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Taméan opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda tutkimus sosiaalisen median
hyodyntamisesta  B2B-yrityksessa.  Tarkemmin  lahestytaan  yrityksen
markkinointia, viestintdd seka asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media mielletddn usein kuluttajasuuntautuneeksi ja sitd se on
aiemmin paaosin ollutkin. Tarkoituksena oli selvittéa miten B2B-markkinoilla
toimiva yritys saa enemman irti sosiaalisesta mediasta. Ongelmana B2B-
yritykselle sosiaalisen median osalta on se, ettd sosiaalisesta mediasta
saatavan rahavirran mittaaminen on huomattavasti vaikeampaa kuin
kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajamarkkinoilla sosiaalisen median hyodyt tulevat
suoremmin nakyville, usein ostotapahtumana. B2B-markkinoilla hyddyt
sosiaalisesta mediasta liittyvat br&ndin rakentumiseen, imagon kohottamiseen
seka tunnettuuden lisdamiseen.

Opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksessa maariteltiin ensiksi sosiaalisen median
kasite. Taman jalkeen kaydaan lapi merkittdvimpia palveluita sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen median palvelut jaettiin karkeasti kolmeen paaryhmaan:
verkottumispalvelut, siséllon julkaisu- ja jakamispalvelut seka tiedon luokittelu-
ja arviointipalvelut. Taman jalkeen tehtiin ero B2B- seka B2C-markkinoilla
sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Taman jalkeen selvitettin miten
sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa, viestinnassa
seka asiakaspalvelussa. Kirjallisuuskatsauksen viimeisessa osiossa kaytiin lapi
viela sosiaalisen median suunnittelu, seuranta seka tehokkuus.

Opinnaytetydn  empiirisessa  osiossa kaydaan |&pi  kvantitatiivisen
asiakaskyselyn tuloksia. Asiakaskysely tehtiin peruskysymysten osalta 65
asiakkaalle sekad kaikkien kysymysten osalta noin 20 asiakkaalle. Lopussa
esitettin muutaman syventava kysymys koskien kehitysehdotuksia DHL
Expressin suuntaan. Naiden vastaukset on esitelty lopussa erikseen.
Asiakaskysely tehtin DHL Expressin Finlandin nykyisille asiakkaille.
Asiakaskysely suoritettiin puhelimitse kvantitatiivisena kyselyna.

Asiakaskyselyn tulokset ovat salaisia ja toimitetaan erikseen toimeksiantajalle.



Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona DHL Express Finlandin
markkinointiosastolle.

ASIASANAT:

(Sosiaalinen media, B2B, Markkinointi, Asiakaspalvelu, viestinta.)



BACHELOR’S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business and Administration| Marketing for athletes
2014 | 53 pages, 3 appendix

Ari Jolkkonen

Mikael Liespuu

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN B2B-
ENTERPRISES MARKETING, CUSTOMER
SERVICE AND COMMUNICATION

This bachelor’'s thesis considered social media in B2B -enterprises. The main
focus was to find out how to get maximum benefit from social media marketing,
customer service and communication.

Social media is often perceived as customer orientated and previously it has
been like that. The aim was to find out how B2B-enterprises could get the most
out of social media. The biggest problem for B2B-enterprises in social media is
how to measure the result. Within the consumer market the benefits of social
media are more directly visible than in the enterprise market. In B2B market the
benefits of using social media are related to the building of the brand, improving
the image and increasing the recognition of enterprise.

Firstly, in the theoretical section of this thesis, the concept of social media was
defined. Subsequently, the thesis took an overview on what services social me-
dia offers for B2B—enterprise. The social media services were categorized
roughly into three main categories. The first is networking services, the second
IS services related to publication and sharing of the content and the third is ser-
vices related to the categorizing and evaluation of information services. Going
forward, the thesis described the difference between using social media in cus-
tomer market or in enterprise market. After this section, we sorted out how to
use social media in B2B—enterprises’ marketing, customer service and commu-
nication. The last part of the theoretical part of this thesis considered planning,
controlling and efficiency of the social media.

The empirical section of this bachelor’s thesis was a customer survey for DHL
Express Finland’s current customers. The customer survey were done via a
telephone interview. The questionnaire of the customer survey includes quanti-
tative questions. There was approximately 65 interviewees for the basic ques-
tions and 20 for the all of the questions in this survey. At the end of survey there
was a few quantitative questions concerning what DHL Express could do better
in their daily business. This customer surveys was made for the DHL Express
currently customers.



The results of this survey are confidential.

This bachelor’s thesis is an assignment from DHL Express Finland’s marketing
department.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sosiaalista mediaa B2B-yrityksen
toiminnassa. Tarkemmin sosiaalisen median kayttoéa yrityksessa kohdistetaan
markkinointiin, viestintddn seka asiakaspalveluun. Opinnaytetyd tehd&éan toi-
meksiantona DHL Express Finlandin markkinointiosastolle.

Sosiaalinen media on muuttanut maailmaa merkittavasti viimeisen vuosikym-
menen aikana. Muutos nékyy niin ihmisten yksityiselamassa kuin myads yritysten
jokapaivaisessa toiminnassa. Perinteinen tietoyhteiskunta on muuttunut |a-
pinakyvaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Digitalisoitumisen myodta Markkinointi
on muuttanut muotoaan outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin. Out-
bound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteista tuputtavaa markkinointia: "Osta
tandan tdma huippumoderni tuote hintaan 199,90 euroa.” Kun taas nykyaikai-
nen inbound-markkinointi pyrkii toimittamaan lisatietoa tuotteesta silloin kun se

on ajankohtaista kuluttajalle. (Kananen 2014, 9.)

Sosiaalinen media on noussut viime vuosina todella merkittavaan rooliin yrityk-
sen markkinoinnissa, viestinnassa seka asiakaspalvelussa. Yrityksen on mu-
kauduttava sosiaalisen median muutoksiin mikali se haluaa pysya mukana jat-
kuvassa kehityksessa. Sosiaalisen median hyva ja samalla huono puoli on se,
etta sinne voi kuka tahansa tuottaa informaatioita, oli se sitten faktaa tai ei. Mi-
kali yrityksesta liikkuu sosiaalisessa mediassa jokin informaatio, mik& voi mah-
dollisesti vahingoittaa yrityksen mainetta tai brandia, niin on ensisijaisen tarkeaa
ettad yritys on itse my6s mukana sosiaalisessa mediassa ja pystyy sieltd k&sin
oikomaan vaarinkasityksia. Sosiaalisen median kokonaan huomiotta jattaminen

on yritykselle suuri virhe. (Delegge, 2006.)

DHL Express Finland ei ole viela mukana sosiaalisessa mediassa. Suoritin Tu-
run ammattikorkeakoulun molemmat ammattiharjoittelut kyseiseen yritykseen ja
harjoittelun aikana sain toimeksiannon opinnaytety0std samaan yritykseen.
Opinnaytetyon aihe tuli varsin luontevasti esille, koska DHL Express oli juuri

aloittamassa projektia siirtyakseen sosiaaliseen mediaan. TAméan tutkimuksen



tarkoitus onkin kartoittaa, mita sosiaalinen media tarjoaa B2B-markkinoilla toi-
mivalle yritykselle seka tehda asiakaskysely siitd, mitka palvelut he nakisivat
hyodyllisiksi DHL Expressin tarjonnassa. Tutkimuksen kehittamistarpeena on
siis DHL Expressin koko sosiaalisen median pohjan rakentaminen. Tavoitteena
on tehda kattava tutkimus siitd, miten DHL Expressin tulisi parhaiten hyédyntaa

eri sosiaalisen median palveluita.

Tutkimuksen empiirinen osio suoritetaan kvantitatiivisena asiakaskyselynd DHL
Expressin asiakkaille. Nain pyritaan saamaan mahdollisimman realistinen kuva
siitd, mita asiakkaat odottavat yrityksen sosiaaliselta medialta. Taman kautta
DHL Express pyrkii tekemaan oikeita valintoja sosiaalisessa mediassa jo heti

hankkeen alkuvaiheessa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maarittely

Mita tarkoitetaan sosiaalisella medialla? Sosiaalisella medialla tarkoitetaan in-
ternetin palveluita ja sovelluksia. Naissa yhdistyy kayttajien valinen kommuni-
kaatio seka sisallontuotanto. Sosiaalinen media on vield 2010-luvullakin varsin
vieras kasite varsinkin vanhimmille ikaluokille. Sosiaalisen median kasite on
yleistynyt 2007 vuoden jalkeen, jolloin se syrjaytti web-2.0 kasitteen, milla tar-
koitettiin myoskin vuorovaikutteisia verkkopalveluja. (Kansalaisyhteiskunnan
tutkimusportaali: Sosiaalinen media, 2008.)

Sosiaalinen media maaritelladn hieman eri tavoin eri paikoissa. Kaplan ja Haen-
lein (Kaplan & Haenlein 2010, 59) maarittelevét sosiaalisen median seuraavasti:
"Sosiaalinen media on joukko internet-sovelluksia, joiden ideologinen ja tekni-
nen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka mahdollistavat loppukayttdjien tuottaman

sisallén luomisen ja valittamisen”. (Kaplan & Haenlein 2010, 59.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan niita internetin palveluja, missa kayttajat itse
osallistuvat sen sisallon tuottamiseen ja missa kayttajat muodostavat yhteisoja
eri aihealueiden sisélle. Merkittdvana tekijana sosiaalisessa mediassa korostuu
myos prosessimaisuus. Prosessimaisuus tarkoitta sita, ettd verkkoyhteisoisséa
kommunikoidaan ja luodaan uutta informaatiota yhdessa muiden kuluttajien

kanssa. (Sosiaalinen media,2010.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat ole vain informaation vastaanottajia,
vaan he voivat myo6s tehda asioita, kuten: kommentoida, tutustua toisiin, tykata,
merkitd suosikkeja, jakaa uutisia, suositella, seurata jne. N&in sosiaalinen me-
dia eroaa perinteisesta joukkoviestinnésta. TAma toiminta tuottaa lisaa sosiaali-

suutta, verkottumista seka yhteisollisyytta.

