Turun yliopisto
University of Turku

MYYNNIN MURROS

— Inbound-markkinointi ja sosiaalinen myynti B2B-markkinoinnissa

Liiketaloustiede, markkinoinnin
pro gradu -tutkielma

Laatija:
Jenna Perus

Ohjaaja:
KTT Arja Lemmetyinen

8.4.2018
Pori

Turun kauppakorkeakoulu * Turku School of Economics






Turun yliopisto

University of Turku
THVISTELMA
X | Pro gradu -tutkielma

Lisensiaatintutkielma
Vaitoskirja

Oppiaine Markkinointi Paivamaara 8.4.2018

. Matrikkelinumero | 505181
Tekija(t) Jenna Maria Perus
Sivumaéara 67 + liitteet
Otsikko Myynnin murros — Inbound-markkinointi ja sosiaalinen myynti B2B-markkinoinnissa

Ohjaaja(t) | KTT Arja Lemmetyinen

Tiivistelma

B2B-ostokayttaytyminen on merkittdvasti muuttunut digitalisaation myota. Aikaisemmin myyja on
ollut avainasemassa antamassa tietoa ostajalle, mutta nyt valta on siirtynyt ostajalle, kun lahes kaikKi
tieto on saatavissa verkossa milloin tahansa. Useissa tapauksissa asiantuntijapalveluita ostava asiakas
etenee ostoprosessissa itsendisesti ottamatta yhteyttd myyjayrityksiin. Tyon johtop&&toksina voidaan
sanoa, ettd ilman aitoa asiakasymmarrystd ja asiakkaan asettamista keskioon markkinointisisaltoja
suunniteltaessa, asiakkaan ostoprosessia on vaikea edistdd yrityksen toivomalla tavalla. Yrityksen
tuottamien sisaltojen tulisi olla aidosti asiakkaita auttavia, oivalluttavia, oikea-aikaisia ja saatavilla
juuri niissa kanavissa, joissa asiakas itse toivoo.

Arvon tuottaminen lapi ostoprosessin ja oston jalkeen on sisallén onnistumisen térkein kriteeri.
Sisallon personoinnin avulla sisallostd saadaan helpoiten merkityksellista ja oikea-aikaista.
Personointia voidaan tehdd automaation avulla, mutta myds henkil6kohtaisesti palvelevat, sosiaalista
myyntid tekevat myyjat, voivat tuoda viestintddn lisdd henkilokohtaisuutta osallistumalla
keskusteluihin, joissa potentiaalinen asiakas on mukana. Asiantuntijuuden esille tuominen siséltdjen
ja keskustelun avulla, kasvattaa luottamusta asiantuntijaa ja yritysta kohtaan ja vahvistaa myyjan
asiantuntijabréndia. Yritysten tulisi yrittad pyrkié tulevaisuudessa asiakaskeskeisyyteen ja se onnistuu
parhaiten purkamalla myynnin- ja markkinoinnin siilot ja hyddyntamélld dataa paremman
asiakaskokemuksen ja ostoprosessin varmistamiseksi.

Tassa tyossa késitelladn sitd, miten B2B-ostokayttdytyminen on muuttunut ja miten B2B-myyntia
tekevien yritysten tulisi reagoida muutokseen. Tydssa esitelldén kaksi erilaista modernin myynnin ja -
markkinoinnin taktiikkaa: inbound-markkinointi ja sosiaalinen myynti. Tyossa avataan néita kasitteita
ja miten yritysten kannattaisi n&ita taktiikoita hyddyntdd modernin myynnin ja markkinoinnin
toteutuksessa. Taman tyon empiirinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina.

Asiasanat B2B-myynti, B2B-markkinointi, sosiaalinen myynti, inbound-markkinointi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta

Markkinoinnissa on vuosikymmenié ollut kyse siitd, miten yritykselle saadaan huomiota.
Massamarkkinoinnin aikakaudella markkinoijat tyonsivéat yksipuolisesti viestidan
ostajalle. Radiomainonta, messut, suorapostitus, tv-mainonta, sanomalehtimainonta,
telemarkkinointi ja muu massojen tavoittelu on ollut markkinoinnin lahtékohta. Samat
toimintaperiaatteet ja uskomukset menneilta vuosilta otettiin mukaan myos digitaaliseen
maailmaan: massoja tavoitellaan sdhkdpostimarkkinoinnin avulla ja bannerien avulla
huudetaan huomiota. Outbound-taktiikat ovat huomion ostamista tai pakottamista eli niin
sanottua tyontomarkkinointia. Té&llaisen markkinoinnin teho on kuitenkin alkanut
merkittavasti laskea, koska ostajat osaavat vaistella heitd kiinnostamatonta viestintaa ja
markkinointia. Verkossa on kuitenkin noussut uudenlainen tapa tehda markkinointia:
inbound-markkinointi, joka perustuu huomion ansaitsemiseen. Inbound-markkinoinnin
perusajatus on tarjota potentiaaliselle ostajalle niin arvokasta ja hyodyllista tietoa, ettd
t4td viestintaa ollaan halukkaita vastaanottamaan. (Kurvinen ym. 2016, 129-130; Halligan
& Shah 2010, 3, 11-12.)

Asiakkaat eivat enda aloita ostoprosessia perinteisesti etsien yleistd informaatiota
bréndista ja sen jélkeen odottaen myyjan ohjausta, vaan ostaja maarittelee yhd useammin
ostoprosessin (Belev 2014, 206). Asiakkaat ovat alkaneet kayttda sosiaalisen median
kanavia vertaillakseen tuotevaihtoehtoja ja eri brandeja ostopé&toksen tueksi jo ottamista
yhteyttd myyjaan. Hakukoneilla etsitddn tuotetietoa ja tuotetta tai palvelua tarjoavia
yrityksid. Hakukoneista paadytddn verkkosivuille, blogeihin ja sosiaalisen median
palveluihin, joissa yritykset tarjoavat tietoa ostajalahtOisesti. Saadakseen hyotya tasta
verkkoliikenteestd yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaan tiedonetsimisprosesseja, niiden
kanavia ja asiakkaan pulmakohtia, ja konvertoida liikenne asiakkaan yhteystiedoiksi
asiakkaan seuraamista ja yhteydenottoa varten. Tarkoitus on kehitt&a verkosto, joka ohjaa
potentiaalisen asiakkaan eri kanavien kautta verkkosivuille. (Halligan & Shah 2010, 6-
7))

Markkinointi on perinteisesti koettu vain mainontana tai 4P-mallin mukaisesti
valtaosin  myynninedistamisend.  Inbound-markkinointi  perustuu  luottamuksen
rakentamiseen ja arvon luomiseen siséltdjen avulla asiakkaan kaikissa ostoprosessin
vaiheissa. (Kurvinen ym. 2016, 187.) Monet yritykset ovat ryhtyneet kayttdmaan
inbound-markkinointia  tai  vetomarkkinointia  (pull  marketing)  perinteisen
tyontomarkkinoinnin (push marketing) rinnalla tai kokonaan sen sijasta. Verkko on
luonnollinen ympéristd kayttdd vetomarkkinointia hakukoneissa ja sosiaalisessa



mediassa, kun asiakkaat ovat jo ndissa kanavissa etsimassa tietoa, apua, tuotetta tai
palvelua. (Chaffey & Smith 2013.) Vetomarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin
merkitys korostuu, kun asiakkaat ovat aktiivisessa roolissa etsimadsséd kiinnostavaa ja
hyodyllista sisaltod, joka on merkityksellista suhteessa heidan tarpeisiinsa. (Halligan &
Shah 2010.)

Tutkimusaihe on tarked, silla sosiaalisen median on useissa tutkimuksissa todettu
olevan potentiaalisesti tehokkain media suhteiden rakentamiseen (Hackworth & Kunz
2010; Selina & Milz 2009). Tutkimusta digitaalisten kanavien ja sisaltémarkkinoinnin
strategisesta hyodyntdmisesta erityisesti B2B-myynnissa on kuitenkin melko véhan.
Holliman ja Rowley (2014) ovat kirjoittaneet yhden harvoista tieteellisista artikkeleista
digitaalisesta sisaltomarkkinoinnista B2B-kontekstissa ja mainitsevatkin sen olevan
ensimmainen laatuaan (Holliman ym. 2014, 271). Marshall ym. (2012) tutkimuksesta
B2B-yrityksista selvisi, ettd sosiaalinen media on yksi merkittdva uusi myynnin tyokalu.
Myos Rodriguez ym. (2012) havaitsivat tutkimuksessa positiivisen yhteyden sosiaalisen
median kayton ja mahdollisuuksien luomisen B2B-suhteiden tehostamisessa. B2B-
myynnissé sosiaalisen median tyokalujen hyédyntdminen tuottaa tulosta vielda B2C-
myyntidkin paremmin johtuen B2B-myynnin kommunikointia vaativasta luonteesta
(Moore ym. 2015, 4).

Kattavien aihetta kasittelevien tieteellisten lahteiden puuttumisen vuoksi tassa tydssé
on kéaytetty lahteend myos bisneskirjallisuutta, joissa aihetta on késitelty laajemmin ja
monipuolisemmin. Kaikki tdssd tutkimuksessa kéytetyt bisneskirjojen tarkeimmat
viittaukset ovat kuitenkin tuettu myos tieteellisilla artikkeliviitteilla.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

B2B-markkinointi on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemman kuin
viimeiseen viiteenkymmeneen vuoteen. Kehitys viestinndssd ja tietotekniikassa,
digitaalisten sisaltéjen kasvu ja sosiaalinen media, ovat muuttaneet tapoja, joilla yksilot
ja yritykset hakevat tietoa ja viestivat keskenaan (Dennis, Meerilees, Jayawardhena &
Writh 2009; Greenberg 2010; Kietzmann, Hemkens, McCarthy & Silverstre 2011).
Samalla on tapahtunut merkittdvd muutos siihen, kuinka merkittavasti digitaaliset
viestintdkanavat vaikuttavat ostopaatoksiin myos B2B-puolella (Lingqvist, Plotkin &
Stanley 2015; Wiersema, 2013). Kilpailu on globalisoitunut ja ostaminen kuluttajistunut,
eikd pelkélla tuotekeskeiselld markkinoinnilla endd saavuta yhtd helposti tuloksia.
Markkinointi ei ole enda pelkastaan myynnin tukitoiminto, vaan strateginen osa yrityksen



toimintaa. Aikaisemmin myyjé on ollut avainasemassa antamassa tietoa ostajalle, mutta
nyt valta on siirtynyt ostajalle digitalisaation my6ta kun kaikki tieto on saatavissa
verkossa milloin tahansa. (Kurvinen ym. 2016, 13.)

McMasterin (2010) mukaan B2B-ostajien ostopaatoksiin vaikuttavat usein paatokset
monista eri lahteisté ja usein alustavana tiedonléhteena kéytetdén internetid. Adamsonin
ym. (2012, 54) ja Holliman ym. (2014, 285) mukaan internetistd on tullut merkittava
véline B2B-ostajille etsid tietoa tuotteista ja palveluista ostoprosessin alkuvaiheissa. B2B-
ostopééatoksistd saatetaan tehdd yli puolet valmiiksi itsendisesti ottamatta kertaakaan
yhteyttd myyjayritykseen. Digitalisaatio on toiminut ostokédyttaytymisen muutoksen
vauhdittajana ja mahdollistajana. Yritykset, jotka pystyvat reagoimaan siihen
muutokseen, ettéd asiakkaat haluavat vertailla ja valita palveluja ja tuotteita verkossa, ovat
paremmassa asemassa Kilpailijoihinsa nahden tulevaisuudessa. (Aminoff ym. 2015, 13-
14, 21-22, 86.)

Tyon tarkoituksena on analysoida, millaisen murroksen digitalisaatio on B2B-
ostokayttaytymisessd saanut aikaan ja millaisia mahdollisuuksia se on samalla luonut
B2B-myynnin ja markkinoinnin saralle verkossa. Teoria keskittyy teoreettisen
ymmarryksen lisaédmiseen siitd, miten B2B-ostokdyttaytyminen on muuttunut ja milla
keinoilla B2B-myynti& tekevien yritysten tulisi reagoida muutokseen. Ty®ssa on tarkoitus
tuoda esiin milla keinoilla myynti& ja markkinointia voi kehittdd modernimmaksi ja miksi
niin tulisi tehda.

Tyossa kasiteltdvat teemat kuten inbound-markkinointi ja sosiaalinen myynti ovat
hyvin uusia Kkasitteitd tieteellisessé kirjallisuudessa. Talla hetkelld ole juurikaan ole
tutkimuksia, joissa kasiteltaisiin myos toisiaan hyvin l&helld olevia uusia markkinoinnin
kasitteitda kuten inbound-markkinointi, sosiaalinen myynti, sisaltémarkkinointi ja
vetomarkkinointi samassa tutkimuksessa. T&man tyon tarkoitus on myos kvalitatiivisen
tutkimuksen kautta selventad kasitteiden eroja, yhtenevéisyyksia ja suhdetta toisiinsa.

P&aatutkimuskysymys on:
Miten B2B-myyntid tekevien yritysten tulisi reagoida ostokayttdytymisen
muutokseen?

Alatutkimuskysymyksia ovat:

Miten B2B-ostokéyttdytyminen on muuttunut?
Mit& on inbound-markkinointi?

Mit& on sosiaalinen myynti?



1.3 Keskeiset kasitteet ja rajaukset

Sisélto-termilla tdssd tyodssé viitataan digitaalisiin siséltéihin, joista tyypillisimpia
formaatteja ovat kuvat, videot, animaatiot, e-kirjat ja oppaat, podcastit, webinaarit,
infograafit, Dblogitekstit ja sosiaalisen median sisallot (Chaffey ym. 2013).
Siséltomarkkinoinnilla tdssd tyodssa tarkoitetaan sellaisen siséllon  luomista,
kommunikoimista ja jakelua, josta on arvoa asiakkaille, toimeksiantajille, partnereille,
yritykselle ja sen brandeille (Holliman ym. 2014, 287). Siséltomarkkinoinnin tavoitteina
voidaan pit&a branditunnettuuden kasvattamista, asiakkaiden sitoutumisen kasvattamista
ja myynnin kasvattamista liidien generoinnin (asiakkaiden tunnistamisen), lisamyynnin
jaristiinmyynnin kautta (Holliman ym. 2014). Sisallon jakamisen tarkoituksena on uusien
asiakkaiden tavoittamisen liséksi vanhojen asiakkaiden sailyttdminen (Pulizzi ym. 2008,
8). Arvoa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille voidaan luoda hyodylliselld,
relevantilla, houkuttelevalla ja oikea-aikaisella siséll6lla (Holliman ym. 2014, 269).

Inbound-markkinointi tassé tyossa esiintyy markkinointimallina, joka perustuu siihen,
ettd potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen siséltdjen pariin ja antaa yritykselle
vastineeksi yhteystietonsa (Kurvinen ym. 2016, 187). Inbound-markkinointia tekevat
yritykset pyrkivét siihen, ettd asiakas paatyy lukemaan, kuuntelemaan tai katsomaan
yrityksen tarjoamaa hyodyllistd sisaltod etsiessdan oma-aloitteisesti tietoa verkosta.
Inbound-markkinoinnissa on keskeistd se, ettd potentiaalinen asiakas on suostunut
vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. Kaytdnnossa inbound-markkinointia on
mika tahansa taktiikka, joka perustuu huomion ansaitsemiseen. (Kurvinen ym. 2016,
187). Inbound-markkinoinnille ei ole olemassa vield vakiintunutta suomenkielista
vastinetta, jonka vuoksi tdssé ty0ssd kaytetddn yleisesti suomeksi kaytettyd termié
inbound-markkinointi.

Inbound-markkinointi ja sisaltomarkkinointi ovat kasitteind niin lahell4 toisiaan, etta
niitd voidaan kayttda lahes samaa tarkoittavina termeind. Liebermanin (2013) mukaan
siséltomarkkinointi on inbound-markkinoinnin tekniikka, mutta termien eroista ei
kuitenkaan 10ydy yhtenevdistd mielipidettad tieteellisessa kirjallisuudessa (Lin &
Yazdanifard 2014, 55). Inbound-markkinoinointia voidaan kasitteend verrata myos
vetomarkkinoinnin (pull marketing) késitteeseen (Holliman ym. 2014, 269). Molemmilla
kasitteilla tarkoitetaan sitd, ettd sen sijaan, ettd potentiaaliselle asiakkaalle ikdan kuin
tyonnetdan esimerkiksi mainonnan kautta sisalt6d, asiakkaita vedetdan kohti hénta
kiinnostavaa sisaltéa niissa kanavissa, kun han itse haluaa ja tietoa etsii. Tieteellisessa
kirjallisuudessa termeilla on pienia eroja, mutta niiden pyrkimys on kéytdnngssé sama:
tuottaa potentiaalisille asiakkaille lisdarvoa tuottavaa siséltod, joka lopulta johtaa uusiin
myyntimahdollisuuksiin.



Sosiaalisella medialla téssé tydssé tarkoitetaan verkkopohjaisia ohjelmia tai sivustoja,
jotka helpottavat kayttajan tuottaman siséllon luomista ja jakamista (Moore ym. 2015, 1).
Sosiaalisen median kanavat ovat edullisia, kayttajaystavallisia, mobiilisti toimivia ja
mahdollistavat kayttdjan tuottaman sisallén jakamisen. Sosiaalinen media mahdollistaa
kayttdjien yhteisollisen sisallontuottamisen, oivallusten ja kokemusten jakamisen seké
henkildkohtaisten etta tydeldmésuhteiden luonnin (Strauss & Frost 2009, 326).

Sosiaalinen myynti tassé ty0ssa tarkoittaa yrityksen edustajan tekemaa potentiaalisten
ja olemassa olevien asiakkaiden identifiointia, ja heihin viestien kohdentamista
sosiaalisen median kanavissa ja yhteisdissa pyrkimyksend herattdd kiinnostusta
keskusteluun, josta molemmat osapuolet lopulta hyotyvat. Sosiaalinen myynti on
suhteiden rakennusta, joka pohjautuu luottamukseen ja arvon tuottamiseen keskustelujen
ja sisallon kautta. Sosiaalinen myynti téssa tydssd on sisaltémarkkinoinnin,
vetomarkinoinnin tai inbound-markkinoinnin taktiikka, jossa siséltdja hyodyntamalla
kdydéaén keskustelua potentiaalisten asiakkaiden kanssa luoden asiakkaalle arvoa ja
lisaten yritykselle myyntimahdollisuuksia. Sosiaalista myyntié tekevé “myyja” voi toimia
yrityksessa myyjan tittelilla, mutta sosiaalinen myyjé voi olla myds markkinoija tai kuka
tahansa muu yrityksen edustaja. Sosiaalinen myynti ei tarkoita myyntipuheita, vaan
asiakkaan auttamista hé&ntd askarruttavissa kysymyksissa yrityksen asiantuntijana.
(Belew 2014, 332-340, 348-356, 404, 593.)

