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Nykyéén potentiaaliset asiakkaat ottavat yhd useammin kontaktia myyjdosapuolen yritykseen vasta,
kun he ovat itse pééttineet, mité ratkaisuja tarvitaan kohdattujen ongelmian ratkaisuun. Tétd voi
pitdd haasteena myyjdosapuolen nikokulmasta, koska vuorovaikutuksen puuttuessa myyjit eivit
voi kdyttdd perinteiselld tavalla asiantuntijuuttaan asiakkaan ongelmien ja tarpeiden
ratkaisemiseksi, koska yrityksessé tiedetddn potentiaalisen asiakkaan olemassaolosta vasta sitten,
kun ostopéditdsprosessi on edennyt myyjdosapuolen kannalta erittdin pitkélle. Sisdltomarkkinoinnin
keinoilla voidaan vastata tihdn ongelmaan.

Sisdltomarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa kiinnostunutta yleisdd pyritdédn saamaan
yrityksen julkaisujen piiriin kiinnostavan ja ongelmia ratkovan sisdllon avulla. Téssé tutkielmassa
sisidltomarkkinointia pidetdian inbound-markkinoinnin keinona.

Tama tutkielma késittelee sisdltomarkkinoinnin merkitysta asiakkaan ostopéétosprosessille ja
sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa. Tutkimuksen osaongelmat ovat: mité sisaltomarkkinointi on,
miten sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopditdsprosessiin ja mikéd on
siséltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan sitouttamiselle. Tutkimus rajattiin koskemaan yritysten
vilistd B2B-liiketoimintaa, koska sitd on tutkittu kuluttajamarkkinoita vihemman. Tutkimusosuus
suoritettiin laadullisen tutkimuksen keinoin tekemélla viisi teemahaastattelua.

Tutkimustuloksina selvisi, ettd sisdltomarkkinointi on markkinoinnin keino, jonka avulla pyritdin
saamaan kiinnostunutta yleisdd yrityksen piiriin mielenkiintoisen ja ongelmia ratkaisevan sisdllon
avulla. Kun asiakas etsii ongelmiinsa ratkaisua etenkin asiakaspolun varhaisessa vaiheessa, on
sisdltomarkkinoinnilla tdrkeé rooli arvokkaan sisdllon jakamisessa potentiaalisen asiakkaan
suuntaan. Asiakkaan sitouttamisen ja sisdltomarkkinoinnin vélille ei 16ydetty konkreettista
merkitystd, koska asiakkaan sitouttamisen nihtiin syntyvén kokonaisvaltaisesti hyvin tehdyn tyon
perustana.

Liikkeenjohdollisina johtopdétoksind todettiin, ettd sisdltomarkkinointi on nihtava
kokonaisvaltaisena liiketoiminnan kehittdimisen ja toimittamisen strategisena filosofiana, missa
arvokkaan sisdllon luominen on keskiossa. Sisdltomarkkinoinnille on 10ydyttava tarpeeksi aikaa ja
resursseja sekd B2B-liiketoiminnassa potentiaalisten asiakkaiden ostopditdsprosessin vaiheen
tunnistaminen ja ostotiimin jasenten tunnistaminen auttaa sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustat

Teknologian kehitys on vaikuttanut mainostamisen evoluutioon koko sen historian ajan
tuoden uusia tapoja kommunikoida asiakkaan kanssa monipuolisemmin ja laaja-
alaisemmin. Teknologinen kehitys ei ole kuitenkaan korvannut perinteisen
markkinoinnin lainalaisuuksia, silli ne ovat edelleen tunnistettavissa digiaikaan
siirtyneestd markkinoinnista. Ensimméinen markkinoinnin ilmaisukeino, ihmisen oma
ddni, on edelleen kuuluvissa digitaalisen markkinoinnin taustalla. (Ryan & Jones 2009,
4.) Markkinoinnissa sekd  kuluttajakdyttdytyminen ettd  yritysten vilinen
ostokdyttdytyminen ovat olleet murroksessa. Samalla yritysten markkinoinnin tueksi on
saatu lukematon mairéd eri teknologioita ja tietokantoja. (Kotler ym. 2016, 115-116.)
Digitaalisilla alustoilla on mahdollista tehostaa yrityksen liikketoimintaa ja tuottaa ennen
ndkemdtontd arvoa asiakkaalle rakentamalla tiiviimpid ja vuorovaikutteisempia
asiakassuhteita. Asiakassuhde tiivistyy, kun asiakas kokee tulleensa huomioiduksi ja
muistetuksi. (Merisavo ym. 2006, 34-35.)

Yritysten vilinen ostokdyttdytyminen on muuttunut huomattavasti viimeisten vuosien
aikana, koska asiakkaina toimivat yritykset ovat yhd vihemmaén kiinnostuneita saamaan
kohdentamattomia ja mielenkiinnottomia markkinointiviesteji muilta yrityksilti.
Sisdltomarkkinointi vastaa perinteisessd mainonnassa ilmeneviin ongelmiin ja siitd on
muodostunut hyddyllinen markkinoinnin keino yrityksille suunnatussa markkinoinnissa.
Digitaalisen siséltomarkkinoinnin avulla pyritdén sitouttamaan potentiaalinen B2B-
asiakas, joka on etsimissid internetisti apua ja tietoa monimutkaista ostoprosessiaan
silmélld pitden. B2B-ostajan huomio pyritddn kiinnittiméan arvokkaan sisdllon avulla.
(Murthy 2011, 1.)

Vaikka  sisdltOmarkkinointi on  modernin  markkinoinnin  muoto, on
sisdltomarkkinointia hyodynnetty markkinoinnissa menestyksekkéésti jo yli sata vuotta
sitten. Pulizzin (2012, 116-117) mukaan yleisesti tunnistettu siséltomarkkinoinnin
ensimmaiinen todellinen harjoittaja on maatalousyritys John Deeren ja sen aikakausilehti
The Furrow, jossa harjoitettiin tarinankerrontaa jo 1900-luvun alussa. Lehdessd ei
suoraan mainostettu yrityksen tuotteita, vaan opetettiin farmareita kdyttdimadn uutta
teknologiaa ja tehostamaan maataloustoimintojaan. John Deerestd tuli maanviljelijéiden
keskuudessa informaation hankkimisen ldhde, joka johti yrityksen litketoiminnan
kasvamiseen. (Pulizzi 2012, 116-117.) Patrutiu Baltesin (2015, 114) mukaan
sisdltomarkkinointi-termid kéytettiin ensimmadistd kertaa vuonna 1996 amerikkalaisessa

sanomalehdessa.
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Jaakkola ym. (2018, 251) mielestd yritysten vélinen myynti on muuttumassa
tuotekeskeisestid asiakasldahtoisyydestd kohti asiakkaiden ostamisen ja liiketoiminnan
ymmaérrykseen perustuvaa myyntid, jossa tuetaan asiakkaiden luontaisia paatoksenteko-
ja ostopolkujen sujuvaa etenemistd. Asiakaskeskeisyyden lisddntyminen vaatii
myyjdosapuolelta paljon, mutta lopputuloksena voidaan saada parempi lopputulos sekéd
toimittajan, ettd asiakkaan nikokulmasta.

Yrityksen ostopddtdsprosessia voi pitdd monimutkaisempana ja ajallisesti pidempana
kuin tavallisen kuluttajan ostopaitdsprosessia. Ostopédétdsprosessiin sisdltyy muodollisia
menettelytapoja ja padtoksentekokiytdntdjd. Usein ostopdédtdksen tekee juuri tdhédn
tehtdvddn istutettu ammattilainen tai kokonainen ostotiimi. Yritysten vélisissd ostoissa
esimerkiksi hankinnan summat voivat olla direttdmén suuria ja myytdvit tuotteet
rddtaloity juuri ostajan tarpeiden mukaisiksi, mikd lisdd ostopddtdsprosessin
monimutkaisuutta. (Brennan ym. 2007, 18.)

Asiakaspolun voisi méadritelld ostopddtdsprosessin modernimmaksi muodoksi, jossa
tarkastellaan sekd ostajaa etti myyjdd. Asiakaspolku rakentuu eri kosketuspisteistd
asiakkaan ja yrityksen vililld. Clatworthyn (2011, 15) mukaan kosketuspisteet ovat
yrityksen ja asiakkaan vililld olevia pisteitd, joissa asiakkaan kanssa voidaan olla
vuorovaikutuksessa. Asiakaspolku on dynaaminen prosessi, joka alkaa esihankinnan
vaiheesta edeten hankintavaiheeseen ja hankinnan jdlkeiseen vaiheeseen. Asiakaspolun
prosessiin vaikuttavat asiakkaan aiemmin saman yrityksen kanssa saamat kokemuksien
liséksi yrityksen ulkopuoliset tekijét. (Lemon & Verhoef 2006, 74.) Mailan ja Stahlbergin
(2014, 49) mukaan internetin asiakaspolussa pyritdén saamaan potentiaalinen asiakas
yrityksen markkinoinnin piiriin ohjaamalla hénet ensin yrityksen kotisivuilla, josta
potentiaalisen verkkosurffailijan tiedot saadaan talteen, kun hén tilaa uutiskirjeen.

Sisdltomarkkinoinnin tutkimus on keskittynyt kuluttajamarkkinoihin, joten yritysten
viélistd tutkimusta ei ole vield paljoa tehty. Keskeisin sisdltomarkkinointia B2B-
likketoiminnassa késittelevé artikkeli on tdssédkin tutkielmassa keskeisessd osassa oleva
Hollimanin & Rowleyn Business to business Digital content marketing: marketers’
perceptions of best practice, joka on julkaistu vuonna 2014. B2B-kontekstissa on paljon
arvonluontia kisittelevid tutkimuksia, jotka nousevat ProQuestin hakutuloksissa esiin.
Naissd  artikkeleissa ei  kuitenkaan suoraan kisitelld  siséltomarkkinointia.
Tutkimuskentista ei ole 10ytynyt mydskéén sisdltomarkkinoinnin ja ostokdyttaytymisen
tai sitouttamisen vilisid merkityksid selvittdvid tutkimuksia. Tdméin tutkimuksen avulla

pyritddn titd tutkimusaukkoa tayttamain.
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja osaongelmat

Pinheiron ja Verissimon (2014, 703) mukaan suurin osa digitaalisen markkinoinnin
tutkimuksesta on keskittynyt kuluttajamarkkinoihin. Koska yritysten vilistd
litketoimintaa on tutkittu vihemmaén, rajattiin timé tutkielma koskemaan B2B-yrityksia.
Tutkielman tarkoituksena on tarkastella, mikd merkitys sisédltémarkkinoinnilla on B2B-
asiakkaan ostopditdsprosessille ja sitouttamiselle. Tutkimuksessa on keskitytty
myyjidosapuolen tarkasteluun. Tutkimuksen aihetta ldhestytdén seuraavien osaongelmien
kautta:

e Mité on sisdltomarkkinointi?

e Miten sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopaatdsprosessiin?

e Mika on sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan sitouttamiselle?
Témén yrityksen tutkimusosuus suoritettiin tekemaélld viisi teemahaastattelua tutkittavaan
aiheeseen liittyen. Haastatteluiden rakenne on selvitetty tarkemmin metodologialuvussa.
Seuraavassa kuviossa 1 esitelldén tdmédn tutkielman teorian yhteenveto visuaalisessa

muodossa.

Inbound-
markkinointi

W

Digitaalinen
sisiltdmarkkinointi

W

Asiakkaan
sitouttaminen

N

Asiakaspolku Myyntisuppilo

N

Asiakkaan
ostopéitdsprosessi

Kuvio 1 Tutkielman rakenne

Kuvion yldosassa on inbound-markkinointi, minkd ymmaértadmisté ja késittelyd tarvitaan
tdmén tutkimuksen suorittamiseen. Sisdltdmarkkinointi on yksi inbound-markkinoinnin
muodoista, joten se on inbound-markkinoinnin alapuolella. Sisidltomarkkinoinnilla

pyritddn vaikuttamaan asiakkaan sitouttamiseen, joten se on koko kuvion keskidssa.
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Asiakkaan ostopddtosprosessia on pyritty ymmartdmadn tdssd tutkielmassa tarkemmin
kisittelemillda  asiakaspolkua ja  myyntisuppiloa, joten ne on johdettu
ostopéétdsprosessista kuvion 1 mukaisesti. Asiakaspolulla ja myyntisuppilolla on myds
vaikutusta asiakkaan sitouttamiseen, joten tdssdkin tapauksessa sitouttaminen istuu
kuvion ja tutkielman keskustaan.

Kuvio 1:n rakenne on johdettu tutkielman rakenteesta. Ensimmaéisessa teorialuvussa 2
késitellddn sisdltomarkkinointia ja vastataan teoreettisella tasolla ensimmdiiseen
osaongelmaan: mitd on sisdltomarkkinointi. Ensin késitellddn inbound-markkinointi,
jonka jélkeen sisdltomarkkinointia késitellddn tarkemmin alaluvuissa 2.2-2.6. Luvussa 3
vastataan teorian tasolla osaongelmiin kaksi ja kolme: miten sisdltomarkkinoinnilla
vaikutetaan asiakkaan ostopditdsprosessiin ja mikd on sisdltomarkkinoinnin merkitys
asiakkaan sitouttamiselle. Ensin luvussa 3.1 késitellddn yrityksen ostopditdsprosessia,
minka jilkeen luvuissa 3.2 kasitelladn myyntisuppiloa, 3.3 kisittelee asiakaspolkua ja 3.4
asiakkaan sitouttamista. Teoriaosuuden yhteenveto on luvussa 4.

Luvut 5 ja 6 kasittelevit tehtyjd teemahaastatteluita laadullisen tutkimuksen keinoin.
Metodologialuvussa perehdytdin suoritetun tutkimuksen teoriaan ja perusteisiin.
Tutkimustuloksissa kdydddn ldpi, millaisia tuloksia haastatteluista saatiin. Luvussa 7
teoria ja tutkimus yhdistetdén ja tarkastellaan, miten tulokset suhtautuvat aiempaan
tutkittuun tutkimukseen ja teoriaan. Luvussa 8 tehdddn liitkkeenjohdollisia
johtopédtoksid, jolloin esitellddn konkreettisia suosituksia, mitd yrityksissd kannattaa
tehdd tdmédn tutkimuksen perusteella. Luvussa 9 pohditaan tutkimuksen rajoitteita ja

lopulta luvussa 10 on tdmén tutkielman lyhyt yhteenveto.
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2 SISALTOMARKKINOINTI

2.1 Inbound-markkinointi sisaltomarkkinoinnin taustalla

Patrutiu-Baltesin (2016, 61) mukaan digitaalisen markkinoinnin tulisi olla tirked osa
markkinoinnin strategiaa kaikissa yrityksisséd riippumatta sen alasta, koosta tai maasta.
Inbound-markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa huolellisesti valitulle ja tarkkaan
rajatulle kohdeyleisolle viestitddn korkealuokkaiseen sisdllon kautta. Sen perustana on
yrityksen ja asiakkaan vélinen ldheinen suhde. Asiakkaat ilmaisevat kiinnostuksensa
yritystd kohtaan vapaaehtoisesti ja omatahtoisesti. Kiinnostus yritystd kohtaan syntyy
yrityksen muodostaman siséltomarkkinoinnin sisdllon, kuten uutiskirjeen, blogin tai
sosiaalisen median kautta. (Patritiu-Baltes 2016, 61.)

Smithin & Chaffeyn (2013, 101) mukaan markkinoinnissa on siirrytty push-tyylistd
pull-tyyliin. Pull-markkinoinnissa on keskeistd saada asiakkaan 10ytdmain yritys ja sen
tuotteet kéyttden yritykseen liitettdvid relevantteja hakusanoja. Heiddn mukaansa
inbound-markkinointia on asiakkaan itse muodostamaa kiinnostusta yritystd kohtaan
(Smith & Chaffet 2013, 34.)

Pinheiron & Verissimon (2014, 705) mielestdi kommunikaatio on digitaalisen
markkinoinnin tirkein osatekiji. Digitaalista markkinoinnn sisdltod ei ole kuitenkaan
rajoitettu viesteihin, vaan se on tyodkalu, jolla voidaan vaikuttaa laaja-alaisesti
asiakassuhteiden rakentamiseen ja brinditietoisuuden rakentamiseen, vahvistamiseen ja
sdilyttimiseen. (Pinheiro & Verissimo 2014, 705.)

Eri inbound-markkinoinnin muotoja ovat blogit, sosiaalisen median kampanjat,
sahkopostikampanjat, hakukoneoptimointi, viraalit videot sekd webinaarit. Muokatulla
sdhkopostilla tarkoitetaan sdahkopostiviestid, joka on asiakkaalle tarkkaan kohdistettu ja
luotu. Viestin saaja avaa todennékdisemmin muokatun sdhkopostin kuin automaattisen
vahvistusviestin. Toivotussa tapauksessa asiakas klikkaa sdhkdpostissa olleen linkin ja
paityy halutulle sivustolle, kuten yrityksen kotisivuille. Negatiivinen lopputulos on se,
ettd asiakas peruu uutiskirjeen tilauksen, koska hinelld on jostain syystd loppunut
kiinnostus yritystd kohtaan. Kiinnostuksen sdilyttdmiseksi sdhkdpostien tulee olla
asiakasta kiinnostavia oikeanlaisen kohdistuksen kautta seka viestin tulee olla jasennelty
houkuttelevalla tavalla. (Patritiu-Baltes 2016, 61.)

Blogi on tarked tyokalu yrityksen imagon mairittdjind potentiaalisten asiakkaiden ja
sidosryhmien keskuudessa. Laadukkaalla blogilla voitetaan asiakkaita — huonolla niiti
voidaan hivitd. Laadukas sisdltd aiheista, joita asiakkaat pitdvit mielenkiintoisina, lisdd
luottamuksen ja lojaaliuden méérdé yritystd kohtaan. Huonolla ja tehottomalla sisallol1d
on pdinvastainen vaikutus yrityksen imagoon. Heikon siséllon omaava blogi voidaan

nihdd epdammattimaisena suhtautumisena asiakkaisiin. Patrutiu-Baltesin (2016, 63)
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mielestd  blogin  julkaisujen tulee olla  harkitusti  kirjoitettu  pohjautuen
hakukoneoptimoinnin analyyseihin sekd edustettava yleisén mielenkiinnon kohteita ja
tarpeita, jotta blogit tarjoaisivat kattavasti informaatiota lukijalle. Onnistuneella blogilla
voidaan vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostopddtokseen. (Patritiu-Baltes 2016, 63.)

Hakukoneoptimoinnilla on keskeinen rooli digitaalisen markkinoinnin strategiassa,
silldi se vaikuttaa laaja-alaisesti organisaation digitaaliseen sisdltoon, kuten
verkkosivujen, blogien ja sosiaalisen median eri alustojen toimintaan. Esimerkiksi
verkkosivuista pyritddn tekemdidn mahdollisimman houkuttelevia hakukoneille, eli
kaytdinndssd Googlelle. Tavoitteena on ndkyéd hakusivustolla ensimméiisten joukossa,
jotta mahdollisimman monet 10ytdisivat tiensd yrityksen sivuille. (Patritiu-Baltes 2016,
63.)

Display-mainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jossa mainokset nikyvit visuaalisessa
muodossa, kuten tekstind, logona, animaationa, videona tai kuvina. Display-mainonnalla
tavoitellaan yleis6d jonkin asiakkaan huomion herdttdavén piirteen avulla. (Patritiu-Baltes
2016, 61.)

2.2 SisaltomarkKkinointi kasitteené

Kotlerin ym. (2016, 116) maédrittelee sisdltomarkkinoinnin toiminnaksi, jossa
hallinnoidaan ja harjoitetaan digitaalisia teknologioita, kdyttden muun muassa internetia,
sahkOpostia, interaktiivista televisiota tai dlypuhelinta kdyttden. Digitaalisen teknologian
kéyttotavat yhdistyvit eri tietokannoista ja sadoista eri ohjelmistoista saatavan datan
kanssa. Kdytintojen kirjo on laaja digitaalisessa markkinoinnissa, koska siithen siséltyy
yleisesti ottaen kaikki toiminta, jonka tavoitteena on tehdd markkinointia tai parantaa
asiakaskokemusta. Digitaalisen teknologian nopea yleistyminen ja kasvu on muuttanut
markkinoinnin perinteisid toimintoja, kuten tapoja, joilla markkinoijat sitoutuvat,
mittaavat, hallinnoivat ja toimittavat arvoa asiakkaalle. Nykypdivin markkinointi on
digitaalisen  teknologian kasvun myotd  kosketuksissa yhd  teknologisesti
orientoineempien asiakkaiden kanssa. (Kotler ym. 2016, 116.) Shihare (2018, 24)
médrittelee  digitaalisen markkinoinnin soveliaaksi  vaihtoehdoksi perinteisen
markkinoinnin rinnalle, jotta markkinoinnin strategioilla saavutettaisiin globaalit
markkinat. Hénen mukaansa digitaalinen markkinointi mukautuu asiakkaan
kiinnostuksen kohteisiin ja heididn asettamiinsa tuotteiden vaatimuksiin.
Sisdltomarkkinointi on nykypaivén digitaalisen markkinoinnin johtava kdytanto, jossa
asiakkaan ndkokulmaa kéytetddn suhteen rakentamiseen luoden ja jakaen asiakasta
osallistavaa siséltdd sosiaaliseen mediaan (Du Plessis, 2017, 21). Holliman & Rowley
(2014, 269) madrittelevat digitaalisen sisdltoémarkkinoinnin inbound-markkinoinnin

muodoksi, johon vaikuttaa internet, sosiaalinen media ja yritykselle arvoa luova sisilto.
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Hollimanin & Rowleyn (2014, 273) mukaan sisdltomarkkinointi on muuttanut yrityksien
vilistd markkinointia. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinointi on inbound-markkinoinnin
yksi osa, jonka erityispiirre on julkaisujen tekeminen ja tarinankerronta.
Siséltomarkkinointi vaatii toimiakseen muutoksen yrityksen markkinoinnillisessa
ajattelussa yksisuuntaisesta yrityksestd asiakkaalle suuntautuvasta mainonnasta kohti
inbound-tyylistd ajattelutapaa, jonka mukaan asiakkaat etsivit itse aktiivisesti
brindisidonnaisia sisédltdjd, koska ne tarjoavat asiakkaalle hyodyllistd, opettavaa ja
vithdyttavaa sisiltod. (Holliman & Rowley 2014, 273.) Du Plessis’n (2012, 22) mukaan
sisdltdmarkkinoinnin erityispiirteitd ovat julkaisutoiminta, natiivimainonta, inbound-
markkinointi ja tarinankerronta. Tutkijoille on eri késityksid inbound-markkinoinnin ja
sisdltdmarkkinoinnin suhteesta. Tédssd tutkielmassa inbound-markkinointia pidetdin
yleiskisitteend asiakkaan kiinnostumisesta yritystd kohtaan. Sisdltomarkkinointia
pidetddn inbound-markkinoinnin sisdisend erityispiirteend.

Hollimanin & Rowleyn (2014, 269) mukaan siséltomarkkinointi on hyddyllinen
tyokalu, kun tavoitellaan ja ylldpidetdén luotettavan brandin mielikuvaa yleison mielessa.
Kucuk ja Krishnamurthy (2007, 56) maiirittelevét sisdltomarkkinoinnin potentiaalisia
asiakkaita houkuttelevaksi ja sitouttamista lisddviksi toiminnaksi, jota tehdddn
maksutonta, merkityksellistd ja arvokasta sisdltod luomalla, vilittdmélld ja jakamalla
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Pulizzin (2014, 116) médritelmd on yhteydessa
brindin arvoon: sisidltomarkkinointi on brandistd itsestdén lahtdisin tehtyd arvokkaan ja
relevantin siséllon luomista. Toiminnan tavoitteena on saada aikaan positiivista toimintaa
yrityksen tai sen brindin asiakkaissa ja potentiaalisissa asiakkaissa. Content Marketing
Instituten (2018) mukaan sisédltomarkkinointi on markkinoinnin ja liiketoiminnan
prosessi, jossa luodaan ja toimitetaan relevanttia ja arvokasta siséltod, jolla saadaan
houkuteltua, hankittua ja sitoutettua yrityksen mairittdiméd tavoiteyleisd, minka
tavoitteena saada aikaan voitollista liikketoimintaa. Patritiu-Baltes (2015, 117) méérittelee
sisdltomarkkinoinnin nykyajan ja erityisesti tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin
strategiaksi ja péivittdiseksi markkinoinnin toiminnoksi. Hinen mukaansa digitaalisen
markkinoinnin strategia vaatii menestydkseen laadukkaan sisdltomarkkinoinnin
toteuttamisen (Patritiu-Baltes 2015, 117). Repoviene (2017, 37) maddrittelee
sisdltomarkkinoinnin yleisemmalld tasolla arvonluonniksi, joka perustuu sisdllon kautta
tavoiteltavaan  liiketoiminnan  tuloksen  kehittimiseen. =~ Hdnen  mukaansa

sisdltomarkkinoinnin roolia suhteessa asiakkaan arvonluontiin ei ole vield laajasti tutkittu.