Sosiaalinen media siséltaa valtavasti erilaisia palveluja. Palveluiden tunnuspiir-
teitd ovat helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus, maksuttomuus seka mabh-

dollisuus kollektiiviseen tuotantoon.
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Kotimaisten kielten keskus (Kotimaisten kielten keskus, 2010) on ohjeistanut
kayttamaan sosiaalisen median sijaan termia yhteisollinen media. Tama siksi,
ettd yhteiséllinen media kuvaa paremmin mista sosiaalisessa mediassa on ky-

se.
2.2 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalinen median tarjoaa lahes rajattoman maaran erilaisia palveluja ja yhtei-
soja. Sosiaalisen median palveluja tulee jatkuvasti liséa ja toisaalta niitd myds
poistuu paivittain, mikali ne eivat saavuta tarvittavaa suosiota. Onkin tarkea olla
kehityksessd mukana seka mukautua nykypaivan muutoksiin. Sosiaalista medi-
aa tutkittaessa onkin tehtava jonkinlainen rajaus, mitka palvelut otetaan tarkas-
telun piiriin. Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median palvelut jaetaan kolmeen
paaryhmaan niiden ominaisuuksien perusteella. On kuitenkin hyva huomata,
ettd suuri osa palveluista tayttaa ryhmien 1 ja 2 tunnusmerkit, joten rajanveto

ryhmien valille on hailyva.
Sosiaalisen median palvelut jaetaan kolmeen eri paddryhmaan:

1. Verkottumispalvelut

2. Sisallon julkaisu- ja jakamispalvelut
3. Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut
e (Juslen 2009, 115-116.)

2.2.1 Verkottumispalvelut

Verkottumispalveluiden tarkoitus on edistaa yhteiséjen muodostumista. Verkot-
tumispalveluilla on usein jokin yhteinen aihe tai teema, jonka ymparille verkostot
muodostuvat. Teema voi olla mik& tahansa vahemmankin tarke& aihe, kunhan
jasenilld on vain yhteinen intressi kyseiseen aiheeseen. Verkottumispalveluissa
perustetaan profiili ja taman kautta on mahdollista seurata muiden profiilia seka

muodostaa yhteisgja. (Juslen, 2009.)
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Facebook

Facebook on nykypaivana kayttajamaaraltaan internetin suurin palvelu. Face-
bookissa kayttaja luo profiilin ja taman jalkeen luo ymparilleen verkoston muista
kayttajistd. Facebook on mainosrahoitteinen yhteisd. Kayttgjilleen se on ilmai-
nen, mutta mainostaminen siella on maksullista. keltainen hyva tsekata, mutta
se tarjoaa nykypaivana valtavan potentiaalin mydskin yrityksille. Facebook on
loistava tapa tavoittaa suuri maara ihmisia pienella vaivalla. Viimeaikoina Face-
book on kuitenkin tiukentanut rajoitteitaan mainonnan kohderyhmalle, eli vahen-
tanyt mainosten nakyvyytta (Facebook, 2014). Vuonna 2010 tehdyn tutkimuk-
sen mukaan Facebook oli internetin vierailluin sivusto, kuukauden aikana sivus-

tolla vieraili 540 miljoonaa kayttajaa. (Wikipedia, 2014).
LinkedIn

LinkedIn on ura- ja tyokeskeinen verkottumispalvelu. Kayttdjien on mahdollista
luoda sé&hkoinen cv ja listata omia osaamisalueitaan, mieltymyksiddn seka har-
rastuksia palveluun. LinkedIn on kasvattanut rooliaan mydskin rekrytoinnin sa-
ralla. LinkedInnisséa verkostoituminen voi tapahtua jonkin tietyn brandin tai aihe-
alueen mukaan, mutta luonnollisesti myéskin tuttava- seka tydverkostojen sisél-
l&. LinkedInnia yllapitaa yritys nimelta Linkedin Corporation. (Esittelyssa Lin-
kedIn, 2010.) Yritys listautui New Yorkin porssiin ensimmaisend sosiaalisen
median verkostopalveluyrityksen& vuonna 2011 (Wikipedia, 2014).

MySpace

MySpace oli internetin suurin palvelu ennen kuin Facebook syrjaytti sen johta-
vasta asemasta. MySpace tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden profiilin seka
blogin luomiseen. MySpace on kohdannut rajusti vastustusta varsinkin Yhdys-
valloissa. Verkottumispalvelu MySpace poisti palvelustaan 29000 seksuaaliri-
koksista tuomittua kayttajaa vuonna 2007. MySpace:a on kaytetty paljon nuoriin

kohdistuvissa seksuaalirikoksissa. Taméan kaltaiset tapaukset ovat luonnollisesti
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heikentaneet palvelun suosiota ja nykypaivana se on jaanyt selvasti mm. Face-
bookin varjoon. (Wikipedia, 2013.)

Google+

Google+ on Googlen vuonna 2011 perustama verkottumispalvelu. Palvelun
ideana on yhdistaa verkostoituminen seka videoiden ja kuvien jakaminen. Aluk-
si Google+ oli ainoastaan taysikaisille kayttajille suunnattu, mutta nykyisin ikara-
ja on 13 vuotta. Google+ tarjoaa hangouts-toiminnon, mikd mahdollistaa mak-
simissaan 10 hengen videokeskustelun seka samanaikaisen tarkastelun videoi-
hin, kuviin sek& dokumentteihin. Google+ on tarkoitettu viihdekayton lisaksi
mydskin yritysten jokapaivaiseen toimintaan. Google+ ei ole kuitenkaan saavut-
tanut niin suurta asemaa verkottumispalveluna kuin mitd siltd odotettiin.
(Google, 2014.)

2.2.2 Siséllon julkaisu- ja jakamispalvelut

Sisallon julkaisu- ja jakamispalveluiden tarkoituksena on yksinkertaisesti julkais-
ta ja jakaa informaatioita jollekin kohderyhmalle. Siséllén julkaisupalveluita ovat
yrityksen omien internetsivujen lisaksi mm. Youtube, Twitter, Wikipedia seka
blogit. Yritysmaailmassa sisallon julkaisu- ja jakamispalveluiden perimmainen
tarkoitus on viestia sidosryhmille yrityksesséa tapahtuvista asioista. Myos yksi-
tyispuolella sisallon julkaisu- ja jakamispalvelut ovat aktiivisessa kaytossa nyky-
aan. Yksityispuolella ne toimivat lahinna julkisina paivakirjoina. Yrityspuolella
nama palvelut ovat nykydan suuressa roolissa yrityksen markkinoinnissa, asia-

kaspalvelussa seka viestinnéssa. (Juslen 2009, 119-121.)
Internet-sivut

Internet-sivut ovat nykyaan erittain tarkea osa yrityksen nakyvyytta sidosryhmil-
le. Jos yrityksella ei ole omia virallisia internetsivuja, niin sita ei yleisesti pideta
toimivana ja aktiivisena yrityksend. Internet-sivut ovat yritykselle tietynlainen
nayteikkuna. Sivujen tulisi sisaltavaa vahintadankin perustiedot yrityksen toimin-

nasta, toimialasta seka yhteystiedot. Sivujen on oltava asialliset, muuten asiak-
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kaat katoavat sivuilta jo ensisilméyksen jalkeen. Internet-sivut ovat yrityksille
tarkeat, vaikka se ei toimisikaan pelkastaan internetin valityksella. Yritykselle
joka toimii ainoastaan internetissa on entista tarkeampaa, ettd internet-sivut

ovat hyvat ja toimivat.
Twitter

Twitter on kansainvalinen yhteis6- ja mikroblogipalvelu, joka on perustettu
vuonna 2006. Twitterissa kayttdja valitsee omassa profiilissaan ketéa seuraa ja
painvastoin yrittda saada itselleen seuraajia. Seuraajien kesken jaetaan "twiitte-
j@” joiden maksimi pituus on 140 merkkia per viesti. Twitter on kayttgjilleen il-
mainen. Kayttdjia twitterissa oli vuonna 2011 noin 100 miljoonaa. (Wikipedia,
2014). Twitter on nostanut suosiotaan valtavasti maailmankuulujen julkisuuden-
henkildiden twiittausten my6ta. Mm. Barack Obama ja Ellen DeGeneres ovat
nostaneet kyseisen palvelun suosiota valtavasti. Twitter on toimiva palvelu
myoskin yritykselle. Jos yritys haluaa viestia nopeasti tiedotteita asiakkailleen
tai perustaa esimerkiksi helpdesk-asiakaspalvelun, niin Twitter on tahan hyva
vaihtoehto. Twitter on haastamassa Facebookkin todenteolla lahivuosina ja silla
onkin muutamia kilpailuetuja suhteessa Facebookiin. Twitter on mm. Faceboo-
kia parempi palvelu negatiivisen palautteen suhteen. Facebookissa negatiiviset
palautteet jaavat pyorimddn, mutta Twitteristd ne pystytddn paremmin elimi-