Ty0 rajautuu ostokayttdytymisen muutokseen nimenomaan B2B-kontekstissa seka
sithen, milla keinoilla B2B-myyntid tekevien yritysten tulisi reagoida muutokseen
myynnissa ja markkinoinnissa. Ty0 ei rajaa pois mitadn toimialoja tai tietyn kokoisia
yrityksia.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu johdannosta, teorialuvuista, empiriasta sekd tutkimustulosten
esittelystd. Johdanto koostuu tutkimusaiheen esittelystd ja siind tuodaan lyhyesti esiin
aikaisempia tutkimuksia aiheesta. Johdannossa kaydaan myos lapi tutkimusongelma,
tutkimuksen tavoitteet seka tutkimuksen tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat.
Johdantoluvusta lukija saa késityksen tutkimuksen tarkoituksesta.

Teorialuvuissa kaksi ja kolme tutkimuskysymyksia lahestytddn lahtien kasitteista ja
esitellen olemassa olevaa tieteellistd teoriaa aiheesta. Tutkimusmetodologia,
tutkimusstrategiset valinnat ja aineiston hankkiminen esitelld&dn kappaleessa nelja.
Haastattelututkimus puretaan kappaleessa viisi ja tutkimuksen johtopdatokset,
yhteenveto, arviointi ja tutkimuksen jatkotutkimuskysymykset kasitelladn kappaleessa
kuusi.
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2 PARADIGMAN MUUTOS SUORASTA MYYNNISTA
ASTAKKAAN AUTTAMISEEN

2.1 B2B-ostokayttaytyminen

B2B-markkinointi on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemman kuin
viimeiseen viiteenkymmeneen vuoteen. Kilpailu on globalisoitunut ja ostaminen
kuluttajistunut, eika pelkalla tuotekeskeiselld markkinoinnilla enda saavuta yhté helposti
tuloksia. Markkinointi ei ole en&é pelkastddn myynnin tukitoiminto, vaan strateginen osa
yrityksen toimintaa. Aikaisemmin myyja on ollut avainasemassa antamassa tietoa
ostajalle, mutta nyt valta on siirtynyt ostajalle digitalisaation my6ta kun kaikki tieto on
saatavissa verkossa milloin tahansa. (Kurvinen ym. 2016, 13.)

McMasterin (2010) mukaan B2B-ostajien ostopadtoksiin vaikuttavat usein péatokset
monista eri lahteista ja usein alustavana tiedonlahteend kéytetdan internetia. Adamsonin
ym. (2012, 54; Holliman ym. 2014, 285) mukaan internetista on tullut merkittava valine
B2B-ostajille etsid tietoa tuotteista ja palveluista ostoprosessin alkuvaiheissa. B2B-
ostopéatoksistd saatetaan tehdd yli puolet valmiiksi itsendisesti ottamatta kertaakaan
yhteyttd myyjayritykseen. Ostajilla on mahdollisuus péasta kasiksi valtaviin
tietoarkistoihin vain syottamalla hakusanoja Googleen. Vélittomasti on tarjolla valtavia
madrig tietoa, tuotteita ja palveluita, joita potentiaalinen ostaja on etsimassé.
Hakutulosten yhteydessa on myds mainoksia, joka kertoo siitd, ettd nakyvyydestd on
rajua kilpailua. (Aminoff ym. 2015, 24-25.)

B2B-ostajat ovat hyvin tietoisia yrityksista, palveluista ja tuotteista, koska verkossa
l&hes kaikki tieto on saatavilla. Potentiaaliset ostajat eivét ota heti yhteyttd myyjaan, vaan
vertailevat itsendisesti tarjoomia verkossa. Jos yritys ei ole tarjoamassa potentiaaliselle
asiakkaalle tietoa, kun tdmé& sit4 etsii, asettuu yritys heti kilpailijoita heikompaan
asemaan. Ostajan kannalta tilanne on tuonut mahdollisuuden siihen, ettd enaa ei tarvitse
tyytya pelkéstaan lahialueen tarjontaan. Tuotteiden ja palveluihin tilaaminen k&ytanngssa
mistd tahansa pain maailmaa on helpottunut. Digitaaliset viestintakanavat mahdollistavat
helpon viestinndn ja usein kaikki tarvittava tieto tuotteista ja palveluista on saatavilla
verkossa juuri silloin kuin asiakas sita tarvitsee. Ostajat ovat sen vuoksi myods herkkia
vaihtamaan tarjoajasta toiseen. Nama aiheuttavat haasteita myds myynnin johtamiselle,
ohjaamiselle ja myynnille. (Aminoff 2015, 13, 25.)

Holliman ym. (2014, 285) Kkorostaa digitaalisen B2B-siséltdmarkkinoinnin
madrittelyssa kiinnostavan siséllon lisaksi sitd, ettd sisallon tulisi olla oikea-aikaista eli
siind tulisi huomioida missa ostoprosessin vaiheessa B2B-ostaja millakin hetkelld on ja
tarjota kyseiseen vaiheeseen sopivaa sisaltoéa. Riehin (2002) mukaan hyvé siséltd on
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sellaista, joka auttaa asiakkaita tekemadn jotakin paremmin tai auttaa heitd ratkomaan
ongelmia. Hyva sisalté on asiakkaan nédkokulmasta kiinnostavaa ja se luo asiakkaalle
arvoa. Hyvan sisallén laadun mittareita ovat sisallon hyodyllisyys, virheettdmyys,
ajankohtaisuus ja tarpeellisuus (Holliman ym. 2014, 286).

Asiakkaat ovat aktiivisesti verkossa etsimdssd yrityksid, jotka tarjoavat heille
relevanttia ja houkuttavaa sisaltéd, josta he voivat oppia jotakin tai joka viihdyttaa heita.
Yritysten tulisi vaihtaa keskeytykseen perustuva tuotekeskeinen viestintdnsa ja muuttua
tarinankertojiksi - tarjota siten siséltdd, joka oikeasti kiinnostaa potentiaalista asiakasta
(Halligan ym. 2010; Holliman ym. 2014, 285). Jotta markkinointi B2B-yrityksen ostajalle
onnistuisi, markkinoijalta vaaditaan ymmarrysta siitd, millaista siséltod asiakas toivoo
nakevansa missakin ostoprosessin vaiheessa. Erilaisten sisaltdjen roolin ja tehokkuuden
ymmartaminen seka relevanttien onnistumisen mittareiden kaytté on olennaista, jos
halutaan onnistua markkinoinnissa eri ostoprosessin vaiheissa (Holliman ym. 2014, 287).

B2B-ostoprosessia voidaan kuvailla monitasoiseksi ja kompleksiseksi sen siséltdessa
usein monta lopullisen hankinnan paattajad. Markkinoijan tehtdvd on ohjata
potentiaalinen ostaja ennen ostoa olevasta harkinnan vaiheesta ostoon ja siitd edelleen
oston jalkeiseen vaiheeseen (Harrison-Walker & Neeley 2004). Myynnin jalkeinen vaihe
on tarked, silla B2B-ostajat usein luovat pysyvia suhteita palvelun tai tuotteen tarjoajiin,
jotka tyydyttdvat organisaation tarpeita sek& ostopaattdjan henkilokohtaisia tarpeita
(Tellefsen 2002). Onnistunut asiakaskokemus on yhdistelma kasvokkain ja digitaalisesti
tapahtuvaa viestintdd. Asiakaskokemukset ja eldmyksellisyys tulevat olemaan
paédpainossa myo6s tulevaisuudessakin ja silloin  markkinoinnin liséksi myos
myyntihenkil6lld on suuri painoarvo lopputuloksen kannalta. Myyjan tulee osata
arvioida, miten ottaa yhteyttd potentiaalisiin asiakkaisiin oikea-aikaisesti ja milté
myyntiportaalta aloittaa keskustelut ostajan kanssa. Myyjan ammattitaidolla, persoonalla
ja ndkemyksellisyydelld on entista suurempi painoarvo. (Aminoff ym. 2015, 89.)

Asiakasmatkan ymmartdminen kuuluu olennaisena osana tdméan paivan yrityksen
menestystekijoihin. Jo ennen usein verkossa tehtyé ostopéatosta potentiaalinen asiakas on
saattanut katsoa yrityksestd ja tuotteesta videoita, blogiteksteja, &lysovelluksia,
mainosbannereita, tuotearvosteluja, sosiaalisen median keskusteluja ja niin edelleen. Jos
yritys ei ymmarra asiakkaan matkaa ja osaa tarjota tdlle sopivaa sisdltoa kussakin
ostoprosessin vaiheessa, on hyvin todenndkdistd, ettd kaupat menetetdén. Ostoprosessi
ldhtee usein inspiraatiosta tai tarpeesta, johon ratkaisua aletaan etsid hakukoneiden tai
sosiaalisen median kautta. Asiakas tekee vertailuja ja hakuja monikanavaisesti ja prosessi
saatetaan toistaa useita kertoja, ennen kuin etenee todelliselle hankinta-asteelle. (Aminoff
ym. 2015, 113-114.)

Ostamisesta on tullut yha enemman itsepalvelua. Jotta yritys voi silti ylitt44 asiakkaan
odotukset, vaatii se uudenlaista ajattelua ja prosessien uudistamista. Asiakkaille tarkeda
on kanavariippumattomuus, kayttoliittymien helppokéyttoisyys ja selkeys, personoitu
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palvelu, ymparivuorokautinen saatavuus ja reaaliaikainen tieto virheettémasti ja
globaalisti. Kaikissa prosesseissa asiakaskeskeisyys, asiakasymmarryksen kehittaminen
ja arvon luominen asiakkaalle Kkaikissa ostoprosessin vaiheissa tulisi nostaa
kehityskohteiksi. (Kurvinen ym. 2016, 13.)

Jos yritykselld on kdytoss&d markkinointiautomaatio, B2B-ostokayttaytymisen muutos
mahdollistaa my0ds paremman asiakassuhteen hallinnan, kun myyntitydén panoksia
voidaan ohjata kaikkein potentiaalisimpien asiakkuuksien ja henkilokohtaisten
kontaktien hoitoon. Valtaosalla yrityksista on paljon asiakkaita, joita voitaisiin palvella
tehokkaammin digitaalisen asiakassuhteen hallinnan avulla. Tallainen asiakashallinta
tarkoittaa modernin teknologian avulla toteutettua, ennalta maaritettyjen saantdjen
perusteella asiakkaalle l&htevéd asiakas- ja myyntiviestintdd. Yrityksen on mahdollista
saada merkittdvéd kustannustehokkuutta, kun henkil6kohtaisen myyntityon aikaa ei
kaytetd asiakassegmentteihin, joihin ei ole jarkevaa kayttdd merkittavasti tydtunteja.
Asiakkaiden reaktioiden perusteella voidaan valita henkilékohtaiseen yhteydenottoon
vain ne asiakkaat, joiden katsotaan olevan oikeassa vaiheessa ostoprosessia ja jotka ovat
kiinnostavia yritykselle. (Kurvinen ym. 2016, 118-119.)

2.2 Tyontomarkkinoinnista vetomarkkinointiin

Vield 1990-luvun lopussa yritykset k&yttivat markkinoinnissaan usein perinteista
printtimediaa,  televisiomainontaa,  radiomainoksia,  fakseja, = katumainontaa,
suorapostitusta, tapahtumia ja ilman asiakkaan pyynt6d tapahtuvia soittoja. Ennen
internetin nousua myyjilla oli suurempi todennédkoisyys tehda kauppoja kylmésoittojen
avulla. Tuotteita ja palveluita oli tarjolla rajallisesti ja puhe- ja suositteluvalta oli myyjilla.
Myyjien asema suhteessa ostajiin heikkeni internetin nousun myotd, kun myyntimiehet
jatkoivat perinteisten menetelmien kéyttéd ja samalla ostajat siirtyvat kayttdmaan
moderneja ostotapoja. 2000-luvun alkupuolella yritykset alkoivat panostaa enemman
muistettavien ja eldmyksellisten brandien luomiseen, joita markkinoitiin halutuille
kohderyhmille. En&a pelkkiin palveluihin ja tuotteisiin panostaminen ei riittanyt, vaan
haluttiin luoda elamyksellisid ostokokemuksia ja brandeja, joihin rajattu kohderyhma voi
samaistua. 2010-luvulta eteenpdin myyjaorganisaation arvoketjun tavoitteet ovat
fokusoituneet ostajien palvelemiseen reaaliaikaisesti. Valta-asema on siirtynyt
myyjaorganisaatioilta ostajille ja ostajat ovatkin vahvassa keskitssa halliten
nykymarkkinointia, joka on tehnyt myos markkinakilpailusta kovaa. Myds kanavat
markkinoida digitaalisesti ovat kasvaneet rajahdysmaisesti teknologian siivittdmana.

”Voiko yritys endd harjoittaa toimintaa perinteisen menetelmin? Vaitimme ettei voi. Se
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koituisi yrityksen tuhoksi.”, Aminoff ym. (2015, 14) viittdd. Digitalisaatio on toiminut
ostokayttaytymisen muutoksen vauhdittajana ja mahdollistajana. Yritykset, jotka
pystyvat reagoimaan siihen muutokseen, ettd asiakkaat haluavat vertailla ja valita
palveluja ja tuotteita verkossa, ovat paremmassa asemassa Kilpailijoihinsa nahden
tulevaisuudessa. (Aminoff ym. 2015, 13-14, 21-22, 86.)

Smith ja Chaffey (2013) esittdvat, ettd internet on vetomarkkinointiin sopiva
ympaéristd, jossa  yritykset  “vetdvat”  asiakkaita  heiddn  verkkosivuilleen
hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median kautta. On tapahtunut paradigman muutos
suorasta myynnista asiakkaan auttamiseen sisaltémarkkinoinnin avulla (Holliman ym.
2014, 287). Vetomarkkinoinnin idea on houkuttaa potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo
verkossa etsiméssa tietoa, neuvoa, tuotetta tai palvelua. Siséllon avulla pyritaan luomaan
aito suhde asiakkaan kanssa ja luomaan luotettu brandiasema pitkan ajan kuluessa, vaikka
se vahentdisi lyhyen aikavalin myyntid (Holliman ym. 2014, 287). Yritysten kiinnostus
pull-markkinointiin ja inbound-markkinointiin on kasvussa, silla asiakkaat ovat
aktiivisesti etsiméssa heitd kiinnostavaa sisaltéd verkossa (Halligan ym. 2010).
Myyjéorganisaatioiden tulisi oppia hyddyntdmaan digitaalisuutta tdysmaaraisesti.
Yritysten on ratkaistava, miten ne nayttaytyvat verkossa ja mitkd ovat ne keinot, joilla
kiinnostus heratetdan, jotta potentiaaliset asiakkaat haluavat jattaa yhteystietonsa. Tassa
prosessissa myynnin ja markkinoinnin on toimittava saumattomasti yhteen, jotta yritys
on lasna koko potentiaalisen asiakkaan ostoprosessin ajan. (Aminoff ym. 2015, 87.)

Perinteinen tyontomarkkinointi on viimevuosina vahentynyt ja yritykset ohjaavat yha
suuremman siivun markkinointibudjeteistaan sosiaaliseen mediaan voidakseen olla
vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa ja auttaakseen parantamaan asiakaskokemusta
(Lipsman, Mudd, Rich & Bruich 2012). Yritykset kokevat, ettd sosiaalisen median
kanavat toimivat hyvin uusien tuotteiden ja palveluiden julkistamiseen, asiakkaalle
hyddyllisen tiedon jakamiseen ja asiakaspalveluun (Tsimonis & Dimitriadis 2013, 328).
Gillinin (2007) mukaan yksi tarkeimmista syistd siihen, ettd yritykset kayttavat yha
enemman sosiaalista mediaa markkinointiin on siind, ettd potentiaaliset ostajat osaavat
véltelld perinteistd online-markkinointia kuten bannereita ja sdhképostimarkkinointia
niiden kiinnostamattomuuden vuoksi. Yritykset kokevat my6s painetta kulujen
véhentdmiseen ja sosiaalisen median kaytto tarjoaa siihen vaihtoehtoja (Tsimonis ym.
2013, 328). Liséksi ihmiset luottavat enemmaén ystaviinsa ja muihin verkkokayttajiin kuin
yrityksiin internetissd. Sosiaalisessa mediassa tatd aitaa keskusteluun yrityksen ja
asiakkaan vélilla voidaan madaltaa. Tsimoniksen ym. (2013, 328) mukaan yritykset
odottavat sosiaalisen median k&yt6ltd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, uusien
asiakassuhteiden luomista ja suhteiden yllapitoa, bréndin esilldoloa, asiakkaiden
sitoutumista, myynnin kasvua ja hyvin kohdennettua markkinointia.

Vetomarkkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd sen avulla parannetaan
asiakaskokemusta tarjoamalla sisélt6d, joka on relevanttia ja hyodyllista asiakkaalle juuri
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silloin kuin asiakas sitd haluaa. Kurvinen ym. korostaa (2016, 26), ettd asiakaskokemus
on yrityksen térkein johdettava prosessi. Hyva asiakaskokemus syntyy
vuorovaikutuksesta: viestinndn tulisi olla yhtendista, palvelun asiakkaan etua ajavaa ja
palvelu kanavariippumatonta. Asiakkaan tulisi tuntea asioivansa saman yrityksen kanssa
rilppumatta asiointitavasta ja -kanavasta. Kaikki B2B-asiakastyotd tekevét yritykset
voidaan sijoittaa vaaka-akselille sen mukaan, kuinka asiakaskeskeisesti ne toimivat
(Kuvio 1).

NYKYTILA
Yrityskeskeinen Tuote- ja Asiakasldhtdinen Asiakaskeskeinen
palvelukeskeinen
Kuvio 1 Asiakaskeskeisyys yrityksissé (Kurvinen ym. 2016, 26)

Yritykset voidaan jakaa ryhmiin sen mukaan, kuinka asiakaskeskeisesti ne toimivat.
Ryhmid ovat: yrityskeskeiset, tuote- ja palvelukeskeiset, asiakasléhtGiset ja
asiakaskeskeiset yritykset. Yrityskeskeinen yritys viestii omasta hyvyydestaan ja tuote-
ja palvelul&htGinen palvelunsa ja tuotteidensa hyodyista. Asiakaslahtoiset osaavat ottaa
eri toimialat huomioon, mutta vasta asiakaskeskeiset yritykset rakentavat toimintaansa
asiakkaan saaman arvon, ei oman mukavuudenhalunsa pohjalta. (Kurvinen ym. 2016,
26.)

2.3 Laadukas sisalto ja lisdarvon tuottaminen

Laadukas sisaltd tuottaa potentiaaliselle asiakkaalle arvoa. Ensimmainen ajattelutavan
muutos yritykselle on vaihtaa yritys- ja tuotekeskeinen viestinta kohti asiakaskeskeista
ajattelutapaa. Markkinoinnin ja viestinndn avulla tulisi voida auttaa asiakasta
asiakasmatkalla, kun ongelma on viela hahmottamatta tai vasta hetki sitten hahmottunut,
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tai kun edessé on ratkaisumallien vertailu. Osuvien siséltéjen tarjoamisen tarkoituksena
on voittaa ostajan luottamus jo ennen ensimmaistédkaan tapaamista. (Kurvinen ym. 2016,
88-89.)

