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Téssd tutkielmassa tarkastellaan sosiaalista mediaa osana B2B-yritysten asiakassuhteiden johta-
misessa. Sosiaalinen media on kasvattanut jatkuvasti merkitystdan myds B2B-markkinoinnissa
ja sen tarjoamat vuorovaikutuksen sekd verkostoitumisen mahdollisuudet voivat luoda aitoa li-
sdarvoa ndille yrityksille. Tutkielman tarkoitus on siis ymmartda sosiaalisen median roolia B2B-
yritysten asiakassuhdejohtamisessa. Tutkimusongelmaan vastataan kolmen osaongelman avulla:
1. Miten sosiaalinen media voidaan siséllyttda asiakassuhteiden johtamiseen? 2. Mité keinoja
sosiaalisen median sisédllon luomiseen B2B-yrityksilld on? 3. Millaista on arvokas sisélto B2B-
sosiaalisessa mediassa?

Tutkimus on tehty kirjallisuuskatsauksena hyodyntimélld aihealueeseen liittyvid vertaisarvi-
oituja artikkeleita ja tutkimuksia. Tutkimuksessa on hyddynnetty etenkin sosiaalisen median
markkinointiin ja B2B-markkinointiin liittyvéa kirjallisuutta, joiden avulla on koottu vastaus
tutkimusongelmaan. Tutkimus osoitti, ettd B2B-yrityksilld on kéyttdmétonta potentiaalia hyo-
dyntéd sosiaalista mediaa osana markkinointistrategiaansa. Etenkin huomioimalla asiakassuh-
teen vaiheet jarjestelmallisesti, sosiaalisen median siséllolld voidaan vaikuttaa asiakkuuksiin
seka yrityksen markkinoinnin tulokseen kustannustehokkaasti.

Avainsanat: sosiaalinen media, B2B-asiakassuhteet, sitoutuminen, asiakassuhdejohtaminen
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1 Johdanto
1.1 Johdatus aiheeseen

Sosiaalinen media on arvokas markkinatiedon 1dhde, jolle on ominaista verkostoitunei-
den kumppaneiden vilisen vuorovaikutuksen suuri helppous ja tehokkuus seka yksilol-
listen itseilmaisujen tuotemerkkiin sitoutumisen helpottuminen. Néin ollen sosiaalinen
media voi mahdollistaa vuorovaikutuksen, yhteistyon ja verkostoitumisen, miké vahvis-

taa toimijoiden vélisid suhteita verkostoissa. (Cartwright ym. 2021).

Sosiaalisen median kdyttod ja sen arvoa on tutkittu laajasti yritysten ja kuluttajien vali-
sessd (B2C) ympiristossd (Zeng 2022), jossa sosiaalisen median alustat ovat muuttaneet
tapoja, joilla bréndit viestivit asiakkaidensa kanssa (Christodoulides 2009). Vasta viime
aikoina on ilmestynyt tutkimusta, jossa tarkastellaan sosiaalisen median alustojen kéy-
ton seurauksia B2B (business to business) -brindeille ja tunnistetaan, ettd sosiaalinen
media on arvokas viline, joka tukee toimittaja-asiakassuhteita B2B-markkinassa (Quin-
ton & Wilson 2016). Etenkin pienille ja keskisuurille yrityksille sosiaalinen media voi
toimia kustannustehokkaana viestintdvalineend. Onkin ylléattavaa, ettd B2B yritykset ei-
viét usein aktiivisesti kédyté tai hyddynna sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
suhteiden rakentamiseen tai kehittimiseen. Olemassa olevat tutkimukset osoittavatkin,
ettd vain innovatiivisimmat B2B-yritykset edistavét litketoimintaansa kayttdmalla sosi-
aalista mediaa tunnettuuden lisd&imiseen ja asiakkaiden kiinnostuksen kasvattamiseen,
jolloin sosiaalinen media voi samalla olla keino kehittdd tehokkaasti brandin mainetta.

(Broekemier 2015; Zeng 2022)

Tutkimuksessa on keskusteltu suuremmasta tarpeesta tutkia malleja asiakkaiden sosiaa-
lisen median sitoutumisesta B2B-yrityksissé, rakentamalla relaatiokehitysmalleja, mu-
kaan lukien sosiaalisen median sitoutuminen, ja tunnistamalla, missd sosiaalisen median
vuorovaikutus hyodyttdd B2B-organisaatioiden yleistd markkinoinnin menestysté (Ian-
kova ym. 2018). Lisdéntyneen sitoutumisen johtaessa mydnteisiin suhteisiin ja ottaen
huomioon siséltdviestien kasvavan merkityksen B2B-sosiaalisessa mediassa on aihetta
alettu tutkia (Karampela ym. 2020). Suurena haasteena voidaan ndhdd myds puute ym-
mérryksestd sosiaalisen median sisdllytyksessd markkinointistrategiaan. IThannetapauk-
sessa organisaatioiden olisi paéstidva yhteisymmarrykseen siitd, mitké alustat otetaan
kayttoon, laadittava strateginen sisdltdsuunnitelma ja ymmaérrettéva, miten suhteita tulisi

hallita verkossa, mutta sosiaalisen median siséllyttaminen tdhdn koetaan vield vieraaksi



tai irralliseksi (Cartwright ym. 2021). Tama tutkielma pyrkii osaltaan kokoamaan yh-

teen tietoa, jolla nditd malleja voidaan luoda.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Tutkielman tarkoitus on ymmartéa, millainen rooli sosiaalisella medialla on B2B-yritys-
ten asiakassuhteiden johtamisessa. Tutkielmassa tita tarkastellaan seuraavien kysymys-

ten avulla:
1. Miten sosiaalinen media voidaan siséllyttdd asiakassuhteiden johtamiseen?
2. Miti keinoja sosiaalisen median sisdllon luomiseen B2B-yrityksilld on?
3. Millaista on arvokas sisélté B2B-sosiaalisessa mediassa?

Tutkielma koostuu viidestd luvusta: johdanto, kaksi asialukua, synteesiluku seké yhteen-
veto. Luvussa kaksi syvennytidén B2B-markkinoihin ja tarkastellaan markkinoiden eri-
tyispiirteitd asiakassuhde késitteen kautta. Luku avaa B2B toimintaympériston peruspiir-
teitd, jonka pédlle sosiaalisen median markkinointia rakennetaan. Luvussa kolme kaisitel-
ld4n sosiaalisen median markkinointia sitouttavan siséllon kautta ja yhdistetdéin B2B
markkinat sosiaalisen mediaan. [lmiona tarkastelussa on kdyttéjien sitoutuminen brandiin
sosiaalisessa mediassa. On tarked ymmartdd B2B-sosiaalisen median ero suhteessa kulut-
tajaldhtdiseen sosiaalisen median markkinointiin ja siksi luvussa avataan ilmioti kisit-
teellisyyden lisdksi B2B-kontektissa. Viimeinen synteesiluku yhdistdd aiemman ja ko-
koaa yhteen tapoja, joilla sitoutumista asiakkaiden keskuudessa voidaan sosiaalisessa me-
diassa luoda ja millainen rooli téll4 on asiakassuhteiden johtamisessa. Tétd seuraa vield
lyhyt yhteenveto tutkimuksesta. Yhteenvetoa seuraa ldhdeluettelo tutkimuksessa kéyte-

tyistd léhteista.



2 B2B-markkinat
2.1 B2B-markkinoinnin erityispiirteet

B2B-yritysten myynti- ja markkinointistrategiat keskittyvét asiakassuhteiden rakentami-
seen ja ylldpitdmiseen pitkalld aikavélilld. Markkinointiviestintd on usein tietopohjaista,
ja se tihtdd asiakasyritysten tarpeiden ymmaértdmiseen ja ratkaisujen tarjoamiseen ndihin
tarpeisiin. B2B- yritysten asiakkaat ovat muita yrityksid, jotka voivat kdyttdad hankittuja
tuotteita tai palveluita osana liiketoimintaansa, tuotantoaan tai palveluidensa tarjoamista.
Markkinointitiede osoittaa, ettd teollisuusbrindejd ja kuluttajabrdndejd on hallinnoitava
merkittivisti eri tavoin (Pfoertsch & Scheel 2012). On huomattu, ettd erityisesti B2B-
organisaatioiden jdsenet pitdvit sosiaalista mediaa yleisesti ottaen vahemmaén tehokkaana
kanavana ja vihemmain tarkedna suhteisiin suuntautuvan kdyton kannalta kuin muita lii-
ketoimintamalleja (Iankova ym. 2018). Tama tutkielma pyrkiikin vastaamaan osiltaan té-
hén haasteeseen kokoamalla yhteen keinoja, joilla B2B-yritykset voisivat tunnistaa sosi-

aalisen median hyddyt osana asiakassuhteiden hallintaa.