2.3 Sisaltomarkkinointi strategisena ajatteluna

Pulizzin (2012, 116) mukaan yhd useammat pienet ja suuret yritykset kayttdvét

sisdltomarkkinointia yhtend markkinoinnin toimintonaan. Brennanin ym. (2007, 171)
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mukaan yritykset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, joten niiden
valilla liikkkuu signaaleja, viestejé ja keskusteluja. Yrityksen tulee luoda viestintistrategia,
joka on kohdennettu tavoiteltavan yleison mukaan kiinnostavasti ja mahdollistaen
markkinoinnille asetetut tavoitteet. (Brennan ym. 2007, 171.) Naserin & Noruzin (2018,
12) mukaan sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa tulee mairitelld tavoiteltava yleiso.
Yleiso voidaan mddritelld demograafisin perustein esimerkiksi idn tai sukupuolen
mukaan. Lisdksi pyritddn méérittelemaédn tavoiteltavan yleison tarpeet ja kiinnostuksen
kohteet. Toiseksi on asetettava markkinoinnin tavoitteet. N&itd voivat olla esimerkiksi
yrityksen tietoisuuden kasvattaminen, liidien luominen tai asiakkaiden sdilyttiminen
sisdllon avulla. Kolmantena strategisena seikkana on julkaisuaikataulun maérittely. Silla
tarkoitetaan esimerkiksi sisdltomarkkinoinnin aiheiden paittimisté ja siséllon tyyppid ja
julkaisuajankohtia. (Naseri & Noruzi 2018, 12.)

Murthyn (2011, 2) mukaan sisdltomarkkinoinnin strategiassa on kaksi keskeistd
tekijda:

e Potentiaalisen asiakkaan ymmartdminen ja asiakkaan ostoprosessin vaiheen

tunnistaminen.
e Mukaansatempaavan ja huomiota herdttdvan sisdllon luominen.

Kuvioon 1 on lueteltu viisi eri sisdltdmarkkinoinnin ominaisuutta, jotka yrityksen tulee
ottaa huomioon Smithin & Chaffeyn (2013, 35) mukaan siséltdmarkkinoinnin

strategiassaan hyvén toteutuksen mahdollistamiseksi.

Sisallon

Siséllon

Siséllon

sitoutuminen | | Sisdllon muoto . . . . :
jakaminen osallistaminen sopivuus
(content (content
engagement media) (content (content (content access
syndication) participation) platforms)

Sisdllon

value)

Kuvio 2 Sisédltomarkkinoinnin ulottuvuudet (Smith & Chaffey 2013, 35)

Sisdllon sitouttamisella tarkoitetaan sitd, ettd sisdltd sitouttaisi asiakkaita parhaalla
mahdollisella tavalla. Yritys voi analysoida, toimiiko halutussa kohderyhmaissa
pelkistetty ja helposti ldhestyttidva tuotteesta tai palvelusta kertova sisdltd paremmin kuin
yksityiskohtaisempi ja tuotteesta tarkemmin kertova sisdltd. Sisdllon muodolla
tarkoitetaan sisdltdmarkkinoinnissa kdytettdvan sisdllon teknistd muotoa. Esimerkiksi
videoita voidaan jakaa eri muodoissa, kuten flash- tai YouTube-muodossa. Sisdllon
jakamisella tarkoitetaan yrityksen siséllon jakautuminen omien kanavien ulkopuolelle,
kuten yrityksen kumppanien sivuille sosiaalisen median ja sdhkopostin vélitykselld.
Siséllon osallistaminen on tehokasta, kun yrityksen julkaiseman sisdllon yhteydessa

yleiso osallistuu aktiivisesti sisdllon kommentointiin ja arviointiin. Sisdllon sopivuudella
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huomioidaan sisdllon mukautuminen eri kokoisille laitteille, kuten verkkosivujen
responsiivisuus mobiilissa ja tietokoneen kokoiselta nidytoltd. (Smith & Chaffey 2013,
35-36.)

Hollimanin ja Rowleyn (2014, 288) mukaan digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kaksi
keskeisti tavoitetta ovat yhteisollisyyden tunne ja lisdarvon luominen. Kuten taulukossa
1 on esitetty, sisdltomarkkinoinnilla on kolme eri muotoa: maksuton, maksettu ja
sosiaalinen (Holliman & Rowley 2014, 288-289).

Taulukko 1  Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tyypit (Holliman & Rowley 2014,

288-289)

Digitaalisen | Sisdllon Sisdllon luojan tavoite: Sisdllon | Siséllon kdyttdjan

sisdltomark | luoja: kayttdja: | tavoite:

kinoinnin

ominaisuus:

Maksuton Yritys Asiakkaiden sitouttaminen | B2B- & | Ostopdétosprosessi
ja suhteiden luonti B2C- n lapikdynti
Tietoisuus sisdllosti ja asiakkaat | Tuotteen tai
briandin vuorovaikutus palvelun hankinta
yleison kanssa
Tuotteiden, palveluiden ja
sopimusten myyminen.

Maksettu Yritys Samat tavoitteet kuin B2C- Positiivinen
maksuttomassa asiakkaat | kokemus ostetusta
Myyntien saaminen digitaalisesta
digitaalisista tuotteista, tuotteesta
kuten e-kirjoista.

Sosiaalinen | Brindiyht | Brandiyhteison B2B- Markkinatietoisuus

eisod hyddyntdminen asiakkaat | suosittelu

nékokantoja laajentamalla suhteen ja yhteison
ja oppimalla vahvistaminen.

Digitaalisen  sisdltomarkkinoinnin ~ ominaisuudet  ovat  yrityksen  bridndin
rakentamisprosessin keskeisid tekijoitd ja niilld on tdrkeé rooli yrityksen arvonluonnissa.
Maksuttomalla digitaalisen sisdltomarkkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaita yrityksen
verkkosivuilta oman brandiyhteison piiriin ilmaiseksi saatavalla olevan sisdllon avulla.
Holliman ja Rowley (2014, 289) kutsuvat mallia maksuttoman lisdksi hybridiksi, silld
siind on ilmaisen ja maksetun siséltostrategian ominaisuuksia. (Holliman & Rowley 2014,
288-289.)

Maksetussa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin ominaisuudella keskitytddn hankkimaan
kuluttaja-asiakkaita maksullisten digitaalisten tuotteiden kautta, kuten musiikin ja e-
kirjojen. Kuluttajalle pyritdén tarjoamaan positiivinen kokemus perustuen tuotteen
ostaneen asiakkaan digitaalisen tuotteen kdyttoon ja sen toimittamiseen. (Holliman &
Rowley 2014, 288-289.)
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Sosiaalinen digitaalisen sisdltoémarkkinoinnin muoto eroaa maksuttomasta ja
maksetusta, koska siind sisdltd luodaan asiakkaiden eikd yrityksen toimesta. Yrityksen
rooli on olla vastuussa ja ohjaajana yhteisomediassa tapahtuvasta kommunikoinnista.
Yrityksen tulee ottaa yhteison hallitseva rooli, jotta voidaan varmistua sisdllon
arvonluonnista ja yrityksen ja yhteison vélisen vuorovaikutuksen toimimisesta.
(Holliman & Rowley 2014, 288-289.)

24 Arvokkaan sisillon hyodyt sisiltomarkkinoinnissa

Du Plessis’n (2012, 24) mukaan yritysten markkinointiyksikdt muuttuvat perinteisestd
markkinointitoiminnasta ~ kohti  julkaisutoimistoja. = Muutos  on  yritysten
markkinointiyksikoille suuri ja pitkén tyon takana. Jotkut yritykset ovat jo sen tehneet,
kuten Coca-Cola Company. (Du Plessis 2012, 24-25.) Ihmisten keskuudessa
tarinankerrontaa tehddén lépi elimédn, jonka aikana lukematon midiré tietoa tallentuu,
luetteloituu ja palautuu vililld ihmisen mieleen tarinoiden muodossa. Thmiset ovat
yhteydessa toisiinsa erilaisten tarinoiden kautta. Markkinoinnin ndkdkulmasta briandeilld
ja tuotteilla onkin usein keskeinen rooli ihmisten kokemissa tarinoissa. (Woodside ym.
2008, 97.)

Jefferson & Tanton (2013, 24) médrittelevit siséllon sanoiksi, asiantuntijuudeksi ja
informaatioksi. Arvokas sisdltd on ’parempaa’ sisdltdd, jota voi pitdd
merkityksellisempéni ja muistettavampana kuin "harmaa’ sisélto, joka heréttdd yleisossa
vihemmain reaktioita. Yrityksen siséltd jaetaan asiakkaiden kanssa, koska sen
tarkoituksena on opettaa, auttaa ja inspiroida yritykselle arvoa luovia yksilitd ja
yhteisdjd. Arvokkaan sisdllon tunnusmerkkejd ovat hyodyllisyys, tarkka rajaus, helppo
ymmérrettdvyys ja yksinkertaisuus, laadukkuus, aitous ja niin edelleen. (Jefferson &
Tanton 2013, 20.) Hollimanin ja Rowleyn (2014, 287) mukaan arvokas sisdltd on
merkityksellisempédéd, koska se vastaa paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Lisdksi
asiakkaiden mielestd ajantasainen ja tarpeeseen vastaava sisdltd on arvokasta ja
hyodyllistd (Holliman & Rowley (2014, 287).

Jeffersonin & Tantonin (2013, 20) tutkimuksen mukaan vastaajien mielipiteet
arvokkaan sisdllon  vaikutuksista ovat sisdltomarkkinoinnin teorian kanssa
samansuuntaisia. Suurin osuus 80 % yrityksen paittdjistd suosi yrityksestd saatavilla
olevaa tietoa ennemmin artikkelien kuin mainosten muodossa. 77 % ihmisistd ymmarsi
sen, ettd organisaation sisdllon perimmaiisend tarkoituksena on tehdd myyntid, mutta se
on hyviksyttavid, kunhan sisdlto tarjoaa lisdarvoa. 61 % tutkimuksessa mukana olleista
oli sitd mielti, ettd arvokas sisdltd saa heiddt tuntemaan olevansa lihempani yritysta ja
todenndkdisemmin tekeméén hankintoja tastd yrityksestd. (Jefferson & Tanton 2013, 20—

23.) Voidaan todeta, ettd arvokkaalla sisdllolld on tdmén tutkimuksen mukaan selvésti
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enemmaén painoarvoa kuin perinteiselld mainostamisella. Patrutiu-Baltesin (2016 , 61)
mielestd sisdllon tulisi koostua 80 % informoivasta ja opettavaisesta siséllosté ja vain 20
% suoraan myynnin kasvattamiseen viittaavasta sisallosta.

Jeffersonin & Tantonin (2013, 28) mukaan arvokkaalla sisdllolld on viisi
ominaisuutta, millaista yrityksen sisdllon tulisi olla yleison silmissd. Ne esitetddn

kuviossa 3.

Saa
aikaiseksi
wom-efektia

On
persoonallista

On loydetta-
vissa helposti

On muistetta-
vaa

Erottuu
massasta

Kuvio 3 Arvokkaan sisdllon ominaisuudet (Jefferson & Tanton 2013, 28)

Asiakkaan tulisi onnistua 16ytdmédan yrityksen tuottama siséltdé mahdollisimman helposti.
Yritys voi luoda kilpailuetua sisdltomarkkinoinnin avulla erottumalla kilpailijoidensa
joukosta luomalla arvokasta siséltod. Word of mouth -efekti eli wom-efekti on tirked
sisdltomarkkinoinnissa, koska sen avulla saadaan yleis6 puhumaan ja referoimaan
keskendin yrityksen tuottamasta sisdllostd. (Jefferson & Tanton (2013, 28.) Fatemeh ym.
(2015, 650) suosittelevat yrityksen intohimoisten seuraajien tunnistamista, jotta yrityksen
wom-efektid saataisiin lisdttyd. Muistettavuudella tarkoitetaan niitd hetkid, jolloin
potentiaalinen asiakas tarvitsee apua johonkin pulmaan, jolloin hdn muistaa yrityksen sen
tuottaman hyvén siséllon perusteella. Lisdksi persoonallinen sisdltd edesauttaa yleison
halua oppia lisdd yrityksen tarjoamasta sisdllostd sekd alkaa pitimdin ja uskomaan
yrityksestd ja sen tuotteista ja palveluista. (Jefferson & Tanton (2013, 28.) Davisin (2012,
23) mukaan yrityksen on luotava sellaista siséltdd, jota yleisd haluaa ja tarvitsee. Usein
tallaisella siséllolld on vain vihin tekemistd yrityksen varsinaisten myytavien tuotteiden
kanssa. Sisdllolla pyritddn enemménkin houkuttelemaan tavoiteltavaa yleisdd yrityksen
tarjoaman piiriin.

Patrutiu-Baltesin (2015, 144) mukaan sisdltomarkkinoinnin julkaisujen laatu on
madrdd tirkedmpad. Sisdltomarkkinoinnin aiheiden tulisi olla sellaisia, jotka kiinnostavat
tavoiteltavaa yleisod, eli asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita. (Patrutiu-Baltes 2015,
144.) Woodsiden ym. (2008, 97) mukaan monet kuluttajat ovat motivoituneita
kommentoimaan ostokokemuksistaan blogeissa ja muissa henkilokohtaisissa
julkaisukanavissa. Tarinankerronta vilittyy blogin kautta, koska kirjoittaja péédsee
elavasti kirjoittamaan valitsemastaan aiheesta kédyttden vapaasti omaa tyylidén, jolloin
sisdllostd tulee yleison mieleistd ja kiinnostavaa. Lisdksi lukijan on helppo samaistua

kirjoittajaan, koska lukija voi samaistua kirjoittajan tarinaan ollessaan samassa asemassa.
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Tarinankerronta muuttuu ja syventyy lukijan yksilollisen lukemisen perusteella.
(Woodise ym. 2008, 97-101.)

2.5 Sisaltomarkkinointi ja B2B-liiketoiminta

Hollimanin ja Rowleyn (2014, 5) mukaan yrityksille suunnatun sisdltomarkkinoinnin
tarkeimmét tavoitteet ovat brinditietoisuuden kasvattaminen, hankittujen liidien
konversointi, asiakaspalvelun hoitaminen, asiakkaalle tehtdva lisdmyynti sekd yrityksen
intohimoisten seuraajien hankkiminen. Schulzen (2013) mukaan B2B-markkinoijien
suurin haaste on saada luotua laadukkaita liideja, jotka johtavat hydyllisiin asioihin, kuten
asiakkaan sitouttamiseen. Luotetun julkaisijan aseman rakentaminen on yksi
tarkeimmistd tunnistetuista sisdltomarkkinoinnin onnistumisen hyddyistd. Peppersin ja
Rogersin (ks. Holliman & Rowley 2014, 273) mukaan on neljd keskeistd elementtid,
joiden myotd luottamusta edistetdén sisdltomarkkinointistrategian avulla. Ne esitetdén

seuraavassa kuviossa 4.

Muut huomioon
ottava
kéayttdytyminen

Laadukas
kommunikoinnin
taso

Keskindinen
riippuvuus

Jaetut arvot
asiakkaan kanssa

Kuvio 4 Luottamuksen edistdminen sisdltomarkkinointistrategiassa (Peppers &
Rogers ks. Holliman & Rowley 2014, 273)

Edelld mainittujen elementtien kidyttiminen on hyddyllistd B2B-brandien kanssa, koska
ne lisddvat padtoksentekoon osallistumista ja pidentdvdt asiakkaan ostoprosessin
aikavélid. (Holliman & Rowley 2014, 273.)

Ryanin (2018, 1) tutkimuksen perusteella 87 % yhdysvaltalaisista B2B-liiketoimintaa
harjoittavista yrityksistd kéytti sisdltomarkkinointia toiminnassaan vuonna 2018.
Huomioitavaa on, ettd mukana olivat vain yli sata tyontekijda tyollistavét yritykset, jotka
jakavat  sisdltod omien, ansaittujen sekd maksettujen kanavien  kautta.
Sisédltomarkkinointia kdyttdvien maird on noussut 0,5—1 prosenttiyksikkdod vuodessa
vuodesta 2015 ldhtien, jonka perusteella voidaan todeta, ettd Yhdysvalloissa
sisidltomarkkinoinnin hyddyntdminen on jo juurtunut markkinoinnin kdytiantd. Ryanin
(2018, 1-2) mukaan sisdltomarkkinoinnin kéyttbosuus on ldhestyméssd kohti
saturaatiopistettd vuosi vuodelta, joten sen kdyttod ei voida pitdd endd vuonna 2018

kovinkaan tuoreena trendind ainakaan amerikkalaisissa yrityksissd tutkimuksen
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perusteella. Vuonna 2019 ennustetaan 87,5 % B2B-liiketoiminnan yrityksistd kdyttivin
digitaalista sisdltomarkkinointia. (Ryan 2018, 1-2.)

Ryanin (2018 1-5) tutkimus antaa posititvisemman kuvan B2B-yritysten
sisdltomarkkinoinnin tasosta kuin Industrial Distributionin (2016) tutkimus. On kuitenkin
huomattava, ettd Industrial Distributionin (2016) ja Ryanin (2018) tutkimuksilla on parin
vuoden ero, jonka voi sanoa olevan riittdvd aika suurenkin muutoksen tekemiseen.
Industrial Distributionin mukaan vain 18 %:lla B2B-yrityksistdi on dokumentoitu
sisdltomarkkinoinnin strategia, 50 %:lla suullisesti tehty strategia, ja 27 %:lla ei ole
strategiaa ollenkaan. Vain 18 % yrityksistd piti sisdltomarkkinointiaan tehokkaana.
(Industrial Distribution 2016.)

Hollimanin & Rowleyn (2014, 287) mukaan sisdltomarkkinointia harjoittavien B2B-
yritysten tulisi muuttaa kisitys markkinoinnista asiakkaalle tehtdvistd myynnistd kohti
ajattelutapaa, jossa asiakkaan auttaminen digitaalisissa kanavissa on tarkedd. kehittdméaén
ja ymmairtdimédn keinoja, joiden avulla asiakkaan auttaminen onnistuu digitaalisissa
kanavissa parhaiten. Lisdksi yrityksen tulisi ndhdd sisdltomarkkinointi strategisena ja
kulttuurisena tekijdnd, jolloin keskitytdéin asiakassuhteen rakentamiseen pitkalld
aikavililld, eikd vain lyhyelld tdhtdimelld tehtdviin sisdltomarkkinoinnin kampanjoihin.
Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet on Hollimanin ja Rowleyn (2014, 19) mukaan tirkeda
priorisoida niin, ettd brindid parhaiten tukevat toiminnot ovat muita toimintoja
tarkedmpid. (Holliman & Rowley (2014,19.)

Shulzen (2013) mukaan B2B-liiketoiminnassa toimivien yritysten yleisimmat
sisdltomarkkinoinnin  kéyttotarkoitukset ovat  julkaisut  yrityksen  blogissa,
suhteenrakentaminen sisdltomarkkinoinnin sidosryhmien, kuten bloggareiden, sivustojen
moderaattoreiden ja sosiaalisten vaikuttajien kanssa sekd julkaisujen tekeminen
yhteisdsivustoille, kuten YouTubeen, LinkedIniin, Flickriin ja Slideshareen. Fatemehin
ym. (2015, 646-647) mukaan yrityksen tulee selvittdd asiakkaan eri medioiden ja
alustojen kaytto, jotta ymmarretdan paremmin B2B-kauppaan vaikuttavia ostopdédtdksen
tekijoitd. Sisdllon tulee olla tasapainossa proaktiivisen ja reagoivan sisillon vélilla. B2B-
asiakkaat vieroksuvat lilan aggressiivista sisdltod, silld he saavat muutenkin paljon
markkinointiviestejd eri toimijoilta. Tastd syystd markkinointiviestinndn tulee olla
koordinoitua eri sosiaalisen median alustojen vililld julkaisujen ajoitusten, viestien ja
tarjousten ldhettdmisen suhteen.

B2B-liiketoiminnassa syntyy erittdin paljon tietoa. Tiedon paljous voidaan voittaa
kehittdimilld toimivia B2B-liiketoimintaan suunnattavia tydkaluja, kuten datan
analytiitkkaohjelmia ja tiedon etsinndsséd kaytettavid robotteja. Téllaiset tyokalut auttavat
yritystd hankkimaan ja késittelemddn suuria méarid saatua tietoa. (Fatemeh 2015, 646—
647.)
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2.6 Sosiaalinen media sisialtomarkkinoinnin tehostajana

Sosiaalista mediaa voi jossain yhteyksissa pitdd sisdltomarkkinointina, mutta yleisemmin
sen voi sanoa olevan enemminkin kanava, jolla siséltomarkkinoinnin siséltdd jaetaan
yleison suuntaan. Sisdltomarkkinoinnin sisilto esimerkiksi levidd nopeammin sosiaalisen
median avulla. Vaikkei sosiaalisen median strategia suoranaisesti liity
sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen, on sitd silti merkityksellistd tutkia myds
sisdltomarkkinointiin suuntautuvan tutkielman kohdalla.

Sosiaalinen media mahdollistaa kommunikaation integroinnin jakelukanavissa, jonka
avulla on esimerkiksi mahdollista luoda ldheinen yhteys asiakkaan ja yrityksen vilille
yrityksen kotisivujen ja asiakkaan Facebookin vililld. Digitaaliset kanavat antavat
asiakkaalle mahdollisuuden etsid tietoa informaatiota Googlessa ja pédstd sen kautta
helposti yrityksen sivuilla ostamaan tuotteita. Integraatiolla on organisaation vaikuttavia
seurauksia, silld eri toimintojen ja prosessien yhdisteleminen muuttaa eri toiminnollisten
alueiden rooleja ja suhteita, kuten markkinoinnin, myynnin ja it-osaston. Roolien ja
suhteiden muutosten seurauksena joidenkin yritysten on tarvinnut muuttaa rakennettaan
tai yhdistda asiakasrajapinnassaan toimivia prosesseja. (Mangold & Faulds, 2009, 360.)

Sosiaalisen median tydkaluista on tullut mielenkiintoinen osa B2B-markkinointia,
koska se siséltdd B2C-markkinoita syvempid henkilokohtaisia suhteita ja suuremman
litkketoiminnan vaihdon (Huotari ym. 2014, 761). Verrattaessa sosiaalisen median
hyddyntdmistd markkinoinnin keinoin, voidaan todeta, ettd B2B on ollut B2C:ti jéljessa.
Marxin tutkimuksen (2013) mukaan useat B2B-markkinoijat eivdt ymmartineet
sosiaalista mediaa. Niille yrityksille oli haaste on ndhdad sosiaalinen media vakavasti
otettavana strategisena markkinointityokaluna koska he pitivdt sitd vain kevyeen
mainonnan mainostustyokaluna.

Aarikka-Stenroosin & Makkosen (2014, 351) mukaan asiakkaan kokemuksiin
pohjautuva tiedon ja sen etsinndn médrd on myds B2B-liiketoiminnassa kasvamassa
sosiaalisen median yleistymisen myotd. Informaation jako mahdollistaa tiedon kulun
my0s epidsuorien suhteiden kautta yritysten vililld. Tiedon nopea levidminen lisdi
ostajaosapuolelle sekd mahdollisuuksia ettd uhkia. (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014,
351.)