noimaan.
Youtube

Youtube on videoiden julkaisupalvelu, joka on Googlen omistuksessa. Palve-
luun ladataan joka sekunti yksi tunti videota ja palvelussa vierailee kuukaudes-
sa yli 800 miljoonaa kayttajaa, joten sen potentiaali on todella valtava. 70% pal-
velun kayttgjista on Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Vuonna 2011 Youtuben kautta
katsottiin yli biljoona videota, miké tarkoittaa sita, ettd jokainen maapallon asu-
kas katsoi keskimaarin 140 kertaa videota netissé. Youtuben vahvuus on siing,
ettd palveluun voi ladata videoita ilmaiseksi ja linkittd& ne toiselle sivulle. Yritys

voi esimerkiksi ladata videot Youtubeen ja linkittdd ne omille verkkosivuilleen.
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Youtube sopii loistavasti mm. yrityksen markkinointiin, esimerkiksi uuden tuot-

teen tai palvelun lanseeraukseen ja mainontaan. (Pesonen 2013, 27.)
Wikipedia

Wikipedia on wiki-tekniikkaan eli vapaaseen kayttdjapohjaiseen tiedonjakoon ja
yllapitoon perustava verkkotietosanakirja. Wiki-tekniikalla tarkoitetaan sita, etta
palvelun kayttaja voi luoda sinne sisaltfd. Kayttajat siis itse kirjoittavat tekstit
palveluun, joten kirjoitusten alkuperasta ei ole tietoa. Kenella tahansa on mah-
dollisuus kirjoittaa palveluun tietoa. Wikipedia on kehittynyt huomattavasti pal-
velun laadun suhteen ja se sisaltad nykydan paljon faktapohjaisia aineistoja.
Wikipediassa julkaistaan teksteja yli 250 eri kielella. Wikipedian kirjoituksia seu-
rataan tarkasti ja kaikki asiattomat ja vaaraa tietoa sisaltavat kirjoitukset poiste-
taan palvelusta nopeasti. Vapaa mahdollisuus kirjoittaa Wikipediaan laajentaa
valtavasti sen tietokantaa ja nykyaan sielta l16ytyykin kirjoitus lahes jokaisesta

aiheesta, varsinkin englannin kielella. (Wikipedia, 2014.)
Blogit

Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai useampi bloggaaja kirjoittaa joko saanndl-
lisesti tai satunnaisesti omia tekstejaan. Blogit voivat sisdltda mihin tahansa ai-
heeseen liittyvia kirjoituksia seka faktaa, etta fiktiota, joten niitd ei ole sidottu
mihinkdan rajoituksiin. Usein blogit sisaltavat kirjoittajien omia ajatuksia ajan-
kohtaisista aiheista. Blogit mielletaan usein julkisuudenhenkildiden julkisiksi pai-
vakirjoiksi. Todellisuudessa ne ovat paljon muutakin. Kaupallisuus on tullut vah-
vaksi osaksi blogitoimintaa ja markkinointi on usein hyvin esilla blogikirjoituksis-
sa. Blogit ovat tulleet mukaan yritysmaailmaan ja ovat hyva keino yritykselle
viestia suurista uutisista, kuten organisaatiomuutoksista. ( Salmenkivi & Nyman
145-146, 2007.)
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2.2.3 Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut

Internet on taynna kirjoituksia, joiden siséllon laatu vaihtelee huomattavasti. In-
ternetia kaytettaessa tuleekin muistaa lahdekriittisyys. Valtaosa internetissa jul-
kaistuista kirjoituksista on perdisin tuntemattomasta lahteesta, joten myads kirjoi-
tukset ovat usein Kirjoittajien mielipiteita, vailla mink&aéanlaista faktaa. Tiedon
luokittelu- ja arviointipalvelut ovat olemassa juuri tdhan tarkoitukseen. Niiden
tarkoitus on arvioida internetissa olevan tiedon laatua seké jarjestella sita laa-
dun mukaisesti. (Juslen 2009, 117)

Digg.com

Digg.com on verkkosivusto, jossa kayttajat jakavat uutisia. Digg.com tayttaa
seka luokittelu- ettad arviointipalvelun tunnusmerkit. Kun sivustolle jaetaan uuti-
nen, niin se ei heti paase etusivulle vaan jaa upcoming”-sivulle. Taalla uutisen
taytyy kerata tietty maara aania, ennen kuin se paasee varsinaiselle etusivulle.
Uutinen seka luokitellaan, ettd arvioidaan. Huonoimmat uutiset eivat paase ol-
lenkaan etusivulle. (Wikipedia, 2014). Digg.com palvelu ei ole saavuttanut
Suomessa vield kovinkaan suurta asemaa ja se toimii aktiivisimmin l&ahinna Yh-

dysvalloissa.
Keskustelupalstat

Keskustelupalsta on sosiaalisen median palvelu, jossa keskustellaan yhdesta
tai useammasta aiheesta. Keskusteluihin voi osallistua kuka tahansa, ja sinne
on taysin vapaa paasy. Keskustelupalstat ovat internetin vapaa kentta ja ympa-
ristd kaikille argumenteille. Jonkin aihealueen ymparilla keskustelut saattavat
kestadé jopa vuosia. Keskustelupalstojen toimintaa valvoo moderaattori, joka on
tietynlainen nettipoliisi. Keskustelupalstoja kaytetdan yksityispuolella usein tie-
donhakuun, mutta nykydan ne ovat tarkeda ottaa huomioon mydskin yrityspuo-
lella. Yritysten tulisi olla mukana keskustelupalstoilla, koska suuri osa asiakas-
palautteesta ajautuu eittdmatta naille sivustoille, vaikka yrityksella olisikin oma
asiakaspalvelunsa. Keskustelupalstalla kynnys asiakaspalautteen antamiseen

on paljon matalampi, koska asiakas voi siella toimia anonyymisti sen sijaan,
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ettd soittaisi henkildkohtaisen puhelun yrityksen asiakaspalveluun. (Verkkokir-

joittaminen tydelamassa, 2011.)

2.3 B2B-yritys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa pidetaan usein viela tanakin paivana kuluttajasuuntautunee-
na. Sosiaalinen media tarjoaa myds B2B-yritykselle toimivan toimintakentan.
B2C- ja B2B-yrityksen toiminta eroavat toisistaan sosiaalisessa mediassa. So-
siaalisen median kaytosta tulevat hyodyt eivat tule ndkyviin yhta suoraviivaisesti
B2B-yritykselle kuin mitd ne tulevat B2C-yritykselle. Molemmilla pyrkimys on
kuitenkin sama, myynnin edistaminen. Sosiaalisen median hyoétyja on huomat-
tavasti vaikeampi mitata B2B-puolella. Ta&mé& onkin yksi suurimmista syista mik-
si B2B-yritykset eivat ole tiedostaneet sosiaalisen median kaytostd saatavia
hyotyja ja eivat ole siella mydskaan mukana. (Karjoluoto 2010, 207-208.)

Marika Siniaalto (2012) maarittelee B2B-puolen kilpailuedut sosiaalisessa me-

diassa suhteessa B2C:hen seuraavasti:
Miksi B2B on helpompaa kuin B2C?

1. B2B-yrittdminen perustuu suhteisiin - sopii siis hyvin sosiaaliseen medi-
aan.

2. Tapa toimia voi johtaa kauppaan — some-tavat kuvastavat tapaa toimia =
vaikuttaa valintaan.

3. Enemman kontrollia — B2B-palveluista puhutaan somessa vahemman eli
vahemman negatiivistakin

4. Paatokset jarkiperaisempid — ei tarvetta "kikka kolmosille” = perusteke-
minen riittaa.

5. Pitkaaikaiset asiakassuhteet helpompia — somessa helppo olla muka-
na/palvella koko ostosyklissa.

6. Markkinat pienemmat kuin B2C-puolella — prospektien tunnistaminen ja
suhteen luominen nopeampaa ja tehokkaampaa.

7. Ostajat luottavat suosituksiin ja palautteeseen — some-palvelut oiva tapa

kerata niita.
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8. Sisalldlla on ns. "long tail” — B2B-palvelut muuttuvat hitaammin = tuotettu

siséltd on pidempaan arvokasta.

Mihin B2B-yritys pyrkii toimessaan sosiaalisessa mediassa? Sosiaalisen medi-
an avulla pyritddn kuluttajamarkkinoilla usein suoraan myyntiin, mutta yritys-
markkinoilla pyrkimykset ovat hieman erilaiset. Marika Siniaallon (2012) mu-
kaan yrityksen pyrkivat B2B-markkinoilla toimiessaan sosiaalisen median kay-

tolla:

e - Liidien kerdamiseen

- Brandin rakentamiseen

- Imagon kohottamiseen - Asiantuntijuuden esilletuomiseen

- Tunnettuuden lisdamiseen

- Asiakaspalveluun
e - Toiminnan tehostamiseen

- Tiedottamiseen

- Osallistamiseen

- Palvelun/tuotteen kehittamiseen

e - Rekrytointiin & tydnantajakuvan parantamiseen

B2B-markkinoilla tavoitteet sosiaalisen median suhteen ovat siis huomattavasti

pitkdjanteisempia kuin mitd B2C-markkinoilla.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN

3.1 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia viime vuosina. Markkinoinnin
saralla on siirrytty perinteisestéa outbound—markkinoinnista inbound— markki-
nointiin. Perinteisella markkinoinnilla tarkoitetaan radiossa, tv:ss&, lehdissa,
messuilla seka nayttelyissa tapahtuvaa mainontaa. Outbound— markkinointi pe-
rustuu siihen, etta kuluttajille valitetaan tietoa niiden viestimien kautta, joille ku-
luttajien oletetaan alistuvan. Perinteiseen markkinointiin liittyy vahvasti massa-
markkinointi. Massamarkkinoilla tarkoitetaan sellaista markkinointia, missd mai-
nonta kohdistetaan kuluttajalle vaikka kuluttaja ei sité valttamatta haluaisi vas-
taanottaa. Nykyaikana ihmiset pystyvat estam&an suurimman osan massa-
markkinoinnin “tulituksesta” mm. roskapostisuodattimin seka telemarkkinointi-
kielloin. Markkinointi on muuttunut sosiaalisen median myo6ta auttavaksi, neuvo-
vaksi seka hyodyllisia vinkkeja antavaksi. Modernissa inbound—markkinoinnissa
pyritadn siihen, ettd kuluttaja saa tiedon tuotteesta juuri oikeaan aikaan eli sil-
loin, kun han on tuotteesta kiinnostunut. Markkinoinnin toimintaymparisté on
muuttunut valtavasti ja se on kaikille uusi. Tama& ymparisté on hallitsematon,
reaaliaikainen seka kasvoton. Markkinointi on muuttunut siihen suuntaan, ettei
yritys itse voi endé vaikuttaa kaikkeen. Sosiaalisen median tuoma sananvapaus
on tuonut yrityksen markkinoinnille myds hallitsemattoman puolen. Tahan kuu-
luvat kilpailijoiden verkkosivut seka sosiaalisen median eri palvelut: mm. Face-
book, Youtube, foorumit ja blogit. Yrityksen omat verkkosivut ovat yrityksen

omassa hallinnassa olevaa viestintdd. (Kananen 2014, 11-12.)

Sosiaalinen media sisdltéa monia eri markkinoinnin keinoja. Markkinoidessa
tulee muistaa etteivat kaikki keinot sovi kaikille tuotteille ja palveluille. Sosiaali-

sen median markkinoinnin keinot ovat (Kortesuo 2010, 98-107):
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1. Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Hintamarkkinoinniksi kutsutaan markkinointia, jonka perusajatus on
halpa hinta. Tama tarkoittaa siis, ettei tuote tai palvelu ole raataloity
eikéa se pysty laadullisesti kilpailemaan kallimpien kanssa. Tuote on
ns. massatuote. Hintamarkkinoinnille otollisimmat palvelut ovat face-
book, blogit sek& videot mm. Youtubessa. Hintamarkkinointia ei ole
syyta sekoittaa sisaltomarkkinointiin, koska ei ole uskottavaa tarjota
alhaista hintaa seka korkeaa laatua samaan aikaan.

2. Sisaltdmarkkinointi

Sosiaalinen media on toimiva palvelu sisaltomarkkinointiin. Sisalto-
markkinoinnilla tarkoitetaan ep&suoraa markkinointia. Tassa ei ole
paaviestina: "osta tuotteemme, se on paras”, vaan ideana on, etta
asiakas tutustuu tuotteisiin mm. esitteiden tai mainosvideoiden kautta
ja paattaa sen jalkeen itse tuotteen hyvyydesta. Sisaltomarkkinoinnille
sopivia kanavia ovat mm. blogit, Youtube seka yrityksen omat verk-
kosivut. Kortesuo (2010) listaa viisi parasta vinkkia sisaltomarkkinoi-
jalle. Ensimmainen vinkki on perustaa blogi. Taman jalkeen téiden
julkaisu sosiaalisessa mediassa. Osallistumalla oman alasi keskuste-
luun autat muita eteenpdin seka opit itsekin uutta. Tuottamalla rele-
vanttia siséltéa, annat mielenkiintoisemman kuvan itsestéasi. On myos
hyva tuoda verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisaltomarkkinointia ja
faktaosaamista mukaan blogiin. Naiden vihjeiden avulla paaset hyvin

alkuun blogin kautta tapahtuvassa sisaltomarkkinoinnissa.

3. Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinoinniksi kutsutaan markkinointia, jossa viihteen avulla
tuodaan esille tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Viihde-
markkinointi sopii parhaiten vapaa-aikaan liittyvien tuotteiden tai pal-
veluiden markkinointiin. Viihdemarkkinointi on kuitenkin sallittua myo6s
B2B—puolella, kunhan siind on mukana taytta asiaa eli sisaltomarkki-

nointia.
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4. Tarinamarkkinointi
- Tarinamarkkinointi sopii hyvin sosiaaliseen mediaan. Se esitetaan jo-
ko tekstin, kuvien tai videon muodossa. Tarinassa on aina jokin lop-
putulema, joka pyritdan ratkaisemaan markkinoidulla tuotteella tai
palvelulla. Tarinalla pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden tunteisiin, jo-
ten tarinassa on oltava hahmo, johon asiakkaat voivat samaistua. Ta-
rina tuleekin olla mahdollisimman tiivis paketti, etta asiakkaiden mie-
lenkiinto pysyy tekstissa.
5. Kampanjamarkkinointi
- Kampanjamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jolla on tietty
kesto ja tietty padmaard. Usein kampanjamarkkinointiin liittyy esimer-
kiksi jokin kilpailu ja sosiaalinen media on oiva keino taman levittami-
seen. Kampanjamarkkinointi sopii samankaltaisiin tuotteisiin ja palve-
luithin kuin hintamarkkinointikin eli konkreettisiin tavaroihin ja palvelui-
hin.
6. Maksullinen markkinointi
- Maksullisessa markkinoinnissa yritys ostaa mainostilaa kaytandssa
joko Googlelta tai Facebookilta. Taman jalkeen yrityksen mainokset

saavat nakyvyytta kyseisilla sivuilla.

Tarkein asia, joka sosiaalisen median markkinoinnissa tulee muistaa on se, etta
yrityksen on oltava siella missé asiakkaatkin ovat. Mikéli yritys ei ole selvilla siitd
missd sen asiakkaat liikkuvat, tulee sen tehda asiakaskysely ja selvittda asia.
Jos asiakkaasi eivat kayta sosiaalista mediaa niin ei yrityksenk&an kannata olla
siella, muilta osin kuin potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista ajatellen. (Kor-
tesuo 2010, 108.)
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3.2 Sosiaalinen media asiakaspalvelussa

Sosiaalisen median kehitys on johtanut siihen, ettd yha useammin asiakaspal-
velut siirtyvat myods sosiaaliseen mediaan. Perinteinen kuva asiakaspalvelusta
on se, ettd linjat ovat aina tukossa ja palvelua on lahes mahdotonta saada.
Huonosti hoidettu puhelinpalvelu johtaa siihen, etta asiakkaat siirtyvat hake-
maan ratkaisua muilta kanavilta eli sosiaalisesta mediasta tai huonoimmassa
tapauksessa miettivat jopa palvelun tarjoajan vaihtamista. Sosiaalisen median
kanavilla kommentit ja kysymykset nakyvat kaikille, joten yritysten on oltava erit-
tain tarkkana niiden kanssa. Positiiviset viestit ovat parasta markkinointia yrityk-
selle, mutta negatiiviset saattavat pilata yrityksen maineen. Asiakaspalvelu on

siksi syyta hoitaa hyvin myds sosiaalisessa mediassa. (Kanerva, 2014.)

Yrityksen tulee hoitaa hyvin palvelunsa myods sosiaalisessa mediassa. Hyva
asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on yritykselle kilpailuetu, mutta huono
asiakaspalvelu saattaa olla uhka. Sosiaalisessa mediassa toiminta on lapinaky-
vaa, eika yritys pysty itse hallitsemaan kaikkea siella liikkuvaa informaatioita.
Nykyaan on olemassa internet-tyokaluja, joiden avulla yritys pystyy omassa
contact centerissdan kasittelemaan internetiin tulevat asiakaskyselyt samalla
tapaa kuin myos puhelimeen ja sahkopostiin tulevat kyselyt. On olemassa myds
tyOkaluja jotka laskevat, miten suuri on asiakaspalautteen lahettdjan painoarvo
sosiaalisessa mediassa. Nain yritys pystyy priorisoimaan kyselyjen seka palaut-
teiden kasittelyt tarkeysjarjestykseen. (Kanerva, 2014.)

Kortesuo (2010) listaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan asiakaspalvelun hy-
vat puolet seké heikkoudet. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu
on tehokasta, koska kun vastaat yhdelle kysyjélle verkossa, moni muukin sa-
maa tietoa kaipaava nakee vastauksesi. Positiivinen puoli sosiaalisesen median
asiakaspalvelussa on myds se, ettd monilla keskustelupalstoilla asiakkaat vas-
taavat toinen toisilleen. Tallgin sinun ei siis itse tarvitse vastata jokaiseen kysy-
mykseen. Taman liséaksi useat sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia, kun

taas puhelin ja sahkodpostipalvelut ovat maksullisia.
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Sosiaalisen median asiakaspalvelussa on myds huonoja puolia. Yritys ei luon-
nollisesti voi julkisesti hoitaa asioita, jotka ovat arkaluonteisia tai sisaltavat yksi-
tyisyydensuojan piiriin kuuluvaa tietoa. Vastausten yleistettavyys on myoskin
ongelma sosiaalisessa mediassa. Aina tulisi korostaa, etté ohje toimii vain ko.
kysyjan tilanteessa. Muuten joku sivusta seuraaja voi soveltaa ohjetta erilaiseen
tapaukseen, ja yhtakkia hyva vastaus muuttuu huonoksi. Sosiaalinen media ei
mydskaan sovellu sopimusta vaativiin toimintoihin kuten tilaamiseen, tilauksen
perumiseen tai palvelumuutoksiin. Sen sijaan se on hyva palvelu tuote- ja pal-
veluneuvontaan, hintatiedusteluiden hoitoon, joidenkin reklamaatioiden kasitte-
lyyn, kehitysideoiden ja palautteen vastaanottamiseen seké joissakin tapauksis-

sa myos tekniseen tukeen. (Kortesuo 2010, 85-86.)