B2B-markkinointia voidaan ymmaértii vertailemalla sitd kuluttajalédhtdiseen (B2C) mark-
kinointiin. B2B-markkinointi eroaa usealla eri tavalla B2C-markkinoinnista, mutta my0s
osaa malleista voidaan soveltaa B2B-markkinoinnin kéytt66n. Kuitenkin eroja tarkaste-
lemalla saadaan selked kuva markkinoiden erityispiirteistd ja ndin voidaan erikoistaa toi-
mintoja kullekin l&hestymistavalle sopiviksi. Kuvio esittelee merkittdvimmat erot ndiden

kahden markkinan vililld markkinoinnin viitekehyksessa.
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Ostoaika

Sidosryhmien

B2B

Pitki, ostopiitds vaatii
paljon aikaa,
tietoa ja harkintaa.

Useat sidosryhmiit osallistuvat
prosessiin myynnin

B2C

Ostopditds syntyy
usein hetken
mielijohteesta tai tarpeesta.

Prosessiin osallistuu vain

yksittdisii toimijoita.

maara ja oston eri vaiheissa.
Myyntiprosessin
Tarjousten loppuvaiheessa tarjous kiydiin Kauppa tapahtuu
. k . tarkasti lipi monien suoraviivaisesti yhden
monimutkai . , S YU
(0] utkaisuus osapuolten kanssa, teknisesti osapuolen piitdsten kautta.
monimutkainen.
B2B-ostajat tekevit paitskset Ostoprosessiin liittyvit
useimmiten perustuen vahvasti hankinnat, joita
OStOpI’OSCSSl rationaalisiin ja strategisiin ohjaavat henkilskohtaiset halut
syihin tarkoituksenaan luoda ja arvomaailma.
arvoa.
Yleisén odotukset sisillosti -
. . . Yleison odotukset
yksityiskohtaisempia ja ) . .
Slsallon ) i k yksinkertaisessa, kiinnostavassa
vaaditaan monipuolisempaa . R
) Tarvi i ja kannustavassa sisillssi,
. : tietoa. Tarvitaan erilaisia ) . . N
monlmutkalsuus informatiivisuus ei keskiossi.

sisaltomuotoja paitdksenteon
tueksi.

Kuvio 1. B2B- ja B2C-markkinoinnin eroavaisuudet, mukaillen Hall, S. (2017).

Ostoaika seki ostoprosessi eroavat merkittdvisti yritysten vélisessi kaupassa. Ostopda-
tokseen padstadn vasta pitkdn harkinnan, neuvotteluiden ja tiedonvilityksen kautta. Useat
sidosryhmat osallistuvat prosessiin myynnin ja oston eri vaiheissa, kun taas kuluttajakau-
passa prosessi on yksinkertaisempi, yksittdisten toimijoiden vélinen tapahtuma. B2B-os-
tajat tekevdt paatokset useimmiten perustuen rationaalisiin ja strategisiin syihin tarkoi-
tuksenaan luoda arvoa. Kuluttajilla ostoprosessiin liittyvét vahvasti hankinnat, joita oh-
jaavat henkilokohtaiset halut ja arvomaailma, jolloin B2C-markkinoinnissa pyritdén vai-
kuttamaan enemmén ndihin tekijoihin. Emotionaalisia vaikutuksia ei voida kummassa-

kaan tapauksessa sivuuttaa. Myos jopa suurissa organisaatioissa hankinnoista lopullisesti
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vastaavan henkilon emotionaaliset tekijét voivat vaikuttaa paatokseen. Kuvio kokoaa péa-
piirteet eroavuustekijoisti ja yhdeksi niistd Hall (2017) kuvasi tarjousten monimutkai-
suutta. B2B-myyntiprosessin loppuvaiheessa tarjous kdydéadn hyvin tarkasti 1&pi monien
osapuolten ja sidosryhmien kanssa seki tarjoukset voivat olla hyvinkin monimutkaisia
teknisesti. B2C-kauppa taas tapahtuu suoraviivaisesti yhden osapuolen objektiivisten
paétosten kautta. B2B-sisdltomarkkinoinnin ndkdkulmasta yleison odotukset siséllostd
ovat yksityiskohtaisempia ja informatiivisuus on sisdllon keskidssé. Erilaiset sisdltomuo-
dot tukevat myos padtoksentekoa. Kuluttajilla odotukset sisdllosté taas ovat yksinkertai-
sia ja kiinnostuksen herdttiminen korostuu. Kuluttajia pyritddan informoimaan tiiviisti ja
huomioiden tiettyjen kohderyhmien kiinnostuksen kohteet. Yksi ero ndiden markkinoi-
den vililld voi ilmetd myos segmentoinnissa. Kuluttajia jaotellaan eri eldmdnvaiheiden-
ja tyylien mukaan esimerkiksi ién tai trendien mukaan. Yritysten vélisessd kaupassa seg-
mentointi perustuu useimmiten organisaatioiden erotekijoihin, kuten toimialaan, yrityk-
sen kokoon tai ostokdyttdytymiseen. On kuitenkin huomattava, ettd mm. digitaalisuuden
kasvavan merkityksen myotd B2B- ja B2C-markkinointi ovat ldhentyneet toisiaan. Esi-
merkiksi sosiaalisen median markkinointiin voidaan soveltaa B2C-markkinoinissa kay-
tettyjd malleja sekd Hall mainitsee jakelukanavien samanlaisuuden. Yritykset, jotka ta-
voittelevat pienyrityksid voivatkin kdyttdd samoja kanavia kuin kuluttajasuuntautuneet
sekd pienyrittdjdt taas voivat kdyttdd kuluttajilla suunnattuja kanavia ostaessaan tuotteita

yrityksen kdyttoon. (Hall 2017)

2.2 B2B-asiakassuhdejohtaminen

Asiakassuhde on B2B-markkinoinnin tirkein elementti, ja se on avainasemassa markki-
nakilpailukyvyn séilyttimisessd B2B-markkinoilla (Zeng 2022). Asiakassuhteisiin ja ver-
kostoihin liittyvien tavoitteiden taustalla on arvonluonti yritykselle. Suhteet ovat keskei-
nen kilpailuedun rakennelma yritysten vilisilla markkinoilla, joilla kdydadn useiden ver-
kostotoimijoiden vilistd vaihtoa, joka edellyttdd jatkuvaa hallintaa (Ford 2011). Organi-
saatiot investoivat huomattavia resursseja kehittddkseen ja ylldpitddkseen luottamukselli-
sia ja sitoutuneita suhteita lilkkekumppaneihinsa. Néitéd liikekumppaneita voivat olla esi-
merkiksi asiakkaat, toimittajat, tytiryhtiot ja toimialan yhteistydkumppanit. Organisaa-
tioiden valisid verkostoja muodostuu, kun useat organisaation toimijat tekevét yhteistyota

ja sitoutuvat toisiinsa, jakavat henkistd pddomaa ja vaihtavat resursseja (Batt 2008).
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Business-to-business-markkinoilla on viime vuosikymmenind ollut merkittdvd suuntaus
kohti suhteiden vdhdisempdd méérdd. Tarkoituksena on panostaa tiiviimpiin suhteisiin
periaatteella ”vihemmén on enemmin” (Ulaga & Eggert 2006) Valmistajat vihentdvit
toimittajia etsiessddn tehokkuutta, riskien jakamista ja arvon luontia (Barry & Terry
2008). Pitkdaikaisten suhteiden luominen voi auttaa toimittajaa ja asiakasta luomaan suu-
rempaa ja merkityksellisempéd arvoa yhdessé, kuin mitd he yksittdin pystyisivét (Leoni-
dou 2004). Samaan aikaan markkinointiajattelu on myo0s siirtynyt transaktiokeskeisyy-
desté kohti aineettomien asioiden ja asiakassuhteiden arvostusta (Vargo & Lusch 2004).
Keskustelussa on myds kasvavissa médrin esiintyneet muuttujat, kuten luottamus, sitou-
tuminen, pitkdaikainen vaihdanta seké yleisesti termit, jotka liittyvét kestévien suhteiden
luontiin. Erityisesti Morgan ja Hunt (1994) asettivat luottamuksen ja sitoutumisen suhde-
markkinoinnin teoriansa keskipisteeseen ja nditd kahta muuttujaa on sittemmin pidetty
monissa tutkimuksissa (Gilliland & Bello 2002) todellisten markkinointisuhteiden avain-

rakenteina.