Asiakkaan viliton kontakti nikyy kahdella tavalla sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median analysointi mahdollistaa reaaliaikaisen ndkymidn kuluttajien trendeihin ja
kiytettyjen markkinointitoimintojen tehokkuuden seurantaan. Téadmédn vuoksi
markkinointi ei ole koskaan tdydellistd, vaan sitd pyritdan jatkuvasti tehostamaan ja
parantamaan. Lisdksi véliton kontakti nopeuttaa asiakkaiden mielipiteiden levidmistd
wom-efektin myo6ti, joka nopeuttaa tiedonvalitystd. Lisdksi vilittomyys tarkoittaa sité,
ettd asiakas odottaa nopeaa vastausta. Organisaatioilla on useita keinoja tehda vastauksia,

kuten vastausrobotin, yrityksen asiakasneuvojan tai asiakkaiden vilisesti
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keskustelufoorumilla.  Asiakkaalta asiakkaalle toimivat neuvontapalvelut ovat
kustannustehokkaita ja nopeita toimintoja myds B2B-yrityksille. (Fatemeh ym. 2015,
643.)

Kaplanin & Haenlen (2009, 62) mukaan sosiaalisessa mediassa on eri kaksi
ulottuvuutta: oman tiedon jakamisen taso ja sisdllon arvokkuus, mitkd on esitetty

taulukossa 2:

Taulukko 2 Sosiaalisen median luokittelu (Kaplan & Haenlen 2009, 62)

Siséllon arvokkuus

Matala Keskitaso Korkea

Oman tiedon . Sosiaalisen median Virtuaaliset
. . Korkea | Blogit .
jakamisen taso kanavat maailmat

Virtuaaliset

Matala | Yhteisprojektit | Sisdltokanavat . .
pelimaailmat

Yhteisprojektilla on matala oman tiedon jakamisen taso ja sisdllon arvokkuuden taso.
Yhteisprojekti on esimerkiksi Wikipedia-sivusto, jolle on tyypillistd useiden eri kéyttdjien
mahdollisuus muokata sisédltéd lisddmalla, poistamalla ja vaihtamalla. Tima mahdollistaa
kayttdjalahtoisen tiedon kerddmisen ja arvioinnin verkkosivuista ja mediasisdlloista.
Yhteisoprojektien keskeisin tavoite on saada aikaan mahdollisimman hyva lopputulos,
kun moni yksittdinen kdyttdjd tyoskentelee yhteisessd projektissa. Yrityksien tulee olla
tietoisia yhteisprojektien suosiosta ja niiden roolista monen asiakkaan ensisijaisena
tiedonhaunldhteend. Vaikkei kaikki Wikipediassa kirjoitettu pidd paikkaansa, luulevat
yhd useammat ihmiset kaiken lukemansa tiedon olevan juuri niin kuin sivustolla
kerrotaan. (Kaplan & Haenlen 2009, 62—63.)

Blogit edustavat sosiaalisen median vanhinta muotoa. Niissd on korkea oman tiedon
jakamisen taso, mutta matala sisdllon arvokkuuden taso. Blogeja hallinnoi yleensé yksi
ithminen, mutta ne tarjoavat mahdollisuuden ihmisten viliseen vuorovaikutukseen
kommenttikentéin kautta. Monet yritykset kdyttavit blogeja tiedotuskanavana sisdisessd
ja ulkoisessa viestinndssa asiakkaille, tyontekijoille ja sidosryhmille. (Kaplan & Haenlen
2009, 63)

Sisédltokanavat ovat keskitasoa sekd oman tiedon jakamisen tasossa ettd sisdllon

arvokkuudessa. Sisédltokanavien tarkoitus on jakaa sisdltod kéyttdjien vélilld. N&itd ovat
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esimerkiksi YouTube ja Slideshare. Sisédltoyhteisdjen kayttdjien ei ole pakko luoda omaa
profiilisivua kdyttddkseen palveluita. (Kaplan & Haenlen 2009, 63)

Sosiaalisen median kanavilla on korkea oman tiedon jakamisen taso sekd
keskitasoinen sisdllon arvokkuuden taso. Sosiaalisessa mediassa kayttdjit ovat
vuorovaikutuksessa keskenddn. (Kaplan & Haenlen 2009, 63—64.) Suosituin sosiaalisen
verkoston sivusto on Facebook, joka on kuitenkin menettidnyt suosiotaan viime aikoina
WhatsAppille ja Instagramille (Kauppalehti.fi 2018). Virtuaaliset pelit ja maailmat
voidaan jattdd tarkastelun ulkopuolelle, silld niiden aihealueet eivit sisélly tdméin
tutkielman piiriin.

Kuviossa 4 on esitetty Murthyn (2011, 12) sosiaalisen median strategiaa esittdvi

prosessi:
e N " N e N e N

Tarkkaile Sitouta Hallinnoi Integroi

* Tutki yleisod * Kehiti * Luo kanavia, * Integroi
ja sithen sosiaalisia joissa voi- sosiaalinen
vaikuttavia menetelmid daan olla media
tekijoita « Loydid keskustelus- markkinoin-

e Tarkkaile yrityksen sa hallitse- nin kanssa
relevantteja sisiltodn vassa roo- ROLn
keskusteluja osaanottajat lissa mittaamisen
sosiaalisen e Luo * Kehitd mahdollista
median sosiaalisen sisaltoa, joka miseksi.
kanavissa median parantaa

* Loyda erinomaisuu- sosiaalista
relevantteja den keskus vuorovaiku-
kokoontumis tusta
-paikkoja

. J . J . J . J
Kuvio 5 Sosiaalisen median strategiakuvio (Murthy 2011,12)

Sosiaalisen median strateginen prosessi lihtee tarkkailu-vaiheesta, jossa tutkitaan yleis6d
keskusteluiden ja muun sosiaalisen median toiminnan kautta. Tdmén jilkeen valittua
kohdeyleis6d pyritddn sitouttamaan yrityksen luoman sisdllon avulla. Hallinointi-
vaiheessa yritys luo kanavia, joissa sosiaalisen median kéyttdjien kanssa luodaan
sosiaalista vuorovaikutusta. Lopulta markkinointi pyritddn integroimaan yrityksen
muiden osastojen kanssa, jotta yrityksessd voidaan mitata sosiaalisen median
markkinoinnin tuomia hyotyjd. (Murthy 2011, 12-13.)

Sosiaalisessa mediassa yritykselld on ulkopuolisia puolestapuhujia ja vaikuttajia. Naitd
voidaan kayttdd hyviksi wom-efektin luonnissa sekd yrityksen tiedon keruussa eri
sosiaalisen median kanavista, joita kéyttdvit eri B2B-liikketoiminnan p#atté;ét.

Varteenotettavista liideistd tehtdvd tiedon keruu ja kisittely eri asiakkaan
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kosketuspisteistd voi varmistaa viestinndn kohdistamisen oikeaan kohteeseen. (Fatemeh
2015, 648.)

Sosiaalisen median sisdllon luonnissa on B2B-liiketoiminnassa on sisdisia ja ulkoisia
kéayttdjid. Sisdiset kdyttdjit ovat yrityksen sisdisid henkil6itéd, eli yrityksen tyontekijoita.
Huotari ym. (2015, 763) korostavat, ettd yrityksen tulisi huomioida ne tyontekijit, jotka
kykenevit luomaan yritykseen liittyvad sisdltod sosiaalisen mediaan. Sisdiset kdyttdjat
voidaan jakaa edelleen yrityksiin ja tyontekijoihin. Yrityskayttdja kayttad yrityksen dénta,
jonka vuoksi yrityskdyttdjdd ei voi rajata tiettyithin tyontekijoihin. Yrityskéyttdja voi olla
itse yritys tai sen B2B-markkinoija. Sisdisen kidyttdjin tyontekijdn rooli voidaan sen
sijjaan tunnistaa ja yhdistdd tyonantajalle. Tyontekijdlld on oma persoona, jonka vuoksi
kommunikointi sosiaalisessa mediassa voi olla yrityskdyttdjad persoonallisempaa.
(Huotari ym. 2015, 763-764.)

Ulkoisia kayttédjid ovat kaikki sosiaalisen median kayttdjét, joita ei lasketa sisdisiksi
kayttdjiksi.  Ulkoiset — kdyttdjat  jaetaan  yrityskdyttdjiin,  asiakaskayttdjiin,
ammattilaiskayttdjiin ja siviilikdyttdjiin. Yrityskdyttdja on myos ulkoisissa kiyttdjissad
yritys ja sen dantd kayttivit ovat yrityksen ddni. Asiakaskéyttdjit ovat henkildité, jotka
ovat yrityksen asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. Asiakaskdyttdjat ovat houkuttelevin
yleisd yrityksen markkinointitoiminnoille. Asiakaskdyttdjien vélilld on eroja, silld osa
kayttdjistd on merkittivampid. Ammattilaiskdyttdjiin lasketaan kaikki yrityksen
liikketoiminnalliset sidosryhmét lukuun ottamatta asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita.
Ammattilaiskdyttdjilli on ammattimaiset yhteydet yrityksen litketoiminnalliseen
alueeseen. (Huotari ym. 2015, 763-764.)

Siviilikdyttdjit ovat yksittdisid henkilditd, jotka ovat yrityksestd kiinnostuneita, mutta
heilld ei ole ammattimaisia yhteyksid yritykseen. (Huotari ym. 2015, 764.) Alavin ym.
(2011, 42) mukaan sosiaalisen median yhteisot rakentuvat samanlaisista asioista
kiinnostuvien ihmisten pohjalta. Tdmén vuoksi Huotari ym. (2015, 764) arvelevat myds
yrityksen sidosryhmien olevan yhta lailla yhdistettidvissa sosiaalisen median avulla. B2B-
markkinoijien tulisi arvioida kaikki sidosryhmét potentiaalisiksi kayttdjiksi ja
sisdllonluojiksi sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi B2B-liiketoimintaan liittyva
keskustelu Facebookissa tai Twitterissd on usein osoitus luotettavista ja tunnettujen
lahteiden kaytostd, eikd B2C-liiketoiminissa tapahtuvasta satunnaisten ohikulkijoiden
kommenteista. (Huotari ym. 2015, 764.)

Fatemeh ym. (2015, 643) pitdd yhtend yleisimmistd ongelmista sosiaalisen median
kiyttdmistd ilman erityistd strategiaa. Edosomwanin ym. (2011, 86) mukaan tehokas
sosiaalisen median kdyttd vaatii monimuotoista organisaation sisdistd yhteydenpitoa,
uusia viestintdkanavia sekd vastuun jakoa organisaation sisdlld. Sosiaalisen median
seuranta on tirkedd sekd historiallisesti ettd reaaliajassa. Tdhén tarvitaan sopivat tyokalut,
joihin yrityksen tulee investoida. Markkinoinnin analytiikan ja yrityksen tyontekijoiden

taitojen kehittiminen parantaa saadun datan hyddyntdmisen mahdollisuuksia. Usein
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tyontekijat ovat liikketoiminnallisesti orientoituneita, mutta he kohtaavat haasteita datan
analysoimisessa. Liséksi taitoja tulee kehittdd digitaalisen sisdllon luomisessa. Jokainen
markkinoinnin piiriin kuuluva B2B-asiakas vaatii omanlaista siséltdd, johon vaikuttaa
erot sosiaalisen median alustojen vélilld, kuten YouTuben ja LinkedInin sekd kéytetyn
laitteen, kuten puhelimen tai tietokoneen vililld. (Fatemeh ym. 2015, 649.)

Taidot, joita kédytetddn graafisessa suunnittelussa, digitaalisen tarinankerronnassa,
sisdltomarkkinoinnissa ja asiakaskanavien hallinnassa ovat tiarkeitd B2B-liiketoiminnassa
toimivan organisaation sosiaalisen median kdyttoonotossa. Riskit kasvavat, jos yrityksen
viestintd on lilan humoristista tai kasuaalia — yrityksen on ldydettivd tasapaino

faktapohjaisen ja humoristisen viestinnédn vélilld. (Fatemeh ym. 2015, 649.)
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3 ASIAKKAAN OSTOPAATOSPROSESSI JA
SITOUTTAMINEN

3.1 Yrityksen ostopaitosprosessi

Brennanin ym. (2007, 6-8) mukaan rakenteelliset erot ovat merkittdvin syy
ostokdyttdytymisen eroavaisuuksiin yritysten vilisen ja yritykseltd kuluttajille suunnatun
liikketoiminnan vélilld. Lisdksi B2B:n ja B2C:n markkinarakenteissa on eroa. B2B-
markkinoilla kysyntd muodostuu joskus vain muutamasta keskeisestd ostajasta, joiden
sisdltd 10ytyy ostokdyttdytymiseen vaikuttavia ostotiimejd. B2C-markkinoilla yksittdisen
ostajan vaikutusvalta ei ole merkittivd, koska ostajia on lukematon madrd, eikd
ostokdyttdytyminen ole niin ammattimaista kuin yritysten sisdisissd ostotiimeissa.
(Brennan ym. 2007, 6-8.)

Kun B2B-liiketoiminnassa yrityksen asiakas ostaa tuotteen, ostotapahtuma ei
vilttdméttd ole ainutkertainen tai erillinen tapahtuma, vaan se koostuu toimintojen
ketjusta eli ostopéatosprosessista (Brennanin ym. 2007, 34). Grewalin ym. (2015, 193)
mukaan organisaatiot ostavat tuotteita tdyttddkseen yrityksen tarpeita. Mitddn
ostotapahtumaa ei tehdd vilittdmisti tarpeen tunnistettua, silld hankintaprosessi on
kriittistd ja tarkoin suunniteltua esimerkiksi kustannusten arvioimiseksi. Ostopdétds
tapahtuu harvoin yhden henkilon toimesta, koska taustalla on ostotiimi, jonka
paitoksentekoon vaikuttaa useampi henkild ja taho, kuten sidosryhmiét ja yrityksen
kilpailijat. B2B-markinoilla on B2C-markkinoita suuremmat ostomiirit ja
monimutkaisemmat ostot, joten ostoprosessi vie kuluttajamarkkinoita enemmaén aikaa.
Yritysten vilisisissd ostoissa myyjdosapuoli muokkaa tuotetta tai palvelua vastaamaan
ostajan vaatimia tarpeita. Tama lisdi yrityksissd muun muassa koulutuksen, teknisen tuen
ja toimitusehtojen tarvetta. (Grewal ym. 2015, 193—-194.)

Yrityksilli on ammattimaisempi ostoprosessi kuin kuluttajilla, johon usein sisdltyy
muodollisia menettelytapoja ja selkeitd padtoksentekokdytintojd. Usein ostopddtdksen
tekee juuri tdhdn tehtdvadn palkattu ammattilainen. Yhtend syynd on hankinnan suuri
arvo, jonka vuoksi myyjét pyrkivét rdatiloimddn omaa tarjoamaansa ostajan tarpeiden
mukaan pelkkii tuotteen myymistd laajemmaksi ratkaisuksi. (Brennan ym. 2007, 18.)

Adamsonin ym. (2012, 62) mukaan B2B-ostotiimin jdsenet kerddvat tietonsa
internetistd ostopddtosprosessin alkuvaiheessa. Sisdllolld on yhd tirkedmpi rooli
ostoprosessissa, minkd vuoksi sisdltomarkkinoinnin strategian kehittiminen on
yrityksille tarkedd. Tilanteessa, jossa asiakasta sitoutetaan vaiheessa, jossa ostoprosessi
on sopivassa vaiheessa, tarvitaan yrityksessd tietoa asiakasorganisaation ostoprosessin
vaiheista. (Adamson ym. 2012, 62.) Brennanin ym. (2007, 40) mukaan B2B-

markkinoijan on tiedettivd ostotiimin tdrkeimmét henkil6t ja heidin tarkemmat
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vastuualueet ostopédétdsprosessissa, silld markkinoinnilla pyritetddn vaikuttamaan
paittdjiin ja heiddn tekemiin pdatoksiin. Markkinoija muodostaa ratkaisuja, joilla
vastataan ostotiimin jdsenten yksilollisiin vaatimuksiin. Kun ostopédétdsprosessissa
hankitaan kokonaan uusia tuotteita tai muunneltuja uusintaostoja, markkinoijan on oltava
jo prosessin aikaisessa vaiheessa yhteydessd ostotiimiin. Mitd aiemmin kontaktin
ottaminen aloitetaan, sitdi enemmidn markkinoijalla on mahdollisuuksia vaikuttaa
keskeisiin péitoksiin, kuten tilattavan tuotteen yksityiskohtiin. Suosittelemalla oman
markkinoitavan yrityksen tarjoamaa, putoaa kilpailusta sellaisia toimittajia, joilla ei ole
kykyd vastata tdhin. (Brennan ym. 2007, 40.)

Markkinointiviestinndlld on Andersonin ja Narusin (ks. Brennan ym. 2007, 40)

mukaan viisi eri vaihetta:

Tietoisuus Kinnos- Arviointi Kokeilu Hankinta
tuminen
Kuvio 6 Markkinointiviestintdprosessi (Anderson & Narus ks. Brennan ym. 2007,

40)

Aluksi tietoisuutta pyritddn kasvattamaan potentiaalisissa asiakkaissa, jotta heidét
saadaan tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja bridndiin. Yritys pyrkii saamaan liidejd
potentiaalisten asiakkaiden segmentin sisdltd. Brennanin ym. (2007, 175) mukaan
tietoisuutta pyritddan lisdédmain usein massamainonnan, kuten sahkdpostin tai PR:n avulla.

Toinen vaihe on kiinnostuminen, joka kuvaa potentiaalisen ostajan halua oppia lisda
yrityksestd, kuten sen briandistd tai tuotteista. Asiakkaan kiinnostusta pyritddn
kasvattamaan viestintdvélineiden, kuten tuote-esittelyiden ja seminaarien avulla. Lisdksi
yrityksen internetsivut on hyvid viline, jossa potentiaalinen asiakas voi itse etsid
tarkempia yksityiskohtia ja oppia lisdd yrityksen tarjoamasta. (Brennan ym. 2007, 175.)

Arviointivaiheessa potentiaalinen asiakas on jo tutkinut yrityksen tarjoamaa
informaatiota tuotteesta, béndistd ja yrityksestd itsestdéin. Potentiaalinen asiakas arvioi
saatua tietoa, jonka perusteella yrityksen kannalta toivottavasti paddytdén neljanteen
prosessin vaiheeseen eli kokeiluun. Kokeiluvaiheen onnistuminen ja siirtyminen
hankintavaiheeseen vaatii yrityksen ja asiakkaan vilistd aktiivista viestintdi.
Markkinointiviestintiprosessin viimeisessi vaiheessa, hankintavaiheessa,
henkilokohtainen myyntityd on avainasemassa. (Brennan ym. 2007, 175.) Hollimanin &
Rowleyn (2014, 285) mukaan yrityksen on tirkedd tietdd mahdollisimman tarkasti
asiakkaan ostopditdsprosessi, jotta asiakas saadaan sitoutettua ostopddtosprosessin

sopivammalla kohdassa.
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Aarikka-Stenroosin & Makkosen (2014, 350) mukaan yritysten vélisessd
litketoiminnassa ostajaosapuoli keréd tietoa useista eri paikoista ostopddtostd tehdessdan.
Ostajat hyodyntavit kokemukseen perustuvaa tietoa ratkaistakseen ostoprosessin aikana
eteen tulevia haasteita. Kokemukseen perustuvaa tietoa saadaan eri paikoista, kuten
referensseistd ja omista sosiaalisista verkostoista. Ostajat kerddvit tietoa eri
nidkokulmista, kuten toimittajista, tuotteiden eri arvonluonnin odotuksista sekd alalle
erityislaatuisista asioista, kuten asiantuntijoista, kollegoista, muista asiakkaista ja
yrityksen kilpailijoista. Tavoitteena on tunnistaa yrityksen varsinainen hankinnan tarve ja
maédritelld tilattava tuote tai palvelu, arvioida toimittajan kykyjd, vdahentdd vaihtoehtoja,
jatkaa ongelman ratkaisemista ja ostoprosessia sekd proaktiivisesti valmistautua
tulevaisuuden haasteisiin ja vastaaviin tilanteisiin. (Aarikka-Strenroos & Makkonen
2014, 350.)

Aarikka-Stenroosin & Makkosen (2014, 350) tutkimuksen mukaan asiakkaan
tiedonkeruu on tdrked osa asiakkaan ostokdyttdytymistéd, jossa osoitetaan ja todistetaan
arvonluonti kdytdnnossd. Lisdksi erityisesti kollegat ja sosiaaliset verkostot todettiin
tutkimuksessa tirkeiksi lahteiksi, silli ne vilittdvdt yrityksen alalle erikoistunutta
informaatiota potentiaalisista tarjoamista, toimittajista ja poluista kohti ostopddtost.
(Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 350.)

Vain harvoin hankintapdatokset tehddan yksittdisen yrityksen edustajan toimesta.
Usein ostopdétdsprosessissa on mukana usean eri osaston johtohenkilditd, jotka
muodostavat ostotiimin. Brennanin ym. (2007, 40) mukaan ostotiimissa on kuusi erilaista

roolia, jotka on esitelty seuraavassa kuviossa 7:

Alkuun-
panija

Paattdja

Ostopdétos-
prosessiin
vaikuttavat
ostotiimin
jasenet

Kayttdja

Kuvio 7 Ostotiimin jdsenet (Brennan ym. 2007, 40)
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Ostopddtosprosessi ldhtee alkuunpanijan pyynnostd hankkia yritykselle tavoiteltu
tuotteen tai palvelu. Pédttdjin roolissa oleva ostotiimin jdsen tekee varsinaisen
hankintapditoksen. Paittdjdlla ei vilttiméttd ole suoranaista valtuutta tehdd pdatostd,
mutta hénelld on riittdvdn painava pditosvalta ostotiimissd. Lopullisen padtoksen voi
siunata esimerkiksi yrityksen hallitus tai muu ylempi johtohenkild. Yrityksen
ulkopuoliselle B2B-markkinoijalle on haasteellista tunnistaa pééttdjan roolissa oleva
henkild. Ostaja eli ostopddllikkd valitsee toimittajan sekd vastaa tilauksen sisdllosta.
Ostajan roolissa olevalla péattdjalla ei viélttimittd ole valtaa valita itse hankittavaa
tuotetta tai palvelua, mutta hénelld on kuitenkin vaikutusvaltaa paatoksen tekemiseen.
(Brennan ym. 2007, 40.)

Vaikuttaja muotoilee yleiskuvan tuotteesta sekd tekee suositukset sopivista
toimittajista ja tuotteista, jotka parhaiten kykenevit tarjoamaan organisaation tarpeisiin
sopivia tuotteita ja palveluita. Kdyttdja nimensd veroisesti on ostoprosessin kohteen
varsinainen kayttdjd. Lisdksi kdyttdja tekee hankinnan jilkeistd arviointia esimerkiksi
suorituskyvystd. Portinvartijan tehtdvind on kontrolloida informaation kulkua yrityksen
ja ostotiimin vililld. (Brennan ym. 2007, 40.)

Jaakkolan ym. (2018, 248) mukaan yrityksen ostopditdsprosessi on muuttumassa
perinteisistd ajoista. Nykyéédn potentiaaliset asiakkaat ja ostajat ottavat yhd useammin
kontaktia myyjéosapuoleen vasta sitten, kun he tietdvit jo mitd tarvitsevat ongelmansa
ratkaisuun. Tatd voi pitdd haasteena myyjidn nikokulmasta, koska vuorovaikutuksen
puuttuessa myyjat eivit voi kdyttdd perinteiselld tavalla asiantuntijuuttaan asiakkaan
ongelmien ja tarpeiden ratkaisemiseksi. Myynnin osaksi voi jaddd vain pelkka
vastaaminen asiakkaiden tarkasti suunniteltuihin tarjouspyyntdihin. Myynnin roolin voi
sanoa kaventuneen tuoteasiantuntijoista tilausten vastaanottajiksi. (Jaakkola ym. 2018,
248.)

Wiesen (2017) mukaan on yleistd, ettd potentiaalinen asiakas on jo ylittdnyt
ostopddtosprosessinsa puolivélin silloin, kun yritys kuulee potentiaalisesta asiakkaasta.
Hénen mukaansa yritysten tulisi kéyttdd enemmén investointeja markkinoinnin
automaatioon, vaikka myynti-ihmisten kdyttiminen tuntuu turvallisemmalta. Lisdksi
myynti- ja markkinointitiimien tulisi olla yhtenevéisid toimintoja. Hénen esimerkissdan
markkinointi rakentaa yrityksen verkkosivun, mutta yritys epdonnistuu sitouttamaan
myynti-thmiset mukaan toimintoihinsa. Yrityksessd myynnin roolina voidaan pitdd
luottamuksen rakennusta.