Markkinointi sisalléilla onnistuu ainoastaan, jos yrityksen kulttuuri tukee sitd. Usein
sisdltokulttuurin rakentaminen vaatii yrityksessa uudenlaista ajattelua ja uusien
toimintaprosessien omaksumista. Sisaltdmarkkinoinnin onnistuminen vaatii taakseen
suunnitellun strategian, mutta vaatii samalla myods samalla strategiaa tukevan
yrityskulttuurin omaksumista. Siséltokulttuuri rakentuu siitd, ettd asiakkaan matkan
merkitys hahmottuu koko henkilokunnalle. Talldin sisallon luominen ei ole enéda vain
markkinointiosaston huoli, vaan yhteinen asia. Sisaltéjen kéytén hyddyntdminen on
ymmarrettdva ensin yrityksessd sisaisesti, jotta sisaltdjd saadaan hyddynnettya
mahdollisimman tehokkaasti markkinoinnissa ja myynnissa. Sisaltokulttuuri ei muodostu
yksittéisista teoista, vaan se kumpuaa yrityksen arvoista, toiminta-ajatuksesta ja
yhteisesta tavoitteesta. Kaikilla tyontekij6illa tulisi olla yhteinen ndkemys siitd, kuinka
sisaltostrategia auttaa yrityksen tavoitteiden toteutumisessa ja miten sisaltdja
hyddynnetddn péivittaisessa arjessa. Strategian toteutuminen ei tule onnistumaan, jos
sisallot jaavat vain yksittaisten henkildiden vastuulle markkinointiosastolla, eivatka ole
kaikkien kasilla. Toisaalta onnistunut siséltokulttuuri mahdollistaa roolin oman toimialan
suunnanndyttdjana ja mielipidejohtajana. (Kurvinen ym. 2016, 89-90.)

Laadukas siséltd on ratkaisevassa asemassa sekd inbound-markkinoinnin, etta
sosiaalisen myynnin onnistumisessa. Jos jaettu siséltd ei ratkaise asiakkaan ongelmaa,
myynti tulee todenndkdisesti epdonnistumaan. Kuten inbound-markkinoinnissa, myos
sosiaalisessa myynnissé sisallon tulee sopia asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen, ratkaista
asiakkaan ongelma ja olla myos relevantti asiakkaan paatoksentekoroolin kannalta.
Koska yrityksista ja niiden tarjoamasta on tietoa tarjolla yllin kyllin, haluavat ostajat
tavata myyjien sijaan henkilQit4, joilta he voivat oppia jotakin ja joilla on heille jotain
annettavaa. (Laaksonen 2015, 4.)

Barrett ja Pulizzi (2008, 8) méaérittelevéat digitaalisen sisalttmarkkinoinnin opettavan
tai mukaansatempaavan sisallon luomisena ja jakamisena eri formaateissa olemassa
olevien asiakkaiden sailyttdmiseksi tai uusien asiakkaiden saavuttamiseksi. Gilliamin
(2014, 494) mukaan parasta sisaltéa on sellainen siséltd, joka tuo esiin yrityksen
persoonallisuuden ja yksilollisyyden. Tallaisen sisallon avulla voidaan luoda vahvempia,
ainutlaatuisempia ja pysyvampia suhteita. L&pindkyvyyden ja saavutettavuuden
esiintuominen on tarke&d, jotta potentiaaliset asiakkaat voivat ajatella yritysta henkiloné
ja voivat luottaa siihen. Silverman (2012, 12) korostaa sitd, ettd sisaltdmarkkinoinnin
tarkoitus on luoda myyntikelpoisia liideja ja lis&ta brandin arvoa. Se vaatii kuitenkin
monelle B2B-yritykselle huomattavaa toimintatavan muutosta tuotekeskeisesta sisallostéa
siséltoon, joka korostaa asiakkaan kiinnostuksen kohteita (Cooper & Rockley 2012, 56).
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Asiakkaat ovat yha vaativampia hyvén sisallon suhteen, koska siséltéa on verkossa
tarjolla hyvin paljon. Myds myyja on uudessa tilanteessa, silla asiakkaalla on enemman
tietoa markkinoilla olevista ratkaisuista kuin koskaan. (Laaksonen 2015, 2.)
Digitaalisessa kanavassa esilla oleminen ei useinkaan enaa riita. Ei riita, etta yrityksella
on blogi, Facebook-sivu tai Twitter-tili. Sisallon tulisi olla alkuperdistg, kiinnostavaa ja
luoda asiakkaalle arvoa. Asiakkaat myos odottavat sisallon olevan jatkuvaa. Jos sisaltoa
ei luoda tasaiseen tahtiin, saattavat jo kiinnostuneet asiakkaat kaikota. (North & Oliver
2014, 2))

Siséltomarkkinointi on inbound-markkinoinnin tekniikka, jota yritys voi hyddyntaa
verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. B2B-sisdltémarkkinointi auttaa yritysta
saavuttamaan ja sdilyttdmaan luotetun brandin statuksen. Lisdarvoa tuottavan sisallon
luominen vaatii yritykselta aktiivista viestinnallisté otetta ja samalla edellyttédd yleison
kiinnostuksen kohteiden tuntemista sek& potentiaalisen asiakkaan ostoprosessin vaiheen
ymmarrystd. Lisdarvoa tuottavan sisallon tulisi olla kiinnostavaa, relevanttia,
houkuttelevaa ja oikein ajoitettua. Sisaltomarkkinoinnin hyddyntdminen vaatii
ajattelutavan muutosta perinteisestd myynnista auttamiseen. (Holliman ym. 2014, 269.)

Sisallossa tulisi valttaa tylsyyttéd. Sisalto, joka ei innosta tai kiinnosta kohdeyleisod, ei
palvele tarkoitustaan. Siséllossa tulisi lisaksi valttdd suoraa myymista. Ihmiset kayttavat
sosiaalista mediaa oppimiseen, hyvan sisallon jakamiseen ja hauskanpitoon. Se ei
tarkoita, etteivatkd potentiaaliset asiakkaat olisi halukkaita ostamaan, mutta kaikkea
siséltda ei kannata perustaa tarjousten jakamiseen. Olisi hyva vélttdd muutakin sisaltod,
joka saattaa olla seuraajien mielestd niin drsyttdvad, ettd sen vuoksi he lopettavat
seuraamisen. Siséltoa tulisi olla tuottamassa henkild, joka ymmartaa sekd myynnista, etté
sosiaalisesta mediasta. (Gilliam 2014, 597-629.)

Holliman ym. (2014, 273) maarittelevat sisaltdmarkkinoinnin tarkeimmiksi
tavoitteiksi seuraavat asiat: brandin tunnettuuden kasvattaminen ja bréndin
vahvistaminen, liidien saaminen ja hoivaaminen, asiakkaiden konvertoiminen liideiksi,
asiakaspalvelu, lisamyynti ja kiinnostavien seuraajien tavoittaminen. Luottamuksen
synnyttdminen yrityksen ja asiakkaan valille on ensiarvoisen tarkeaa.

2.4 Sosiaalinen media B2B-myynnissa

Sosiaalista mediaa voidaan pitdd jopa kaikkein tehokkaimpana mediana suhteiden
rakentamiselle (Hackwort ym. 2010; Selina ym. 2009). Yritykset kayttavétkin yha
kasvavassa maarin sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja brandin rakentamisessa
(Gallaugher & Ransbotham 2010), vaikka yht& aikaa vain pieni osa yrityksista tuntee
uuden ympariston miellyttdvana tai helppona (Haenlein & Kaplan 2010). Sosiaalinen
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media tarjoaa  mahdollisuuden olla  potentiaalisten  asiakkaiden  kanssa
vuorovaikutuksessa interaktiivisesti ja samalla tavoittaa asiakkaita yhd laajemmin
(Thackeray, Neiger, Hanson & McKenzie 2008). Sosiaalinen media ei ainoastaan
mahdollista tiedon jakamista ja vaihtamista asiakkaiden suuntaan, mutta mahdollistaa
myos asiakkaiden keskindisen tiedonvaihdon, jolloin asiakkaat voivat saavuttaa
merkityksellistd vuorovaikutusta toisten asiakkaiden seka yrityksen kanssa (Lipsman ym.
2012; Mangold & Faulds 2009). Vuorovaikutus yrityksen tai asiakkaan luomissa
yhteisdissa muuttaa perinteisid myyjan ja asiakkaan rooleja. Potentiaaliset asiakkaat
voivat kommunikoida suoraan brandin kanssa kuin ystdvan kanssa ja saada vastauksen
minuuteissa (Tsimonis ym. 2013, 332). Asiakkaat lisddvat myods itse arvoa
vuorovaikutukseen, luovat sisaltdd ja voivat vaikuttaa myods muiden asiakkaiden
ostopééatoksiin (Sashi 2012).

Sosiaalisen median kayttdé voi kasvattaa brandin tunnettuutta (Fanion 2011, 76).
Viraalisti levidvat viestit mahdollistavat brandin nopeankin tunnettuuden kasvun
sosiaalisen median kanavissa kaytettdvien tykkaamis- ja jakopainikkeiden avulla
(Tsimonis ym. 2013, 335). Suuri osa ihmisistad kayttdd jo aktiivisesti eri sosiaalisen
median kanavia, bréndin lasndolo ndissd kanavissa auttaa tuomaan yritysta tutuksi,
kasvattaa branditunnettuutta ja sitoutumista bréndiin. Sosiaalisen median kautta luodut
suhteet voivat samalla auttaa yritystd kasvattamaan myyntid: Sosiaalisen median
kanavissa vierailevat potentiaaliset asiakkaat siirtyvat helposti myds tutustumaan
yrityksen verkkosivuihin, jolloin myds myynti kasvaa. (Tsimonis ym. 2013, 332.)

Myyjéorganisaatioille ei oikeastaan ole tdna péivana edes vaihtoehto olla jattamétta
digitaalisia jalanjalki&, huolimatta siitd onko yritys edustettuna verkossa vai ei. Ostajilla
on valta kirjoittaa arvosteluja yrityksesté ja siten synnyttéa digitaalisia jalanjalkia myos
kanavissa, jotka eivat ole myyjayrityksen kontrolloitavissa. Internetin nousun aikana
hoettiin usein: ”Et ole olemassa, jos et ole verkossa”. Nykyédin tilanne on se, ettd yritys
on jo verkossa, jos se on olemassa. Nykypdivand digitaalisuuden valttdminen on
kaytanngssé yrityksille 1ahes mahdotonta. (Aminoff ym. 2015, 110.)

Tsimonis ym. (2013, 336) esittdvat kuviossa 2 ulkoisia ja sisdisia syitd yrityksille
kayttad sosiaalista mediaa, millaisia aktiviteettej4 sosiaalisessa mediassa voi tehda, mité
tuloksia siitd odotetaan sekd myos asiakkaan odotettuja hyotyja sen kéytosta.
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Ulkoiset syyt:

- Sosiaalisen median kasvu ja
su0sio

- Kilpailijat sosiaaliscssa
mediassa

- Sosiaalisen median viraali
luonne

- kustannuspaineect

Aktiviteetit:

- kilpailut

- keskustelat

- tiedottaminen uusista
tuotteista

- neuvot, hyddyllinen tieto
- asiakaspalvelu

Sisdiset syyt:

- strategia

- kohdentaminen, positiointi
Syyt Kiyttii - pidkonttorin sosiaalisen -«
sosiaalista <:| median strategia |
mediaa !
Odotetut hyddyt: :
. - sitoutuminen <
hyodyt: - suusanallinen markkinointi |
- taloudellinen - briinditietoisuus :
- sosiaalinen - brindiuskollisuus i
- informatiivinen - myynti !

- palaute,valitukset

- uudet asiakkaat

Muut verkossa tai
perinteisin keinon
tapahtuvat
markKkinointitoimet

Kuvio 2

Yrityksen odotettuihin hy6tyihin voisi lisatd my6s kasvavan myynnin ja uusien
asiakkuuksien lisaksi uusien myyntimahdollisuuksien saamisen myynnille (Jarvinen &
Taiminen 2016, 173). Ei pelkastaan suorien tarjouspyyntdjen ja verkon kautta tapahtuvien
ostojen lisadantyminen, mutta myds uusien myyntikontaktien 16ytyminen, jotka eivat vield
ehka ole ostovalmiita, mutta ovat potentiaalisia asiakkaita tulevaisuudessa. Potentiaalisen
asiakkaan hyotyja voisivat olla alkuperdisessd kuviossa olevien lisdksi asiakkaan
oppiminen hantd kiinnostavista aiheista, viihtyminen sisaltdjen parissa ja hanta

Yrityksen syyt kayttaé sosiaalista mediaa (Tsimonis ym. 2013, 336)

askarruttavien ongelmien ratkominen sisaltdjen kautta. (HubSpot 2015.)
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3 MODERNIN MYYNNIN JA -MARKKINOINNIN KEINOT

3.1 Inbound-markkinointi B2B-markkinointimallina

Inbound-markkinointi perustuu siihen, ettd potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen
sisdltdjen pariin ja antaa yritykselle vastineeksi yhteystietonsa (Kurvinen ym. 2016, 187).
Inbound-markkinointia tekevét yritykset pyrkivat siihen, ettd asiakas paatyy lukemaan,
kuuntelemaan tai katsomaan yrityksen tarjoamaa hyodyllistd siséltoa etsiessaan oma-
aloitteisesti tietoa verkosta. Inbound-markkinoinnissa on keskeista se, ettd potentiaalinen
asiakas on suostunut vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. Kéytanndssa
inbound-markkinointia on mika tahansa taktiikka, joka perustuu huomion
ansaitsemiseen. (Kurvinen ym. 2016, 187.)

Inbound-markkinoinnissa  pyritddn  valttima&an suoria  myyntiviestejad  ja
bréandikeskeista viestintdd. Viestinndssa pyritdan asiakaskeskeisyyteen ja voidaan jopa
ajatella, ettd asiakkaat ovat osaltaan mukana tuottamassa siséltdd. Tavoitteina
sisallontuotannolle voidaan pitdd myyntiliidien tuottamista, branditunnettuuden luomista,
bréandinrakentamista, mielipidejohtajuuden saavuttamista ja liikenteen saamista
verkkosivuille (Holliman ym. 2014, 280-281). Lusch ja Vargo (2008, 6) toteavat, etta
inbound-markkinointi on tehokkaampaa ja kokonaisvaltaisempaa, jos asiakkaita pidetééan
markkinoinnin partnereina ja arvon yhteisluojina. Tdma nédkdkanta ennustaa paradigman
muutosta usein keskeytykseen perustuvan outbound-markkinoinnin kayton vaihtumista
inbound-markkinointiin. (Halligan ym. 2010.)

Mediakenttd on pirstaloitunut ja valta ostoprosessin kulusta siirtynyt yhd enemman
asiakkaalle. Talloin asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja paremman asiakaskokemuksen
tarjoaminen ovat nousseet yha tarkeammiksi. Markkinoinnin automaatiojarjestelmien
avulla yritys pystyy paremmin tunnistamaan asiakkaan ostoprosessin vaiheen ja
tarjoamaan talle paremmin kiinnostavaa ja relevanttia sisaltod juuri oikeassa
ostoprosessin vaiheessa. Tarkein markkinointiautomaation ominaisuus on mahdollisuus
toteuttaa personoituja viesteja automatisoidusti. Jarjestelma tunnistaa asiakkaan keksien
(cookies) avulla, oli han sitten tullut nettisivuille sosiaalisen median, uutiskirjeen tai
hakukoneen kautta ja osaa tarjota hénelle sopivaa siséltdd. Markkinointiautomaatio oppii
kayttajastd seuraamalla asiakkaan litkkumista verkkosivulla sek& aktiivisesti kysymalla
taltd kysymyksia esimerkiksi toimintakehotteiden kautta. Jarjestelma seuraa asiakkaan
kayttdytymistd, personoi viesteja ja arvioi tdman tiedon perusteella hédnen etenemistaan
ostoprosessissa (Kantrowitz 2014, 24). Ostoprosessin vaiheen tunnistaminen auttaa myos
myyntid olemaan asiakkaaseen yhteydessa juuri oikealla hetkell&d. Gartnerin arvion
mukaan perati 85% asiakassuhteista hoidetaan vuonna 2020 siten, ett4 ostajan ei tarvitse
olla yritysmyyjdin yhteydessd. Vaikka markkinat muuttuisivat hitaammassa tahdissa,
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markkinointiautomaation merkitys tulevaisuudessa kasvaa ja tdma on varmasti suunta,
johon ollaan menossa. (Aminoff ym. 2015, 95-96, 100.)

Jarvinen ja Taiminen (2016, 166) esittavat artikkelissaan D’Haen ja Van den Poelin
(2013) kuvaamasta myyntisuppilosta paivitetyn version. Malli huomioi myos jo ostaneet
asiakkaat uudelleenoston ja lisamyynnin mahdollisuuksina. Mallissa eri suppilon vaiheet
ovat: potentiaaliset asiakkaat, joista myyja on tietoinen (suspects), potentiaaliset
asiakkaat, jotka sopivat ennalta maarattyihin Kkriteereihin (prospects), potentiaaliset
asiakkaat, jotka ovat valmiita yhteydenottoon (leads) seké potentiaaliset liidit, joista on
tullut asiakkaita (deals). Kuvio 3 esittada tatd mallia lisda taydentdvan myyntisuppilon,
joka lisdksi osoittaa, milla tavoin asiakasta voi ohjata ostoprosessissa eteenpéin. Samalla
kuvio korostaa jo ostaneiden asiakkaiden roolia, jotta heista tulisi yrityksen suosittelijoita.

Kaupan Huolenpito
paattaminen

> asiakkaat >

Asiakkaan
tunnistaminen

>

Houkuttelu

potentiaaliset

asiakkaat suosittelijat

tuntematiomat vierailijat

- blogi - toimintakehotest - CRM - sosiaalisen median

- hakusanat (SEQ) - laskeutumissivut - sahkoposti sisallat
- julkaisut sosiaali- - yhteystieto- - markkinointi- - personaitu sisdho
sessd mediassa lomakkeet automaatio viesteissa ja verkko-
- sisalto verkkosivuilla sivulla
Kuvio 3 Sisaltd ostoprosessin eri vaiheissa (Kurvinen ym. 2016, 187 mukailtuna)

HubSpot on yksi maailman eniten kaytetyista inbound-markkinoinnin alustoista, joka
auttaa markkinoijaa houkuttamaan vierailijoita ja tunnistamaan uusia potentiaalisia
asiakkaita automaation avulla. HubSpot maarittdd inbound-markkinoinnin sisallon
luomiseksi, joka vetdd potentiaalisia asiakkaita tuotetta ja yritystd kohti. Luomalla
siséltod, joka potentiaalista asiakasta kiinnostaa, yritys saavuttaa sisaltoonsa liikennetta,
josta se voi saavuttaa uusia myyntimahdollisuuksia. Inbound-markkinoinnin idea on
tuottaa asiakasta kiinnostavaa sisaltéa koko ostoprosessin ajan sekd myos oston jélkeen.
(HubSpot 2015.)