Kirjallisuus liittyen asiakassuhteiden johtamiseen voi keskittyd hyvin monenlaisiin tasoi-
hin ja johtamisen muotoihin, mutta kaikille suhdemarkkinointikirjallisuuden teoreettisille
ldahestymistavoille yhteistd on, ettd suhteiden johtaminen ja tdhdn panostaminen on aina
yrityksille hyodyllistd. Asiakassuhteiden hallinnassa yritysten tulisi tunnistaa nelji eri-
laista tekijdd (Reinartz ym. 2004). Ensimméiisend tulee ymmartéé, ettd asiakassuhteiden
rakentaminen ja johtaminen on markkinointikésitteen ydin (Morgan & Hunt 1994; Webs-
ter 1992). Asiakassuhteet kehittyvit eri vaiheissa ja ndiden vaiheiden aikana yritysten
tulee olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja onnistua johtamaan asiakkuuksia oi-
keisiin suuntiin (Srivastava ym. 1998). Mydskéén asiakassuhteiden arvon jakautuminen
yritykselle ei ole tasaista (Mulhern 1999; Niraj ym. 2001). Suhteita ei voida siis tarkas-
tella useina itsendisind liiketoimina, vaan ndiden toimien keskindinen riippuvuus luo
oman dynamiikkansa ajan mittaan. Asiakassuhteiden johtamiseen liittyvét ilmi6t ovat siis

pitkittdisid, eivétka irrallisia prosesseja.

Asiakkuudenhallinnan (CRM) tavoitteena on hallita suhteen eri vaiheita jérjestelmélli-
sesti ja ennakoivasti (Reinartz ym. 2004). CRM-paradigmassa keskeisend tavoitteena on
my0s nimenomaan osata tunnistaa tiettyjen asiakkuuksien arvo yritykselle. Resurssien
allokaatiot eri asiakastasoille tulisi méadritelld tavalla, jossa ne kohtaavat asiakkaan tuo-
man taloudellisen arvon yritykselle (Zeithaml ym. 2001). Asiakkuudenhallinta on moni-

nainen kisite ja sitd voidaan tarkastella prosessina, strategiana, filosofiana tai teknologian



13

nékokulmasta. Ilmid voidaan ndahdi prosessina, joka sisdltdd markkinatiedon kehittdmi-
sen ja hyddyntdmisen rakentaen voittoa maksimoivaa asiakassuhdeportfoliota (Zablah
2004). Téssa tutkielmassa keskitytddn CRM paradigmaan juuri téllaisena prosessina sekd

strategisena tyokaluna.

Koottuna CRM-prosessi voidaan jakaa ydinalueisiin (eli hankintaan, sdilyttamiseen ja lo-
pettamiseen) ja niitd tukeviin litketoiminta-alueisiin (eli ihmisiin, tietotekniikkaan, suori-

tuskyvyn arviointiin, mittareihin ja yleiseen markkinointistrategiaan)

Asiakashankinta

¥

Asiakassuhteen

sdilyttiminen

Asiakassuhteen pidttiminen

Kuvio 2. CRM-vaiheet, mukaillen Reinartz ym. (2004).

CRM-toimien jatkuvaa tasapainottamista kussakin vaiheessa (eli asiakashankinta, asia-
kassuhteen sdilyttdiminen ja asiakassuhteen pééttdminen) tulisi ohjautua pyrkimyksena
maksimoida samanaikaisten asiakassuhteiden arvo, ja ndin ollen se olisi yhdistettava yri-
tyksen kokonaistuloksen parantamiseen. Siksi CRM-prosessi kannattaa médritelld asia-
kaskohtaamisen tasolla jdrjestelmilliseksi prosessiksi, jolla hallitaan asiakassuhteen
aloittamista, ylldpitoa ja paéttdmistd. Tdma edellyttdd sekd tiedon tuottamista analysoi-
malla asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja kdyttdytymisté ettd toimia ndi-
den tietojen perusteella asiakkaan arvon ja elinkaaren vaiheen mukaan. Asiakassuhteisiin

liittyy my0s moniulotteisia osatekijoitd, kuten asiakkaan arviointi, vuorovaikutus sekd
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asiakaskontaktikanavat (Reinartz ym. 2004). Kaaren aikana toimia toteutetaankin erilais-
ten kanavien kautta ja monikanavaisuus korostuu jatkuvasti yhd enemmén, jolloin myos

sosiaalinen media lisdid rooliaan asiakassuhteiden hallinnassa.
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3 Sosiaalisen median markkinointi
3.1 Sosiaalisen median markkinointi kasitteena

Sosiaalinen media kisitteend on hyvin laaja ja sitd voikin tarkastella monesta eri ndko-
kannasta. Sosiaalinen media voidaan méaritelld joukkona Internet-pohjaisia sovelluksia,
joiden avulla kéyttdjiat voivat luoda ja jakaa sisdltod yhteistyOssd toistensa kanssa
(Thackeray ym. 2012). Kdytdnnossd se on kokoelma ohjelmistopohjaisia digitaalisia tek-
nologioita, jotka esitetddn yleensd sovelluksina ja verkkosivustoina, jotka tarjoavat kdyt-
tajille digitaalisia ympérist6jé, joissa he voivat ldhettdd ja vastaanottaa digitaalista sisaltod
tai tietoa tietyntyyppisten verkkoyhteisojen kautta. Tidssd ndkdkulmassa voimme ajatella
sosiaalista mediaa sen tirkeimpien alustojen kautta, mm. Facebook, Instagram ja X, sekd
tarkastelemalla niiden tarjoamia ominaisuuksia. Toisaalta sosiaalinen media on myos di-
gitaalinen markkinointikanava, jota markkinoijat voivat kdyttad kuluttajille viestimiseen
mainonnan kautta. Laajemmassa kuvassa sosiaalisen median voi ajatella vihemmain di-
gitaalisena mediana, jolloin sitd voi tarkastella pikemminkin digitaalisina paikkoina,
joissa ihmiset viettdvét merkittdvén osan elamistddn. Téastd ndikokulmasta katsottuna se
tarkoittaa, ettd sosiaalinen media tulee vihemman késitteleméén tiettyja teknologioita tai
alustoja, vaan enemmén sitd, mitd ihmiset tekevit ndissd ymparistdissid. Tdma on yleensd
liittynyt suurelta osin tiedon jakamiseen, ja markkinoinnissa sitd on pidetty erddné suul-
lisen sanan (WOM) muotona. Mééritelmét ovat laajoja, koska sosiaalinen media on jat-
kuvassa muutoksessa ja muotoutuessaan se voi olla melkein mitd tahansa. Se voi olla
sisdltod, tietoa, kayttdytymistd, ihmisid, organisaatioita, instituutioita, jotka ovat yhteen
kytketyssd, verkottuneessa digitaalisessa ympéristdssd, jossa vuorovaikutus on mahdol-

lista. (Appel ym. 2020)

Strategisen sosiaalisen median markkinoinnin ndkdkulmasta sosiaalisen median vuoro-
vaikutus on prosessi, jonka avulla yritykset ja asiakkaat voivat vaihtaa resursseja keske-
nddn (Li ym. 2021). Resurssit voivat olla esimerkiksi tietoa tai vilineitd, mutta tarkedd
on, ettd vuorovaikutus ei tapahdu pelkistiddn ndiden tekijoiden vélilld, vaan my6s useiden
toimijoiden vélilld verkostoissa. Asiakkaiden véliset vuorovaikutussuhteet ovat erityisen
olennaisia, erityisesti korkeamman sitoutumiskdyttdytymisen kannalta (Fehrer ym.