Rogers & Clark (2016, 55) ehdottavat yritykselle kontekstisidonnaista B2B-myyntia
(engl. context-aware B2B selling) muuttuvaa myyntiympdristod varten. Se voidaan
madritelld tiedon integraatioksi yritysten vélilld, jonka perusteella voidaan lisdtad
parannusehdotuksia ja viestintdd myyntiprosessin eri vaiheissa. Téllainen teknologinen
informaation jakamisen muoto voi helpottaa yritysten vélistd arvonluontia, koska myyja-

ja ostajapuolelle annetaan mahdollisuus pddstd l1dhelle ostoprosessin kussakin vaiheessa
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oleellista tietoa. Myyjé- ja ostajapuoli hyotyvit myos vihentyneestd ajankdytostéd, jonka
myyntihenkilostd kdyttdd tiedonhaussa ja analysoinnissa. Jos myyntihenkilostd toimii
konsultointiroolissa ostotiimin jdsenille, kontekstisidonnaisen teknologian pitdisi lisdta
arvoa lisddvin informaation jakamista asiakkaalle etenkin silloin, kun informaatio on
asiakkaan suhteen paikkasidonnaista. Téllin informaation personointi on asiakkaalle
erityisen tdrkedd ja sen tulisi olla reaaliaikaisesti saatavissa. Kontekstisidonnaiset
toiminnot lisddvat myyntihenkildston tuottavuutta, mutta toiminnoissa on myds paljon
muuta potentiaalia. Yritysten vélisen informaation jakaminen voi menni tiedon jakoa
pidemmalle esimerkiksi yritysten vilisen myynti- ja ostoprosessien automatisoinnissa.
(Rogers & Clark 2016, 55-56.)

3.2 Myyntisuppilo B2B-asiakkaan ostopiatosprosessin edistajini

Myyntisuppilo (engl. sales funnel) on perinteisesti myyntiorganisaation kayttdma
tyokalu, jolla hahmotetaan asiakkaan liikkuminen ostopéétosprosessin aikana yrityksen
eri toimintojen alaisuudessa. Ensiksi myyntisuppilo on integroitava asiakkaan
ostoprosessin kanssa, jolloin myynti ja markkinointi saadaan yhdistettyd. Markkinointi
voi tukea yrityksen myyntid segmentoimalla, kohdentamalla ja positoimalla asiakkaita
sekd tekemdlld markkinointikampanjoita. Yritykselld on paljon hydtyd hyvin toimivasta
myyntisuppilosta,  kuten  saamalla  hyddynnettivdd  dataa  myyntien ja
markkinointiprosessien tehokkuudesta sekd tekemilld analyysejd potentiaalisten
asiakkaiden muuttamisesta ostaviksi asiakkaiksi. (Patterson 2007, 186-187.) Brengman
& van de Sanden (2017, 916) madrittelevit myyntisuppilon nékyméksi, josta
myyntiprosessista voidaan muodostaa toimintojen sarjaksi, joka konversoi liideistd
onnistuneita myyntitapahtumia.

Myyntisuppilo on ylhdiltd leved ja alhaalta kapea, kuten seuraavassa kuviossa 8.
(Patterson 2007, 186-187.)
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\ Hyviksytty liidi /
\ Ensimmiinen kommunikointi /
\ Ensimmiinen tapaaminen /

\ Asiakkaan arviointi /

\ Tarjouksen antaminen /

\ Neuvottelut /

Suullinen
sitoutuminen

Kirjallinen

eyIe Jnunjny|

Kuvio 8 Myyntisuppilo (Patterson 2007, 186—187)

Myyntisuppilon tarkoituksena on saada potentiaalisia asiakkaita yrityksen markkinoinnin
ja muiden toimintojen piiriin. Suppilon leveys kuvastaa potentiaalisen asiakkaiden
madrdd eri myyntiprosessin vaiheissa. Suppilon korkeus esittdd aikaa kauanko kestdd
viedd potentiaalinen asiakas suppilon ldpi ja ndin muuttaa potentiaalinen asiakas
maksavaksi asiakkaaksi. Suppilo on jaettu eri vaiheisiin, jotka esittdvit yrityksen
tavoitteellisia tehtdvid asiakkaalle, kuten suppilon pohjalla tuotteen tai palvelun
maksamista. (Patterson 2007, 188.)

Kuviosta 8 havaitsee, miten suppilon yldosa on alaosaa levedmpi. Se esittda
potentiaalisten asiakkaiden myyntimahdollisuuksien madrdd. Vain murto-osasta
yrityksen hydylliseksi nikemistd potentiaalisen asiakkaan liideistd syntyy loppuun asti
viety kauppa yrityksen ja asiakkaan vilille. Suppilon yldpadssa voi olla asiakkaita, joille
yritys ei ole ehtinyt tai ndhnyt tarvetta yhteydenotolle. Asiakkaita jad pois
myyntisuppilosta kaikissa eri vaiheissa. (Patterson 2007, 188.)

Perinteinen myyntisuppilo, kuten kuviossa 8, jossa asiakas etenee suoraviivaisesti
kohti toivottavaa ostotapahtumaa ei ole endd yhtd suoraviivaista digiajalla. Nykyajan
suppilossa asiakas liikkuu edestakaisin eri kanavissa. Teknologia antaa markkinoijille
mahdollisuuden asiakkaan huomion heréttdmiseen eri asiakaspolun vaiheissa.
Markkinoinnissa voidaan ottaa huomioon asiakkaan sijainti, Google-haut ja muu
verkkokidyttdytyminen tarkasti, ja tehdd asiakkaan profilointiin perustuvaa digitaalista
markkinointia. (Grossberg 2016, 21.)

Patterson (2007, 188) huomauttaa myods perinteisen myyntisuppilon haasteista.
Ideaalinen myyntisuppilo ndyttdd paremminkin paidyistd auki olevalta piipulta, jolloin
kaikki piippuun menneet potentiaaliset asiakkaat tulisivat ulos ostotapahtuman tehneiné

asiakkaina. Toinen huomio on se, etti ndkemys suppilosta perustuu yrityksen omiin
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ndkemyksiin eikd vilttimattd asiakkaan itsensd kokemaan ostoprosessiin. Hyvén
piippulinjan  kehitys vaatii ymmarrystd asiakkaan paiatoksentekotavoista ja
ostopdétdsprosessista. Saamalla myyntisuppilo muistuttamaan piipun muotoa, onnistuu
yritys todenndkdisemmin yhdistimddn myynnin ja markkinoinnin toiminnot.
Piippulinjan hallinnan ideana on datan kerdys koko prosessin ajalta ja useiden mittarien
reaaliaikainen seuraaminen, kuten saatujen liidien analysointi. Lisdksi hallinta auttaa
16ytamaén pullonkauloja tai muita prosessin vajauksia. (Patterson (2007, 188—189.)

Ryanin (2018, 4) tutkimuksen perusteella asiakkaita parhaiten myyntisuppilossa
eteenpdin vievit sisdltomarkkinoinnin tyypit olivat artikkelit ja blogikirjoitukset 49 %,
informaatiota siséltévit tekstit 37 % ja videot 36 %. Seuraavaksi tehokkaimpina pidetién
sosiaalisen median julkaisuja 22 %, kumppanien kanssa luotua sisiltod 21 % ja kuvia 18
%. Tutkimuksessa on selvitetty lisdksi digitaalisia sisdltdjd, jotka luovat parhaiten
konversoituvia liidejd. Konversoituvin keino on saada asiakas lataamaan yrityksen
tarjoamaa sisdltod 66 %:n osuudella, toiseksi paras on webinaareihin rekisterdityminen
45 %:lla ja kolmantena demojen pyytdminen 37 %. (Ryan 2018, 3.) Voidaan todeta, etti
yritysasiakkaasta hankitut liidit ovat sitd paremmin hyddynnettidvissd, mitd enemmin
asiakas saa yritykseltd itselleen hyodyllistd sisdltod ja mitd tarkempaa tietoa yritys saa
asiakkaalta esimerkiksi uutiskirjeen tilatessaan.

Gilfoil ym. (2015, 33) maédrittelevit myyntisuppilon kolmeen vaiheeseen, kuten
kuviossa 9 on esitetty:

Tietoisuuden kasvattaminen

\ Sitoutuminen /

NVErg10

Kuvio 9 Kolmen vaiheen myyntisuppilo (Gilfoil ym 2015, 33)

Ylimmaéssd vaiheessa eli tietoisuuden kasvattamisessa tavoitteena on saatujen liidien
kehittdminen, tietoisuuden luominen yrityksesti ja brandistd sekd kadvijoiden tuominen
yrityksen verkkosivuille. Sisdllllisesti voidaan jakaa esimerkiksi artikkeleita ja
lehdistotiedotteita LinkedInin, Facebookin ja Twitterin kautta. Tietoisuuden
kasvattamisen vaiheen onnistumista voidaan mitata erilaisilla hakukoneoptimoinnin
luvuilla, kuten klikkien maaralla. (Gilfoi ym. 2015, 33.)
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Kun potentiaalinen asiakas on saanut riittdvisti tietoisuutta, hén siirtyy
myyntisuppilossa sitoutumisen vaiheeseen. Tdssd myyntisuppilon keskimmaéisessa
vaiheessa tavoitteena on luoda potentiaalista asiakkaista varteenotettavia maksavia
asiakkaita sijoittamalla verkkosivuston kavijoitd tirkeysjdrjestykseen ja aloittamalla
kohdennetut markkinointitoimet. Tdssad vaiheessa sisdltomarkkinoinnilla on tirkeé rooli,
silld sisdlto tulisi olla Gilfoin ym. (2015, 33) mukaan informatiivisia artikkeleita (white
paper), videoita, uutisia sekd osin maksulista sisdltdd. Lukuja, joita sitoutumisen
vaiheessa voidaan tarkastella ovat esimerkiksi verkkosivustolla kdyneiden méérd ja
tehdyt toiminnot kdvijdd kohden. (Gilfoi ym. 2015, 33.)

Myyntisuppilon alimmassa vaiheessa on toivottavasti mahdollisimman moni
suppiloon ylipddnsd péddtyneistd potentiaalisista asiakkaista. Todenndkdisesti kuitenkin
suurin osa on pudonnut tissd vaiheessa pois. Jiljelle olevista potentiaalisista asiakkaista
pyritddn tekeméén tdssd vaiheessa maksavia ja pysyvid asiakkaita suoran yrityksen ja
asiakkaan vilisen viestinnin avulla. (Gilfoi ym. 2015, 33.)

Wiesen (2017) mielestd markkinoinnissa ei ole kyse enéé liidien hankinnasta ja niiden
hyddyntdmisestd. Hénen mielestdin uudenlainen myyntisuppilo koostuu arvokkaan
sisdllon jakamisesta ja sitd kautta merkityksellisten yhteyksien luomista asiakkaiden

kanssa.

3.3 Asiakaspolku asiakkaan ostopiatosprosessin miarittajini

Lemon & Verhoef (2006, 74) maédritteleviat asiakaskokemuksen (engl. customer
experience) asiakasmatkaksi (engl. customer journey), josta se voidaan kaintdad
sopivampaan termiin asiakaspolku. Asiakaspolku rakentuu eri kosketuspisteistd (engl.
touch points) asiakkaan ja yrityksen wvililld. Clatworthyn (2011, 15) mukaan
kosketuspisteet ovat palveluntarjoajan ja asiakkaan vililld sijaitsevia vuorovaikutuksen
pisteitd, joissa asiakkaan kanssa voidaan olla vuorovaikutuksessa. Asiakaspolku on
dynaaminen prosessi, joka alkaa esihankinnan vaiheesta edeten hankintavaiheeseen ja
hankinnan jélkeiseen vaiheeseen, kuten kuviossa 7 on esitetty. (Lemon & Verhoef 2016,
74.) Custerin (2018, 46) mukaan asiakaspolun voi esittdd esimerkiksi karttana, missé
esitetdin asiakkaan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus. Asiakaspolun kartan avulla
voidaan 10ytdd ja poistaa asiakasta turhauttavia elementtejd, joka johtaa parempaan
asiakastyytyvéisyyteen ja laaja-alaiseen liiketoiminnan kehittdimiseen. Asiakaspolun
avulla voidaan lisdksi suunnitella kehitysprojekteja, uusia prosesseja ja tuotteita. (Custer
2018, 46.)

Asiakkaat ovat yhd enemmaén kosketuksissa yrityksen kanssa useamman eri kanavan
ja alustan kautta. Digitalisaatio on saanut yritykset integroimaan eri liiketoiminnan

alueitaan sekd yrityksen ulkopuolisia yhteisty6tahoja kiinni toisiinsa, jotta asiakkaalle
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saataisiin tarjottua mahdollisimman positiivisia kokemuksia. (Lemon & Verhoef, 2016,
69.)

Lemon & Verhoef (2016, 76) esittdvit asiakaspolun prosessimaisesti kuviossa 7.
Asiakaskokemukseen perustavassa asiakaspolussa on neljd eri asiakkaan kokemaa
kosketuspistettd: brandildhtdinen, kumppanildhtdinen, asiakasldhtdinen ja sosiaalinen /
ulkoinen. Asiakas saattaa olla vuorovaikutuksessa kaikkien kosketuspisteiden
kategorioiden kanssa asiakaspolkunsa jokaisessa vaiheessa. Tdmin vuoksi
kosketuspisteet ovat samat kaikissa kolmessa asiakaspolun vaiheessa. Asiakkaan
kokemaan vuorovaikutukseen vaikuttaa tietyn tuotteen tai palvelun erityispiirteet tai
asiakkaan kulkema polku. Asiakkaat ndkevédt siis kosketuspisteet omalla tavallaan.
Niiden tirkeys voi lisdksi vaihdella eri vaiheissa. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Brandildhtoiset kosketuspisteet syntyvit asiakkaan ja yrityksen briandin vélisestd
vuorovaikutuksesta. Bréndildhtdinen media, kuten mainostus, verkkosivut ja kanta-
asiakasohjelmat, ovat yrityksen luomia ja yritys pitdd niitd kontrollissaan. Mainonnalla ja
promootiolla voidaan jatkuvasti vaikuttaa asiakkaan asenteisiin ja mielipiteisiin. (Lemon
& Verhoef 2016, 76-77.)

Kumppanildhtdiset kosketuspisteet ovat yrityksen markkinointia, jotka asiakas
yrityksen kumppanin, kuten mainostoimiston tai tuotteen toimittajan kautta. Atamanin
ym. (2008, 1051) mukaan erityisesti uusien tuotteiden myyntikanavien kosketuspisteet
ovat erittdin vahvoja asiakkaan mielestd. Tuotteiden toimittajien kanavien hoito onkin
tarkedd asiakaspolun laadukkuuden varmistamiseksi. Lemon & Van Wangenheim (2009,
76) osoittavat, ettd yrityksen ldheisimpien kumppaneiden kdyttd johtaa
todenndkdisemmin siihen, ettéd asiakas kéyttdd yrityksen palveluita myds tulevaisuudessa.
Joskus raja brandildhtdisen ja kumppanildhtdisen kosketuspisteiden vélilld on vaikeaa
maédritelld. Esimerkiksi, kun yritys luo oman mobiiliohjelmansa, jonka on suunnitellut
yrityksen kumppani, mutta siind edustetaan suoraan firman briandid. (Lemon & Verhoef
2016, 77.)

Asiakasldhtdinen tekijd on osa asiakkaan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, johon
yritys tai sen kumppanit eivit pysty suoraan vaikuttamaan. Asiakaslahtoisii tekijoitd ovat
esimerkiksi tuotteen tai palvelun valittu maksutapa tai pelkdstiadn syntynyt ajatus tuotteen
hankinnasta. Asiakasldhtoinen tekija on kriittisimmilldan hankinnan jélkeisessé
vaiheessa, jolloin asiakas muodostaa itse mielipiteitd hankkimastaan tuotteesta kdyton
perusteella. Sosiaalisesti tai ulkoisesti ldhtdiset tekijdt tunnistavat muiden roolien
tarkeyden asiakaskokemuksessa. Asiakaspolun eri vaiheissa asiakkaat ovat tekemisissd
ulkoisten kosketuspisteiden, kuten muiden asiakkaiden ja ulkoisten tiedonldhteiden
kanssa. Nama tekijat voivat olla suurempia vaikuttimia asiakkaan paidtokseen kuin
mainoksen tuottamat vaikuttimet (Baxendale ym. 2015, 235). Esimerkiksi TripAdvisorin
arvostelut ovat ulkopuolisia vaikuttimia. Sosiaalinen media on yrityksen luomaa sisiltod

lukuun ottamatta yrityksen ulkopuolinen vaikutin. (Lemon & Verhoef 2016, 78.)
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Hankintaa ennen

Kosketuspisteet: brindildhtdinen, kiyttdjalihtdinen, asiakasldhtdinen, sosiaalinen /
ulkoinen

Kiéyttiytyminen: tarvitsee huomiota, harkinta, etsintd

N/

Hankinnan aikainen

Kosketuspisteet: brindildahtoinen, kdyttajaldhtdinen, asiakaslahtoinen, sosiaalinen /
ulkoinen

Kayttaytyminen: valinta, tilaus, maksaminen

N/

Hankinnan jilkeinen

nyjodseyersy

Kosketuspisteet: brindildhtdinen, kdyttdjilihtdinen, asiakasldhtdinen, sosiaalinen /
ulkoinen

Kiayttiytyminen: kuluttaminen, kidytto, sitoutuminen, palvelupyynto

Kuvio 10 Asiakaspolun vaiheet (Lemon & Verhoef 2016, 76)

Vaihe ennen hankintaa sisdltdd kaiken vuorovaikutuksen, joka syntyy asiakkaan ja
yrityksen vilille ennen ostotapahtumaa. Markkinoinnin perinteinen tutkimus méérittelisi
vaiheen ennen hankintaa tarpeen tunnistamiseksi, etsimiseksi ja arvioimiseksi. Lemonin
ja Verhoefin (2016, 76) mielestd esihankinnan vaihe on kiytdnndssi tarpeen syntymisen
ja hankittavan tuotteen tai palvelun harkinnan aloittamisen vélinen aika. Tidssé
tutkimuksessa asiakaspolun voi méaaritelld alkavan samoihin aikoihin, kun potentiaalinen
asiakas aloittaa ostopddtosprosessin.

Asiakaspolun toinen vaihe, varsinaisen hankinnan aikainen vaihe, sisiltdd kaiken
vuorovaikutuksen, jota on syntynyt asiakkaan ja yrityksen vilille varsinaisen
hankintatapahtuman aikana. Vaikka hankinta voi olla itsessddn hyvinkin lyhyt prosessi,
on sitd tutkittu paljon akateemisessa kirjallisuudessa, koska hankintavaihetta on pidetty
tarkeimpénd prosessin vaiheena. (Lemon & Verhoef, 2016, 76.) Kuten aiemmin tdssi
tutkielmassa on mainittu, voidaan B2B-liiketoiminnan ostopéddtosprosessia pitdd
pitkdaikaisena, joten hankinnan aikainen vaihe voi kestda pitkénkin aikaa.

Hankinnan jilkeinen vaihe késittelee yrityksen ja asiakkaan vililld tapahtuvaa
vuorovaikutusta tehdyn hankinnan jdlkeen. Hankinnan jilkeinen vaihe sisdltda hankitun
tuotteen kdyttdmisen, hankinnan jélkeisen sitoutumisen seka tarvittavat huollot. Tdmén
vaiheen tutkimus on keskittynyt useimmin kulutuskokemukseen, vaihtoehtojen
vertailuun, wom-efektiin sekd muihin kuluttajan sitouttamiseen liittyviin teemoihin.
Uusimmat tutkimukset ovat ottaneet mukaan hankinnan jilkeiseen vaiheeseen
uskollisuussilmukan, jolla tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista yrityksen tarjoamaan

esimerkiksi uudelleenostojen kautta. (Lemon & Verhoef, 2016, 76.)
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Yrityksen tulee ymmaértdd sekd yrityksen, ettd asiakkaan muodostama nidkokulma
asiakaspolusta. Lisédksi yrityksen pitdd tunnistaa tietyt elementit ja kosketuspisteet, jotka
ovat keskeisid asiakaspolun varrella. Edelleen yrityksen tulisi yrittdd tunnistaa
yksityiskohtaisesti tekijét, jotka jatkavat tai keskeyttdvit hankinnan ostopolun varrella.
(Lemon & Verhoef, 2016, 76.)

Jokainen kosketuspiste voi erikseen kerédtd uniikkia informaatiota, jota voidaan
yhdistdd ja myohemmin yleistden jakaa muille kosketuspisteille. Kerdttyi tietoa voidaan
kéayttad kehitettdessd saumatonta asiakaspolkua ldhtien tiedon keruusta kohti hankintaa ja
hankinnan jdlkeistd vaihetta ostopddtosprosessissa. Aiemmin tehdyt toiminnot ja
koordinointi ovat vahvasti toisiinsa liittyvid ndkdkulmia. (Fatemeh 2015, 648.)

Mailan ja Stahlbergin (2014, 49) mukaan moderni interaktiivinen asiakaspolku vaatii
yritykseltd viisi eri toimintoa onnistuakseen:

e miten asiakas saadaan vaihtamaan kayttdytymistdan?
e asiakaspolun tekijoiden vaiheistus
e asiakaspolun suunnittelu

e kanavien valinta

selvityksen yhdistdiminen

Maila & Stahlberg (2014, 52) esittelevit esimerkin tyypillisestd asiakaspolusta ja sen
eri vaiheista. Asiakaspolku ldhtee yrityksen mainonnan nidkymisestd tai asiakkaan
tekemistd verkkohauista, jonka perusteella asiakas kiinnostuu yrityksestd ja sen
tarjonnasta. Tédssd tutkielmassa kiinnostaa erityisesti sisdltomarkkinoinnin merkitys

asiakkaan verkkohakuihin.

A51.ak.l.<aan_ tle‘don Prospektivaihe Hankintavaihe .A51akka‘an
etsintd (esivaihe) sitouttaminen

Kuvio 11 Asiakaspolku (Maila & Stéhlberg 2014, 52)

Mailan & Stahlbergin (2014, 52) ensimmdinen vaihe on prospektivaihe, jossa
potentiaalinen asiakas vierailee yrityksen sivuilla ja tarkastelee tarjolla olevaa sisdltod ja
keskustelufoorumeita.  Toisessa  vaiheessa,  hankintavaiheessa,  kiinnostunut
potentiaalinen asiakas tilaa yrityksen tarjoaman uutiskirjeen. Tilaamisen jélkeen asiakas
saa uutiskirjeen tervetulomailin. Kolmannessa vaiheessa asiakas pyritddn sdilyttdmaén
asiakkaan sitoutuminen ja kiinnostus yritystd kohtaan sddnnolliselld uutiskirjeelld, jossa
on informatiivista tietoa ja mainintoja esimerkiksi yrityksen ylldpitdmaista
keskustelufoorumista. Positiivisessa tapauksessa asiakas on aktiivinen foorumilla ja
muissa keskusteluissa, jolloin hdn sitoutuu yhd enemmin yrityksen piiriin. (Maila &
Stahlberg 2014, 52-53.)
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34 Asiakkaan sitouttaminen

Steward ym. (2016, 178) madrittelevdt asiakkaan sitouttamisen (engl. customer
engagement) B2B-liiketoiminnassa positiivisiksi asenteiksi ja siteiksi, joita muodostetaan
kahden yrityksen vilille mielekkdiden yhteyksien ja keskindisen vuorovaikutuksen
pohjalta. Stewardin ym. (2016, 178) mukaan asiakkaan sitouttaminen lisda
asiakasyrityksen kiinnostumista, ostoja ja uudelleenostoja sekd uskollisuutta toimittajan
tuotteita ja palveluita kohtaan. Hollebeekin (2011, 578) mukaan asiakkaan sitouttaminen
tapahtuu yrityksen ja asiakkaan, sidosryhmien tai muun tirkeén tahon vililld, minka
vuoksi sitouttamisen onnistuminen tarvitsee ensikdden kokemuksia. Brodien ym (2011,
259) mukaan asiakkaan sitouttaminen on psykologinen prosessi, milld on keskeinen rooli
asiakkaan suhteen rakentamisessa. Sitouttamisen taso ilmenee interaktiivisten
asiakaskokemusten kautta. Prosessi on monitasoinen, dynaaminen ja jatkuva, ja sen
aikana luodaan yhteistd arvoa asiakkaan kanssa. (Brodie ym. 2011, 260.) Kumar &
Pansari (2017, 299) ovat kerdnneet taulukkoon 3 eri tutkijoiden mééritelmid asiakkaan

sitouttamisesta.