Asiakkaat l0ytavat palvelun sosiaalisesta mediasta aivan samalla tavalla kuin
he Ioytavat yrityksen internet-sivut tai yrityksen virallisen puhelinnumeron. Yri-
tyksen tulee vain muistaa, etta tieto asiakaspalvelusta laitetaan esitteisiin, kayn-

tikortteihin seka yrityksen internet-sivuille.

Naiden perustapojen lisaksi on olemassa myds muita tapoja miten yritys voi
lisdta sosiaalisessa mediassa sijaitsevan asiakaspalvelun kayttéa. Kotresuo &

Patjas listaavat muutamia esimerkkeja:

1. Keraa asiakkailta sosiaalisen median yhteystietoja.

- Kun saat uuden asiakkaan niin ala tyydy pyytamaan hanelta ainoas-
taan osoitetta seka puhelinnumeroa, vaan kysy myds sosiaalisen
median eri palveluidenyhteystiedot. N&in asiakkaaseen saa yhteyden
perinteistenkin foorumien ulkopuolella. Tee nykyisille asiakkaille sosi-
aalisen median yhteystietokysely.

2. Harkitse bannerimainontaa

- Sosiaalisen median asiakaspalvelua voi mainostaa netissa maksulli-
silla mainospalkeilla eli bannereilla. Ala kuitenkaan ikina kayta pop-
up-mainoksia, jotka pomppaavat silmille ja jotka lukija joutuu erikseen

sulkemaan.



24

3. Markkinoi kaikkia kanavia kaikissa kanavissa
- Suorita ristikkdismainontaa kaikissa yrityksen sosiaalisen median eri
kanavissa.
4. Istu ja nauti
- Kayttajamaarat kasvavat itsestaan ja uudelle sukupolvelle ei tuota
ongelmia kayttaa palveluita sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo & Pat-
jas 2011, 31.)

3.3 Sosiaalinen media viestinndssa

Sosiaalinen media sisaltaa tydkaluja joiden avulla on mahdollista helpottaa niin
yrityksen sisaista kuin ulkoistakin viestintda. Tyoskentely on yrityksissad nykyaan
intensiivista ja matkustaminen on arkipdivdd. Saman yrityksen tyontekijat saat-
tavat tyoskennella yhdessa, vaikka he ovatkin sijoittuneet ympari maailmaa.
Tasta johtuen on erittain tarkeaa, etta yritys hallitsee sosiaalisen median tuomat
mahdollisuudet mm. videokeskustelut ja muut yhteydenpidon vélineet. Sosiaali-
nen media mahdollistaa ryhmatyoskentelyn katevasti ilman paikkasidonnaisuut-
ta. Taméan avulla voidaan jakaa tiedostoja ympéari maailmaa ja tyontekijat eri
maissa pystyvat niitdA muokkaamaan tarvittaessa. Nykyaan monet yritykset toi-
mivat globaalisti, joten asiakkaita ja muita sidosryhmia on eri puolilla maailmaa.
Talloin sosiaalinen media tuo mahdollisuuksia myodskin yrityksen ulkoisen vies-

tinnan helpottamiseen. (Viestintatoimisto Tulus Oy, 2012.)

Sosiaalinen media tarjoaa runsaasti erilaisia SaaS-palveluja (software as a ser-
vice). Kyseiset palvelut on tarkoitettu yrityksen sisaiseen ja ulkoiseen kommuni-
kointiin seka tiedon jakamiseen. SaaS-ohjelmistoilla tarkoitetaan sita, etta yritys
ostaa ohjelmiston kokonaispakettina ja se sisdltdad sovellus-, kayttokeskus- ja

yllapitopalvelut.

Tarkeimmat kansainvélisesti kaytetyt Saas-ohjelmistot ovat (viestintatoimisto
Tulus Oy, 2012):
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1. Skype

- Skype on internetin suosituin verkkovideopuheluihin tarkoitettu sovellus.
Se on ilmainen ja mahdollistaa samanaikaisesti max. 9 hengen valisen
videokeskustelun, jonka aikana on mahdollista jakaa tiedostaja osallistu-
jien kesken.

2. Google Apps

- Google Apps on yrityskaytt6on tarkoitettu palvelu, joka siséltaa Gmail -
sahkopostin, Docs-verkkodokumenttipalvelun seka jaetun kalenteritoi-
minnon.

3. Henkilot.eniro.fi

- Eniro tarjoaa kattavan numeropalvelun jarjestelmén, jota on mahdollista
kayttda myos kannykassa. Palveluun rekisterdityminen maksaa 0,25€,
minka jalkeen kayttd on ilmaista.

4. Severa

- Severa on suomalainen palvelu, joka tarjoaa useita yrityksen toimintaa
helpottavia ratkaisuja ratkaisuja. Severa tarjoaa ratkaisuja: asiakashallin-
taan, projektinhallintaan, tydajanseurantaan, laskutukseen ja raportoin-
tiin.

5. Wordpress

- Wordpress tarjoaa yritykselle blogipalvelun seka kotisivupaikan.

6. Dropbox

- Dropbox on verkossa toimiva tallennustila, mika mahdollistaa tiedostojen
jakamisen pilvessa erid kayttajien kesken. Dropbox on loistava apuvaline
mikali tyo ei ole paikkasidonnaista ja tydskentelee usein eri paikoissa.
(Viestintatoimisto Tulus Oy, 2012.)

Verkkoviestinnan yllapito jakautuu kolmeen vaiheeseen. Ensimmaisena on tek-
ninen yllapitd. Palvelun tulee olla hairiéténta ja hyvin toimivaa ilman jatkuvaa
teknisen tuen tarvetta. Toisena on sisaltdjen yllapito. Tiedon, kerronnan ja vuo-
rovaikutteisten toimintojen tulee olla ajan tasalla ja kohderyhmien muuttuvat
tarpeet huomioon ottavia. Viimeisena on kayttokokemuksen yllapito. Palvelu on

syyta varmistaa kayttajille jatkuvaksi ja miellyttavaksi. (Juholin 2013, 312.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

4.1 Suunnittelu

Internet—strategia on nykyaan osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Yrityksen
on syyta huomioida sosiaalinen media strategisessa suunnittelussa, koska il-
man suunnittelua ja tavoitteita internetmarkkinoilla ei saavuteta mitaan. Yrityk-
sen on syyta laatia itselleen oma internet—strategia. Sen suunnittelu on saman-
laista kuin mik& tahansa muukin strateginen suunnittelu. Kyseessa on ainoas-
taan uusi media. (Kananen 2014, 17-18). Seuraaviin kysymyksiin vastaamalla
voidaan yritykselle laatia toimiva internet—strategia (Meerman, 2011): Kuka?

Mita? Miksi? Missa? Kuinka? Milloin?

Internet-strategian suunnittelun ensimmainen vaihe on kohderyhmé&n maarittely.
Kuka/ketk& ovat sosiaalisessa mediassa ne henkil6t, joille informaatio halutaan
kohdentaa? Millainen on asiakkaamme profiili? Nama kysymykset maarittelevat
vahvasti sen, kenelle sosiaalista mediaa ylipaansa tehdaén ja kohdennetaan.
Mita asiakkaan toivotaan tekevéan sosiaalisessa mediassa? Mitéa asiakas ostaisi
yritykselta? Nama kysymykset maarittelevat asiakkaan tarpeet. Mita arvoa yritys
tuo asiakkaalle? Missé asiassa yritys on ylivertainen suhteessa kilpailijoihin?
Nama kysymykset maarittelevat sen, miksi asiakas kayttaisi yritystad? Missa so-
siaalisen median palveluissa asiakkaat liikkuvat? Tama on erittéain keskeinen
kysymys ja maarittelee perustan sille, mita palveluita yrityksen kannattaa perus-
taa sosiaalisen median piiriin. Kuinka asiakkaat Ioytavat yrityksen verkosta?
Milla hakusanoilla yrityksen palvelut l16ytyvat verkosta. Milloin? Mita yrityksen

kannattaa tehda millékin aikataululla. (Kananen 2014, 18.)

Sen jalkeen, kun yrityksella on vastaukset edella esitettyihin kysymyksiin, se
lahtee perustamaan valittuja palveluja sosiaaliseen mediaan. Jokaisen valitun

palvelun osalta on syytad miettid seuraavat kysymykset valmiiksi:
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1. Kenelle palvelu on tarkoitettu? Millaisia henkiloita silla on tarkoitus tavoit-
taa

Onko tama juuri paras keino tavoittaa haluttu kohderyhma?

Mika kuluttajan ongelma ratkaistaan?

Mitd arvoa tama keino synnyttaa?

Milla hakusanoilla potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa ongelmaansa?
Millainen on yritys? (Keinon pitéaa olla yrityksen nakoinen)

Mita verkkovierailijoiden halutaan tekevéan (osto, lisatiedot, jasenyys)

© N o O A~ WD

Miten toiminta organisoidaan?
(Kananen 2014, 20.)

