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1 JOHDANTO

1.1 Suosittelumarkkinoinnin uudet mahdollisuudet

Yritysten valisessd kaupankéynnissa yhteistydkumppaneita on yleisesti haettu suhteiden
ja suositusten perusteella. IThmisten ja yritysten valiset suhteet ja verkostot ovat kautta
aikojen vaikuttaneet merkittavasti uusien asiakkuuksien syntymiseen. Suosittelut yritys-
ten vélilla ovat tapahtuneet paéasaantodisesti henkilékohtaisena ja kasvotusten tapahtuvana
kommunikointina, jossa toisensa jo ennalta tuntevat ihmiset kohtaavat ja vaihtavat koke-
muksiaan seké ajatuksiaan. (Aarikka-Stenroos 2011, 15-17; Salminen & Moller 2003, 7—
10.)

Ostajien on todettu arvostavan suosituksia, koska he kokevat ne luotettaviksi. Suosi-
tusten antajat koetaan paremmiksi tiedonlahteiksi kuin kaupalliset lahteet. On myos to-
dettu, etta yritykset, joiden asiakkaat ovat tyytyvaisia ja suosittelevat yritysta tuoden sille
lisad uusia asiakkaita, menestyvat markkinoilla keskimaaréista paremmin. Suosittelua pi-
detéankin yrityksissé yhtend markkinoinnin tehokkaimmista muodoista. (Ylikoski 2010,
1-3.) Tatad markkinointimuotoa kutsutaan suosittelumarkkinoinniksi ja silla pyritaan kan-
nustamaan asiakkaita jakamaan mielipiteitddn yrityksen tuotteista ja palveluista (Jansen,
Zhang, Sobel & Chowdury 2009, 2170).

Suosittelumarkkinointi on ilmiéna vanha, mutta se on verkon ja sosiaalisen median
aikakaudella saanut paljon uusia muotoja ja vaikutusmahdollisuuksia, minka vuoksi suo-
sittelumarkkinoinnista on jalleen tullut markkinoinnissa mielenkiintoinen ja kiinnostava
puheenaihe. Suosittelumarkkinoinnissa yritykset pyrkivat markkinoinnin keinoin anta-
maan asiakasyrityksille aiheita jakaa suosituksia yrityksen tuotteista tai palveluista seké
mahdollistamaan niiden mahdollisimman helpon jakamisen (Lindholm 2010, 18-19). Ly-
hyesti kuvattuna suosittelumarkkinointi tarkoittaa asiakkaiden suositusten systemaattista
ja aktiivista hyodyntamista ja edistamisté yrityksen asiakashankinnassa seké asiakkuuk-
sien johtamisessa (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010, 71).

Tamaén pdivan Internetistd on kehittynyt vuorovaikutteinen ja yhteisollinen verkko,
joka yhdist&a paikalliset tietoverkot toisiinsa yhdeksi maailmanlaajuiseksi ja avoimeksi
tietoverkkojen kokonaisuudeksi, jossa erilaiset sovellukset ja ohjelmistot mahdollistavat
helpon tiedon jaon ja kommunikoinnin vuorovaikutteisesti yhdistéden yksil6t, yhteisét ja
yritykset (Internet 2014; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 30). Internetin digitaa-
lisuus ja liséantyva vuorovaikutteisuus mahdollistavat koko ajan uusia palveluja ja yhtei-
sOllisia verkostoja, jotka ovat avanneet yrityksille uusia kanavia ja mahdollisuuksia mark-
kinoida verkossa (Hakola & Hiila 2012, 16-18, 23; Soininen ym. 2010, 30). Yritysten
markkinointi on siirtymassa enenevassad maarin verkkoon, ja ensimmaisia kertoja tilasto-



jen mukaan verkkomarkkinointi ohittaa televisiomainontaan kéytetyt euromaéarat Y hdys-
valloissa (Verkkomainonta ylitti Yhdysvalloissa ensimmadistd kertaa tv-mainonnan
2014).

Verkon muuttuessa yha enenevassa méaarin vuorovaikutteiseksi ja yhteisolliseksi me-
diaksi on suosittelujen maaré ja merkitys lisaantynyt. Kellerin ja Fayn vuonna 2006 teke-
méan tutkimuksen mukaan yritysten valisessé liiketoimintaymparistossa puolet ostajista
aikoi erittdin todennakdisesti ostaa tuotteita tai palveluita, joita heille oli suositeltu. Sa-
moin liki puolet vastaajista sanoi valittavansa suositteluja eteenpdin muille. (Keller & Fay
2006, 9-10.) Vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 83 prosenttia ostajista ei
luottanut mainoksiin, vaan teki ostopaatoksenséd mieluummin suosittelujen pohjalta. Sa-
maisessa tutkimuksessa 92 prosenttia yrityksista haki tietoa verkosta ennen ostopéaatoksen
tekemistd ja vasta ostoprosessin lopussa ottivat yhteyttd myyjaéan. Yritysten osallistumi-
sen ja vuorovaikutuksen lisdantymisen myota verkossa on myos suosittelun merkitys os-
topaatoksessé kasvanut. (PropelGrowth B2B Marketing Evolution Video 2011.)

Suosittelumarkkinoinnille verkon kehitys on avannut aivan uusia mahdollisuuksia va-
littd4 positiivista tietoa nopeasti yhd useammille potentiaalisille asiakkaille ja viel&pa glo-
baalisti. Tdmé& on mahdollista, koska asiakkaat on saatu paremmin mukaan verkkoon vuo-
rovaikutteisina suosittelijoina. Monikanavaisten, vuorovaikutteisten ja kohdennettujen si-
séltdjen myota tiedon maara verkossa on moninkertaistunut, ja siséltod tuotetaan jo enem-
méan kuin kukaan ehtii sitd kuluttamaan. Vuorovaikutteisuus on muuttanut yrityksen
markkinoinnin monologit dialogeiksi seka yhteisolliseksi toiminnaksi asiakkaiden
kanssa. Markkinoinnista on tullut aivan erilaista verrattuna siihen, mité se oli esimerkiksi
passiivisen television katselun muodossa. Mygs yritysten ostokayttaytyminen on muuttu-
massa ja asiakkaista on tullut entista tietoisempia, vuorovaikutteisempia ja vaativampia.
Ostajien kasvava valta ja sen kerrannaisvaikutukset ulottuvat syvalle yritykseen ja sen
palveluihin. Kuka tahansa voi nykyéan keskustella keskustelufoorumeissa misté tahansa
asiasta ja saattaa samalla asian miljoonien lukijoiden tietoisuuteen verkon yhteisojen ja
helpottuneen tiedonhaun avulla vaikuttaen samalla lukijoiden mielipiteisiin. Asiakkaiden
segmentointi ei myoskaan toimi markkinoinnissa enda totutuilla perinteisilla menetel-
milld, vaan yritykset ostavina asiakkaina odottavat vuoropuhelua ja heille kohdennettua
palvelua sekd markkinointisisaltoa itse valitsemissaan mediakanavissa. (Ylikoski 2010,
1-3; Juslén 2009, 34-35; Salmenkivi & Nyman 2007, 23, 61-63, 69.)

Edell&d kuvattujen muutosten vaikutuksesta digitaalinen verkkomarkkinointi on li-
saantynyt merkittavasti, ja yritysten markkinointi on muuttunut monikanavaiseksi ja ak-
tiivisesti keskustelevaksi. Markkinointi on siirtyméssa verkon ja sosiaalisen median uu-
siin digitaalisiin kanaviin etsien sieltd uusia tapoja kohdata ja vaikuttaa asiakkaisiin. Sa-
malla yrityksisté on tullut sisallon tuottajia, jotka jakavat tietoa ja sisaltoé verkossa. Kun



asiakkaat kayttdvat enemman aikaansa tiedon hakemiseen verkossa ja sielld keskustele-
miseen, on yritystenkin ollut mielek&sté ohjata markkinointiaan enemman sinne. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2011, 46-50; Salmenkivi & Nyman 2007, 60-72.)

Edella mainittujen muutosten pohjalta tutkimuksessa lahdettiin selvittdmaan, miten
suosittelumarkkinoinnin uusia mahdollisuuksia verkossa voidaan hyodyntda tieto- ja
osaamisintensiivisia yrityspalveluja myyvissa yrityksissa eli KIBS-yrityksissa. Lyhenne
KIBS tulee englannin kielen sanoista Knowledge Intensive Business Services (Miles
2005, 39).

KIBS-yritykset eroavat muista yrityspalveluja tarjoavista yrityksista palveluiden tieto-
ja osaamisintensiivisyydelld. Ne eivat pelkéstaén tuota tietoa, vaan myos edistavat asiak-
kaiden kehittymistd oppimisen kautta tapahtuvana ja auttavat nain asiakkaitaan 16yta-
maan tarjolla olevista ratkaisuista asiakkaiden tarpeisiin parhaiten sopivat. Tieto- ja 0saa-
misintensiivisia yrityspalvelualoja ovat tietotekniikkapalvelut, T&K-palvelut, mainos- ja
markkinointipalvelut, lainopilliset, taloudelliset ja liikkeenjohdolliset konsultointipalve-
lut seka tekniset palvelut. KIBS-yritysten henkilostosta suuri osa on korkeasti koulutet-
tuja ja kokeneita asiantuntijoita. Naiden yritysten tarjoama ja toteuttama palvelu perustuu
pitkalti juuri henkilokunnan asiantuntemukseen, ammattitaitoon ja asenteeseen, joten
henkildstd on niissé erityisen keskeisessa roolissa. Samalla KIBS-yritysten brandi raken-
tuu suurelta osin yrityksen henkildstén osaamisen pohjalle. (von Hertzen 2006, 32-38,
46; Toivonen 2004, 34-35.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja tutkimusongelma
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten suosittelumarkkinoinnin uusia mahdolli-
suuksia verkossa voidaan hyddyntaa tietointensiivisia yrityspalveluja myyvissa yrityk-
sissa eli KIBS-yrityksissé.

Tutkimusongelma ja -kysymys ovat:

° Miten suosittelumarkkinoinnin uusia mahdollisuuksia verkossa voidaan
hyddyntaa KIBS-yritysten markkinoinnissa?

Tutkimusongelmaa ja -kysymysta lahestytaan seuraavilla osakysymyksilla:

o Miten KIBS-yritykset markkinoivat verkossa?

o Miten suosittelumarkkinointi ndkyy KIBS-yrityksissa?

o Mit& mahdollisuuksia suosittelumarkkinointi verkossa tarjoaa KIBS-yrityk-
sille tulevaisuudessa ja miten ne aikovat niitd hyddyntaa?
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Ensimmainen osakysymys pyrkii selvittdmaan, miten tietointensiivisié yrityspalveluja
myyvat yritykset markkinoivat vuorovaikutteisessa ja yhteisollisessé verkossa. Lisaksi
pyritdén selvittdmaan, miten yritykset kokevat verkkomarkkinoinnin hyddyllisyyden ja
haasteet suhteessa muihin markkinointitoimenpiteisiinsa.

Toisessa osakysymyksessa pyritadan selvittdméan, miten suosittelumarkkinointia hyo-
dynnetdén KIBS-yrityksissa ja mika on suosittelumarkkinoinnin merkitys yrityksille.

Kolmas osakysymys pyrkii selvittdméén ja kuvaamaan sitd, miten suosittelumarkki-
nointia tulevaisuudessa on mahdollista tehd& markkinoinnin murroksen edetessa ja mark-
kinoinnin siirtyessa vuorovaikutteiseen ja yhteisolliseen verkkoon. Lisaksi selvitetdén
KIBS-yritysten aikomuksia hyddyntaa néita uusia mahdollisuuksia.

Empiirinen tutkimus toteutettiin teemahaastattelujen avulla ja haastateltaviksi valittiin
asiantuntijoita tietointensiivisia yrityspalveluja myyvista yrityksista, jotka tarjoavat digi-
taalista verkkomarkkinointia toisille yrityksille eli niin kutsuttuja “digitoimistoja”. Li-
séksi haastateltiin aihealueen teoreettiseksi alkutaustoitukseksi tutkimuksen alkuvai-
heessa kahta asiantuntijaa Turun kauppakorkeakoulussa.

KIBS-yritykset olivat mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska niiden merkitys ja rooli
elinkeinoeldamén kehityksessé ja innovaatioissa on kasvussa. Ne vaikuttavat monella ta-
paa muiden yritysten tuottavuuden ja liiketoiminnan kasvuun sekd innovaatioiden synty-
miseen tuottamalla asiakkailleen uutta tietoa ja luomalla uutta osaamista. (Ritala, Hyo-
tyld, Blomqvist & Kosonen 2013, 498.)

Haastattelut rajattiin ”digitoimistoihin”, koska nama digitaalisen markkinoinnin pal-
veluja toisille yrityksille tarjoavat yritykset edustivat itse KIBS-yrityksia ja niilla oli myds
KIBS-yrityksia asiakkainaan. Né&iden digitoimistojen” ominaispiirteiden seka liiketoi-
minnan luonteen oletettiin yleisemmin vastaavan KIBS-yrityksen piirteitd ja luonnetta,
koska ne vastasivat hyvin tutkijoiden kuvauksia ja luonnehdintoja KIBS-yrityksisté (von
Hertzen 2006, 32-38, 46; Toivonen 2004, 34-35). Lisaksi yrityksilla oletettiin olevan
hyva nédkemys tutkittavasta asiasta, koska ne oman kayton liséksi tarjosivat ja toteuttivat
digitaalisen markkinoinnin palveluja toisille KIBS-yrityksille.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja rakenne

Tutkimuksen keskeisia kasitteitd ja ilmigitd ovat markkinoinnin muutos ja siirtyminen
verkkoon, vuorovaikutteinen ja yhteiséllinen markkinointi, suosittelumarkkinointi ja sen
uudet mahdollisuudet verkossa sekd KIBS-yrityksen erityispiirteet verkkomarkkinoin-
nissa. Kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen késitteiden syy-seuraussuhteiden ketjua ja nii-
den liittymista seka vaikutusta toisiinsa.
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KIBS-yritysten suosittelumarkkinoinnin

uudet mahdollisuudet verkossa

Kuvio 1 Késitteiden syy-seuraussuhteiden ketju

Tutkimuksessa lahdetaan liikkeelle markkinoinnin suuresta muutoksesta ja siirtymi-
sestd enenevéssd madrin verkkoon. Taustalla tdhén vaikuttavia ilmigité ja syita ovat tie-
don digitalisoituminen, lisdantynyt vuorovaikutus, ostokéyttaytymisen muutos sek& me-
diakentén pirstaloituminen mikrotason viestintdkanaviksi. (Hakola & Hiila 2012, 21-25;
Kotler ym. 2011, 24-26; Salmenkivi & Nyman 2007, 60-61.)

Markkinoinnin siirtyessa verkkoon se muuttuu vuorovaikutteisemmaksi ja yhteisolli-
semmiksi pyrkien paremmin vaikuttamaan siihen, ettd asiakkaat saadaan osallistumaan
yhteistydhon yrityksen kanssa ja myotdavaikuttamaan sen maineen ja brandimielikuvan
vahvistumiseen esimerkiksi suosittelujen ja tiedon jakamisten muodossa. (Jalkala & Sal-
minen 2009, 834-835.)
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Markkinointi verkossa edellyttdd uudentyyppisid markkinointimalleja, jotka ottavat
huomioon verkkomarkkinoinnin kannalta sosiaalisen median ja yhteisollisen verkon omi-
naispiirteet. Tarkasteluun otetussa Salmenkiven ja Nymanin (2007, 217—-220) muodosta-
massa CREF-markkinointimallissa vaikuttavia kilpailutekijoita ovat vuorovaikutteinen
eli kaksisuuntainen markkinointi, erilaiset ansaintamallit, palvelukokemus ja 16ydetta-
vyys verkossa. Tutkimuksessa on suosittelumarkkinoinnin kannalta naista tekijoista tar-
kasteltu tarkemmin kaksisuuntaista markkinointia (luku 2.4), joka siséltaa ihmisten ja yri-
tysten osallistumisen yrityksen maineen ja brandimielikuvan rakentamiseen, vuoropuhe-
lun seka yhteisollisen toiminnan yrityksen kanssa. Lisaksi l10ydettavyyttd (luku 2.6) on
tarkasteltu tarkemmin, koska silla varmistetaan yrityksen ja sen suosittelujen 16ytyminen
verkosta. Néill4 tekijoilla on todettu pystyttavan lissdméén ihmisten ja yritysten haluk-
kuutta ja aktiivisuutta suosia ja suositella yrityksen tuotteita ja palveluita verkossa (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 222).

Tutkimuksen empiirinen kohde on tietointensiivisia yrityspalveluita myyvat yritykset.
Niiden markkinointiin liittyvia erityispiirteitd kdydadn myos lapi teoriaosuudessa. Haas-
tattelujen tulokset on kuvattu tutkimuksen tulososuudessa ja johtopé&toksissa on kuvattu
KIBS-yritysten suosittelumarkkinoinnin uusia mahdollisuuksia verkossa.

Tutkimuksen rakenne muodostuu ja kuvaa néin useiden syy-seuraussuhteiden ketjua,
jossa markkinoinnin murroksen taustalla vaikuttavista ilmidistd tullaan markkinoinnin
verkkoon siirtymisen kautta aina KIBS-yritysten suosittelumarkkinoinnin uusiin mahdol-
lisuuksiin verkossa asti.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys mukailee Sipilan (1996, 40) asiantuntijapalvelujen
markkinoinnin prosessia (alaluku 3.3), johon on lisétty tutkimuksen keskeiset ké&sitteet,
eli suosittelumarkkinoinnin uudet mahdollisuudet verkossa (alaluku 2.5), vuorovaikuttei-
nen ja yhteisollinen verkko (alaluku 2.4) sekd markkinoinnin muutos ja siirtyminen verk-
koon (alaluku 2.3). Sipilan mallissa perustana olevat asiantuntijapalvelut on rajattu tie-
tointensiivisiin  yrityspalveluihin. Viitekehys havainnollistaa asiantuntijapalvelujen
markkinointiprosessia suosittelumarkkinoinnin nakdkulmasta katsottuna. Teoreettinen
viitekehys on esitetty kuviossa 2.
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Markkinoinnin muutos
ja siirtyminen verkkoon

Vuorovaikutteinen ja
yhteiséllinen verkko

//@\

Suosittelumarkkinoinnin
uudet mahdollisuudet

Uudet
asiakkaat

Nykyiset
asiakkaat

Sisdinen
markkinointi

K ysel yt

Asiakassuhteet Tunneﬁuus
Projektiyhteistyo Yh teysverkot
\‘ Vm‘mnﬂt
"""*--... Sisainen
markkinointi Tuotetuki

KIBS eli tietointensiiviset yrityspalvelut

Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijayrityksen markkinointistrategia

Kuvio 2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaellen Sipild 1996, 40)

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuvaa asiantuntijapalveluiden markkinoinnin
prosessia, jossa suositukset ovat keskeisessa roolissa eteenkin asiakashankinnassa. Sipi-
lan (1996, 40) mukaan asiantuntijaorganisaatioissa suositukset eli referenssit ovat paasi-
allisin keino hankkia uusia asiakkaita.

Viitekehys fokusoituu siihen, mit4 uusia mahdollisuuksia markkinoinnin muutos ja
siirtyminen verkkoon luovat suositteluille, kun verkossa viestintd ja kommunikointi
muuttuvat vuorovaikutteiseksi ja yhteisolliseksi toiminnaksi.

Teoriaosuuden paéluvussa kaksi on kuvattu suosittelumarkkinoinnin teorioita ja myos
vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon sille tarjoamia uusia mahdollisuuksia markki-
noinnin muutoksessa ja siirtymisessa enenevassd méaarin kohti verkkoa. Pa&luvussa
kolme kuvataan tietointensiivisten yrityspalveluiden markkinointiin liittyvié teorioita si-
séltden myos asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessin yksityiskohtaisemman l&pi-
kaynnin.
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2 SUOSITTELUMARKKINOINTI VERKOSSA

2.1 Suosittelumarkkinoinnin rooli ja merkitys

Suosittelulla tarkoitetaan viestintaa, johon liittyy kolmas osapuoli. Kolmannella osapuo-
lella on hyodyllista tietoa tai kokemusta yrityksestd tai sen palveluista ja hén haluaa jakaa
tata tietoa hyodynnettavéaksi. Kolmas osapuoli voi olla esimerkiksi yritysta suositteleva
henkild tai aiemmin yrityksen palveluita hyodyntényt asiakasyritys. (Aarikka-Stenroos &
Halinen 2007, 4.) Suositteluviestinta4 eli perinteistd word-of-mouth -viestintad kutsutaan
suomalaisittain “puskaradioksi”. Suositukset voivat olla joko positiivisia tai neutraaleja,
mutta my0s negatiivisia. (Salminen & Méller 2003, 1.)

Suositteluviestintd voi tapahtua spontaanisti suoraan kayttajiltd kolmansille osapuo-
lille tai sitten yritykset kéyttavat sitd autetusti markkinointikanavanaan vaikuttaen ja kan-
nustaen puolestapuhujiaan jakamaan tietoa ja kokemuksiaan yrityksen muille mahdolli-
sille asiakkailleen (Aarikka-Stenroos 2011, 27-29; Jansen ym. 2009, 2186).

Suosittelumarkkinoinnissa pyritddn hyodyntdmaan asiakassuosituksia uusien asiak-
kaiden systemaattisessa hankinnassa seka jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttami-
sessa sekd lisamyynnissa heille. Suosittelulla on todettu olevan merkittava vaikutus os-
topaatoksiin. Kiinnostus suosittelumarkkinointia kohtaan on kasvanut merkittavésti sen
uusien verkossa tapahtuvien muotojen ja tapojen ansiosta. (Ylikoski 2011, 35; Jansen ym.
2009, 2169-2171.)

Suosittelumarkkinoinnilla kannustetaan asiakkaita jakamaan muille mielipiteitaan yri-
tyksen tuotteista tai palveluista. Markkinoinnin keinoin yritykset pyrkivat mahdollista-
maan asiakkailleen mahdollisimman helpon tavan kommentoida ja jakaa tietoa yrityksen
tuotteista ja palveluista (Lindholm 2010, 18-19).

Keskeinen edellytys suosittelulle on tyytyvainen asiakas. Jotta asiakas on tyytyvéinen,
pitdd yrityksen hallita prosessejaan ja asiakaskokemusta. Asiakaspysyvyyden yhdeksi
mittariksi onkin noussut juuri suosittelualttius eli onko asiakas valmis suosittelemaan pal-
velua toiselle yritykselle. (Ylikoski 2010, 2-3, 9; Morgan & Hunt 1994, 34.)

Suosittelulla on todettu olevan merkittavia positiivisia vaikutuksia liiketoimintaan.
Sen on todettu alentavan uusien asiakkaiden hankintakuluja ja lisd&vén jo olemassa ole-
vien asiakkaiden pysyvyyttad seké edistavan lisamyyntid niille. Tutkimusten mukaan suo-
situkset ovat vaikuttaneet positiivisesti yli 80 %:ssa yritysten asiakashankintatapauksista.
(Ylikoski 2010, 3; Hansen, Samuelsen & Silseth 2008, 214-215.)
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Suosittelevan osapuolen osalta on tutkittu sitd, mitk& ovat tdman motiivit suositella ja
jakaa kokemuksia muiden kanssa. Syitd on monia, kuten tyytyvaisyys ja hyva asiakasko-
kemus, kollektiivisuus ja vastavuoroisuus seka tiedon ja kokemuksen vaihdanta, jotka
etenkin vaikeasti ymmérrettavien ja hahmotettavien aineettomien KIBS-palveluiden yh-
teydessé korostuvat. (Aarikka-Stenroos 2011, 204; Morgan & Hunt 1994, 20-24, 34.)

Suosittelijan motiivit liittyvat paatasolla suosittelijan haluun kehittaa alan markkinoita,
tyytyvaisyyteen markkinoijaa kohtaan, sosiaalisiin syihin tai itsekkaisiin syihin (Aarikka-
Stenroos 2011, 204). Motivaatiotekijoitd on kuvattu taulukossa 1.

Taulukko 1 Suosittelijan motiivit (Aarikka-Stenroosin 2011, 204)

Tunnistetut motivaatiotekijat
Motivaatio kehittdd | Tyytyvaisyys Sosiaaliset syyt: Itsekkaat syyt:
markkinoita: markkinoijaa
kohtaan:
- kilpailun terdvénd | - tyytyvéisyys - sosiaalinen valvonta - epésuora
pitdminen - vaikuttamishalu | tai palkitseminen palkitseminen
- uusien palveluiden | - arvostus - vastavuoroisuus - oman osaamisen
markkinoille tulon | - kumppanuus - toisten auttaminen ja kokemuksen
helpottaminen ongelman ratkaisussa, korostaminen
mentorointi
- sitoutuminen tiettyyn
aihepiiriin
- velvollisuus

Ylivoimaisesti tarkein syy suosittelulle on tyytyvaisyys ja hyvéa kokemus tuotteesta tai
palvelusta. Zuberancen (Three Surprising Findings About Brand Advocates 2012) tutki-
muksen mukaan jopa puolet (50 %) suositteluista on peréisin tyytyvaisilta asiakkailta,
joilla on hyvia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta. Tyytyvaiset asiakkaat luottivat pal-
velun tarjoajaan, arvostivat tatd ja halusivat kumppaneina auttaa ja vaikuttaa timéan me-
nestymiseen. Seuraavaksi eniten suositteluja tuottivat sosiaaliset syyt (37 %) eli halu aut-
taa muita tekemaan parempia ostopédatoksia. Sosiaalisista syistd tapahtuvassa suositte-
lussa korostui vastavuoroisuus. Vastavuoroisuudessa tieto vaihtoi omistajaa silla oletuk-
sella, ettd vastineeksi voi olettaa itse saavansa tietoa tai apua sita tarvitessaan. Pyydetta-
essa velvollisuuden tunnosta annettujen suosittelujen osuus (9 %) oli jo pienempi. Itsek-
kéiden suosittelun syiden osuus oli pienin. Vain 3 % tutkimukseen osallistuneista kertoi
suosittelevansa halutakseen osoittaa omaa tietdmystéén ja osaamistaan ja vain 1 % tutki-
mukseen osallistuneista haki suosittelulla taloudellisia hyo6tyja. Tutkimuksen vastauksia
saattoi toki vaaristaa se, ettd vastaajat eivat valttaméatta halunneet tunnustaa itsekeskeisia
syitd. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, ettd suosittelun yleisimpind motivaattoreina ei-
vat ole raha tai tarjoukset, vaan omat positiiviset kokemukset ja muiden asiakkaiden aut-
taminen (Aarikka-Stenroos 2011, 204).
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Suosittelu verkossa mahdollistaa uusia tapoja markkinoida ja tuoda palveluita esille,
mutta samalla se vahentaa yritysten valisia henkilokohtaisia ja kasvotusten tapahtuvia ta-
paamisia viestinnan siirtyessé sahkoiseksi. Perinteisesti luottamus on ollut tarke&ssa roo-
lissa yritysten vélisessa kaupank&ynnissé ja suosittelussa. Sahkoisesti tapahtuvassa vies-
tinndssa vastapuolen luotettavuuden arviointi muodostuu vaikeammaksi kasvotusten ta-
pahtuvaan kommunikointiin verrattuna. Osapuolet saattavat pysyéa koko yhteistyon ajan
fyysisesti etéalld toisistaan, jolloin luottamuksen rakentaminen ja arviointi muodostuu
uusien tapojen ja kriteerien pohjalta. KIBS-yritysten kohdalla asiantuntijatyota kuitenkin
tehdadn vield enimmékseen kasvotusten. Verkon uusien viestinta- ja vuorovaikutusmah-
dollisuuksien myota tilanne on kuitenkin muuttumassa. (Ritala ym. 2013, 487-488.)

Yritysten vélisessa kaupankaynnissa luottamus syntyy toki myds monista muista teki-
joistd, kuten esimerkiksi pitkastd aiemmasta yhteistyosta ja yhteisesté historiasta, mutta
uusien yrityskontaktien kohdalla luottamuksen rakentamista vasta aloitellaan, jolloin hen-
kilokohtaiset keskustelut ja teot ovat tassé vaiheessa olleet perinteisesti keskeisié keinoja
luottamuksen syntymiselle ja rakentamiselle. Verkossa luottamuksen rakentamiselle tar-
vitaan muita keinoja. (Blomgvist 1997, 281-284; Morgan & Hunt 1994, 20, 23-24.)

Itella Oyj:n (Luotettavuus ja suosittelu ratkaisevat verkko-ostoksille paatymisen 2009)
teettdmén tutkimuksen mukaan luotettavuus ja suosittelu ovat toisiinsa sidoksissa. Luo-
tettavuus syntyy verkossa tunnettuuden, maineen sekd omien ja muiden positiivisten ko-
kemusten pohjalta. Yritysten ndkyminen verkossa ja positiiviset keskustelut yrityksista
eri yhteisoissé auttavat niitd menestyméan. Verkossakin luotettavuus merkitsee annettu-
jen lupausten lunastamista ja pitdmista. (Blomqvist, Hurmelinna-Laukkanen, Nummela
& Saarenketo 2008, 129-132.)

2.2 Suosittelumarkkinoinnin perinteiset muodot

Suosittelumarkkinoinnin muotoja ovat word-of-mouth, referenssit, testimoniaalit sekd
maine. Word-of-mouth -viestintd on ilmidné vanha, silld ennen printtimediaa, televisio-
tai radiomainontaa ja Internetié se oli henkil6lta henkil6lle tai suusta suuhun tapahtuvana
viestintdna ainoa tapa markkinoida tuotteita ja palveluita sekd vaikuttaa vastaanottajien
ostopaatoksiin. (Jalkala & Salminen 2009, 826; Jansen 2008, 180.)

Testimoniaalit ovat suosituksia, joissa asiakas kertoo kokemuksistaan, mutta markKki-
noiva yritys paattéa ja kontrolloi asian julkaisemista kolmansille osapuolille. My0s refe-
renssit ovat yritysten valisessd markkinoinnissa olleet jo pitkdan kaytossa. Tassé suosit-
telumuodossa markkinoija julkaisee niiden asiakkaidensa nimid ja logoja, joilta on saanut
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referenssiluvan. Yritysten vélisessa viestinnassa referenssit ovat yleisimmin kaytosséa ole-
via tapoja tehdéa suosittelumarkkinointia julkisesti. (Aarikka-Stenroos 2011, 165; Salmi-
nen & Moller 2006, 38.)

Referenssi kertoo, ettd yrityksen palvelua tai tuotetta on myyty jollekin, mutta se ei
vield suoraan kerro, mita mielté referenssiluvan antaneet yritykset ovat ostamastaan pal-
velusta tai tuotteesta. Testimoniaalissa referenssiasiakas kertoo omin sanoin kokemuksis-
taan. Ndiden kahden suosittelutavan yhdistelmia esitellaén esimerkiksi yritysten verkko-
sivuilla, joissa asiakasyrityksen kuvan, nimen tai logon yhteyteen on yhdistetty asiakkaan
kokemusperaisia kommentteja. (Aarikka-Stenroos 2011, 165; Salminen & Mdoller 2006,
38.)

Maine suosittelumarkkinoinnin muotona rakentuu synteesiné, kun pitkan aikavalin ko-
kemukset useasta nakdkulmasta yhdistyvat tietynlaiseksi kuvaksi yrityksesta (Aarikka-
Stenroos 2011, 170-172). Maineella on keskeinen merkitys, kun yritykset harkitsevat
yhteistydhon ryhtymistd, jolloin ne kiinnittavat huomiota siihen, kenen kanssa mahdolli-
nen kumppani on jo aiemmin toiminut (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 5).

2.3 Markkinoinnin toimintamallit verkossa

Verkon vuorovaikutteisuuden ja yhteisollisyyden lisdantymisen myota perinteisten mark-
kinointimallien rinnalle on tullut uusia toimintamalleja, jotka paremmin ottavat huomi-
oon yhteisollisen Internetin ja verkostoituvan maailman muutokset ja kilpailutekijat. Sal-
menkiven ja Nymanin (2007, 219) mukaan McCarthyn markkinoinnin 4P-mallin muun-
noksista ollaan siirtymasséd yhda enemman asiakkaat ja sosiaalisen median seké verkostoi-
tuneen maailman vaatimukset huomioiviin markkinointimalleihin, kuten esimerkiksi
CREF-malliin, joka on esitetty kuviossa 3. (Soininen ym. 2010, 30; Kotler & Armstrong
2005, 50; Gronroos 1998, 184-185.)

Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen
- markkinointi
Hinta Ansaintamalli
/
Tuote Kokemus
/
Sijainti Loydettavyys
) o y vyy:

Kuvio 3 4P- ja CREF-mallit (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)
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CREF-mallissa klassisen 4P-mallin markkinointiviestintd (promotion) on korvattu
kaksisuuntaisella markkinoinnilla ja yhteisollisella toiminnalla (collaboration), hinta
(price) erilaisilla ansaintamalleilla (revenue model), tuote (product) kokemuksella (expe-
rience) ja sijainti (place) l6ydettavyydell& (findability). Mallit eivét suoranaisesti korvaa
toisiaan, vaan ne on luotu eri markkinoita ja kilpailutekijoita silmélla pitden. CREF-mal-
lissa keskeisend ajatuksena on ollut ottaa paremmin huomioon verkon vuorovaikutteisuus
ja yhteisollisyys seka niiden vaikutus ostajiin ja myyjiin. (Salmenkivi & Nyman 2007,
219-220.)

Vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon myoté asiakkaiden mahdollisuudet keskus-
tella yrityksen kanssa seka osallistua yrityksen toimintaan ovat lisddntyneet merkittavasti.
Taman vuoksi perinteinen markkinointiviestintg, jossa on pyritty tyrkyttdmaan asiak-
kaille jotain, ei end& toimi. Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa asiakkaat pyritdén saa-
maan osallistumaan vuoropuheluun ja rakentamaan yrityksen liiketoimintaa paremmin
asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220-221.)

Hinnalla on perinteisesti ollut keskeinen merkitys lopullisen ostopaétoksen tekemi-
sesséd, mutta vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon aikana tietoa on paljon saatavilla,
jolloin palvelun tai tuotteen hintaa ei voi markkinoinnissa pitéé ensisijaisena vaikutuste-
kijana, vaan niitd ovat muun muassa hintojen lapinakyvyys, eettiset arvot, kierratys, hin-
tamielikuvat ja muuttuneet ostotottumukset. Naiden vaikutuksesta hinnan merkitys osto-
prosessissa vahenee ja hinnoilla kilpaileminen vaikeutuu tarjoaman pirstaloituessa ja tar-
jolla olevan tiedon lisdéntyessd. Taman vuoksi CREF-mallissa painopiste onkin siirretty
erilaisten ansaintamallien madrittelyyn. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251-264.)

Verkossa yrityksen markkinointiviestien ja palveluiden pitéda synnyttéé tuotteiden ja
palveluiden osalta tarinoita, joihin ostajat voivat tuntea kuuluvansa ja joita he voivat ker-
toa eteenpdin muille potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaita voidaan pyytéa esimerkiksi
osallistumaan yrityksen tuotekehitykseen tarjoten asiakkaille kokemuksia ja samalla var-
mistetaan tuotteen tai palvelun oikeanlaisuus. Markkinoinnista voidaan muodostaa myos
kokemus. Osallistuminen, visuaalisuus ja vuorovaikutteisuus markkinoinnissa luovat asi-
akkaalle kokemuksia. Edelld mainitut tekijat voidaan kaikki mahdollistaa verkossa,
minké& vuoksi verkko on muodostunut erittdin tarkeaksi tekijaksi brandin ja mielikuvien
luomisessa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264-273.)

Loydettavyys tarkoittaa sitd, kuinka helposti potentiaalinen asiakas 16ytaa yrityksen
palvelun tai tuotteen verkosta joko sattumalta tai hakemisen seurauksena. Tuotteiden tai
palveluiden tietojen on 16ydyttava oikeasta paikasta ja oikeaan aikaan. Yritykselle on tér-
kedd varmistaa verkossa olevien siséltjensé ja suosittelujensa loydettavyys tunnistamalla
ymparistot, joista potentiaaliset asiakkaat voivat hakea tietoa tukemaan ostopaatostaan.
Termia l6ydettéavyys on yleisesti kdytetty verkossa ja sen on todettu olevan elintarkeda
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yrityksille. Loydettdvyyteen voidaan vaikuttaa verkostoitumalla, olemalla aktiivisesti
lasna verkossa seka tekemallda hakukoneoptimointia ja -markkinointia. Loydettavyytta
voi helpottaa yrityksen tunnettuus ja maine, mutta jos naita ei ole, on erittéin tarkeaa olla
verkossa oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278-279.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 60-63) kuvaavat markkinoinnin muutosten taustalla vai-
kuttavia ilmidita ja kehityssuuntia kuvion 4 mukaisesti.

Ostokayttaytymisen

muutos

Markkinoinnin

muutos

Mediakentian

Digitaalisuus ja

vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

Kuvio 4 Markkinoinnin muutos (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Tiedon digitaalisuus ja lisdéntyva vuorovaikutus, ostokayttaytymisen muutos seka me-
diakentan pirstaloituminen ovat verkkomarkkinoinnin lisdantymisen taustalla vaikuttavia
suurimpia tekijoitd. Tieto siirtyy enenevassa maarin digitaaliseen muotoon, jolloin se on
samalla helposti ja nopeasti muokattavissa, vélitettavissa, kopioitavissa ja levitettavissa
digitaalisen verkon ansiosta. Digitalisoituminen on mahdollistanut myos asiakkaiden va-
littdman palautteen eli vuorovaikutuksen, joka on yksi Internetin merkittadvimpia ominai-
suuksia. Sen avulla asiakkaille tarjoutuu mahdollisuus antaa palautetta, kommentoida ja
valittdd tietoa kolmansille osapuolille. Samalla pystytdan kerddmaan asiakkaista tietoa,
jota voidaan hyddyntéé yrityksen toiminnan kehittdmisessd. Vuorovaikutusmahdollisuus
onkin muuttanut markkinoinnin tapaa toimia muuttamalla yksisuuntaisen kerronnan kes-
kusteluksi. (Kotler ym. 2011, 24-26; Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

Vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon my6td mediakenttd on pirstaloitumassa,
koska verkossa viestintddn ja keskusteluun kaytettavien kanavien maaré ja niiden koh-
dennettu kaytto kasvavat koko ajan vahentden samalla perinteisten laveasti kohdennettu-
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jen kanavien kaytt6a. Lehtien, television ja radion tilalle ovat alkaneet tulla verkko, mat-
kapuhelimet ja tabletit. Samalla kanavien pirstaloituminen moninkertaistaa tuotettavan
sisallon maéaran ja liséa yritysten aktiivisuutta tuottaa siséltod, jotta ne varmistavat oikean
siséltdisen ja oikea-aikaisen kommunikoinnin asiakkaiden kanssa oikeassa kanavassa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 61.)

Ostajat kayttavat yhd enemman aikaa tiedon hakemiseen verkosta ja sielld keskuste-
luun, jolloin on mielekasté ohjata yrityksen markkinointia enemman verkkoon. Verkon
kehitys on avannut yrityksille uusia mahdollisuuksia valittda positiivista tietoa nopeasti
yh& useammille potentiaalisille asiakkaille ja vieldpa globaalisti. Tdma on mahdollista,
koska verkossa asiakkaat voivat osallistua keskusteluun vuorovaikutteisina suositteli-
joina. Yritysten markkinointi on muuttunut monikanavaisemmaksi ja aktiiviseksi keskus-
teluksi verkon ja sosiaalisen median uusissa kanavissa, joista etsitddn uusia tapoja koh-
data ja vaikuttaa asiakkaisiin. Helpottuneen tiedonhaun ja verkostojen avulla ostajien
valta on kasvanut. Verkon foorumeissa ostajien on helppo keskustella toistensa kanssa ja
saattaa muiden tietoon asioita palveluista ja niit4 tarjoavista yrityksista. Lisaksi ostajat
edellyttavat yrityksilta vuoropuhelua ja heille kohdennettuja siséltoja itse valitsemassaan
kanavassa. (Juslén 2009, 34-35; Salmenkivi & Nyman 2007, 23, 62-63, 69.)

Markkinoinnin muutoksen myota yrityksista on tullut sisallon tuottajia verkkoon, jotta
ne pystyisivat parantamaan l0ydettavyyttaan, asiakkaiden kiinnostusta yritystd kohtaan
seké asiakkaiden aktiivisuutta suositella yritystd verkossa jakamalla tai tykkadmallg”
yrityksen siséllgista. Tata yritysten suorittamaa toimintaa kutsutaan sisédltdmarkkinoin-
niksi, jolla on todettu olevan vaikutusta myos suosittelumarkkinointiin sisaltéjen jakami-
sen ja "tykk&amisen” muodossa. (Kotler ym. 2011, 46-50; Salmenkivi & Nyman 2007,
60-72.)

2.4 Vuorovaikutteinen ja yhteisollinen verkko

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 220) esittdméssd mallissa yhtend tekijana on kaksisuun-
tainen markkinointi ja yhteisollinen toiminta, jonka keskeinen idea on, etté asiakkaat saa-
daan mukaan yrityksen toimintaan. Tassé onnistuttaessa suosittelumarkkinoinnin mah-
dollisuudet lisdantyvat merkittavasti. Yrityksen vuorovaikutteinen keskustelu asiakkaan
kanssa parantaa asiakkaan brandituntemusta, tehostaa asiakastietojen ja kehitysideoiden
keruuta seké lis&a tehokkuutta mainonnassa. Asiakkaan osallistuminen markkinointiin ai-
kaansaa myonteisia vaikutelmia ja kokemuksia, mika osaltaan tiivistaa asiakkaan ja myy-
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jan vélista yhteistyota. Samalla se kannustaa ja lisdd asiakkaan taipumusta suosia ja suo-
sitella yrityksen tuotteita ja palveluja. (Jalkala & Salminen 2009, 825; Buttle 1998, 249—
250.)

Ydinajatus vuorovaikutuksessa ja yhteisollisessé toiminnassa suosittelumarkkinoin-
nissa ja sisallén tuottamisessa on, ettd asiakkaat saadaan tuottamaan itselleen ja yrityk-
selle oikeanlaista lisdarvoa tuovaa sisaltoa jaettavaksi. Yritys padsee osallistumaan asiak-
kaiden kokemuksiin ja voi vaikuttaa siihen, millaista siséltéa (esimerkiksi suosituksia)
asiakkaat tuottavat ja jakavat toisille potentiaalisille asiakkaille. Vuorovaikutteinen asia-
kas ideoli, osallistuu, tekee ja muokkaa yhdessa yrityksen kanssa kummallekin osapuolelle
hyodyllisté siséltod. (Hakola & Hiila 2012, 33-34.)

Vuorovaikutukseen liittyen on todettu, ettd osa ihmisista haluaa luoda sisélt6a ja olla
esilla verkossa. Yleiso ja lukijat luovat mielekkyyden toiminnalle. Verkon ja sosiaalisen
median kasvavat vuorovaikutusmahdollisuudet moninkertaistavat ihmisten vaikutusmah-
dollisuudet, mika on osaltaan lisannyt ihmisten halua tuoda tietojaan esille. Samoin ih-
misten halu tulla huomioiduiksi seka erilaiset ansaintamahdollisuudet luotujen siséltéjen
yhteydesséd (mainokset ja piilomainokset) ovat osaltaan lisdnneet julkaistujen siséltojen
maaria rajahdysmaisesti. Osa sisélldista on lahtenyt elamaan verkossa viraalisti saaden
sosiaalisessa mediassa vahvaa nakyvyytta ja huomiota. Yrityksille tdmé tarjoaa enene-
vissd méaarin uusia tapoja ja kanavia markkinoida, tavoittaa ja vaikuttaa kohderyhmiinsé.
(Hakola & Hiila 2012, 33-36.)

Yrityksilla on nykyéaan kaytettdvissadn monia keinoja asiakkaidensa osallistamiseksi.
Taulukossa 2 on esitetty yleisimpid keinoja, jotka soveltuvat myds KIBS-yritysten asian-
tuntijapalveluiden markkinoimiseen verkossa.

Taulukko 2 Markkinointiin osallistaminen (Salmenkivi & Nyman 2007, 230)

Markkinointiin osallistamisen kuusi keinoa:

1. Tiedonhallinta ja keskustelujen seuranta

Jatkokampanjoiden ja omien mainoksien lataaminen verkkoon ja
sosiaaliseen mediaan

Viraalimarkkinointi

Jalleenmyyntiohjelmat (affiliate programs)

Asiakkaat mukaan suunnittelemaan ja tekemdan markkinointia
Crowdsourcing eli asiakkaiden innovaatioon ja tuotekehitykseen
osallistaminen

N

©o 0k w

Ensimmaisend osallistamisen keinona on tiedonhallinta ja keskustelujen seuranta sen
suhteen, mitd asiakkaat yrityksesta verkossa ja sosiaalisessa mediassa Kirjoittavat ja rea-
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goiminen niihin tarvittaessa. Yritysten tulisi olla aktiivisesti lasna verkossa ja sosiaali-
sessa mediassa, koska se on helpoin tapa hyodyntaa asiakkaita markkinoinnissa. Toisena
keinona on yrityksen oman sisalloén jakaminen verkossa, jossa asiakkaat voivat lukea sité
ja mahdollisesti jakaa sisaltoa eteenpdin. Kolmas osallistamisen keino tiedon levittdmi-
sessd on viraalimarkkinointi, jota kuvataan jarjestelmallisempané tapana edesauttaa vies-
tien ja suositusten leviamistd. Neljds osallistamisen muoto on jalleenmyyntiohjelmat,
joissa asiakkaat palkataan yrityksen tuotteiden ja palveluiden suosittelijoiksi ja sanansaat-
tajiksi. Asiakkaiden ottamien mukaan suunnittelemaan tai tekemaan yrityksen markki-
nointia kysymaélla heilta mielipiteité ja ajatuksia on viides keino osallistaa heitd. Kuuden-
tena osallistamisen keinona on asiakkaiden innovaatio- ja tuotekehitysprosesseihin mu-
kaan ottaminen (crowdsourcing). (Salmenkivi & Nyman 2007, 229-231.)

2.5 Suosittelumarkkinoinnin uudet mahdollisuudet verkossa

2.5.1 Verkko mahdollistaa uudet kanavat

Verkolla termind tarkoitetaan Internetid, maailmanlaajuista tietoverkkoa, joka yhdist&a
paikalliset tietoverkot toisiinsa. Se kokoaa tietoverkot yhdeksi kokonaisuudeksi, joka on
avoin kaikille, jotka haluavat siihen liittyd noudattaen tiettyjé viestintdsdantoja. Interne-
tissa erilaiset tekniset alustat ja ohjelmistot mahdollistavat vuorovaikutteisen kommuni-
koinnin ja yhteisollisyyden. (Internet 2014; Soininen ym. 2010, 30.) T&st4 kokonaisuu-
desta kéytetddn tassa tutkimuksessa termia verkko.

Osana verkkoa sosiaalinen media on Internet-teknologioilla toteutettu ymparisto, jossa
ihmiset voivat tuottaa, muokata, luokitella sekd jakaa ja julkaista sisaltoja, jotka voivat
olla juoruja, mielipiteitd, kokemuksia tai suosituksia. Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille
mahdollisuuden vuorovaikutukseen, verkostoitumiseen ja sosiaalisten suhteiden hoitoon.
Se on osallistumista, avoimuutta, keskustelua, yhteisollisyytté ja yhdisteltdvyytta. Sosi-
aalinen media kannustaa kaikkia kiinnostuneita jakamaan ja antamaan palautetta sumen-
taen samalla sitd, kuka toimii sisallon tuottajana ja kuka vastaanottajana. Paljon tietoa on
helposti saatavissa ja kéytettavissé ilmaiseksi ilman salasanoja ja suojauksia. Sosiaalinen
media kannustaa keskustelemaan toimien kaksisuuntaisena mediana toisin kuin perintei-
set mediat, jotka tyypillisesti lahettévét vain tietoa vastaanottajille, halusivat nama sita tai
eivat. Toisaalta sosiaalinen media mahdollistaa suljettujen keskusteluryhmien perustami-
sen ja kohdennetumman kommunikoinnin. Sen avulla on helppo muodostaa yhteisojé,
joiden sisalla voi kommunikoida kohdennetummin ja luottamuksellisesti samanhenkisten
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ihmisten kanssa. Sosiaalisen median ja yhteisojen vélilla on helppo yhdistella asioita, ih-
misid ja yrityksia linkitysten avulla. (Kananen 2013, 13-15; Juslén 2011, 115-117;
Mayfield 2008, 5.)

Suosittelumarkkinointi on pitkaan ollut markkinoinnin parhaita muotoja, joka vuoro-
vaikutteisen ja yhteisollisen verkon myota on entisestaan lisdnnyt suosiotaan ja saanut
samalla uusia muotoja ja kanavia. Onkin tavallaan paradoksaalista, ettd verkon kasvotto-
muus vahvistaa suosittelumarkkinointia, joka perinteisessd muodossaan aiemmin edusti
vahvasti kasvotusten henkil6ltd henkildlle tapahtuvaa kommunikointia. Tand péivana
verkon vuorovaikutteisuus, sosiaalisuus ja yhteiséllisyys toimivat suosittelumarkkinoin-
nin hyvina aktivoijina mahdollistaen helpon, nopean ja laajan suosittelujen leviamismah-
dollisuuden kannustaen samalla yksil6ja ja yrityksia verkostoitumaan, kommunikoimaan
ja suosittelemaan aktiivisemmin. Liséksi sosiaalinen media verkossa tarjoaa henkilékoh-
taisille suosittelulle uusia mahdollisuuksia kohdennettujen ja suljettujen kanavien muo-
dossa, jotka ovat varsinkin B2B-puolella suosittelujen osalta tarkeitd. (Ylikoski 2010, 1—
3)

KIBS-yritysten tietointensiivisten yrityspalveluiden suosittelumarkkinointi verkossa
tarjoaa naille vaikeasti markkinoitaville ja kuvailtaville aineettomille palveluille hyvén
avun konkretisoida niitd muiden asiakkaiden suositusten ja kayttajakokemusten kautta.
Vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon myo6ta suositusten ja kokemusten kertominen
ja jakaminen on tullut yha vaivattomammaksi ja samalla aineettomien yrityspalveluiden
vertailu on helpottunut. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 17-18.)

Verkossa on nykyaan paljon kanavia, keinoja ja sovelluksia suosittelumarkkinoinnin
hyodynnettavaksi, kuten sahkdpostit, yritysten kotisivut ja mobiilisivut, hakukonemark-
kinointi ja -optimointi seka sdhkdinen versio word-of-mouth -viestinnasta (eWOM). So-
siaalisesta mediasta 10ytyvia kanavia ovat verkkoyhteisot, blogit, julkaisu- ja keskustelu-
palstat seké -yhteisot (Fill & McKee 2011, 287-292).

2.5.2 Elektroninen word-of-mouth

Elektronista word-of-mouth -viestintdd on Hennig-Thuraun, Gwinnerin ja Walshin
(2004, 39) maaritelmén mukaan miké tahansa potentiaalisen, nykyisen tai entisen asiak-
kaan positiivinen tai negatiivinen lausunto tuotteesta tai yrityksestd, joka on lukuisilla
ihmisilld ja yhteisOill& saatavilla verkon kautta.

Kirjallisuudessa on kaytetty myos muita termejd eWOMin méérittelemiseksi. Vilppo-
nen, Winter ja Sundqvist (2006, 72) esittelivéat elektronista word-of-mouth -markkinointia
tutkivassa teoksessaan esimerkiksi seuraavat termit: interaktiivinen markkinointi (inter-
active marketing), Internet word-of-mouth ja word of mouse, hdivemarkkinointi (stealth
marketing) seka viitemarkkinointi, jotka kaikki kuvaavat samaa asiaa eli elektronista
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word-of-mouth -markkinointia. Useat kaytetyt nimet kuvaavat omalta osaltaan, etta aihe
on edelleen melko uusi ja jasentymaton ja jossa riittaa viela tutkittavaa.

Elektroninen word-of-mouth (eWOM) on edelleen termind melko uusi ja sité l&hell&
olevia termejd, viraali- ja buzz-markkinointi, on yleisesti kéaytetty tarkoittamaan samaa.
Vaikka ndiden termien merkitys on monessa mielessé samaa tarkoittava, on niissé tun-
nistettu kuitenkin myos merkittavia eroja. Viraali- ja buzz-markkinoinnin kautta muodos-
tunut viestint4 eroaa puhtaasta eWOM-viestista siten, ettd ne ovat markkinoinnin aikaan-
saamia eivatka asiakkaiden itsensé generoimia viesteja (Lindholm 2010, 111-112).

Viraalimarkkinointi on tarkoitettu levidam&én viruksen tavoin vakuuttavana viestin
henkil6lta henkildlle tyypillisesti verkossa. Se on yritysten luomaa viestintédd, jonka tar-
koitus on tuoda yrityksen tarjontaa esille ja jota kayttajat levittavat sahkoisten jakeluka-
navien kautta verkostoilleen. (Lindholm 2010, 110.)

Vastaavasti buzz-markkinointi on tarkoitettu levidmaan promootioprosessin avulla po-
sitiivisena sanomana, ei pelkéstddn henkilolta henkildlle, vaan myos yleisesti verkon
avulla (Kirby & Marsden 2006, 16). Buzz-markkinoinnissa on paljon samaa kuin perin-
teisessd PR-markkinoinnissa, mutta se hyodynt&é verkon uusia ominaisuuksia ja mahdol-
lisuuksia. Promootiolla yritetddn saada aikaiseksi “kuhinaa”, ja buzz-markkinoinnista on-
kin suomen kielessé kédytetty nimitystd “kuhinamarkkinointi”. Aivan kuten viraalimark-
kinoinnissa myods buzz-markkinoinnissa markkinoiva yritys on lahettdméssa viesteja
kayttajille ja medialle toivoen niiden jakavan sisalt6d positiivisina viesteind eteenpéin.
(Ahuja, Michels, Walker & Weissbuch 2007.)

Internet-aikakauden myota muodostunut elektroninen versio word-of-mouth -viestin-
nasta eroaa perinteisesta versiostaan siten, ettd tekninen kehitys on mahdollistanut vies-
tien huomattavasti nopeamman l&hettdmisen ja levittdmisen. Yhdell& hiiren klikkauksella
voi lahettd4 viestin kymmenille tai sadoille vastaanottajille ilman kasvokaista kontaktia,
mika on omiaan alentamaan suuresti viestien edelleen lahettdmisen kynnysta. Elektroni-
sen ja perinteisen WOMuin keskeinen ero on siing, ettd elektroninen WOM ei ole kasvok-
kain tapahtuvaa suositteluviestintad, jolloin viestit ovat usein kohdentamattomia ja niité
etsivét tahot 10ytavét ne yleensd itse. (De Bruyn & Lilien 2008, 151-152; Buttle 1998,
243))

eWOM-viestintd on tehokas suosittelumarkkinointikeino, joka yleistyy koko ajan hyo-
dyntden ihmisten kasvavia sosiaalisia verkostoja Internetissa. eWOM-viestintéa voidaan
toteuttaa esimerkiksi séhkopostin, keskustelufoorumien, yhteisojen tai pikaviestimien
avulla. eWOMIin ajatuksena ja tavoitteena on levittaa tietoa yrityksista tai brandeista ver-
kostomaisesti ilman, ettd markkinoinnista ja jakelusta maksetaan millekdan mediakana-
valle. Yritysten mahdollisesti tarjoamat kannustimet aiheuttavat markkinointikuluja,
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mutta kdytannossa yrityksen suurin kulu muodostuu ainutlaatuisen eWOM-viestin luo-
misesta ja sen “istuttamisesta” oikeille ihmisille ja oikeaan paikkaan. (Kirby & Marsden
2006, 14-16.)

2.5.3 Verkkoyhteisopalvelut

Internetissd on verkkoyhteisdpalveluja, kuten MySpace, YouTube, Facebook ja erityi-
sesti ammattilaisille seka yrityksille suunnattu LinkedIn, jossa ihmiset ja yritykset voivat
jakaa kokemuksiaan ja tietoja. Lisaksi ihmiset ja yritykset voivat verkostoitua, tutustua ja
keskustella toisten yhteisdssa olevien kanssa. Yhteisoon syntyva sisélto on kayttéjien it-
sensa sinne tuottamaa ja naiden tarpeet huomioivaa eika pelkastaan yritysten markkinoin-
timielessa sinne laittamaa sisaltoa (Fill & McKee 2011, 291).

Verkkoyhteisdpalveluissa ennestaan vieraat ihmiset voivat padtya keskustelemaan
keskenadn yhteisesta kiinnostuksen kohteesta ja aiheesta, kuten esimerkiksi harrastuk-
sista, kirjoittamisesta, tai eritoten LinkedIn -tyyppisessa verkkoyhteiséssda myds ammat-
teihin, palveluihin ja yrityksiin liittyvistd asioista. Keskusteluja voivat myds kolmannet
osapuolet lukea ja jakaa eteenpain muille, jolloin samalla tapahtuu mahdollisesti luonnol-
lista suosittelua, johon yritys ei ole itse ollut vaikuttamassa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
106-107.)

LinkedIn tarjoaa yritysten suositteluille ja tiedon jakamiselle hyvan foorumin. Lin-
kedIn on verkostoitumispalvelu, jossa eri alojen ammattilaiset voivat verkostoitua ja ja-
kaa tietoa osaamisestaan ja kokemuksistaan. Palvelu onkin hyvin suosittu tyénhakuka-
nava, silld monet kayttajat julkaisevat ansioluettelonsa siella. Liséksi se tarjoaa kanavan
jakaa tietoa yrityksistd yleisesti. Toisaalta sen rajatut keskusteluryhmat mahdollistavat
yritysta koskevan tiedon jaon luottamuksellisesti vain tunnistettujen ja linkittyneiden yh-
teison jasenien kanssa. Tama on todettu tarkedksi ominaisuudeksi yritysten vélisessa
kommunikaatiossa. Palvelussa voi linkittya vain tuntemiensa henkildiden kanssa eli yh-
teyden pyytéjalla pitédéd olla pyynt6a lahettdessadn vastaanottajan sahkdpostiosoite tai
heill& pitad& olla yhteista tyo- tai opiskeluhistoriaa eli kummankin jésenen on taytynyt
merKita tietoihinsa opiskelleensa samassa koulussa tai tydskennelleensd samassa tyopai-
kassa. Muuten linkittaytyminen ei onnistu. (Juslén 2011, 119; Soininen ym. 2010, 55-56;
Salmenkivi & Nyman 2007, 123-124.)

Yleisesti ottaen suosittelumarkkinoinnin kannalta verkkoyhteisdpalvelut tarjoavat
avointa Internetia rajoitetumman ja luottamuksellisemman paikan verkostoitua, jakaa tie-
toa ja keskustella, mika eteenkin yritysten valisessa yhteydenpidossa on tarkeda. Luotta-
muksen merkitys on keskeistd myos sille, ettd yhteisd onnistuisi kasvattamaan jasenien
mMaaréé ja ettd jasenet pysyisivat lojaaleina yhteisolle ja toimisivat vield yhteison sanan-
saattajina ja suosittelijoinakin. (Kananen 2013, 138.)
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2.5.4 Blogit eli verkkopaivakirjat

Blogit ovat Internetissa toimivia henkil0- tai yhteisokohtaisia péivékirjoja, jotka ovat
kaikkien luettavissa ja seurattavissa. Bloggaamalla on helppoa luoda nakyvyytta Interne-
tissd ja ilmaista tietdamystaan siitd kiinnostuneille tahoille. Blogikirjoituksissa vélittyy hel-
posti kirjoittajan aito kiinnostus ja innostus, joka voi tarttua lukijaan tietynlaisena suosi-
tuksena. Yritysten markkinointiviestinnan kannalta yritysblogit tarjoavat suuria mahdol-
lisuuksia viestid kohderyhmille, kuten asiakkaille, kumppaneille, omistajille tai vaikkapa
henkilokunnalle (Fill & McKee 2011, 291).

Monet yritysbloggaajista kuitenkin helposti kyllastyvét kirjoittamiseen, ja aktiivisia
bloggaajia yrityksen tyontekijoistd on yleensa vahan. Yksikin blogikirjoitus voi kuitenkin
olla jo tarkea lukijoilleen ja sddstda paljon muuta tiedonvaihtoa. Blogien avulla yritys voi
kertoa asiakkaille vuorovaikutteisesti esimerkiksi uusista tuotteistaan ja palveluistaan.
(Otala & Poysti 2012, 53.)

Blogin siséllyttaminen yrityksen kotisivuille tekee sivustosta kiinnostavamman, el&-
vamman ja tarjoaa sivuilla kavijoille lisd4 ajantasaista tietoa. Samalla se tuo yritykselle
yhden vuorovaikutteisen markkinointikanavan ja liséa luottamusta asiakkaiden silmissé.
Blogi parantaa myos sivuston hakukonendkyvyytta lukuisineen hakusanoineen, alisivui-
neen ja linkkeineen. (Halligan & Shah 2009, 35-36.)

Yritysblogeihin liittyen on syyta kuitenkin muistaa, etté niitd ei valttdmatta oteta kovin
vakavasti, koska lukija voi olettaa niihin sisallytetyn markkinointia. Koska yritysblogit
ovat kuluttajien kirjoittamia blogeja kriittisemmassa tarkastelussa, niiden kirjoittamisessa
kannattaakin jattaa liiallinen mainonta ja kehuminen véhemmalle ja antaa blogitekstien
jakaminen ja suosittelu niit& lukevien vastuulle. (Juslén 2011, 114.)

Mikroblogeiksi kutsutut lyhytviestit, kuten Twitter, ovat nykyéan erittéin suosittuja
johtuen juuri niiden lyhyesté ja helposta formaatista kayttaa ja lukea. Mikroblogi on ly-
hytviesti, jonka pituus saa olla korkeintaan 140 merkkia ja se jaetaan Kirjoittajan seuraa-
jille (Fill & McKee 2011, 291). Mikroblogeissa informaatiota jaetaan statuspaivitysten
muodossa, ja statuspéivityksissddn kayttajat voivat mainita kayttdvansa jotain tuotetta tai
mainita sen ominaisuuksista. Samalla ne toimivat suosittelumarkkinoinnin kanavina.
(Jansen ym. 2009, 2170.)
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2.5.5 Julkaisu- ja keskustelupalstat

Julkaisu- ja keskustelupalstoilla ihmiset ja yritykset voivat vapaasti jakaa mielipiteitdén
ja kommenttejaan ja toiset lukijat voivat lukea sek& kommentoida niitd. Tama mahdollis-
taa my0s suosittelun. Keskustelupalstat voivat olla joko yritysten tai yksittaisten henki-
I6iden perustamia ja niita voi olla aiemmin kuvattujen verkkoyhteisojen yhteydessa. Yri-
tysten néakokulmasta keskustelufoorumit tarjoavat hyvan ympariston asiakkaiden suosi-
tella toisilleen yrityksen palveluja ja myods hyvan tavan kuunnella asiakkaita ja samalla
testata mahdollisia tuote- tai toiminta-ajatuksia paremman palvelun tai tuotteen luo-
miseksi. (Fill & McKee 2011, 292.)