Hyvalla sisallolla halutaan houkutella asiasta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita
tutustumaan sisaltéon esimerkiksi verkkosivuille. Tarkoitus ei ole houkutella keté
tahansa, vaan nimenomaan ostopersoonien mukaisia potentiaalisia asiakkaita.
Ostopersoonilla tarkoitetaan niitd asiakkaita, jotka sopivat niihin olettamuksiin, jotka
yritykselld sen potentiaalisimmista asiakkaista on. Naitad olettamuksia voivat olla
esimerkiksi tieto potentiaalisen asiakkaan tavoitteista, haasteista, tieto yleisista
vastavditteista tuotetta tai palvelua kohtaan seka tieto siit4, mihin vaestoryhméaan asiakas
kuuluu. Houkutteluvaiheessa yritys voi kayttaa tyokalunaan esimerkiksi yritysblogia,
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hakusanamarkkinointia, sosiaalisen median sisaltojd tai sisaltéja verkkosivulla.
Houkuttava siséltd opettaa asiakasta, on merkityksellistd ja tarjoaa ratkaisuja asiakkaan
ongelmiin. Houkutteluvaiheessa yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota siihen, etta tarjottu
sisdltd on potentiaaliselle asiakkaalle helposti l6ydettavissa. Usein ostoprosessi alkaa
haulla hakukoneella, jonka wvuoksi yrityksen tulisi siis tehdd hakukoneoptimointia
tarkeille hakusanoille ja siséllolle. Kun sisalté on valmis, se tulisi jakaa sopivissa
sosiaalisen median kanavissa, jotta informaatio olisi mahdollisimman hyvin
I6ydettavissd. Tavoitteena sisallon jakamisella tdssé vaiheessa on branditunnettuuden
kasvattaminen tai brandin lujittaminen. (HubSpot 2015, Rose & Pulizzi 2011, 21-23.)

Yhtena inbound-markkinoinnin tavoitteista voidaan pitaa potentiaalisten asiakkaiden
muuttamista kaupallisiksi mahdollisuuksiksi potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisen
kautta. Potentiaalinen asiakas antaa tassa prosessin vaiheessa yhteystietonsa sekéa
markkinointiluvan saaden vastalahjaksi hénelle arvokasta ja kiinnostavaa sisaltod,
esimerkiksi ladattavan oppaan, e-kirjan tai videon. Jotta vierailija pystytédan
tunnistamaan, sisallossa tulisi olla toimintakehote, joka ohjaa asiakasta etenemé&én
ostoprosessissa. Kehote voi olla esimerkiksi pyynté ladata opas tayttamaélla
sdhkopostiosoite lomakkeeseen, josta vastineeksi pédéasee tarkastelemaan kiinnostavaa
sisaltod. Asiakkaan klikattua toimintakehotetta, hanen tulisi paatya laskeutumissivulle,
joka tarjoaa toimintakehotteessa luvatun sisallén. (HubSpot 2015, Rose ym. 2011, 21-
23.)

Markkinointiautomaation avulla myyjéorganisaatio seuraa potentiaalisen ostajan
kiinnostusta. Automaatio seuraa jatkuvasti, milla verkkosivuilla potentiaaliset asiakkaat
ovat vierailleet tai mit4 oppaita tai muita dokumentteja katsoneet. Tietojen perusteella
markkinointiautomaatio lahettda automaattisesti kohdennettuja ja ajoitettuja viesteja juuri
oikeaan aikaan potentiaaliselle asiakkaalle ostoprosessin eri vaiheissa. Myyjan kannalta
se tarkoittaa sitd, ettd myyja tietdd ostajan kiinnostuksen tason ja voi laatia
myyntistrategian, joka vastaa paremmin potentiaalisen ostajan tarpeisiin. (Aminoff ym.
2015, 88.)

Forsgard toteaa Kurion tutkimuksessa Some-markkinoinnin trendeista 2016 (2015,
13): “Markkinointiautomaatio nousee erityisesti B2B-markkinoinnissa osoittamaan
tuloksellisuutta ja ohjaamaan personoituja sisaltoja seka sosiaalisen median kanavia.
Yritykset antavat yhd vdhemman painoarvoa seuraajamadrille ja tykkayksille,
olennaiseksi nousee relevanttien asiakassegmenttien palveleminen.” Markkinoijan tulisi
tarkkailla, missa vaiheessa ostoprosessia potentiaalinen asiakas on mahdollisesti
menossa. Markkinoinnin automaatiojarjestelmilla pystytddn seuraamaan, mita sisaltoa
yksittdinen asiakas on tarkastellut ja paattelem&an siitd ainakin asiakkaan tietotasoa
aiheesta. Jos asiakas ei silti ndytd itse suoria ostosignaaleja, hénelle voi tarjota liséa
sisdltoda esimerkiksi sahkopostin valityksella sen perusteella, mistd asiakas on
aikaisemmin ollut kiinnostunut. Tyodkaluna t&ssd vaiheessa voidaan kayttdd myds
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asiakkuudenhallintajérjestelmaa (CRM), johon my6s myyjan tulisi Kirjata omat
yhteydenottonsa asiakkaaseen. (HubSpot 2015.)

Yhtend inbound-markkinoinnin tavoitteista voidaan pitdd asiakaspalvelua ja
asiakkuuden hoivaamista, jonka tavoitteena on lisimyynti sekd asiakkaan pitaminen
tyytyvéisend, jotta tdmd parhaassa tapauksessa suosittelee yritystd eteenpain.
Tyytyvaisimmat asiakkaat saattavat jopa tuottaa itse sisélt6d, joka mainostaa yritysta, sen
tuotetta tai palvelua omille verkostoilleen. Huolenpidon vaiheessa jatketaan kiinnostavan
sisallon tarjoamista jo olemassa oleville asiakkaille. Sisalto tulisi tdssa vaiheessa olla
vield kohdennetumpaa, koska asiakkaasta tiedetd&n jo paljon aikaisemman
kayttaytymisen perusteella. Sisallén avulla asiakasta tulisi auttaa saavuttamaan tamén
omia tavoitteita. Arvontuotannon jatkaminen lisdd mahdollisuuksia saada uusmyyntia.
Tyytyvaiset asiakkaat myods mielelladn suosittelevat yritystd omille kontakteilleen, jotka
mahdollisesti ovat vield yritykselle tuntemattomia. Jo ostaneissa asiakkaissa piilee suuri
potentiaali saada lis&é tietoa esimerkiksi kyselyiden kautta siit4, millaisesta siséllosta he
ovat eniten kiinnostuneita ja mik& heille tuottaa arvoa. Markkinoijan olisi myos hyvé
seurata sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kommentteja, kysymyksia ja tykkayksia seké
tarjota siséltoa siihen perustuen. (HubSpot 2015, Rose ym. 2011, 21-23.)

3.2 Inbound-markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinoinnin kanavien méaéra kasvaa vuosi vuodelta. Yritysten saattaa olla
vélilla vaikea pé&attad mitk& ovat parhaat kanavat, joissa olla esilla. Aina ei ole jarkevaa
olla mukana kaikissa mahdollisissa kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat.
Tarkedmpéaa olisi valita kohderyhmaan sopivimmat kanavat yrityksen tavoitteiden ja
strategian mukaisesti. Kanavien valinnassa tulisi ottaa huomioon myos yrityksen omat
arvot ja vahvuudet. Mika tekee bréndista erityisen, miten se erottuu kilpailijoista, miten
ja missé kanavissa parhaiten yritys voisi kehittdd brandid? Yritysten tulisi miettid, miten
brandiin sopivissa kanavissa asiakkaita olisi mahdollista palvella parhaiten, parantaa
heidén asiakasuskollisuuttaan, motivoida etenemaan ostoprosessissa ja kommunikoida
heidén kanssaan. Jos markkinointi digitaalisessa kanavassa ei tuo arvoa pitkan aikavélin
tavoitteiden saavuttamiseen, yrityksen tulee miettid kannattaako siihen panostaa aikaa,
rahaa ja resursseja. (North ym. 2014, 1-2.)

Digitaalisissa kanavissa olemassaolo ei itsessddn ole riittdvd keino luoda arvoa
asiakkaalle. Asiakkaat haluavat hyvaa siséltod, joka luo heille arvoa. Jos yritys ei pysty
laittamaan resursseja digitaalisen kanavan yllapitoon siten, ettd sinne tuotetaan arvoa
luovaa sisdltoa saanndllisesti, kanavassa ei ehk& kannata olla mukana ollenkaan.
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Yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia tulisi olla Kkiinted osa yrityksen
ydinprosesseja. Brandiarvojen ja yrityksen johdonmukaisen identiteetin tulisi nékya
samalla tavalla perinteisissa ja digitaalisissa kanavissa. (North ym. 2014, 2-3.)
Digitaalisista kanavista LinkedIn on sivusto, joka on tarkoitettu nimenomaan
ammattilaisten verkostoitumiseen. LinkedIn mahdollistaa ammattilaisten lisdédmisen
kontakteiksi, yritysten seuraamisen, kontaktihenkildiden etsimisen, viestien lahettdmisen
kiinnostaville kontakteille ja kohderyhmaa kiinnostavan sisallon jakamisen. Yritys voi
ohjata liikennetta esimerkiksi verkkosivuilleen jakamalla linkkeja ladattavaan oppaaseen,
linkkeja blogiteksteihin tai muuhun kiinnostavaan sisaltoon. LinkedInissa on mahdollista
tehda myds sponsoroitua mainontaa kohdennetulle yleisélle. (Dash & Sharma 2012, 7.)
Twitter on kanava, jossa yritys voi keskustella reaaliaikaisesti potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Twitteria voi kayttaa asiakaspalveluun, mutta myods kiinnostavan
sisallon jakamiseen ja sitd kautta uusien seuraajien tavoitteluun. Digitaalisessa
markkinoinnissa ajankohtaisuus, kiinnostavuus ja reaaliaikainen kommunikointi lisdavat
kohderyhmén kiinnostusta ja sitoutumista sisaltoon. Hashtagien (#) eli aihetunnisteiden
kayttd aiheiden ja tapahtumien ympérilla ja k&yttdjien linkittdminen paivityksiin
mahdollistaa suoran kommunikoinnin asiakkaan ja yrityksen valilla. (Dash ym. 2012, 10.)
Videoidenjakoalustat kuten YouTube ja Vimeo mahdollistavat eri ostoprosessin
vaiheisiin soveltuvan videosisallon jakamisen. Videot voivat olla esimerkiksi tuote- tai
palveluesittelyjé, asiakastestimoniaaleja, opastusvideoita, brandivideoita tai tarinallisia
mainosvideoita. Yritys voi upottaa ndissa kanavissa olevia videoita myds omiin
kanaviinsa kuten verkkosivuille tai sahkopostiviesteihin. (Dash ym. 2012, 10-11.)
Facebook on myds B2B-markkinoinnissa merkittdva kanava. Facebook tavoittaa noin
1,1 miljardia ihmista ja onkin talla hetkella maailman suosituin yhteisopalvelu. Facebook
tarjoaa hyvan alustan siséllon jakamiselle ja levittamiselle erilaisten ryhmien ja sivustojen
kautta. Kohdennetun mainonnan kautta siséllélle on mahdollista saada myods lisaa
nakyvyyttd. (Kurvinen ym. 2016, 216-217.)

3.3 Sosiaalinen myynti B2B-markkinoinnissa

Hankin (2016) mukaan sosiaalinen markkinointi perustuu samankaltaisiin asioihin kuin
inbound-markkinointi. Tarvitaan oikeanlaista sisaltéd, joka tavoittaa ja sitouttaa
kohdeyleison. Luottamuksen rakentamiseen tarvitaan bréndiviestinnan liséksi aitoja
ihmisten valisia kohtaamisia ja keskusteluja. Yritysten asiantuntijoista tulee vaikuttajia.
He eivat valttamaétté toimi koko toimialan keskustelua johtavina mielipidejohtajina, mutta
ainakin kullekin asiakkaalle merkityksellising luottohenkil6ind. Sosiaalinen markkinointi
perustuu auttamiseen ja luottamuksen rakentamiseen, vaikuttajamarkkinointiin,
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verkostoajatteluun ja sosiaalisen myynnin ja -markkinoinnin kautta luotuun kysyntaan.
(Klie 2016, 16.)

Trainorin (2012, 324) mukaan sosiaalinen myynti on kyky kayttaa tietoa asiakkaista
jaasiakassuhteiden verkostoa yrityksen myyntisyklin tehokkaaseen ohjaamiseen. Gilliam
(2014, 144) méarittelee sosiaalisen myynnin suoramyynnin luonnollisena kehityksen4,
jonka vaikuttavana voimana on sosiaalinen media. Digitaaliset kanavat tarjoavat hyvié
mahdollisuuksia B2B-myyjille houkutella potentiaalisia asiakkaita merkityksellisen
sisallon kautta yrityksen verkkosivuille, jossa asiakas voidaan my6hemmin tunnistaa
automaation avulla (Long, Tellefsen & Lichtenthal 2007; Holliman ym. 2014; Wolk &
Theysohn 2007). Sosiaalinen myynti on potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden
identifiointia, ja heihin viestien kohdentamista sosiaalisen median kanavissa ja -
yhteisoissa pyrkimyksend herattdd kiinnostusta keskusteluun, josta molemmat osapuolet
lopulta hyotyvét. Sosiaalinen myynti on suhteiden rakennusta, joka pohjautuu
luottamukseen ja arvon tuottamiseen. Sosiaalista myyntid tekevd “myyjd” voi toimia
yrityksessa myyjan tittelilld, mutta my6s markkinoija tai kuka tahansa muu yrityksen
edustaja voi toimia verkossa sosiaalisena myyjand. Sosiaalinen myynti ei tarkoita
myyntipuheita, vaan asiakkaan auttamista hanté askarruttavissa kysymyksissa yrityksen
asiantuntijana. Sosiaalisen myynnin tulisi kuitenkin olla strategista toimintaa ja
tyoskentelyroolit selkeité. (Belew 2014, 332-340, 348-356, 404, 593.)

Laaksosen (2015, 6-7) mukaan myyjan tulisi olla mukana kuuntelemassa ja
kommunikoimassa asiakkaiden kanssa, mutta ei varsinaisena myyjand, vaan
pyyteettomand asiantuntijana. Perinteisilld keinoilla kuten kylmapuheluilla ja
sédhkopostilla, uusasiakashankinta saattaa olla tdnd pdivand hyvin haasteellista.
Sosiaalisen median kanavien avulla myyja padsee kuitenkin osallistumaan keskusteluun
sielld, missa potentiaaliset ja olemassa olevat asiakkaat jo ovat. Sosiaalisen median
kanavat mahdollistavat myos kilpailevien yritysten ja heidén edustajiensa seuraamisen.
Myyijalle tdmé& antaa mahdollisuuksia seurata kilpailijoiden toimia ja 10yt&4 jopa tilanteita
napata Kilpailijalta asiakas. Verkossa potentiaaliset asiakkaat ovat tdnd pdivana
avoimempia kuin koskaan. He jakavat tyohistoriansa ja tyotittelinsd LinkedInissa,
kommentoivat foorumeilla, kysyvat kysymyksia Twitterissa ja linkittdvat heitd
kiinnostavaa sisélt6d Facebookissa. Myyjayrityksen on mahdollista 16ytaa potentiaalisia
uusia asiakkaita pelkastaan kuuntelemalla aiheeseen liittyvia keskusteluja hakusanojen
tai hashtagien avulla ja olemalla mukana keskusteluissa, kun on mahdollisuus auttaa
asiakasta tdmén haasteissa. Myyntiprosessi ei siis ala suoraan myymalla, vaan auttamalla
asiakasta tdmén ongelmien ja haasteiden ratkaisemisessa. (Offenberger 2016, 54;
Laaksonen 2015, 7, 9.)

Sosiaalisen myynnin teknologia saattaa olla uutta, mutta konsepti itsessaédn on ollut
olemassa jo pitkdaan. Suhteet ja niiden yll&pito on aina ollut tarked& onnistuvan B2B-
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myynnin kannalta. Liséksi luottamus tuttuihin ja ystaviin on merkittdvassa osassa, kun
tehdddn ostopaatoksia verrattuna perinteisen median vaikutukseen. Tapa jakaa
kiinnostavia asioita muiden kanssa on vuosisatoja vanha, mutta nyt olemme saaneet uutta
teknologiaa sen toteuttamiseen. Yritykset saattavat kuitenkin tehda virheen sen suhteen,
ettd markkinoivat sosiaalisen median kanavissa mainoksilla ja sisalléll&, joka ei kannusta
vuorovaikutukseen. Ihminen on luonnostaan utelias ja sosiaalisen median kanavat
tarjoavat erinomaisen alustan tarjota sisaltod, joka tyydyttdd uteliaisuutta ja auttaa
myymaan palveluita luonnollisen kiinnostuksen kautta. (Gilliam 2014, 262-292.)

Tyontekijoiden sosiaalisen median kéayttéa tyopaikoilla on ajateltu pitkéan
ajanhukkana. Useat organisaatiot ovat jopa esténeet tydntekijoitadn paasemasta tiettyjen
sosiaalisen median sivuille tyokoneiltaan. Téand pdivanad kuitenkin sosiaalisen median
kayttba on alettu pitdd mahdollisuutena kasvattaa yrityksen myyntid ja kasvattaa
verkostoja. Artikkelissaan Roberts (2012, 38) toteaa, ettd selkedsti yrityksen
bisnesprosesseihin ja tavoitteisiin yhdistetyt sosiaalisen median teknologiat tuovat
yrityksille arvoa. (Human Resource - - 2013.)

Viime vuosien digitalisoituminen on muuttanut B2B-asiakkaiden ostokayttaytymista
merkittavasti. Kuluttajapuolta pitkaan hallinneet sosiaalisen median kanavat ovat yha
vahvemmin myos vaikuttamassa B2B-ostoprosesseihin. Verkostoituminen, tiedonhaku ja
tiedon jakaminen verkossa alkavat olla arkipdivdd myds yritysten vélisissa
ostoprosesseissa, jonka vuoksi myyjien tulisi my0ds reagoida tdhdn muuttuneeseen
ostokayttdytymiseen. Hyvin tehtynd sosiaalinen myynti parantaa myyjan
asiantuntijabréndid, kasvattaa ja vahvistaa ammatillisia verkostoja yritysten valilla ja
kasvattaa luottamusta. (Laaksonen 2015, 2-3.)