2018).
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Monet sosiaalisen median markkinoinnin kanavat tarjoavat markkinoille samankaltaisia
mahdollisuuksia, kuten sisdllon vélittiminen, kuluttajien kohdentaminen ja sitouttami-
nen, mutta eri sosiaalisen median alustat koetaan tietyille viestintimuodoille suotuisam-
miksi. Facebook tarjoaa monipuolisesti keinoja asiakassuhteiden hankintaan (Popp ym.
2016), Twitter (X) on tunnettu kyvystidéin kommunikoida bréndiviestejd ja kyvystd saada
aikaan kuluttajien reagointia reaaliajassa (Culotta & Cutler, 2016). Instagram taas on
keino kuvapohjaisen siséllon jakamiseen ((Mufioz & Towner, 2017). Sosiaalisen median
kanavilla on siis omat vahvuutensa ja ne tulee tunnistaa osana sosiaalisen median mark-
kinoinnin strategiaa. Sosiaalisen median alustojen monimuotoisuus ja niiden hallinta voi-
vat muodostua haasteeksi, mutta my0s suureksi mahdollisuudeksi onnistua markkinoin-
nin tavoitteissa. Vaikka eri alustoilla on omat vahvuutensa, parempi asiakaskokemus pe-
rustuu useiden kanavien ldsndoloon ja yhdistelyyn. (Pozza, 2014) Sosiaalisen median
kayttd on jatkuvasti yhé tirkedmpi osa yritysten strategiavalikoimaa, mutta silti vain har-
vat tutkimukset ovat systemaattisesti vahvistaneet ja laajentaneet sosiaalisen median
markkinointistrategioita koskevaa tietimystd (Li ym. 2021). B2B-nékdkulmasta sosiaa-
lista mediaa maéritellddn kaikiksi sosiaalista vuorovaikutusta edistdvaksi teknologiaksi,
jota ammattilaiset voivat kéyttdad sisdllon tuottamiseen (esim. blogit, mikroblogit, wikit)
ja verkostojen kehittimiseen (esim. sosiaaliset verkostot, verkkoyhteisot) (Agnihotri ym.

2012).

3.2 Sitoutuminen ilmiona

Tutkimukset ovat pitdneet kuluttajien sitoutumista sosiaalisen median markkinoinnin tu-
loksena. Tiedetdédn kuitenkin my®0s, ettd sitoutumista tulisi pitdd psykologisena mielenti-
lana ja sité tulisi tarkastella erilldéin interaktiivisesta kayttdytymisestd, johon siséltyy si-
sdllon jakaminen ja tykkddminen (Syrdal & Briggs 2018). Asiakkaiden sitoutuminen on
siis kontekstista riippuvainen psykologinen tila, jolle on ominaista vaihtelevat intensi-
teettitasot, jotka esiintyvit dynaamisissa ja toistuvissa sitoutumisprosesseissa (Brodie
ym. 2013). Sitoutumista ja siihen johtavia tekijoitd voidaankin tarkastella hyvin mo-
nesta ndkokulmasta ja tdssé tutkielmassa sitoutumista ja sen johtamista tarkastellaan ni-
menomaisesti sosiaalisen median ndkdkulmasta, mutta unohtamatta késitteen laajuutta

mm. juuri psykologisena ilmidna.

Markkinoinnin ja palvelututkimuksen viimeaikaisessa kehityksessd korostetaan yritys-

ten ja asiakkaiden rajojen hdmértymistd. Asiakassitoutumisen késite kokoaa yhteen niita
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moninaisia tapoja, joilla asiakkaan kayttdytyminen transaktioiden ulkopuolella voi vai-
kuttaa yritykseen (Jaakkola & Alexander 2014). Hollebeek ym. (2014) totesivat, etté si-
toutuminen tapahtui, kun kuluttaja osoitti positiivisesti brandiin liittyvaa kognitiivista,
emotionaalista ja kdyttdytymiseen liittyvdd toimintaa kuluttajan ja bréandin vilisen vuo-

rovaikutuksen aikana tai siihen liittyen.

Suhdemarkkinoinnin yhteydessi asiakastyytyviisyyttd pidetddn yleensd keskeisena asia-
kaspysyvyyttd médrittavana tekijdnd (Hennig-Thurau & Klee, 1997). Lisédksi B2B-yri-
tykset ovat yhd enemmain huolissaan asiakastyytyvéisyydestd (Ferguson & Johnston,
2011). Tyytyvéisyys on siis valttdiméaton edellytys asiakkaiden sitoutumiselle, mutta se
ei ole riittdva. Tyytyvéisyys vuorovaikutukseen ostoprosessin aikana voi edelti tai seu-
rata ostoa, ja tyytymdttomyys missd tahansa vaiheessa voi hajottaa prosessin ja johtaa
asiakkaan poistumiseen (Sashi, 2012). Tyytymiton asiakas saattaa lopettaa suhteen,
vaikka sitoutuminen ja luottamus suhteeseen ovat merkittavia vélittavia tekijoita (Low
& Johnston, 2006). Siksi asiakassuhteen sitouttamisessa keskitytién tyydyttdmaén asi-
akkaita tarjoamalla paljon parempaa arvoa kuin kilpailijat, jotta voidaan rakentaa luotta-
musta ja sitoutumista pitkdaikaisissa suhteissa (Sashi, 2012). Lisdksi Pansari ja Kumar
(2017) totesivat, ettd sen jilkeen, kun suhde on muodostettu luottamuksen ja sitoutumi-
sen perusteella, seuraava taso on asiakkaan sitoutuminen. Samoin Lewin ja Johnston
(1997) havaitsivat, ettd luottamusta ja sitoutumista pidetdén sadnndllisesti keskeisini
konstruktioina nykyisessd suhdemarkkinoinnin teoriassa. Ainoastaan silloin, kun asiak-
kaat luottavat myyjiin, heidén voidaan odottaa ryhtyvin myyjén puolestapuhujiksi,
vaikka luottamus yksinddn ei valttamétta riitd muuttamaan vaihtoa pitkdaikaiseksi suh-
teeksi (Sashi, 2012). Sashi (2012) ehdotti, ettd asiakassuhde on asiakkaiden sitoutta-
mista rakentamalla tunnesiteitd heiddn kanssaan kiytavéssi vuorovaikutuksessa proses-
sin kautta, jota kutsutaan sitoutumissykliksi. Mallissa keskitytdan asiakkaan tyytyvii-
syyteen, uskollisuuteen, luottamukseen ja osallisuuteen asiakkaiden sitoutumisen edelti-

vind tekijoina.
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Yhteys
brandiin

Vuoro-
vaikutus

Asiakas-
sitoutumisen malli

Puolesta-

puhuminen

Asiakas-
PYysyvyys

Kuvio 3. Asiakassitoutumisen keha (Sashi 2012).

Mallia ei kuitenkaan ole tdysin mukautettu nykyiseen verkkokontekstiin, eiki siind hyd-
dynnetd seka kuluttajille etté yrityksille tarjottavien uusien teknologioiden tarjoamia
etuja ja uhkia (Hoang ym. 2023). Silld voidaan kuitenkin pyrkid ymméirtdméaan sitoutu-

miseen vaikuttavia ydintekijoita.
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3.3 B2B-yritykset suhteessa sosiaaliseen mediaan

Sosiaalisen median alustojen kdyttd markkinointikanavina on laajentunut viime vuosina,
mika johtuu kyvystd tavoittaa miljoonia asiakkaita brandiin liittyvalld sisdllollé ja saada
heiddt mukaan keskusteluun. Vaikuttavimmat aihetta késittelevét artikkelit perustuvat
B2C-alueeseen, ja ne muodostavat perustan akateemiselle kasitykselle siitd, kuinka sosi-
aalista mediaa voidaan hyodyntdd brandien rakentamisessa ja asiakkaiden kanssa kom-

munikoinnissa (Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann ym. 2011).