Naiden vaiheiden jalkeen sosiaalisen median suunnittelussa tulee vaihe, missa
paatetaan miten toiminta toteutetaan yrityksessa. Vaihtoehdot toteutukselle ovat
taysin keskitetty tai hajautettu toteutus. Keskitetyssa toteutuksessa sosiaalises-
sa mediassa tapahtuva toiminta on sité varten nimetyn osaston tai henkilon vas-
tuulla. Usein sosiaalisesta mediasta yrityksissa vastaa viestinta- tai markkinoin-
tiosasto. Keskitetyn toiminnan suurin etu on nopea reagointi. Isoissa yrityksissa
keskitetty toiminta ei ole valttamatta paras ratkaisu. Tall6in voi ongelmaksi tulla
iImididen yksityiskohdat, koska isoissa monialaisissa yrityksissa asiantuntemus

on usein tuote-, osasto- tai maakohtaista.

Hajautettu malli on keskitetyn mallin vastakohta. Talloin jokainen yksikko toimii
sosiaalisessa mediassa. Hajautettu ratkaisu on kallis ja ty6las, koska se vaatii
laajaa sosiaalisen median tuntemista yrityksessa. Tassad mallissa siis monien
henkildiden pitaa hallita sosiaalisen media kayttd. Hajautetun mallin ehk& suurin
ongelma on ristiriidat eri yksikkojen valilla sekd yhteisen séavelen loytaminen.
Tassa mallissa niin monet osallistuvat jollakin tavoin sosiaalisen median tuotan-
toon, etta tdmé& aiheuttaa varmasti pienia eroja ulosannissa. Toisaalta hajaute-
tun mallin yhtena suurena etuna on se, etta sosiaalisessa mediassa on saatavil-
la laajin mahdollinen asiantuntemus yritysta koskevista asioista. (Kananen
2014, 20-21.)
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Funktionaalinen toimintamalli on mydskin yksi vaihtoehto sosiaalisen median
hoitamiselle. Taméa malli on organisoitu toimintokohtaisesti. Johdon alapuolella
on erilaisia osastoja ja ndma osastot organisoivat yhta toimintaa. Osastot hoita-
vat ainoastaan omaa vastuualuettaan: tuotantoa, markkinointia, rahoitusta tai

henkilostoa. Funktionaalinen toimintamalli sopii parhaiten isoille yrityksille.

Siihen miten toiminta sosiaalisessa mediassa organisoidaan vaikuttaa ennen
kaikkea yrityksen koko. Seuraava vaikuttava tekija on se, milla markkinoilla yri-
tys toimii. Tarkea vaikuttaja on myos se, mita palveluja asiakkaat odottavat yri-
tyksen sosiaalisen median sisaltavan. Yrityksen on syyta muistaa se, etta sosi-
aalinen median palvelut perustetaan ennen kaikkea asiakkaan tarpeita ajatel-
len. (Kananen 2014, 21-22)

Suunniteltaessa sosiaalista mediaa on syyta muistaa, etta sisalté on kaikki kai-
kessa. Forsgard & Frey (2010, 65) tiivistavat sosiaalisen median suunnittelun

raamit pahkindnkuoreen seuraavasti:

"Haarukoi kohderyhmési, luo heitéd kiinnostavaa tietoa ja nékbkulmia, paketoi
siséltd heita kiinnostavaan muotoon ja vie se heille relevantteihin kanaviin.
Erinomainen sisdltd houkuttelee seuraajia , luo arvostusta, rakentaa vaikutus-

valtaa ja tukee liilketoimintaa”

Suunniteltaessa yrityksen sosiaalista mediaa palveluiden valinta nousee erittain
keskeiseen rooliin. On tarked muistaa edetad rauhassa ja maltilla. Alussa on tar-
kedd, etta yrityksen henkilostd perehdytetdaan yhteen palveluun ja se jalkaute-
taan yrityksen toimintaan. Taman jalkeen voidaan lahtea laajentamaan yrityk-
sen sosiaalista mediaa my6skin muihin palveluihin. Parhaaseen lopputulokseen
paastaan, kun yrityksella on kaytdssa useita eri kanavia ja ne on yhdistetty jar-
kevasti keskendan. Tama on mahdollista, mikali yritys etenee sosiaalisen medi-
an alkutaipaleella rauhallisesti yksi askel kerrallaan. Mikali yritys paatyy aloitta-
maan samaan aikaan toiminnan monella eri sosiaalisen median palvelulla on
hyva muistaa, etta se vaatii runsaasti aikaa, jatkosuunnittelua, kehittdmista seka

osaamista. Jos yrityksella on useita henkil6ta jotka vastaavat sosiaalisesta me-
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diasta niin silloin tilanne on hyva, muuten kannattaa aloittaa rauhassa yhdesta

palvelusta. (Seppéala 2011, 68.)

Sosiaalisen median palveluiden valinta jaetaan viiteen eri vaiheeseen (Seppala
2011, 68-69) :

1.

Selvitetdan mita palveluja haluttu kohderyhméa kayttaa?
Seurantaohjelmien avulla selvitetadan missa palveluissa kohderyhmasi
liilkkuu.

Mitka kohderyhman kayttamista palveluista sopivat luontevasti myos yri-
tyksen kayttoon?

Kaikki kohderyhmén kayttdmat palvelut eivat valttamattd ole yrityksen
kokonaisuutta silmalla pitden kannattavia.

Mitka palvelut ja tyokalut tuottavat yrityksen ja sen markkinoinnin kannal-
ta parasta tulosta?

Valitaan parasta tulosta tuottavat palvelut.

Aloitetaanko kuitenkin tutustumaan palveluihin ulkopuolisena tarkkailija-
na vai luodaanko yritykselle profiili tarkkailua ja palvelun seurantaa var-
ten?

Toisia palveluita voi seurata ilman profiilia, mutta kaikkien kohdalla se ei
onnistu.

Milla aikataululla ja toimintasuunnitelmalla palveluihin mennaan mukaan?
Yrityksen kannattaa tehdd muutamaksi vuodeksi sosiaalisen median pal-

veluiden kayttoonottosuunnitelma.

Toteuttamalla n&dma vaiheet huolellisesti onnistutaan valitsemaan yritykselle

oikeat palvelut sosiaaliseen mediaan. Palveluiden valinta on erittéin ratkaisevaa

toimivan kokonaisuuden kannalta sosiaalisessa mediassa, ja siksi tdhén vai-

heeseen on syyta perehtya kunnolla.
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4.2 Seuranta

Sosiaalisen median palveluiden seuranta on elinehto yrityksen verkkotoiminalle,
mikali yritys pyrkii kehitthmaan toimintaansa ja olemaan tulevaisuudessakin
mukana ajan kehityksessa.

Yritysten asiakkaat seka paattajat tuottavat ja kuluttavat valtavasti siséltoa sosi-
aaliseen mediaan jatkuvasti. Tasta johtuen sosiaalisen median seurannasta on
tullut tdrkea osa yrityksen markkina-analyysia. Tiedonhankintaa ajatellen on
ensisijaisen tarked maaritella relevantit mittaus- ja tutkimustavoitteet. Sosiaali-
nen media on niin uusi asia, ettd monissa yrityksissa ollaan epatietoisia siita,

mité pitdaa mitata ja milla tavoin. (Taloustutkimus Oy, 2014.)

Kun yritys on maaritellyt mita suunnitellaan, kenelle markkinoidaan, mita tavoi-
tellaan ja milla kanavilla toimitaan, niin seuraavaksi pitda miettia, mita toimintoja
verkossa seurataan ja milla mittareilla mitataan. Kolme tarkeinta kysymysta yri-
tyksen sosiaalisen median seurantaan liittyen: Miten toimia seurataan? Mita
mittareita seurantaan kaytetaan? Miten tuloksia analysoidaan, miten analyysei-

hin reagoidaan seka kuka seurantatyon varsinaisesti tekee? (Seppéala 2011,76).

Monet yritykset kokevat sosiaalisen median seurannan tarkeaksi ja kayttavat
maksullisia seurantapalveluja. Mikali yritykset eivat kuitenkaan analysoi seuran-
nan tuloksia, talléin koko seuranta on turhaa ja siitd mahdollisesti saatava hyoty
jaé ottamatta. Hyvalla suunnittelulla on mahdollista saada aikaan toimiva seu-
ranta sosiaalisessa mediassa. Analysoimalla seurannan tuloksia on markkinoin-
tisuunnitelmaa mahdollista muuttaa, mikali se ndhdaan tarpeelliseksi. Nain seu-
ranta on tuottoisaa yritykselle. Seurannan tekeminen vaatii kuitenkin aikaa ja
vaivaa ja se tuleekin tehd& kunnolla tai sitten ei ollenkaan. Hyvin suoritettuna
seuranta johtaa siihen, etta yritys nakee valittomasti, mika toimii ja mika ei.
Muutokset voidaan jalkauttaa organisaatioon ja seuranta voi olla tuottoisaa yri-
tykselle. (Seppéala 2011, 77.)
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Yrityksen sosiaalisen median seuranta on mahdollista toteuttaa myds ilmaisek-
si. Google Analytics-verkkoseurantaohjelma on ilmainen ja toimiva vaihtoehto,
mikali yritys ei halua rahallisesti panostaa sosiaalisen median seurantaan. Fa-
cebook ja Youtube-sivuilla on mahdollista seurata tilastoja mm. kavijamaarista
jne. Googlettamalla saanndllisesti yrityksen nimella on mahdollista seurata yri-
tyksen hakukonenékyvyytta. Googlelta |10ytyy myos Alers palvelu, joka on ilmai-

nen ja hyva vaihtoehto ilmaiseen seurantaan sosiaalisessa mediassa.