Kaplan ja Haenlein (2010, 60-61) mé&arittelevat sosiaalisen median verkkopohjaisiksi
ohjelmiksi, jotka helpottavat kayttdjan luoman sisallon luomista ja jakamista.
Organisaatiot ja yksityishenkilot voivat sosiaalisen median kautta olla suoraan yhteydessé
toisiinsa. Suhdepainotteiset sosiaalisen median sivustot tai tyokalut mahdollistavat
reaaliaikaisen tai lahes reaaliaikaisen keskusteluyhteyden ostajien ja myyjien valilla
kaksisuuntaisesti, interaktiivisesti ja keskustelutyyppisesti. (Ellonen & Kosonen 2010.)

Myos myynnin asiakkuudenhallintajérjestelmia (CRM) tarjoavat yritykset ovat
huomanneet sosiaalisen median lasndolon tarkeyden suhteessa myyntiin, joten
perinteisiin  CRM-jarjestelmiin integroidaan yh& enemman sosiaalisen myynnin
mahdollistavia tyOkaluja. Myynnin johtamisen tutkijat ovat ottaneet k&ytt66n myods
termin sosiaalinen CRM puhuttaessa sosiaalisen median kaytdstd myynnin
tehostamisessa. (Choudhury & Harrigan 2014; Woodcock, Green & Starkey 2011.)
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3.4 LOoydettavyys ja sosiaalisen myynnin kanavat

Kurion (2015, 10) raportissa Sulin kommentoi tulevaisuuden markkinoinnin haasteita:
“Suurin haaste sosiaalisen median markkinoinnissa 2016 on yleistjen loytdminen.
Sosiaalisten verkostojen méara ja online-palveluiden maara vain kasvavat, brandin
nakokulmasta tilkkutdkki pitdd kursia kasaan todella pienistd palasista kaupallisesti
merkittdvin peiton saamiseksi.” Iso-Kangas jatkaa samalla linjalla: “Kanavien mairdn
kasvu ja kentdn pirstaloituminen tekee viestien kohdistamisesta koko ajan vaikeampaa,
korostaa mittaamisen merkitystd ja edellyttdd uudenlaista osaamista ja asennetta seka
strategian, kanavasuunnittelun ettd siséllontuotannon ihmisiltd.”. Sopivan kanavan tai
median valinnasta tarkeintd onkin miettid viestin kohderyhmaa. Millaista viestintaa
aiotaan tehda ja missd kanavassa potentiaaliset asiakkaat todennakdisimmin kuulevat
viestin. Sosiaalisen median markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon, ett4 sosiaalisessa
mediassa olennaista on osallistuminen, jakaminen ja yhteistyo, eikd niinkd&n suora
mainostus tai perinteinen myyminen. Sosiaalinen media ei myoskaan ole pelikenttd, joka
tulisi pitdd perinteisestd markkinoinnista erilladn. Sosiaalisen myynnin ei ole mydskéaén
tarkoitus korvata muita myynnin tai markkinoinnin prosesseja, vaan toimia niiden
rinnalla yhten& tyokaluna (Belew 2014, 320). Toimiva integraatio perinteisten medioiden
ja sosiaalisen median vélilla on tarke&& — asiakkaan silmissa yrityksen bréndista tulisi
séilya yhtenainen kuva (Haenlein ym. 2010, 7).

Kurion (2015, 8) tekemadssé tutkimuksessa Some-markkinoinnin trendeistd 2016
tuodaan esiin tyontekijalahettilyyden merkitystd markkinoinnissa tulevaisuudessa.
Tutkimuksessa Vieri korostaa henkiloston merkitystd markkinoinnissa: “Huonoiten
hyodynnetty markkinointiresurssi yrityksissa on edelleenkin oma henkildstd. Tamén
resurssin ’vapauttaminen” ja aktivointi vaatii yrityskulttuurilta yleensa selkedd suunnan
muutosta kontrollista luottamukseen perustuvaksi. Tamé tuntuu olevan monessa
yrityksessd haasteellista.” My0s Lahteenmidki tukee samaa viestid: “Merkittdva
kehityssuunta on vaikuttajamarkkinoinnin roolin kasvaminen. Yrityksen nimissa ja
sisélloissa esiintyvat puhemiehet ja -naiset auttavat positiivisten mielikuvien luomisessa
ja brandinrakennuksessa. Ihmiset luottavat enemman omien vaikuttajiensa sanaan kuin
brandien.” Tyontekijat koetaan jatkossa brandildhettildaing, jotka ovat alansa parhaita
asiantuntijoita. Laaksosen (2015, 3-4) mukaan oikein kéytettynad sosiaalinen myyminen
on myyjalle erittdin toimiva tapa tulla I6ydetyksi, rakentaa omaa asiantuntijabrandia,
viestid yrityksen tarjoomasta ja osaamisesta, kasvattaa ja vahvistaa ammatillisia
verkostoja seké ennen kaikkea rakentaa luottamusta. Myyjan tehtévé on palvella ja auttaa
asiakasta tamén ongelmien ratkaisemisessa asiakkaan valitsemissa kanavissa. Kuten
inbound-markkinoinnissa, myds sosiaalisessa myynnissa sisallon tulee olla asiakkaalle
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relevanttia, ostoprosessin vaiheeseen sopivaa, asiakkaan paatoksentekorooliin sopivaa ja
tarjota asiakkaalle arvoa.

Sosiaalisen myynnin kanavia voivat olla esimerkiksi erilaiset sosiaalisen median
verkostot kuten Facebook, Twitter tai LinkedIn. Naissé kanavissa yritysten on helppo
hypatd mukaan keskusteluun tai vastata kysymyksiin, jotka liittyvat tuotteeseen tai
palveluun. Visuaaliset sosiaalisen median verkostot ovat verkostoja, jotka pohjautuvat
kuviin ja videoihin. Néit& ovat esimerkiksi Pinterest, Instagram, SlideShare ja YouTube.
Néissd kanavissa yritys voi tarjota visuaalista sisaltéd kuten esityksid, infograafeja,
videoita tai kuvia, jotka kiinnostavat potentiaalista asiakasta. Blogeista on tullut monille
informaation ja uutisten lahde, jossa seurataan eri alojen ammattilaisia ja vaikuttajia.
Blogitekstien sisaltd on usein hyvin fokusoitunutta tiettyyn aiheeseen, joten blogien
avulla on helppo kohdentaa oikeaan kohderyhmaan, jota asia kiinnostaa. Hyvia
blogiteksteja kommentoidaan ja jaetaan mielelldan eteenpdin. Erilaiset verkkoyhteisot
ovat myoOs toimivia kanavia sosiaaliselle myynnille. Nama voivat olla esimerkiksi
keskusteluryhmig, joissa samoista aihepiireista kiinnostuneet henkilot keskustelevat tai
vaihtavat ajatuksia. Myos sivustojen kuten LinkedInin sisélld olevat erilaiset ryhmat ovat
toimivia kanavia, mutta sopivien ryhmien [0ytdminen vaatii aktiivista ty6ta. (Belew 2014,
362-396.)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Tutkimusstrategiset ja metodologiset valinnat

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan menetelméllisten ratkaisujen kokonaisuutta ja
tutkimusmetodeilla taas itse tutkimusmenetelm&& (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
128). Tutkimusstrategia téssa tydssa on yhdistéa teoria empiiriseen tutkimukseen, jonka
toteutustapa on laadullinen tutkimus.

Tiedonkeruutapana téssa tyossa kaytetddn puolistrukturoituja haastatteluja.
Puolistrukturoitu haastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa
yhdistyvét suljetut ja avoimet kysymykset (McNeill & Chapman 2005, 56-57). Myds
Hirsjarvi ym. (1997, 203) kuvailevat puolistrukturoitua haastattelua metodiksi, jossa
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat, mutta teema on tiedossa.
Puolistrukturoitu haastattelu sopii metodina tdhan tutkimukseen, silla tdma mahdollistaa
joustavuuden haastattelutilanteessa ja tutkijan on mahdollista tarpeen mukaan kysya
lisdakysymyksid haastateltavan vastausten perusteella. N&in on mahdollista saavuttaa
syvempi ja monipuolisempi késitys késiteltdvasta aiheesta.

4.2 Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi

Taman tyén empiirinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina.
Haastateltaviksi valittiin viisi modernin myynnin ja -markkinoinnin ammattilaista, jotka
toimivat  erityyppisissé  tyotehtdvissa ~ B2B-myynnin  ja  —markkinoinnin
asiakasrajapinnassa. Haastattelut toteutettiin helmikuussa 2017 Helsingissé noin tunnin
pituisina videohaastatteluina. Haastattelukysymykset ovat tdamén tyon liitteena.

Haastattelukysymyksissdé  on  pyritty  monipuolisesti  ké&sittelemdidn B2B-
ostokayttaytymisen muutosta ja sitd, millainen myynti ja markkinointi tdna paivand puree
parhaiten potentiaalisiin  asiakkaisiin ja mitd esimerkiksi kanavavalinnoissa,
siséltotyypeissd, viestin personoinnissa tai datan hyddyntdmisessa tulisi huomioida.
Haastattelukysymyksisséd pureudutaan lisdksi sosiaalisen myynnin- ja inbound-
markkinoinnin kasitteisiin ja siihen, milla tavalla yritykset voivat niitd hyédyntda omassa
markkinoinnissaan ja myynnissaan.

Haastattelujen sisaltd on analysoitu kdymaélla vastaukset l&pi kaikilta haastateltavilta
tutkimuskysymys kerrallaan ja analysoitu millaisia yhtenevaisyyksia ja eroja vastauksista

1oytyy.
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Haastateltavina olivat:

Henna Niirainen, asiakkuusjohtaja, Differo Oy. Haastattelu 20.2.2017

Niirainen toimi haastattelun aikaan sisaltostrategiaan erikoistuneessa
markkinointitoimisto Differossa asiakkuusjohtajana. Niiraisen erikoisosaamisalueita ovat
mm. johdon ja myynnin valmentaminen digitaaliseen ja asiakaskeskeiseen aikakauteen.
Niirainen on tunnettu  aktiivisuudesta  sosiaalisessa  mediassa erilaisissa
ammattilaisverkostoissa.

Sani Leino, myyntijohtaja, Thinglink. Haastattelu 21.2.2017

Leino toimi haastattelun aikaan Thinglinkin Euroopan myyntijohtajana. Leino on listattu
2016 ainoana suomalaisena maailman Top100 Social Selling Influencers -listalle. Leino
on tunnettu sosiaalisen myynnin valmentaja ja modernin myynnin puolestapuhuja.

Laura Paakkonen, yrittdja, Noblea. Haastattelu 22.2.2017

Padkkonen on yrittdja Noblea-yrityksessd, joka tarjoaa sosiaalisen myynnin
verkkovalmennuksia, konsultointia ja valmennusohjelmia yrityksille. Padadkkonen on
kirjoittanut vuonna 2017 Suomen ensimmadisen sosiaalista myyntid koskevan kirjan
Social Selling (Noblea 2017).

Jussi Hanki, markkinoinnin strategisti & tiimin vetdja, AdvanceB2B. Haastattelu
21.2.2017

Hanki toimi haastattelun aikaan markkinoinnin strategistina ja tiimin vetdjand B2B-
markkinointiin erikoistuneessa markkinointitoimistossa nimeltd AdvanceB2B. Téta
ennen Hanki toimi perustajana ja toimitusjohtajana inbound-markkinointiin,
sisdltomarkkinointiin,  markkinoinnin  automaatioon ja  sosiaalisen  median
hyodyntamiseen keskittyneessa yrityksessa nimeltd Fuel Digital. Fuel Digital ja
AdvanceB2B yhdistyivat AdvanceB2B:ksi syksylla 2016.

Paavo Laaksonen, toimitusjohtaja, AdvanceB2B. Haastattelu 22.2.2017

Laaksonen on AdvanceB2B-yrityksen toimitusjohtaja seka markkinointitoimisto
Matterin  perustajaosakas. AdvanceB2B on B2B-inboundmarkkinointiin  sek&
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markkinointiautomaatioon erikoistunut yritys seka lisaksi markkinointiautomaatio
Hubspotin timanttikumppani. Laaksonen on ndkemyksellinen modernin myynnin osaaja

ja ennen omia yrityksiddn han on liséksi tyoskennellyt pitk&&n erilaisissa myynnin
kehitystehtédvissé.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Ostoprosessin johtamisessa valta on siirtynyt ostajalle

Asiakkaat eivat endé aloita ostoprosessia etsien informaatiota yrityksestd sen jalkeen
odottaen myyjén ohjausta, vaan ostaja paattdd itse ostoprosessin etenemisesta (Belev
2014, 206). Asiakkaat ovat alkaneet kayttada sosiaalisen median kanavia vertaillakseen
tuotevaihtoehtoja ja eri brandeja ostopaatdksen tueksi jo ennen yhteydenottoa myyjaan.
Hakukoneilla etsitddn tuotetietoa ja tuotetta tai palvelua tarjoavia yrityksia. Hakukoneista
paadytaan verkkosivuille, blogeihin ja sosiaalisen median palveluihin, joissa yritykset
tarjoavat tietoa ostajalahtoisesti. Samalla tavalla muutoksia B2B-asiakkaiden
ostokayttaytymisessa kommentoivat tutkimuksen haastateltavat: B2B-ostoprosessi
kdydaan yha useammin ldpi hyvin kuluttajamaisesti kéyttden apuna hakukoneita ja
sosiaalista mediaa. Tietoa on yllin kyllin saatavilla ja ostajat voivat sen avulla hankkia
itse tietoa aiheesta ja edetd ostoprosessissa itse valitsemassaan tahdissa:

“Digitalisaation vaikutukset B2B-o0stokayttaytymiseen ovat merkittavat.
Sanoisin, ettd yhd enemman valta on asiakkaalla. Se on ehkd se isoin
muutos, joka digitalisaatiosta on ndkyvissd.” (Niirainen, haastattelu
20.2.2017)

Digitaalisaatio on vaikuttavat valtavasti ostokayttdytymiseen myos B2B-puolella.
Olemassa olevan tiedon madrd on moninkertaistunut ja ostajat osaavat myos kayttaa
tietoa hyvin ostoprosessinsa tukena. Aikaisemmissa tutkimuksissa mm. Kurvinen ym.
(2016, 13) ja Belev (2014, 206), ovat nostaneet esiin, ettd myyja on aikaisemmin ollut
vahvasti avainasemassa antamassa tietoa ostajalle, mutta nyt valta ostoprosessin
etenemisestd on siirtynyt ostajalle, silla 1&hes kaikki tieto on saatavilla verkossa milloin
tahansa. Haastatteluissa kaikki haastateltavat nostivat saman asian esille: B2B-ostajat
ovat yha vdhemman riippuvaisia myyjisté ja ulkopuolisista asiantuntijoista. Aikaisemmin
padasiallinen tiedonlédhde ostajalle on saattanut olla myyja, printattu katalogi tai muu
vastaava, mutta tdnd paivana suuri osa tiedosta on saatavilla verkossa ilmaiseksi, maksua-
tai yhteystietoja vastaan. Samalla yhteydenotto myyjadn otetaan usein paljon
my6hemmin kuin ennen. Erityisesti ostoprosessin alkuvaiheessa, kun ostaja vasta
kartoittaa ongelmaansa, myyjan rooli on pienentynyt. B2B-ostoprosessi etenee téna
paivana usein hyvin kuluttajamaisesti aloittajien tiedonhaku hakukoneoista, sosiaalisesta
mediasta tai kysymalla tuttavilta. T&mé tukee myds McMasterin (2010) teoriaa siita, etta
B2B-ostajien ostopéatoksiin vaikuttavat usein padtokset monista eri lahteista ja usein
alustavana tiedonlahteend kaytetdan internetid. Adamsonin mukaan (2012, 54) jopa
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puolet ostoprosessista saatetaan kdydd ldpi ottamatta Kkertaakaan yhteyttd
myyjayritykseen. Tama on johtanut tilanteeseen, ettd myyjdorganisaatioiden tulee
uudelleen punnita oikeaa tapaa myyda ja l&hestyd asiakasta sopivassa vaiheessa
ostoprosessia.

5.2 Asiakkaan auttamista asiakkaan itse valitsemissa kanavissa

Smith ja Chaffey (2013) tutkimuksen mukaan internet on vetomarkkinointiin sopiva
ympéristd, jossa  yritykset  “vetdvdt”  asiakkaita heiddn  verkkosivuilleen
hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median kautta. Vetomarkkinoinnin idea on houkuttaa
potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo verkossa etsimdssé tietoa, neuvoa, tuotetta tai
palvelua:

“Asiakkaat etsivdt verkosta tietoa oikeastaan kaikenlaisiin ongelmiin,
joita he paivittdisessd tyossdan kohtaavat. Sen tiedonhaun
sivuvaikutuksena sitten he kenties tormaavéat sopiviin yrityksiin, jotka
voivat heitd siind ongelmanratkaisussa auttaa.” (Niirainen, haastattelu
20.2.2017)

Holliman ym. (2014, 285-287) on todennut aikaisemmassa tutkimuksessaan, ettd on
tapahtunut paradigman muutos suorasta myynnistd asiakkaan auttamiseen
sisaltomarkkinoinnin avulla. Kiinnostavan siséllon liséksi siséllon tulisi olla oikea-
aikaista: siind tulisi huomioida, missé vaiheessa ostoprosessia B2B-ostaja on ja tarjota
kyseiseen ostoprosessin vaiheeseen sopivaa sisaltéd. Hyvén siséllon laadun mittareina
voidaankin pitdd sisallon hyodyllisyyttd, virheettomyyttd, ajankohtaisuutta ja
tarpeellisuutta. Riehin (2002) mukaan hyvé sisaltd on sellaista, joka auttaa asiakkaita
ratkomaan ongelmia tai tekem&én jotakin paremmin. Sisallén tulisi olla asiakkaan
nakdkulmasta kiinnostavaa ja luoda asiakkaalle arvoa. Myo6s haastateltavat nostivat esiin,
ettd usein asiakkaat ovat verkossa etsiméssd apua tai ratkaisua johonkin ongelmaan,
kartoittamassa palveluntarjoajia tai oppimassa jotakin uutta, joka voisi hyédyntaa heita
ammatillisesti. Yritysten olisi hyva huomioida erilaiset ostoprosessin vaiheet
tarjoamassaan siséllossd, jotta sisaltd palvelisi mahdollisimman hyvin eri tiedonhaun- ja
ostoprosessin vaiheissa. Liséksi sisallon kuluttamisen suhteen yksildilla saattaa olla
paljon erilaisia mieltymyksia: toiset haluavat kuluttaa sisélt6d tekstind, toiset kuvina,
videoina tai esimerkiksi podcastind. Paras tilanne saavutetaan, jos yritys pystyy
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tarjoamaan arvoa tuovaa siséltda vaihtoehtoisissa formaateissa ja huomioiden eri
tiedonhaun vaiheet.