Sosiaalisen median kdyton yleistyttyd osana markkinointistrategiaa, myds B2B-yrityk-
sissd on alettu huomaamaan sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet. Yritykset ovat
hyodynténeet alustoja, kuten Facebook tai LinkedIn, parantaakseen viestintéé asiakkai-
den ja sidosryhmien kanssa seké tarjotakseen tietoa. Yleisesti sosiaalisen median mark-
kinointia on hyddynnetty B2B yrityksissd myos briandin tunnettuuden lisdédmiseen, mai-
neen parantamiseen sekd pidemmalld tdhtdimelld litketoiminnan tuloksellisuuden edista-
miseen asiakashankinnan kautta. Sosiaalisen median kautta voidaan myds mm. luoda joh-
tolankoja, joilla asiakaspolkuun voidaan vaikuttaa tai onnistua vaikuttaa suoraan myyn-
tiin tai ristikkdismyyntiin. (Balaji ym. 2023) Kasvokkain tapahtuvaa myyntid pidetddn
edelleen B2B-organisaatioiden hallitsevana viestintimuotona, vaikka todellisuudessa
vain murto-osa viestinnésti tapahtuu henkilokohtaisesti (Jarvinen ym. 2012). Kirjallisuu-
den mukaan B2B-organisaatiot pitdvétkin sosiaalista mediaa asiakassuhteiden paranta-
mista tukevana vélineend, mutta kuilu kanavien potentiaalisen ja todellisen kdyton valilla

on edelleen suuri (Jussila ym. 2014).

B2C-yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median nopeammin kdyttoon strategisena vali-
neend kuin B2B-yritykset. B2B-yrityksilld on usein vaikeuksia tunnistaa ja integroida
alustoja digitaaliseen markkinointikokonaisuuteensa (Jarvinen ym- 2012; Quinton & Wil-
son 2016). Vaikka sosiaalinen media antaa niille organisaatioille mahdollisuuden lisdti
potentiaalisia suhteita, kanavajohtamisen painopiste on edelleen kapea-alaisesti strategi-
sen verkoston kehittimisessa eikd niinkdan monelta monelle -viestinndssa (Arnaboldi &
Coget, 2016; Hennig-Thurau ym. 2010) Siksi B2B-tutkimuksissa keskitytdénkin usein
sithen, miten sosiaalista mediaa kdytetdin tietyilld aloilla, kuten myynnisséd, avainasiak-
kuuksien hallinnassa tai tyonantajan ja tyontekijan vilisessd vuorovaikutuksessa, eikd
niink&én tarkastella laajemmin sen roolia osana koko markkinointistrategiaa (Iankova

ym. 2019). lankova ym. (2019) vahvistavat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median
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markkinoinnin kdytdssd on eroja asiakkaan elinkaaren eri vaiheissa. He havaitsivat, ettid
B2B-yritykset keskittyvdt enemmaén sosiaalisen median markkinoinnissaan hankintaan
suuntautuneessa kédytdssd kuin suhteisiin suuntautuneessa kaytdssé, jolloin suhteisiin
suuntautuneessa kdytossd olisi vield tilaa oppia ja hyddyntdd kokonaisvaltaisesti osana
markkinointistrategiaa. Akateemisessa tutkimuksessa ymmérrys sosiaalisen median
markkinoinnista B2B-kontekstissa on verrattain rajallinen, vaikka tutkimusta onkin il-
mestynyt jonkin verran. Olemassa olevassa kirjallisuudessa oletetaan pitkélti, etti B2B-
organisaatioiden sosiaalisen median kéyttd on erilaista, ja siksi tarvitaan vaihtelevia teo-
rioita (Salo, 2017). Kirjallisuudesta puuttuu télld hetkelld myos vertailu eri liiketoiminta-
mallien lahestymistavoista suhteessa sosiaalisen median markkinointiin koko asiakassuh-
teen ajan Sashi (2012). On siis edelleen varteenotettavaa tutkia sosiaalisen median mark-
kinoinnin roolia asiakassuhteissa ja soveltaa siihen erilaisia sosiaalisen median ominai-

suuksia.

Sosiaalisen median vaikutus

¢ Sosiaalisen median tyyppi

o Koettu hyéty

¢ Sosiaalisen median sivusto tai sovellus
o Tulosten mittaus

o Viesti- ja sisaltostrategiat

I i
\J

\J
. Liiketoiminnan
T Liike- / kanavasuhde :
Asiakkaat
Toimittajayritys o Viestintd / kommunikaatio tulokset
> o Asiakaspalvelu >
o Sisaiset linjaukset ja o Myynti o Branditietoisuus
viestinta o Yhteisarvon luonti Sosiaalisen e Kasvaneet myynnin
® Innovaatioiden median tulokset
edistaminen : kayttotavatja |-w| @ Tiedon jakaminen ja
¢ Sosiaalisen median ostotiheys WOM (suusanallinen
kaytén omaksuminen markkinointi)
yrityksen sisélla lisaa Asiakas- e Johtolankojen
kayttoa A B hankinta » (Iﬁdien») Igonti
* Suunnatut resurssit o Liiketoiminnan
¢ Hallinta / ohjaus suorituskyky

Kuvio 4. Teollisuuden alan markkinointi sosiaalisessa mediassa. Integroiva viitekehys vakiintu-
neille tutkimusaiheille ja niiden yhteyksille. (Salo 2017).

Salon (2017) kuvio kokoaa yhteen sosiaalisen median osatekijoitd B2B-kontekstissa sekd
niiden vuorovaikutusta toisiinsa. Se esittelee sosiaalisen median potentiaalin B2B-mark-
kinoilla sekéd samalla tdrkeimmét tutkittavat tekijit sosiaalisen median hyddyntdmisessa

osana B2B-liiketoimintaa hyddyntden olemassa olevaa tutkimusta.
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Sosiaalinen media vaikuttaa asiakkaisiin ja laajempaan yleisdon samalla tavoin kuin mai-
nonnassa. Teollisessa mainonnassa kanavien tyyppi ja valinta vaikuttavat haluttuun mark-
kinointitulokseen, kuten tunnettuuteen, myyntiin tai asiakaspalveluun. Siséllon kanavan
valinta, tyyppi ja laatu vaikuttavat osaltaan sisdllon suosioon ja titd voidaan teollisuuden
kontekstissa soveltaa liidien, tilausten tai brandiarvon kautta. Yrityksen omat toimet ja
sisdiset operatiiviset toimet vaikuttavat sosiaalisen median kiytt6on sekd omaksumiseen
osana strategiaa. B2B-yrityksen myos hyvin vaihtelevissa méérin ohjaavat resurssejaan
sosiaaliseen mediaan ja sen osuus markkinointistrategiassa voi vaihdella mittavasti. So-
siaalisen median vaikutus asiakassuhteisiin tunnistetaan myds osana tutkimusta ja sosi-
aalisen median potentiaali tdlld osa-alueella on vuorovaikutteinen tekijé kuviossa. Sosi-
aalista mediaan voidaan siis kdyttdd osana asiakashankintaa tai viestinnén sekd myynnin
tavoitteiden toteuttamisessa. Olennaista on myos analyysi asiakaskunnan tavoista kéyttaa
sosiaalista mediaa seki siitd, millaisia asiakassuhteita myynnin kannalta yritykselld on.
Ostojen tiheys tai vuorovaikutus asiakkaaseen ovat B2B-yrityksissd my0s hyvin vaihte-
levia, jolloin segmentointi ja asiakasryhmien tunnistaminen tulisi sisédllyttdd myds sosi-
aalisen median strategiaan. Kuviossa kuvataan my0s sosiaalisen median tuloksellisia
mahdollisuuksia ja toteumia. On tirkedd mitata, kuinka paljon sosiaalinen media voi li-
satd branditietoisuutta tai suoraan jopa myyntid. Yksi asiakastyytyvaisyyden térkeim-
mistd seurauksista on suusanallinen viestintd (word of mouth communication, WOM) ja
sosiaalisen median avulla voidaan lisdtd myos tdménkaltaista kdytostd (Lang ym. 2013).
Salon (2017) kuvion avulla voidaan kattavasti tarkastella teollisuuden alan sosiaalisen

median kéyttod ja tunnistaa sen erityispiirteitd sekd hyotyja liiketoiminnalle.