Wikipedia on suosittu kayttajiensa yllapitdma sahkdinen tietosanakirja. Se on julkai-
supalsta, jonne voi kuka tahansa avata uuden artikkelin mista tahansa aiheesta. Aiheen
tulee kuitenkin olla yleishyddyllinen ja neutraali eiké se saa olla kaupallisin tavoittein
perustettu. Asialinjalla pysymalla voi sanakirjaan sisallyttdd hieman kaupallista tietoa,
mutta mikali yleishyddyllisyysehto ei tayty, uhkaa artikkelia poistaminen. Yritysmarkki-
nointi ei ole 16ytanyt sopivaa suhtautumistapaa julkaisu- ja keskustelupalstoihin niiden
luonteen vuoksi eika niiden hyddyntaminen ole kovin yleistd. Kévijamaarat timan tyyp-
pisilla palstoilla ovat kuitenkin suuria, joten vahintd mita yritys voi tehdd, on seurata,
puhutaanko siitd foorumeilla ja reagoida tarvittaessa. (Fill & McKee 2011, 292; Juslén
2011, 114-115))

2.5.6 Uudelleenmarkkinointi

Uudelleenmarkkinointi on Google AdWordsin ominaisuus, joka mahdollistaa verkkosi-
vustossa aiemmin kayneiden ihmisten tavoittamisen. Ostajien tullessa sivustoille, heidat
lisatdadn uudelleenmarkkinointi-luetteloihin. Kun asiakas on poistunut yrityksen sivus-
tolta tekematta hankintoja, haneen saadaan uudelleenmarkkinoinnin avulla yhteys hanen
selatessaan muita verkkosivustoja. Osuvia mainoksia voidaan nayttaa téllaisille asiak-
kaille silloin, kun he kdyvat muissa Google Display -verkoston sivustoissa. Houkuttele-
valla viestill4 tai tarjouksella voidaan asiakas saada palaamaan yrityksen sivustolle ja
mahdollisesti ottamaan yhteyttd. Uudelleenmarkkinoinnilla voidaan kohdistaa oikea
viesti oikealle kohderyhmalle. Palvelun toimintaperiaatteena on, ettd uudelleenmarkki-
nointitunniste lisataan kaikille yrityksen sivustoille. Uudelleenmarkkinointi on nostanut
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bannereiden? hiipuneen suosion uuteen nousuun kohdentamalla bannereiden sisallon tar-
kasti sivustolla vierailevan historiatietojen ja mieltymysten mukaan. (Uudelleenmarkki-
nointi 2014.)

2.6 LOoydettavyyden merkitys suosittelumarkkinoinnissa

2.6.1 Yrityksen loydettavyys verkossa

Toinen tekija, joka on keskeisessa roolissa suosittelumarkkinointiin liittyen, on yrityksen
I0ydettavyys verkossa. Mediakentén pirstaloituminen on luonut markkinoinnille uusia
haasteita, jotta yritys pystyy varmistamaan I0ydettavyytensa ja nakyvyytensd kanavissa,
joissa sen asiakkaatkin liikkuvat. Kanavia on paljon ja niitd tulee koko ajan lisa4. Lisaksi
verkon vuorovaikutteisuus edellyttédd yritykselta sd&nnollista l&sndoloa verkossa, jotta
yrityksen tiedot pysyvat ajantasaisina ja yritys on tavoitettavissa silloin, kun asiakkaat
sité tarvitsevat. LOydettavyys mahdollistaa osaltaan suosittelujen paremman Ioytymisen,
nakymisen ja edelleen I&dhettdmisenkin. (Hakola & Hiila 2012, 146-148.)

Tiedon I6ydettavyys ja informaatiotulvasta erottautuminen on myds KIBS-yrityksille
suuri haaste. Jos yrityksen tuotetta tai palvelua ei 10ydy helposti verkosta tai sosiaalisesta
mediasta, se saatetaan sivuuttaa kokonaan. LOydettdvyyden parantamiseen on erilaisia
keinoja, joita yritysten tulisi hyodyntaa. Helpoiten 10ydettévyyttd voidaan parantaa haku-
konemarkkinoinnilla, jotta yritys nékyy hakukoneiden hakutuloksissa. Tuote- ja palvelu-
tietojen hakeminen verkosta on erittéin suosittua. Tutkimukset osoittavat, ettd noin 80 %
haettavista tuotteista ja palveluista 16ydetdan hakukoneilla, joten on tarke&d, etta yritykset
l0ytyvét hakutuloksissa ensimmaisten joukossa. (Michael & Salter 2008, 9; Pohjanoksa,
Kuokkanen & Raaska 2007, 171; Salmenkivi & Nyman 2007, 278-286.)

Hakukonemarkkinointi jakautuu luonnollisiin hakutuloksiin vaikuttamiseen eli haku-
koneoptimointiin (search engine optimization) sek& maksettuihin hakutuloksiin eli haku-
sanamainontaan (search engine marketing) (Moran & Hunt 2009, 3-5). Tehokkainta on

! Bannerimainonta on verkkomainontaa Internetin kotisivuilla. Mainospaikat ovat yleensa suorakaiteen
muotoisia, mistd nimi "banner". Mainos on joko staattinen kuva, animoitu kuva tai jollain ohjelmointityo-
kalulla (Java, Flash) tehty animoitu tai interaktiivinen esitys. Bannerimainoksen tarkoitus on joko nayttaa
mainos tai saada kayttdja napsauttamaan mainosbanneria, jolloin selain avaa mainostajan oman sivun.

(Bannerimainonta 2014.)
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kayttada seka hakukoneoptimointia ett4 hakusanamainontaa yhdessa. Hyvin tehty hakuko-
neoptimointi yhdistettynd hyvaan hakusanamainontaan nostaa yrityksen kotisivun tehok-
kaasti esiin sek& maksetuissa mainoksissa hakutulossivulla ettd luonnollisten ja maksut-
tomien hakutulosten listauksessa. (Safko & Brake 2009, 373.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn muokkaamaan yrityksen kotisivujen tekstisisaltoa
hakukoneystavallisemmaksi siten, ettd saadaan parempi sija hakukoneiden luonnollisissa
hakutuloksissa. Muokkauksien vaikutusta voidaan seurata siten, ett4 todennetaan, miten
ne vaikuttavat yrityksen kotisivujen kavijaméaariin. (Michael & Salter 2008, 9.) Loydet-
tavyyden kannalta on optimaalista, etta yrityksen kotisivut sijoittuvat ensimmaisten ha-
kutulosten joukkoon tai ne nakyvat ainakin hakutulosten ensimmaisell& sivulla. Ensim-
maiseksi hakukoneen luonnollisissa hakutuloksissa sijoittuminen tarkoittaa, etta yrityk-
sen kotisivun tekstisisaltd on kdytetyn hakusanan kannalta silla hetkella hyvin optimoitu.
Asiakkaiden kayttamid hakusanoja on monia, ja muiden yritysten sivujen optimointi vai-
kuttaa sijoittumiseen hakutuloksissa, joten optimoinnissa on kyse jatkuvasta prosessista.
(Safko & Brake 2009, 356.)

Myos hakukonemainonnalla voidaan parantaa yrityksen loydettavyyttd. Yritys ostaa
mainoksia, jotka mainostuvat asiayhteyteen liittyvien hakusanojen kohdalla. Yritys mak-
saa jokaisesta mainoksensa klikkauksesta, jotka johtavat sen haluamalle sivulle. (Pohjan-
oksa ym. 2007, 177.)

Hakukoneet ovat rakentaneet hakualgoritminsa siten, etta sisallén tuottaminen toisille
verkkosivuille ja -yhteisoihin yrityksen kotisivulle ohjaavine linkkeineen mahdollistaa
paremman loydettdvyyden hakukonetuloksissa. Samalla huomionarvoisen siséallon tuot-
taminen eri puolelle verkkoa palvelee ja helpottaa mahdollisia asiakkaita tiedon haussa ja
sen eteenpdin jakamisessa. Oikeanlainen sisalté mahdollisimman monessa paikassa ver-
kossa liséé kotisivujen l6ydettavyytta. Hakukoneet huomioivat myos sivujen sisallon pai-
vitykset ja uuden sisallon. On todettu, ettd yhteisojen ja verkostojen kautta yritykset ta-
voittavat kohderyhméansa helpommin kuin Kkotisivujensa kautta. Sisallén tuottamisessa
yhteisdihin on kyse siis ihmisten yhdistamisestd, vuorovaikutuksesta ja asioiden jakami-
sesta. (Halligan & Shah 2009, 85-89.)

Yrityksen verkkol&sndolo tulee tunnistaa, ja yrityksen tulee suunnitella, missa fooru-
meissa verkossa ja sosiaalisessa mediassa sen tulisi olla lasna. Ei riita, etté yritykselld on
kotisivut, vaan lisaksi sen pitédd nakya ja vaikuttaa valituissa ja suunnitelluissa sosiaalisen
median palveluissa ja kanavissa, joissa mahdolliset asiakkaatkin ovat l&asna (kuvio 5).
Né&in varmistetaan samalla suosittelujen mahdollisimman laaja ndkyvyys. Lasndolon ja
osallistumisen foorumeihin tulee olla systemaattista ja aktiivista, jotta yrityksen tiedot
pysyvat ajan tasalla ja toiminta on vuorovaikutteista. Parhaiten tdma onnistuu, kun verk-
kolasndololle ja ndkyvyydelle méaaritellaan selkeét ohjeistukset, strategiat ja tavoitteet sen
suhteen, mitd halutaan saavuttaa ja mika on tarkedad. (Otala & Poysti 2012, 143-146;
Sykké 2010, 14.)
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Kuvio 5 Verkkolasnéolo ennen ja nyt (Sykko 2010, 14)

Myos asiantuntijapalveluita myyvien KIBS-yritysten kannalta laaja ja aktiivinen verk-
kolasnéolo on tarkedd. Verkon eri kanavissa KIBS-yritys voi kertoa ja jakaa kotisivujensa
lisaksi tietoa yritykselle tarkeista asioista. LinkedInissa yritys voi kertoa vapaista tydpai-
koista ja asiantuntemuksestaan seké luoda avoimia ja suljettuja keskustelufoorumeita.
YouTubessa yritys voi jakaa yrityksen esittely-, koulutus- seké kayttdohjevideoita. Twit-
terissé se voi ilmoittaa viime hetken muutoksista ja uutisista. SlideSharessé yritys voi
julkaista esityksia ja dokumentteja. Keskustelufoorumeilla voidaan hoitaa asiakaspalve-
lullisia tehtdvia ja koota asiantuntijafoorumeita keskustelemaan yrityksen asiantuntemuk-
seen liittyvisté asioista vuorovaikutteisesti. Kaikki namaé tiedot pitaa linkittaa viela yri-
tyksen kotisivujen kanssa, jotta mahdolliset asiakkaat saadaan houkuteltua vierailemaan
myaos niilla ja jotta sivut 10ytyvat hakukoneystavallisesti. (Otala & Pdysti 2012, 143-144;
Sykko 2010, 14.)

2.6.2 Suosittelu osana ansaittua nakyvyytta

Yritykset ja kuluttajat hakevat verkosta ja sosiaalisesta mediasta tietoa ostopéaatdstensa
tueksi. Mitd paremmin yritys nakyy ja l0ytyy ajantasaisella ja vuorovaikutteisella sisél-
16114, sitd paremmin se tulee huomatuksi. Huomatuksi tulemisen liséksi siséllon laadulla,
luonteella ja ajantasaisuudella on merkitysta ostopéaatoksen teossa. Nakyvyytta on ylei-
sesti luokiteltu kolmeen eri muotoon eli omistettuun, ostettuun ja ansaittuun nakyvyyteen
(kuvio 6). (Otala & Poysti 2012, 140; Sykko 2010, 19.)
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Kuvio 6 Yrityksen nakyvyyden kolme eri muotoa (Sykké 2010, 19)

N&ma muodot ovat olleet jo pitkaédn viestinndssa ja markkinoinnissa mukana. Niiden
erot ovat nousseet verkossa enemman keskusteluun, koska aiemmin painopiste on ollut
ostetussa nakyvyydessa padasiallisena tapana tavoittaa ostava kohderyhma, mutta vuoro-
vaikutteisen ja yhteisollisen verkon my6ta painopiste on muuttumassa kohti ansaittua na-
kyvyyttd, joka on todettu kaikkein tdrkeimmaksi asiakkaiden mielipiteitd muokkaavaksi
muodoksi verkossa. Markkinoinnin suunnittelussa tdma nékyy jo ansaitun median roolin
ja merkityksen kasvuna. (Soininen ym. 2010, 102.)

Ansaittu nakyvyys ja suositukset osana sitd vaikuttavat parhaiten mahdollisiin asiak-
kaisiin, mutta samalla ne ovat heikoiten yrityksen hallittavissa olevaa sisaltod. Parhaiten
nama erityyppiset nakyvyyden muodot toimivat yhtaaikaisesti 16ytdmalla niille oikeat
roolit perustuen omiin tavoitteisiin. (Otala & Poysti 2012, 142.)

Ostettu nakyvyys tarkoittaa verkossa ostettuja verkkomainoksia. Tyypillisesti ndma
ovat hakukone- sek& sosiaalisen median mainontaa. Hakukonemainonnassa esimerkiksi
Google AdWordsista ostetut mainokset tulevat nékyville hakutulosten yla- ja oikealla
puolella. Mainokset tulevat esille sen mukaan, miten hakusanat osuvat Google Ad-
Wordsissa annettuihin asetuksiin ja sen mukaan miten paljon mainostaja on niista paatta-
nyt maksaa Google AdWordsille. Vastaavasti sosiaalisen median puolella esimerkiksi Fa-
cebook tarjoaa mainostilaa sivuiltaan. Ostetun ndkyvyyden mainosten nakyvyys on omis-
tettua parempi, koska hakukoneet ja sosiaalisen median palvelut tuovat mainoksia esille
kerddmiensé kayttajatietojen tai hakusanojen pohjalta siten, ettd ne paremmin vastaavat
hakijan mahdolliseen tarpeeseen. (Otala & Poysti 2012, 141-142; Sykko 2010, 20.)

Omistettua nakyvyytta ovat esimerkiksi yrityksen omat sivut ja LinkedIn-sivut. Se pe-
rustuu ndkyvyyteen, jota yritys itse tuottaa, hallinnoi ja jakaa Internetissa. Omistettu na-
kyvyys tavoittaa néistd muodoista huonoiten, koska se edellytta4 vastaanottajan tulemista
yrityksen yllapitdmille sivustoille, jotka pitdd ensin loytad. Tassé auttaa esimerkiksi ha-
kukoneoptimointi, jolla pyritdan sisallyttamaén kotisivuille mahdollisimman osuvia ha-
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kusanoja hakukonenakyvyyden parantamiseksi. Myos liséamallad muille sivuille mahdol-
lisimman paljon linkkejd, jotka ohjautuvat yrityksen kotisivuille, parannetaan l0ydetta-
vyyttd. (Otala & Poysti 2012, 140-141.) Kuviossa 7 on havainnollistettu omistettua ja
ostettua nakyvyytta.

GOL )gle google mainostaminen Haku | Tarkennotts haky
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AdWords.Google.com/fi ~ Tutustu nyt yhteen aik immi i doi
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b el g
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U e o Digitaalinen markkinointi

in
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www.estime.fi/google-mainos/ - Valimuistissa - Samankaltaisia IS e u www.mediacontacts. fi
Google AdWords mainonta ; ?tqsonllnkplgl »
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www.noframe. b i htm - Vélimuistissa - Samankaltaisia neltisi\;u!ine»si’.b tutustu palveluun!
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Pienyrityksen alykds mainostaminen - Conversion University Ohjeet Voit n

Kun yrityksesi mainos tai maininta nakyy , saat Google A avulla kaikki
tiedot, joita tarvitset viisaisiin paatoksiin. ...

Ansaittu nakyvyys on yrityksen saamaa spontaania julkisuutta, joka ei ole syntynyt
yrityksen omasta toimesta. Ansaittua nakyvyytta syntyy, kun ihmiset kommentoivat, ja-
kavat tai suosittelevat yritysten sivuja tai siséltoja niissd. Kuviossa 8 on havainnollistettu
ansaittua nakyvyytta. (Otala & Poysti 2012, 142.)
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Kuvio 8 Ansaittu nakyvyys (Sykké 2010, 21)

Suositukset ovat osana ansaittua mediaa tarkeitd ostokayttaytymisen ja ostamisen kan-
nalta. Qualmanin (2009) tutkimuksen mukaan 78 prosenttia luotti toisten ihmisten suosi-
tuksiin, mutta vain 14 prosenttia luotti mainoksiin verkossa. Burgessin (2011) mukaan
taas 76 prosenttia amerikkalaisista ostajista luottaa henkilokohtaisiin suosituksiin ja 49
prosenttia verkosta 10ytyneisiin mielipiteisiin.

Yritysten vélisessa kaupankaynnissé jopa 83 prosenttia ihmisista ei enda vuonna 2011
luottanut mainoksiin, vaan teki ostopaatoksenséd mieluummin muiden suosittelujen poh-
jalta. Samaisessa tutkimuksessa jopa 92 prosenttia yritysostajista haki tietoa verkosta en-
nen ostopaatoksen tekemisté ja vasta ostoprosessin lopussa ottivat yhteyttd myyjééan. Suo-
sittelujen merkitys ostopaatoksissa on verkon helpon tiedonhaun myota kasvanut entises-
taan, ja yritysostajat valitsevat potentiaaliset toimittajat jo etukateen verkosta saamiensa
tietojen pohjalta, ennen kuin l&hettévét niille edes tarjouspyyntdja. (PropelGrowth B2B
Marketing Evolution Video 2011.)

Forrester Researchin tekemdn tutkimuksen mukaan ansaitussa mediassa (nakyvyy-
dessd) asiakkaista tulee itsestdan markkinointikanava, jossa erityyppisten suosittelumark-
kinoinnin menetelmien, kuten WOMIin, viraali- tai buzz-markkinoinnin valityksellad vies-
titd&n muille lukijoille omia kokemuksia ja suosituksia. Yrityksen rooli ansaitussa medi-
assa ja suosituksissa on seurata, kuunnella ja reagoida niihin tarvittaessa kehittdmalla
omaa toimintaa saadun palautteen mukaisesti. Ansaittua mediaa itsesséan yritys ei kui-
tenkaan voi suoranaisesti kontrolloida. Hyvin hoidetut ja yllapidetyt omat ja ostetut me-
diat kuitenkin auttavat halutun tyyppisen ansaitun median syntymiseen. (Corcoran 2009.)
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Corcoran (2009) on Forrester Researchin tutkimuksessa listannut muutamia ylatason
toimenpiteita, joilla yritys kehittd4 tulevien vuosien vuorovaikutteista mediastrategi-
aansa. Taulukkoon 3 on koostettu Corcoranin tekeman tutkimuksen tulokset eri media-
tyyppien ominaisuuksista. Taulukossa on kuvattu eri mediatyyppien luonnetta, annettu
esimerkkeja niiden kaytosta, kuvattu niiden merkitysta sekd lopuksi listattu viel& media-

tyyppien hyodyt ja haitat.
Taulukko 3 Mediatyyppien ominaisuudet (Corcoran 2009)
Median | Luonne | Esimerkki | Merkitys Hyodyt Haitat
tyyppi
Omis- | Brandin | - kotisivut | Rakentaa pitkan | - kontrolloi- | - ei takeita
tettu hallinnan | - mobiili- | td4htdimen suh- tavissa toimivuudesta
media | kanava sivut detta olemassa | - kustannus- | - yrityksen
- blogit olevien asiak- tehokasta omaan vies-
- Twitter | kaiden kanssa. - pitké- tiin ei uskota
Asiakkaiden ja- aikaista - ottaa aikaa
kaessa sivuja ai- | - moni- vaikuttaak-
kaansaadaan an- | puolista seen laajem-
saittua mediaa min
Ostettu | Brandin | - bannerit | Lis&a omistetun | - tarpeen - vdhainen
media | nakymi- | - hakuko- | median néaky- mukaan Kiinnostus
sestd ka- | nemark- | mistd ja aikaan- | - véliton - huono uskot-
navalla Kinointi | saa ansaittua vaikutus tavuus
maksettu | - sponso- | mediaa - skaalatta-
rointi vissa
- kontrolloi-
tavissa
An- Asiak- -WOM Kuuntele ja vas- | - uskottavinta | - ei hallitta-
saittu kaasta on | - buzz taa. Ansaittu - avainroolis- | vissa
media | tullut ka- | - viraali media on usein sa myyn- - voi olla nega-
nava hyvin hoidetun nissé tiivista
oman ja ostetun | - l&pindkyvaa | - laajuus rajal-
median aikaan- ja elavaa linen
saannosta. - vaikea mitata

Ensinnékin vuorovaikutteisessa mediastrategiassa omistettu media luo kontrolloitavan

pohjan sille, ettd brandi ja suosittelut ovat I0ydettévissa ja jaettavissa. Tassé auttaa laaja

verkkol&snéolo niin omistetulla kuin ostetullakin medialla, mik& mahdollistaa pitk&ai-

kaisten ja vuorovaikutteisten asiakassuhteiden muodostumisen sekd saa aikaan ansaittua

mediaa. Yritysten pitdd oppia kuuntelemaan asiakkaiden viesteja ja palautteita seka vas-
tata oikein niin positiivisiin kuin negatiivisiinkin palautteisiin, jotta saadaan autettua an-
saitun median muodostumista. (Corcoran 2009.)
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Yritysten kannalta aktiivinen lasndolo omistetulla ja ostetulla medialla vuorovaikut-
teisessa ja yhteisOllisessé verkossa auttaa asiakassuositusten ja -kokemusten levidmista ja
jakamista seka helpottaa ansaitun median muodossa aineettomien yrityspalveluiden ver-
tailua sekd uskottavuutta ostajan silmissé. (Otala & PoOysti 2012, 141-142; Corcoran
2009.)

Forrester Researchin tutkimuksessa todetaan, ettd vaikka painopiste onkin siirtynyt an-
saitun median aikaansaamiseen, ei ostettu media ole mihinkdan “’kuollut”, vaan hyvin
hoidetulla omalla ja ostetulla medialla aikaansaadaan lisda ansaittua mediaa. Ostetulla
medialla voidaan edelleen taata tarpeen mukainen valitén sekd skaalautuva nakyvyys,
joka on vield kontrolloitavissakin. Kullekin mediatyypille on siis roolinsa jatkossakin.
(Corcoran 2009.)

KIBS-yritysten kannalta on tarke&a huolehtia verkkolasnéolostaan ja nakyvyydestéan,
koska yritykset hakevat tietoa verkon eri kanavista ostopaatdstensa tueksi. Mita parem-
min yritys nékyy ja l16ytyy verkossa ajantasaisella ja vuorovaikutteisella sisallolla, sita
paremmin se tulee huomatuksi. Kustannusmielessé ansaittu media on edullista, mutta se
pitdd nimensd mukaisesti ensi ansaita. Ostettua ja omistettua mediaa yritys pystyy osta-
maan lisda markkinointibudjettinsa rajoissa. Parhaaseen lopputulokseen yritys péaasee ja-
kamalla lisdhankintojen kasvattamisen pitemmalle ajanjaksolle ja seuraten samalla hyo-
tyjen ja kustannusten suhdetta. (Otala & Pdysti 2012, 140; Sykké 2010, 19.)
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3 KIBS-YRITYSTEN MARKKINOINTI

3.1 Tietointensiiviset yrityspalvelut

Tietointensiiviset yrityspalvelut ovat asiantuntijapalveluja, joita KIBS-yritykset tar-
joavat toisille yrityksille. Lyhenne KIBS tulee englannin kielen sanoista Knowledge In-
tensive Business Services (Miles 2005, 39). Asiantuntijatiedon tuottamisen liséksi ne
edistavéat asiakasyrityksen kehittymistd koulutuksen ja konsultoinnin kautta auttaen asi-
akkaita 10ytdmaan tarjolla olevista ratkaisuista heille parhaiten sopivat. Tieto- ja osaa-
misintensiivisia yrityspalvelualoja ovat tietotekniikkapalvelut, T&K-palvelut, mainos- ja
markkinointipalvelut, lainopilliset, taloudelliset ja liikkeenjohdolliset konsultointipalve-
lut sek& tekniset palvelut. Henkilokunnan asiantuntemus, ammattitaito ja asenne ovat
KIBS-yritysten kannalta keskeisessa roolissa ja niiden henkilostosta suuri osa on korke-
asti koulutettuja ja kokeneita asiantuntijoita, joiden varaan yrityksen brandi rakentuu ja
henkildityy. (Muller & Doloreux 2009, 65; von Hertzen 2006, 32—38, 46; Toivonen 2004,
34-35))

Tietointensiivisilla palveluilla on merkittavé rooli taloudessa ja innovaatioiden luon-
nissa, koska ne vaikuttavat monella tapaa muiden yritysten tuottavuuden ja liiketoimin-
nan kasvuun sek& innovaatioiden syntymiseen tuottamalla asiakkailleen uutta tietoa ja
luomalla uutta osaamista. Perinteiset palvelut ovat muuttumassa tietointensiivisiksi pal-
veluiksi, ja samalla perinteiset palveluyritykset ovat muuttumassa naita palveluja tarjoa-
viksi toimijoiksi. Tahan palvelualan muutokseen ovat vaikuttaneet monet tekijat. Aikai-
semmin yritykset hoitivat suurimman osan toiminnoistaan itse, mutta nykyaén ne ovat
ulkoistaneet niité palveluita tarjoaville yrityksille. Myds kansainvalistyminen on muutok-
seen vaikuttava tekija, silla palveluyrityksilta edellytetd&dn globaaleja ratkaisuja, joissa
hyodynnetadn uusimpia tieto- ja viestintateknologioita. (Ritala ym. 2013, 486; Andersen,
Howells, Hull, Miles & Roberts 2000, 196-214.)

Monet uudet tietointensiiviset palvelut perustuvat tieto- ja viestintatekniikkaan. Tek-
nologiset palveluinnovaatiot ovat luonteeltaan kulttuurisia, sosiaalisia ja taloudellisia,
silld ne ovat aina syntyneet sosiaalisen kanssakédymisen tuloksena. KIBS-yritykset eivat
siis innovoi yksin, vaan niiden innovointiin liittyy vahvasti yhteisty6 ja vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa. Usein KIBS-yrityksiltd odotetaan laaja-alaista ja monipuolista osaa-
mista sekd kokonaisratkaisuja. Talloin asiakkailta edellytetddn osaamista ja osallistu-
mista, koska asiakkaiden on tiedettdva, mitd palvelua he haluavat ostaa. KIBS-yritysten
tuottamien palveluiden erityispiirteend on, ettd asiantuntemusta ei siirretd sellaisenaan
asiantuntijalta asiakkaalle, vaan asiantuntija ja asiakas tuottavat yhdessé uutta tietoa.
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(Toivonen 2004, 31; Boden & Miles 2000, 38-63.) Mullerin ja Zenkerin (2001, 4) mu-
kaan KIBS-yrityksia voidaankin luonnehtia siltoina innovaatioille”.

3.2 Yritysten valinen markkinointi

Sekaé kuluttajamarkkinoinnissa ettd yritysten vélisessa markkinoinnissa on tarkoitus tehda
markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta ostajalle mahdollisimman ylivoimainen hinnan
ja laadun seka haluttavuuden suhteen. Yritysten vélinen markkinointi eroaa kuluttaja-
markkinoinnista siten, ettd markkinoinnin kohteena on toinen yritys, jolloin esimerkiksi
ostokaytannot, -tilanteet ja -kriteerit seka jakelukanavat ja brandin merkitys eroavat ku-
luttajamarkkinoinnista. (von Hertzen 2006, 23-24; Rope 1998, 25.)

Yritysten vélisessakin markkinoinnissa on kéytannossa kyse ihmiseltd ihmiselle tapah-
tuvasta kaupankaynnistd, mutta koska molemmat osapuolet edustavat yritystd, edellyttaa
se kuluttajamarkkinointiin nédhden kaupankaynniltd erilaista otetta ja keinoja. Yritys-
markkinoinnin keskeisimpina tehtavina onkin asiakassuhteen luominen, sen toimivuuden
varmistaminen, syventaminen ja jatkaminen. Kuluttajamarkkinoinnissa kaytetaan massa-
markkinointia tehokkaana keinona, jolloin palvelu saadaan samalla kertaa suuren yleison
tietoon ja usein palvelu on myds sama kaikille. Yritysmarkkinoinnissa joudutaan usein
raataloimadn palvelua asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Samalla yritysten ostotoiminta
on ammattimaisempaa ja monimutkaisempaa, koska asiakasyrityksilla ovat yleensa omat
resurssit ja toimintatavat hankinnoille. Kuluttajamarkkinoilla yksittdinen henkil®, perhe
tai kotitalous tekee ostopaatoksen sosiaalisten ja psykologisten ostomotiivien perusteella.
Oleellinen ero kuluttajamarkkinointiin nahden on my®s siing, etta palveluita ei markki-
noida tyydyttdmaéan henkildkohtaisia tarpeita, vaan palvelemaan organisaatioiden tar-
peita. Yritystenkin valisessa kaupankaynnissa ostopaatoksen tekee usein yksild, mutta
tuotteista tai palveluista koituvat kustannukset seka hyddyt kohdistuvat aina yritykselle
tai organisaatiolle eika yksilélle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24; Rope 1998, 13-14, 25.)

Yrityksell&, joka markkinoi palveluitaan yritysasiakkaille, on usein my6s vahemmaén
asiakkaita kuluttajapalveluita markkinoiviin yrityksiin verrattuna, mutta niiden asiakkuu-
det voivat olla kooltaan suurempia ja henkilokohtaisempia. Yritysmarkkinoinnin kannalta
palveluiden tuominen kohderyhmaén tietoisuuteen on ndin henkilékohtaisempaa ja vaike-
ampaa. Markkinointi on kuitenkin tarkeéé, jotta yrityksen tarjoamat palvelut otetaan huo-
mioon potentiaalisten asiakkaiden vertaillessa palveluntarjoajia. Tilannetta helpottaa pal-
veluita tarjoavan yrityksen tunnettuus, koska asiakasyritys ostaa palvelunsa helpommin
tunnetulta ja maineikkaalta yritykseltd kuin tuntemattomalta yritykseltd. Markkinointity6
onkin todettu jatkuvaksi prosessiksi, silld aikaissmmasta markkinoinnista on apua myo-
hemmissa tilanteissa yrityksen tunnettuuden ja maineen kasvun muodossa. (Isohookana
2007, 82; Rope 1998, 22.)
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Yrityspalveluita markkinoivalle yritykselle on térked4 tunnistaa asiakasyrityksen os-
topadtoksen vaikuttavat tahot, jotta onnistutaan kohdistamaan markkinointiviestit juuri
heille. Tdman on todettu olevan haastavaa ja asiakaskohtaista, mutta yleisesti voidaan
olettaa, ettd kun ostava yritys on pieni tai ostettava tuote tai palvelu on yksinkertainen,
niin asiakasyrityksen ostopaitokseen vaikuttaa vain pieni maara henkil6ité. VVastaavasti
suurten yritysten ja isojen hankintojen tapauksissa tilanne on yleensa painvastainen. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 37.) Kun ostoprosessi on monimutkainen, taytyy yritysten 16ytaa
yritysmarkkinointiin tehokas lahestymistapa. Téllaisissa tapauksissa henkilokohtainen
myyntityd muodostuu yleensa erityisen tarkedksi, koska yrityksille tarjotaan raatéaloityja
ratkaisuja ja hyvét asiakassuhteet ovat keskeisessa roolissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

Yritysten valisessa markkinoinnissa kohteena olevat yritykset voivat olla luonteeltaan
ja toiminnaltaan hyvinkin erilaisia. Yritysasiakkaat voidaan ryhmitell& kaupallisiin, jul-
kisiin sek& aatteellisiin organisaatioihin. B2B-asiakaskunnan laaja-alaisuudesta johtuen
yrityksen ostajana voi toimia véhemman tai enemmé&n ammattimainen henkild, joka edus-
taa suurta tai pientd seké pysyvéaa tai tilapéista organisaatiota. Kaikki ndma tekijat vaikut-
tavat siihen, miten kyseessa olevaa tahoa pitaa kaupallisesti l&hestyd. (Isohookana 2007,
82; Rope 1998, 13.)

B2B-asiakaskunnan laaja-alaisuuden lisdksi on tarkedd ymmartéaé erilaisten ostotilan-
teiden merkitys yritysten vélisessa kaupankaynnissa. Ostotilanteet voidaan luokitella ker-
taluontoisiin, jatkuviin ja epasaannéllisiin hankintoihin. B2B-asiakaskunta voi olla siis
luonteeltaan ja toiminnaltaan hyvin erilaista ja ostotilanteetkin voivat vaihdella hyvin
merkittavasti. Yrityksen onkin tarkedd ymmartéda ja huomioida B2B-markkinointiaan
suunnitellessaan ndma erilaiset ostokaytannot, -prosessit ja -tilanteet. (Vitale, Pfoertsch
& Giglierano 2011, 9, 59; Rope 1998, 9-14.)

