen sopivaa tilitoimistoa. Télloin tilitoi-
miston tulee pohtia, minkdlaista sosiaalisen median markkinointia he tuottavat
eri asiakasryhmille. Harkitulla asiasisdllon suunnittelulla sekd ajankdytolld ja ak-
tiivisuudella tilitoimistot pystyvat hyodyntdamé&an sosiaalista mediaa asiakassuh-
teissaan.

6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoituksena voidaan pitda valittua tutkimusmenetelméad, haastat-
teluiden lukumaéraa ja kdytettavissd olleita resursseja. Lisdksi myos valittu teo-
reettinen viitekehys voidaan lukea tutkimuksen rajoitukseksi. Seuraavaksi esitel-
ladn tarkemmin edelld mainittuja rajoituksia. Tama tutkimus toteutettiin kvalita-
tiivisena kdyttden teemahaastatteluja. Teemahaastattelut koettiin sopiviksi, kun
tarkoituksena oli saada valituista isommista teemoista asiantuntijoiden syvallisid
ndkokulmia. Yhtend rajoituksena voidaan pitdd tutkimuksen aineiston otosta.
Haastatteluita toteutettiin neljd kappaletta, mitd voidaan pitdd melko pienend
méadrand. Vastaajia ei myoskddn luokiteltu demograafisilla tekijoilld, kuten suku-
puolella, idlld tai koulutustaustalla. Lisdksi tutkimusta ei rajattu maantieteelli-
selle alueelle, koska tutkimuksessa haluttiin saada laajempi kuva tilitoimistojen
sosiaalisen median hyodyntdamisestd. Tulokset saattaisivat olla erilaiset ja tar-
kemmat, jos tutkimus olisi rajattu tiettyyn maantieteelliseen alueeseen.

Tutkimus késitteli tilitoimiston sosiaalisen median kdyttod asiakassuhtei-
den kannalta. Tama oli jo tutkimuksen viitekehystd rakennettaessa tehty rajaus.
Tutkimuksessa haluttiin tuoda esiin B2B-markkinoiden asiakkuuksien eri puolia
sekd sosiaalisen median hyodyntamistd B2B-asiakassuhteissa. Taman vuoksi tut-
kimus heijastuu vahvasti asiakassuhteisiin sekd palveluntoimittajan kokemaan
suhdearvoon. Tassad tutkimuksessa ei huomioitu tilitoimistojen asiakkaiden na-
kokulmaa sosiaalisen median kayttoon. Tastd syystd tutkimus tarjoaa vain pal-
veluntoimittajan nakokulman. Lisdksi tdmé tutkimus oli tapaustutkimus, jolloin
tutkimustuloksia ei voida yleistdd muihin toimialoihin.

Tutkimusprosessin mukana nousi esiin mahdollisia jatkotutkimusehdotuk-
sia. Tama tutkimus pohjautui tilitoimiston asiakassuhteisiin. Yksi tulevaisuuden
jatkotutkimusehdotus voisi olla, miten tilitoimistot hyddyntadvit sosiaalista me-
diaa rekrytoinnissaan. Tutkimushaastatteluissa sivuttiin sosiaalisen median tuo-
mia hyotyjd rekrytointiin sekd tyonantajamielikuvan kehittamiseen. Taméan
vuoksi asiantuntijaorganisaation sosiaalisen median kdyton ja rekrytoinnin va-
listd yhteytta voisi olla kannattavaa tutkia.

Lisédksi jatkotutkimus voisi soveltua sosiaalisen median kdytdannon toteu-
tukseen sekd seurantaan. Tutkimuksessa voitaisiin hahmottaa, miten julkaisui-
den suunnittelu ja toteutus etenee vaihe vaiheelta sekd miten eri seurantamene-
telmid hyodynnetdan. Talloin saataisiin syvempdd tietoa siitd, miten pystyttdisiin
kustannustehokkaasti luomaan asiakkaita miellyttdvad ja houkuttelevaa sisaltoa.
Tdssd tutkimuksessa keskityttiin palveluntoimittajayrityksen nidkokulmaan, jo-
ten tulevaisuudessa sosiaalisen median hyodyntdmisestd asiakassuhteissa voisi
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saada enemmain irti, kun tutkimuksessa otettaisiin huomioon myos asiakkaiden
ajatukset ja kokemukset sosiaalisen median markkinoinnista ja sahkoisestd vuo-
rovaikutuksesta.

Tilitoimistoalalla sosiaalisen median hyodyntdminen on péadssyt vahitellen
kadyntiin. Tamad vuoksi olisi myds mielenkiintoista tutkia muutaman vuoden
pddstd, millaisia menetelmid heilld on silloin kdytossdadn. Kuten tutkimustulok-
sissakin ilmeni, sekd tilitoimistoala ettd digitaaliset viestintimenetelmaét kehitty-
vit koko ajan. Téten olisi mielenkiintoista ndhd&, miten tilitoimistot hyodyntavat
digitaalisia mahdollisuuksia asiakassuhteissaan muutaman vuoden kuluttua.
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LIITTEET

LIITE1

Haastattelurunko / -kysymykset

1. Perustietoa yrityksen sosiaalisen median strategiasta

- Motivaatio ldhted toteuttamaan markkinointia / viestintidi sosiaalisessa medi-
assa?
-Misti lihdetty liikkeelle, millainen suunnitelma pdipiirteittiin?

- Mitki ovat olleet tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa?

- Mitd kanavia on kédytossa?
-Miksi valitut kanavat?

- Millaista siséllontuotto on?
-Kuka tekee, sisdinen vai ulkoistettu? Pdaivitystiheys, aktiivisuus?

- Palaute ja seuranta?
-Kuka tekee? Miten? Millaista?

2. Asiakassuhteet

- Kuvaile yrityksen eri asiakkuuksia / asiakasryhmia
- Potentiaaliset / uudet / pitkdiaikaiset asiakkaat
- Millainen on ns. tyypillinen asiakas edelli mainituissa ryhmissi?
- Mikdi on kunkin ryhmdn merkitys yritykselle?

- Myyntiin / verkostoitumiseen pohjautuvat asiakassuhteet?
3. Sosiaalinen media & B2B-suhteet

- Kuinka yrityksen asiakassuhteissa kaytetdan? Miten aktiivista?
- Miten riippuu eri asiakasryhmisti? Kohdistetaanko viestintdi erityisesti jollekin
asiakasryhmalle? (Potentiaaliset / uudet / pitkiaikaiset asiakkaat?)

-Millaista viestintdd kullekin asiakasryhmalle?
- Onko eroa sosiaalisen median kanavissa tai viestin sisillossi?
- Nouseeko joku kanava ylitse muiden toimivuudessaan B2B-suhteissa?
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- Miten kuvailisit sosiaalisesta mediasta saatuja taloudellisia, sosiaalisia ja strate-
gisia hyotyja?

- Taloudelliset esim. kustannustehokkuus, riskin vihentiminen

- Sosiaaliset esim. kahdenkeskinen vuorovaikutus, luottamuksen rakentamien

- Strategiset esim. yrityksen maine / brindi, kilpailukyky markkinoilla

- Miten sosiaalinen media on vaikuttanut asiakassuhteisiin?
-Ovatko saatu hyoty ja kiytetyt resurssit oikeassa suhteessa?

- Millaisena néet sosiaalisen median aseman yrityksesséd tulevaisuudessa?
-Tarvitaanko jossain erityisesti parannusta tulevaisuudessa? Missd toimii hyvin,

mikd kaipaa kehitysti?

- Muuta aiheeseen liittyvda kommentoitavaa, jonka haluaisi tuoda esiin