Analyysity6kalujen avulla pyritdén selvittdmaan, mitéa yrityksen verkkosivuilla tai
muilla kanavilla tapahtuu. Mikali yritys on asettanut tavoitteet perustaessaan
palveluja sosiaaliseen mediaan, voidaan seurannan kautta tulevia tuloksia ver-
rata naihin tavoitteisiin. Verkkoanalyysi on avain palveluiden kehittamiselle ja

tata kautta lilkketoiminnan tehostamiselle.

Perusanalyysiin kuuluu kavijamaarien selvittdminen. Tama on mahdollista mm.
seuraavilla tytkaluilla: Google Analytics, Webtrends, IBM coremetrics ja Omini-
tureSiteCalalyst. Analyysiohjelmat kertovat paitsi kavijamaaran niin myos hei-
dan kayttaytymisensa palvelussa. Analyysien avulla pystytaan selvittdmaan,
missa vaiheessa asiakkaat haviavat sivuilta, mikali he eivat paady minkaanlai-
seen konversioon. Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa, misséa sivuilla vieraile-
va asiakas toteuttaa sivuille asetetun tavoitteen. (Konversio, 2014). Nain saa-
daan selville, missa kohtaa asiakkaat poistuvat sivuilta ja kyseistd kohtaa pyri-
taan parantamaan, ettei taméa toistuisi. Sivuille tulevat asiakkaat voidaan seg-
mentoida ryhmiin sen mukaan tekevatkd he sivuilla konversion. Nain voidaan
edelleen tarkastella, 16ytyyko yhtalaisyyksia siihen, mita kautta konversion teh-
neet henkilét ovat sivuille tulleet ja nain kehittda sita reittia palveluun. Sosiaali-
sen median palvelun optimointi on usein uuden kokeilua ja sitd kautta mahdolli-

sesti kehityksen aikaansaamista. (Kananen 2014, 76-79.)

Verkkosivujen ja sosiaalisen median muiden palveluiden visuaalinen ilme on
myds erittain tarked huomioida, koska se luo asiakkaalle ensivaikutelman yri-

tyksesta. Verkkosivujen visuaalinen analyysi on mahdollista tehda:

- ennen verkkosivujen julkaisua
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- asiakasliikennettd seuraamalla

- ostamalla asiantuntijapalvelua.

Suuri kdvijamaara ei ole minkaan sosiaalisen median palvelun kaytossa itsetar-
koitus. Asiakkaat on saatava tekemaan halutut konversiot kanavilla. Mikali tama
ei toteudu, saattavat sivut olla visuaalisesti huonot ja se johtaa siihen, etta asi-
akkaat poistuvat sivuilta. Sivujen visuaalinen ilme voidaan testata ennen julkai-
sua ohjelmistoilla, jotka on suunniteltu mittaamaan keskivertovierailijan kayttay-
tymista. Esimerkiksi AttentionWisard-ohjelmalla voidaan analysoida julkaisemat-

tomien sivujen visuaalisuutta ja nain korjata perusvirheet sivuilta.

Verkkosivuilla voidaan analysoida mydskin verkkovierailijan liikkeita. Analyysi
perustuu sivuilla vieralevan henkilén silmien liikkeeseen. Silmia ei pystyta kui-
tenkaan seuraamaan, koska se vaatisi erityisjarjestelyja. Analyysi tapahtuukin
hiiren liikkeita seuraamalla. On todettu, etta hiiren ja silman liikkeet korreloivat
vahvasti keskenaan. Esimerkkeja ohjelmistoista, joilla liikkeitd voidaan seurata
ovat mm.: Grazyfrog ja ClickTale. (Kananen 2014, 79-80.)

Sosiaalisen median seuranta muodostuu seitsemasta paakohdasta (Seppala
2011, 79)

Markkinoinnin seurantasuunnitelman laatiminen
Seurantatydkalujen ja mittareiden valinta.

Seurannan ja tulosten analysoinnin vastuuhenkil6iden valinta
Tavoitteiden méaarittely

Raporttien seuranta-aktiivisuuden maarittely

2 R

Tulosten analysoinnin ja niihin reagoimisen yloskirjaaminen. Nain on
mahdollista kehittdd markkinointisuunnitelmaa, mikali toiminta sosiaali-
sessa mediassa ei aiheuta haluttua tulosta.

7. Tulosten arkistointi tulevien verkkotoimien suunnittelua varten

Sosiaalisen median seuranta on erittdin tarke&a, mikali yritys haluaa kehittaa tai
edes pitda sosiaalisen median palvelut yhta hyvina kuin aiemmin. Seuranta on

perusedellytys tulevaisuudessa tapahtuvalle kehitykselle.
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4.3 Tehokkuus

"Jos sinua ei I1oydy hakukoneesta, et ole olemassa ja jakelusi ei ole kunnossa.”,

kiteyttdd Leino (2010) loydettavyyden tarkeyden yritykselle nykypaivana.

Sosiaalisen median palvelun ja verkkosivujen tehokkuuden ensimmainen aste
on totta kai se, ettd asiakkaat saadaan sivuille. Salmenkivi & Nyman (2007,
278) maarittelevat |oydettavyyden seuraavasti: "Loydettavyys (findability) tar-
koittaa sitd, kuinka helposti tuote, brandi tai henkil6 on loydettavissa sattumalta

tai hakuprosessin seurauksena.”

Se, etta sivuille ei tule tarpeeksi asiakasvirtaa, voi johtua monesta eri syysta.
Yksi tavallisimmista syistéa on se, ettei yritys ole markkinoinut tarpeeksi omia
sivujaan. Sivuja on syyta markkinoida laajalti monia eri markkinoinnin kanavia
hyvaksi kayttaen. Talloin tavoitetaan mahdollisimman laaja joukko nykyasiakkai-
ta sek& potentiaalisia asiakkaita. Toinen merkittdva tekijd on hakusanaoptimoin-
ti. Uudet asiakkaat tulevat sivuille sité kautta, ettd he hakevat tietoa tuotteista ja
palveluista. Mikali yrityksen verkkosivut eivét linkity ndiden hakusanojen alle,

niin uusasiakasvirta jaa tulematta sivuille. (Kananen 2014, 67.)

Hakukonemainonnan menestyselementit jaetaan viiteen vaiheeseen. Ensim-
maisessa vaiheessa selvitetddn millaista tietoa ihmiset hakevat. Mista ihmiset
ovat siis kiinnostuneita. Seuraavaksi pitaa maaritellda mahdollisimman laaja sa-
navalikoima, talléin tiedot 10ytyvat useimmista hakukategorioista. Erittain téarke-
aa on myos varmistaa, ettd hakuun linkitetylla kohdesivulla kasitelladn myds
etsittyd aihetta. Tavoitteet ja budjetti on hyva maaritella tulosten mukaan, ei ai-
noastaan Kklikkien. Sivulle voi tulla paljon asiakasvirtaa, muttei se valttamatta
johda kuitenkaan haluttuun tulokseen. Taman takia tavoitteet pitd&d aina olla
maaritelty tuloksen mukaan. Mittaaminen ja analysointi on erittain tarkeaa, el
tulee selvittda mitk& hakusanat johtavat haluttuihin tuloksiin. Td&man avulla toi-
mintaa pystytdan kehittamaan tulevaisuudessa entistd paremmaksi. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 283.)
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Yksi ratkaiseva tekija tehokkuuden kannalta on myoés se, johtavatko sivut toivot-
tuun tulokseen eli konversioon. Yrityksen kannalta ei ole merkitysta silla, etta
sivuilla kay vierailijoita, jos yksikaan naista vierailijoista ei tee haluttua konver-
siota. Asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen tai yhteistytésopimuksen toteutumi-
seen johtava tapahtumaputki voidaan jakaa eri vaiheisiin. Nain nahdaan milloin
asiakas jaa pois tapahtumaputkesta. Na&in pystytdan seuraamaan verkkosivu-
jen tai sosiaalisen median eri palveluiden eri osien tehokkuutta. Konversioita
ovat mm. lisatietojen pyytaminen, uutiskirjeen tilaaminen, sadhkopostiosoitteen

antaminen, videon katsominen tai viime kédessa ostopaatos.

Vierailijoiden dropoutit eli poistumiset sivuilta ennen konversiota kuvaavat sivu-
jen tehottomuutta. Teoreettisessa tilanteessa dropout-prosentti olisi O eli kaikki
sivuille saapuvat kavijat tekisivat jonkinlaisen konversion. Korkea dropout —
prosentti kertoo siita, ettei sivut toimi tehokkaasti. (Kananen 2014, 67.)

Mahdollisia syité internet-sivujen tehottumuuteen (Wolf 2012, 60):

- Sivustot eivat tyydyta verkkovierailijoita syysta tai toisesta.
- Sivustoille on ohjautunut vaaranlaista verkkoliikennetta.
- Sivustoille tulija ei tieda mita hanen pitaisi tehda.

- Vierailu ei johda toivottuun lopputulokseen.

Sivujen optimoinnin kannalta keskeista on avainsanavalinnat seka hyva infor-
maatioarkkitehtuuri. Informaatioarkkitehtuurilla tarkoitetaan sita, etta samankal-
tainen sisaltd on jarjestelty kokonaisuuksiksi verkkosivuille. Nain sisallon 16ydet-
tavyys paranee huomattavasti, kun internet-sivut ovat loogisesti jasennellyt.

Tarkeimmat asiat avainsanavalinnoissa (Leino 2010, 238-239):

1. Yksittainen sivu optimoidaan 1-2 hakusanalle tai —lauseelle, korkeintaan
kolmelle.

2. Useimmille sivustoille riittdd, etta tunnistaa 50-100 hakulausetta, joiden
avulla koko sivuston sisalté optimoidaan ja kirjoitetaan.