Taulukko 3 Asiakkaan sitoutumisen mééritelma (Kumar & Pansari 2017, 299)

Tutkija(t) ja | Méaritelma:

Vuosi:
Browden Psykologinen prosessi, joka kuvastaa lojaalien asiakkaiden syntya ja,
(2009) lojaalius ilmenee asiakkaan uusien ostojen kautta.

Van Doorn | Asiakkaan kdyttdytymisen ilmeneminen suhteessa bréndiin tai

ym. (2010) | yritykseen. Syntyy asiakasta motivoivista tekijoistd, kuten word of
mouthin méérdstd, suositteluista, muiden asiakkaiden auttamisesta,
blogeista ja arvioiden kirjoittamisesta.

Brodie ym. | Psykologinen tila, joka perustuu vuorovaikutuksen méérdan ja yhdessa

(2011) luotoihin asiakaskokemuksiin keskeisen houkuttimen kautta.
Sitoutuminen nikyy monitasoisessa kontekstissa.

Vivek ym. Yksilon intensiivinen osallistuminen ja yhteys yrityksen tarjoamaan ja

(2012) toimintaan.

Hollebeek Asiakkaan motivaation taso bréndiin liittyvéssa ja

(2011) kontekstisidonnaisessa suhteessa kognitiivisiin, emotionaalisiin ja
kiyttdytymiseen vaikuttaviin brandin vuorovaikutukseen liittyviin
tekijoihin.

Kumar ym. | 1. Asiakkaan ostokédyttdytyminen suhteessa elinkaaren arvoon (CLV)

(2010) 2. Asiakkaiden hankinta suhteessa asiakkaiden viraaliuden mééraan
(CRV)
3. Asiakkaan vaikutus suhteessa nykyisiin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin (CIV)

4. Asiakkaiden tietimys palautteen kautta yritykselle (CKV)
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Youssef ym. (2018, 150) jakavat asiakkaan kiintymyksen, asiakkaan sitouttamisen ja

asiakkaan kokeman arvon kuvion 13 mukaisesti.

Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaan kiintymys Kognitiivinen Asiakkaan kokema arvo
Tyytyviisyys
Sitoutuminen ) ) Arvostus
Luottamus » Emotionaalinen > Brindi
Osallistuminen Suhde
Kéyttiytyminen

Kuvio 12 Asiakkaan sitouttaminen (Youssef ym. 2018, 150)

Youssefin ym. (2018, 150) mukaan asiakkaan kiintymykseen ja asiakkaan sitouttamisen
lisddntymiseen B2B-liiketoiminnassa vaikuttavat asiakkaan kokema tyytyviisyys,
sitoutuminen, luottamus ja osallistuminen. Sashin (2012) mukaan tyytyvéisyys on tirked
osa asiakkaan sitouttamista, jotta asiakas saadaan ostamaan ostajaosapuolelta tuotteita ja
palveluita. Huonossa lopputuloksessa potentiaalinen asiakas tuntee tyytymittomyytta,
joka estdd ostopddtosprosessin loppuun viemisen (Sashi 2012). Kumarin & Pansarin
(2017, 259) mukaan tyytyviisyyttd tuntevan asiakkaan voidaan jo todeta sitoutuneen
myyjdosapuolen yrityksen suuntaan. Heiddn mukaansa sitouttaminen vaatii luottamuksen
ja sitoutuneen ilmapiirin luomista. (Kumar & Pansari 2017, 254-259).

Youssefin ym. (2018, 150) mukaan asiakkaan sitouttaminen toteutuu, kun asiakas
tuntee olevansa kognitiivisesti, emotionaalisesti ja kdyttdytymiseen perustuen sitoutunut
myyjdosapuolen suuntaan. Kumarin & Pansariin (2017, 254) mukaan sitoutumisen nékyy
keskindisend asennoitumisena, toimintana ja ja yhteistyond yrityksen, tyontekijoiden ja
asiakkaiden vélilld. Braunin (2016, 528) mukaan tutkimuksissa on yleisesti todettu
asiakkaan sitouttamisen lisddvan liiketoiminnan suorituskykyd ja asiakkaan kokemaa
arvoa. Braunin (2016, 529) mukaan on vilttdimétontd luokitella ja selvdsti kuvata
asiakkaan sitoutumisen kdyttdytyminen ja sen kohdistetut hyodyt, jotta voidaan selvittda,
mihin asiakassegmenttiin yrityksen suhteiden hallinnan tulisi keskittya.

Youssefin ym. (2018, 150) mukaan asiakas kokee sitouttamisen seurauksena arvoa
arvostuksesta, brandisti ja yritysten vilisestd suhteesta. Hollebeekin (2011, 570) mukaan
asiakkaat toimivat tiettyjen yritysten tai brandien kanssa saavuttaakseen jotakin tiettyd

arvoa, jota valittu yritys tai brindi voivat tarjota. Braun (2016, 529) lisé4, ettd suhteesta
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syntyvdd yritykselle koituvaa hintaa voidaan pitdd kustannuksena, ja asiakkaalta
saamaansa vastinetta pidetdén palkintona. Kustannuksia ovat esimerkiksi kdytetty aika tai
mainokseen kiytetty rahamaéré. Jo hetken jatkuneen suhteen hyotyjd voidaan vertailla
tuottojen ja kulujen vertailulla.

Van Doorn ym. (2010, 253) maéérittelevit asiakkaan sitouttamisen olevan enemmén
kuin pelkkdd liiketoiminnan ostamista ja myyntid. Heiddn mukaansa asiakkaan
sitouttamista voidaan pitdd asiakkaan kdyttdytymisen ilmentyménd, jonka keskipisteend
on bréndi tai yritys. Sitouttaminen nihddin laajemmassa perspektiivissd kuin pelkéstdin
hankinnan aikana tapahtuvana. Van Doornin ym. (2010, 258) mielestd yksi tdrkeimmisti
yrityksestd ldhtevistd asiakkaan sitouttamiseen vaikuttavista tekijoistd on brandi. Brindin
tunnusomaiset piirteet, joita asiakas luo bréndille, voivat vaikuttaa merkittdvisti
asiakkaan sitoutumisen méaérdén yritystd kohtaan. Bréndeihin, joilla on hyvd maine tai
paljon brindipddomaa saavat sitoutettua todenndkdisemmin asiakkaita kuin
tuntemattomammat tai negatiivisen brdndikuvan omaavat brindit. Mitd enemmain
yritykselld on brindipddomaa, sitd enemmaén seuraa sitoutumista ja kiintymysta brandid
kohtaan. Yritykset voivat vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiseen kehittimalld ja tarjoamalla
prosesseja ja alustoja, mitké tukevat ennalta méériteltyjd asiakastoimintoja. Tavoitteena
on saada asiakkaan &éni, kuten kehut, ehdotukset ja ideat suoraan yrityksen ja sen
tyontekijoiden tietoisuuteen. (Van Doorn ym. 2010, 253-258.)

Youssef ym. (2018, 247-252) yhdistidvit asiakkaan sitouttamisen sirpaleisen
méidrittdmisen seuraaviin kahdeksaan teesiin:

1. Asiakkaan kokeman tyytyvédisyyden ja asiakkaan sitouttamisen vililld on
positiivinen suhde.

2. Asiakkaan kokeman asennoitumisen yritystd kohtaan ja asiakkaan
sitouttamisen vilill4 on positiivinen suhde.

3. Asiakkaan luottamuksen ja asiakkaan sitouttamisen vililld on positiivinen

suhde.

4. Asiakkaan osallistumisen ja asiakkaan sitouttamisen vélilld on positiivinen
suhde.

5. Asiakkaan sitoutumisen taustalla ja asiakkaan sitouttamisella on positiivinen
suhde.

6. Kognitiivisen sitouttamisen ja arvonluonnin vélilld on positiivinen suhde.

7. Tunteellisen sitoutumisen ja briandiarvon vélill4 on positiivinen suhde.
Sitoutuminen on siis 1dhtdisin eri puolilta yritysten vilistd suhdetta ja siithen vaikuttaa
laaja-alaisesti eri suhteeseen liittyvit asiat.
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4 TEOREETTISEN VIITEKEHYKSEN YHTEENVETO

Kuviossa 13 tuodaan yhteen tdssd tutkimuksessa késiteltdvien aiheiden
sisdltomarkkinoinnin, asiakkaan sitouttamisen, myyntisuppilon ja asiakaspolun
teoreettinen viitekehys, joka on esitetty kuviossa 13. Kuvio on jaettu asiakkaan toiminnan
perusteella asiakaspolun vaiheisiin hankintaa ennen, hankinnan aikana ja hankinnan

jilkeen. Kuvio etenee vasemmalta oikealle ajan edetessé.

Hankintaa ennen Hankinnan aikainen Hankinnan jiilkeinen
Aika >
Asiakaspolku ‘:t“:i;lgf?‘;:is:i‘g Prospektivaihe Hankintavaihe Asiakkaan sitoutuminen >
—
Myyntisuppilo \
L

Asiakkaan sitouttaminen >

Sisaltomarkkinointi >

Kuvio 13 Teoreettinen viitekehys

Ensimmadisessd vaiheessa, hankintaa ennen, asiakaspolussa asiakas on tiedon etsinndn
vaiheessa ja myyntisuppilossa on eniten potentiaalisia asiakkaita, joista suurin osa ei
pdddy ostamaan yritykseltid. Sisdltomarkkinointia harjoitetaan koko asiakaspolun léapi
tarjoten seké potentiaalisille ettd jo ostaneille asiakkaille arvokasta sisaltoa.

Hankinnan aikaisessa vaiheessa asiakas on siirtynyt asiakaspolulla prospektointiin ja
on kiinnostunut potentiaalisesta asiakasyrityksestddan enemman. Tédmén jdlkeen
ostajapuoli  siirtyy hankintavaiheen kautta ostotapahtumaan. Myyntisuppilossa
potentiaalisten asiakkaiden méddrd vidhenee ajan myoOtd ja prosessin edetessi.
Myyjdosapuoli aloittaa asiakkaan toimet asiakkaan sitouttamiseen heti, kun
potentiaalisesta asiakkaasta jad varteenotettava liidi esimerkiksi yrityksen kiyttiméaén
myynninseurantaan.

Hankinnan jilkeisessd vaiheessa alkaa konkreettisesti asiakaspolulla ostajaosapuolen
sitoutuminen myyjapuolta kohtaan. Myyntisuppilolla asiakkaiden mééra vihenee, koska

kaikki asiakkaat eivit tee uusintaostoja, jolloin asiakkuudet karkaavat muualle.
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5 METODOLOGIA

5.1 Tutkimusmenetelmé

Tutkimusmetodi koostuu eri kdytdnndisti ja operaatioista, joiden avulla tutkimuksessa
tuotetaan havaintoja. Lisdksi metodi sisdltdd sddnnot, joiden mukaan tehtyjd havaintoja
voi edelleen muokata ja tulkita, jotta niiden kelpoisuutta johtolankoina voidaan arvioida.
Metodin tulee sopia yhteen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa. (Alasuutari
2012, 62.)

Téassd tutkimuksessa kéytettiin laadullista eli kvalitatiivista metodia. Laadullinen
tutkimus valittiin, silld sen todettiin sopivan madrillistd tutkimusta paremmin timén
tutkielman tutkimuskysymyksiin vastaamiseen. Laadullisen tutkimuksen todettiin
sopivan  paremmin  tutkimaan  sisdltomarkkinoinnin = merkitystd  asiakkaan
ostopddtdsprosessille ja sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa, koska aihetta on tutkittu
vihidn. Teemahaastatteluihin pédddyttiin, jotta haastateltavilta saataisiin monipuolisia
tuloksia tdmén tutkimuksen aiheista. Eskola & Suoranta (1998, 12) maéérittelevit
laadullisen aineiston tekstiksi, joka on syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta.
Laadullisesta aineistosta esimerkkejd ovat haastattelut ja havainnoinnit. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkimussuunnitelmaa muutetaan tarpeen vaatiessa tutkimushankkeen
edetessd. Téalld tarkoitetaan kvalitatiivisten menetelmien prosessiluonnetta. Liséksi
muunnettavissa oleva tutkimussuunnitelma korostaa tutkimuksen eri vaiheiden yhtenéisté
kokonaisuutta. Tutkimuksen eri vaiheet ovat aineistonkeruu, analyysi, tulkinta ja
raportointi. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on valitun teeman, kuten haastattelun
liséksi analyysin apuna kdytossd my0s teoria. Tdssé tapauksessa tutkimuksen raportointi

on enimmikseen teorian ja empirian vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta 1998, 12, 62.)

5.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Téssd tutkielmassa kdytettiin teemahaastattelua. Hiusjdrven & Hurmeen (1991, 26)
mukaan teemahaastattelun  prosessiin  kuuluu  haastattelurungon laatiminen,
haastatteluiden pitdminen, tulosten rekisterdinti, numeerisen koodin kehittdminen ja
vastausten koodaus. Heiddn mukaansa haastatteluiden ldhtokohtana tulisi korostaa
tutkimuskohteen tuntemusta ja siihen liittyvia teoreettista tietoa.

Teemahaastattelussa valitaan etukdteen haastattelun aihepiirit. Haastattelun muoto on
vapaampi kuin strukturoiduissa haastatteluissa, silld haastattelulla ei ole tarkkaa muotoa
tai jdrjestystd. Haastattelijan vastuulla on kdydd ennakkoon haastateltavan kanssa lapi

haastattelua koskevat teema-alueet. Haastattelijalla on haastattelussa mukana muistilista
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késiteltdvistd aiheista, mutta valmiit kysymykset puuttuvat. Haastattelun jirjestys ja
laajuus voivat vaihdella haastattelusta riippuen. (Eskola & Suoranta 1998, 63.)

Teemahaastattelun aikana haastateltava pddsee puhumaan vapaamuotoisesti valitun

teeman aihepiiristd, joka pitdisi luoda haastatteluilmapiirin avoimen tunnelman.
Haastattelun teemat muodostavat kuitenkin konkreettisen kehikon, jonka avulla tyyliltdan
vapaista haastatteluista saa jasennetyn kokonaisuuden. (Eskola & Suoranta 1998, 65.)
Haastattelun tavoitteena on selvittdd, mitd haastateltava on sanottavaa tutkittavasta
aitheesta. Haastattelu on tietynlaista keskustelua, jota johdetaan haastattelijan toimesta.
Yksinkertaisuudessaan haastattelu on tapahtuma, jossa haastattelija esittdd kysymyksid
haastateltavalle ja kaikki haastatteluun osallistuvat ovat vuorovaikutuksessa keskendén.
(Eskola & Suoranta 1998, 62—63.) Alasuutarin (2012, 113) mukaan vapaamuotoinen
teemahaastattelu on melko 1dhelld luonnollista keskustelutilannetta. Haastattelija toimii
oman opitun kiyttdytymismallin mukaan, joka on perdisin sukupuolen ja kulttuurisen
taustan kautta tulleesta mallista. (Alasuutari 2012,113.)
Hirsjarven & Hurmeen (1991, 38) mukaan teemahaastattelussa kaytettyjen
koehenkildiden middrd on melko pieni. Haastattelut tehtiin viiden eri markkinoinnin
ammattilaisen kanssa. Haastatteluiden tavoitteena oli selvittdd, miten haastateltavat
nédkevit tdmén luvun teorialuvuissa késitellyt aiheet. Haastattelu onkin sopiva menetelma,
kun halutaan ymmartdd yksilon ajatuksia ja kokemuksia syvéllisemmin (Eskola &
Suoranta 1998, 62—63). Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina 20.10-14.11.2018
vilisend aikana kunkin haastateltavan yrityksen tiloissa tai muussa sopivassa paikassa.
Haastateltavalta kysyttiin, pysyyko hdn ja yritys anonyymina vai saako nimen julkaista
tutkielmassa. Haastateltavat yritykset toimivat eri liiketoiminnan alueilla, koska
tutkimukselle oli mielekdstd saada erilaisten yritysten edustajien mielipiteitd julki.
Haastateltavia ldhestyttiin sdhkopostilla, jonka jidlkeen sovittiin sopiva haastatteluaika.
Haastattelupyynnoissd kéytetty sahkoposti 10ytyy myds liitteistd. Haastatteluiden kesto
oli 3045 minuutin vélilla.

Haastateltavat yritykset valittiin siten, ettd ne edustaisivat mahdollisimman hyvin
tutkielmassa edustettuja teemoja: keskeisimmét kriteerit olivat yrityksen toiminta B2B-
lilketoiminnassa ja sisdltomarkkinoinnin harjoittaminen. Haastateltavien profiilit on
kuvattu taulukkoon 4.
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Taulukko 4  Haastateltavien profiilit

Haastatelta | Pdivamadr | Haastattelu | Yrityksen toimiala | Yritykse | Tehtdva
va a n kesto n koko yrityksesséi
(noin)
A 20.10.201 | 30 min Koneiden ja keskisuu | E-
8 tarvikkeiden 11 Commerce
maahantuoja Marketing
Manager
B 25.10.201 | 30 min Hyvinvointia pieni Marketing
8 edistivit ratkaisut Technologi
st
C 6.11.2018 | 30 min Markkinointitoimis | pieni CEO &
to Content
Strategist
D 9.11.2018 | 45 min IT-ratkaisuja pieni Founder &
tarjoava yritys Sales
Director
E 14.11.201 | 30 min Vakuutuksia suuri Planning
8 tarjoava yritys Director &
Head of
Marketing

Haastattelut &dénitettiin matkapuhelimella, jonka jidlkeen ne litteroitiin tietokoneella
puhtaiksi. Tdmaén jdlkeen litteroidut haastattelut yhdistettiin samaksi tiedostoksi, jonka
jéalkeen ne saatiin analysoitua ja siirrettyd timén tutkielman tuloslukuun.

Alasuutarin (2012, 30) mukaan laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan
kokonaisuutena.  Lisdksi  laadullisessa  analyysissd  pyritdin  muotoilemaan
saantorakenteita, jotka pidtevdat koko tutkimusaineistoon. Havainnot yhdistdmalla
tutkimuksessa tuotetun havainnon tulee olla yhdenmukainen kaikkien raakahavaintojen
kanssa. Jokainen haastattelutilanne on erilainen ihmisten monimuotoisuuden vuoksi. Erot
thmisten vililld ovat tirkeitd laadullisessa analyysissd. Laadullisessa analyysissa on
tarkedd pelkistdd raakahavainnot mahdollisimman suppeaksi havaintojen joukoksi.
(Alasuutari 2012 30-34.)

Tutkimuksen operationalisointitaulukko on esitetty taulukossa 5. Taulukkoon on
keratty tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat, teoreettinen tarkastelu ja kéytetyt

kysymykset. Koko haastattelurunko on liitetty tutkielman loppuun liitteeksi 1.
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Tutkimuksen tarkoitus

Sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan
ostopaitdsprosessille ja sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa

Tutkimuksen Teoreettinen tarkastelu Kysymykset
osaongelmat
Mité on Luku 2: 1. Mité teiddn yrityksessa
sisdltomarkkinointi? Sisdltomarkkinointi tarkoitetaan
sisdltomarkkinoinnilla?
Padkasitteet: 2. Mité kanavia kaytétte
e inbound- siséltomarkkinoinnissa?
markkinointi 3. Millaisia haasteita ja
e sisiltomarkkinointi kehitettdvad niet
e arvokas sisiltd siséltdmarkkinoinnin
e sisdltomarkkinointi kiytossa?
B2B-
litketoiminnassa
e sosiaalinen media
Miten Luku 3.1-3.3 B2B- 1. Onko yrityksesi
sisdltomarkkinoinnilla | asiakkaan analysoinut B2B-
vaikutetaan asiakkaan | ostopdétdsprosessi asiakkaiden
ostopdétdsprosessiin? ostopdatdsprosessia?
Padkasitteet: 2. Millainen myynnin ja
e yrityksen markkinoinnin suhde
ostopaatdsprosessi yrityksesséisi on?
° myyntisuppﬂo 3. Onko yrityksesséisi
e asiakaspolku huomattu
siséltomarkkinoinnilla
olevan merkitystd B2B-
asiakkaan
ostopaatdsprosessiin?
Miki on Luku 3.4: Asiakkaan 1. Onko yrityksesi
siséltomarkkinoinnin | sitouttaminen analysoinut B2B-
merkitys asiakkaan asiakkaan sitouttamista?
sitouttamiselle? Padkasitteet: 2. Onko yrityksessési
e asiakkaan huomattu
kiintymys sisdltomarkkinoinnilla
e asiakkaan olevan merkitystd B2B-
sitouttaminen asiakkaan
e asiakkaan kokema sitouttamiseen?
arvo

Tutkimuksessa pyrittiin saamaan haastatteluista mahdollisimman paljon tietoutta teo

sisdltomarkkinoinnista,

sitouttamisesta.

B2B-asiakkaan

Haastatteluissa myds jatkettiin

ostokdyttdytymisestd  ja

asiakkaan

ikddn kuin teoriasta eteenpiin

selvittdmélld esimerkiksi asiakkaan sitouttamisesta koituneita merkityksid yrityksen

myynnille. Lisdksi haastatteluissa kdytettiin seuraavia taustakysymyksia:
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e Saako yrityksen ja haastateltavan nimet julkaista tutkielmassa?

e Sallitaanko suorien lainauksien kaytto tutkielmassa?

e Miké on roolisi yrityksessi?
Naiiden avulla selvitettiin, saako yrityksen ja haastateltavan tiedot julkaista tutkimuksessa
sekd saatiin selville tarkempaa tietoa haastateltavan roolista kyseisessd yrityksessa.
Vaikka kaksi ensimmadistid haastateltavaa antoi luvan nimen ja yrityksen julkaisuun,
padtettiin jokaisen haastateltavan osalta tiedot salata, jolloin tutkielman lukeminen on

miellyttdvampéa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Eskolan & Suorannan (1998, 152) mukaan laadullisen tutkimuksen arviointi perustuu
tutkimusprosessin luotettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen perustana on késitys siité,
ettd tutkija on oman tutkimuksensa keskeinen tutkimusviline. Tamén vuoksi keskeisin
luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, jolloin luotettavuuden arviointi koskee koko
tutkimusprosessia. Siksi kvalitatiivinen tutkimus siséltdd enemmaén tutkijan omaa ddnté
kuin kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksen luotettavuuden kriteereitd ovat Eskolan &
Suorannan (1998,153) mukaan uskottavuus, siirrettdvyys, varmuus ja vahvistuvuus.
Uskottavuudella tarkoitetaan sité, ettd tutkijan on tarkastettava, tisméadvitko tutkimuksen
kasitteellisyys ja tulkinta sekd tutkittavat késitykset toisiaan. Siirrettdvyydelld
tarkoitetaan tutkimuksen yleistdmistd. Yleistiminen on mahdollista kvalitatiivisessa
tutkimuksessa, vaikka yleisesti todellisuuden monimuotoisuudesta johtuen se ei
vélttdmattd toteudu. Varmuutta lisétdan tutkimuksessa ottamalla huomioon tutkimukseen
ennalta-arvaamattomasti vaikuttavat ennakkoehdot. Vahvistuvuudella tarkoitetaan
tehtyjen tulkintojen tukemista vastaavien aiemmin tehtyjen tutkimuksien kanssa.
(Eskola & Suoranta 1998, 152—-153.)

Hirsjdrven & Hurmeen (1991, 128) mukaan tutkimuksen tulosten ja todellisuuden
mahdollisimman hyvd vastaavuus tulisi olla tavoitteena jokaisessa tutkimuksessa.
Teemahaastattelulle tyypillinen pehmeéd asetelma mahdollistaa todellisuuden moni-
ilmeisyyden. Tutkimuksen késitevaliditeetti kasvaa, kun keskeiset teorian kisitteet
pystytddn johtamaan teoriasta tutkittavaan ilmidon. Riittdva késitevaliditeetti
varmistetaan tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tutustumalla tarkemmin haastateltaviin ja
aiempaan teoriaan. Sisdltovaliditeetti toteutuu, kun teoreettisesti pystytddn tavoittamaan
tutkittavan ilmion ydin. Sisdltovalidius varmistuu, kun varaudutaan tarpeeksi moneen
kysymykseen ja riittdviin lisdkysymyksiin kultakin teema-alueelta. (Hirsjjarvi & Hurme
1991, 128-129.)