3.3 Asiantuntijayritysten kilpailukeinot

Markkinointi on yrityksen tarked menestystekijé ja merkittdvé osa yrityksen liiketoimin-
tastrategiaa. Markkinoinnin lahtokohtana on asiakkaan ostokayttaytymisen tunteminen ja
asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen kilpailijoita paremmin. Yh& nopeammin tapahtuvat
muutokset toimintaymparistdssd, asiakassuhteissa ja verkostoissa asettavat omat haas-
teensa markkinoinnin onnistumiselle. (Bergstrom & Leppénen 2009, 10.)

Yritykset kéyttavat markkinoinnissa erilaisia Kilpailukeinoja menestyakseen. Nama
kilpailukeinot on méaritelty nelj&&n osaan, jotka ovat tuote, hinta, jakelu/saatavuus ja
markkinointiviestintd (product, price, place, promotion). Yritys rakentaa néisté kilpailu-
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keinoista itselleen parhaan mahdollisen yhdistelman, markkinointimixin. Tata kilpailu-
keinojen yhdistelm&é kutsutaan 4P-malliksi, jonka ovat kehittdneet amerikkalaiset Har-
vard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy. 4P-mallia on kui-
tenkin véitetty melko tuotekeskeisend markkinointimallina, joten siihen on lisétty parem-
min palveluiden markkinointia tukevia liséosia, jotka ovat henkilosto ja asiakkaat, toi-
mintatavat ja -mallit sek& palveluympaéristo ja muut nakyvat tekijat (people, participants,
processes, physical evidence). Laajennettu markkinointimix tunnetaan myds 7P-mallina.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

Markkinoinnin siirtyessa verkkoon on néiden perinteisten markkinointimallien rin-
nalle kehitelty uusia malleja, jotka ottavat paremmin huomioon vuorovaikutteisen verkon
ja yhteisollisen toiminnan. Yksi téllainen on aiemmin kappaleessa 2.4 kuvatussa Salmen-
kiven ja Nymanin (2007, 219) CREF-malli, jossa markkinoitavia kilpailutekijoita ovat
kaksisuuntainen markkinointi ja yhteisollinen toiminta, ansaintamallit, kokemus ja 16y-
dettavyys.

3.4 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinointi oli viela 90-luvun alussakin véhdista, koska se oli
koettu tarpeettomaksi ja epéoleelliseksi vahaisesta kilpailusta johtuen. Asiantuntijapalve-
luiden tarjoamisessa luottamuksellisuus on hyvin tarkedd ja markkinoinnin koettiin va-
hingoittavan yrityksen kykya toimia luottamuksellisesti, minka vuoksi sita pidettiin jopa
hieman kyseenalaisena ja sopimattomana toimintana. Markkinointi hoidettiin tarjoamalla
asiakkaille ndiden tarpeiden mukaisia raétéloityja ja laatua korostavia palveluita pitden
nykyiset asiakkaat tyytyvaisind. Lisaksi positiivisia kokemuksia omaavien asiakkaiden
suosittelujen kautta saatiin luotua uusia asiakkuuksia. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 13;
Sipild 1996, 23—-24, 30-32.)

Asiantuntijapalveluiden kilpailun Kiristyessa laatua korostavat asiantuntijat sortuivat
kilpailemaan hinnoilla, mika heikensi palveluiden laatua ja samalla liiketoimintamahdol-
lisuuksiakin. Oli tarkedd alkaa ymmartaa, mitd muita kilpailukeinoja asiantuntijapalve-
luiden tarjoamisessa voitiin kayttaa. Kiristyvan kilpailun myo6ta kilpailukeinojen markki-
noinnin tarve korostui ja siihen ryhdyttiin panostamaan myds asiantuntijayrityksissa.
(Marr, Sherrard & Prendergast 1996, 544, 553; Sipild 1996, 3032, 36.)

Markkinointia oli asiantuntijayrityksissé tehty kyll& aiemminkin, vaikka tat4 nimed ei
ollutkaan kaytetty. Markkinointia kuitenkin oli, koska yrityksill& oli haluamiaan asiak-
kaita ja toita niin paljon kuin ne olivat suunnitelleet. Usein markkinointi miellettiinkin
pelkk&nd mainontana, vaikka se onkin vain yksi markkinoinnin muodoista. Samoin osa
mielsi markkinoinnin vain uusien asiakkuuksien hankkimisena, vaikka asiantuntijapalve-
luiden kohdalla markkinointi kohdistuukin padasiassa vanhojen asiakkaiden pitamiseen
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seké lisamyyntiin niille. Markkinointi pitadkin nédhda kokonaisuutena, joka siséltaa
myynnin ja asiakaspalvelun seké tuotteistuksen. Markkinointi on asiantuntijayrityksissa
oheistoiminto, jota tehdaéan kaiken muun tyon ohessa. Asiantuntijapalveluiden markki-
noinnilla pyritddn vakuuttamaan asiakas yrityksen osaamisesta ja kyvykkyydesta hoitaa
asioita, ja myynnilla saadaan asiakas valitsemaan juuri kyseisen yrityksen palvelu kai-
kista tarjolla olevista. (Sipild 1996, 38—39.)

Sipilé (1996, 40) kuvasi asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessiksi, jossa mark-
kinointi pitdd ndhda hyvin laaja-alaisesti, koska markkinoinnin ja muun toiminnan erot-
taminen on mahdotonta. Markkinointi on osa kaikkea toimintaa, joka ilmentyy asiak-
kaalle ensisijaisesti hyvin tehdyn tyén kautta osana projekteja ja toimeksiantoja (Sipila
1996, 35-36).

Kun markkinoidaan hyvin abstrakteja ja monimutkaisia palveluja, on uusien asiakas-
suhteiden hankkiminen hyvin vaikeaa ja kallista, minka vuoksi onkin strategisesti jarke-
vampaa keskittyd olemassa oleviin asiakassuhteisiin ja uusien t0iden saamiseen heilta.
Myos asiakkaille on luontevampaa jatkaa tutun ja luotetun toimittajan kanssa. Hyvin hoi-
dettu tyo6 pitadkin ndhdd hyvand myyntityona jo seuraava hanketta ajatellen. Tyytyvdinen
asiakas paattad mahdollisesti jo edellisen tyon aikana seuraavan tyon tilaamisesta samalta
toimittajalta. Siséisella markkinoinnilla varmistetaan asiantuntijoiden ja asiakkaiden si-
séinen viestintd ja niiden vélinen yhteisty0 siten, ettd kumpikin osapuoli on mahdollisim-
man sitoutunut ja motivoitunut varmistamaan palvelun onnistuminen. (Sipild 1996,
37-41.)

Uusia asiakkuuksia saadaan vanhojen asiakkaiden kautta. Suositukset eli referenssit
toimivat paéasiallisena keinona asiakashankinnassa. Nykyiset tyytyvéiset asiakkaat toi-
mivat suosittelijoina, joihin luotetaan, koska suositusta ei ole annettu taloudellisen hyo-
dyn toiveessa, vaan asiakkaat laittavat edustamiensa yritysten maineen likoon palvelun-
tarjoajan puolesta ilman korvaista. Suosittelijan saama hyoty tulee 1ahinnd sité kautta, etta
yhteistydokumppani saa néin enemman kokemusta ja sen patevyys kasvaa, mistd myos
suosittelija itse hyotyy tulevissa hankkeissaan. Suosittelujen lisdksi tunnettuus ja yhteys-
verkot ovat markkinoivalle yritykselle merkittava etu, koska asiakas valitsee yleensa pal-
velun tarjoajan tuntemiensa tahojen joukosta. Aiemmat hyvin hoidetut ty6t, suosittelija-
verkostot ja esiintyminen julkisuudessa sek& nakyva markkinointi ovat hyvié keinoja li-
s&ta tunnettuutta ja parantaa yrityskuvaa. Markkinoiden tarpeiden ja mieltymysten mu-
kaisilla tuotteistuksilla véhennetdan asiakkaiden epévarmuutta palvelua kohtaan ja sa-
malla véhennetdan tuotantokustannuksia ja selkeytetdan hinnoittelumalleja. Yritys ohjaa
strategisten valintojensa avulla asiakkaiden ja niille tarjoamiensa tdiden valintoja. Yri-
tyksen saadessa kyselyja enemman kuin mita se pystyy hoitamaan ollaan tilanteessa, jossa
pieni jono tai asiakastdiden valitseminen kyselyjen joukosta alkaa nékyé asiakkaalle
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mya0s referenssind kertoen, etta yrityksella ja sen asiantuntemuksella on kysyntaa. (Sipila
1996, 42—43.)

3.5 Asiakassuhdemarkkinointi strategiana

Asiakassuhdemarkkinointi edustaa ajattelutapaa, strategista otetta ja kdytdnnén toimin-
taa, jolla luodaan systemaattisesti pitkid ja kannattavia asiakassuhteita sekd maksimoi-
daan pitkalla aikavélilla asiakassuhteen kokonaiskassavirtaa. KIBS-yritysten pyrkimyk-
send on maksimoida myyjan ja ostajan valisen henkildkohtaisen ja luottamuksellisen suh-
teen arvo eika niinkaan yksittdisestd asiakkaan tarpeesta tai myyntitapahtumasta saatavaa
tuottoa. Asiakasyritykset osallistuvat itse vuorovaikutteisella ja vahvalla yhteistyolla
asiakassuhteen rakentamiseen ja arvon luomiseen. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012,
15-16; Sipila 1996, 77.)

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan laajemmin kaikkia yllapidettavia suhteita yrityksen
eri yhteisty6tahojen ja sidosryhmien kanssa. Néité tahoja voivat asiakkaiden liséksi olla
esimerkiksi omistajat, rahoittajat, lehdisto, alihankkijat, tavarantoimittajat seka edustajat
ja jalleenmyyjat, joita motivoidaan markkinoimaan yrityksen tuotteita. Suhdemarkki-
nointia toteuttaessaan yritysten onkin tunnettava yhteistyotahonsa ja sidosryhmansé hy-
vin. Tilaustiedon on vélitettava tehokkaasti yhteistydkumppaneille, jotta asiakasyritys saa
tilaamansa palvelun sovittuna aikana ja sovittuun hintaan. Suhdemarkkinoinnin tavoite
onkin olla hyddyllista kaikille osapuolille ja erityisesti loppuasiakkaalle (Bergstrom &
Leppanen 2009, 27.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissakin perusajatuksena on, ettd markkinoinnin on pohjau-
duttava asiakassuhdenakokulmaan. Yrityksen tulee ymmartaa miksi, miten ja kuinka asi-
akkaat haluavat luoda suhteita yritykseen ja sen tarjoomaan. Yritysten pitda tunnistaa asi-
akkaiden ja yhteistydkumppanien kanssa yllapidettavat suhteet, joita niiden pitad kaik-
kien osapuolien tavoitteet tayttden solmia, vaalia ja kehittda. Tahan paaseminen edellyttéa
molemminpuolisten lupauksien antamista ja tayttamistd. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
on keskeista arvon tuottaminen yhdessa asiakkaan kanssa pelkan arvon jakelun sijaan.
Talla vastuullisella, suhdeajatteluun pohjautuvalla ajattelu- ja toimintatavalla vuorovai-
kutteisesti viestien luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-
jooma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 23; Lindberg-Repo 2005, 46; Gronroos 1998, 190—
191.)

Asiakashankinnassa ja asiakassuhteiden ylldpidossa markkinointia on tehtavé eri ta-
voin. Uusien asiakkaiden hankinnassa olemassa olevien asiakkaiden suositukset seka yri-
tyksen tunnettuus toimivat hyvéan apuna. Suositukset tuovat yritykselle uskottavuutta ja
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luottamusta. Tunnettuudella varmistetaan, ettd potentiaaliset asiakkaat huomioivat yrityk-
sen palvelut tarpeen tullen ja valintoja tehdessdén. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 15-16;
Sipild 1996, 39, 42, 51-52.)

Olemassa olevia asiakassuhteita voidaan yllapitéa ja parantaa hyvan ja laadukkaan yh-
teistoiminnan kautta hankitulla luottamuksella. Yllapitaméalla aktiivista vuorovaikutusta
ja yhteyttd asiakkaisiin luodaan arvoa seka yritykselle ettd sen asiakkaille. Tarjoamalla
asiakasyrityksille yksilollistd huomiota vahvistetaan nykyisté asiakassidosta ja toisaalta
lisatddn asiakkaiden panostusta yritysta kohtaan tulevaisuudessa. (Hansen ym. 2008,
214-215; Ivens & Pardo 2006, 470; Lindberg-Repo 2005, 45.)

Tietointensiivisia yrityspalveluita tarjoavilla yrityksilla on usein véhemman asiakkaita
janiiden asiakaskohderyhmaét ovat paljon tarkemmin rajattuja ja kohdennettuja verrattuna
B2B-markkinointiin yleisesti. VVastaavasti asiakkuudet ovat yleensa kooltaan suurempia
ja asiakassuhteet henkil6kohtaisempia. Markkinointi- ja myyntiprosessit ovat usein myos
huomattavasti pitempikestoisia ja sosiaalisesti monimutkaisempia. (Isohookana 2007,
82). Asiakkaiden hankinnat voivat kuitenkin olla kannattavuudeltaan parempia, jolloin
pitempikestoinenkin yhteisty6 ja markkinointi voi olla kannattavaa liiketoimintaa. Asia-
kas hakee ratkaisua liiketoimintansa kehittdmiseen ja siten suurimmalle osalle asiakkaista
palvelun hinta ei ole kynnyskysymys, vaan palvelun tuoma lisdarvo ratkaisee. Samalla
hankintoihin liittyvéat riskit ovat suuremmat. Vaarat ratkaisut voivat olla kohtalokkaita
sekd ostavalle ettd myyvalle yritykselle. Ostopédétds ja luottamus perustuvat aiempaan
kokemukseen ja henkilokohtaisiin suhteisiin sekd késitykseen kumppanin patevyydesta
tai ominaisuuksista. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 5; Brogan 2009, blogikirjoitus
23.1.2009; von Hertzen 2006, 23-24.)

Asiakashankinnassa asiantuntijapalveluja markkinoivan yrityksen tulee kohdentaa toi-
mintansa valitulle ja kapeille asiakassegmenteille, joiden tarpeista ja kiinnostuksenkoh-
teista on otettu selvdd ennakkoon erilaisten markkinatutkimusten ja -analyysien avulla.
Asiakkaille tuotetaan lisdarvoa valitsemalla asiakassegmentti tarkasti ja kohdentamalla
yrityksen toimintoja ja asiantuntemusta palvelemaan parhaiten juuri naitd valikoituja asi-
akkaita. Yleisosaaminen monilla eri osa-alueilla ei tuo asiantuntemusta esille niin hyvin
kuin syvallinen asiantuntemus erityiselld monien asiakkaiden toivomalla osa-alueella.
Myds markkinointi kannattaa suunnata suoraan télle valitulle asiakassegmentille tdsmal-
lisella ja kohderyhman tarpeita vastaavalla sanomalla. (Gronroos 1998, 175; Ferguson
1996, 19-22; Bloom 1984, 106-107.)

Kilpailuilla markkinoilla kilpailuetua voidaan saavuttaa tiedostamalla tarkkaan asiak-
kaiden kayttaytyminen, odotukset ja mieltymykset. Tama edellyttaa jatkuvaa keskustelua
ja suhdetoimintaa, jotta muodostuu molemminpuolinen selked kasitys siitd, mita asiakas
yritykseltd odottaa ja miten se voidaan toteuttaa. (Payne 2006, 5.)
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Asiantuntijapalveluja markkinoivan yrityksen asiakkaat ovat paljon enemman kuin
vain asiakkaita. Hei ovat asiantuntijan yhteistyokumppaneita ja kollegoja, rahoittajia, tuo-
tekehittdjid, ystavia ja uskottuja. Asiantuntijayritysten kyky vastata asiakkaidensa vaati-
muksiin ja tarpeisiin onkin vahvasti sidoksissa niiden kykyyn toimia yhteistydssa eri si-
dosryhmien kanssa. (Awuah 2007, 1078; Ahrnell & Nicou 1991, 179.)

3.6 Sisainen markkinointi

Siséinen markkinointi on kokonaisvaltainen prosessi, joka varmistaa koko henkilékunnan
ymmartavéan ja kokevan yrityksen toiminnan asiakaskeskeiseksi. Lisdksi se varmistaa,
ettd henkilokunta on valmis ja motivoitunut toimimaan palveluhenkisesti sekéa tuntee yri-
tyksen tarjooman. Palveluja on kyettdva markkinoimaan yrityksen omalle henkil6kun-
nalle, jotta voidaan olettaa niiden markkinoinnin onnistuvan myés ulkoisille asiakkaille.
Sisdinen markkinointi on siis osa yrityksen johtamisstrategiaa, jolla pyritddn kehittimaén
henkil6kunnan asiakaskeskeisyyttd ja varmistamaan ulkoisen markkinointiviestinnén oi-
keanlaisuus. (Gronroos 1998, 280-282.)

Henkilokunnalla on keskeinen rooli yrityksen markkinointiviestinnassa, koska henki-
I6kunta viestii puheillaan ja tekemisillaan jatkuvasti joko tahallisesti tai tahattomasti asi-
akkaiden kanssa. Asiantuntijat ovat niin sanottuja osa-aikamarkkinoijia, koska he ovat
aktiivisesti vuorovaikutuksessa suoraan asiakkaiden kanssa. Henkiloston osaaminen ja
sitoutuminen yrityksen toimintaan nékyy heti asiakaspalvelutilanteessa, joten henkildsto
vaikuttaa suuresti yrityksesta syntyvaan mielikuvaan. Taman vuoksi asiantuntijapalve-
luita myyvissa yrityksessa onkin tarkeaa pyrkia levittamaan markkinointiajattelun yleisia
periaatteita koko henkildékunnalle ja kannustaa heitd suhtautumaan positiivisesti markki-
nointiin. Yrityksen markkinoinnin tehokkuutta voidaan lisdtd myds ylimmén johdon
saannollisilla katsauksilla kilpailutilanteesta ja markkinanakemyksista. (Isohookana
2007, 61, 141-142; Bloom, Smith & Blackburn 1990, 129.)

Jotta sisdinen markkinointi olisi mielekésta kaytannon tasolla, tulisi sen lapikdyda kol-
mivaiheinen prosessi, jossa ensimmaisessa vaiheessa keskitytddn henkilékunnan moti-
vointiin ja mielekkyyden I6ytdmiseen asiakaskeskeisyydesté. Seuraavassa vaiheessa kes-
Kitytddn yrityksen toiminnan asiakaskeskeisyyden kehittymiseen suotuisasti. Kolman-
nessa vaiheessa toteutetaan valittua asiakasstrategiaa, mika edellyttdd muutosjohtamisen
hallitsemista. (Vaughan 2003, 4.)

Toimiva siséinen markkinointi edellyttaa, ettd yrityksen toiminta on suunnitelmallista
ja sité toteutetaan ja seurataan yhta aktiivisesti kuin yrityksen muita toimintoja ja etta se
néhd&an yrityksessa tarkeénd asiana. Ylimman johdon asenne, sitoutuminen ja esimerkki
takaavat osaltaan sisaisen markkinoinnin onnistumisen. Lapindkyva selked viestinté pa-
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rantaa valitun strategian oikeaa ymmartamista sekd pienentdad merkittavasti yleista epa-
varmuutta ja epétietoisuutta lisdten samalla koko toiminnan dynamiikkaa. (Isohookana
2007, 10; Ahmed & Rafiq 2002, 22.)

Siséinen markkinointi on tarkedd myds asiakkaan puolella, jotta asiakasyritysta edus-
tavan taustajoukot saadaan vakuuttuneiksi palveluntarjoajan hyvyydestd. Taustalla ole-
vien henkildiden vakuuttaminen voi olla hankalampaa kuin palveluntarjoajan oman hen-
kiloston osalta, minkd vuoksi myyjan on hyva tarjota asiakkaalle tietoa ja vélineitd, joilla
asiakkaan sisainen markkinointi onnistuu. Varmistuksena voidaan tarjota osallistumista
asiakkaan siséisen markkinoinnin suorittamiseen esittdmélld asiaa yhdessé asiakkaan
edustajan kanssa. Tdma on todettu hyvéksi varmistuskeinoksi, jos oletetaan asiakkaan
edustajan asiantuntemuksen asian suhteen olevan heikkoa tai edustajan valta-asema yri-
tyksessé on heikko. (Sipild 1996, 293.)

3.7 Tunnettuus ja suositukset

3.7.1 Yrityskuva ja tunnettuus

Asiakkaiden voi olla vaikeaa ymmartaa ja maksaa asioista, joista he eivat saa mitéén
konkreettista vastinetta. Asiantuntijapalveluiden aineettomuudesta johtuen niiden mark-
kinointia ei voida toteuttaa tuotemarkkinoinnin tavoin. Markkinointia aineettomille pal-
veluille voidaan tehda yrityksen luomilla mielikuvilla. Yrityskuva ja maine vaikuttavat
asiantuntijapalveluita markkinoivan yrityksen tunnettuuteen ja siihen, millaisen kasityk-
sen ja kuvan asiakas saa yrityksen toimintatavoista ja palveluista. (Karhu, Salo-Lee, Si-
pild, Seldnne, Soderlund, Uimonen & Yli- Kokko 2005, 16—17; Lehtinen & Niiniméki
2005, 9.)

Yrityksen luoma yrityskuva ja maine kehittyvat hitaasti ja ne perustuvat merkittavésti
yrityksen aiempiin tekemisiin ja niiden tuottamiin tuloksiin (Sipild 1996, 214). Yritys-
kuva syntyy ja kasvaa esimerkiksi asiakkaiden kokemusten ja kommenttien pohjalta, tyo-
tuloksista, yrityksen markkinointiviestinnistd, median kirjoitelmista, ennakko-odotuk-
sista ja uskomuksista. Ndiden perusteella yrityksen sidosryhmét muodostavat oman mie-
likuvansa yrityksesta. (Isohookana 2007, 22.) Alla kuviossa 8 on havainnollistettu yritys-
kuvaa muodostavia tekijoita.
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Kuvio 9 Yrityskuvan muodostavat tekijét (Isohookana 2007, 22)
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Kirjoitukset

Yrityskuva on asiantuntijayrityksen kalleinta omaisuutta ja sen térkein kilpailutekijé.
Hyvélla yrityskuvalla ja maineella yritys pystyy kasvattamaan tunnettuuttaan markki-
noilla. Hyvan yrityskuvan lisési tunnettuuden lisdantymiselle keskeinen edellytys ovat
suosittelijat seké laaja sidosryhméverkosto. Hyvin tehdyn tyon tuloksena tyytyvéiset asi-
akkaat suosittelevat yrityksen palveluita toisille yrityksille parantaen samalla yrityksen
tunnettuutta. (Karhu ym. 2005, 36.)

Hyva yrityskuva ja tunnettuus ohjaavat potentiaalisia asiakkaita yritykseen. Asiakkaat
valitsevat yhteistyokumppaninsa tuntemiensa palveluntarjoajien joukosta. Samoin tyon-
tekijoille, rahoittajille, kollegoille ja yhteistyokumppaneille yrityskuva ja tunnettuus ovat
keskeisia tekijoitd heidan tehdessdén valintojaan ja suosituksiaan. Hyva yrityskuva va-
hent&& asiakkaan vertailuja muihin palvelutarjoajiin ndhden ja nopeuttaa sopimukseen
paasemistd. Se auttaa myos selviytymaan virhe- ja ongelmatilanteista seké sailyttaméaan
korkeamman hintatason. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka yrityskuvan kehittyminen
onkin hidasta, voi se tuhoutua hyvinkin helposti. Asiantuntijapalveluiden markkinoin-
nissa yrityskuva ja tunnettuus auttavat yritysta pddsemaan harkintaryhméén ostajan vali-
tessa myyjakandidaatteja. Ostopaatokseen vaikuttavat kuitenkin myos yrityksen henkil6-
kohtaiset ja luottamukselliset suhdeverkostot seka yrityksen saamat suositukset ja refe-
renssit. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 3; Vitale ym. 2011, 9, 59; Murphy 2007;
Sipild 1996, 51-52, 325.)

Koska asiantuntijapalvelut ovat usein yrityskohtaisia ja luottamuksellisia, ei niisté
voida aina puhua julkisesti kolmansille osapuolille, jolloin tunnettuutta on luotava myos
muilla tavoilla. Asiantuntijapalveluita tarjoaville yrityksille yleisimpia keinoja lisaté tun-
nettuuttaan ovat esimerkiksi alan julkaisut, asiakastapaamiset, mainonta, messuihin ja ta-
pahtumiin osallistuminen. Aiemmat meriitit sek& yrityksen ja sen asiantuntijoiden yleinen
nakyminen kasvattavat myos yrityksen tunnettuutta. (Sipild 1996, 51-52.)
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3.7.2  Suosittelu ja yhteysverkot

Hyvélla asiantuntijayritykselld on laaja ja uskollinen suosittelijaverkko kaytdssaan, jolla
se erottuu kilpailijoistaan. Asiantuntijapalveluiden hankintaan liittyy isoja riskej, joiden
vahentdmiseksi asiakkaat hakevat suosituksia muilta yrityksilta ja kollegoiltaan. Ostajat
arvostavat ammattikuntansa kollegoiden kokemuksia arvioidessaan asiantuntijapalveluita
tarjoavien yritysten asiantuntemusta, osaamista ja kykya toimittaa palveluita. Tdma kan-
nustaa asiantuntijayrityksia toimimaan yhteisty0ssé ja verkostoitumaan laajasti. Mitd laa-
jemmat suosittelijaverkostot, sitd varmemmin potentiaalinen asiakas saa tiet&a yrityksesta
ja sen palveluista kollegoidensa kautta. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 5-6; Aa-
rikka-Stenroos & Jalkala 2012, 13; Sipild 1996, 342.)

Tehokkain keino hankkia uusi asiakkaita ovat nykyiset asiakassuhteet seka niille teh-
dyt tyot, referenssit, joita esitelld&n potentiaalisille asiakkaille esimerkiksi yrityksen ko-
tisivuilla ja esityksissa. Uusia asiakkaita voidaan hankkia myds muiden suosittelijoiden
kautta. Naita yrityksen suosittelijaverkostoon kuuluvia muita suosittelijoita voivat olla
alan arvostetut ja uskotut asiantuntijat ja vaikuttajat, kollegat seka yhteistyokumppanit.
Samalla suosittelujen sisalléllinen ja laadullinen kirjo muodostuu laajaksi. Ne voivat olla
pelkkid yhteystietojen antamisia tai ne voivat olla hyvin asiantuntevia kuvauksia suosi-
teltavasta asiantuntijasta. Parhaimmillaan suosittelu ohjaa juuri oikean tyon oikealle asi-
antuntijalle ja on antanut asiakkaalle jo valmiiksi oikean ké&sityksen siitd, mitd odottaa
asiantuntijan tyotavoista, aikatauluista ja palkkioista. (Sipild 1996, 342-343.)

Suosittelijan motiiveja suositella ja jakaa kokemuksia muiden kanssa on monia. Tyy-
tyvdinen asiakas voi haluta kertoa hyvid asiakaskokemuksiaan toisille yrityksille, kun taas
kollegoja ja yhteistyokumppaneita voivat kollektiivisuus ja vastavuoroisuus kannustaa
suosittelemaan sek& vaihtamaan tietoja ja kokemuksia, jotka etenkin vaikeasti ymmarret-
tavien ja hahmotettavien aineettomien KIBS-palveluiden yhteydessé ovat tarkeita. (Aa-
rikka-Stenroos 2011, 204.)

Suosittelijaverkostot ovat asiantuntijayritykselle tarkeitd asiakashankinnan liséksi
my06s monessa muussakin mielessd. Verkostojen kautta yritys voi saada tietoa ja suosi-
tuksia esimerkiksi uusista mahdollisista tyontekijoistd, toiminnan kehittdmisesta tai kdy-
tannon kokemuksista. Suosittelijaverkosto kasvaa asiakaskontaktien kautta ja levidd uu-
siin yrityksiin kontaktihenkil6iden vaihtaessa tyonantajaa. Yrityksen ja asiantuntijoiden
kannattaakin luoda asiakasyrityksiin useita kontakteja, jotta voidaan varmistaa asiakkuu-
den sdilyminen asiakkaan tai yrityksen yhteyshenkilon vaihtuessa. (Sipild 1996, 342—
343.)
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Suosittelijaverkostoa tulee yllapitaa ja kehittdd. Keinoja on monia, mutta helpoiten se
hoituu tekemélla asiakastyot niin hyvin, ettd saa tyytyvéiset asiakkaat aidosti suosittele-
maan yritystd. Asiakkaan tai yhteistydkumppanin suositteluhalukkuutta aikaansaadaan
myos yllattamalla asiakas positiivisesti ylimaaraisella palvelulla, muistamisella, lahjalla
tai vaikka nostamisella yrityksen esille julkaisuissa. Asiakkaiden esilletuomiseen pitaa
kuitenkin muistaa pyytaa asiakkaan referenssilupa ennen julkaisemista. Yhteydenpito on
tarkedd myos niiden asiakkaiden ja yhteistydtahojen kanssa, joilta ei ole vahaéan aikaan
tullut toimeksiantoja. Erilaiset yhteistilaisuudet yhdessa asiakkaiden ja yhteisty6tahojen
kanssa toimivat myos yhteistyon vahvistajana. Samalla téllaiset tilaisuudet voivat toimia
hyvané verkoston laajentamistapana tahojen kutsuessa niihin omia asiakkaitaan ja tuttu-
jaan. Suosittelijaverkosto ei yksistaan kuitenkaan riitd, mikali halutaan kasvaa nopeasti
tai menna uudelle toimialalle. Talléin on hyva panostaa enemmén myés muihin tunnet-
tuutta ja yrityskuvaa kasvattaviin markkinointiviestinnian keinoihin, joilla pystytdan aut-
tamaan asiakashankinnassa. (Sipild 1996, 343-345.)

3.7.3 Markkinointiviestintdi

Markkinointiviestinndn merkitys kilpailutekijané on keskeinen asiantuntijapalveluita tar-
joavalle yritykselle, koska silla synnytetdan lisaa kiinnostavuutta ja kysyntda paranta-
malla yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa. Liséksi viestinnélla voidaan kertoa yrityksen
palveluiden tuottamista lisdarvoista asiakasyrityksille. (Bergstrom & Leppéanen 20009,
329-330; Vuokko 2002, 19—24.)

Tunnettuutta lisddvallda markkinointiviestinnélld edistetddn yrityskuvan kehittymisté
tuomalla asiantuntijapalvelut ja niiden edut nyKyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tie-
toisuuteen. Markkinointiviestinnalla pyritadnkin vaikuttamaan juuri niihin asioihin, joilla
on merkitysta kulloisenkin asiakkaan suhtautumiselle yritykseen ja sen palveluihin. (Iso-
hookana 2007, 16; Vuokko 2002, 12.)

Markkinointiviestinnén keinoja ovat kasvotusten tapahtuvasta myyntityosta ja viestin-
nasta aina digitaaliseen verkkoviestintdan asti kaytettdvat muodot. HenkilOkohtaista
myyntity6té voidaan pitaé asiantuntijapalveluiden tarkeimpéna markkinointiviestintékei-
nona. Asiantuntijapalveluiden luonteen ja monimutkaisuuden vuoksi niiden myynti mo-
nesti vaatii henkilokohtaista myyntity6ta, koska silla luodaan yrityksen ja asiakkaan va-
lille vuorovaikutussuhde, joka ottaa huomioon sek& asiakkaan ettd yrityksen tarpeet ja
tavoitteet. Myyntityd mahdollistaa tilannekohtaisen viestinnan, joka mukautuu tilanteen
ja osapuolten tarpeiden mukaan eika sen tarvitse olla valmiina ennen myyntitilannetta.
(Isohookana 2007, 133; Vuokko 2002, 169; Rope 1998, 190-191.)
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Haasteena asiantuntijapalveluiden myyntity0ssé on, etta vain harvat asiantuntijat miel-
tavat itsensa myos myyjiksi eivatka pidd myyntid omaan tyonkuvaan kuuluvana tehté-
vand. Tasta huolimatta heille on usein vastuutettu tietyt asiakkaat asiantuntemuksensa tai
aiempien asiakassuhteidensa perusteella. Vaihtoehtoisesti he voivat olla varsinaisten
myyjien mukana myyntineuvotteluissa antamassa teknistd tukea ja ehdottamassa asiak-
kaille erilaisia palveluja ja ratkaisuja litketoiminnan tehostamiseksi. Asiantuntijoilla on
taten keskeinen rooli asiantuntijapalveluiden myynnissa ja myos ostavalle asiakkaille on
tarkedd ostaa palveluja asiantuntijoilta varmistaakseen hankintojensa oikeellisuuden.
Osaaminen onkin térkein kriteeri asiakkaiden asiantuntijapalveluiden valinnoissa. (Vah-
vaselkd 2004, 15-16; Hill, Garner & Hanna 1989, 66; Bloom 1984, 107.)