Digitaalisen markkinoinnin kanavien ja sosiaalisen median kanavien maara kasvaa
vuosi vuodelta. Yritysten ei vélttdmattd kannata olla mukana kaikissa mahdollisissa
kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat, vaan tarkedmpéaa olisi valita sopivimmat
kanavat yrityksen strategian, resurssien ja tavoitteiden mukaisesti. Yrityksen kannattaa
miettid, mitkd kanavat sopivat brandiin ja miten ndissd kanavissa asiakkaita olisi
mahdollista palvella parhaiten. Kannattaa my0s miettid, miten kyseisessd kanavassa
voidaan parantaa asiakasuskollisuutta, motivoida etenemaan ostoprosessissa ja
kommunikoida asiakkaille merkityksella tavalla. Jos markkinointi digitaalisessa
kanavassa ei tuo arvoa pitkdn aikavélin tavoitteiden saavuttamiseen, yrityksen tulee
miettid kannattaako siihen panostaa aikaa, rahaa ja resursseja. (North ym. 2014, 1-2.)

Myo6s haastateltavat korostivat sitd, ettd kanavavalinnat kannattaa tehdd sen
mukaisesti, missd kanavissa asiakkaat liikkuvat. Hakukoneet, kohderyhmé&n mukaan
valitut sosiaalisen median kanavat sekd omat verkkosivut ovat tdrkeimmat kanavat olla
esill4 ja tarjota tietoa kohderyhmalle merkityksell& tavalla. B2B-paattajat hakevat tietoa
samoin kuin yksityishenkil6t, jolloin hakukoneiden merkitys korostuu sosiaalisen median
kanavien sekd omien verkkosivujen ohella:

“B2B-asiakkaat hakevat verkosta samoista kanavista tietoa kuin kuka
tahansa muukin. Kyll& he sielld ihmisin& verkossa liikkuvat ja sosiaalista
mediaa hyddynnetddn, tosin ei valttamatta viela niin paljon
tybasiamielessa, mutta joka tapauksessa se on merkittavd kanava
saavuttaa naita B2B-paattajia yhta paljon. Jos pitaisi yksi kanava ylitse
muiden nimetd, niin se olisi Google, koska sieltd se tiedonhaku
suurimmaksi osaksi alkaa. Yritysten tulisi olla verkossa nékyvilla
oikeastaan siella missd asiakkaatkin ovat. Eli kyllah&dn se vaatii
asiakkaiden tuntemista, etta sijoittaa itsensa oikeisiin kanaviin saataville.
Jos asiakkaat eivat ole sosiaalisessa mediassa, niin turha sitten on

aikaansa sielld roikkumiseen kdyttdd.” (Niirainen, haastattelu 20.2.2017)

“Sanoisin, ettd hyvd lihtokohta on se, ettd ei itse pddtd sitd kanavaa
yrityksen ndkokulmasta, vaan miettii mik4 se kohderyhm& on, keita
asiakkaat ovat, ja menee sinne kanaviin tarjoamaan apua. Osalla se voi
olla Snapchat ja osalle se voi olla LinkedIn tai joku muu vastaava.”
(Leino, haastattelu 21.2.2017)
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Yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia tulisi olla Kkiinted osa yrityksen
ydinprosesseja. Brandiarvojen ja yrityksen johdonmukaisen identiteetin tulisi nakya
samalla tavalla perinteisissd ja digitaalisissa kanavissa (North ym. 2014, 2-3.).
Digitaalisissa kanavissa olemassaolo ei silti itsessdén ole riittdvd keino luoda arvoa
asiakkaalle. Asiakkaat haluavat hyvaa sisaltod, joka tuo heille arvoa. Jos yritys ei pysty
laittamaan resursseja digitaalisen kanavan yllapitoon siten, ettd sinne tuotetaan arvoa
luovaa sisdltoa saanndllisesti, kanavassa ei ehka kannata olla mukana ollenkaan.
Haastatteluissa erityisesti Hanki toi esiin sen, etta yritysten tulee tuntea omat resurssinsa
ja valita vain ne olennaisimmat kanavat, joita on aikaa yllapitd4d. Muutkin haastateltavat
olivat sitd mieltd, ettd asiakasymmarrys tulisi olla kanavavalintojen tarkein lahtokohta.
Yritys voi miettid kohderyhmié esimerkiksi ostajapersoona-analyysin kautta ja sitd kautta
arvioida, mitkd kanavat ovat néille ostajapersoonille merkityksellisimpid. Kanavat tulisi
valita sen mukaan, missé potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat liikkuvat ja tarjota valituissa
kanavissa asiakkaalle merkityksellistd sisaltod. Lisdksi yritysten kannattaa
siséltdsuunnitelmissaan huomioida, ettd myos sosiaalisen median kayttdytyminen on
muuttunut yha hakukonemaisemmaksi: YouTube on Googlen jalkeen suurin hakukone ja
my0s muissa kanavissa, kuten Twitterissa kdytetadn aihetunnisteita, hashtageja, tiedon
jakamiseen ja etsimiseen. Kanavien valinnassa tarkeintd on ymmartad omia kohderyhmia,
huomioida omat resurssit ja valita vain ne kanavat, joihin pystytddn kunnolla
panostamaan.

5.3 Asiakaskeskeista sisaltoa lapi koko ostoprosessin

Laadukas ja merkityksellinen siséltd0 tuottaa potentiaaliselle asiakkaalle arvoa.
Ensimmainen ajattelutavan muutos yritykselle on vaihtaa yritys- ja tuotekeskeinen
viestintd kohti asiakaskeskeista ajattelutapaa. Markkinoinnin ja viestinnan avulla tulisi
voida auttaa asiakasta asiakasmatkalla, kun ongelma on vield hahmottamatta tai vasta
hetki sitten hahmottunut, tai kun edessé on ratkaisumallien vertailu. Osuvien sisaltéjen
tarjoamisen tarkoituksena on voittaa ostajan luottamus jo ennen ensimmaistak&an
tapaamista. (Kurvinen ym. 2016, 88-89.) Myo6s haastateltavat toivat esiin sen, etta
asiakaskeskeiselld auttamisella voidaan saavuttaa potentiaalisen asiakkaan huomio:

“Verkossa yritys voi herattad potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon
oikeastaan ainoastaan yhdella tavalla, eli auttamalla potentiaalista
asiakasta l6ytamaan ratkaisun ongelmaansa. Toisaalta tapaus voi olla
myos sellainen, etté asiakas ei vield itsekaan tieda ongelmastaan on ja
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i)

silloin yrityksen tehtdvd on auttaa loytimddn varsinainen ongelma.’
(Niirainen, haastattelu 20.2.2017)

Laadukas ja merkityksellinen siséltd ovat ratkaisevassa asemassa seka inbound-
markkinoinnin, etta sosiaalisen myynnin onnistumisessa. Jos sisalto ei ratkaise asiakkaan
ongelmaa tai ole muuten merkityksellista tai viihdyttavaa kyseisessd ostoprosessin
vaiheessa, potentiaalisen asiakkaan eteneminen ostoprosessissa tulee todennédkdisesti
epaonnistumaan. Kuten inbound-markkinoinnissa, myds sosiaalisessa myynnissa sisallon
tulee sopia asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen, ratkaista asiakkaan ongelma ja olla myos
merkityksellistd asiakkaan péaatoksentekoroolin kannalta. Merkityksellinen sisaltd ja
aidon arvon tuottaminen olivat myds haastateltavien mielesta asioita, joiden avulla yritys
voi saada asiakkaan huomion. Asiakkaan ongelmien ja haasteiden ymmartdminen
yhdistettyné potentiaalisen asiakkaan paatoksentekorooliin, tulisi olla lahtokohta hyvan
sisallon suunnittelulle. Siséllot, jotka auttavat asiakasta hahmottamaan ja ratkaisemaan
tyohon liittyvad ongelmaa, edistdvat samalla asiakkaan ostoprosessia. Parhaimmillaan
asiakas kokee yrityksen tai myyjan olevan luotettava neuvonantaja, kun sisélté vastaa
asiakkaan kysymyksiin ja haasteisiin, sekd luo aitoa arvoa lapi ostoprosessin:

"Mielestdni yritys voi vaikuttaa potentiaaliseen asiakkaaseen erityisesti
kahdella tavalla. Ykkosjuttu, mika kaikkien pitdd ymmartdd tassa
maailmassa on se, ettd meidan on pakko saada huomio ensin.
Informaatiodhky on niin valtava, ettd ensin pitdd saada asiakas
pysdhtymé&an ja saamaan se huomio, mutta sitten seuraavaksi pitaisi
pystya tarjoamaan aitoa arvoa, joka auttaa asiakasta. Ei laittaa niita
hienoja myyntiprosyyreita tai kuinka hienoja me ollaan, vaan oikeasti
antaa sellaista informaatiota, mika auttaa asiakasta
ostopaatosprosessissa. Talla paasee jo aika pitkalle, koska silloin
huomataan, ettd asiakas kokee ehkd enemmdn niin, ettd olet “luotettava

neuvonantaja” kuin “myyntimonsteri”. (Leino, haastattelu 21.2.2017)

Toimivan sisaltdbmarkkinoinnin  hyddyntdminen vaatii ajattelutavan muutosta
perinteisestd myynnistd auttamiseen (Holliman ym. 2014, 269). Yrityksen tulee tuntea
potentiaalisten asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, haasteet ja ymmartd4 ostoprosessin
vaiheita. Sisalto tuottaa arvoa, jos se on kiinnostavaa, oikein ajoitettua ja merkityksellista.
Haastateltavat toivat myos esiin, ettd ostoprosessissa on oikeastaan kyse asiakkaan
tiedonhakuprosessista, jossa yritys voi olla mukana luomassa arvoa tarjoamalla
merkityksellista tietoa ja konkreettista apua tiedonhaun alkumetreilta alkaen:
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“Yrityksissd puhutaan paljon ostoprosessista ja siitd, miten sielld voi olla
mukana. Henkilokohtaisesti voisin heittdd koko ostoprosessi-sanan
roskakoriin,  koska  oikeasti  kysehan on siis  asiakkaan
tiedonhakuprosessista ja siitd, ettd tarjoillaan sopivasti oikeanlaista
tietoa asiakkaan eri tiedonhaun vaiheisiin.” (Niirainen, haastattelu
20.2.2017)

"Myyjdn pitdisi olla mahdollisimman relevantti kaikissa asiakkaan
ostoprosessin vaiheissa. Pitdisi pystya tarjoamaan apua, hyddyllista
tietoa ja nimenomaan niitd konkreettisia vastauksia niihin asiakkaan
kysymyksiin.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

Vetomarkkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd sen avulla parannetaan
asiakaskokemusta tarjoamalla siséalt6d, joka on relevanttia ja hyodyllistd asiakkaalle juuri
silloin kuin asiakas sitd haluaa. Kanavariippumaton, asiakkaan etua ajava palvelu ja
yhtendinen  viestintd  auttavat  kehittimdan  hyvdd  asiakaskokemusta ja
asiakaskeskeisyytta. Kurvinen ym. (2016, 26) mukaan kaikki B2B-asiakasty0té tekevat
yritykset voidaan jakaa neljddn ryhmain sen mukaan, kuinka asiakaskeskeisesti he
viestivat. Yrityskeskeinen yritys viestii omasta hyvyydestdan ja tuote- ja palvelul&dhtéinen
palvelunsa ja tuotteidensa hyodyistd. Asiakaslahtoiset osaavat ottaa eri toimialat
huomioon, mutta vasta asiakaskeskeiset yritykset rakentavat toimintaansa asiakkaan
saaman arvon pohjalta. Haastateltavat korostivat sitd, ettd yritysten olisi tarkedad olla
mukana asiakaskeskeisesti asiakkaan kaikissa ostoprosessin vaiheissa tiedonhaun
alkumetreilta alkaen, kun asiakas ei vield edes tiedosta haastettaan tai ongelmaansa, ja
tarjota lisdarvoa koko prosessin ajan:

“Myyjdyrityksen tulisi pyrkid siihen, ettd he ovat mukana useassa
ostoprosessin vaiheessa. Jos mietitddn, mita tutkimuksissa sanotaan, eli
miksi asiakkaat valitsevat tietyt toimijat, niin 61 % naista asiakkaista,
jotka esim. B2B-puolella valitsivat tdmén toimijan, niin valitsi sellaisen
toimittajan, joka pystyi olemaan ostoprosessin  alkuvaiheessa,
keskivaiheessa ja loppuvaiheessa koko ajan mukana. - - Ostoprosessin
alussa ehkéa haetaan inspiraatiota, informaatiota ja loppuvaiheessa ollaan
jo ldahempéana vertailua, missa pitaisi paasta enemman lahelle konkretiaa
ja ratkaisuehdotuksia. ” (Leino, haastattelu 21.2.2017)

Mediakenttd on pirstaloitunut ja valta ostoprosessin kulusta siirtynyt yhd enemmaén
asiakkaalle. Talloin asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja paremman asiakaskokemuksen
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tarjoaminen ovat nousseet yhad tarkeammiksi. Markkinoinnin automaatiojérjestelmien
avulla yritys pystyy paremmin tunnistamaan asiakkaan ostoprosessin vaiheen ja
tarjoamaan talle paremmin Kkiinnostavaa ja relevanttia sisdltéa juuri oikeassa
ostoprosessin vaiheessa. Tarkein markkinointiautomaation ominaisuus on mahdollisuus
toteuttaa personoituja viesteja automatisoidusti. Jarjestelméa tunnistaa asiakkaan, oli han
sitten tullut nettisivuille sosiaalisen median, uutiskirjeen tai hakukoneen kautta ja osaa
tarjota hanelle sopivaa sisaltod. Jarjestelma seuraa asiakkaan kayttdytymista ja arvioi
tamén tiedon perusteella hanen etenemistddn ostoprosessissa. Ostoprosessin vaiheen
tunnistaminen auttaa myds myyntid olemaan asiakkaaseen yhteydessa juuri oikealla
hetkellad. (Aminoff ym. 2015, 95-96, 100.)

Haastateltavat korostivat oikeanlaisen sisallon merkitysta ostoprosessin eri vaiheissa.
Ostoprosessissa voidaan tyypillisesti jakaa kolmeen péédvaiheeseen: Ensimmaisessa
vaiheessa asiakas ei valttamatta edes hahmota, ettd hanelld on jokin haaste tai tarve. Jos
potentiaalinen asiakas on hahmottanut jo haasteen, h&n ei valttdmattda osaa viel&
hahmottaa siithen mitdan ratkaisua. Ensimmdisessd vaiheessa hantd houkutellaan
sisaltojen pariin lisédmalla ymmarrysté aiheista, jotka auttavat hantd tekemaan tyotaan
paremmin. Seuraavassa prosessin vaiheessa asiakasta autetaan hahmottamaan
ongelmaansa sisaltdjen avulla. Vield téssa vaiheessa ei puhuta edes yrityksen tuotteesta
tai palvelusta, vaan koulutetaan ja autetaan asiakasta sisdltojen avulla ja pyritaan
tunnistamaan asiakas. Viimeisessad vaiheessa prosessia asiakas tekee jo tuotevertailua ja
miettii erilaisia ratkaisuja. Tassd vaiheessa on tarkead, ettd yritys ymmartadd kunnolla
asiakkaan tarpeet ja osaa auttaa tata valitsemaan sen pohjalta oikean ratkaisun. Asiakkaat
toivovat, ettd myyja pystyy konsultoimaan asiakasta merkitykselliselld tavalla ja ettd he
voivat hyddyntdd myyjaé asiantuntijana ja arvoa tuottavana konsulttina.

Haastateltavat muistuttivat, ettd ostopdatosta yrityksessa on usein tekeméassd monta
henkilog, jotka saattavat toimia yrityksessd eri rooleissa ja eri osastoilla. Yrityksen
myynnissé ja markkinoinnissa tulisi tunnistaa ndmaé eri paattajat ja tarjota heille sisaltog,
joka on relevanttia heidan paatoksentekoroolinsa kannalta:

“Yrityksen markkinoinnissa nykypaivana pitda huomioida se, etta siella ei
olekaan ainoastaan yksi ihminen paattdmassa, vaan vaikuttajia
tiedonhaku- ja paatoksentekoprosessissa on useita. Markkinoinnille tama
tarkoittaa sitd, ettd pitdd yhad useamman tiedontarpeet kattaa
markkinoinnin keinoilla.” (Niirainen, haastattelu 20.2.2017)

Isommissa tai monimutkaisemmissa hankintapaatoksissa  ostopaattdjia tai
ostopééatokseen vaikuttajia saattaa olla useita. Naiden vaikuttajien tyoéroolit saattavat olla
hyvin erilaisia ja he saattavat olla eritasoisissa rooleissa eri osastoilla, jopa eri maissa.
Siséltéjen ja myyjan haaste on, miten tunnistaa kaikki tarpeelliset ostopaatokseen
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vaikuttavat henkilét, miten olla heille merkityksellinen ja puhutella heitd kulmalla, joka
on merkityksellinen heille henkiléna seka heidan paatoksentekoroolinsa kannalta. Myos
ostajien kannalta ostoprosessi on mennyt monimutkaisemmaksi. Ostajilla on enemman
tietoa saatavissa, ratkaisuvaihtoehtoja on enemman ja erilaisia ratkaisuja on ostettavissa
helpommin globaalisti. Lisdksi entistd enemmén padtdsvaltaa on siirtynyt
toimitusjohtajalta alaspdin jaettavaksi useiden pé&attajien kesken. Tuote- ja
palveluvaihtoehtojen vertailu on tédnd péivanad helpompaa, kun tietoja tuotteista ja
palveluista on saatavilla verkossa usein jopa hintatietoihin saakka. Toisaalta se antaa
suuren vastuun myos ostajalle osata punnita, millainen ratkaisu olisi yritykselle paras
mahdollinen.

“Jos nykyddn ostopddtoksiin osallistuu vield enemmdn ihmisid kuin
ennen, niin sanotaan ndin, ettd geneerinen viesti toimii entista
huonommin. Nyt pitdd pystyd vielda paremmin pilkkomaan ja
kohdentamaan se oma sanoma: ei pelkastaan sille firmalle, vaan niille eri
ihmisille sielld firman sisdlld.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

Asiakasmatkan ymmartdminen kuuluu olennaisena osana tdman pdaivén yrityksen
menestystekijoihin. Jo ennen usein verkossa tehtyd ostopaatosté potentiaalinen asiakas on
saattanut katsoa yrityksestd ja tuotteesta videoita, blogitekstejd, tuotearvosteluja,
sosiaalisen median keskusteluja ja niin edelleen. Jos yritys ei ymmarré asiakkaan matkaa
ja osaa tarjota télle sopivaa sisdltéd kussakin ostoprosessin vaiheessa, on hyvin
todennakdistd, etté asiakas ei etene ostoprosessissa halutulla tavalla. Ostoprosessi lahtee
usein inspiraatiosta tai tarpeesta, johon ratkaisua aletaan etsid hakukoneiden tai
sosiaalisen median kautta. Asiakas tekee vertailuja ja hakuja monikanavaisesti ja prosessi
saatetaan toistaa useita kertoja, ennen kuin etenee todelliselle hankinta-asteelle.
Ostamisesta on siten tullut yha enemmaén itsepalvelua. Jotta yritys voi silti ylittaa
asiakkaan odotukset, vaatii se uudenlaista ajattelua ja prosessien uudistamista.
Asiakkaille tarkedd on kanavariippumattomuus, kayttoliittymien helppokéyttoisyys ja
selkeys, personoitu palvelu, ymparivuorokautinen saatavuus ja reaaliaikainen tieto
virheettomésti  ja  globaalisti. Kaikissa ~ prosesseissa  asiakaskeskeisyys,
asiakasymmarryksen kehittdminen ja arvon luominen asiakkaalle kaikissa ostoprosessin
vaiheissa tulisi nostaa kehityskohteiksi. (Aminoff ym. 2015, 113-114; Kurvinen ym.
2016, 13.)