Aineiston merkittdvyys on suhteellinen asia, silld sille ei voida antaa tarkkaa

lukumiirdd, milloin aineistoin laajuudesta voidaan puhua tarpeeksi merkittdvana.
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Tutkijan on itse oltava tietoinen tutkimuksensa kulttuurisesta paikasta ja sen
tuotantoehdoista. Téssd tutkimuksessa tutkimusehdoilla tarkoitetaan haastattelijan
osallistumista haastattelutilanteeseen. Aineiston riittdvyyden ja analyysin kattavuuden
Eskola & Suoranta (1998, 155) toteavat olevan riittdvid, kun saturaatio tutkimuksessa
toteutuu. Heiddn mukaansa aineistoa ei kannata haalia liikaa, hyva tapa on analysoida
ensin pieni aineisto, josta voidaan siirtyd tuloksien tarkasteluun suuremmassa aineistossa.
Analyysin kattavuudella tarkoitetaan sitd, ettei tulkinnat perustu aineiston satunnaisiin
poimintoihin, vaan esimerkiksi kaikista haastatteluista tehtyihin yleistyksiin. (Eskola &
Suoranta 1998, 155.)

Analyysin arvioituvuudella tarkoitetaan lukijan mahdollisuutta seurata tutkijan
tekemad paittelyd. Analyysin toistettavuudella tarkoitetaan sité, ettd analyysin luokittelu-
ja tulkintasddnndt on tehty mahdollisimman yksinkertaisesti. Toistettavuuden avulla
toinen tutkija kykenee tekemddn samanlaiset tulkinnat tutkimusaineistosta.
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta kdytdnnon esimerkit ovat
kiinnostavia, koska ne néyttivit analyysin loputtoman tulkinnallisuuden. Kvalitatiivinen
tutkimus mahdollistaakin tutkijasta riippuvan analyysin tekemisen — samasta
tutkimuksesta voidaan pdétyd moniin erilaisiin johtopaétoksiin. (Eskola & Suoranta 1998,
154-155.)

Tehtyjen viiden teemahaastattelun perusteella voidaan tutkimusprosessin
luotettavuuden olleen riittévilld tasolla. Tutkijan oma déni ei tullut haastatteluiden aikana
liikkaa esille, vaan haastateltaville annettiin tilaa tuoda omia mielipiteitd ja ajatuksia esille.
Koska haastateltavat tiesivdt jo valmiiksi riittdvdsti tutkielman aiheesta, riitti
haastattelijan yleiselld tasolla ennen varsinaista haastattelua pitdma esittely tutkielman
aihealueista.

Tarkasteltaessa aineiston merkittdvyyttd, voidaan aineiston laajuuden olla riittava.
Viisi tehtyéd teemahaastattelua ei ole itsessdén merkittavd madrd, mutta haastattelut olivat
laajoja ja niisté saatiin paljon tutkimusta hyodyttiavéa aineistoa tutkimusta varten. Liséksi
haastatteluissa toteutui saturaatio, eli haastateltavat alkoivat kertoa haastatteluissa muista
riippumatta samoja asioita. Tdémén vuoksi haastatteluista saatiin tehtyjd tutkimukselle
tarpeellisia yleistyksia.

Tutkimuksen toistettavuus ndhddin erittdin mahdollisena, koska tissd tutkimuksessa
analyysin luokittelutta- ja tulkintasddnnot ovat helposti ymmarrettivissd myos muiden

kuin pelkéstadn tutkimuksen tehneen tutkijan kautta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tdssd luvussa kisitellddn teemahaastatteluiden tutkimustulokset, jonka jdlkeen

tutkimustuloksia tarkastellaan tutkielman teoriaosuuden kanssa seuraavassa luvussa.

6.1 Sisaltomarkkinointi B2B-yrityksissi

6.1.1  Miti sisiltomarkkinointi pitid sisdlldin?

Ensimmadisend kysyttiin, mitd sisdltomarkkinointi-termistd ajateltiin ja mitd silld
tarkoitettiin haastateltavien yrityksessd. Sisdltomarkkinointi oli haastateltaville tuttu
termi, mikd ndkyi sen samansuuntaisessa médrittelyssd. Haastateltavien mukaan
sisdltomarkkinoinnin avulla yritys luo lisiarvoa tuomalla esiin asiantuntijuuttaan
sekd auttaa potentiaalisia ja nykyisii asiakkaita ratkaisemaan eri ongelmia.
Haastateltavat ldhtivdt aika pian sisdltomarkkinointiin pddsyn jilkeen kdytdnnon kautta
avaamaan, mitd sisdltdmarkkinointi tarkoittaa hénen yrityksessddn. Blogin ja
uutiskirjeiden tarkoituksena oli herittdd yleison kiinnostusta yritystd kohtaan ja saada

potentiaalinen asiakas esimerkiksi vierailemaan yrityksen sivuilla.

Sisdltomarkkinointi tarkoittaa meille sitd, ettd siind on asiakkaan
ongelmiin perustuvaa viestintdd, joka pyrkii ratkaisemaan asiakkaan
ongelmat ja sitd kautta tuottamaan arvoa asiakkaalle. Kun puhutaan B2B-
maailmasta, niin se voi olla esimerkiksi ammattitaidon rakentamista. Eli
materiaali, joka on heille jollain tavalla arvokasta.

(Haastateltava A)

Sisaltomarkkinointi on kaikkea sellaista tekemistd asiakkaan ostopolulla
ennen kuin asiakkuus alkaa ja sen aikana, mikd luo asiakkaalle lisdarvoa.
Tavallaan sen tyyppistd sisdltod ajasta, paikasta riippumatta, joka tuo
jonkin tyyppistd ostoa tai asiakkuutta vahvistavaa otetta siihen

asiakkuuteen. (Haastateltava E)

Kaksi haastateltavista vastasi, ettd he laskevat sisdltomarkkinoinniksi myos erilaiset
tapahtumat, kuten messuesiintymiset. Heiddn mukaansa messuilla saadaan kitevisti
yhdistettyi markkinointi- ja myyntitapahtumat toisiinsa sidottuna johonkin
ajankohtaiseen teemaan. Haastateltava D:n yrityksessd tarkoituksenmukaista

sisdltomarkkinointia, kuten blogin ja white paperien kirjoittamista ei ollut vield hidnen
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mukaansa riittdvasti harjoitettu. Kuitenkin yrityksen ylldpitiméé Instagram-tilid han piti
sisdltomarkkinoinnin kanavana, jota on kédytetty rekrytointikanavana herdttdmalla
kiinnostuneiden potentiaalisten tyontekijoiden mielenkiinto. Haastateltava D:n mukaan
yrityksen julkaisemat kuvat eivét ole tarkkaan mietittyjd ja niistd huokuu rento ilmapiiri,

josta heijastuu yrityksen mukava tydilmapiiri.

6.1.2  Kiytetyt kanavat

Haastateltujen yritysten kiytetyimmiit sisaltomarkkinoinnin kanavat olivat blogi ja
uutiskirje. Niitd kaytettiin usein samassa yhteydessd, silld uutiskirjeessd mainostettiin
yrityksen blogia ja pdinvastoin. Kuten haastateltava A seuraavassa sitaatissa kommentoi,
selvisi, ettd B2B-markkinoinnissa nousi esille uutiskirjeiden markkinointi, johon pyritdin

saamaan sisdltomarkkinoinnillista sisaltoa.

Meilld lihtee kuukaudessa kaksi eri uutiskirjettd: teollisuusuutiset omalle
segmentille, eli sielld on teollisuuspuolen asiakkaita, jdlleenmyyjid,
tukkukauppiaita ja muita. Sielld on noin kuuden tuhannen vastaanottajan
lista ja sinne ldhtee sitten uutiskirje, jossa on usein kolme blogijuttua
liitettynd siihen uutiskirjeeseen. Sen lisdksi on vield konepuolen uutiskirje,
joille ldhtee kolmelle tuhannelle vastaanottajalle myos nditd saman

tyyppisid juttuja. (Haastateltava A)

Haastateltavien mukaan uutiskirjeiden avulla yritykset pyrkivédt tuomaan esille omia
tuotteitaan ja palveluitaan mahdollisimman hyvin sisdltimadlld lukijaa kiinnostavia
sisdltdjd. Haastateltavat kertoivat, ettd yritykset pyrkivét kohdistamaan uutiskirjeet aina
mahdollisimman hyvin vastaanottavalle yleisolle. Yrityksille yleisin tapa oli jakaa
uutiskirjeen kohdeyleisé nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.

Samaa segmentointia tehtiin yritysblogin kanssa, silld siséllot koitetaan osoittaa juuri
tietylle tarkkaan rajatulle segmentille, jotta lukija nékisi niissd hyodyllistd informaatiota
yleisen kirjoittelun sijaan.

Kuten jo mainittiin, oli blogi yrityksille keskeinen sisdltomarkkinoinnin julkaisujen
kanava. Edellisen maédritelmidn mukainen ajatusmaailma oli my0s haastateltavien
keskuudessa. Kahdessa yrityksessi oli tiedostettu haasteet blogin ympérilld. Esimerkiksi
haastateltava D:n mukaan hinen yrityksessddn oli blogin aloittamisesta ollut puhetta,
mutta asiantuntevien kirjoitusten tekoon ei ollut vield tarpeeksi kykyjd ja aikaa.
Haastateltava E:n mukaan hinen yrityksessddn kuluttajamarkkinoille suunnattu blogi

toimi hyvin, mutta yrityksilld suunnattava blogi oli mietinndn vaiheessa, koska sisdllot
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olivat olleet liian yleisid. Haastateltavat B ja C olivat saaneet blogista selvdd hyotya ja

klikkauksia yritysten kotisivuille.

Sisdltomarkkinointi on ldhtenyt blogikirjoituksista ja hakukoneoptimointi
on ollut aina vahvasti mukana. On mietitty mille teemoille halutaan
digitaalista jalanjdilked verkossa. Yritys 3 Ioydetddn hakukoneista

varsinkin sosiaalisen mediaan liittyvilld hauilla. (Haastateltava C)

Sosiaalisen median ja sisdltomarkkinoinnin yhdistdmisesté selvisi, ettd kolme viidestad
haastateltavasta  kdytti  yrityksen henkilostod — sisdltomarkkinoinnin  edistdjénd
sosiaalisessa mediassa. LinkedInisséd sisiltomarkkinointi niihtiin tehokkaampana
henkiloiden julkaisujen kautta kuin yrityksen omalla nimelld. Henkilot esiintyvat
omalla nimellé#iin, nostavat esille asiantuntijuuttaan ja edustavat samalla yritystian.
Asiantuntijabridndin luominen ja social selling néhtiin tirkedksi juuri sosiaalisen median

kanavissa.

Meiddin ihmiset ndkyy verkossa, joka on olennainen osa, eli huomioidaan
mitd ne asiantuntijat sielld verkossa tekee ja miten ndamd voivat tdydentdd
toisiaan. Thmiset nékyvdt yrityksen kanavissa, mutta pddasiassa tarkoitan
omissa kanavissa nostettua omaa tyotd ja asiantuntijuutta esille. Tdtd

kautta luoden asiantuntijabrdndid. (Haastateltava C)

6.1.3  Arvokas sisdlto

Haastatteluista keskusteltiin siitd, millaisen sisdllon on néhty olevan arvokasta yrityksien
siséltomarkkinoinnissa. Haastateltavat olivat médrittelyn ohella melko samaa, millaista
arvokkaan sisdllon tulisi olla. Kaikilla haastateltavilla oli sisdllossd silti jotain
parannettavaa. Haastateltavien méadrittelyn voi silld yrityksille oli sisillon tavoitteena
niyttid asiantuntevalta, auttavalta ja kiinnostusta herittiviltd. Haastateltavat
nékivit, ettd yrityksen asiakkaille tarjottavien ratkaisujen ja sisidltomarkkinoinnin
julkaisujen tulee vastata toisiaan. Esimerkiksi seuraavassa sitaatissa haastateltava A
vastasi, ettd heiddn tulee olla myds markkinoinnillisesti yleison silmissd luotettavia ja

asiantuntevia kuin omassa toiminnassaan yli 70 vuoden ajan.

Me koitetaan olla sellainen asiantunteva osapuoli: tuodaan maahan
teknisid ratkaisuja eli koitetaan tarjota teknisti ratkaisusisdltod myos
meiddn asiakkaalle. Konepuolella me ollaan sellainen luotettava toimija,

joka on pitkddn maassa toiminut yli 70 vuotta. Ihmiset tuntee ja tietdd
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meiddt konetalona ja luottaa ndihin ratkaisuihin mitd me tarjotaan. Sen
vuoksi meiddn uutiskirjeen ja markkinoinnin pitdd olla luotettavaa.
(Haastateltava A)

Sisdltojen avulla yritykset halusivat korostaa eri asioita. Yritykselle C oli tirkedd, etti
se ndkyy hakukoneissa ja nousee esiin sosiaalisen median péivityksissd. Haastateltava
D:n yritys on kasvuyritys. Yrityksen siséltdjen tavoitteena oli hankkia uusia tyontekijoita,
silld yritys ylldpitdd viihtyisédn ja mukavan tySpaikan bréndid esimerkiksi Instagramin
kuvien kautta. Hinen mukaansa ihmiset ndkevét yrityksen sellaisena paikkana, missd he
haluaisivat olla toissd. Haastateltava E:n nosti arvokkaaksi sisdlloksi tutkimusdatan
kiinnostavista asioista, mitd on hyddynnetty blogien ohella esimerkiksi myyjien

materiaaleissa.

6.1.4  Haasteet

Sisdltomarkkinoinnissa on haastatteluiden perusteella eri haasteita ja asioita, joita yritys
haluaa sisdltomarkkinoinnissaan parantaa. Aikaa ja resursointia pidettiin

keskeisimpini sisidltomarkkinointiin vaikuttavina haasteina.

Kdytinndssd teksti sujuisi, kun ldhtisi vaan kirjoittelemaan, mutta kun
ollaan vield pieni firma, on kaikilla kidet tiynnd. Perinteinen syy on, ettei
ole aikaa. Se on melkein se juttu. Tekstien ja sisdllontuottaminen,
esimerkiksi blogin kirjoittaminen. Sinne ei voi heittdd mitd tahansa, sitd
pitdd miettid mitd haetaan, ketd haluat puhutella ja miten mitataan sitd

ollaanko puhuteltu vai ei. (Haastateltava D)

Liséksi siséllolliset haasteet nousivat esiin. Esimerkiksi haasteltava B:n yrityksessd on
padtetty siirtyd tuotesuuntautuneesta sisdllostd kohti asiantuntijuutta esiin tuovaa
siséllontuotantoa, koska sen on todettu johtavan parempiin tuloksiin pitkalld aikavalilla.
Yrityksille oli haaste pidsti potentiaalisten asiakkaiden arkeen Kkiinni julkaisujen
avulla.

Suurin on se, ettd aina ennen on keskitytty tuotteiden markkinointiin.
Ihmiset ei koe yhteyttd koko brdndiin tai tuotteisiin. Me pyritddn
rakentamaan jatkossa asiantuntijuutta jonkun tiedon ympdrille, jolloin me
ollaan jonkin yhden tietyn spesifin aiheen asiantuntijoita, joka tarjoaa

arvokasta sisdltod, jolloin asiakas on myos halukas ostamaan sitd tuotetta
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asiantuntijoilta. Tdmd ndkyy siind, ettd pyritidn pureutua ongelmiin.
(Haastateltava B)

Haastateltava C:n yrityksessd blogin sisdllot ovat olleet niin asiantuntevia, ettd hin
ndki haasteen toisin péin kuin muilla haastatelluilla yrityksilld, koska blogit eivét olleet
tavoittaneet tarpeeksi heiddn tarjoamistaan palveluista tietimitontd yleis6d. Toisin
sanoan potentiaalinen yleisd ei ollut osannut etsid yrityksen blogeja, koska ne ovat
tarjonneet liian yksityiskohtaista tietoa. Haastatteluissa nousi esille, ettd sisdltojen pitiisi
olla eri tasoisia esimerkiksi kidytinnon tekijille ja péittiville portaalle, koska oli

huomattu, ettei samanlainen sisdltd toimi koko organisaation 1épi.

Tosi moni tilaa meiddn blogia ja ikddn kuin tuntee brdndid ja tietdd mitd
tehdddin, mutta sitten, kun me nykyddn toimitaan laajemmin ja me
halutaan sitd viestid sinne pddtoksentekoportaaseen, esimerkiksi pk-
yrityksen toimitusjohtaja, joka niitd pddtdksid tekee. Se voi olla haaste
laajentaa, kun meilld on todella vahva yksi kohderyhmd, mutta miten me
laajennetaan sitd. Heti, kun joudutaan pitchaamaan jollekin sellaiselle,
joka ei ole viestinndn tai markkinoinnin ammattilainen, me joudutaan

vihdn epimukavuusalueelle. (Haastateltava C)

Siséltojen hallinta néihtiin haastavaksi, koska tiedostettiin, ettd ihmiset etsivit
melko yksityiskohtaisesti ratkaisuja omiin ongelmiin. Haastateltavat nékivét
haasteena néihin ongelmiin vastaamisen. Sisdllot ndhtiin esimerkiksi liian laajoina, joista
yleison on vaikea 10ytdd juuri heiddn kyseiseen ongelmaan ratkaisua. Haastateltavat
mainitsivat haasteeksi vastata potentiaalisen yrityksen arjessa syntyviin ongelmiin. Niiti
oli vaikea havaita, ellei ole syvilld ihmisten arjessa, jolloin nikee ja kokee ongelmia

syvemmaltd pohjalta.

Me halutaan kertoa heti kauhean isosta kokonaisuudesta. Se iso ei ole
vdlttamdittd sen yrityksen arjen tilanteisiin sopiva juttu. Jos ihminen loytdd
vastauksen juuri hdnen ongelmaan, aukeaa vilittomdsti ostoikkuna.
Mielestdni keskeistd B2B-puolella on pddstd pddittdjien arkeen kiinni
paljon syvemmin. Nyt se jdd helposti liian pintapuoleiseksi. (Haastateltava
E)
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6.2 Asiakkaan ostoprosessiin vaikuttaminen

B2B-asiakkaan ostopéétdsprosessi oli teemahaastatteluiden toinen laajempi teema, jota
kasiteltiin haastatteluissa sisdltomarkkinoinnin jalkeen. B2B-asiakkaan
ostopditosprosessista lahdettiin keskustelemaan kysymaélld, miten yrityksessd ndhdiaian
B2B-asiakkaan ostopdétdsprosessin ja sisdltomarkkinoinnin yhteys.

Haastateltavat kertoivat, miten he kokevat haasteena pidsyn vaikuttamaan
asiakkaan ostotiimin eri jaseniin. Haastatteluiden perusteella potentiaalisen
asiakasyrityksen suorittava taso oli helpommin vakuutettavissa, kuin hankinnat viime
kddessd tekevd yrityksen hallitus, talousjohtaja tai toimitusjohtaja. Haaste syntyy
ostotiimin pééttdvien tahojen suosittelusta, silld he eivit ole aina niin vakuuttuneita

tuotteen tai palvelun hankinnasta.

Usein saattaa olla, ettd se, joka meiddn palveluista kiinnostuu, on
kdytdannon tekijd, kuten markkinointi- tai viestintikoordinaattori. Heiddn
tarvitsee se vield sisdisesti myydd sille pddtoksentekijdlle, ettd miksi he
haluaisivat ostaa meiltd esimerkiksi sisdltostrategiaa, osallistua meiddn
koulutukseen tai ostaa meiltd sisdllontuotantoa, jolloin se ei riitd.
Kdytinnon tekijit ovat usein todella vakuuttuneita, ettd he tarvitsevat
meiddn palvelun, mutta meiddn pitid pystyd seuraavalle portaalle

perustelemaan se. (Haastateltava C)

Haastatteluista nousi esille, ettd sisdltomarkkinoinnilla on voitu vaikuttaa ainakin
jollain tasolla asiakkaan ostopiitosprosessiin. Edelld mainittu yritys C kayttda
esimerkiksi videoiden ldhetystd johtoportaalle tapana vakuutta ostopditdsprosessin
paittavat henkilot. Paatoksentekijoiden perustelu on haastateltavan C mielesti haastavaa
ja mielenkiintoista. Haastateltavan B:n mielesti sisdltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa
ostopditdkseen, koska yritys B maahantuo ja myy arvoltaan laajalla skaalalla tuotteita ja

ratkaisuja, ndkee hdn halvempiin tuotteisiin vaikuttavan sisdltomarkkinointi enemman.

Nykyddn sisdltomarkkinointi tietysti vaikuttaa ostopddtokseen, koska
ostajat ovat tietoisia asioista. Eli, esimerkiksi ammattiostaja, jos se haluaa
laatua, niin se olettaa, ettd myos sisdlto on sellaista laadukasta. Than
kotisivuilta ldhtien. Vaikka kyseessd olisi mekaaninen kone, joka hakkaa
Jjotain puuta niin oletetaan, ettd koneen ulkoasu ja layoutkin ovat hienoja.
Ettd on laatua. (Haastateltava A)

Kuten mainittiin, ndkivit haastateltavat sisdltomarkkinoinnin auttavan asiakkaan

ostopddtosprosessin ldpivientid, mutta sisdltomarkkinoinnilla ei voida korvata myyjéin
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luomaa ihmiskontaktia. Sisdltémarkkinoinnilla néhtiin olevan kuitenkin hy6tyjd myos

myyjien tyohon, jota késitellddn seuraavassa luvussa.

Kun puhutaan tdillaisesta pk-sektorin B2B-myynnistd, vaikka jdrjestelmdit
ovat kondiksessa, on tdrkedd, ettd ihmiskontakti tulee myyntitilanteessa.
Thmiset tykkddvit ostaa ja olla tekemisissd saman henkisten ihmisten
kanssa. (Haastateltava D)

6.2.1 Sisdiltomarkkinoinnin suhde myyntiin

Ainoastaan yritys A:ssd ndhtiin selvid haasteita myynnin ja markkinoinnin vililld, mutta
sielldkin oli kehitetty suhdetta parempaan suuntaan. Haastateltavien yrityksissd
markkinoinnin ja myynnin véliseen suhteeseen vaikutti organisaation koko ja yrityksen
tarjoamat tuotteet ja palvelut. Integraatio myynnin ja markkinoinnin vélilli oli
suurimmalla osalla yrityksisti hyvillid tasolla. Esimerkiksi yrityksessd C myyntid ja
markkinointia oli aiemmin hoidettu saman henkilon toimesta, joten kuilua ndiden viélille
ei luonnollisestikaan ollut syntynyt. Yrityksen kasvettua myynti ja markkinointi on
pidetty samassa paketissa strategisessa ajattelussa. Haastateltava D nédki hénen
yrityksensd edustavan myyntiorganisaatiota. Kaikki haastatellut pitivit myynnin ja

markkinoinnin suhdetta tirkedni ja toisiaan tukevina toimintoina.

Itse nden tdmdn firman niin, ettd me ollaan myyntiorganisaatio, eikd
markkinointiorganisaatio. Markkinointi on tosi seksikdstd ja trendikdstd
Suomessa ja myynti on semmoinen hirved kirosana. Md olen ylped siitd,
ettd me ollaan myyntiorganisaatio. Oma taustani on myynnissd, kuitenkin
markkinointi on itsellenikin hirvedn tdirked ja rakas asia. Ne tukevat
toisiaan, jos toista ei ole, niin tuskin on toistakaan. Vililld markkinoinnin

Jja myynnin vdlilld on veteen piirretty viiva. (Haastateltava D)

Haastatteluiden perusteella myyjien asiantuntijuuden hyodyntdminen on ollut
haasteellista. Myyjien nihtiin toimivan liikaa tilaustenkisittelijoini ja keskittyvin
uusasiakashankintaan. Useimmat haastateltavat sanoivatkin, etti he haluaisivat

hyoddyntii myyjien asiantuntijuutta aiempaa enemmiin.