Myyvat asiantuntijat ovat valikoituneet ammattitaitonsa ja kiinnostuksensa ansiosta.
Asiantuntija hallitsee oman erikoisalansa lisaksi myds myyntityon. Myyvaksi asiantunti-
jaksi ei tulla vain yrityksen kouluttamana, vaan henkil6lld on liséksi oltava kiinnostunut
palveluiden markkinoinnista ja myyntity0sté. Asiantuntijat tekevét yrityksen myyntity6téa
vuorovaikutustilanteissaan asiakkaiden kanssa tuoden aktiivisessa yhteydenpidossa osaa-
mistaan esille ja luoden ndin vaikuttavuutta. Asiakkaan ja asiantuntijan vélinen luotta-
muksellinen ja arvostava suhde vastaa suoraan asiakkaan ja yrityksen vélistad suhdetta.
(Karhu ym. 2005, 14, 19, 59; Vuokko 2002, 67.)

Asiakkaan ja yrityksen vélill4 on useita vuorovaikutustilanteita ennen palvelua, palve-
lun aikana ja sen jalkeen. Ennen palvelua asiantuntijapalveluja myyva yritys saattaa jou-
tua tuomaan esille patevyyttaan ja aiempia toitdén seké suosituksia. Jos asiakas saadaan
vakuutettua yrityksen osaamisesta ja kyvyistd, johtaa se usein myos yhteisty6hon. Onnis-
tuakseen vakuutteluissaan on asiantuntijan hallittava asiakassuhteeseen keskeisesti vai-
kuttavat prosessit ja osattava asettua asiakkaan osaan seka kuunnella asiakkaan yksil6lli-
sid tarpeita. (Skaates & Seppanen 2002, 430.)

Myyntity0 ei kuitenkaan yksin riitd asiantuntijapalveluiden viestintdmuodoksi, vaan
sen tueksi tarvitaan myyntia edistavad ja pohjustavaa viestintad, jonka tarkoituksena on
toimia henkilékohtaisen myyntityon perustana, lisatd asiakasuskollisuutta sekd parantaa
yrityskuvaa ja tunnettuutta. N&aitd myynninedistamis- ja -pohjustamiskeinoja ovat messut
jamuuta tapahtumat, joissa luodaan uusia asiakaskontakteja ja vahvistetaan olemassa ole-
via asiakassuhteita seké esitelladn uusia palveluita. (Isohookana 2007, 164, 166; Rope
1998, 191.)

Nékyvin markkinointiviestinndn muodoista on yrityksen harjoittama mainonta eri me-
dioissa. Mainontaan kédytettavat mediakanavat valitaan kohderyhmalle ja palvelulle sopi-
viksi ja niiden tarkoitus on valittdd markkinointiviesti kohdeasiakasryhmaélle herattdmaan
niiden huomio ja kiinnostus. Mainontaa suunnataan yleensé suurille joukoille, eiké vies-
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tin perille menosta tai vastaanottajasta ole varmuutta. Liséksi yrityksen pitdd pystya vas-
taamaan ja huolehtimaan mainonnalla luoduista mielikuvista. (Isohookana 2007, 141-
142; Vuokko 2002, 67, 227-228.)

Mediassa asiantuntijapalveluiden markkinointiviestintaa voidaan julkaista esimerkiksi
palvelu- ja yritysesitteiden, asiakaslehtien ja tiedotteiden muodossa, joissa esitellaan uu-
sia palveluita tai yrityksen osaamista sen asiantuntijoiden kirjoittamia artikkeleja. Julkai-
sujen ja artikkelien Kirjoittaminen kuuluu asiantuntijoiden tyonkuvaan ja silla pyritaan
rakentamaan oikeanlaista yrityskuvaa yrityksestd. Verkko on kasvava media, jossa jul-
kaisut tavoittavat kohderyhménsa laajasti ja toimivat vuorovaikutteisesti. Lisdksi ver-
kossa julkaisut ovat helposti lanseerattavissa, kohdennettavissa, seurattavissa, muokatta-
vissa ja tarvittaessa nopeasti vield poistettavissakin, mika onkin ollut viime aikoina akti-
voimassa yritysten markkinointiviestintaa ja tehnyt siitd vuorovaikutteista ja yhteisollista
yhteisty6td yhdessa asiakkaiden kanssa. (Isohookana 2007, 211-213; Salmenkivi & Ny-
man 2007, 60-62; Sipila 1996, 351.)

Asiantuntijapalveluiden ostaminen on tarve- ja tulosléhtdista ja siksi tietointensiivisten
yrityspalveluiden markkinoinnissa onkin tarkeaa tarjota tietoa, faktoja ja referensseja os-
topéatoksen tueksi. Suositukset ja kokemukset auttavat asiakasta vertailemaan eri palve-
luntarjoajia. Vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon myoéta suositusten ja kokemusten
kertominen ja jakaminen on tullut vaivattomammaksi ja samalla aineettomien yrityspal-
veluiden vertailu on helpottunut. Oikean palveluntarjoajan valinnassa ostavan yrityksen
on helppo turvautua paatoksenteossaan toisten yritysten antamiin suosituksiin seké sa-
massa tilanteessa olevien vertaisyritysten kokemuksiin. Tietointensiivisia yrityspalveluita
markkinoiville yritykselle onkin tdna paivéana tarkeaa olla 16ydettavissa verkosta ja sosi-
aalisesta mediasta tai olla oikeassa paikassa jo ennen asiakasyrityksen tarpeen syntymista,
mika vaatii pitkajanteistd markkinointia sekd sosiaalisten kontaktien ja suhteiden luo-
mista ja yllapitamista. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 5; Aarikka-Stenroos & Jaak-
kola 2012, 17-18; Vitale ym. 2011, 9; Hansen ym. 2008, 214-215.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Tutkimuksessa tarkasteltiin tietointensiivisten yrityspalveluiden suosittelumarkkinointia
verkossa. Tutkimuksen tarkoitus oli lisaté ja syventdd ymmaérrysta siitd, miten suosittelu-
markkinoinnin uusia mahdollisuuksia verkossa voidaan hyddyntaa tietointensiivisia yri-
tyspalveluja myyvissa yrityksissé eli KIBS-yrityksissa. Tutkimuksen osakysymykset ka-
sittelivat KIBS-yritysten verkkomarkkinointia, niiden suosittelumarkkinoinnin hyédyn-
tamisté talla hetkella sekd suosittelumarkkinoinnin uusia mahdollisuuksia tulevaisuu-
dessa ja sitd miten KIBS-yritykset aikovat niitd hyodyntéa.

Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska haluttiin
saada asiasta enemman tietoa kuin tilastollisen tutkimusotteen kysymyslomakkeella olisi
saatu kerattyd. Tutkimuksessa haluttiin kuulla asiantuntijoiden ndkemyksié ja kuvata to-
dellista elamaa seka tulkita asiaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutki-
mus siséltad paljon erilaisia traditioita, l&hestymismalleja ja aineistonkeruu- seka analyy-
simenetelmi&. Yhteinen piirre laadulliselle tutkimukselle on, ettd se pyrkii tutkimaan ja
kuvaamaan maailmaa, jonka merkitykset voivat ilmet& mitd moninaisimmin tavoin. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 15-17.)

4.2 Aineiston keruumenetelma

4.2.1 Haastattelurungon laatiminen

Laadullisessa tutkimuksessa kerattdva empiirinen aineisto voi olla tutkijasta riippuvaista
tai rilppumatonta. Tutkijasta riippuvaista aineistoa voidaan keratd haastatteluilla ja ha-
vainnoimalla, kun taas riippumaton aineisto tarkoittaa kirjallista tai kuvallista materiaalia,
kuten esimerkiksi kirjeitd, blogeja tai péivakirjoja. (Eskola & Suoranta 2000, 15-16.) Ta-
maén tutkimuksen aineiston kerasi tutkija teemahaastatteluilla.

Teema-alueet eli keskeiset aihealueet muodostettiin tutkimusongelmien ja -kysymys-
ten seké teoreettisten kasitteiden ja ilmididen pohjalta. Haastatteluvaihetta varten haastat-
telukysymykset muodostettiin kutakin teema-aluetta palvelevaksi. Tutkimuksen opera-
tionalisoinnilla tarkoitetaan teoreettisille ké&sitteille empiirisesti mitattavien vastineiden
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tuottamista. Empiiristd aineistoa hankkiessaan tutkijan on mietittdvd, miten keratd ha-

vaintoja teoreettisista kasitteista, eli miten k&antéa teoreettinen kieli helpommin ymmar-

rettavélle arkikielelle. Toisaalta havainnoista kirjoittaessaan tutkijan on mietittavé, miten
kaantaa arkikieliset havaintonsa takaisin teorian kielelle. (Eskola & Suoranta 2000, 75—

77.)

Talta pohjalta on laadittu tutkimuksen operationalisointitaulukko (taulukko 4), joka

yhdistaa tutkimusongelman, osakysymykset, teoreettiset késitteet ja ilmi6t tutkimuksen
haastattelurunkoon.

Taulukko 4  Tutkimuksen operationalisointitaulukko

UITITE- Osakysymykset Teqrgettlset L [ Haastattelurunko
ongelma iImiot
Markkinoinnin muutos
. . ja siirtyminen verkkoon | Teema 1:
méiiliﬁé?vily\:gi?ga? seké.Kl_BS-yrityksen Markkinointi ver-
" | erityispiirteet verkko- kossa

Miten suosit- markkinoinnissa.
telumarkki- :
noinnin uusia | Miten suosittelumarkki- gﬁgz;?tt-:‘zlﬁmarkki-
mahdolli- nointi ndkyy KIBS-yri- | Suosittelumarkkinointi noinnin hyGdyn-
suuksia ver- | tyksissa? minen
kossa voi-
daan hyodyn-
:aeslteKnI ?nsz;r)((r-l- Mita mahdollisuuksia Vuorovaikutteinen ja
k%noinnissa7 suosittelumarkkinointi yhteisollinen verkko Teema 3:

" | verkossa tarjoaa KIBS- seka suosittelumarkki- Suosittelumarkki-
yrityksille tulevaisuu- S .| nointi tulevaisuu-
dessa ja miten ne aiko- | LONN uudet mahdolli- dessa

ja mit . suudet.
vat niitd hyodyntaa?

Haastattelurunko teemoitettuineen haastattelukysymyksineen on tutkimuksen lopussa
(liite 1). Tutkimusongelma on jaoteltu kolmeen osakysymykseen, joiden mukaan myds
haastattelurunko on jaettu kolmeen teemaan, jotka olivat kaikille haastateltaville samat.
Analysointivaiheessa vastaavasti vastauksia tulkittiin ja luokiteltiin teema-alueita hyo-

dyntéen.
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4.2.2 Haastateltavien valinta

Haastateltavat valittiin siten, ett4 heilld oli laajaa asiantuntemusta ja kdytannon kokemuk-
sesta verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta suosittelumarkkinoinnista. Haasta-
teltavat olivat joko tutkineet suosittelumarkkinointia tai edustivat tietointensiivisia palve-
luyrityksid, jotka tarjosivat digitaalisen markkinoinnin palveluja toisille yrityksille.

Suosittelumarkkinointia tutkineiden Turun kauppakorkeakoulun tutkijoiden haastatte-
lut auttoivat tutkimuksen alussa kohdentamaan tutkimusta tutkimusongelman kannalta
oikeisiin asioihin ja antamaan suuntaa tutkimuksen viitekehykselle ja tutkimuskysymyk-
sille. Digitaalisen markkinoinnin palveluja tarjoavien yritysten edustajien valinta haasta-
teltaviksi perustui siihen, etta tutkittava asia, suosittelumarkkinointi verkossa, oli viela
melko uusi KIBS-yritysten keskuudessa. Haastattelemalla yritysten edustajilta saatiin ke-
rattyd asiantuntemusta ja kokemusta asiantuntijoilta, joilla oli kokemusta seka yrityksen
suosittelumarkkinoinnista verkossa ettd toisaalta nakemysté asiakasyritysten kokemuk-
sista suosittelumarkkinoinnin suhteen. Tah&n nakdkulmaan liittyen tutkimuksen luotetta-
vuuden osalta on pohdittu sit4, miten asiantuntijoiden rooli edustamissaan KIBS-yrityk-
sissd on vaikuttanut haastattelutuloksiin, koska he myyvét palveluita toisille KIBS-yri-
tyksille.

Tutkijoista haastateltaviksi valittiin Turun kauppakorkeakoulusta tutkijatohtori Leena
Aarikka-Stenroos seké tohtorikoulutettava Joni Salminen. Aarikka-Stenroosin yhtené eri-
tyisosaamisalueena on juuri suosittelu- eli referenssiviestintd. Han tutkii ja opettaa mark-
kinointia ja hanen tutkimuksiaan on julkaistu korkeatasoisissa markkinoinnin journaa-
leissa, kuten Industrial Marketing Management ja Journal of Business Research. Téalla
hetkell&d Aarikka-Stenroos on paéavastuullisena tutkijana Tekes-rahoitteisessa projektissa,
jossa tutkitaan, miten asiakaskokemuksista viestiminen edistda palveluliiketoimintaa.
Toisena haastateltuna tutkijana ja asiantuntijana oli Joni Salminen, joka tydskentelee Tu-
run kauppakorkeakoulussa markkinoinnin tohtorikoulutettavana. Hanen tutkimuksensa
liittyy Internet-liiketoimintaan ja markkinointiin ja erityisesti siella vield alkuvaiheen
startup-yritysten haasteisiin. (Markkinointi: Opetus- ja tutkimushenkilokunta 2014.)

KIBS-yritysten asiantuntijoista haastateltiin Jarkko Antikainen, joka haastatteluhet-
kella tydskenteli digitaalista markkinointia tarjoavassa Site Logic -nimisessa yrityksessa
projektipaallikkdné. Hanen toimenkuvaansa kuuluivat myynti, markkinointi ja asiakas-
projektit. Site Logic on digitaalista markkinointia tarjoava yritys, jonka paafokus on verk-
kosivujen tekemisessd, mutta se tarjoaa myods muita verkkomarkkinoinnin palveluita, ku-
ten hakukonemainontaa ja -optimointia, bannerimainontaa, uutiskirjeitd, sahkopostisuo-
ria, kampanjasivuja ja verkkokauppaa. (Site Logic 2014.)
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Mikko Rindell toimi sisédltdmarkkinoinnin asiantuntijana Tatami Media Labs Oy:ss4,
joka toimii ja nékyy ulospéin nimelld Digitys. Tatami Media Labs Oy on vuonna 2008
perustettu inbound-markkinointiin? erikoistunut digitaalisen markkinoinnin toimisto,
jonka osaamisaluetta ovat hakukonemarkkinointi, sisdltdmarkkinointi sekd markkinoin-
titeknologiat. (Digitys 2014.)

Digitaalisen markkinoinnin palveluja tarjoavasta Jabadabaduu nimisesta yrityksesta
haastateltiin Toni Aaltoa, joka toimi yrityksen kehityspaallikkéna ja digitaalisen puolen
vetovastuullisena henkilénd. Jabadabaduu tarjoaa palveluja yritysten digitaalisen mark-
kinoinnin toteuttamiseksi, kuten kampanja- ja verkkosivujen teko ja yllapito, sosiaalisen
median sivustot ja sisallét, sahkopostisuorat, verkkokaupat seké video-, animaatio- ja aa-
nimainonnan suunnittelu seka niiden toteutus. (Jabadabaduu 2014.)

Viiden asiantuntijahaastattelun jalkeen samat asiat tulivat uudelleen esille haastatte-
luissa, mutta varmistukseksi haastateltiin viela Tatami Media Labs Oy:n toimitusjohtajaa
Joonas Rinnettd, jolla on vahvaa osaamista ja nayttoa digitaalisesta verkkomarkkinoin-
nista, kuten inbound- ja siséltdmarkkinoinnista seka markkinointiteknologioista (Digitys
2014).

Taulukossa 5 on esitetty haastatellut asiantuntijat, heiddn asemansa, yrityksen tai lai-
toksen nimi, toimiala, aika ja paikka.

2 Inbound-markkinointi on markkinointistrategia, jossa yritys pyrkii tulemaan asiakkaiden I6ytamaksi. Ta-
man vastakohta on perinteinen markkinointi, joka keskittyy asiakkaiden I6ytamiseen ja tietoisuuden lisaa-
miseen. (Digitys 2014.)
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Taulukko 5  Haastatellut asiantuntijat
Haastateltava | Asema Yritys/laitos Toimiala S\;Ii(l?lg; Kesto
Leena Aarikka- | tutkija- Turun kauppa- Markkinointi 10.4.2013 64
Stenroos tohtori korkeakoulu Turku min
tohtori-
Joni Salminen koulutet- Turun kauppa- Markkinointi 10.4.2013 40_
tava korkeakoulu Turku min
Jarkko Antikai- | projekti- | Oy Site Logic | Digitaalinen | 2.4.2014 69
nen paallikkd | Ab markkinointi | Turku min
sisélto- . . s
. Tatami Media | Sisalto- ja
Mikko Rindell | MKK= 1| abs Oy (Digi- | inbound - | 242014 |41
nointiasi- ... | Turku min
| tys) markkinointi
antuntija
Toni Aalto kehitys- | Jabadabaduu Digitaalinen | 8.4.2014 32
paallikkd | Oy markkinointi | Pori min
- Tatami Media | Sisalto- ja
Joonas Rinne toimitus- Labs Oy (Digi- | inbound - 10.4.2014 37.
johtaja ... | Turku min
tys) markkinointi

Haastattelut suoritettiin padasiassa teoriaosuuden lapikaynnin jalkeen kevéalla 2014,
mutta tutkijat haastateltiin jo kevaalla 2013, mikéa toimi samalla hyvédna suunnan naytta-
jana viitekehyksen rakentamiselle.

4.2.3 Haastattelujen toteuttaminen

Teemahaastattelu on yksi kaytetyimpia tiedonkeruumenetelmia ja muodollisempi kuin
avoin haastattelu, joten silla on aiempien tutkimusten pohjalta suunnitellut teemat, jotka
ovat kaikille haastateltaville samat ja jotka pyritd&n keskustelemaan kaikkien haastatelta-
vien kanssa lapi. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 66; Eskola & Suoranta 2000, 86-87.)

Teemahaastattelu osoittautui toimivaksi ja sopivaksi haastattelumuodoksi. Haastatte-
luissa tuli esille my0s asioita, joita ei osattu ottaa huomioon teemoja ja kysymyksié en-
nakkoon suunniteltaessa.

Haastattelut tehtiin yritysten tai laitosten tiloissa. Haastatteluista sovittiin lahestymalla
haastateltavia ensin sdhkopostilla tiedustellen suostumusta haastatteluun samalla kertoen
tutkimuksesta lyhyesti. Kaikille haastateltaville 1&hetettiin liitteend olevat haastatteluky-
symykset paateemoittain (liite 1), jolloin heilld oli mahdollisuus valmistautua teema-alu-
eiden kysymyksiin jo etuk&teen. N&in saatiin keskustelu pysymé&én aiheen ymparilla ja
aikataulussa.
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Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina ja haastattelutilanteet oli suunniteltu to-
teutettaviksi siten, etté tutkijalla oli haastattelussa mukanaan vain mahdollisimman lyhyt
muistio kasiteltavista teemoista, jotta pystyttiin keskittyméaan itse haastatteluun ja keskus-
teluun. Itse keskustelut pyrittiin pitdméaan varsin vapaina, eika haastatteluissa edetty tar-
koin ja yksityiskohtaisin kysymyksin, vaan keskustellen véljemmin ennalta suunniteltu-
jen teemojen pohjalta.

4.3 Aineiston kasittely ja analyysi

Haastatteluista syntyi paljon analysoitavaa materiaalia, koska haastateltavat pitivét ai-
hetta erittdin mielenkiintoisena ja heilld oli mahdollisuus vastata omin sanoin. Haastatte-
luaineisto tulee pyrkia purkamaan jo haastattelutilanteessa tai heti sen jalkeen, jotta mah-
dollisia epaselvyyksia ja korjattavia kohtia on helpompi selvittda haastateltavilta. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 136.) Tamén tutkimuksen osalta nauhoitetut haastattelut purettiin
heti tai viimeistdan seuraavana paivana niiden suorittamisen jalkeen.

Analysointia helpottamaan aineisto voidaan litteroida eli purkaa se koko haastattelun
osalta tekstiksi sanasanalta puhtaaksikirjoittaen. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa lit-
terointi voidaan tehdd myds valikoiden siten, ettd haastattelut puhtaaksikirjoitetaan vain
teemojen osalta tai vain haastateltavan puheen osalta puhtaaksi. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 138.) Haastattelujen todettiin edenneen johdonmukaisesti annettujen teemojen mu-
kaisesti ja tallenteiden aanenlaadun olevan hyvé, jolloin koko dialogin puhtaaksikirjoit-
tamista ei pidetty tarpeellisena. Puhtaaksi Kirjoitettiin vain haastateltavien puheet. Itse
analysointi onnistui hyvin suoraan aanitteestd ja puhtaaksi kirjoitettujen haastattelujen
pohjalta, joita sitten lainattiin suoraan tutkimukseen havainnollistamaan tehtyja tulkin-
toja. Toinen vaihtoehto olisi ollut suorittaa analysointi suoraan nauhoitteista puhtaaksi-
Kirjoittamatta sité tekstiksi, jolloin paatelmia ja kommentteja koodataan suoraan tallen-
netusta aineistosta. Talléin on kuitenkin riskina, etta jotain tutkimuksen kannalta tarke&a
tietoa voi jaddd huomaamatta ja tutkimuksen ulkopuolelle. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
138-141))

Laadullisen aineiston analysointi voidaan suorittaa kolmivaiheisena prosessina, jonka
vaiheet ovat kuvaus, luokittelu ja yhdistely (kuvio 8) (Hirsjarvi & Hurme 2001, 145).
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Kuvaus

Yhdistely Luokittelu

Kuvio 10 Kvalitatiivisen analyysin kolmivaiheinen prosessi (Hirsjarvi & Hurme
2001, 145)

Syntynyttd aineistokokonaisuutta analysoitiin jakamalla se ensin kokonaisuudesta
osiin ja luokittelemalla néin syntyneet osat teemojen mukaan, jonka jalkeen luokiteltuja
osia yhdistettiin takaisin teemojen (verkkomarkkinointi, suosittelumarkkinoinnin hyo-
dyntdminen ja suosittelumarkkinointi tulevaisuudessa) mukaisiksi asiakokonaisuuksiksi,
jotka lapiké&ydaan seuraavassa paéluvussa 5.

Luokittelulla luodaan pohja tai kehys, johon aineiston tulkinta sitten myéhemmin pe-
rustuu. Luokittelu jasentelee aineistoa vertaamalla sen eri osia toisiinsa. Yhdistelyssa taa-
sen pyritdan l1oytaméaan luokkien vélille yhteyksid. Aineisto pitéa tulkita luokittelun jal-
keen, koska samaan aineistoa voidaan tulkita monella eri tavalla riippuen tutkijan erilai-
sista odotuksista ja nakdkulmista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 147.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuutta kasiteltdessd keskeisid késitteitd ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Néke-
mykset ndiden ké&sitteiden sopivuudesta laadullisen tutkimuksen arvioinnissa vaihtelevat,
mutta osa tutkijoista soveltaa néitd méaréllisen tutkimuksen perinteisié késitteitd laadul-
liseen tutkimukseen, kuten on tehty myos tassé tutkimuksessa. On kuitenkin ymmarretta-
vad, ettei laadullisen tutkimuksen patevyytté ja luotettavuutta voida arvioida aivan sa-
malla tavalla kuin méaréllisessa tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta 2000, 208-222.)
Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta eli ettd tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavuus voidaan todeta
monella tavalla. Tulosta voidaan pitéa luotettavana esimerkiksi, jos kaksi arvioijaa paatyy
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samaan lopputulokseen tai jos samaa tahoa tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama
lopputulos. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 213.)

Haastateltavien asiantuntijoiden madrén lisddminen parantaa tutkimuksen luotetta-
vuutta. Haastateltavien oikeaa maaraa voidaan arvioida silla perusteella, ettd uusista haas-
tatteluista ei saada enéa tietoa, joka ei olisi tullut jo aiemmissa haastatteluissa ilmi. Talléin
puhutaan aineiston kylld&ntymisesta eli saturaatiosta, jolla tarkoitetaan sitd, etté tietty
maard aineistoa riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka aineistosta on
saatavissa. (Eskola & Suoranta 2000, 62—63.) Viiden asiantuntijahaastattelun jalkeen sa-
mat asiat alkoivat toistua, mutta varmuudeksi haastateltiin viel& kuudes, mik& antoi var-
muuden haastateltujen maaran riittavyydesta.

Luotettavuuden kannalta oli tdrkeda suunnitella haastattelurunko hyvin ja kuvata tee-
mat seka miettia vaihtoehtoisia lisakysymyksia. Haastattelujen tallennusvalineet tuli var-
mistaa toimiviksi, jotta materiaalin tallentaminen aineiston analysointia varten onnistuisi.
Tallenteiden huono laatu ja kuuluvuus voivat vaikuttaa haastatteluaineiston luotettavuu-
teen, koska tutkija voi tehdd niiden perusteella véérid tulkintoja. (Hirsjdrvi & Hurme
2001, 184-185.) Haastattelulomake toimitettiin etukdteen haastateltaville, jotta saatiin
keskustelu pysymaan aiheen ympérilla ja aikataulussa. Haastattelut nauhoitettiin eiké tek-
nisia ongelmia ilmennyt. Kaikkien haastattelutallenteiden laatu ja kuuluvuus oli erin-
omaisella tasolla.

Luotettavuuteen liittyen haastateltujen asiantuntijoiden osalta oli pohdittava my®s sita,
miten asiantuntijoiden oma rooli edustamissaan yrityksissa vaikutti saatuihin vastauksiin,
koska he itse myyvit palveluita toisille yrityksille. Yritysten asiantuntijoilta ei siis kysytty
sitd, miten he suosittelisivat asiakasyritystensé verkko- ja suosittelumarkkinointia tehta-
van, vaan heiltd kysyttiin, miten heidan yrityksensa itse hyodyntéé naitd markkinointi-
muotoja nyt ja tulevaisuudessa. (Koskinen ym. 2005, 257.) Haastateltavien vastauksien
voidaan olettaa olevan luotettavia ja aitoja, jos niiden yhtéléisyys ja sopusointu tutkimuk-
sessa keratyn muun aineiston kanssa on selked. Haastateltujen vastauksien voitiin olettaa
olevan luotettavia ja aitoja, ilman myynnillista tarkoitusta annettuja, koska niiden yhta-
laisyys ja sopusointu oli selked tutkimuksessa keratyn muun aineiston kanssa.

Samoin luotettavuuteen liittyen oli pohdittava sitd, olisivatko vastaukset eronneet nyt
saaduista, jos olisi otettu tutkittavaksi ja haastateltavaksi myds muiden alojen KIBS-yri-
tyksid. Haastatellut digitaalisen markkinoinnin palveluja tarjoavat yritykset edustivat kui-
tenkin itse KIBS-yrityksié ja niiden ominaispiirteet seka liiketoiminnan luonne vastasi
yleisemmin KIBS-yrityksen piirteitd ja luonnetta kuvanneiden tutkijoiden, von Hertzenin
(2006, 32-38, 46) ja Toivosen (2004, 34-35) kuvauksia ja luonnehdintoja KIBS-yrityk-
sistd, joten voitiin olettaa haastateltujen yritysten edustavan hyvin tutkittavaa ryhmaa. Li-
séksi haastatelluilta asiantuntijoilta saatiin ndkemyksia ja kokemuksia sekd yritysten
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omasta suosittelumarkkinoinnista verkossa ettd myds asiakasyritysten kokemuksista suo-
sittelumarkkinoinnista, jolloin voitiin olettaa tulosten edustavan laajempaa otosta KIBS-
yritysten kokemuksista suosittelumarkkinoinnin suhteen.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys kuvaa tutkimuksen kykya mitata juuri sita, mité
sen on tarkoituskin mitata. Esimerkiksi haastateltavat ovat voineet késittdd kysymykset
eri tavalla kuin tutkija on tarkoittanut tai tutkija on ymmaértanyt haastateltavan sanomiset
vaarin. Jos tutkija muuttaa aineistoa oman ajattelumallinsa mukaan, ei tuloksia voida enéa
pitad patevind. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 213.)

Tutkijan on pystyttdva osoittamaan, ettd haastatellut ovat ilmaisseet omia ajatuksiaan
ja ettd tutkija on ymmartanyt oikein haastateltujen sanomiset seka sen, ettd haastatellut
eivét ole vastanneet vain sitd, mit4 haastattelija on halunnut heidén sanovan. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 184.) Tamén tutkimuksen patevyytta on lisatty liittdmalla siihen suoria lai-
nauksia haastatteluista, jotta lukija voi tehda niiden pohjalta itse paatelmid kysymysten ja
vastausten aitoudesta. Tutkimuksessa kunkin haastattelun alussa kysyttiin haastatelta-
valta mahdollisimman laajasti hdnen osaamisalueisiinsa, kokemukseensa, tydtehtaviinsé
sekd edustamaansa yritykseen liittyvié taustatietoja. Haastateltavien taustojen tarkka ku-
vaaminen ja kartoittaminen ovat tutkimuksen pétevyytta kasvattava tekijé. Lisaksi asian-
tuntijoiden edustamista yrityksista keréttiin taustatietoa haastattelun alussa seké tutustu-
malla niiden kotisivuihin ennen haastattelua. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184, 188-189.)

Monipuolisen aineiston, kuten tieteellisten artikkelien, kirjallisuuden ja verkkojulkai-
sujen tarkoitus on tuoda luotettavuutta tutkimukseen (Koskinen ym. 2005, 257). Koska
tieteellistd tutkimusta suosittelumarkkinoinnista verkossa ei ole tehty vield laajasti, oli
haastatteluilla sek& verkkojulkaisuilla suuri merkitys asian taustoituksessa. Osa kirjalli-
suudesta ja tutkimusaineistosta oli suosittelumarkkinoinnin vaikutuksia markkinointiin ja
kaupankayntiin yleisella tasolla kuvaavia ja tutkivia eika niissé ollut eroteltu B2B-puo-
lelta saatuja tuloksia erikseen. Néilt& osin oli pohdittava niiden sopivuutta ja yhtéalaisyytta
yrityspuolen markkinointiin ja kaupankayntiin.

Vitale ym. (2011, 9, 59) ja Rope (1998, 9-14) toteavat, ettd vaikka yritysten valinen
kaupankaynti on k&ytannossé ihmiselta ihmiselle tapahtuvaa, on silla kuitenkin omat piir-
teensd kuluttajakauppaan néhden. Yksilon ndkokulmasta kuluttaja- ja yritysostajien kéyt-
taytymisessa voitiin olettaa olevan yhtaldisyyksia ja samansuuntaisuutta tuloksien suh-
teen, mutta toisaalta eroavaisuuksia johtuen yrityspuolen erilaisista ostokéytannoisté ja -
periaatteista. Tastd johtuen yleisella tasolla kuvaavia tutkimuksia voitiin pitaa vain suun-
taa antavina tassé tutkimuksessa. Myos Aarikka-Stenroosin ja Jaakkolan (2013, 5-6) tut-
kimustulokset tukivat yleisella tasolla suosittelumarkkinoinnin vaikutuksia kuvaavia tut-
kimustuloksia sen suhteen, ettd myos yrityspalveluiden markkinoinnissa koettiin tarke-
aksi tarjota verkossa tietoa, faktoja ja suosituksia yritysostajien ostopaatdksen tueksi.
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Niissa tutkimustuloksissa yrityspuolen erot yleisella tasolla tehtyihin tutkimustuloksiin
nahden ilmenivat lahinna ostajan ndkokulmasta katsottuna suosittelutietojen luotettavuu-
teen ja uskottavuuteen liittyvissé asioissa.
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3) KIBS-YRITYSTEN SUOSITTELUMARKKINOINTI VER-
KOSSA

5.1 KIBS-yritysten markkinointi verkossa

5.1.1 Verkkomarkkinoinnin kaytto ja mahdollisuudet

Haastatteluihin valitut asiantuntijat edustivat digitaalisen markkinoinnin palveluja tarjoa-
via yrityksid. Kaikissa naissé yrityksissa verkkomarkkinointi oli ollut osana yrityksen
markkinointia jo pitk&an, ja sen roolia ja hyotyja pidettiin merkittavina. Kaikki yritykset
olivat samoin lisaédmassa panostustaan verkkomarkkinointiin ja samalla véhentdmassa
perinteisen markkinoinnin kaytt6a. Yritysten asiakkaat kayttivat yha enemmén aikaansa
verkossa olemiseen ja keskustelemiseen, jolloin on mielekastd ohjata palveluja myyvan
yrityksen markkinointia enenevasséd maarin myaos siihen suuntaan. (Kotler ym. 2011, 46—
50.)