3.4 Sosiaalisen median sisallontuotanto

Digitaalisesti siséltomarkkinoinnista on tullut tirked osa digitaalisen markkinoinnin kent-
tad, silla yritykset pyrkivat muokkaamaan markkinointiviestintddnsi tavoittaakseen niin
potentiaalisia kuin nykyisidkin asiakkaita sisdllolld, johon he ovat halukkaita sitoutu-
maan. B2B-kuluttajien sitoutuminen digitaaliseen sisdltdon perustuu usein toimialan ky-
symyksiin, ilmidihin ja trendeihin liittyvddn tietoon (Jirvinen & Taiminen 2016). B2B-
yrityksille on vahvasti ominaista sisdllontuottaminen blogikirjoituksien, videoiden, info-
grafiikoiden, case-tutkimuksien tai webinaarien muodossa. Sosiaalinen media on merki-
tyksellisessd osassa ndiden sisdltojen jakamisessa sekd vuorovaikutuksen muodostumi-

sessa (Taiminen ym. 2019).



22

Kuten todettu, suurin osa markkinoinnin alan tutkimuksesta on tarkastellut B2C-konteks-
tia suhteessa sosiaaliseen mediaan. Kuitenkin jopa 95 prosenttia B2B-yrityksistd on hyo-
dyntdnyt sosiaalista mediaa osana digitaalista muutostaan (Dean 2022). Lisdksi 51 %
B2B-markkinoijista raportoi, ettd sosiaalisen median markkinointi lisdsi myyntié (Brooks
2022). Vaikka sosiaalinen media ndyttadkin olevan hyddyllinen B2B-yrityksille, B2B-
markkinoijilla on edelleen vaikeuksia luoda bréandipostauksia, jotka stimuloivat sosiaali-
sen median sitoutumista. Joidenkin tutkimusten mukaan sosiaalisen median sisélldissé on
tapahtunut muutos tekstikeskeisesté kokemuksesta kuvakeskeiseen kokemukseen (Nanne
ym. 2020). Erityisesti viimeaikaiset tutkimukset osoittavat, ettd visuaalinen sisdlto edistda
merkittavasti B2C:n sosiaalisen median sitoutumista (Dhaoui & Webster, 2021; Rietveld
ym. 2020), mutta koska B2C- ja B2B-markkinoiden vilill4 on eroja, on edelleen episel-
vad, missd madrin visuaalinen sisdlto saattaa vaikuttaa B2B-markkinoilla sosiaalisen me-
dian sitoutumiseen. Tdman vuoksi tutkimuksessa onkin alettu keskittyméén lisdd siihen,
miten tiedolliset ja emotionaaliset vihjeet vaikuttavat B2B-sosiaalisen median sitoutumi-
seen. Mielenkiintoista onkin se, ovatko téllaiset vihjeet vaikutusvaltaisempia, kun ne esi-

tetddn visuaalisessa siséllosséd verrattuna tekstisisdltoon (Gu ym. 2023).

Tutkimuksessaan Gu ym. (2023) pyrkiviat muodostamaan késitystd siitd millainen sisdltd
luo tehokkaimmin B2B-markkinoilla sitoutumista. Heidén tutkimuskontekstikseen vali-
koitui sosiaalisen median alustoista Instagram, ja he mittasivat sitoutumista tarkastele-
malla tykkdysten ja kommenttien méardad. Tykkéyksid ja kommentteja voidaan osiltaan
pitdd suorina vastauksina viestiin, mutta ndmé toimenpiteet kuitenkin eroavat tosistaan
ainakin kahdella merkitykselliselld tavalla. Kommentointi vaatii enemmén kognitiivista
toimintaa sekd vahvempaa reagointia kuin tykkddminen. Néin ollen kommentointia voi-
daan pitdd “syvillisempind sitoutumisena” kuin tykkdi-painikkeen painamista (Yoon
ym. 2018). Toiseksi, vaikka tykkddminen on yksityisempéd vahvistaessaan viestid suo-
raan, kommentoiminen on myos sosiaalisesti ndkyvampdd (Buechel & Berger 2018;

Nanne ym. 2020).

Aiemmin viitatussa tutkimuksessa (Gu ym. 2023) pyrittiin tietokoneistetun sisdltoanalyy-
sin avulla tutkimaan Instagram postauksia, jotka siséltdvit kuvien visuaalista ja tekstil-
listd sekd kuvatekstejd. Tutkittiin, miten ndiden elementtien kautta vilittyneet informaa-
tio- ja tunnevihjaukset vaikuttivat katsojien sitoutumiskdyttdytymiseen sosiaalisessa me-
diassa. Tietokoneistetun analysoinnin avulla he pystyivdt automaattisesti tunnistamaan

kaikki visuaalisen sisdllon ja tekstisisédllon emotionaaliset vihjeet. Informaatiovihje,
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sosiaalisen median kontekstissa, on lyhyt, tiivistetty viesti tai merkki, joka pyrkii ohjaa-
maan yleison huomion tiettyyn tietoon, tapahtumaan tai toimintaan. Se on tarkoitettu he-
rattdmain kiinnostusta ja kannustamaan yleisoé etsiméédn lisétietoa tai osallistumaan tiet-
tyyn toimintaan. B2B-markkinoilla informaatiovihjeiden tehokkuus korostuu, silld B2B-
sosiaalisen median kiyttdjat usein vain ohjataan seuraavaan toimintaan postauksien
avulla. Tarkoituksena harvoin on luoda laajaa késitystd esimerkiksi tietystd tuotteesta,

kuten B2C-markkinoilla (Andersson & Wikstrom 2017).

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd informatiiviset vihjeet lisddvit katsojien si-
toutumista sosiaalisessa mediassa B2B-markkinoilla enemmin kuin emotionaaliset vih-
jeet. Todettiin my®ds, ettd sekd visuaalisen etté tekstisisdllon informaatiovihjeilld on mer-
kittdva positiivinen vaikutus tykkdysten sekd kommenttien madraan. Cummingin (2009)
mukaan erot visuaalisen ja tekstisisdllon vilisten informaatiovihjeiden vaikutuksissa tyk-
kdyksien ja kommenttien miédradn olivat myds merkittdvid. Tdma viittaa sithen, etti vi-
suaalisen siséllon informaatiovihjeet lisdédvét sitoutumista enemmaén kuin tekstisisaltoon
upotetut vihjeet. Pdinvastoin taas emotionaaliset vihjeet sekd visuaalisessa ettéd tekstisi-
sallossd osoittivat merkittdvisti negatiivista vaikutusta sitoutumiseen. Tunteisiin vetoavat
vihjeet eivit siis saaneet aikaan haluttuja kommentteja tai tykkdyksid. Ero visuaalisen ja
tekstisisdllon vélisten tunnevihjeiden vaikutuksissa tykkédyksiin ja kommenttien mairaan
oli merkittdvad, mika viittaa siihen, ettd visuaalisen siséllon emotionaalisilla vihjeilld on

suurempi negatiivinen vaikutus sitoutumiseen kuin tekstivihjeissa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ndmai tulokset osoittavat, ettd informaatio- ja emotio-
naalisten vihjeiden vaikutusta sitoutumiseen voimistaa visuaalinen (vs. tekstillinen) si-
saltd. Téhdn vaikuttava tekijd on se, ettd visuaalinen sisdlto voidaan késitelld nopeammin
ja konkreettisemmin kuin tekstisisdltd. On huomattava kuitenkin, ettd B2B-markkinoilla
tekstisisdllon merkitys korostuu, silld informatiivisuus on asiakassuhteiden ytimessa. Tut-
kimuksen kautta voidaan kuitenkin rakentaa ajatusta, jossa informaatioviestit yhdistettéi-

siin visuaalisempaan sisdltoon, jolloin ne vélittyvdt vahvemmin.
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4 Sosiaalinen media tyokaluna B2B-yritysten markkinoinnissa
4.1 B2B-yritysten keinot luoda arvokasta sisaltoa

Asiakasarvoteorian kehitys B2B-kontekstissa on siirtynyt taloudellisen vaihdon ideasta
rahan ja tavaroiden vililld arvon késitteeseen, joka syntyy transaktion kautta. Arvo luo-
daan siis enemmén asiakassuhteen kautta, kuin pelkastddan taloudellisen vaihdon kautta.
Arvo yritykselle on siis hyvin paljon enemmin kuin pelkkd suoraan mitattu taloudelli-
nen hyoty vaihdannassa. Pitkdaikaiset asiakassuhteet, jossa asiakas omalla toiminnal-
laan lisdd brindin haluttavuutta ja levittda tietoutta, ovat B2B-yrityksille hyvin tavoitel-
tavia. Néin ollen esimerkiksi sitoutuminen ja bréndiviestien levittiminen verkostoissa

nostavat merkitystddn my6s B2B-kontekstissa (Sundstrom ym. 2021).