Myynnin ja sisdltomarkkinoinnin yhteydessd voidaan pohtia, palveleeko
sisdlté myyntid, kun siind tarvitsee olla hirvedn vahva linkki. Toisaalta
myynnin rajapinnasta uskon tulevan paljon hyvid sisdltoideoita. Jos

markkinointi ja myynti tehdddn erillddn, on kuvassa jotain pahasti rikki.
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Omasta  mielestini  yritys  ei  voi  puhua  vakuuttavasti
sisdltomarkkinoinnista, jos myynti ja markkinointi ovat aivan eri leireissd,
koska mistd markkinointi tietdd mistd myyntid tulee, jos markkinointi

tuottaa liidejd, niin ovatko ne hyvid liidejd ja niin edelleen. (Haastateltava

0

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettdi myyjid tulisi saada paremmin hyodynnettyi
markKinoinnissa. Myyjien  roolin ndhtiinkin ~ muuttuvan  perinteisesta

uusasiakashankkijasta kohti laaja-alaisia alan asiantuntijoita.

Myyjistd olisi myds suuri apu sisdllon tuotantoon, koska he toimii niin
paljon asiakasrajapinnassa ja ratkaisee sielld syntyneitd ongelmia. Kun
puhutaan myynnille ndistd asioista, myyjdt kokevat olevansa vain
myyntimiehid, eivitkd ongelmanratkaisijoita, eivdtkd osaisi tuottaa
sisdltéd, vaikka me huomataan, ettd myyjdat on hirved apu koko
organisaatiolle. Osa myyjistd on ollut todella kauan tdcdlld toissd ja nédhnyt
monenlaisia asiakascaseja ja ndhnyt miten se vaikuttaa. He kdsittelevdit
myds uudelleen tilauksia, joten he tajuavat, mikd on jossain kohdassa ollut
hyvdd tai huonoa ja miten se tuote on vaikuttanut asiakkaaseen. Heilld on
monen vuoden ajalta paljon tietoa, mitd ei ole ikind tajuttu valjastaa
kdyttoon. (Haastateltava B)

Haastateltava 2 ndki suurimman kuilun markkinoinnin ja myynnin vélilld hénen
yrityksessdén. Tilanne on nykyhetkeen mennessd parantunut viimeisen parin vuoden
sisdlld, mutta hdnen mukaansa kehitettdvdd 10ytyy edelleen myynnin ja markkinoinnin
integraatiosta. Hdnen mukaansa yrityksessd ei ole myyjid kannustettu riittdvasti
tarttumaan potentiaalisiin liideihin kiinni. Esimerkiksi palkkaus ei ole kannustanut
”lahtemidn kentdlle”. Muissa viidessd haastatelluiden yrityksessd ndhtiin myynnin ja

integraation toimivan paremmin.

6.2.2 Asiakkaan seuranta

Myyntisuppilosta ja asiakaspolusta keskustelu nivoi yhteen siséltomarkkinoinnin ja
myynnin suhdetta haastatteluiden aikana. Esiin nousi markkinoinnin automaation laatu ja
sen hyoddyntdminen potentiaalisia asiakkaita etsittiessd myyntisuppilosta ja
madritettdessd asiakkaan asiakaspolun vaihetta.

Haastatteluiden perusteella yritykset ovat miettineet sisdltomarkkinoinnin

harjoittamisen strategisella tasolla tarkasti. Useimmat haastateltavat puhuivat
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sisaltomarkkinoinnin harjoittamisesta kisi kidessia markkinoinnin automaation
kanssa. Etenkin suuremmilla yrityksilli oli markkinoinnin automaatio-ohjelmisto
kiytossd. Suurimmalla osalla kdytossd oli Hubspot, mutta myds muita ohjelmistoja oli
kdytossd. Pienimmaédt haastatellut yritykset eivdt ndhneet niin suurta tarvetta
markkinoinnin automaation kdyttoon, silld ndhtiin, ettd ohjelmistojen kustannukset ovat
hy6tyjd suurempia.

Yritykset olivat tiedostaneet, etti sisaltomarkkinointi hyodyttia kiinnostuneen

yleison saapumista yrityksen markkinoinnin seurantajirjestelmien piiriin.

Asiakaspolkuun on viime aikoina kiinnitetty enemmdn huomioita. Kun
puhuin siitd massasta (pk-yritykset) on ehkd unohdettu, mitd tehdd sen
blogin julkaisun jdilkeen, mikd on todella tirkedd. Uudemmissa blogeissa
ndihin on kiinnitetty enemmdn huomiota, joista l6ytyy enemmdn polkua,
jonka koen hirvedn tirkedksi ja samalla testataan  sisdllon
merkityksellisyys. Pystyyko sisdllon avulla luomaan polun, ja jos ei polku
onnistu, niin mihin asiaan se (kirjoitus) linkittyy, puuttuko meiltd sivuilta
kokonaan jokin palvelu tai tuote. Eli mikd business-case missdkin kohtaa

on. (Haastateltava C)

Kaikilla haastatelluilla yrityksilldi oli kdytdssd jonkin tasoisia markkinoinnin
automaatiojdrjestelmid. Yrityksessd A automaatiojdrjestelmin kiyttoonotto aiotaan
tehdid, kunhan uudistukset verkkokaupassa ja kotisivuilla ovat valmiit. Tdhdn mennessé
heilld oli ollut kdytdssd sdhkopostimarkkinointiohjelmisto, minki toimintoja voi pitié

kapeampina kuin muiden haastateltujen yritysten markkinoinnin automaatioita.

Nyt olisi taas ajatuksissa tehdd tamd uudestaan, kun meilld on uusi ERP,
verkkokauppa ja kotisivu. Haetaan siihen softaa ja yritetddn linkittdd se,
ettd jatkuva raportointi onnistuu. Esimerkiksi kerran viikossa toimitetaan
liidit myynnille aktiivisimmista verkkosivujen kavijoistd. " Tdamd tyyppi on
kdynyt meiddn sivuilla, se on mulle tuttu, ja tille voin helposti soittaa.”
(Haastateltava A)

Yrityksille yhteisti oli se, ettd myynnin ja markkinoinnin automaatiojérjestelmat eivat
tee kauppa itsessddn. Haastatteluissa selvisi, etti myyjit ovat tirkeéssi roolissa, kun
potentiaalisesta asiakkaasta pyritidn tekemiin ostava asiakas. Haastatteluiden
perusteella myyjit useimmiten soittavat tai vierailevat asiakkaalla, jotta kauppa

saataisiin maaliin.
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Me annetaan pisteitd sen mukaan, esimerkiksi kuinka ldhelld
ostorajapintaa asiakas liikkuu. Esimerkiksi hinnastoa katsoessa hdn saa
paljon pisteitd. Meilld on tietty raja, jonka ylittivit kontaktit menee
myyjien kdsittelyyn. Meilld on myos lomakkeiden ja nettisivujen
vhteydessd paljon konversiopisteitd, joten vdlttimdttd ei tarvita lead
scorejen kdyttod, koska asiakkaalle on tehty helpoksi ilmoittaa, ettd hdn
haluaisi kuulla jostain asiasta lisdd myyjdltd. Tamd on sellainen asia,
jonka myyjdt kokevat tosi helpoksi, kun tahdonilmaisu tulee asiakkaalta

eikd markkinointitoimintojen seurauksena. (Haastateltava B)

Haastateltava B mainitsi edelle pisteytyksen antamisesta. Myos yrityksessd A ja R
haastatellut mainitsivat liidien pisteytyksen helpottavan potentiaalisten asiakkaiden
jérjestelemistd. Etenkiidn suuremmissa yrityksissi myyjilli ei ole mahdollisuutta
kontaktoida kaikkia markkinoinnin automaation hyviksi katsomia liideja.
Pienemmissé yrityksissd, kuten yrityksessd B ei kdytetty automaatiota pisteytyksiin, vaan

he arvioivat kisin potentiaalisen asiakkaan arvon.

Suurin osa caseista menee niin, ettd arvioidaan nykyinen asiakas ja
arvioidaan sopiiko liidi kehykseen, jonka jdilkeen voidaan soittaa perddn.
(Haastateltava C)

6.3 Asiakkaan sitouttaminen

Haastatteluiden viimeisend aiheena Kkésiteltiin asiakkaan sitouttamista. Jokainen
haastateltava maidritteli asiakkaan sitouttamisen omalla tavallaan, jolloin sitouttamisen
maédrittely ei ollut yndenmukainen Haastateltavat nikivét sitouttamisessa eri ndkokulmia.
Sitouttaminen ndhtiin yleisesti sanottuna hyvidn tyon perustana, jossa asiakas on

tyytyviinen ja asiakassuhde on tuottoisa ja pitkiaikainen.

Toki sitd paljon mietitddn, miten asiakas sitoutetaan. Uskon, ettd
perusjutut, duuni tehdddn kunnolla ja pidetddn lupauksista kiinni ja
asiakaspalvelu toimii. Deliveroidaan se, mitd on luvattu. Uskon ettd
mukana on myés psykologiaa, ettd asiakkaat tykkddvdt tehdd toitd sopivan
ihmisen kanssa, ja hdnen kanssaan myos jatketaan pidempdcdn. On paljon
kyse henkilokemioista ja joskus on niin, ettei jonkun tiimin kanssa toimi ja
vhteisymmdrryksessd mietitddn, ettd meistd joku muu voisi vetdd tdtd ja

homma ldhtee toimimaan. (Haastateltava C)
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Haastateltavat maddrittelivdt sitouttamista myds kéytdnnon toiminnan Kkautta.
Yrityksessd pyrittiin - viestimddn asiakkaalle sddnnéllisin véliajoin ja Kkysyméédn
asiakassuhteeseen liittyvid asioita. Se tuotti etenkin suuremmissa yrityksesséd haasteita,
silld myyjien vastuulla oleva asiakashuolto néhtiin jokseenkin mahdottomana suurien
asiakasméérien vuoksi. Pienemmissd yrityksessi, kuten haastateltava B:n ja D:n
toiminnan Kkeskiossi on asiakkaista huolta pitiminen henkilokohtaisen
kontaktoinnin, kuten hyvin asiakaspalvelun kautta. Haastateltava D:n mielestd
asiakkaan sitouttaminen ndkyy kdytdnnossd asiakaspidon kautta, johon on kiinnitetty

huomioita.

Yksi meiddn asiakaslupauksista on se, ettd vihintddn kolmen kuukauden
vdlein soitetaan asiakkaalle tai jollakin muulla keinolla varmistetaan, ettd
asiakas on tyytyvdiinen. Tdmd on sellainen, mitd muut ei tee, mikd johtaa

hirveddn asiakaskatoon. (Haastateltava D)

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd asiakkaan sitouttamisprosessi vaatii sen, ettd
kontaktoinnin ja viestinnin tulee mukautua asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaan
tuntema tarve koettiin hankalaksi tunnistaa ja se voi muuttua asiakkuuden
jatkumisen myoti. Asiakassuhteen ylldpidossa ndhtiinkin haasteita. Tdhdn vaikutti se,
ettd myyjien tehtdvind on ollut asiakkaiden hallinta. Kun myyjét olivat keskittyneet
lahinnd uusasiakashankintaan, on asiakashuolto jainyt vihemmaille, joka johtaa
asiakaskatoon.

Osa haastateltavista piti tunteita ja niiden herittimistd tirkeinid elementtini
sisiltomarkkinoinnin julkaisuissa. Heiddin mukaansa tunteet ovat tarkeitd herdttimaian
potentiaalisessa asiakkaassa halun ostaa yritykseltd tuotteita ja palveluita. Tunteet siis
vaikuttavat asiakkaan ostopddtosprosessiin. Lisdksi inhimillinen viestinndn avulla
paikattiin mahdollisia asiakaspolun varrella sijaitsevia solmukohtia. Tunteellisesti

suhtautuva asiakas nihtiin paremmin sitoutuneena.

Tavoitteena meiddn viestinndssd ja sisdllossd on herdttdd tunteita. Miten
itse olen oppinut sen, se on parempi olla vihattu tai rakastettu. Ihmiset ei
valitse sellaista, joka on keskivaiheella. Siksi onkin tdrkedd, ettd pyritddn
herdttdmddn tunteita. Jos tuotteessa on jotain vajaavaisuuksia, voidaan
sitd viestinndlld paikata. Viestinndlld ihmisten fiiliksid voidaan lieventdd,

myaés positiivisia voidaan vahvistaa. (Haastateltava B)
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7 POHDINTA

Téassd pro gradu -tutkielmassa tutkittiin, millainen merkitys sisdltdmarkkinoinnilla on
asiakkaan ostopaitosprosessille ja sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa. Tutkimusta

lahestyttiin seuraavien osaongelmien kautta:

o Mitd on siséltomarkkinointi?
. Miten sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopaatosprosessiin?
. Mika on sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan sitouttamiselle?

7.1.1  Miti on sisdltomarkkinointi?

Tutkielman  ensimmdinen osaongelma oli mitd on  sisdltomarkkinointi?
Teemahaastatteluista selvisi, ettd sisdltomarkkinointi oli haastateltaville tuttu termi.
Haastateltavat médrittelivat sisdltdmarkkinoinnin toiminnaksi, minkéd avulla yritys luo
lisdarvoa tuomalla esiin asiantuntijuuttaan sekd auttaa potentiaalisia ja nykyisié asiakkaita
ratkaisemaan eri ongelmia. Haastateltujen mielestd sisdltomarkkinointia harjoitettiin
lahinnd digitaalisissa kanavissa, mutta sisdltomarkkinoinniksi voitiin laskea myds
messuesiintymiset, missd markkinointi- ja myyntitapahtumat saadaan sidottua toisiinsa.

Teoriaosuudessa sisdltomarkkinointia pidettiin inbound-markkinoinnin yhtend osana.
Kuten Hollimanin & Rowleyn (2014, 273) toteavat, on sisdltdmarkkinointi inbound-
markkinoinnin yksi osa, jonka erityispiirre on julkaisujen tekeminen ja tarinankerronta.
Sisdltomarkkinointi médriteltiin eri tutkijoiden toimesta. Content Marketing Instituten
(2018) mukaan sisdltomarkkinointi on markkinoinnin ja liitketoiminnan prosessi, jossa
luodaan ja toimitetaan relevanttia ja arvokasta sisdltod, jolla saadaan houkuteltua,
hankittua ja sitoutettua yrityksen médrittima tavoiteyleisd, minkd tavoitteena saada
aikaan voitollista litketoimintaa.

Haastateltavat madrittelivat siséltomarkkinoinnin  kéytdnnonldheisemmin kuin
teoriaosuuden tutkijoiden madritelmét. Haastateltavien sisdltomarkkinoinnin mééritelma
muistuttikin arvokkaan sisdllon méaaritelmaa. Jeffersonin & Tantonin (2013, 28) mukaan
arvokkaan sisdllon ominaisuuksia ovat erottuminen massasta, wom-efektin luominen,
muistettavuus, persoonallisuus ja helposti l10ydettdvyys. Haastatteluiden perusteella
sisdltomarkkinoinnin sisdllon tavoitteena oli ndyttdd lukijan suuntaan asiantuntevalta,
auttavalta ja kiinnostusta heréttaviltd. Holliman & Rowley (2013, 287) madrittelevét
arvokkaan sisdllon sanoiksi, asiantuntijuudeksi ja informaatioksi.

Haastateltavat ndkivét, ettd yrityksen asiakkaille tarjottavien ratkaisujen ja
sisdltomarkkinoinnin julkaisujen tulee vastata toisiaan. Haastatteluiden tulokset
vahvistivat kirjallisuudessa esitetyn teorian sisdltomarkkinoinnin strategiasta. Murthyn

(2011, 2) mukaan siséltomarkkinoinnin strategiassa keskeistd on potentiaalisen asiakkaan
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ymmaértdminen ja asiakkaan ostopéddtdsprosessin vaiheen tunnistaminen sekéd
mukaansatempaavan ja huomiota herdttdvin sisdllon luominen. Hollimanin & Rowleyn
(2014, 288) nostivat sisidltomarkkinoinnin keskeisimmiksi tavoitteiksi yhteisollisyyden
tunteen kasvattamisen ja lisdarvon luonnin. Lisdksi teoriasta selvisi, ettd digitaalisen
sisidltomarkkinoinnin ominaisuudet ovat yrityksen bréndin rakentamisprosessin keskeisia
tekijoitd ja niilld on tirked rooli yrityksen arvonluonnissa (Holliman & Rowley 2014,
289).

Sisdltomarkkinoinnin harjoittamisessa oli haasteita sekd haastatteluiden ettd teorian
perusteella. Schulzen (2013) mukaan suurin haaste on laadukkaiden liidien luominen,
joista seuraisi esimerkiksi asiakkaan sitoutumista. Haastatteluiden perusteella suurin
haaste oli aika ja resursointi. Sisdltomarkkinointiin tarkemmin liittyvid haasteita olivat
sisdltojen kohdistaminen tarkasti valittuun yleis6on kohdeyrityksessd. Siséltdjen hallinta
nédhtiin haastavaksi, koska tiedostettiin, ettd ihmiset etsivdit melko yksityiskohtaisesti
ratkaisuja omiin ongelmiin. Yrityksissd ndhtiin tarvetta sisdltdjen kohdistamiseen eri
tasoille, kuten perustason kédytdnnon tekijille ja pdattiville portaalle. Murthyn (2011, 2)
mukaan sisdltomarkkinoinnin harjoittamisessa on tirkednd tekijind potentiaalisen
asiakkaan ymmaértaminen ja asiakkaan ostopdédtdsprosessin vaiheen tunnistaminen seké
mukaansatempaavan ja huomiota herdttdvin sisdllon luominen. Teoriasta ja
tutkimuksesta nousee esiin sisdltdjen kohdistamisen tirkeys ja kiinnostavan siséllon
luonti, miké kuten sanottua on haasteellista.

Suosituimmat sisdltomarkkinoinnissa kdytetyt kanavat olivat samoja tutkimuksessa ja
teoriassa. Haastatelluissa yrityksissd siséltomarkkinointia tehtiin eniten blogien ja
uutiskirjeiden kautta. Néitd kiytettiin usein samanaikaisesti, koska uutiskirjeiden
sisdlloissd kéytettiin blogeja. Liséksi on huomioitava LinkedInin suosio, jota
hyddynnettiin enemménkin yrityksen tyontekijoiden julkaisujen toimesta kuin yrityksen
omalla nimelld tehtdvien julkaisujen kautta. Kédytintond oli, ettd tyontekijit esiintyivit
omalla nimellddn, nostivat esille asiantuntijuuttaan ja edustivat samalla yritystdin.
Aarikko-Stenroosin & Makkosen (2014, 351) mukaan sosiaalinen media on tuonut B2B-
likketoimintaan ostajapuolelle sekd uhkia ettd mahdollisuuksia tiedon nopean kulun
vuoksi. Sosiaalisessa mediassa teorian mukaan keskeisintd olivat tiedonvilityksen

nopeutuminen ja wom-efektin lisddntyminen (Fatemeh ym 2015, 643).

7.1.2  Miten sisdiltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopdiitésprosessiin?

Tutkielman toinen osaongelma selvitti, miten sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan
asiakkaan ostopditosprosessiin. Grewalin ym 2015, 193 mukaan B2B-liketoiminnassa

ostopditdsprosessi on  kriittistd  ja  tarkoin  suunniteltua. Keskeisin  linkki
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sisdltomarkkinoinnin ja B2B-asiakkaan ostokdyttdytymisen vélilld 16ytyi potentiaalisen
asiakasyrityksen ostotiimin suhteesta ostopddtosprosessiin. Adamsonin ym. (2012, 62)
mukaan ostotiimin jasenet kerdédvét tietoa internetistd ostopdatosprosessin alkuvaiheessa,
jolloin  sisdllolld  on yhd tdrkedmpi rooli ostoprosessissa, minkd vuoksi
sisdltomarkkinoinnin strategian kehittiminen on yrityksille tarkeda.

B2B-asiakkaan ostopddtosprosessissa asiakkaan ostotiimiin vaikuttamisen tirkeys
ndhtiin suoraan myods haastatteluissa. Haastateltavat kertoivat, miten he kokevat
haasteena péddsyn vaikuttamaan asiakkaan ostotiimin eri jiseniin. Haastatteluiden
perusteella potentiaalisen asiakasyrityksen suorittava taso oli helpommin vakuutettavissa,
kuin hankinnat viime kédessa tekevé yrityksen hallitus, talousjohtaja tai toimitusjohtaja.
Grewal ym. (2015, 193) toteavatkin, ettd ostopdétds tapahtuu harvoin yhden henkilon
toimesta, koska taustalla on ostotiimi, jonka pddtoksentekoon vaikuttaa useampi henkild
ja taho, kuten sidosryhmét ja yrityksen kilpailijat.

Teorian perusteella perinteinen B2B-liiketoiminnan ostokdyttiytyminen on
muuttumassa, silld Jaakkolan ym. (2018, 248) mukaan nykyéén potentiaaliset asiakkaat
ja ostajat ottavat yhd useammin kontaktia myyjdpuoleen vasta sitten, kun he tietavit jo
mitéd tarvitsevat ongelmansa ratkaisuun. Myos Wiesen (2017) mukaan on yleistd, ettd
potentiaalinen asiakas on jo ylittinyt ostopdétOsprosessinsa puolivdlin silloin, kun
myyjdosapuoli kuulee potentiaalisesta asiakkaastaan. Tutkimuksen perusteella myyjilla
on tirked henkilokohtainen rooli, kun potentiaalisesta asiakkaasta pyritddn tekemééin
ostava asiakas. Myyjét useimmiten soittavat tai vierailevat henkil6kohtaisesti asiakkaan
luona, jotta potentiaalinen asiakas saadaan maksavaksi asiakkaaksi. Voidaan todeta, etti
tutkimuksen perusteella kdytdnnon liike-eldmdssd B2B-asiakkaan ostopddtds ei synny
niin helposti kuin sen teoriassa todetaan menevén.

Teorian tarkastelussa selvisi, ettd nykyaikaista asiakaspolkua tulee tarkastella
kompleksimmassa muodossa kuin perinteistd suoraviivaisesti etenevdd suppiloista
muotoa. Brengman & van de Sanden (2017, 916) madrittelevdt myyntisuppilon
ndkymaéksi, jossa myyntiprosessista voidaan muodostaa toimintojen sarja, joka muuntaa
liidit onnistuneiksi myyntitapahtumiksi. Grossbergin (2016, 21) mukaan liikkuu
nykyaikaisessa myyntisuppilossa edestakaisin kéyttden eri kanavia. Asiakkaan
seuraamiseen voidaan kdyttdd markkinoinnin automaatiojarjestelmid, jotka ilmoittavat
esimerkiksi asiakkaan sijainnin ja verkkokiyttdymisen tarkasti, jonka pohjalta voidaan
tehda tarkkaan kohdistettua digitaalista markkinointia (Grossberg 2016, 21.) Wiesen
(2017) mielestd myyntisuppilo koostuu arvokkaan sisdllon jakamisesta ja sitd kautta
merkityksellisten yhteyksien luomista asiakkaiden kanssa. Haastatteluiden perusteella
yritykset olivat miettineet asiakaspolun hallintaa ja pyrkineet tekemiin asiakaspolun
etenemisen mahdollisimman helpoksi. Ryanin (2018, 4) tutkimuksen perusteella

asiakkaita parhaiten myyntisuppilossa eteenpéin vievit sisédltomarkkinoinnin tyypit olivat
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artikkelit, blogikirjoitukset ja informaatiota siséltdvit tekstit 37 %. Ne ovat samoja kuin
haastateltujen yritysten suosituimmat sisédltoémarkkinoinnin tyypit.

Myynnin ja markkinoinnin automaatio ndhtiin tirkednd osuutena myyntisuppilon
hallinnassa ja asiakkaan viemiseksi eteenpdin suppilossa. Haastatteluista nousi esiin, etti
yritykset olivat miettineet sisdltomarkkinoinnin harjoittamisen strategisella tasolla
tarkasti kési kddessd markkinoinnin automaation kanssa. Wiesen (2017) mukaan yritysten
tulisikin investoida enemmaan markkinoinnin automaatioon, vaikka perinteisten myyjien
kdyttiminen tuntuu turvallisemmalta. Lisdksi myynnin ja markkinoinnin pitdisi olla
toisiinsa integroituja toimintoja. Tuloksissa korostui, etti myynnin ja markkinoinnin
suhde on haastatelluille yrityksille tirkedd. Neljdssé yrityksessd viidestd markkinoinnin
ja myynnin integraatiossa ei ndhty haasteita, mutta kehitettavad 10ytyi. Haastateltavien
yrityksissd markkinoinnin ja myynnin véliseen suhteeseen vaikutti organisaation koko ja
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Yleisesti todeten haastateltavat nékivit, ettei
sisdltomarkkinoinnilla voida korvata myyjin luomaa ihmiskontaktia, mutta
sisdltomarkkinoinnilla on voitu vaikuttaa ainakin jollain tasolla asiakkaan
ostopddtdsprosessiin kiinnostusta heréttdvén tai ongelmia ratkaisevan siséllon avulla.