Verkkomarkkinointi toimi hyvana vuorovaikutuskanavana asiakkaiden kanssa ja toi
hyvin esille naita vaikeasti hahmotettavia ja aineettomia asiantuntijapalveluja. Kotisivu-
jen liséksi KIBS-yrityksilla oli k&ytdssa jo muitakin verkkomarkkinoinnin keinoja, kuten
erimerkiksi hakukonemainontaa ja -optimointia, blogikirjoituksia, sosiaalisen median ti-
leja ja sadnnollista siséltotuotantoa yhteisdissa, bannerimainontaa, verkkofoorumeissa
mukana oloa, suorapostituksia, markkinointiautomaation hyédyntdmisté sek& uudelleen-
markkinointia tarkasti valitulle kohderyhmalle.

Yritysten kotisivuilta 10ytyi ajantasaista tietoa yrityksisté ja niiden tarjoamista palve-
luista. Liséksi kotisivuilta I0ytyi referenssilistoja asiakkaista seka testimoniaaleja eli tyy-
tyvaisten asiakkaiden kommentteja yrityksen palvelusta. Asiakaspuheenvuorot olivat
joko case-kertomuksia asiakasprojektien toteuttamisista ja tuloksista tai kehuja hyvésta
palvelusta. Kotisivuilla oli myos erilaisia palautteenanto- ja tietopyyntélomakkeita, joilla
pyrittiin saamaan yhteystietoja kotisivulla k&yneiltd potentiaalisilta asiakkailta tai pa-
lautetta nykyisilta asiakkailta. Myo6s sdhkopostisuoria oli vield k&ytossa, vaikka niiden
todettiinkin jo menettdneen tehoaan liiallisen roskapostin vuoksi. Sahkdisten uutiskirjei-
den l&hettdmisté pidettiin kuitenkin vield hyvéng asiakkaiden informointina. Lisaksi osa
yrityksista teki bannerimarkkinointia uudelleenmarkkinointina tarkasti valitulle kohde-
ryhmalle. Potentiaalisten asiakkaiden saamiseksi oli panostettu merkittavasti myos haku-
konemarkkinointiin, koska sen oli koettu tuovan yritysten sivuille lisaa kévijoita. Verkon
yhteisollisissa foorumeissa ja sosiaalisessa mediassa mukanaoloon ei kaikissa yrityksissa
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ollut panostettu riittvasti, koska sisallon tuottamisessa ja sen ajan tasalla pitdmisessa oli
tormatty yleisesti ajankaytollisiin resurssihaasteisiin.

Avuksi verkkomarkkinoinnin monien kanavien hallintaan oli osassa naista yrityksista
hankittu markkinointiautomaatiojarjestelmi?, joiden avulla pystyttiin tehostamaan ja vir-
taviivaistamaan toistuvia markkinoinnin prosesseja automatisoimalla saannollisesti tois-
tuvia ja runsaasti tydaikaa kuluttavia markkinoinnin toimintoja. Lisaksi silld mahdollis-
tettiin viestinnan tarkka ajoittaminen ja siséllon raatéaléiminen henkilétasolla.

Aiemmissa tutkimuksissa oli todettu, etta verkkolasndoloksi eivat riita pelkéstaan enéa
yrityksen kotisivut, vaan liséksi yrityksen pitaa nakya ja vaikuttaa valituissa ja suunnitel-
luissa sosiaalisen median kanavissa ja palveluissa, joissa mahdolliset asiakkaatkin ovat
lasna (Otala & Poysti 2012, 143; Sykkd 2010, 14). Haastatellut asiantuntijat olivat samaa
mieltd, ettd yrityksen kotisivujen lisédksi taman pdivan verkkomarkkinointi edellyttaa
saannollista sisaltomarkkinointia sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi blogi-
Kirjoituksia. Sisallontuotannon liséksi asiantuntijat pitivat tarkeand yrityksen aktiivista
lasndoloa eri verkkoyhteisdissa:

“Kilpailu on nykyddn kovempaa ja asiakkaat ovat valveutuneempia, eli ei
riitd enda pelkat verkkosivut, vaan pitda olla oikeanlaista ja liséarvoa

tuottavaa sisdltod monessa paikassa verkossa.” (Rindell)

Siséltotuotantoa verkon eri kanaviin kotisivujen rinnalla pidettiin hyvana kehityksena.
Julkaistavaa siséltoa tuottaessaan yritysten oli pitanyt alkaa rohkeammin kertoa asiakkail-
leen tekemisistdan ja aikaansaannoksistaan, jotka aiemmin olivat mahdollisesti jaaneet
kertomatta. Siséllon aktiivisella tuottamisella kasvatettiin osaltaan yritysten nakyvyytta,
tunnettuutta ja mainetta. Samalla yritykset pystyivat seuraamaan, mita heista Kirjoiteltiin
verkon eri kanavissa seka mahdollisesti reagoimaan Kirjoituksiin tarvittaessa. Tata kehi-
tysta Aalto piti hyvana. Myos Digityksen Rindellin mukaan siséllontuotanto verkon eri
kanaviin toimi hyvéna nékyvyyden ja huomion saamisen keinona, johon heidan yrityk-
sessa oli panostettu merkittavasti. Asiakkaille hyddyllistd siséltda tuotettiin sosiaalisen
median kanaviin ja yrityksen omaan blogiin, joita sitten edelleen jaettiin sosiaalisen me-
dian kanaviin, kuten Twitteriin ja LinkedIniin, omasta ja muiden toimesta. Myds sisélto-
jen jakaminen oli tehty lukijoille helpoksi ja houkuttelevaksi. N&in oli saatu potentiaaliset

3 Markkinointiautomaatio on nimitys jarjestelmille, joiden tarkoituksena on tehostaa ja automatisoida jat-
kuvasti toistuvia markkinoinnin prosesseja, luokitella liideja ja pitaa ylla potentiaalisten asiakkaiden mie-
lenkiintoa. Markkinoinnin automatisointi virtaviivaistaa markkinoinnin ja myynnin toimintaa automatisoi-
malla saanndllisesti toistuvia ja runsaasti henkildston tydaikaa kuluttavia markkinoinnin toimintoja seka
mahdollistaa viestinnan tarkan ajoittamisen ja sisallon raataléinnin henkilétasolla. (Markkinointiautomaa-
tio 2014.)
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asiakkaat aiempaa paremmin huomaamaan yritys ja sen osaaminen seka vierailemaan yri-
tyksen kotisivuilla:

”Nyt me tuodaan sitd meiddn osaamista selkedimmin esille, mitd ja millai-
sia asioita me tehdddn ...sitd pitdd tuoda nyt kovasti esille, vaikka se va-

lilld vihdn hélmdéltd saattaa tuntuakin.” (Aalto)

"Tehdddn meiddn asiakkaita kiinnostavaa ja auttavaa sisdltod, jolla saa-
daan katseet sitten kddnnettyd meihin.” (Rindell)

Vuorovaikutteinen ja yhteisollinen verkko onkin asettanut yrityksen markkinoinnille
uusia haasteita, jotta yritykset voivat varmistaa I0ydettdvyytensd ja nakyvyytensa kana-
vissa, joissa niiden asiakkaatkin liikkuvat (Hakola & Hiila 2012, 146-148). Digityksella
sosiaaliseen mediaan ja blogeihin tuotettu siséltd paransi yrityksen l0ydettavyytta ja né-
kyvyytté verkossa verrattuna yrityksen koti- ja palvelusivujen varassa olevaan informaa-
tioon:

”...kyl toi blogiposti rankkaa paremmin kuin palvelusivusto, koska siind
on jakoja enemman, eli silla helpompi saada hyva sija (hakukoneessa),

mutta sen kanssa on vaikea konkretisoida itse kaupallinen hyoty.” (Rinne)

Hakola ja Hiila (2012, 33-36) seka Fill ja McKee (2011, 291) totesivat tutkimuksis-
saan, ettd vuorovaikutteinen ja yhteisollinen verkko tarjoaa uusia tapoja ja kanavia tavoit-
taa ja vaikuttaa kohderyhmiin seké verkostoitua, tutustua ja keskustella toisten yhteisoissa
olevien kanssa. Verkkoyhteisopalveluissa ennestddn vieraat ihmiset voivat pddtyd kes-
kustelemaan keskendén yhteisestd kiinnostuksen kohteesta ja aiheesta, tai eritoten Lin-
kedIn-tyyppisessé verkkoyhteisdssa, myds ammatteihin, palveluihin ja yrityksiin liitty-
vistd asioista. On todettu, ettd yhteisdjen ja verkostojen kautta yritykset tavoittavat
sisdlloillddn kohderyhménsd helpommin kuin kotisivujensa kautta. (Halligan & Shah
2009, 85-89; Salmenkivi & Nyman 2007, 106-107.)

Aktiivinen mukanaolo sosiaalisessa mediassa oli Aallon mukaan helpottanut yritysten
valisten verkostojen rakentamisessa ja luonut uudentyyppisia tilanteita, kun aktiivinen
keskustelu ja tutustuminen olivatkin tapahtuneet verkossa ilman kasvotusten tapahtuvaa
kohtaamista. Verkko toimi siis hyvana verkostoitumiskanavana uusien tuttujen kanssa:
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”Ne vaan on jdnnid tilanteita, kun s& 00t seurannut jotain kaveria Twitte-
rissa, sitd s oot kommentoinut ja monta kertaa ollut hyvia keskusteluja-
kin, ja sit kun se pamahtaa siihen naaman eteen, kun sa et 0o koskaan

aiemmin lifend ndhnyt, niin ne ovat aika jannid tilanteita.” (Aalto)

Antikainen kertoi uudesta verkkotekniikasta, jota kutsuttiin uudelleenmarkkinoin-
niksi. Sen avulla yrityksen sivuilla kavijoille pystyttiin osoittamaan heidan sivuilta lahte-
misen jalkeen yritykseen liittyv&éd bannerimainontaa muilla verkon sivuilla. Néin asiak-
kaat saatiin mahdollisesti viel&d palaamaan takaisin yrityksen sivuille. Uudelleenmarkki-
nointi ei ollut viel& laajasti kéytossé haastatelluissa yrityksissa eika haastateltavien mu-
kaan myoskaan heidan asiakasyrityksissaan. Antikaisen mukaan sen oli kuitenkin todettu
toimivan hyvand markkinointikeinona yrityksen kotisivuilla vierailleille potentiaalisille
asiakkaille, kun bannerimainonta on ollut tarkkaan kohdennettua:

”...meilld on bannereita, jotka nakyvat Googlen verkostossa uudelleen-
markkinointina niille, jotka ovat kéyneet aiemmin meidan sivustoilla. Asi-
akkailta on tullut positiivista palautetta naista ja ne on huomattu.” (Anti-
kainen)

5.1.2 Verkkomarkkinoinnin haasteet

Vaikka kaikissa haastatelluissa KIBS-yrityksissé verkkomarkkinoinnin roolia ja hyotyja
pidettiinkin merkittaving, koettiin siind olevan myds haasteita. Kaikissa yrityksissa oli
ongelmia siséllon tuottamisen suhteen. Samat ongelmat ilmenivat myds haastateltujen
asiantuntijoiden asiakasyrityksissa, joten voidaan puhua melko yleisestd ongelmasta.
Suurimmalla osalla ongelma kulminoitui siihen, etta kaytettavissa olevaa aikaa ja resurs-
seja oli liian vahan.

Jabadabaduun Aallon mukaan ajantasaisen sisallon tuottamiseen oli ollut vaikeaa 16y-
ta4 aikaa, ja myos yrityksen tekemissé uutiskirjeissé oli ollut sama ongelma. Aalto tote-
sikin tdmé&n olevan yleinen ongelma myds heidan asiakkaillaan:

”...asiantunteva sisdllontuotanto blogeihin on hankalaa ja vaikeaa, eli
painitaan ihan samojen ongelmien kanssa kuin asiakkaammekin, eli sisal-
tod tuottavaa resurssia on vaikea saada vapautettua ndihin tehtdviin.”
(Aalto)
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Otala ja Poysti (2012, 146) totesivat, etta parhaiten onnistutaan, kun verkkolasnaololle
ja nakyvyydelle maaritellaan selkeat ohjeistukset, strategiat ja tavoitteet, mita halutaan
saavuttaa ja mika on tarkeaa.

Digityksen Rinteen mukaan yhten& syyna asiantuntevan siséllontuotannon vaikeuteen
on se, ettd kun kirjoitetaan oman yrityksen nimissg, joudutaan kantamaan vastuuta myos
yrityksen kannalta siitd, mité kirjoitetaan. Yksilona ja kuluttajana kirjoittaminen verkon
ja sosiaalisen median kanavissa on paljon vapaampaa ja helpompaa, koska kirjoittaja vas-
taa vain omasta ndkokulmastaan kirjoittamistaan teksteistd. Rinteen mukaan osittain juuri
tdman vuoksi kirjoittamiset ja suosittelut ovat paljon yleisempia kuluttajien keskuudessa:

“Kuluttajan suosittelua kéytetddn verkossa yleensd anonyymeind, sit taas
firman suosittelu on sekad firmaan etté henkil66n vetoavaa ...jolloin kai-
killa on heti pelko, kun joutuu kirjoittamaan firman nimiss&, niin se tulee-

kin heti niin hirvedn vaikeaksi kirjoittaa.” (Rinne)

Rinne nakeekin, ettd yritysten siséllontuotannon selkeélla ohjeistuksella helpotetaan
paljon vastuu- ja resurssiongelmia, kun kirjoittajilla on tukenaan selke&t toimintamallit ja
tukiorganisaatiot varmistamassa sisallon oikeellisuus ja laadullisuus.

Asiantuntijoiden mukaan tdma haaste kuvasti hyvin yritysten tdmén hetken ymmar-
rystd ja arvostusta verkkomarkkinointia kohtaan. Vaikka sisallon tuottamisen térkeys ja
merkitys néhtiinkin, ei siihen ollut osattu viel& varautua ja resursoida riittavasti tekijoita
tai luoda toimivia toimintamalleja. My0ds Corcoran (2009) tutkimuksissaan ansaitun me-
dian luomisesta verkkoon nosti haittana esiin sen vaatimat resurssit ja uskottavuusongel-
mat.

Verkon yhteisollisissa foorumeissa ja sosiaalisessa mediassa mukanaoloon ei Antikai-
sen mukaan heillak&an kyetty viel&d panostamaan merkittavésti, koska siséllon tuottami-
sessa ja ajan tasalla pitdmisessa olisi tarvittu merkittavasti lisad resursseja, jotka nyt oli
viel& priorisoitu toisaalle. Antikainen totesi, ettd koska yhteisollisessa mediassa mukana
olo ja tietojen yllapitdminen vie yrityksilta sdanndllisesti paljon aikaa ja resursseja, olisi
se méaériteltav strategisesti merkittavaksi tekemiseksi ja huomioitava se viestintéstrate-
giassa ennen sisdllontuottamiseen ryhtymistd. Vuorovaikutteinen ja yhteisollinen verkko
tuleekin jatkossa muuttamaan merkittavasti yritysten viestinta- ja markkinointistrategi-
oita seka resursointeja ja panostuksia verkkomarkkinointiin (Salmenkivi & Nyman 2007,
223).

Otala ja POysti (2012, 143) olivat havainneet, etta yritysten verkkoldsnéolon ja osal-
listumisen foorumeihin tulee olla systemaattista ja aktiivista, jotta yrityksen tiedot pysy-
vat ajan tasalla ja toiminta on vuorovaikutteista. Antikaisen mukaan yritysten kotisivut
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ovat nyt yleisesti ottaen hyvalla tasolla ja niista 16ytyy paljon tietoa sité tarvitseville. On-
gelmana on sivujen heikko l6ydettavyys. Tété parantaakseen yritysten tulisi kotisivujensa
lisaksi nakya aktiivisesti erilaisissa yhteisoissa ja sosiaalisessa mediassa, jotta ajantasaista
tietoa yrityksesta saataisiin esille ja se olisi paremmin I0ydettavissa verkosta. Nain yritys
olisi paremmin esilla muistuttamassa olemassaolostaan ja aikaansaannoksistaan:

"Tdd kaikki tieto yrityksestd on tddlld kotisivuilla, mutta se on aika kovan
tyon takana, etté kukaan sinne ensin |6ytaisi ...eli pitdisi ehdottomasti laa-
jentaa muihinkin paikkoihin, tuoda esille nditéd samoja juttuja eri kana-
vissa, jolloin todennakaisyys sille etta joku niihin tormaa kasvaa. ” (Anti-
kainen)

Sisélléntuottamisen haasteena Rindell on havainnut myos sen, etté yrityksissa voi hel-
posti tulla kéytettya liikaakin aikaa sosiaalisen median tutkimiseen ja siséllon sinne tuot-
tamiseen, joten sisallontuottamistyo vaatii selkedt suunnitelmat, prosessit ja aikataulutuk-
set pysyakseen oikeissa mittasuhteissa. Toisaalta Rindell koki hyvéana puolena runsaassa
ajankaytossa sen, etta sosiaalisessa mediassa aktiivisesti mukana olemalla ja sinne sisal-
to6a tuottamalla pystyi samalla hyvin ajan tasalla verkon uusista ominaisuuksista ja hyo-
dyntdmismahdollisuuksista:

"Sielld (sosiaalisessa mediassa) menee helposti liikaakin aikaa, vaikka
mika sitten on liika, jos keskustelee vaikka twitterissa jonkun potentiaali-

sen asiakkaan kanssa sielld, niin eihdn se ole koskaan liitkaa.” (Rindell)

”...se on sellainen intohimon kohde, ettd sinne voisi helposti kayttaa koko

aamupdivdn, joten on pitdnyt sopia selkeitd slotteja niiden tekemiselle.”

(Rindell)

Systemaattinen ja kurinalainen toimintamalli oli tuottanut hyvaa vastinetta siihen si-
joitetulle panostukselle. Rindell nakikin, ettd pienelle yritykselle panostukset verkko-
markkinointiin antoivat huomattavasti paremman nakyvyyden kuin vastaavalla rahasum-
malla olisi aikaansaatu perinteisissa medioissa toimien. T&lt4 pohjalta hédnen edustamansa
yrityksen oli ollut helppo kuvata verkkomarkkinointi osaksi yrityksen strategista teke-
mista.

Haasteena verkkomarkkinoinnissa Rindell totesi myds sen, etté perinteisissa kanavissa
voitiin markkinointisuunnitelmia tehda pitkaksikin aikaa eteenpdin, mutta sosiaalisessa
mediassa ja verkossa suunnittelun pitéé tapahtua paljon reaaliaikaisemmin sielld tapahtu-
vien nopeiden muutosten mukaan, jolloin aktiivisen verkossa lasndolon merkitys on
suuri:
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”Perinteisiin kanaviin yrityksen markkinointia voitiin suunnitella pitkdlti
eteenpadin, kun taas sosiaalisessa mediassa sen pitaa olla paljon reaktiivi-
sempaa, eika ole en&aa jarkea tehda puolta vuotta valmiiksi, jos se (sisalto)

ei endd toimikaan.” (Rindell)

5.2 Suosittelumarkkinoinnin hyddyntaminen KIBS-yrityksissa

5.2.1 Suosittelumarkkinoinnin hyddyt ja néakyvyys

Tyytyvéisten asiakkaiden suositteluilla on todettu olevan merkittdva vaikutus ostajien os-
topadtoksiin. Suosittelumarkkinoinnissa pyritdén lisédméan asiakassuosituksien naky-
vyyttd, koska niiden on todettu parantavan yrityksen tunnettuutta ja helpottavat uusien
asiakkaiden hankintaa sek& jo olemassa olevien asiakkuuksien lujittamista seka lisamyyn-
tia niille. (Ylikoski 2011, 35; Jansen ym. 2009, 2169-2171; Sipild 1996, 42—43.)

Sipilan (1996, 40) kuvaamassa asiantuntijapalveluiden markkinoinnin prosessissa suo-
situkset kuvataan keskeisessé roolissa uusien asiakkuuksien hankinnassa, jossa yrityksen
tyytyvdisten asiakkaat toimivat luotettavina suosittelijoina. Myds Aarikka-Stenroos ja
Jaakkola (2013, 1-2) ovat todenneet, ettd KIBS-yritysten valisessa liiketoiminnassa pal-
veluiden toimittajia haetaan yleisesti suositusten perusteella. Ihmisten ja yritysten véaliset
suhteet ja verkostot vaikuttavat merkittavasti uusien asiakkuuksien syntymiseen (Keller
& Fay 2006, 9-10). Suosittelu on osoittautunut jopa pakolliseksi vaiheeksi yritysten va-
lisessd kaupank&ynnissa eli halutaan varmistaa kolmannelta osapuolelta oman mielipi-
teen tai paatelméan oikeellisuus ja haetaan samalla vahvistusta omalle ostopaatokselle:

”Se on sellainen pakollinen vaihe ostamisessa, vaikka tiedetaisiinkin jo
mité valitaan, mutta kysytddn varmuudeksi ...sellainen tsekkaus.” (Aa-
rikka-Stenroos)

Taman vuoksi onkin ensiarvoisen tarkedd, etta yrityksen asiakkaiden suosittelut naky-
vat helposti sielld, mista potentiaaliset asiakkaat voivat niitd hakea ostopaattstensa tueksi.
Haastatellut tutkijat totesivat, ettd suosittelumarkkinointi on B2B-ympéristossa ver-
kossa olemassa, mutta se ei ole sielld niin nakyvaa kuin kuluttajapuolella. B2B-ympéris-
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t0ssé suosittelut tapahtuvat verkossa pitkalti kahden vélisiné joko kahdenkeskisina vies-
teind tai suljetuissa keskusteluryhmissé, joista ei jaa jalkeda ymparistéon muiden hyddyn-
nettavaksi:

“"Monta kertaa md olen kysynyt kahden keskistd suosittelua LinkedInissd
ja se on ewomia, mutta se ei ndy muille. ” (Salminen)

Kuluttajat kéyvat keskustelua paljon avoimemmin eri keskustelufoorumeissa, mutta
yritykset eivat halua jakaa tietoa kontrolloimattomasti, koska kyse on yrityksen tietopéaa-
omasta ja resurssista, joita on suositteluina totuttu jakamaan vastavuoroisesti:

“Voidaan puhua tavallaan vaihdantataloudesta, jossa tieto vaihtaa omis-
tajaa silla oletuksella, etté vastineeksi saa joko itse tilalle jotain tai kol-
lektiivisissa ryhmissa joku toinen saa vastineeksi jotain. Samaan tapaan
joltain toiselta voi taas itse olettaa saavansa jotain tietoa tai apua sita
tarvitessa. ” (Aarikka-Stenroos)

Tiedon vaihdannassa on jakajan lisaksi kyseessé hdnen edustamansa yrityksen maine.
Tiedon jakamisen pitaa olla helposti kontrolloitavissa ja tarvittaessa korjattavissa viela
jalkikateen. Néin suosittelija voi viela jalkikateen korjata myohemmin huonoksi osoittau-
tuneen suosituksen, kun kommentit ja suositukset ovat omassa hallinnassa suljetussa ryh-
massé eikd vapaana tietona Internetissa, josta niitd on jalkikateen mahdotonta enda korjata
saati poistaa.

Haastateltavat nakivat suosittelumarkkinoinnin suurena mahdollisuutena myds B2B-
kontekstissa, kunhan kommunikointiympdrist6t valitaan huolella ja ne mahdollistavat
luottamuksellisen kommunikoinnin toisensa tuntevien ihmisten kesken:

”B2B-kentassa on niin isot rahat kyseessa, eikd pelkastaan rahat, vaan
ura ja bisnes, eli siind on niin isot asiat kyseess4, etta silloin uskotaan vain
sellaista tahoa ja sellaisia suosituksia, jotka tunnetaan ja joihin luote-
taan.” (Aarikka-Stenroos)

Verkkoyhteisopalvelut tarjoavat avointa Internetid rajoitetumman ja luottamukselli-
semman paikan verkostoitua, jakaa tietoa ja keskustella, mika yritysten vélisessa yhtey-
denpidossa on tarkeda. Luottamuksen merkitys on keskeinen tekija myds sille, etté oike-
assa ja luottamuksellisessa ympaéristdssa yhteiso onnistuu kasvattamaan jasenien maaraa
ja etté jasenet pysyvét lojaaleina yhteisolle ja toimivat vield yhteison sanansaattajina ja
suosittelijoinakin. (Kananen 2013, 138.)
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Kun B2B-ymparistdssé on kyseessa rajallinen joukko tai kollektiivinen yhteiso, suo-
sittelumarkkinointi voi tutkijoiden mukaan saada suurenkin merkityksen. Hyvéna esi-
merkkind tastd toimivat suljetut keskustelufoorumit ohjelmistokoodaajien keskuudessa,
jossa rajallinen joukko vaihtaa kokemuksia ja vinkkeja vastavuoroisesti ja kollektiivi-
sesti:

“Bisneksessa yritykset kilpailevat keskendan. Sita (tietoa) ei jaeta ihan
tosta vaan, vaan se vaihdetaan, se vaihdetaan arvostukseen, se vaihdetaan
sellaiseen resiprookkiseen, siis ettd ma jeesaan sua nyt ja s jeesaat mua
sitten.” (Aarikka-Stenroos)

Tiedonvaihdon ei kuitenkaan tarvitse olla vastavuoroista, vaan kun tieto menee yhtei-
son hyvéksi, muut voivat olettaa, ettd jossain vaiheessa kukin vuorollaan auttaa toisia.

Haastateltujen tutkijoiden mukaan B2B-ymparistossa ei merkittavéasti uskota Interne-
tissa jaettuja tuntemattomien antamia suositteluja, sill4 suosittelijan pitad olla tunnistettu
ja tietyt reunaehdot tayttava taho. Naitd reunaehtoja ovat juuri yhteisollisyyteen ja kol-
lektiivisuuteen liittyvat asiat, vastavuoroisuus sek& samaistuminen suosittelijan edusta-
maan ryhmadn, arvoperusteisiin, tavoitteisiin jne. (Aarikka-Stenroos 2011, 204):

”...just se ettd tdd ymparisto on suljettu, tavallaan yhteiséllinen ...niin os-
tajatkin luottaa ewomiin, jos se tulee tietyn yhteison puitteissa ...mutta ei
uskota, jos ne tulevat jossain keskustelufoorumilla...” (Aarikka-Stenroos)

Eli B2B-ympéristossa suoraan Internetin kautta haettu tieto toimii korkeintaan mielen-
kiintoa herattelevana tietona. Fill ja McKee (2011, 292) seka Juslén (2011, 114-115) to-
teavatkin, ettd yritysmarkkinointi ei ole 16ytanyt sopivaa suhtautumistapaa julkisiin jul-
kaisu- ja keskustelupalstoihin niiden luonteen vuoksi. Tutkijat kuitenkin nakevat, ettd
koska kavijamaarat palstoilla ovat suuria, kannattaa yritysten vahintédan seurata, puhu-
taanko niista foorumeilla ja reagoida asiaan tarvittaessa.

Luottamus osoittautui haastattelujen perusteella olevan tekija, jolla on suuri merkitys
suosittelujen ja suosittelumarkkinoinnin lisdantymiselle verkossa. Blomqvistin (1997,
281-284) sek& Morganin ja Huntin (1994, 20, 23-24) tutkimusten mukaan yritysten va-
lisessé kaupankdynnissé luottamus syntyy monista tekijoistd, kuten pitkasta aiemmasta
yhteistyosta tai hyvista palvelukokemuksista, mutta uusien yrityskontaktien kohdalla
luottamuksen rakentaminen perustuu pééasiassa henkilokohtaisiin keskusteluihin ja te-
koihin.
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Aarikka-Stenroosin mukaan luottamuksen on todettu olevan keskeisessé roolissa yri-
tysten valisessa suosittelussa ja kaupankdynnissé. Sen vuoksi julkisessa Internetissa ole-
vat suositukset voivat toimia korkeintaan kiinnostusta lisdavina tekijoind, mutta niiden
pohjalta ei ostopaatoksia kuitenkaan vielé tehda:

”...jotkut sanovat, ettd avoimet keskustelufoorumit toimivat vain kiinnos-
tuksen herattdjind, mutta moni sanoo myas, ettd ei usko tai ei katso niita
ollenkaan ...ne ovat korkeintaan vaan kiinnostusta herattelevia eika todel-
lakaan avainasemassa paatoksenteossa.” (Aarikka-Stenroos)

Selked havainto haastatteluista oli myos, ettd markkinoinnin ja kaupankaynnin siirty-
essd yha enemman verkkopohjaiseksi ovat B2B-ympariston perinteiset toimintatavat hi-
taasti muuttumassa. Suosittelumarkkinointi verkossa mahdollistaa uusia tapoja markKki-
noida ja tuoda palveluita esille, mutta samalla se vahentaa yritysten valisia henkilékoh-
taisia ja kasvotusten tapahtuvia tapaamisia, kun viestinté siirtyy sahkoiseksi ja etaalta ta-
pahtuvaksi uusien teknologioiden suomin mahdollisuuksin. Etaalta digitaalisesti tapahtu-
vassa viestinnassa vastapuolen luottamuksen arviointi on vaikeampaa kuin perinteisessa
kasvotusten tapahtuvassa kommunikoinnissa. Luottamuksen rakentaminen ja sen arvi-
ointi on rakennettava uusien tapojen ja kriteerien, kuten esimerkiksi maineen varaan. (Ri-
tala ym. 2013, 487-488.)

Tutkijat totesivat, ettd verkossa toimivat suljetut keskustelufoorumit ja yhteisdpalve-
lut, kuten esimerkiksi LinkedIn, voivat toimia tulevaisuudessa paikkoina, joissa voidaan
tutustua uusiin ihmisiin ja yrityksiin seka rakentaa sielld tunnettuutta, luottamusta ja mai-
netta yritysten valiseen suositteluun ja kaupankayntiin:

”...se on niinko se mik& tassa takuulla toimii, koska siella ne ihmiset suo-
sittelee nakyvasti, tai sanotaan et se ole tallaista semi-nakyvaa, koska sun
taytyy olla ryhman jasen ja siinakin se vahan vaihtelee, osaan ryhmistéa sa
paaset, voit liittyd, painetaan vaan nappia, mutta osa on sillai suljettu, et
sut taytyy hyviksyy ...mut sielld tditd toimintaa tapahtuu, se on oikeastaan
niinko ...md sanoisin, ettd se on vahvin muoto tdn tyylisessa yhteisopoh-
jaisessa nakyvassa ewommissa B2B-puolella.” (Salminen)

Haastateltujen mukaan kuluttajakaupankaynnissé suosittelumarkkinointi on ilmenty-
nyt jo laajemmin, ja yksittdiset kuluttajat ovat voineet helposti suositella toisille kulutta-
jille kokemustensa perusteella eri yritysten tuotteita ja palveluja. Kuluttajien vélisessé
suosittelussa tuntemattomankin antama suosittelu on néhty ostopaatdkseen vaikuttavana
tekijang, eli luottamus suositteluun on syntynyt helpommin ilman henkil6kohtaista suh-
detta suosittelijaan. Haastatellut tukijat totesivat, etta yritysten vélill4 vastaavasta ei vield
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ole n&yttod ja ehk& juuri sen vuoksi yritysten vélinen suosittelumarkkinointi ei olekaan
vield yleistynyt Internetissé. Syité talle on haettu kaupankéyntitapojen eroista. Henkil6-
kohtaisen luottamuksen merkitys on merkittava B2B- ja B2C-liiketoimintojen vélinen ero
suosittelumarkkinoinnissa.