Sitoutumista luovien siséltdstrategioiden tunnistaminen ja toteuttaminen osana liiketoi-
mintaa voi tuoda B2B-yrityksille lisdarvoa. Sundstrém ym. (2021) analysoivat ndita
strategioita sosiaalisen median LinkedIn alustalla toteutetussa tutkimuksessa. LinkedIn
ominaisuuksiltaan sopii B2B-yritysten kdyttoon, silld siséllon jakaminen on helppoa ja
liidejé toisille sivustoille voidaan luoda helposti. LinkedIn siséltdd sosiaaliselle medialle
tyypilliset tykkdys, kommentti seké jako -ominaisuudet, joita harvemmin B2B-yritysten
suosimissa kanavissa pystytidén samalla tavalla hyodyntdméén. LinkedIn-kokeiden pe-
rusteella B2B-yrityksissd toimivat siséllonluojat tunnistivat esimerkkejé siitd, miten so-
siaalisen median siséltd voi vaikuttaa sitoutumiseen eri ndkokulmista. Esimerkiksi Lin-
kedInin kautta luotu sosiaalinen verkosto voi auttaa vahvistamaan asiakkaan ja yrityk-
sen vélisid tunteita ja siten ylldpitiméadn suhdetta silloin, kun he eivit ole fyysisesti vuo-
rovaikutuksessa. Toimimalla harkitusti sosiaalisissa verkostoissa ja noudattamalla sel-
kedd viestisisaltostrategiaa yrityksen asiakkaat muistetaan siitd, ettd heilld on suhde vas-

tuulliseen toimijaan (Sundstrém ym. 2021).

Mainitussa tutkimuksessa huomattiin siséllon aitouden seké osallistavuuden lisdévin
eniten arvoa seki sitoutuneisuutta. Aitouden elementit sisdllossd voivat olla esimerkiksi
rehellisyyttd tai empatiaa liittyen ongelmanratkaisuun tai ideointiin, johon asiakkaat voi-
vat sosiaalisen median kautta osallistua. Sitoutumiseen usein johtaakin sisilto, jossa
asiakas pédsee itse osaksi konkreettista ongelmaa tai voi tuoda omia innovatiivisia ide-
oitaan esiin. B2B-prosessien monimutkaisuuden vuoksi sosiaalisen median siséllon luo-
minen voidaan kokea haastavaksi, mutta osaongelmiin osallistaminen voi toimia strate-

gisena tyokaluna. Tutkimuksessa tuotteiden markkinointiin toimivaksi strategiaksi
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todettiin tarinankerronta seké tuotteen yksityiskohtaisen toiminnan selittdminen. Strate-
giana oli siis kuvata yksityiskohtaisesti, miten tuotteita oli tarkoitus kayttdé, miten ne oli
valmistettu sekd antaa rehellinen kuva siitd, miten huolellisesti valitut sidosryhmat itse
ilmaisivat tuotteen kdyttod. Tarinat sekd asiakaskokemukset, jotka tukevat ja viestivét
yrityksen arvoista ovatkin tehokkaita keinoja sitouttavan sisdllon luomiseen. Tutkimuk-
sen perusteella voidaan piitelld, ettd sosiaalisen median verkostojen hyddyntdminen ja
niiden onnistunut kéyttd vahvistaa asiakassuhteita ja edistdd luottamusta. Tutkimus to-
distaa, ettd my6s B2B-yrityksien strategiaan on mahdollista siséllyttdd tietoista sosiaali-
sen median hallintaa seki saavuttaa tuloksia tdtd kautta. Asiakaskunta seké liiketoimin-
taympéristd on haastavampi tédllaiselle toiminnalle kuin B2C-kontekstissa, mutta todis-
tetusti my0s B2B-yritysten asiakkaat voivat emotionaalisesti osallistua seki vuorovai-

kuttaa sosiaalisessa mediassa (Sundstrom ym. 2021).

4.2 Sosiaalisen median sisallon rooli asiakassuhteiden johtamisessa

Sosiaalisen median tirkein arvo B2B-suhteissa on sen ominaisuus antaa yritykselle mo-
nipuoliset valmiudet kehittad ja rakentaa suhteita liiketoiminta-alueen eri toimijoiden
kanssa. Sosiaalisen median sisdltomarkkinointistrategian psykologinen ydin on, etti os-
tajat ostavat todennidkdisemmin yrityksiltd, jotka ovat heille tuttuja, riittdvan pétevind
pidettyjéd seki luottamusta herittdvia (Magno ym. 2019). Asiakassuhteiden hallintaa ei
tulisi endd ndhd4 vain asiakaskeskeisend, vaan kokonaisuutena, johon siséllytetian
kaikki sidosryhmit arvonluojina. Sosiaalinen CRM on malli, joka korostaa asiakashal-
linnan moninaisuutta sekd pyrkii osoittamaan sosiaalisen median ja asiakashallinnan
vuorovaikutuksen. Markkinoinnin tutkijat ovat mééritelleet sosiaalisen CRM:n asiakas-
kohtaisten toimintojen, mukaan lukien prosessit, jirjestelmét ja teknologiat, integroi-
miseksi esiin nouseviin sosiaalisen median sovelluksiin, jotta asiakkaat saadaan mukaan
yhteisiin keskusteluihin ja asiakassuhteita voidaan parantaa (Trainor 2012). Kun CRM-
prosessi madritelldin asiakaskohtaamisen tasolla jérjestelmélliseksi prosessiksi, jolla
hallitaan asiakassuhteen aloittamista, ylldpitoa ja paattimisté, voidaan sosiaalista me-
diaa hyodyntdé niihin vaiheisiin implementoidulla tavalla. Tulee kuitenkin huomata,
ettd sosiaalinen media on vain yksi asiakashallintaa tukeva elementti ja asiakassuhteiden

johtaminen prosessina on hyvin monimutkainen etenkin B2B-kontekstissa.
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Sosiaalinen media on véline, joka tarjoaa B2B-yrityksille todellisia mahdollisuuksia
padstd lahemmaéksi asiakkaita, sitouttaa heitd seka sitd kautta paastd myos késiksi suhtei-
den suorituskyvyn tuloksiin ja datan kerddmiseen (Lipidinen 2015). Sosiaalinen media
voi auttaa toteuttamaan markkinoinnin lupauksen asiakastarpeiden tyydyttdmisesta tar-
joamalla vilineitd, joiden avulla asiakkaita voidaan tyydyttdd paremmin ja lisété asiak-

kaiden sitoutumista (Sashi, 2012).

Tutkimusten yhteydessé on todettu, ettd sosiaalista mediaa on haastavaa valjastaa tiysin
samanlaiseen potentiaaliin B2B-yrityksissd kuin B2C-kontekstissa. Suurinta potentiaalia
B2B-yritykset ovat ndhneet suljetuissa sosiaalisen median ympéristdissa, silld yleispéte-
vén tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa ei ole saanut aikaan lisdarvoa. Potentiaali-
simpia ovat alustat, joilla asiakkaat voivat keskustella myyjén tuotteista, esittdd kysy-
myksid ja nimenomaan osallistua kehitykseen pitkén vaihdantasuhteen aikana (Lipidi-
nen 2015). Télla tavoin suhde pystyy kehittyméén, silldi CRM teoriassakin on todettu,
ettd ostajan ja myyjin suhteen on kehityttiva ajan saatossa, jotta se voi sdilyé (Zablah
2004). B2B-yritysten haasteena todettiin myds sosiaalisessa mediassa liian yleismuotoi-
sen tiedon jakaminen. Tulevaisuuden potentiaaliani olisi siis aidosti merkityksellisen si-
sdllon tuottaminen asiakkaiden kayttoon. Jos sosiaalista mediaa kdytetddn vain liidien
luontiin, potentiaalista voisi olla yhdistdd ndihin merkityksellistd sisdltod, kuten visuaa-
lisuutta, asiakastarinoita tai case-tapauksia, jolloin asiakas todennidkdisemmin jatkaisi

johtolangasta yrityksen suljetulle sivulle.