3. Hieman riippuen siitd, milla toimialalla olet, miten tunnettu brandi olet ja
mita sivustoilla markkinoit, yritd I6ytda tasapaino yleisten termien ja
brandiisi liittyvien hakusanojen valilla.
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4. Etsi tasapaino myds yleisten termien ja brandiisi liittyvien harvinaisem-
pien hakusanojen valilla. Yleiset sana toki tuovat enemman kavijoitd mut-
ta ovat kilpailtuja.

5. Seuraa hakusanojen toimivuutta ja sivuston liikennettd. Muokkaa sisalt6a
jatkuvasti vastaamaan asiakkaittesi kielta.

6. Kerran kuussa arvioi optimoinnin tila, tee tarvittavat muutokset ja paatok-

set.

Yrityksissa mietitdaan usein, miten verkkosivujen ja sosiaalisen median eri palve-
luiden tehokkuutta olisi hyva mitata. TAma on kuitenkin varsin yksinkertaista,
mikali taustaty6 on tehty kunnolla. Kun yritys on maarittanyt selkeét tavoitteet ja
budjetin, niin sen jalkeen on vain mitattava, paastiinkd tavoitteisiin. Tehokkuu-
den selvittdmisen ensimmainen askel on budjetointi sek& selkeiden tavoitteiden
asettaminen. (Forsgard & Frey 2010, 140.)

Hakukonenakyvyyttd on yllapidettava jatkuvasti, mikali yritys haluaa pysya kil-
pailussa mukana. Siitd on hyottya itse yritykselle seka potentiaalisille asiakkaille.
Optimointi voi olla suhteellisen tydlasta, mikali yrityksella on isot sivut. On kui-
tenkin erittain kannattavaa ja palkitsevaa pitdd sivut ajan tasalla. Hakukoneys-
tavallisyys on kayttajaystavallistéa ja siihen yrityksen tulee aina pyrkid. (Leino
2010, 242.)

Tulokset (sivut 36-45) on poistettu opinnaytetyosta, koska ne siséltavat liikesa-

laisuuksia. Sivut raportoidaan erikseen toimeksiantajalle.



46

5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli pyrkia selvittamaan, miten B2B-
markkinoilla toimivat yritykset suhtautuvat sosiaalisen median eri palveluiden
tuomiseen tydelamaan. Sosiaalinen media on vahvasti mukana monissa B2C-
markkinoilla toimivissa yrityksissa ja yleisesti ajatellaankin, ettd se on ainoas-
taan kuluttajapuolen asia. Opinnaytetyon toimeksiantaja DHL Express ei toimi
vield sosiaalisessa mediassa millaan tavalla, mutta pyrkimyksena on aloittaa
toiminta sosiaalisen median palveluissa. Taman opinnaytetyon paatarkoitukse-
na olikin helpottaa DHL Expressia tekem&&n oikeita paatoksia sosiaalisen me-
dian suhteen. On selvaa, ettd sosiaalisen median kayttd ei ole samanlaista
B2C- ja B2B-puolella. Taméan takia onkin syyta tarkastella markkinoita huolella
ja selvittdd, mihin palveluihin on syytd mennd mukaan ja mihin ei. Tutkimusta-
vaksi valittiin asiakaskysely, koska tama antaa rehellisimman tuloksen siita, mi-
td juuri DHL Expressin asiakkaat yrityksen sosiaaliselta medialta haluavat.
Asiakaskysely muotoutui lopulta kvantitatiiviseksi, johtuen siitd, etta haastatelta-
vien tietdmys sosiaalisesta mediasta vaihteli suuresti. Oli parempi tehda kysely,
missa oli ennalta mé&ératyt vastausvaihtoehdot, koska néain haastattelusta sai
huomattavasti enemman irti. Asiakaskyselyn loppuun lisattiin kysymys, etta on-

ko asiakas ollut tyytyvainen DHL Expressin toimintaan.

DHL Express pyrkii sosiaalisen median avulla parantamaan asiakaspalveluaan
sekd helpottamaan asiakkaiden toimimista yrityksen kanssa. Asiakastyytyvai-
syys on elintarkeda DHL Expressille ja sosiaalisen median avulla pyritdan te-
keméaan yhteistytsta asiakkaiden kanssa entistékin sujuvampaa. Asiakkaat totta
kai valitsevat yrityksen, jolla on sujuvat jarjestelmat ja asiat toimivat muutenkin
moitteettomasti. Mikali DHL Express aloittaa toiminnan sosiaalisessa mediassa,
se on edellakavija, koska kukaan muu kilpailevista yrityksista ei ole viela ottanut

sosiaalisen median palveluita kayttdon omassa toiminnassaan.

Pohdinnasta on poistettu kaksi sivua (47-48), jotka sisaltavat liikkesalaisuuksia.

Nama sivut raportoidaan erikseen toimeksiantajalle.
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Toivon, etta opinnaytetyoni antaa DHL Expressille varsin hyvan ja kattavan ku-
van siitd, mikd on heidan asiakkaidensa nakemys talla hetkella sosiaalisesta
mediasta B2B-markkinoilla. Pyrkimykseni mukaan tyoni helpottaa DHL Expres-
sid siirtymaan sosiaalisen median aikakauteen yritysmarkkinoilla. Uskon, etta
tyostani koituu huomattava hyoty yritykselle, koska yrityksen ei tarvitse tehda
valintoja aluksi ja my6hemmin todeta ne epamieluisiksi asiakkaidensa mielesta.
Asiakaskysely tuo hyvin esille juuri sen, mita asiakkaat haluavat ja mita he eivat
halua DHL Expressin sosiaalisen median palveluiden sisaltdvan. Toivon, etta
DHL Express pystyy tyéhoni pohjautuvien tietojen avulla aloittamaan hyvan ja
toimivan palvelukentan sosiaalisessa mediassa ja ndin olemaan edellakavija

alallaan Suomessa B2B-yrityksena.

Kokonaisuutena opinnaytety0-projektini ja yhteisty6 etenivat luontevasti kohti
lopullisia johtopaatelmid. Aihealueen l6ytamisen jalkeen paastiin aloittamaan
kokonaisuuden kasittely. Toimeksiantajan l6ytaminen oli todella suuri edistys-
askel, taman opinnaytetydn kannalta. Tarkeimpana asiana opinnaytetyota teh-
dessa pidan sitd, etta toimeksiantajalla on liiketoimintansa nakokulmasta aito
intressi myos kasiteltdvaan aiheeseen. Hieno asia oli se, ettd keksimme yhdes-
sa DHL Expressin kanssa sopivan aiheen tydlleni, jota yritys voisi hyddyntaa
myos jatkossa toimintansa kehittamisessa. Tama asetelma mahdollisti myos
sen positiivisen ilmapiirin ja tuen, jota sain DHL:st& koko opinnaytetyoni ajan.

N&in mielenkiinto tydtani kohtaan sailyi molempien osapuolien suunnalta.

Tyon aloittamista helpotti se, ettd ensimmaisessa ammattiharjoittelussa, jonka
suoritin mydés DHL Expressille, olin tekemisissa sosiaalisen median kanssa.
Nain aihe ei tullut aivan uutena, vaan minulla oli jo hieman taustatietoa, mista
l&hte& kirjoittamaan. Tyon teoriaosuudessa suurin haaste oli I6ytaa kirjallisuut-
ta, mikd koskee nimenomaan B2B-markkinoilla toimivien yritysten sosiaalista
mediaa. Suurin osa teoksista kasitteli B2C-markkinoilla toimivien yrityksien so-
siaalista mediaa. Sopivien kirjojen loytamisen jalkeen mielenkiintoisten tausta-
tietojen ja tutkimustulosten kartoitus sujui varsin hyvin. Opinnaytetyén suurim-
mat haasteet tulivat asiakaskyselyn kanssa. Alkuperdinen ajatus haastattelujen

tekemisesta ei osoittautunut toimivaksi ja sitéd jouduttiin muuttamaan. Aluksi
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haastattelu piti tehda puhelimitse satunnaisesti valituille henkil6ille kuudesta
aiemmin esitetysta asiakasryhmasta. Puhelut tulivat yllatyksena kaikille henki-
I6ille ja né&in asiakkaat eivat olleet kovinkaan innokkaita vastaamaan kyselyyn.
Tutkimustapa muutettiin niin, ettd aiemmin oli esitetty kysymys siitd, saako hen-
kiloon ottaa yhteytta jatkokysymysten osalta. Nain henkilot olivat paljon val-
miimpia antamaan vastauksensa asiakaskyselyyn kun he ennalta tiesivat, etta
ottaisin yhteyttd. Tama muutos helpotti asiakaskyselyiden tekemista ja sain sen
johdosta parempaa palautetta ja informaatiota DHL:n toiminnasta. Monien vai-
heiden jalkeen paasimme mielestéani juuri sellaiseen tulokseen, mista noin puoli
vuotta sitten toimeksiantajani kanssa keskustelimme. Opinnaytetyon laajus
tyomaarassa yllatti itseni melko taydellisesti. Ajatus noin 40-sivun tutkimuksesta
tuntui suhteellisen kevyeltd ja muutamassa viikossa toteutettavalta. Tutkimus
siséltdd monia eri vaiheita ja sen tydmaara ei ole mitenkaan kuvailtavissa sivu-
maaran perusteella. Lopputulos on kuitenkin suunnitellun mukainen ja toivon,

ettd DHL Express saa tasta sen hyddyn mitd suunnittelimmekin.
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Liite 1

Liite 1 on poistettu opinnaytetydsta, koska se sisaltaa liikesalaisuuksia. Liite 1

toimitetaan erikseen toimeksiantajalle.