Suosittelijan motiivit olivat haastateltujen mukaan keskeinen tekij4, jolla on merki-
tystd suosittelujen lisdantymiselle ja jota kannattaa tutkia jatkossa lisdd. Morgan ja Hunt
(1994, 2024, 34) seka Aarikka-Stenroos (2011, 204) ovat tutkineet suosittelijan motii-
veja ja mainitsevat kollektiivisuuden ja vastavuoroisuuden keskeisind motiiveina yritys-
ymparistossa. Lisaksi tutkijat ovat tunnistaneet tyytyvaisyyden, hyvan asiakaskokemuk-
sen sek& tiedon ja kokemuksen vaihdannan motiiveiksi suositella. Aarikka-Stenroos
(2011, 204) on luokitellut suosittelijan motiivit haluun kehittdd alan markkinoita, tyyty-
vaisyyteen markkinoijaa kohtaan, sosiaalisiin syihin seka itsekkaisiin syihin.

Yleisesti tutkittuna tarkein motiivi suosittelulle oli tyytyvaisyys ja hyva kokemus. Zu-
berancen (Three Surprising Findings About Brand Advocates 2012) tekeman tutkimuk-
sen mukaan jopa puolet suositteluista on peréisin tyytyvéisilta asiakkailta, joilla on hyvia
kokemuksia tuotteesta tai palvelusta.

Suosittelijan motiivien osalta haastatteluissa keskusteltiin eniten kannustimien vaiku-
tuksesta suosittelijoiden aktiivisuuteen ja haluun suositella. Selked havainto oli, ettd on
syyté tutkia, voiko suosittelijan motiiveihin yritysympéristossa vaikuttaa kannustimien
avulla vai voivatko ne pdinvastoin jopa véhentaa suosittelijan suosittelumotiiveja.

Haastateltujen tutkijoiden mielesta rahan liséksi vaihtoehtoisia kannustinmuotoja on
hyva tutkia ja sitd miten ne vaikuttavat suositteluun ja sen maardan. Paras kannustin ei
valttamatta ole alennus tai raha, vaan esimerkiksi huomionosoitus, hyva mieli tai yhteinen
hyva. Erityisesti molempia osapuolia hyodyntavat kannustimet néhtiin hyvina suosittelu-
motivaation lisédmisessa:

“Ei se insentiivi valttdmattad aina toimi niin kun on ajatellut. Jos toinenkin
hydtyy, niin sit se voisi toimia ...tai olisi ainakin sanottava auki, ettd ma
hyodyn tasta itsekin. ” (Adarikka-Stenroos)

”Sen (kannustimen) voisi siis tuoda eksplisiittiseksi ... eli jos se pysyy im-
plisiittisend téssd, eli toinen ei tiedd, niin se voi aiheuttaa kognitiivista
dissonanssia.” (Salminen)

Esimerkkina haastatellut nostivat esiin verkkotallennuspalvelun nimeltddn Dropbox
(Dropbox 2014), jonka laajentumiseen ja suosittelumarkkinointiin on panostettu paljon
juuri win-win -periaatteella toimivan suosittelun avulla. Dropbox kannustaa kayttéjiaan
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suosittelemaan palvelua uusille kayttéjille, joiden liittyessa palveluun molemmat kaytta-
jat saavat lisaa ilmaista tallennustilaa verkosta.

5.2.2 Suosittelumarkkinoinnin kaytto

Suosittelumarkkinointi oli kaytdssa kaikissa haastatelluissa yrityksissa ja sen merkitys
nahtiin keskeisena tekijana yrityksen tunnettuuden kasvattamisessa ja asiakkuuksien han-
kinnassa sekéd hoidossa. Samoin Ylikoski (2011, 35) ja Jansen ym. (2009, 2169-2171)
pitivat suosittelumarkkinointia keskeisena tekijana asiakashankinnassa ja -hoidossa
my0s vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon aikana.

KIBS-yritysten kaupankéynti on todettu olevan vahvasti tarve- ja tulosléhtdistd. Tie-
tointensiivisten yrityspalveluiden markkinoinnissa on tirkeéksi tarjota oikea-aikaisesti
tietoa, faktoja ja suosituksia potentiaalisten asiakkaiden ostopaitoksen tueksi. Niitd tie-
toja yritykset tarjoavat sosiaalisia kontakteja ja suhteita luomalla seka l16ydettavyyttaan ja
sisaltojaan yllapitamalla verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Markkinoivan yrityksen on
tarkedd olla l0ydettavissa verkossa ja sosiaalisessa mediassa ja olla oikeassa paikassa oi-
keaan aikaan tukemassa asiakasyrityksen oikeanlaisen ostopédatoksen syntymista. Tama
vaatii aktiivista lasnéoloa ja verkostoitumista sosiaalisessa mediassa, seké asiakkaita kiin-
nostavan sisallon tuottamista sinne. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2013, 5; Vitale ym.
2011, 9; Hansen ym. 2008, 214-215.)

Antikainen totesi, ettd heidan yrityksessaan suosittelumarkkinoinnin rooli asiakashan-
kinnassa ollut merkittava, koska potentiaaliset asiakkaat kyselevét suosituksia selvittaes-
séan yrityksen osaamista ja aiempia tekemisid. Antikainen kertoi heilla olevan kéaytdssa
referenssilistaukset, joissa kuvataan, mita asiakkaiden kanssa on tehty, mika oli ongelma,
mitka olivat tavoitteet ja mika lopputulos:

”...meille se (referenssit) on yksi tdarkeimmistd, kun lahdetd@n hakemaan
uusia asiakkaita, niin ne heti kyselee, kenelle te olette jo tehneet.” (Anti-
kainen)

Joistakin asiakasreferensseista 10ytyy myos testimoniaaleja eli asiakkaat kertovat omin
sanoin saamastaan palvelusta. Antikaisen mukaan ndma ovat toimineet hyvin uusien asi-
akkaiden hankkimisessa. Potentiaaliset asiakkaat ovat vierailleet sivustolla ja l0ytédneet
sieltd mielenkiintoisen tapauksen, johon he voivat samaistua. Seurauksena on tyypillisesti
ollut yhteydenotto yritykseen:

”...sit ku se asiakas saadaan tanne (omille kotisivuille), ndkee naita (refe-

renssejd), sit se on herkdssd, et se ottaa yhteyttd...” (Antikainen)
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”...asiakas kertoi, ettd "kdvin teiddn sivustolla” - jostain syysta l0ytanyt
meid&n sivuston, ja kertoi etté toi ilmapallokauppa on hieno ja halusi sa-

manlaisen.” (Antikainen)

Salminen ja Mdéller (2006, 38) korostivat referenssilistojen ja testimoniaalien yhdistel-
mien kayttoad esiteltdessd verkossa kenelle yrityksen palvelua on myyty. Referenssilis-
tauksilla yritys pystyy kertomaan kenelle sen palveluja on myyty, jotta potentiaaliset asi-
akkaat voivat tunnistamaan listalta vertaisyrityksidén varmistaakseen palveluiden sovel-
tuvuuden ja hyddyn omalle yritykselleen. Referenssilistaus ei kuitenkaan kerro, mita
mielt4 listalla olevat yritykset ovat olleet ostamastaan palvelusta. Oletuksena toki on, ett&
he ovat olleet tyytyvéisid saamaansa palveluun, koska ovat antaneet nimensa listalle mai-
nittavaksi. Testimoniaalissa referenssiasiakkaat kertovat omin sanoin kokemuksistaan
palvelusta, jolloin niiden avulla saa paremman kuvan yrityksen palvelun hyddyista ja so-
veltuvuudesta.

Rindellin mukaan parhaina ja yleisimmin kaytettyind keinoina suosittelumarkkinoin-
nissa heilld toimivat julkaistut referenssilistat ja testimoniaalit sek& niiden yhdistelmét
verkkosivuilla ja painetuissa materiaaleissa ja esityksissa. Lisaksi Rindell totesi, etté vuo-
rovaikutteinen verkko ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet niiden helpomman esil-
letuonnin. Vastaavasti niiden huonompi hallittavuus verkossa on aiheuttanut sen, etté yri-
tykset eivat endé yhté innokkaasti halunneet antaa niitd kayttoon. Myos muissa haastatel-
tujen asiantuntijoiden edustamissa yrityksissé referenssit ja testimoniaalit olivat yleisesti
kaytossa ja lisaksi niitd kerrottiin tehtdvan paljon myo6s asiakasyritysten kotisivuille.
Aalto Jabadabaduusta kertoi yrityksensa asiakkaiden kiinnostuksen niitd kohtaan olevan
kovassa kasvussa:

”...asiakkaille me tehdddn kylld nditd casejd, joihin tulee kuvaukset, mikd
ongelma, miten lahdetty asiaa ratkaisemaan ja mitd saatu aikaan ...ja lop-
puun asiakas vield kertoo, miten meni ...me tehddcdn nditd ehdotuksia asi-

akkaille koko ajan...”

Aallon mukaan asiakkaiden suositteluja aktivoivat parhaiten tehdyn palvelun laatu ja
hyvat asiakaskokemukset. Suositteluviesti menee sitd kautta helposti eteenpéin, vaikka
suositukset eivat olisikaan misséan esilla julkisesti. Keskeinen edellytys suosittelulle on
tyytyvdinen asiakas. Pitaakseen asiakkaansa tyytyvaisina pitaa yrityksen systemaattisesti
hallita prosessejaan ja asiakaskokemusta. (Ylikoski 2010, 2-3, 9.)
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Antikainen kertoi, ettd myos asiakkaiden omille sivuille oli saatu sivuston tekijan nimi
pienell& sivun alareunaan, jolloin asiakkaan sivuista kiinnostunut pystyy helposti néke-
maan, kuka sivut on tehnyt. Tekijan nimi sivun alareunassa toimii osaltaan suositteluna,
koska sivun omistaja haluaa sen sielld nakyvén. Liséksi asiakkaat auttoivat ja osallistuivat
yrityksen suosittelumarkkinoinnin toteuttamiseen jakamalla eteenpéin naita suosituksia
osana mielenkiintoista sisaltéa. Rindellin mukaan voidaan olettaa, ettd kun asiakkaat ja-
kavat yrityksen tuottamia siséltoja ja suosituksia verkossa ja sosiaalisessa mediassa edel-
leen, niin lukijat kokevat jaetut sisallot samalla l&hettdjén suositteluina:

"Me twiitataan se ulos ja joku retweettaa sen, niin onhan se yksittainen
retweettauskin jo mikrotason suosittelu ...hei et ndilld oli hyvdid sisdltod,

et kannattaa lukee tdtd.” (Rindell)

Tutkimusten mukaan mikroblogeissa siséltoa jaettaessa kayttajat voivat liséksi mainita
kéyttdvinsa jotain palvelua tai mainita jotain sen ominaisuuksista, jolloin se samalla toi-
mii suosittelumarkkinointina viestin lukijalle. Yrityksen kannalta on keskeistd tuottaa
verkkoon oikeanlaista lisdarvoa tuottavaa informaatiota asiakkaiden edelleen jaettavaksi
ja suositeltavaksi. Samalla naihin edelleen jaettuihin sisaltéihin saadaan siséllytettya hel-
posti yritysten osaamista ja suosituksia parantamaan yrityksen mainetta ja tunnettuutta.
(Hakola & Hiila 2012, 33-34; Jansen ym. 2009, 2170.)

Suosittelijoiden motiivien osalta haastatteluissa selkeimmaksi syyksi suositella nousi-
vat sosiaaliset syyt eli halu auttaa muita, jotta ndmaé osaisivat tehda parempia ostopéaatok-
sid. Rindell totesi, ettd tietointensiivisten yrityspalveluiden ostaminen on niin vaikeaa,
ettd kaikki mahdollinen lisatieto sitd hakeville ostajille on tervetullutta. Téllaisessa tilan-
teessa luotettujen tahojen esittamat suositukset sdhkdisessédkin muodossa auttavat poten-
tiaalista asiakasta ostopaatosten tekemisessé:

" Aika monelle, lihes kaikille ndiden palveluiden ostaminen - mitéd me myy-
daan - on vaikeaa. Jos ostajalle on vdhemman tietoa, mit& ne tarvii, niin
perusreferenssisivun olemassa olo ja sen katsominen jo helpottaa paatok-
sen tekemistd, kun sielld on joku samantyyppinen firma joka on ostanut
aikaisemmin.” (Rindell)

KIBS-yritysten kaupankdynti on todettu olevan vahvasti tarve- ja tulosldhtoistd. Tie-
tointensiivisten yrityspalveluiden markkinoinnissa on térkeéé tarjota oikea-aikaisesti tie-
toa, faktoja ja suosituksia potentiaalisten asiakkaiden ostopaitoksen tueksi. Naita tietoja
yritykset tarjoavat sosiaalisia kontakteja ja suhteita luomalla sek& yllapitdmalld 16ydetta-
vyyttdan ja siséltojaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola
2013, 5; Vitale ym. 2011, 9; Hansen ym. 2008, 214-215.)
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Vastaavasti tietointensiivisia yrityspalveluita ostavan yrityksen on hyvé varmistaa pal-
veluiden sopivuus omalle yritykselleen tutkimalla palvelutarjoajan suosituksia seka sa-
massa tilanteessa olevien vertaisyritysten kokemuksia (Aarikka-Stenroos & Jaakkola
2012, 17-18). Suosittelussa on suuri merkitys myds sillg, ettd luotetaan tahoon, jota suo-
sitellaan, Aalto kiteyttaa:

“Omalle suosittelulle iso haaste siind, ettd tdytyy luottaa tahoon, jota suo-
sittelee, ettd hoitavat hommansa myos ...koska jos ei hoidu, niin se kddntyy

mua vastaan...” (Aalto)

Digityksen Rinne toteaa havainneensa, ettd nykyaéan heidan asiakkaansa kokevat vai-
keaksi saada omilta asiakkailtaan referenssilupia. Tama ei ole kuitenkaan estanyt refe-
renssien kayton yleistymista. Samoin yrityksen nimissa kirjoittaminen verkossa koetaan
nykyadn vaikeaksi, koska tiedon jakaminen ja levidminen eivét ole niin hyvin hallittavissa
kuin perinteisissd kanavissa:

"Kyllihdn sitd moni firma tand paivana valittaa, ettd referensseihin on
vaikea saada lupaa. Se on jo hyva, jos saa laittaa logon sivuille, mutta se

on vield kaukana kunnon suosittelusta.” (Rinne)

Rinne toteaakin osasyyna referenssilupien saamisen vaikeutumiselle olevan juuri sen,
ettd referenssien kayton hallittavuus on verkossa vaikeampaa.

5.3 KIBS-yritysten suosittelumarkkinointi tulevaisuudessa

5.3.1 Suosittelumarkkinoinnin tulevaisuus verkkoyhteisdissa

Tutkijat nakivat suosittelumarkkinoinnin uusina mahdollisuuksina Internetissé yrityksille
suunnatut verkkoyhteisopalvelut, kuten esimerkiksi LinkedIn-palvelun. Téllaiset verkko-
yhteisopalvelut tarjoavat avointa Internetid rajoitetumman ja luottamuksellisemman pai-
kan verkostoitua, jakaa tietoa ja keskustella toisten yritysten kanssa. Yritykset ja tyonte-
kijat voivat verkostoitua, tutustua ja keskustella toisten yhteistssa olevien kanssa ja jakaa
kokemuksiaan ja tietojaan. Yhteisdssa syntyvé siséltd on enimmakseen kéyttajien itsensa
sinne tuottamaa ja heidén tarpeensa huomioivaa. (Kananen 2013, 138; Fill ja McKee
2011, 291.)
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LinkedIn-palvelu mahdollistaa kéyttdjien taustatietojen, kuten tyékokemuksen, har-
rastusten, Kiinnostusten kohteiden, saatujen suositusten jne. laittamisen esille muiden
nahtavaksi. Samalla se tarjoaa mahdollisuuden verkostoitua toisten yritysihmisten kanssa
ja tutustua samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten kanssa:

"LinkedInissd alkaa olla jo suurin osa pddittdjistd, jossa voi siis saavuttaa
jo kenet tahansa yhden intron vilitykselld ...ja pureutua tavallaan kohde-
ryhmdn tyyppisiin yrityksiin ja tyyppeihin ...ja oppia niistd paljon sen suh-
teen, missd ryhmissd ne pyorii ja mitd ne kirjoittelee ...ja mitkd on niiden

kontaktit ...sd opit niistd paljon” (Salminen)

Haastateltavat totesivat, ettd LinkedIn-palvelu mahdollistaa erilaisiin kohderyhmiin
verkottumisen, joita on palvelun siséén perustettu tarveperusteisesti. Haastateltavat naki-
vat, ettd suljetuissa keskusteluryhmissé suosittelu saattaisi hyvinkin yleistya B2B-kon-
tekstissa, kun keskustelevat tahot tunnistavat toisensa ja pystyvat hakemaan taustatietoa
ryhman jasenisté ja heidén arvoperusteistaan seka kokemuksistaan:

“eli tavallaan WOMin ideahan on se, ettd s& tunnet mista lahteesté se
(suositus) tulee ja siltd pohjalta s& arviot sita suositusta, se niin kuin ta-
vallaan ...ikaan kuin just taas tassa reaalimaailmassa se kaikki tausta-
tieto, minka paasee sielta kautta katsomaan taas niin kuin tekee siita ihmi-
sestd ihmisen ...et tekee sille historian, mitd se on yleensd mieltd, kenen
kanssa se hilluu ...et hyvaksyks sé yleensé ne vai oleks sa eri mielté ...eli
se auttaa paljon sen arvion tekemisessa. ” (Aarikka-Stenroos)

Suljetuissa keskusteluryhmissa yritysten aktiivinen mukanaolo voi haastateltujen mu-
kaan hyvinkin mahdollistaa yrityksen oman osaamisen esilletuomisen suositteluineen ja
palautteineen. Keskusteluja voivat kolmannet osapuolet lukea ja jakaa eteenpdin, jolloin
samalla tapahtuu mahdollisesti luonnollista suosittelua, johon yritys ei ole itse ollut vai-
kuttamassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 106-107.)

LinkedIn-palvelu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden perustaa tiettyihin asioihin eri-
koistuneita keskusteluryhmid, joihin yritys voi tuottaa sisaltéa. Palvelun sisélla yrityksen
on sitten helppoa mainostaa keskusteluryhmaa omille verkostoilleen pyrkien saamaan
ndma mukaan ryhmaan:

"Pitdd osallistuu ndihin ryhmiin aktiivisesti, ett sielld on todella paljon
naita eri vertikaaleja ja jos omasta alasta ei 16ydy, niin sit pitédd luoda ite
ja just, jos ei ole rahaa hankkia sita sisaltoa joltakin, niin sit niita pitaa
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tuottaa itse. Pitda tehdd myds paljon rekrytointia, ett kdy tsekkaamassa

tdd ryhmd, siel on paljon lisdd aiheesta.” (Salminen)

My6s Juslénin (2011, 119) ja Soinisen ym. (2010, 55-56) mukaan LinkedIn-palvelun
rajatut keskusteluryhmét mahdollistavat yritysta koskevan tiedon jaon luottamuksellisesti
vain yrityksen tunnistamien ja yhteisoon linkittyneiden jasenien kanssa. Tdmé& on todettu
tarkedksi yritysten valisessd kommunikaatiossa. Lisdksi se mahdollistaa yritykselle kysy-
mysten tekemiseen helpon ja turvallisen kanavan:

“Tietyiss& LinkedIn groupeissa kysyminen on helpompaa tietyn aihealu-
een ymparille perustetuissa groupeissa ja sielld kynnys kysya on mata-
lampi, koska kaikki ryhmé&sséa on tavallaan asiantuntijoita, jotka toisaalta
tietdd siitd ...ja sielld on se yhteison motiivi ...toisin kuin julkisessa Inter-
netissd, niin siell& on ne kaikki ongelmat, eli oma maine, tiedon pddoma,
vastavuoroisuus ja niin edelleen... ” (Salminen)

Tutkijat totesivat, ettd LinkedIn-ryhmét saattaisivat toimia hyvéana alustana kysya ja
suositella siind missa julkinen Internet nahtiin lilan avoimena ymparistoné. Haastatellut
tutkijat suosittelivat tutkimaan ja testaamaan ko. palvelua tarkemmin sen suhteen, mitka
ryhmat toimivat ja ovat suosittuja seka rakentamaan mahdollisia omia ryhmié omista tar-
veperusteista lahtien.

Haastateltavien tutkimusten mukaan LinkedIn-ryhmét toimivat ja siella suosittelut
ovat “puolindkyvid”. Kun yhteis6ssa on jo suurin osa paattajista kirjautuneena, on helppo
perustaa ja liittyd eri kiinnostusalueiden keskusteluryhmiin ja aloittaa keskustelu siell&
olevien ryhmaéléisten kanssa. Tunnistettujen ryhmaldisten kesken suosittelumarkkinoin-
nille muodostuu uskottavampi ymparisto:

”...se (LinkedIn) on niinko se, mik& tassa takulla toimii, koska siella ne
ihmiset suosittelee nakyvasti, tai sanotaan et se on tallaista semi-nékyvaa,
koska sun taytyy olla ryhmén jésen ja siinékin se vahan vaihtelee, osaan
ryhmista sa paaset, voit liittyd, painetaan vaan nappia, mutta osa on sillai
suljettu, et sut tdaytyy hyviksyy ...mut sielld téitd toimintaa tapahtuu, se on
oikeastaan niinko ...md sanoisin, ettd se on vahvin muoto tdin tyylisessd
yhteisépohjaisessa nakyvassa ewommissa. ” (Salminen)

Verkossa asiakkaat pyritddn saamaan paremmin osallistumaan yrityksen toimintaan ja
myotavaikuttamaan esimerkiksi yrityksen suosittelujen lisdantymiseen. Tassé yritysten
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pyrkimyksessé verkkoyhteisot ja suljetut keskustelufoorumit toimivat hyvané apuna ver-
kostoineen. (Jalkala ja Salminen 2009, 825.)

Haastateltavat nakivét yrityksille suunnatut verkkopalvelut, kuten esimerkiksi blogit,
keskusteluryhmat, videot, Internet-pohjaiset seminaarit seka tilaisuudet myos tutkimisen
arvoisina suosittelumarkkinoinnin lisédmiseksi B2B-ympéristossa. Naiden avoimessa In-
ternetissd toimivien verkkopalveluiden sisaltojen osalta todettiin, ettd lukijat saattavat
olettaa niihin siséllytetyn markkinointia, joten liiallinen kehuminen niissa kannattaa jattaa
vahemmalle palvelun luotettavuuden kasvattamiseksi. (Juslén 2011, 114.)

Samoin blogitekstien jakaminen ja suosittelu nédhtiin jarkeviaksi jattdd niitd lukevien
vastuulle, koska yritysblogit ovat kuluttajien kirjoittamia blogeja kriittisemmassé tarkas-
telussa (Juslén 2011, 114). KIBS-palveluja myyvien yritysten blogit samoin kuin keskus-
telufoorumit todettiin mielenkiintoa heréttaviksi kanaviksi, joissa yhteisollisyyden nah-
tiin toimivan luottamusta ja mielenkiintoa herattdvana tekijana. Selvimpana yhteisena
vaikuttavana tekijana ndissa verkkopalveluissa nahtiin ryhman jasenten sitoutuminen ja
luottamus ryhmaéan ja sen tehtavéaan. Luottamuksen merkitys nahtiinkin keskeisené teki-
jana sille, etta verkkopalvelu onnistuu kasvattamaan jaseniensa maaraa ja etta jasenet py-
syvat lojaaleina ryhmalle ja toimivat vield ryhman sanansaattajina ja suosittelijoinakin
(Kananen 2013, 138).

Toisaalta tutkijat totesivat, ettd blogit vaativat yritykseltd merkittavasti aikaa, osaa-
mista ja resursseja, jotta niista voitiin odottaa saatavan hyotya:

"Tdd on yks semmonen ammattikunta, joka on varmaan siis kasvamassa
...Slis bloggaajat ..tarkoitan siis sitd, etta taa business to business vies-
tintd, nda yritysblogit on yksi oleellinen viestintdkanava ...sen takia se
vaatii kans yhden tekijéin ...se on taytta tyota. ” (darikka-Stenroos)

Internetissa jaettavat videot (esim. Youtube) haastatellut tutkijat nakivét yhtena tule-
vaisuuden suosittelumarkkinoinnin keinona. Kun asiakkaat saadaan videolla omilla kas-
voillaan kertomaan nakemyksidan palvelusta, luo se uskottavuutta aivan eri tavalla kuin
Kirjoitetut testimoniaalit. Liséksi kun asiakkaan eri tyontekijat saadaan videolle kerto-
maan palvelusta eri ndkdkulmista, palvelun tai tuotteen hyddyt saadaan uskottavammin
ja laajemmin esille sek& kuulijoille parempi mahdollisuus samaistua niihin:

Yksi mielenkiintoinen olisi video tallainen showreal-tyyppinen, ett olis ku-
vattu niitd (asiakkaita) ja pyytdd suosittelemaan ...se multimedia on hyvd

jasevideo, jos siitd tekee tdllaisen pitch videon, niin se toimii.” (Salminen)

Otala ja Poysti (2012, 143-144) kannustivat yrityksid jakamaan Youtuben kautta esit-
tely- sekéd kayttoohjevideoita. MyOs verkossa jarjestettdvat seminaarit ja tilaisuudet pien-
ryhmille ndhtiin keinona saada palveluille ja suositteluille nakyvyytta:
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“Virtuaaliset keskustelufoorumit, eli niin kutsutut webinaarit ovat yleisty-
massa. Niissa mennaan asiakasta kiinnostavalla teemalla sisdan (esimer-
kiksi lakitoimistot tyyliin: by the way, toteutamme muuten nditdikin...”),
on nahty toimivan hyvin asiakkuuksia ja uskottavuutta tuovana toiminta-
tapana.” (Salminen)

5.3.2 Suosittelumarkkinoinnin hyddyntaminen tulevaisuudessa

Yritysten vélisen suosittelumarkkinoinnin lisd&ntymisesta kaikki haastatellut asiantunti-
jat olivat samaa mieltd, mutta lisddmisen keinojen ja kanavien osalta oli osittain erilaisia
nakemyksia. Rindellin ajatus oli pyrki& saamaan yrityksen asiakkaita seuraamaan, kom-
mentoimaan ja jakamaan yrityksen tuottamia sisalt6ja aktiivisemmin. Samalla asiakkai-
den kommentoinnit ja jaot tarjoaisivat niiden lukijoille hyvia suosituksia ja tietoa yrityk-
sesta:

”...saataisiin asiakas kommentoimaan sosiaalisessa mediassa esilld ole-
via juttujamme tai jopa vastaamaan johonkin kysymykseen, miten ovat sel-
vinneet jostain tietysta asiasta, jossa meillakin ollut rooli. Naihin muiden

olisi helppo sitten luottaa ja samaistua.” (Rindell)

Yritykset ovat ryhtyneet tuottamaan sisaltdja verkkoon ja sosiaaliseen mediaan lisé-
takseen yrityksensa I0ydettavyytta ja tunnettuutta. Sisdltomarkkinoinnilla pyritdén lisaa-
mé&an myos asiakkaiden aktiivisuutta suositella yritystd verkossa jakamalla ja
“tykkaamalld” yrityksen sisélloistd. Sisdltomarkkinoinnilla onkin todettu olevan vaikutus
suosittelumarkkinointiin siséltjen jakamisen ja tykk&imisen muodossa. (Kotler ym.
2011, 46-50.)

Antikaisen mukaan suosittelumarkkinointia tukevaan sisaltomarkkinointiin yrityk-
sissd pitdisi panostaa tulevaisuudessa merkittavasti enemman. Pelkét yrityksen kotisivut
ja tilit sosiaalisissa medioissa eivat jatkossa enaa riitd. Siséltdmarkkinoinnilla péastaan
kertomaan yrityksen osaamisesta ja tekemisista. Siséltdjen edelleen jakamisen kautta tie-
dot leviavat hyvin verkon ja sosiaalisen median kanavissa ja samalla tapahtuu luonnollista
suosittelua lukijoiden toimesta. Sisaltdjen tuottamisessa yhteisdihin on kyse ihmisten yh-
distamisestd, vuorovaikutuksesta ja asioiden jakamisesta. (Halligan & Shah 2009, 85-89;
Salmenkivi & Nyman 2007, 106-107.)
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Antikainen toteaa kuitenkin, ettei kukaan jaa edelleen eiké toisaalta usko muiden ja-
koihin, joissa esitellaan vain yrityksen omia referensseja tai mainoksia. Siséltdjen jaka-
misessa edelleen on siis kyseesséd myds jakajan maine, joten huonoa sisélta ei helpolla
jaeta edelleen. Yrityksen tuottaman sisallon pitéé olla laadukasta ja asiakkaalle hyddyl-
listd tietoa, jotta asiakas kokee sen tarpeelliseksi ja mahdollisesti vield jakaakin sen edel-
leen. Laadukassisaltdisien juttujen ja tietojen jakoihin potentiaalinen asiakas voi tutustua
ja parhaimmillaan se johtaa asiakkaan hakeutumiseen yrityksen kotisivuille:

“Eihdn ketddn kiinnosta, jos me twiitataan, ettd tissd on meiddn referens-
sit. Siis silla tavalla. Meidén pitaa miettia, miten me voidaan tuoda sisal-

tomarkkinoinnin keinoin meiddn osaamista esille.” (Antikainen)

”...sit ku joku huomaa, et ndd nyt tietdd tdstd asiasta jotain, niin ne tulee

kattoon, mitd ndd on tehnyt.” (Antikainen)

Aalto totesi myos, ettd tuotetun oman siséllon jakamiseen pitdisi valjastaa yrityksen
koko organisaatio, jolloin se heti moninkertaistaisi leviavan sisallon méaarén verkossa:

”Kun somessa tuottaa sisdltod, niin se pitdd itse jakaa eteenpdin ja tykdtd
myods, niin siten se tieto alkaa sitten levidd...” (Aalto)

”Oman sisallon tykkéaamista ja levitysta pidettiin aiemmin vahan holmona
...mutta se pitdd nykyddn nostaa uudelleen tarkasteluun ja ohjeistaa uu-

delleen...” (Aalto)

Keskustelussa Aallon kanssa nousi esiin myds, ettd mainostoimistot voisivat ryhtya
asiakkailleen uuden ajan pr-toimistoiksi tuottaen sisaltdja ja suositteluja verkkoon asiak-
kaiden puolesta. Lisaksi Aalto toteaa, ettd toisaalta tuotettavan sisallon méaara alkaa olla
jo niin suuri, ettd oikean tiedon I6ydettavyys vaikeutuu koko ajan. Jatkossa tarvitaan uusia
keinoja saada yrityksen siséllot ja suositukset nakyville:

"Nykyddn tuotetaan niin hirvedsti sitd sisdltod, josta kukaan ei l6ydd endd

mitddn hyodyllistd. Mitds siind tehdddn seuraavaksi?” (Aalto)

Rindellin mukaan siséltdmarkkinoinnin malleja ja kanavia on luultavammin tulevai-
suudessa nykyistd enemman, kun kanavat kommunikoida ja viestid verkossa liséantyvat
ja pirstaloituvat entisestddn mikrotason viestintakanaviksi. Myds Juslén (2009, 34-35) oli
havainnut, etté sisaltod tuotetaan jo enemman kuin kukaan ehtii sitd kuluttamaan. Moni-
kanavaisten, vuorovaikutteisten ja kohdennettujen siséltdjen myota tiedon méaara ver-
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kossa on moninkertaistunut. N&ihin haasteisiin vastatakseen yritysten markkinoinnin pi-
td44 muuttua ja ohjata resurssejaan enemméan monikanavaiseen ja vuorovaikutteiseen
verkkoon. (Kotler ym. 2011, 46-50; Salmenkivi & Nyman 2007, 60—72.) Lisasi Aalto
totesi, ettd sisdltomarkkinoinnissa pitdd saada joku muu taho puhumaan ja suosittelemaan
yritysté ja sen sisaltoja, silld omien siséltdjen ja suosittelujen arvo on véhadisempi:

" Pitdisi pddstd siihen, ettd meiddn asiakkaat suosittelevat verkossa meitd
siten, ettd hyoOtyvat itsekin siitd nakyvyytena. Omissa sisallfissa ja blo-
keissa on kaikki aina hyvin — mutta eihéan se niin mene — vaan aina valilla
on haasteitakin, mutta kun ne hoituu, niin niista tekemisista pitaisi paasta

kertomaan.” (Aalto)

Antikainen totesi, ettd hyvan blogikirjoituksen edelleen jakaminen on suosittelua ja
tuo yritykselle lisad hyvéaa nékyvyyttd ja mainetta. Suosittelu ilmenee blogeissa aiheen
jakamisena tai tykkddmisend. Suoranaiseen tapauskohtaiseen suositteluun blogi on Anti-
kaisen mukaan huonompi valine, koska blogit ovat Internetissa kaikkien néhtévilla. Kui-
tenkin yritysten asiantuntevien Kirjoitusten suosittelu parantaa nakyvyytta ja mainetta:

"Oikeastaanhan ne on pelkdstddn noita blogikirjoituksia, mitd sosiaalisen
median kanavissa jaetaan, eli jos joku kirjoittaa hyvan blogin, niin muut
jakaa sen ja sehan on tietylla tavallaan suosittelua, eli se ei valttamatta
ole aina se casekuvaus-tyyppinen suosittelu, vaan aiheen suosittelua.”
(Antikainen)

Blogikirjoituksissa vélittyy helposti kirjoittajan aito kiinnostus ja innostus, joka voi
suosituksena tarttua lukijaan (Fill & McKee 2011, 291). Jatkossa yrityksen omat tyonte-
kijat valjastetaan ja kannustetaan jakamaan yrityksen materiaaleja aktiivisemmin. Rin-
dellin mukaan esimerkiksi suomalainen startup-yritys Smarpshere Oy (Smarpshere 2014)
on lahtenyt tarjoamaan palvelua, jolla aktivoidaan ja motivoidaan yritysten tyontekijoita
jakamaan ammattimaista siséltéa yrityksen ulkopuolisille sosiaalisen median verkos-
toille. Rindell ndkeekin tdman tyyppisessé aktivoinnissa suuria mahdollisuuksia tuotetun
siséllon ja suosittelujen levidmiselle:

"Mitd jos firman koko henkildsto saataisiin jakamaan yrityksen luomia
blogisisaltdja vaikka esimerkiksi LinkedInissa, niin millainen verkosto

siitd syntyisi ja miten hyvin se viesti kantaisikaan.” (Rindell)
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Digityksen Rinne nakee, ettd tulevaisuudessa myds B2B-ymparistossa yritykset tule-
vat maksamaan sisallon jakamisesta ja suosittelusta. Teknologinen valmius sille on jo
olemassa ja kuluttajaliiketoiminnan puolella sitd k&ytetaankin.