B2B-yritysten tulee huolellisesti selvittidd tavoitteensa sosiaalisen median suhteen seké
toteuttaa asiakassuhteiden hallintaa varovaisesti. Vaikka ndma kanavat tarjoavat mah-
dollisuuden suureen sitoutumiseen ja vuorovaikutteiseen keskusteluun, resurssien allo-
kointi sosiaalisen mediaan tulee tehdi harkiten. Téll4 tarkoitetaan sidosryhmien aitoa
tuntemusta seké onnistumista kohdentamaan sisdlto juuri niitd ryhmid palvelevaksi.
Pelkkd liidien tuottamiseen tdhtéédva strategia ei todenndkdisesti johda pitkdaikaiseen
menestykseen, mutta seki digitaalisten ettd perinteisten strategioiden huolellinen yhdis-

tdminen voi kasvattaa laadukkaiden liidien méiéraa (Lipidinen 2015).
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5 Johtopaatokset

Tutkielma pyrki selvittimddn, miten sosiaalinen media voidaan siséllyttdd asiakassuh-
teiden johtamiseen B2B-liiketoiminnassa. B2B-liiketoiminta eroaa osiltaan B2C-kon-
tekstista ja ndité eroja tarkastelemalla pystytddn luomaan viitekehys, jossa B2B-markki-
nointi toimii. Yksi merkittdvimmistd eroista B2B-liiketoiminnassa suhteessa B2C-liike-
toimintaan on etenkin suhteiden pitkdaikaisuus ja moniulotteisuus, joiden hallinta on
haastava monen tekijan kokonaisuus. Yhé laajempi suhdemarkkinoinnin késitys lisdd
osiltaan haastetta B2B-yritysten asiakassuhdejohtamisessa, silld sosiaalinen CRM on
nostanut pddtdin jo jonkin aikaa. Sosiaalinen asiakassuhteiden hallinta tarkoittaakin ka-
sitystd, jossa tulee huomioida asiakkaiden kdyttaytyminen verkostona ja siihen liittyvit
sidosryhmat. Tutkielmassa esitetéén keinoja, joilla sosiaalisen median verkostoissa pys-
tytdén hallitsemaan sisdllon kautta ndiden asiakkaiden ja sidosryhmien toimintaa. Mikli
B2B-yritys pyrkii sosiaalisen median tehokkaaseen kiyttdon, ensiksi tulee tunnistaa ja
médrittdd sosiaalisen median rooli osana strategiaa. Sosiaalista median roolia kannattaa
tarkastella laajemmin osana strategiaa, eikd pelkdstadn B2B-yrityksille ehké tyypilli-
sempien myynnin tai yksittdisten mittareiden kautta. Tutkielma liittd4 asiakassuhdejoh-
tamisen sosiaaliseen mediaan, koska se voi tarjota kiyttiméattoméan potentiaalin B2B-
asiakassuhteiden monipuolistamiseen seké kustannustehokkaana vaihtoehtona tuoda
huomattavaa lisdarvoa ominaisuuksiensa, kuten sitoutumisen tai tiedonlevityksen,

vuoksi.

Asiakkuudenhallinnan (CRM) tavoitteena on hallita suhteen eri vaiheita jérjestelmélli-
sesti ja ennakoivasti (Reinartz ym. 2004). Koottuna CRM-prosessi voidaan jakaa ydin-
alueisiin (eli hankintaan, séilyttimiseen ja lopettamiseen) ja niitd tukeviin liitketoiminta-
alueisiin (eli ihmisiin, tietotekniikkaan, suorituskyvyn arviointiin, mittareihin ja yleiseen
markkinointistrategiaan). Onkin olennaista tunnistaa sosiaalinen media osana néitéd vai-
heita, silld sen kautta voidaan houkutella uusia ostajia, sitouttaa nykyisié tai palauttaa
mahdollisesti paittyneitd suhteita. Sosiaalisen CRM:n kautta verkostojen hallinta sosiaa-
lisessa mediassa voidaan toteuttaa harkitusti ja ennakoiden, tunnistaen asiakassegmentit
sekd heiddn tarpeensa. Kasvokkain tapahtuvat asiakaskontaktit ovat yhd B2B-yrityksille
kaikista merkityksellisimpid, mutta esimerkiksi LinkedInin kautta luotu sosiaalinen ver-
kosto voi auttaa vahvistamaan asiakkaan ja yrityksen vilisid tunteita ja siten ylldpitimaén

suhdetta silloin, kun he eivét ole fyysisesti vuorovaikutuksessa.
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Asiakassitoutuminen syntyy, kun erilaiset tekijit vaikuttavat asiakkaan suhtautumiseen
briandid kohtaan. Sashin (2012) mukaan sitoutumista lisdévia tekijoitd ovat vuorovaiku-
tus, tyytyvaisyys, asiakaspysyvyys, uskollisuus, puolesta puhuminen seka yhteys brin-
diin. Sosiaalinen median alustat antavat pohjan nédiden osatekijoiden syntymiselle, kun
siséltd on strategisesti suunniteltua sekd asiakkaalle merkityksellistd. Merkitykselliseksi
sisdlloksi B2B-asiakkaat kokevat informatiivisen, mutta osallistavan sisallon. Monet
asiakkaat kokevat haluavansa osallistua yrityksen tuotteiden kehitykseen sekd innovoin-
tiin, ja onkin todistettu, ettd osallistava toiminta lisdd sitoutumisen tasoa brandiin. Tari-
nat sekd asiakaskokemukset, jotka tukevat ja viestivit yrityksen arvoista ovatkin tehok-
kaita keinoja sitouttavan sisdllon luomiseen. Tulevaisuuden potentiaaliani on aidosti
merkityksellisen siséllon tuottaminen asiakkaiden kdyttoon. Liidien (eli johtolankojen)
luomine sosiaalisessa mediassa on edelleen tirked ja suuri osa B2B-yritysten sosiaalisen
median kéyttod, jolloin mahdollisuuksia voidaan luoda liidien ymparille. Polku kohti
webinaaria tai yrityksen kotisivua voitaisiin luoda merkitykselliselld tavalla luoden tun-

nerikasta vuorovaikutukseen johtavaa sisdltod postauksiin.

Monet yritykset tunnistavat sosiaalisen median kyvyn luoda asiakassuhteita vahvistavia
elementtejd, mutta toteutus tai tuloksien analysointi jad vahemmalle, miké tulisikin olla
tulevaisuuden kehityskohta B2B-yrityksissd. Tulevaisuuden tutkimus voisi pyrkid ym-
mértdaméadn vahvemmin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen ja sitoutu-
misen yhteyttd asiakassuhteiden kestoon tai niiden tuottamaan hy6tyyn yrityksille, silld
nédiden kahden tekijén korrelaatiota on tutkittu vield verrattain vahén. Tdma tutkielma
osaltaan vastaa haasteeseen ymmartéa asiakassuhteita osana B2B-yritysten sosiaalisen
median markkinointia. Merkityksellistd tutkielmassa onkin néiden tekijoiden yhdistdmi-
nen toisiinsa vaikuttavina lisdarvoa tuottavina prosesseina. On mainittava myos B2B-
litketoiminnassa sosiaaliseen mediaan liittyvét epdvarmuudet, jotka osaltaan johtuvat
siitd, ettd on huomattavasti hankalampaa hyodyntdé sosiaalista mediaa tehokkaasti B2B-
kontekstissa verrattuna kuluttajaléhtdiseen markkinointiin. B2B-yrityksissa prosessit
ovat monimutkaisia seké niihin voi liittyé salassa pidettdvid tekijoité, jolloin sosiaalisen
median suljetut kanavat toimivat paremmin vuorovaikutuksen lisdéjind. Sosiaalisen me-
dian kdyttd B2B-kontekstissa vaatiikin ehdottomasti harkintaa ja varovaisuutta, silld

kayttdjien vuorovaikutuksen rajattomissa mahdollisuuksissa piilee my0s riskeja.
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