Haastateltavat toivat esiin, etté internet on mahdollistanut sen, etta asiakkaita voidaan
palvella uudella tavalla. Myyjat ja yrityksen asiantuntijat voivat olla verkossa lasna
etsiméssa asiakkaita, rakentamassa suhteita ja tuomassa esiin omaa asiantuntijuuttaan
asiakkaille merkityksellisell& tavalla. Haastateltavat nostivat esiin sen, ettd myyjéan rooli
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myos verkkoymparistossé tulisi olla aktiivinen: olla lahelld asiakkaita, etsida ja hankkia
uusia asiakkaita. Myyjan tehtavand néhtiin se, ettd heidan tulisi seurata aikaa ja olla
mukana sielld missa asiakkaatkin ovat eli verkossa. Asiantuntijoiden rooli verkossa
nahtiin markkinointipainotteisesti: heidén tehtdvansa on toimia yrityksen markkinoijina
verkossa tdydentden  yrityksen  markkinointipalettia omalla  osaamisellaan.
Asiantuntijoiden tulisi tuottaa myds omissa nimissédan sisaltéd, olla aktiivisia
keskusteluissa ja sitd kautta edesauttaa kokonaisuutta:

“Puhutaan paljon siitd, ettd jokainen firman tyontekijd pitéisi olla myyja.
Puhuisin ehka tand paivana enemman siitd, ettd jokaisen firman
asiantuntijan pitéaa olla markkinoija. Jokaisen pitad pystya tuottamaan,
tai tietylla tavalla tdydentdmaan, sita yrityksen markkinointipalettia silla
omalla osaamisellaan. Pitda pystyd olemaan olemaan aktiivinen,
tuottamaan mahdollisesti sisaltod ja sitd kautta edesauttamaan sita
kokonaisuutta.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

5.4 Inbound-markkinointi — arvoa tuottavaa markkinointia

Liebermanin (2013) mukaan sisaltdmarkkinointi on inbound-markkinoinnin tekniikka,
mutta termien eroista ei kuitenkaan 10ydy yhtenevéistd mielipidetta tieteellisessa
kirjallisuudessa (Lin & Yazdanifard 2014, 55). Inbound-markkinoinointia voidaan
kasitteend verrata myos vetomarkkinoinnin (pull marketing) kasitteeseen (Holliman ym.
2014, 269). Molemmilla késitteilld tarkoitetaan sitd, ettd sen sijaan, ettd potentiaaliselle
asiakkaalle ikaan kuin tyonnetddn esimerkiksi mainonnan kautta sisaltdd, asiakkaita
houkutellaan kohti hanta kiinnostavaa sisaltod niissd kanavissa, kun han itse haluaa ja
tietoa etsii. Tieteellisessé kirjallisuudessa termeilld on pienid eroja, mutta niiden pyrkimys
on kaytannossa sama: tuottaa potentiaalisille asiakkaille lisarvoa tuottavaa sisaltod, joka
lopulta johtaa uusiin myyntimahdollisuuksiin.

My0s haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd siséltdmarkkinointi on osa inbound-
markkinointia, silld siséllot ovat inbound-markkinoinnin térkein polttoaine.
Siséltdmarkkinoinnissa edistetddn usein kokonaisvaltaisesti yrityksen strategisia
tavoitteita ja voidaan puhua teemoista, kuten esimerkiksi tyonantajamielikuva, yrityksen
julkisuuskuva ja rekrytointi. Haastateltavien mukaan inbound-markkinoinnissa tyypillista
on tavoitehakuisuus liidituotannon ja myynnin kasvattamisen suhteen. Siihen kuuluu
ostoprosessin optimointia ja jatkuvaa datan hyoddyntdmistd sisallon optimoinnissa.
Inbound-markkinointiin kuuluu lisaksi paljon dataa hy6dyntévéa teknistd markkinointia
kuten markkinointiautomaation hyddyntamistd, hakukoneoptimointia ja verkkosivujen
optimointia.
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“Mielestdni sisdltomarkkinointi on osa inbound-markkinointia. Se on
ehka yksi inbound-markkinoinnin keino tietylla tapaa, eli se mita inbound
tuo lisd& perinteiseen sisaltdmarkkinointiin on se, etta siind on selkeasti
tavoitehakuisuus, se ettd me selkedsti mietimme, miten asiakkaan
ostopolku menee ja tietylla tapaa ohjataan sita, kaytetaan dataa hyodyksi,
optimoidaan jo tehtya sisaltod esimerkiksi. Eli kun sisélté julkaistaan, ei
jatetd sita valttdmattda olemaan sellaiseksi, vaan optimoidaan,
hyddynnetdan sitd uusiksi ja ennen kaikkea selkedsti siten, ettd on se
tavoite koko ajan nakyvissa, mita ollaan hakemassa ja sitd mitataan ensin
lideilla ja sen jalkeen suoraan myynnilld.” (Laaksonen, haastattelu
22.2.2017)

Inbound-markkinointi perustuu siihen, ettd potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen
siséltdjen pariin ja antaa yritykselle vastineeksi yhteystietonsa (Kurvinen ym. 2016, 187).
Inbound-markkinointia tekevét yritykset pyrkivéat siihen, ettd asiakas paatyy lukemaan,
kuuntelemaan tai katsomaan yrityksen tarjoamaa hyodyllistd siséltod etsiessddn oma-
aloitteisesti tietoa verkosta. Inbound-markkinoinnissa on keskeist4 se, ettd potentiaalinen
asiakas on suostunut vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. K&ytdnngssé
inbound-markkinointia on mika tahansa taktiikka, joka perustuu huomion
ansaitsemiseen. (Kurvinen ym. 2016, 187.)

Haastatteluissa kéavi ilmi, ettd inbound-markkinoinnissa pyritadn siihen, ettd valtetdén
suoria myyntiviesteja ja lilan brandikeskeistd viestintdd. Perinteinen markkinointi on
usein yksisuuntaista ja asiakkaan keskeyttdvad. Inbound-markkinoinnissa on kyse
houkuttelumarkkinoinnista, jossa tarkoituksena on houkutella kohderyhmé&én sopivia
potentiaalisia asiakkaita yrityksen siséltojen pariin. Tarkoitus ei ole tyrkyttaa, tyontéa ja
pakottaa yrityksen sanomaa, vaan saada asiakas aidosti kiinnostumaan yrityksestd
siséltojen tuottaman arvon takia. Markkinoinnin tulisi olla asiakasta aidosti palvelevaa,
auttavaa, vuorovaikutteista sekd tuntua miellyttavaltd asiakasta kohtaan. Inbound-
siséltdjen avulla keskitytddn aidosti asiakkaan ongelmiin, tarpeisiin ja haasteiden
ratkaisemiseen. Sisaltdjen padmadrd on hoivata asiakasta ensikohtaamisesta yritysta
suosittelevaksi asiakkaaksi:

“Ehkd inbound-markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin isoin ero on
siing, ettd inbound pyrkii olemaan ehdottomasti asiakaslahtdinen.
Pyritaan lahtemaan liikkeelle aina sieltd asiakkaan tarpeista, asiakkaan
ongelmista ja pyritddn vastaamaan niihin. Se on tietynlainen malli
toteuttaa tallaista palvelevaa markkinointia. Ehka itse miellan perinteisen
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markkinoinnin enemman tammaoisenad tuotevetoisena promootiomaisena
markkinointityylind, johon vyhdistyy jonkinlaista mielikuva- ja
brandimarkkinointia, mutta inbound on selkedsti sitten sellainen asiakasta
palveleva malli ja toki sitten myyjan, markkinoijan nakdkulmasta
tavoitteellinen ja mitattava malli tehdd sitd markkinointia.” (Hanki,

haastattelu 21.2.2017)

“Inbound-sisallon pitdd olla kiinnostavaa, sen pitdd olla hyvin
kohdennettua, profiloitua ja tuottaa taas lisdarvoa sille asiakkalle eli sen
(Paakkonen, haastattelu

’

pitdd olla viihdyttivdda tai informatiivista.’
22.2.2017)

Yhtend inbound-markkinoinnin tavoitteista voidaan pitaa potentiaalisten asiakkaiden
muuttamista kaupallisiksi mahdollisuuksiksi potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisen
kautta. Potentiaalinen asiakas antaa t&ssa prosessin vaiheessa yhteystietonsa seka
markkinointiluvan saaden vastalahjaksi hédnelle arvokasta ja kiinnostavaa sisélto,
esimerkiksi ladattavan oppaan, e-kirjan tai videon. Jotta vierailija pystytddn
tunnistamaan, sisallossd tulisi olla toimintakehote, joka ohjaa asiakasta etenemé&an
ostoprosessissa. Kehote voi olla esimerkiksi pyyntd ladata opas tayttamaélla
sdhkopostiosoite lomakkeeseen, josta vastineeksi paasee tarkastelemaan kiinnostavaa
siséltod. Asiakkaan klikattua toimintakehotetta, hanen tulisi paatya laskeutumissivulle,
joka tarjoaa toimintakehotteessa luvatun siséllon. (Rose ym. 2011, 21-23.)

Haastateltavien mukaan inbound-markkinoinnuin tarkein tavoite on tuottaa myynnille
lildejad ja kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Inbound-siséaltdjen tarkoitus on kasvattaa
kysyntda ja tunnistaa potentiaalisia asiakkaita, joita sitten voidaan muiden siséltdjen ja
myyjien avulla hoivata lahemmas ostoa. Asiakkaan kannalta merkityksellisin hyoty
inbound-markkinoinnista on se, ettd asiakas oppii ja saa lisdd ymmarrystd omien
tavoitteidensa saavuttamisesta tai haasteidensa ratkaisusta asiakkaalle miellyttavalla
tavalla. Tarkeint4 on saada aikaan muutos asiakkaassa sisélto kerrallaan:

“Inbound-sisaltd on palvelevaa, asiakasta auttavaa, se voi olla myos
viihdyttavaa, eli tietylla tavalla kuten aikaisemmin sanoin, niin tarkein
tavoite on saada se muutos aikaan siella asiakkaassa. Se on tietylla tavalla
sitd muutosta eteenpdin ajaavaa, eli siind on tietylla tavalla ideana se, etta
se on aina tavoitteellista: minkd muutoksen haluan talla
blogikirjoituksella, talla videolla, talla infograafilla tai jollain muulla
sisallolla saavuttaa. Se on mielestani keskeista siiné se tavoitteellisuus ja
toki se on sitten myds markkinoijan nékokulmasta tavoitteellista eli
pyritaan sisalldissa ohjaamaan sité verkkosivukavijaa tai videon katsojaa
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eteenpdin ja sité kautta myds hyodyttdmaan sitten markkinoivaa yritysta
mitattavalla tavalla, eli saadaan silla tavalla myds sitéa konkreettista
tulosta aikaan: liikevaihtoa, myyntid, mika kuitenkin viime k&dessa on se
mikd ratkaisee.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

Toisena inbound-markkinoinnin tavoitteena voidaan pitdd asiakaspalvelua ja
asiakkuuden hoivaamista, jonka tavoitteena on lisimyynti sekd asiakkaan pitdminen
tyytyvdisend, jotta tdmd parhaassa tapauksessa suosittelee yritystd eteenpain.
Tyytyvaisimmat asiakkaat saattavat jopa tuottaa itse siséltdd, joka mainostaa yritysta, sen
tuotetta tai palvelua omille verkostoilleen. Siséllon avulla asiakasta tulisi auttaa
saavuttamaan tdméan omia tavoitteita. Arvontuotannon jatkaminen lisdd mahdollisuuksia
saada uusmyyntid. Tyytyvdiset asiakkaat myos mielelld&n suosittelevat yritysta omille
kontakteilleen, jotka mahdollisesti ovat viela yritykselle tuntemattomia. (Rose ym. 2011,
21-23.) Markkinointiautomaation avulla myyjéorganisaatio seuraa potentiaalisen ostajan
kiinnostusta. Automaatio seuraa jatkuvasti, milla verkkosivuilla potentiaaliset asiakkaat
ovat vierailleet tai mitd oppaita tai muita dokumentteja katsoneet. Tietojen perusteella
markkinointiautomaatio lahettéda automaattisesti kohdennettuja ja ajoitettuja viesteja juuri
oikeaan aikaan potentiaaliselle asiakkaalle ostoprosessin eri vaiheissa. Myyjan kannalta
se tarkoittaa sita, ettd myyja tietdd ostajan kiinnostuksen tason ja voi laatia
myyntistrategian, joka vastaa paremmin potentiaalisen ostajan tarpeisiin. (Aminoff ym.
2015, 88.)

Haastateltavien mukaan inbound-markkinoinnissa on olennaista saada asiakkaissa
aikaan muutos asiakkaan ajattelussa tai toiminnassa, auttaa asiakasta ja tuottaa lisdarvoa,
jotta parhaassa tapauksessa markkinointi ei edes tunnu myynnilliseltd asiakkaan
nakdkulmasta. Inbound-markkinointi helpottaa myds yrityksen myyntiprosessia silta
osin, ettd myyja osaa helpommin ottaa yhteyttd asiakkaaseen oikeassa ostoprosessin
vaiheessa, kun automaatio on seurannut asiakasta ja tietdd, mitd siséltoja asiakas on
katsonut ja milloin. Ostoprosessi etenee suoraviivaisemmin, kun yritykselld on myos
asiakkaan osaamisen tasosta enemmaén tietoa. Né&in sekd yritys, ettd ostaja hyotyvat
tilanteesta.

“Inbound-markkinoinnin tavoite mielestani on muutos, eli muutos, mika
tapahtuu asiakkaissa, asiakkaiden ajattelussa, asiakkaiden toiminnassa.
Miten se muutos sitten ilmenee myyjalle, niin se ilmenee sill&, ettd saadaan
yhteydenottoja, saadaan generoitua liideja, saadaan verkkosivukavijoita.
Mutta mielestani kaikki lahtee siitd, mita tapahtuu sen ostajan korvien
vdlissd, sen mitd analytiikka nédyttdd on sitten enemmdn seurauksia siitd.”
(Hanki, haastattelu 21.2.2017)
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Haastatteluissa nousi esiin myds kysymys siitd, syrjayttddkd inbound-markkinointi
perinteisen outbound-markkinoinnin. Siihen haastateltavat eivdt kuitenkaan taysin
uskoneet, vaikkakin vastauksista kévi ilmi, ettd outbound-markkinoinnin merkitys
lahivuosina tulee laskemaan. Monella toimialalla ja yrityksella on vahvat perinteet
outbound-markkinoinnin puolella, joten se tuskin tulee nopeasti poistumaan. Yritysten
kuitenkin kannattaa miettia markkinoinnin tuotos-panos -suhdetta ja mihin kanaviin seké
millaisella viestilla kannattaa tulevaisuudessa sijoittaa. Myds lainsaadénndlliset haasteet
ohjaavat jatkossa panostuksia inbound-markkinoinnin suuntaan. Monessa Euroopan
maassa titteliperusteinen mainonnan kohdennus on kielletty, eikd ole sallittua ostaa
valmiita yhteystietolistoja markkinointitarkoituksiin. Merkittavin syy outbound-
markkinoinnin merkityksellisyyden laskuun on kuitenkin se, ettd se on tehotonta.
Asiakkaat eivat halua, ettd heitd hairitaan ja keskeytetdan viesteilld, jotka eivét ole heille
merkityksellisia.

“Perinteinen outbound-markkinointi tuskin ikind kokonaan kuolee, eli
kylla nakisin, ettd edelleen on jonkin verran paperilehdillda ja
kadunvarsikylteilla paikkansa, mutta sekin tulee muuttamaan muotoaan,
eli kylld esim. kadunvarsiplakaateissakin pystytadn digitalisaatio
nykypaivana hyddyntaméaan, kohdentamaan esimerkiksi kasvon ilmeiden
perusteella relevanttia markkinointia ja sehdn ei ole inboundia
nahnytkdan, kun et voi valita naytetddnkd kuvaa vai ei. Outbound-
markkinointi ei siis kuole, mutta se tulee muuttamaan muotoaan ja

ponnistamaan digitalisaation luomista mahdollisuuksista.” (Niirainen,
haastattelu 20.2.2017)

5.5 Asiantuntijuutta ja personoitua sisaltda omassa mediassa

Mediakenttd on pirstaloitunut ja valta ostoprosessin kulusta siirtynyt yh& enemman
asiakkaalle. Talloin asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja paremman asiakaskokemuksen
tarjoaminen ovat nousseet yha tarkeammiksi. Markkinoinnin automaatiojarjestelmien
avulla yritys pystyy paremmin tunnistamaan asiakkaan ostoprosessin vaiheen ja
tarjoamaan talle paremmin kiinnostavaa ja relevanttia siséltod juuri oikeassa
ostoprosessin vaiheessa. (Aminoff ym. 2015, 95-96, 100.) My6s haastateltavat olivat sita
mieltd, ettd yrityksen markkinoinnin kanavavalinnoissa kannattaa panostaa “oman
median” eli oman verkkosivun sisdltojen rakentamiseen, silld sen avulla sisélloilla
voidaan palvella asiakasta personoidummin. Oman median rakentamisesta on myos se
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hyoty, ettd se on kokonaan yrityksen omassa hallinnassa. Omaan verkkosivuun eivat
vaikuta eri alustojen algoritmi- tai hinnoittelumuutokset ja sielld on parhaat
mahdollisuudet rakentaa sisaltopolkuja, jotka edistavat asiakkaan ostoprosessia:

“Inbound-markkinoinnin kanavista keskeisin on tietysti se oma
verkkosivu, tai tykkaan puhua laajemmin oma media, eli oman median
ymparille rakentuu koko inbound-markkinoinnin kokonaisuus. Oma
verkkosivu on rakennettu niin, ettd se puhuttelee oikein, silla on
oikeanlaiset viestinkarjet. Se on rakennettu niin, etta sielté 10ytyy jarkevat
polut verkkosivukavijoille, oikeat ostajapersoonat osaa tunnistaa sielta
itseddn kiinnostavat aiheet ja toki sisaltéjen merkitys eri muodoissa.
Blogi-, videosisaltd ym. kuuluvat kokonaisuuteen oleellisesti, mutta tietysti
kanavia kannattaa hyodyntad asiakasléhtoisesti. Eli missd on ne
asiakkaat, missa ostajapersoonat liikkuu ja sosiaalinen media on tassa
mielessa erittéin loistava kanava ensinnakin jaella sitd omaa sisaltoa,
saada aikaan luonnollista vuorovaikutusta ja tietynlaista oman
asiantuntijaprofiilin  nousua. Niissa kanavissa missa asiakas on,
ehdottomasti pitdd olla mukana, mutta oma media ensin.” (Hanki,
haastattelu 21.2.2017)