Antikaisen mukaan my6s markkinoinnin automaatioon tulisi jatkossa panostaa enem-
man. Yrityksen kotisivulle tulleille asiakaskandidaateille tulisi pystya tarjoamaan mah-
dollisuus jattdd yhteystietonsa, tilata opas tai muuta sellaista, jotta yrityksen aiemman
vaiheen markkinointipanostukset pystytaan hyddyntamaan lahestymalla sivuilla kavijoita
jalkikateen uudelleen:

”...sit kun ne tulee tinne kotisivuille, me ollaan kdytetty niihin jo paljon

rahaa ...ja sit jos ne ldhtee pois ...niin me ei saada niitd mitenkdidn kiinni.”
(Antikainen)

Yrityksen sivuilla kdyneille ja tunnistetuille asiakkaille pystytdan tarjoamaan perso-
noituja viesteja tai henkilokohtaisten mieltymysten mukaan kohdennettuja uutiskirjeita,
joilla asiakkaat pidetaan kiinnostuneina ja kannustetaan heité ostamaan.

Suosittelumarkkinointi verkossa on edullista, mutta se vaatii erityisosaamista, joka
koetaan vaikeaksi. Yritysten on ehké vield ollut helpompi laittaa vain mainos lehteen ja
toivoa sitd kautta tuloksia. Antikainen kuitenkin uskoo, ettd tulevaisuudessa suosittelu-
markkinointi verkossa tulee lisadntymaan merkittavasti ainakin suljetuissa keskustelufoo-
rumeissa, joista Antikainen oli nahnyt jo merkkeja Facebook-verkkoyhteisopalvelussa
B2B-kontekstissa:

"Olen néihnyt jo, kun Facebookissa joku henkilé suositellut suoraan jotain

yritystd, ettd meni hyvin ja suosittelen.” (Antikainen)

Yritysten valisessa suosittelussa suosittelijat ovat yleensa varovaisempia sen suhteen,
missa suosittelu nékyy. Suositteluun liittyy aina riski ja B2B-ymparist6ssé se on aina suu-
rempi, kun investoinnitkin ovat tyypillisesti suurempia. Taman vuoksi usea suosittelija
varoo sitd, miten ja missa suosittelee. LinkedIniin onkin tullut Antikaisen mukaan liséan-
tyvéssa madrin suljettuja keskusteluryhmid, joissa suosittelu ja viestiminen tapahtuvat ak-
tiivisemmin. Koska keskusteluryhmissa mukana olevat tiedetdan ja tunnistetaan, koetaan
oletettavasti myos suosittelu luotettavammaksi ja kontrolloidummaksi.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

6.1 Markkinointi verkossa on vuorovaikutteista sisallon tuottamista

Tutkimuksessa nousi selvésti esille, ettd markkinointi on kokonaisuudessaan suuressa
murroksessa, ja markkinoinnin perinteisten mallien rinnalle on tulossa uusia toimintamal-
leja, jotka paremmin huomioivat verkon ja sosiaalisen median ominaispiirteet ja niiden
vaikutukset. Samalla perinteisten laveasti kohdennettujen mediakanavien suosio on las-
kenut. Lehden, television ja radion rinnalle ovat tulleet verkko, matkapuhelimet ja table-
tit. Verkossa tapahtuvan lisdéntyvan vuorovaikutuksen vuoksi yrityksista on tullut sisél-
16N tuottajia, jotka pyrkivat saamaan asiakkaat osallistumaan yrityksen yhteisolliseen toi-
mintaan ja samalla aktiivisemmin suosittelemaan yritystd. Mediakenttd on pirstaloitu-
massa ja monikanavaisuuden sekd kohdennetun siséllon ansiosta tiedon maara verkossa
on moninkertaistumassa. Samoin yritysten kayttdytyminen verkossa on muutoksessa.
Yritykset kayttavat yhd enemman aikaansa verkossa tiedon hakemiseen ja sielld keskus-
telemiseen. T&lta pohjalta yritysten on ollut mielek&sté ohjata markkinointiaan lisaanty-
vassa madrin verkkoon, missé se on muuttunut entistd monipuolisemmaksi, keskustele-
vammaksi ja osallistavammaksi. Yritysten luodessa sisaltod verkkoon yhteistydssa asiak-
kaiden kanssa tulee markkinoinnista erilaista verrattuna aiempaan tyrkyttavaan markki-
nointiin.

Markkinointikeinojen kirjo verkossa oli jo erittéin laaja tutkituissa digitaalisen mark-
kinoinnin ammattilaisten KIBS-yrityksissd. Samoja keinoja ne rakensivat verkkoon kas-
vavalla vauhdilla jo omille yritysasiakkailleenkin, joiden ostokayttdytyminen on muuttu-
nut merkittavasti vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon myoté. Ostajista on tullut en-
tisté tietoisempia, vuorovaikutteisempia ja vaativampia.

Eteenkin pienelle ja uusille yritykselle panostukset verkkomarkkinointiin ovat anta-
neet paremman nakyvyyden kuin mit4 ne olisivat vastaavalla rahasummalla aikaansaa-
neet perinteisissd medioissa toimien. Yritykset osallistuvat ja nakyvat erilaisissa sosiaali-
sen median yhteisgissa saadakseen itsensé paremmin esille ja ollakseen paremmin 10y-
dettévissa. Sosiaaliseen mediaan ja blogeihin tuotettu, asiakkaita kiinnostava sisalté pa-
rantaa yrityksen loydettavyytté ja ndkyvyytta verkossa verrattuna pelkilld kotisivuilla ole-
vaan informaatioon. Tietoa onkin enenevéssa maarin loydettavissa verkosta, jossa se on
samalla helposti ja nopeasti jaettavissa, levitettavissd, kopioitavissa ja muokattavissa pa-
rantaen samalla yrityksen tunnettuutta.
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Vuorovaikutteinen verkko on mahdollistanut myos asiakkaiden valittéman viestinnan,
mika on tdnd paivana yksi Internetin merkittdvimpia ominaisuuksia. Sen avulla asiak-
kaille tarjoutuu mahdollisuus antaa palautetta, kommentoida ja vélittaa tietoa kolmansille
osapuolille. Samalla yritykset pystyvat kerddméaéan tietoa asiakkaista, jota voidaan hyo-
dynt&é toiminnan kehittdmisessa. Aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa helpottaa
yritysten valisten verkostojen rakentamisessa ja on luonut uudentyyppisia tilanteita, kun
aktiivinen keskustelu ja tutustuminen tapahtuvat jo verkossa ilman kasvotusten tapahtu-
vaa kohtaamista.

Vaikka KIBS-yrityksissa verkkomarkkinoinnin hyotyja pidettiinkin merkittaving, ko-
ettiin siind olevan myos haasteita. Resurssiongelma oli yrityksissé yleinen. Resursseja oli
verkkomarkkinointiin ja siséltdjen tuottamiseen kéytettavissa liian vahan, jotta ne olisi
pystytty hoitamaan kunnolla. Verkkomarkkinoinnille ei ollut osattu antaa riittdvan suurta
prioriteettia ja arvostusta eiké sita ollut osattu huomioida riittavasti yrityksen suunnitel-
missa ja strategioissa.

6.2 Suosittelumarkkinointi on kollektiivista ja vastavuoroista

Suosittelumarkkinoinnin verkossa todettiin auttavan merkittavasti KIBS-yritysten tunnet-
tuuden lisdéntymista, jonka avulla niiden on helpompi hankkia uusia asiakkaita seka pitaa
ja kasvattaa nykyisten asiakkuuksien arvoa. Yritysten valisessa liiketoiminnassa asian-
tuntijapalveluiden toimittajia haetaan yleisesti henkil6kohtaisten ja luottamuksellisten
suhteiden seké suositusten perusteella. Verkostojen ja yritysten valisten suhteiden todet-
tiin vaikuttavan merkittavasti uusien asiakkuuksien syntymiseen. Suosittelujen hakemi-
nen osoittautui lahes pakolliseksi vaiheeksi, eli ostettaessa halutiin varmistaa kolmannelta
osapuolelta oman mielipiteen oikeellisuus ja hakea samalla vahvistusta omille ostopaa-
toksille.

Tutkimuksessa tunnistetut B2C- ja B2B-liiketoimintaymparistdjen valiset erot omi-
naispiirteissa ja suosittelumarkkinoinnin toimintamalleissa estavat B2C-puolella ver-
kossa yleistyneiden toimintatapojen suoran adaptoimisen sellaisenaan B2B-puolelle. Yri-
tysten vélisessa suosittelumarkkinoinnissa tietoa ei haluta jakaa verkossa kontrolloimat-
tomasti kaikille, koska kyseessa on yrityksen tietopddoma, jota on suositteluina totuttu
jakamaan vastavuoroisesti ja vain tutuille sekd luotettujen tahojen kesken. Ilmiéna suo-
sittelumarkkinointi on yritysymparistossé verkossa olemassa, mutta sen ei haluta olevan
yht& nékyvaa kuin B2C-puolella. Yritysten vélistd suosittelua verkossa tehdaan kahden
valisena joko suljetuissa keskusteluryhmissa tai kahdenkeskisend viestinténa, josta ei jaa
jalke&d muiden nahtévaksi tai hyddynnettavaksi.

Luottamus osoittautui tutkimuksessa yhdeksi keskeiseksi tekijaksi, jonka vuoksi ku-
luttajaliiketoiminnassa toimivat julkiset suositukset eivat saaneet suurempaa painoarvoa
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yritysten valisessa liiketoiminnassa. Toinen keskeinen edellytys suosittelulle yritysten va-
lilla oli asiakkaan tyytyvaisyys palveluntarjoajaan. Positiivisen asiakaskokemuksensa
pohjalta tyytyvdinen asiakas on valmis suosittelemaan palveluntarjoajan palveluja toi-
selle yritykselle. Osa yrityksista olikin ottanut asiakaspysyvyytensa yhdeksi keskeiseksi
mittariksi juuri suosittelualttiuden eli sen, miten valmiita nykyiset asiakkaat ovat suosit-
telemaan palveluja toisille yrityksille. Positiivisen asiakaskokemuksen lisaksi muina mer-
kittdvina suosittelun motiiveina nahtiin kollektiivisuus ja vastavuoroisuus eli halu auttaa
muita. Myo6s kannustimien kayttda mietittiin keinona motivoida suosittelua ja sen néh-
tiinkin lisadntyvén tulevaisuudessa.

Perinteisisté julkisista suosittelumarkkinoinnin muodoista referenssilistat ja testimoni-
aalit olivat KIBS-yrityksissa nakyvissd myos verkossa. Nailla suosittelumarkkinoinnin
muodoilla n@htiin olevan merkittdva, kiinnostusta heréttava ja uskottavuutta lisd&va rooli
etenkin asiakashankinnassa, sill& niiden kautta uusien asiakkaiden nahtiin helpommin
I0ytavan vastaavien asiakasyritysten kommentteja ja kokemuksia omien hankintojensa ja
ostopaatostensd tueksi, mika olikin KIBS-yritysten palveluiden ostamisen vaikeuden
vuoksi keskeinen apu kaupankéynnille.

Muita suosittelumarkkinoinnin muotoja ja suosittelutietoja ei paasaantoisesti yritys-
kontekstissa jaettu verkossa avoimesti kaikille, vaan kyse oli enemmankin tiedon vaih-
dannasta, koska jakajan henkilokohtaisen maineen lisaksi kyseessé on hdnen edustamansa
yrityksen maine. Yritysten vélisesta suosittelutiedon jakamisesta todettiin, etta sen pitaa
olla helposti kontrolloitavissa ja tarvittaessa vield korjattavissakin jalkikateen. My6hem-
min huonoksi osoittautunut suositus voidaan néin vield jalkikateen perua, kun annetut
kommentit ja suositukset ovat omassa hallinnassa suljetussa ryhméssa eivétka vapaana
tietona Internetissd, josta niitd on jalkik&teen mahdotonta enédé korjata tai poistaa.

Keskeinen johtop&atos oli, ettd suosittelumarkkinoinnissa yritysten vélilla tulee pa-
remmin huomioidaan yrityspuolen omat reunaehdot, joita ovat kollektiivisuus, luotta-
muksellisuus ja vastavuoroisuus, jotta suosittelumarkkinointi verkossa saadaan yritysten
valilla lisdantymaan. Erityisesti kohdennetuissa ja suljetuissa verkkoyhteisdpalveluissa
(esim. LinkedIn) n&htiin hyvaa sisaltoa tuottamalla ja jakamalla olevan hyvét mahdolli-
suudet vastata naihin suosittelumarkkinoinnin reunaehtoihin jatkossa.

6.3 Suosittelumarkkinointi lisdantyy verkkoyhteisopalveluissa

Verkon muuttuessa vuorovaikutteiseksi ja yhteisolliseksi mediaksi suosittelumarkkinoin-
nille tulee paljon uusia mahdollisuuksia nékya ja tulla huomioiduksi sosiaalisen median
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kanavien pirstaloituessa yha pienemmiksi mikrotason viestintdkanaviksi. Samalla suosit-
telujen merkitys ja maaréat lisdéntyvat, ja suosittelumarkkinoinnin muotoja ja kanavia on
luultavammin tulevaisuudessa huomattavasti nykyista enemman.

Suosittelumarkkinoinnin hyddyntamisen lisddmiseksi verkossa nahtiin selkeimmaksi
keinoksi pyrkid luomaan helpot edellytykset muodostaa ja liittyd mukaan erilaisiin rajat-
tuihin ja suljettuihin yhteisopalveluihin ja keskustelufoorumeihin, joissa toisensa tuntevat
henkil6t vaihtavat kokemuksiaan ja suosituksiaan kollektiivisesti. Yhtena sopivana verk-
koyhteisopalveluna nahtiin yrityksille suunnattu LinkedIn. Tama palvelu mahdollistaa
kayttéjien taustatietojen, kuten tyokokemuksen, harrastusten, kiinnostuksen kohteiden ja
suositusten esille laittamisen muiden nahtavaksi. Yhteisossa olevat tahot muodostuvat
konkreettisiksi tunnetuiksi henkildiksi, joihin luottamuksen rakentaminen on helpompaa.
Samalla LinkedIn tarjoaa oivan mahdollisuuden verkostoitua toisten yritysihmisten
kanssa ja hakea samoista asioista kiinnostuneita ihmisia keskustelemaan verkon yli. Pal-
velu mahdollistaa my®os erilaisten kiinnostus- tai tarveperusteisten keskusteluryhmien pe-
rustamisen ja verkostoitumisen. Lisdksi verkkoyhteisdpalveluissa on valmiiksi lasna
suuri joukko asiantuntijoita ja paattdjia kirjautuneina jarjestelmaan, jolloin on helppoa
ldhted rakentamaan erilaisia intressiryhmia ja foorumeita. Kirjautuneista kéayttajista on
saatavilla erilaisia taustatietoa, jonka pohjalta on helpompi kohdentaa viesteja juuri oi-
keille kohderyhmille hallitusti ja luottamuksellisesti.

KIBS-yrityksille, jotka haluavat tulevaisuudessa suosittelumarkkinoinnissaan hyodyn-
taa uusia kanavia verkossa, tarjoavat verkkoyhteisopalvelut ympariston, jossa yritysten
kannattaa olla aktiivisina ja keskustelevina jasenind mukana tuoden samalla kohdenne-
tusti esille yrityksen omaa osaamista ja tarjoomaa. L&sndolo tallaisissa yhteisoissa tarjoaa
yritykselle samalla hyvan kanavan suosittelujen hakemiseen omiin hankintoihinsa liittyen
- helposti ja turvallisesti.

Blogit nédhtiin hyvana suosittelumarkkinoinnin keinona yrityksen uskottavuuden, mai-
neen ja tunnettuuden kasvattamisen kannalta ja niiden roolin uskottiin kasvavan tulevai-
suudessa. Blogeissa olevia, asiakkaille hyodyllisia siséltdja jaettaan helposti ja laajasti
sosiaalisen median eri kanavissa, mikd on omiaan edistdméaan yritysten tunnetutta ja 10y-
dettavyyttd. Tutkimuksessa todettiin myos, etté julkisissa blogeissa suosittelut ilmenevat
enemman aiheen suositteluna ja kiinnostuksen herattgjind. Samalla kun siséllén lukija ja-
kaa lukemansa kirjoituksen verkostolleen, antaa h&n signaalin, etté sisallossé on jotain
hyvéé ja lukemisen arvoista. Runsaasti jaettujen sisaltdjen voidaankin olettaa aikaansaa-
van merkittavasti nakyvyytta ja parantavan niiden Kirjoittajien ja heidan edustamiensa
yritysten uskottavuutta. Blogien perustamista suljettuihin yhteisdihin pidettiin myos us-
kottavuutta parantavana keinona johtuen yhteison jasenten tunnettuudesta ja luottamuk-
sesta. Taman tyyppisista blogeista ei kuitenkaan ollut viela kokemusta olemassa.

Muina kasvavina suosittelumarkkinoinnin kanavina ja keinoina haastatellut nakivéat
Internetissa jaettavat videot (esim. Youtube). Tutkimuksessa todettiin, ettd kun asiakkaat
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saadaan videolla henkilokohtaisesti kertomaan ndkemyksiddn yrityksen palvelusta, pa-
rantaa se yrityksen uskottavuutta merkittdvasti. Liséksi asiakkaan tyontekijoiden kerto-
essa videolla palvelusta eri kdyttdjandkokulmista saadaan palvelun hyodyt laajemmin
esille ja annetaan kuulijoille parempi mahdollisuus samaistua kertojiin ja néiden koke-
muksiin. Myo6s verkossa jérjestettivit seminaarit ja tilaisuudet pienryhmille néhtiin hy-
vana tapana saada palveluille ja suositteluille lisda nakyvyytté tulevaisuudessa.

Tutkimuksen mukaan markkinointiautomaatio tulee tarjoamaan jatkossa tarkemmin
kohdennettuja suositteluja tiedon hakijoille. Kohdennetuissa yhteisopalveluissa sen lisa-
arvoa ei nahty kuitenkaan merkittdvana suosittelun osalta. Julkisessa tiedonhaussa mark-
kinointiautomaatio pystyy tulevaisuudessa paremmin huolehtimaan siitg, etta oikeanlai-
nen suositteluviesti kohtaa sité hakevan.

Tulevaisuudessa yritysten vélisessa suosittelumarkkinoinnissa tullaan panostamaan
maksettuun ja palkittuun suositteluun verkossa. Yrityksilla olisi tdhan jo nyt valmius ja
joillakin jo kokemustakin tasta kuluttajaliiketoiminnan puolelta, mutta malleja sen toteut-
tamiseen yritysymparistossa ei vield ollut kunnolla 16ydetty. Ensimmaéisena kohderyh-
mé&na voivat toimia yrityksen omat tyontekijat, jotka pitadd pystyé valjastamaan suositte-
lemaan edustamaansa yritysta ja jakamaan sen tuottamia sisaltoja omille verkostoilleen.
Haasteena tassa voi ilmetd luottamuksen heikkeneminen suositusten suhteen.

Haasteena todettiin myds, ettd perinteisissé kanavissa markkinointisuunnitelmia voi-
tiin tehd& pitkéksi aikaa eteenpdin, mutta sosiaalisessa mediassa ja vuorovaikutteisessa
verkossa markkinoinnin suunnittelu tapahtui paljon reaaliaikaisemmin kasvattaen sa-
malla aktiivisen verkkolasn&olon merkitysta. VVerkossa tapahtuvan ja yritykseen liittyvéan
keskustelun seuraaminen seké siihen osallistuminen n&htiinkin tulevaisuudessa tarkeéksi,
jotta yritys pystyy paremmin reagoimaan annettuihin palautteisiin sek& hyddyntamaan
niit4 litketoiminnassaan.

My0s asiakkaita kiinnostavan sisallon tuottaminen verkkoon ja néihin verkkoyhteisoi-
hin nahtiin keskeisend tekijang, jolla pystyttiin helpottamaan suosittelumarkkinointia ver-
kossa. lImenneista resurssihaasteista huolimatta sisallon tuottaminen verkkoon koettiin
kuitenkin toimivaksi ndkyvyyden ja maineenkohotuksen keinoksi, ja siihen olikin néisséa
yrityksissé laajalti jo panostettu. Asiakkaille hyddyllistd sisaltdd tuotettiin sosiaalisen me-
dian kanaviin ja yritysten omiin blogeihin, joita sitten jaettiin edelleen omasta ja muiden
toimesta sosiaalisen median kanaviin, kuten Twitteriin ja LinkedIniin. Yritysten tiedot
olivat lahteneet néin levidmaan hyvin ja tunnettuutta oli pystytty kustannustehokkaasti
lisddmé&an potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Sisalléntuotannossa onnistumisen kannalta nahtiin tulevaisuudessa tarkeéksi, etta yri-
tyksissa on olemassa osaavat resurssit seka selkedt suunnitelmat, vastuutukset ja aikatau-
lutukset siséllon tuottamisen suhteen, jotta asiakkaita kiinnostavaa sisaltod ja suosituksia
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saataisiin verkkoon ja sosiaaliseen median kanaviin paremmin edelleen jaettavaksi. Myos
ylimman johdon sitoutuminen néhtiin tarkednd asiana tulevaisuudessa, jotta riittavét re-
surssit pystyttiin osoittamaan ndille asioille.

Haasteena asiantuntevan sisallon tuottamiselle verkkoon pidettiin yrityksissa myds
sitd, etta kirjoittaja joutuu Kirjoittamaan edustamansa yrityksen nimissa ja kantamaan vas-
tuuta Kirjoittamastaan myos yrityksen nakékulmasta. Yksilona ja kuluttajana kirjoittami-
nen verkon ja sosiaalisen median kanaviin koettiin paljon helpompana, koska Kirjoittaja
kantoi vastuun vain omalta osaltaan. Oletettavasti juuri tdiman vuoksi osallistumiset, Kir-
joittamiset ja suosittelut kuluttajien vélill& ovat paljon yleisempid. Systemaattisella ja ku-
rinalaisella toimintamallilla suosittelu- ja sisaltdmarkkinoinnin nahtiin tuottavan hyvin
vastinetta panostukseensa nahden.

6.4 Tutkielman yhteenveto ja jatkotutkimusmahdollisuus

Taman pro gradu-tutkielman tavoitteena oli tutkia, miten suosittelumarkkinoinnin uusia
mahdollisuuksia verkossa voidaan hyddyntaa tietointensiivisia yrityspalveluja myyvissa
yrityksissa eli KIBS-yrityksissa. Suosittelumarkkinointi on yksi tehokkaimmista markKki-
noinnin muodoista ja verkon tarjoamien uusien mahdollisuuksien ansiosta kiinnostus sité
kohtaan on jélleen kasvussa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa keskeisia kasitteita olivat markkinoinnin muutos ja siir-
tyminen verkkoon, vuorovaikutteinen ja yhteiséllinen markkinointi, suosittelumarkki-
nointi ja sen uudet mahdollisuudet verkossa sekd KIBS-yrityksen erityispiirteet verkko-
markkinoinnissa. Naiden pohjalta rakennettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka
kytkettiin osaksi Sipilan (1996, 40) asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessia, jossa
suositukset olivat keskeisessé asemassa.

Tutkimusta rajattiin siten, etté tutkittavaksi otettiin vain tietointensiivisia yrityspalve-
luja myyvat yritykset eli KIBS-yritykset. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuk-
sena, johon kerdttiin aineistoa teemahaastatteluilla. Haastattelurunko ja teema-alueet
muodostettiin tutkimusongelman, osakysymysten ja teorioiden pohjalta. Haastateltavat
henkil6t valittiin siten, ettd he edustivat mahdollisimman laajaa asiantuntemusta ja kay-
tannon kokemusta suosittelumarkkinoinnista. Haastatellut asiantuntijat olivat joko tutki-
neet suosittelumarkkinointia yliopistossa tai edustivat KIBS-yrityksi4, jotka tarjosivat di-
gitaalisen markkinoinnin palveluja toisille yrityksille.

Niihin ”digitoimistoiksi” kutsuttuihin KIBS-yrityksiin p&&adyttiin, koska tutkittava
asia, yritysten valinen suosittelumarkkinointi verkossa, on viel& melko uusi asia yritysten
keskuudessa. Haastattelemalla digitaalisen markkinoinnin palveluja tarjoavia yrityksié
saatiin keréttya tietoa asiantuntijoilta, joilla oli kokemusta sek& omien yritystensa ettd
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asiakasyritystensa kokemuksista suosittelumarkkinoinnista verkossa. Haastatteluissa asi-
antuntijoilta ei kysytty sitd, miten he suosittelisivat asiakasyritystensa suosittelumarkki-
nointia tehtvan, vaan heiltd kysyttiin, miten heidan yrityksensa itse hy6dyntaa suositte-
lumarkkinoinnin muotoja nyt ja tulevaisuudessa. Tulosten voitiin olettaa edustavan haas-
tateltua laajempaa otosta KIBS-yritysten kokemuksista suosittelumarkkinoinnin suhteen.

Jatkotutkimusmahdollisuutena néhtiin, ettd suosittelijan motiivit osoittautuivat kes-
keiseksi tekijaksi suosittelumarkkinoinnin lisdé&ntymiselle yritysten vélilla. Jatkotutki-
muksen arvoinen aihe olisi tutkia, voiko suosittelijan motiiveihin vaikuttaa B2B-ympa-
ristdssa erilaisien kannustimien avulla vai voivatko ne jopa vahentaa suosittelijan moti-
vaatiota. My0s itse kannustimia voisi olla syyta tarkastella ja sit4, miten ne vaikuttavat
suositteluun ja sen maaraan. Tahan liittyen tapaustutkimuksena voisi lahted tutkimaan
palvelua, jolla yrityksen omat tydntekijat kannustetaan paremmin jakamaan yrityksen
materiaaleja verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Smarpshere Oy:n ja sen yri-
tyksille tarjoaman palvelun tutkiminen voisi olla mielenkiintoinen tapa tunnistaa, voisiko
tassé olla yksi B2B-ympaéristossa suosittelumarkkinointia lisadva tapa. Palvelussa kan-
nustimet myotéavaikuttavat siihen, ettd yrityksen tyontekijat jakavat yrityksen ammatti-
maista sisaltod yrityksen ulkopuolisille sosiaalisen median verkostoille. Tdméan tyyppi-
sessd, jakelua aktivoivassa palvelussa voisi olla suuria mahdollisuuksia auttaa yrityksen
sisallon leviamisessd, kun kannustimet mahdollistavat positiivisen tavan suosittelujen ak-
tivoimiselle.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelusaate ja kysymykset asiantuntijoille

Kiitos haastattelumahdollisuudesta!

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten suosittelumarkkinoinnin uusia mah-
dollisuuksia verkossa voidaan hyodyntaa tietointensiivisia yrityspalveluja myyvissa yri-
tyksissé eli KIBS-yrityksissé.

Suosittelulla tarkoittaa viestintéd, jossa siihen liittyy kolmas osapuoli, jolla on hyodyllista
tietoa tai kokemusta yrityksesta ja sen palveluista, ja joka haluaa jakaa tata tietoa eteen-
pain muille yritysten hyédynnettavéksi (Aarikka-Stenroos 2011).

Suosittelumarkkinoinnilla pyritadn edistdimé&én ja hyddyntdmaan asiakassuosituksia
markkinointikeinona uusien asiakkaiden systemaattisessa hankinnassa seka jo olemassa
olevien asiakkaiden séilyttdmisessa (Y likoski 2011).

Haastattelu on tarkoitus toteuttaa puolistrukturoituna teemahaastatteluna, joka ei sisélla
yksityiskohtaisin kysymyksin, vaan keskustelua ennalta annetuista teemoista. Alla on
esitelty teemat ja niihin liittyvat esimerkkikysymykset keskustelun tueksi.

Taustakysymykset:
e Yrityksen toimiala?
e Erityisosaaminen?
e Tyoltehtavanne yrityksessa?

Haastatteluteemat:
1. Markkinointi verkossa
2. Suosittelumarkkinoinnin hyddyntdminen
3. Suosittelumarkkinointi tulevaisuudessa

Teemakysymykset:

Teema 1 Markkinointi verkossa
e Miten markkinoitte verkossa?

e Miké sen merkitys liiketoiminnallenne on?
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e Mit4d mahdollisuuksia olette havainneet verkkomarkkinoinnissa?
e Mité haasteita olette havainneet verkkomarkkinoinnissa?
Teema 2 Suosittelumarkkinoinnin hyddyntdminen

e Miten yleista yritystenvalinen suosittelu on?
e Miké on suosittelun merkitys yrityksellenne?
e Mitka suosittelumarkkinoinnin keinot toimivat parhaiten?
e Miten suosittelumarkkinoinnin kéytt6a voidaan lisata?
e Mitka ovat suosittelijan motiivit suosittelulle?
e Miké on luottamuksen merkitys suosittelussa yritysten valilla?

Teema 3 Suosittelumarkkinointi tulevaisuudessa
e Miten suosittelumarkkinointia tehddén tulevaisuudessa?
e Miké on vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkon merkitys suosittelu-
markkinoinnille tulevaisuudessa?
e Lisaantyyko suosittelumarkkinoinnin kaytto yrityksessanne tulevaisuu-
dessa ja jos lisadntyy, niin miten?