Tutkimuksessa selvisi, ettd yritykset haluaisivat hyodyntdd yrityksen myyntiosastoa
enemmadn markkinoinnissa ja tuoda heididn asiantuntijuutta enemmaén esille esimerkiksi
sisdltomarkkinoinnin avulla. Myyjien roolin ndhtiinkin muuttuvan perinteisestd
uusasiakashankkijasta kohti laaja-alaisia alan asiantuntijoita. Tutkimustulokset
vahvistivat kirjallisuuden ndkemykset myyjien modernista roolista. Rogers & Clark
(2016, 55) ehdottivat yritykselle kontekstisidonnaista B2B-myyntid, joka toimii
muuttuvassa myyntiymparistossd.  Kontekstisidonnaisessa ~ myynnissd  lisidtdin
integraatiota ja viestintdd myyntiprosessin eri vaiheissa yrityksen sisdisissd kanavissa

sekd asiakkaalle suuntautuvassa viestinnissa.

7.1.3  Mikd on sisiltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan sitouttamiselle?

Tutkielman kolmas osaongelma selvitti, mikd on siséltomarkkinoinnin merkitys
asiakkaan sitouttamiselle. Teoriassa asiakkaan sitouttaminen méidiriteltiin tutkijasta
perustuen hieman eri tavoin. Steward ym. (2016, 178) maédrittelevdt asiakkaan
sitouttamisen positiivisiksi asenteiksi ja siteiksi, joita muodostetaan kahden yrityksen
vilille mielekkédiden yhteyksien ja keskindisen vuorovaikutuksen pohjalta. Van Doornin
ym. (2010, 253) mielestd asiakkaan sitouttaminen on enemmén kuin pelkkdi
litketoiminnassa tapahtuvaa ostamista ja myyntid, koska asiakkaan sitouttamista voidaan
pitdd asiakkaan kdyttdytymisen ilmentyméand, jonka keskipisteend on brédndi tai yritys.
Haastatteluissa haastateltavat madérittelivdt asiakkaan sitouttamisen eri tavoilla. Sen

voitiin todeta kuitenkin syntyvén hyvin tyon perustana, jossa asiakas on tyytyvidinen ja



63

asiakassuhde on tuottoisa ja pitkdaikainen. Haastateltavat mdiérittelivit asiakkaan
sitouttamisen enemmin kaytinnon hyotyjen kautta kuin tutkijat teorialuvussa.
Mairitelmédt ovat kuitenkin saman suuntaisia molemmissa. Yksikdin haastatelluista ei
pystynyt konkreettisesti perustelemaan sisdltomarkkinoinnin ja asiakkaan sitouttamisen
olevan suoraan toisiinsa yhteydessa. Sisdltomarkkinointi ndhtiinkin ennemmin asiakkaan
sitouttamisen mahdollistajana ja kdynnistdjina siten, ettd yritys jakaa mielenkiintoista ja
asiakkaan huomion herittdvaa sisdltod sisdltomarkkinoinnin eri kanavissa.

Teorialuvussa asiakkaan sitouttamisen maarittelyssd kdytettiin Youssefin ym. (2018,
150) kuviota 13, jossa asiakkaan kiintymyksestd seuraa asiakkaan sitouttaminen, mika
johtaa asiakkaan kokemaan arvoon. Vaikka haastateltavat eivit kdyttdneet samoja termejé
kuin Youssefin ym. (2018, 150) kuviossa, voidaan heidin olleen samaa mielti asiakkaan
sitouttamisen perusteista ja hyodyistd. Haastatteluista selvisi, ettd asiakkaiden
sitouttamisen luominen vaatii etenkin luottamuksen rakentamista. Tété pyrittiin tekeméén
aktiivisen asiakasviestinndn kautta. Tosin etenkin suuremmissa yrityksissd ndhtiin
haasteena asiakashuollon laatu. Myyjien tehtdvéni oli osaltaan asiakastyytyvidisyyden
ylldpito, mutta se oli osaltaan unohdettu, koska myyjat keskittyivédt suurimmaksi osaksi
aikaa uusasiakashankintaan. Asiakkaan sitouttaminen -termin sijaan asiakaspidon voisi
sanoa olleen sitouttamisen keskidssé.

Youssefin ym. (2018, 150) mukaan sitoutetut asiakkaat sitoutuvat yritykseen, koska
he kokevat arvoa arvostuksen, brindin ja suhteen kautta. Samat attribuutit nousivat esiin
haastatteluissa. Lisdksi tunteiden heréttdmistd pidettiin tdrkeénd sitouttamisen lisdévana
tekijdnd. Haastateltujen mielestd asiakkaiden kontaktoinnin ja viestinndn tulee mukautua
asiakkaan tarpeisiin. Tdmd ndhtiin haasteellisena, koska nykyaikana on hankalaa
tunnistaa asiakkaan tuntema tarve, koska asiakkaan tarpeiden nihtiin nopeasti muuttuvan

asiakaspolun eri vaiheissa.
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8 LIIKKEENJOHDOLLISET JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa kasitellddn litkkeenjohdollisia johtopdédtoksid tehdystd tutkimuksesta.
Tutkielman otsikko oli sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan ostopdatosprosessille ja
sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa. Tutkimuksen aihetta ldhestyttiin  kolmen
osaongelman kautta:

e Mité on sisdltomarkkinointi?

e Miten sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopédatdsprosessiin?

e Mika on sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan sitouttamiselle?
Liikkeenjohdolliset johtopaatokset kasitelldin osaongelmien kautta.

Sisdltomarkkinointi maédriteltiin markkinoinnin keinoksi, jonka avulla yritys luo
lisdarvoa tuomalla esiin asiantuntijuuttaan sekd auttaa potentiaalisia ja nykyisié asiakkaita
ratkaisemaan eri ongelmia. Tehdyn tutkimuksen perusteella sisdltomarkkinointia ei voi
pitdd  vain  inbound-markkinoinnin alaisena markkinoinnin  keinona, vaan
kokonaisvaltaisena litkketoiminnan kehittimisen ja toimittamisen strategisena filosofiana.
Tutkimukseen ldhdettiin rajaamalla sisdltomarkkinointi digitaalisiin  kanaviin.
Teemahaastatteluista kuitenkin selvisi, ettd yritykset pitdvit siséltomarkkinointia
digitaalisia kanavia laajempana kokonaisuutena, mitd hyddynnetdin myods messuilla ja
muissa tapahtumissa, jolloin markkinointi- ja myyntitapahtumat yhdistyvit aidoissa
thmisten vélisissd kohtaamisissa.

B2B-liiketoiminnassa yrityksen tulee olla B2C-markkinoita tietoisempi eri asioista.
Yrityksen tulee selvittdd, miten sen brdndi, tuotteet ja palvelut koetaan yleison, eli
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden silmissé. Sisdltomarkkinoinnin harjoittamisen
tulee vastata yleison muodostamaa mielikuvaa. Mielikuviin ja asiakkaiden tarkkaan
rajattuihin ongelmiin vastaaminen yrityksen julkaisuissa on haastavaa. Yrityksien
tulisikin tarjota juuri sellaista tarkkaan rajattua sisdltod omalla asiantuntijuusalueellaan,
miké saa herdttdmiin yleison kiinnostuksen ja ratkaisemaan heidén ongelmiaan.

Tutkimuksen perusteella sisdltomarkkinoinnissa suurimmat haasteet nédhtiin
siséltomarkkinoinnille 10ydettavalld ajalle ja resursseille, koska haastatelluissa
yrityksissd sisdltomarkkinoinnin priorisointi ei ollut tirkeintd yrityksen markkinoinnin
toimittamisessa. Sisdltomarkkinointi pitdisi nidhdd tdrkedmpdnd osana yrityksen
markkinointia. Sisdltomarkkinoinnin harjoittamisessa suurimmat haasteet olivat
siséltdjen kohdistaminen tarkasti valittuun yleis6on kohdeyrityksessé. Siséltdjen hallinta
ndhtiin haastavaksi, koska tiedostettiin, ettd ihmiset etsivdt melko yksityiskohtaisesti
ratkaisuja omiin ongelmiin. Sisdltdmarkkinoinnin sisdltojen kohdistamisen térkeys
ndhtiin haastavana, koska rajaus tulee tehda erittdin tarkasti lukijan perusteella.

Tutkimuksessa  tutkittiin ~ sisdltomarkkinoinnin ~ merkitystd =~ B2B-asiakkaan
ostopdétdsprosessille. Selvisi, ettd ostotiimin jdsenet kerddvit tietoa internetista

ostopdétdsprosessin  alkuvaiheessa, jolloin sisdllolld on yhd tirkedmpi rooli
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ostoprosessissa, minkd vuoksi sisdltomarkkinoinnin strategian kehittdminen on
yrityksille tirkedd. Sisdltomarkkinointia tulisi harjoittaa koko asiakaspolun ajan. Yksi
selvd syy tdhdn on se, ettd nykyddn potentiaaliset asiakkaat ratkaisevat omia ongelmaan
itsendisesti internet-hakujen avulla ja mahdollisesti tekevét itse ostopditoksen jo ennen
kuin myyjdyritys edes tietdd potentiaalisen asiakkaan olemassaolosta. Tutkimuksesta
selvisi, ettd modernin asiakaspolun hallintaa parantaa toimiva myynnin ja/tai
markkinoinnin automaatio-ohjelmisto, kuten Hubspot. Ohjelmisto helpottaa asiakkaan
seurantaa eri kanavissa ja esimerkiksi pisteyttdd liidejd niiden potentiaalisuuden
perusteella.

Vaikka asiakas saattaa viedd ostopdétOsprosessinsa itsendisesti pitkille, selvisi
tutkimuksesta, ettd myyjien kontaktit ja myyntityd ovat yhd erittdin tdrkeitd, kun
potentiaalisista asiakkaista pyritddn saamaan maksavia asiakkaita. Myyjien potentiaali ja
asiantuntijuus oli tiedostettu, mutta heidén potentiaalia esimerkiksi sisédltomarkkinoinnin
sisdltjentuotannossa ei ollut vield tiysin otettu kiytt6on. Myyjit ndhtiinkin enemménkin
tilaustenkésittelijoind ja asiakkaiden hankkijoina, kuin nykyisistd asiakkaista huolta
pitdvind myyjd- ja ostajayrityksen vilisend kumppanina. Tdhdn vaikutti esimerkiksi
palkkausasiat: myyjille maksetaan enemmin uusasiakashankinnasta kuin tyytyvéisend
pidetyistd vanhoista asiakkaista.

Asiakkaan sitouttaminen ndhtiin tutkimuksen perusteella hyvén tyon perustana ja
tyytyvidisend asiakkaana. Tutkimuksen perusteella asiakkaan sitouttaminen oli vaikea
maédritelld, koska sitouttamista voi pitdd psykologisena tilana, missé asiakas on sitoutunut,
luottavainen ja niin edelleen yritystd kohtaan. Sitoutunut asiakas pysyy asiakkaana
pidempiin ja tekee uudelleen ostoja todenndkdisemmin kuin heikommin sitoutunut
asiakas. Sisdltomarkkinoinnilla ei voi sanoa olevan vilitontd vaikutusta asiakkaan
sitouttamiseen, mutta se on tirked osa sitouttamisprosessia etenkin asiakaspolun alussa,
kun potentiaalinen asiakas haluaa ratkaista ongelman tai tarpeensa itsendisesti
internetissd. Etenkin tunteita herdttivd markkinointi néhtiin vaikuttavan enemmén
ihmisiin kuin neutraali ja tunteita herdttaméton markkinointi.

Seuraavassa  esitetddin  liikkeenjohdollisia ~ suosituksia,  joiden  avulla
sisdltomarkkinoinnin merkitystd saadaan lisdttyd asiakkaan ostopddtdsprosessissa ja
sitouttamisessa B2B-liiketoiminnassa:

. Sisdltomarkkinoinnille on 16ydyttdva tarpeeksi aikaa ja resursseja

J Sisdltomarkkinointi on ndhtdvd kokonaisvaltaisena litketoiminnan
kehittdmisen ja toimittamisen strategisena filosofiana, missd arvokkaan
sisdllon luominen on keskidssa

. Tekstid ja kuvia sisdltdvit blogit ja uutiskirjeet ovat sisédltomarkkinoinnin
perustoimintaa, josta sisdltéjd voidaan ldhted kehittimiidn esimerkiksi

videoiden muodossa
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Siséltomarkkinoinnin siséltdjen tulee olla tarkasti kohdistettu halutulle
yleisolle

B2B-markkinoilla potentiaalisten asiakkaiden ostotiimin jésenten
tunnistaminen auttaa sisdltdmarkkinoinnin suunnittelussa
Sisdltomarkkinoinnin strategia tulee rakentaa tarkasti koko asiakaspolun
matkalle

Markkinoinnin ja/tai myynnin automaatiot auttavat asiakkaan seurannassa,
johon siséltomarkkinointi on hyva markkinoinnin keino

Myyntiosasto tulee saada paremmin integroitua toimimaan markkinoinnin
kumppanina

Myyjét tietdvdt paljon sisdpiirin tietoja asiakkaista, mitd voitaisiin
hyddyntdd paremmin sisédltomarkkinoinnin suunnittelussa

Myyjien kapea keskittyminen uusasiakashankintaan tulisi saada paremmin
suunnattua myds nykyisten asiakkaiden huoltamiseen

Asiakkaan sitouttamisprosessi toteutuu, kun yritys on tehnyt asiakkaan
kanssa hyvii tyotd, minkd seurauksena asiakas on tyytyvéinen ja sitoutunut

yritykseen pidemmaksi aikaa
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9 TUTKIMUKSEN RAJOITTEET JA
JATKOTUTKIMUSAIHEET

9.1 Tutkimuksen rajoitteet

Vaikka téstd tutkimuksessa pyrittiin tekemddn mahdollisimman hyvé reliabiliteetin ja
validiteetin osalta, voi tutkimuksen todeta pitdvin sisdllddn selvid rajoitteita.
Tutkimuksen otsikko sisdltomarkkinoinnin merkitys asiakkaan ostopaitdsprosessille ja
sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa sisdltdd markkinoinnin tutkimukselle melko
tuoreita aiheita, minkd vuoksi aiemmin tutkittu teoria on osin hajanaista, joka lisdsi
tutkimuksen kokonaisuuden rikkonaisuutta. Tdma tutkimus toi sisdltomarkkinoinnin
merkitysta ostopédétosprosessille ja sitouttamiselle julki. Viiden tehdyn teemahaastattelun
perusteella suurempia johtopéadtoksid keskindisistd merkityksistd voidaan tehdd vain
rajoitetusti.

Suoritettu  laadullinen  tutkimus  aiheuttaa  tutkimuksellisia  rajoitteita.
Teemahaastatteluissa korostuu tutkijan riippuvuus tutkittavasta aiheesta. Etenkin
aineistonkeruun jdlkeinen analyysi ja tulosten raportointi riippuu pitkalti tutkijan omasta
tulkinnasta. Viisi tehtyd haastattelua voi pitdd rajoittavana méadridnd eikd aineistoa
kerdantynyt merkittivdd maardd, minkd vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd
suurelle joukolle. Lisdksi teemahaastatteluissa haastateltiin eri tyyppisten yritysten ja eri
taustan omaavia edustajia, jolloin haastatteluissa painottuivat eri osa-alueet, mika lisési

vastausten hajontaa ja vihensi tulosten reliabiliteettia.

9.2 Jatkotutkimusaiheet

Sisdltomarkkinointi ja sen eri merkitykset yrityksen markkinointiin ja muihin
litketoiminnan osa-alueisiin on vield vdhén tutkittu aihe etenkin B2B-liiketoiminnassa.
Témén tutkielman toteuttamisen aikaan vuonna 2018 sisdltomarkkinoinnista oli saatavilla
paljon kirjallisia l4hteitd. Se, mikd puuttui, oli sisdltomarkkinoinnin merkitys eri
athealueisiin. Tdmédn tutkielman aihetta voi tulevaisuudessa tutkia tarkemmin eri
likketoiminnan alueilla ja konteksteissa. Digitaalisen markkinoinnin tutkimus on
kasvussa, minkd vuoksi my0s sisdltomarkkinoinnin tutkimus myods tulevaisuudessa
lisdéntyy.

Mielenkiintoista olisi ndhdd, millaisia tutkimustuloksia etenkin asiakaspolun
varhaisessa tal myohdisessd vaiheessa saadaan sisdltomarkkinoinnin merkityksesti
asiakkaan sitouttamiseen. Téssd tutkimuksessa asiakkaan sitouttaminen jéi vield melko

viahan tutkituksi aiheeksi, eikd sitouttamisen hyoddyistd saatu tutkimuksessa tarpeeksi
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konkreettisia tuloksia. Sisdltomarkkinoinnin tutkimus, kuten timékin tutkimus, on
keskittynyt ldhinnd perinteisempind pidettyjen alustojen ja julkaisukeinojen, kuten
blogien ja uutiskirjeiden ympdrille. Sisdltomarkkinointi, kuten internet muuttuvat kaiken
aikaa, jolloin samalla muuttuvat keinot, miten ihmiset ja yritykset viestivit keskendén.
On mielenkiintoista jatkossa ndhdd, mikd on esimerkiksi videoiden, liveldhetysten ja
virtuaalitodellisuuden merkitys sisédltdmarkkinoinnin harjoittamisessa esimerkiksi
lisddntyvin interaktiivisuuden myotd. Tutkimuksen pohjalta voidaan arvioida, ettd
asiakaspolku tulee edelleen muuttumaan yha virtuaalisemmaksi ja monimuotoisemmaksi.
Téllaisten aiheiden tutkiminen on jatkossa erittdin tirkedd, jotta yritykset pystyvit

paremmin tunnistamaan potentiaalisten asiakkaiden ostokéyttaytymisté.
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10 YHTEENVETO

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen merkitys sisdltoémarkkinoinnilla
on asiakkaan ostopditosprosessille ja sitouttamiselle B2B-liiketoiminnassa. Aihetta
lahestyttiin  kolmen osaongelman kautta: mitd on sisdltomarkkinointi, miten
sisdltomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan ostopaitosprosessiin ja millainen merkitys
sisdltomarkkinoinnilla on asiakkaan sitouttamiselle.

Tutkielman ensimmaisessd teorialuvussa kaksi selvitettiin ensimméiisen osaongelman
ympériltd, mitd sisdltomarkkinointi tarkemmin pitdd sisdlladn. Sisdltomarkkinointia
tarkasteltiin tdssd tutkielmassa osana inbound-markkinointia. Sisdltomarkkinoinnilla
tarkoitettiin siséltod, minkd avulla yleiso ratkaisee ongelmia ja kiinnostuu julkaisuja
jakavasta yrityksesta.

Tutkielman toisessa teorialuvussa eli tutkielman luvussa kolme kisiteltiin asiakkaan
ostopditdsprosessia ja sitouttamista. Luku kolme késitteli késitteellisesti osaongelmat
kaksi ja kolme. Asiakkaan ostopddtdsprosessista mainittiin, ettd B2B-liiketoiminnassa
ostotiimin jdsenilld on suuri merkitys yrityksen ostokdyttdytymisessd. Liséksi késiteltiin
myyntisuppilon ja asiakaspolun merkitystd asiakkaan ostopdétdsprosessin seurannan
apuna. Asiakkaan sitouttamista kasiteltiin eri tutkijoiden toimesta, yleisesti ottaen
sitouttamisen voidaan sanoa olevan tila, jossa asiakas kokee olevansa tyytyvidinen
yrityksen bréndid, palveluita ja tuotteita kohtaan.

Tédméin pro gradu -tutkielman tutkimusosuus suoritettiin laadullisen tutkimuksen
keinoin viiden suoritetun teemahaastattelun avulla. Haastattelut pidettiin loka—
marraskuussa 2018. Haastatteluissa haastateltiin eri kokoisten yritysten ja eri taustan
omaavien yritysten edustajia.

Tutkimustuloksina selvisi, ettd siséltomarkkinointi on markkinoinnin keino, jonka
avulla pyritdédn saamaan kiinnostunutta yleisdd yrityksen piiriin mielenkiintoisen ja
ongelmia ratkaisevan siséllon avulla. Kun asiakas etsii ongelmiinsa ratkaisua etenkin
asiakaspolun varhaisessa vaiheessa, on sisdltomarkkinoinnilla tdrked rooli arvokkaan
sisdllon jakamisessa potentiaalisen asiakkaan suuntaan. Asiakkaan sitouttamisen ja
sisdltomarkkinoinnin vélille ei 16ydetty konkreettista merkitystd, koska asiakkaan
sitouttamisen ndhtiin syntyvin kokonaisvaltaisesti hyvin tehdyn tyon perustana.

Jatkotutkimussuosituksissa suositellaan tehtavian tutkimuksia, joissa
sisdltomarkkinointi yhdistetddn muihin liiketoimintatieteen osa-alueisiin, kuten téssa
tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin merkitystd pyrittiin tutkimaan B2B-asiakkaan
ostopdétdsprosessija sitouttamisen vélilld. Lisdksi suositellaan sisdltomarkkinoinnin
laajempaa tutkimusta blogeja ja uutiskirjeitdi modernimpina pidettivien esimerkiksi

interaktiivisuutta lisddvien keinojen, kuten videoiden ja liveldhetysten kautta.
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LIITTEET

LIITE 1

Tutkimuksen haastattelurunko

Haastatteluiden kysymykset:

Taustakysymykset

1.

2.

Esittelisitkd yrityksesi ja oman roolisi
yrityksessi?
Miki on yrityksesi toimenkuva?

Padkasitteet ja osaongelmat
teemahaastatteluiden taustalla:

Mité on sisdltomarkkinointi? 4. Miti teiddn yrityksessi tarkoitetaan
e inbound-markkinointi sisdltomarkkinoinnilla?
e sisiltdomarkkinointi 5. Mitd kanavia kéytétte
e arvokas sisiltd siséltomarkkinoinnissa ja mitad
e sisiltomarkkinointi B2B- tavoitteita valituilla kanaville on
liikketoiminnassa asetettu?
e sosiaalinen media 6. Millaisia haasteita ja kehitettdvad niet
siséltomarkkinoinnin kaytossi?

7. Voitko antaa esimerkkeja
sisdltomarkkinoinnin harjoittamisesta
yrityksessési?

Miten sisdltomarkkinoinnilla 4. Onko yrityksesi analysoinut B2B-
vaikutetaan asiakkaan asiakkaiden ostopditosprosessia?
ostopéatosprosessiin 5. Onko yrityksessdsi huomattu

e yrityksen siséltomarkkinoinnilla olevan

ostopéatdsprosessi merkitystd B2B-asiakkaan
e myyntisuppilo ostopddtdsprosessiin?
e asiakaspolku 6. Millainen myynnin ja markkinoinnin
suhde yrityksessési on?

7. Miten ndet myyjien roolin
yrityksessisi?

8. Kaéytetddnko yrityksessdsi
markkinoinnin automaatiota ja millaisia
hy6tyja sen kdytdssd on havaittu?

9. Onko yrityksessasi kiinnitetty huomiota
asiakaspolun eri vaiheisiin?

Miké on sisdltomarkkinoinnin 3. Miten méadrittelisit sitoutetun
merkitys asiakkaan sitouttamiselle? asiakkaan?
e asiakkaan kiintymys 4. Onko sitoutetulla asiakkaalla havaittu
e asiakkaan sitouttaminen hy6tyjé suhteessa heikommin
e asiakkaan kokema arvo sitoutuneeseen asiakkaaseen?

5. Onko yrityksesi analysoinut B2B-
asiakkaan sitouttamista

6. Onko yrityksessdsi huomattu

sisaltomarkkinoinnilla olevan
merkitystd B2B-asiakkaan
sitouttamiseen?
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