Tarkein markkinointiautomaation ominaisuus on mahdollisuus toteuttaa personoituja
viesteja automatisoidusti. Jarjestelma tunnistaa asiakkaan, oli han sitten tullut nettisivuille
sosiaalisen median, uutiskirjeen tai hakukoneen kautta ja osaa tarjota hanelle sopivaa
sisaltoa. Jarjestelmé seuraa asiakkaan kayttdytymista ja arvioi tdman tiedon perusteella
hanen etenemistddn ostoprosessissa. Ostoprosessin vaiheen tunnistaminen auttaa myos
myyntid olemaan asiakkaaseen yhteydesséd juuri oikealla hetkell4. Gartnerin arvion
mukaan perati 85% asiakassuhteista hoidetaan vuonna 2020 siten, ett4 ostajan ei tarvitse
olla yritysmyyjadn yhteydessd. Vaikka markkinat muuttuisivat hitaammassa tahdissa,
markkinointiautomaation merkitys tulevaisuudessa kasvaa ja tdma on varmasti suunta,
johon ollaan menossa. (Aminoff ym. 2015, 95-96, 100.) Haastateltavien mukaan
markkinointiviestien personointi on tulevaisuudessa adrimmaéisen tarke&a, kun halutaan
puhutella yksittdista ostopéattajaa siséltdjen avulla. Aikaisemmin geneerinen viesti on
voinut olla riittdvd saada asiakkaan huomio, mutta tulevaisuudessa potentiaalisia
asiakkaita tulisi voida puhutella yha henkil6kohtaisemmin. Sisaltéjen tulee olla asiakkaan
omaan kaytokseen perustuvia, palvelevia ja oivalluttavia. Voidaan puhua account based
-markkinoinnista tai -myynnistd, jossa viitataan siihen, ettd kohdennetaan viestia yhta
tarkempiin mikrosegmentteihin. llman personoituja siséltdja pelkéstdan potentiaalisen
asiakkaan huomion saaminen voi olla vaikeaa:
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“Mielestini markkinointiviestien personointi on korostuneen tarkeaa
tulevaisuudessa. Niin kuin jo aikaisemmin puhuttiin, sielld yrityksen
sisalla on useita ostopaattajia, joita pitad pystya puhuttelemaan, niin jo
talla perusteella se personointi on se, milla saadaan oikeat ihmiset
liikkeelle. Tietylla tavalla ehkéa toinen néakékulma personointiin on myos
se, etté koska meilla on valtava informaatiodhky meidan ymparilla koko
ajan, niin se on kaytannossa mahdotonta meille jokaiselle ihmiselle
bongata sielté niita oikeita viesteja, jos ne eivat tunnu meille omalta eli
pelkastadn jo huomion saaminen edellyttdd sitd, ettd ne viestit on
personoituja, puhumattakaan sitten, jos halutaan viela saavuttaa
enemman, niin se vaatii viela tarkempaa personointia ja asiakkaan
tuntemista.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

Inbound-markkinointi perustuu ostopersoonia kiinnostavan sisallon, oikean paikan
(kanavan) ja oikean ajoituksen (ostoprosessin vaiheen) synergialle. Inbound-
markkinoinnin ostoprosessia voidaan kuvata neljalla eri portaalla: houkuttelu, asiakkaan
tunnistaminen, kaupan paattdminen ja huolenpito (kuvio 3). Haastateltavat kuvailivat
sisaltoja eri ostoprosessin vaiheissa seuraavasti: Ensimmaisend asiakkaalla on tarpeen
muodotusvaihe. Tdssé vaiheessa asiakas etsii informaatiota ja tietoa siitd, miten hén voisi
ratkoa havaitsemaansa ongelmaa. Ostoprosessin alkuvaiheessa on tarkeédd, ettd
myyjayritys onnistuu herattdméén luottamusta, on aidosti auttamassa asiakasta ja pyrkii
toimimaan puolueettomasti. Sisaltéjen tarkoitus on auttaa asiakasta ostamaan ja yrityksen
nakokulmasta ohjata asiakasta eteenpdin ostoprosessissa. Ostoprosessin alkuvaiheessa
esimerkiksi asiantuntijasisallot blogissa, podcastit, videot ja webinaarit toimivat hyvéna
tapana tarjota arvoa ja herattad kiinnostusta. Siséltja voidaan myos jakaa sosiaalisessa
mediassa, mutta usein jarkevaa on yrittd4 ohjata asiakas yrityksen omaan mediaan eli
verkkosivuille, koska siell& sisallot ja asiakkaan ohjaaminen ovat taysin yrityksen omassa
hallinnassa.

Ostoprosessin seuraavassa vaiheessa asiakas haluaa tarkempaa ja monipuolisempaa
tietoa, jolloin hyvaa siséltod ovat esimerkiksi erilaiset oppaat, joissa syvallisemmin
koulutetaan ja opastetaan asiakasta esimerkiksi asioista, joita hankinnassa kannattaa ottaa
huomioon ja mitd hyotyja hankinnalla voidaan saavuttaa. Tassa vaiheessa, jotta asiakas
etenisi ostoprosessissa, siséltdjen tulee olla aidosti arvoa luovia ja niiden tulisi
konkreettisesti ratkaista jotain asiakkaan ongelmaa. Ostoprosessin keskivaihe on myos se
vaihe, jossa yritykset pyrkivat tunnistamaan naitd potentiaalisia asiakkaita. Potentiaalisia
asiakkaita tulisi pyrkia ohjaamaan siséllon pariin, joka tuottaa niin paljon arvoa, etta
asiakas on valmis maksamaan siitd omilla yhteystiedoilla. Siséltéjen avulla saadaan
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asiakas oppimaan lisdd, ymmartamaéan lisaa ja asiakkaan kéayttaytymisté verkkosivuilla ja
séahkdpostissa voidaan tasta eteenpdin seurata.

Viimeisessa  ostoprosessin  vaiheessa  tulisi  pdastd lahelle  konkretiaa
ongelmanratkaisun suhteen sisdltéjen ja auttamisen kautta. Kun asiakas ollaan jo
aikaisemmassa vaiheessa tunnistettu, asiakkaan haasteista on yleensd jo olemassa
jonkinlaista tietoa kayttdytymisen perusteella. Automaation avulla asiakkaalle voi sen
jalkeen tarjota kohdennettua sisaltdd, joka on asiakkaalle arvokasta, edesauttaa tdman
ajattelua ja johtaa ostoprosessia eteenpdin. Siséallot, jotka esimerkiksi vertailevat
ratkaisuvaihtoehtoja ja tuovat esiin case-esimerkkeja, ovat hyvaa sisaltdad ostopaatoksen
tueksi. Case-esimerkit asiakashyotyineen, tuloksineen ja hintoineen auttavat asiakasta
vertaamaan omaa tilannettaan esimerkkiyrityksiin. Automaation avulla voidaan myos
tunnistaa se hetki, kun potentiaalinen asiakas kannattaa siirtdd myynnin hoidettavaksi.
Asiakasta ei tulisi mydskaan unohtaa oston jalkeen. Tarke&a on sisalloilla varmistaa, etté
asiakas saa hankinnastaan kaiken hyddyn irti ja osaa k&yttdd hankintaansa tehokkaasti,
jotta asiakas pysyy tyytyvaisend ja voi suositella yritystd myos muille, silld suosittelijoilla
on valtava merkitys markkinoinnissa ja myynnissa:

“Sisdltomarkkinoinnissa kannattaa totta kai huomioida asiakkaan
tiedonhaun eri vaiheet ja kohdentaa sitten naihin eri vaiheisiin relevanttia
sisaltoa. Se, mitd nykypaivana oikeastaan unohdetaan mielestani hyvin
pitkalle, on nykyasiakkaan palveleminen. Sen sijaan, ettd kaikki paukut
laitettaisiin potentiaalisten asiakkaiden metsastdmiseen, niin sama vaiva
ja samat keinot, jopa samanlainen automatisointi kannattaisi mielestani
hyodyntad olemassa oleviin asiakassuhteisiin.” (Niirainen, haastattelu
20.2.2017)

Ostoprosessi ei tietenk&an silti etene aina suoraviivaisesti vaiheesta toiseen niin kuin
myyjayritys toivoisi, jonka vuoksi teknologian hyédyntdminen vaiheiden tunnistamisessa
korostuu. Haastatteluissa keskusteltiin my6s siitd, ettd jos yritykset tarjoavat valtavasti
tietoa ja osaamistaan verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa ilmaiseksi, mist4
asiakkaat ovat tulevaisuudessa valmiita maksamaan. Aikaisemmin asiantuntijuutta on
saatettu jakaa myyntitilanteessa, kun taas nykyaan sama tieto on jo verkossa saatavilla
ennen yrityksen edustajan tapaamista. Haastateltavat olivat kuitenkin vahvasti sitd mielt,
etta yritysten tulee pystyd nayttdmaan osaamisensa ja asiantuntijuutensa siséltdjen kautta.
Koska osa asiantuntijuudesta jaetaan ilmaiseksi jo ennen kaupan syntymista, vaatimukset
korkealle asiantuntijuudelle myds kaupan jalkeen ovat korkeat. Parhaimmillaan
osaamisen esittdminen asiantuntijasisaltdjen kautta saa aikaan sen, ettd potentiaaliset
asiakkaat kiinnostuvat aiheesta lisad ja nédkevat yrityksen alan asiantuntijana:
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“Mista asiakkaat on valmiita maksamaan? Kylla edelleen asiakkaat on
valmiita maksamaan hyvista tuotteista, hyvistd palveluista. Ei se
edelleenkdan ole sama asia, voit kertoa vaikka asiakkaalle blogeissa
kaiken videoiden tekemisesta ihan viimeista yksityiskohtaa mydden, mutta
ei se siltikdan tarkoita, ettd kaikista tulee videomestareita tai ne osaa
tehda niita sen jalkeen taydellisesti. Parhaimmillaan se saa sen aikaan
sen, ettd se alkaa vaan kiinnostumaan aiheesta enemman ja huomaamaan,
ettd ndahan sen alan asiantuntijoita on. Eli tietylla tavalla kylla se

avoimuuden vaatimus tdlld hetkelld on todella korkea.” (Hanki,

haastattelu 21.2.2017)

5.6 Luottamuksen rakentamista sosiaalisissa verkostoissa

Gilliam (2014, 144) madrittelee sosiaalisen myynnin suoramyynnin luonnollisena
kehityksend, jonka vaikuttavana voimana ovat sosiaalinen media ja mobiiliteknologiat.
Yksinkertaisimmillaan sosiaalinen myynti on tuotteiden tai palveluiden myyntié
sosiaalisten kanavien kautta. Tam& maéarittely on kuitenkin turhan yksinkertaistettu,
koska sosiaalinen myynti ei ole yksisuuntaista kommunikointia, vaan edellyttadd
kommunikointia myyjadn ja potentiaalisen asiakkaan vélilla. Laajemmin ilmaistuna
sosiaalinen myynti on potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden identifiointia, ja
heihin viestien kohdentamista sosiaalisen median kanavissa ja -yhteisoissa pyrkimyksena
herattad kiinnostusta keskusteluun, josta molemmat osapuolet lopulta hyotyvat.
Sosiaalinen myynti on suhteiden rakennusta, joka pohjautuu luottamukseen ja arvon
tuottamiseen. Sosiaalista myyntié tekeva “myyjd” voi toimia yrityksessd myyjén tittelilla,
mutta my0s markkinoija tai kuka tahansa muu yrityksen edustaja voi toimia verkossa
sosiaalisena myyjand. Sosiaalinen myynti ei tarkoita myyntipuheita, vaan asiakkaan
auttamista hantd askarruttavissa kysymyksissa yrityksen asiantuntijana. (Belew 2014,
332-340, 348-356, 404, 593.)

Haastateltavat korostivat sosiaalisen myynnin maéritelméssa sité, etta siind on kyse
perinteisestd myynnistd, mutta sosiaalisen median kanavia vahvasti hyodyntéen,
luottamista rakentaen ja arvoa asiakkaalle tuottaen.

“Sosiaalinen myynti on verkon vilitykselld tapahtuvaa myyntiprosessin
auttamista, tai oikeastaan asiakkaan tiedonhakuprosessin auttamista.
Miten sosiaalinen myynti perinteisestd myynnisté eroaa, niin ei oikeastaan
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mitenkaan, silla siind on vain yksi lisavaline, eli verkko ja sen tuomat
mahdollisuudet.” (Niirainen, haastattelu 20.2.2017)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd lasndolo sosiaalisessa mediassa vastaa myos asiakkaan
muuttuneeseen tiedonhankinta- ja ostokayttdytymiseen. Kun potentiaaliset asiakkaat
kysyvat sosiaalisessa mediassa apua haasteisiinsa, myyjat voivat olla silloin 1asné ja
auttaa asiakasta edistdmaan haasteen ratkaisua. Sosiaalinen myynti voidaan katsoa olevan
myynnin toimintatapa, jossa olennaista on luottamuksen rakentaminen myyntiprosessin
vaiheiden ohella hyddyntéen sosiaalista mediaa. Perinteisesti B2B-myynti on saattanut
tarkoittaa sita, ettd kysyntda luodaan soittamalla l&pi yhteystietolistaa tavoitteena myyda
puhelimitse tai sopia tapaaminen. Kylmien puheluiden soittaminen ei kuitenkaan ole
kovin skaalautuvaa, silla paattajia voi olla vaikea tavoittaa ja toisaalta myos potentiaaliset
asiakkaat ovat paljon valveutuneempia: he tietdvét asioista enemmén tai vaikka eivét
tietaisikaan, niin tietavat mista tarvittava tieto on milloin tahansa saatavissa. He eivét
halua kaytt44 aikaansa johonkin, joka ei heille sille hetkelld ole merkityksellista tai arvoa
tuottavaa. Soittamista skaalautuvampi keino tavoittaa potentiaalisia asiakkaita on
asiantuntijuuden edistdminen sosiaalisen median valitykselld. Asiantuntijasiséllot
sosiaalisessa mediassa auttavat potentiaalisia asiakkaita kehittdmain omaa ajatteluaan ja
kdynnistdimaan ostoprosessiaan. Sosiaalinen myynti ei ole myyntiprosessina yhta
suoraviivaista kuin perinteinen myyntity6, silldi se on enemmadn asiantuntijuuden
esiintuomista, asiakkaiden auttamista ja keskustelua asiakaslahtdisesti:

“Sosiaalinen myynti on mielestini tavallaan asiakaslihtoisin myynnin
muoto, eli siind pyritddn huomioimaan asiakkaan tarpeet, odotukset ja
rakentamaan luottamusta pitk&janteisesti asiakkaaseen. Ehka liian usein
sosiaalinen myynti tai social selling -asioihin liitetdan sosiaalisen median
prospektointi tai muu vastaava. Toki pyritddn hyodyntdmaan eri
sosiaalisen median kanavia aktiivisesti, mutta yht& lailla hyddynnetaan
my0s muita kanavia, eli oleellista on asiakaslahtéinen tapa myyda
kanavasta riippumatta.” (Hanki, haastattelu 21.2.2017)

Sosiaalisen myynnin teknologia saattaa olla uutta, mutta konsepti itsessdén on ollut
olemassa jo pitkdan. Suhteet ja niiden yll&pito on aina ollut tarked& onnistuvan B2B-
myynnin kannalta. Liséksi luottamus tuttuihin ja ystaviin on merkittdvéssa osassa, kun
tehdddn ostopaatoksia verrattuna perinteisen median vaikutukseen. Tapa jakaa
kiinnostavia asioita muiden kanssa on vuosisatoja vanha, mutta nyt olemme saaneet uutta
teknologiaa sen toteuttamiseen. Ihminen on luonnostaan utelias ja sosiaalisen median
kanavat tarjoavat erinomaisen alustan tarjota sisaltod, joka tyydyttdd uteliaisuutta ja
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auttaa myymaan palveluita luonnollisen kiinnostuksen kautta. (Gilliam 2014, 262-292)
Haastateltavat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd vahintddn kaikkien asiakasrajapinnasta
tyoskentelevien tulisi tehdd sosiaalista myyntid.  Erityisesti  myyjille tai
asiakasrajapinnassa tydskenteleville asiantuntijoille  sosiaalinen media tarjoaa
erinomaisen alustan rakentaa asiantuntijaprofiilia:

“Sosiaalinen myynti ei ole yrityksissd pelkdstddn niiden vastuulla, joiden
kéyntikortissa lukee “myyjd”, vaan se on kaikkien niiden vastuulla, jotka
toimivat jollain tavalla asiakasrajapinnassa. Nykypaivan yrityksissa ei
pitdisi olla ketdan, joka ei toimisi asiakasrajapinnassa, joten oikea
vastaus kuuluu, ettd sosiaalinen myynti kuuluu kaikille.” (Niirainen,
haastattelu 20.2.2017)

Haastateltavat kokivat vahvasti, ettd kaikkien asiakasrajapinnassa tyoskentelevien
olisi hyvé tehd& sosiaalista myyntid ja sen onnistumisessa olennaista on saada myos
johdon tuki. Jos johdon tuki ja puuttuu, sosiaalisen myynnin potentiaali saatetaan
menettdd. Parhaat tulokset sosiaalisesta myynnistd saadaan, jos sitd toteutetaan
tavoitteellisesti ja strategisesti. Kurvinen ym. (2016, 89-90) puhui samasta haasteesta:
Siséltémarkkinoinnin onnistuminen vaatii taakseen suunnitellun strategian, mutta vaatii
samalla myos strategiaa tukevan yrityskulttuurin omaksumista. Sisaltokulttuuri rakentuu
siitd, ettd asiakkaan matkan merkitys hahmottuu koko henkil6kunnalle. Talldin sisallon
luominen ei ole endd vain markkinointiosaston huoli, vaan yhteinen asia. Sisaltéjen
kayton hyodyntdaminen on ymmarrettdvd ensin yrityksessa siséisesti, jotta sisalt0ja
saadaan hyodynnettyd mahdollisimman tehokkaasti markkinoinnissa ja myynnissa.
Siséltokulttuuri ei muodostu yksittdisisté teoista, vaan se kumpuaa yrityksen arvoista,
toiminta-ajatuksesta ja yhteisesté tavoitteesta. Kaikilla tyontekijoilla tulisi olla yhteinen
nakemys siitd, kuinka siséltostrategia auttaa yrityksen tavoitteiden toteutumisessa ja
miten siséltoja hyodynnetddn péivittaisessé arjessa. Strategian toteutuminen ei tule
onnistumaan, jos sisallot ja&dvat wvain  yksittaisten henkildiden  vastuulle
markkinointiosastolla, eivatka ole kaikkien kasilla. Toisaalta onnistunut sisaltokulttuuri
mahdollistaa roolin oman toimialan suunnannéyttajand ja mielipidejohtajana.

Viime vuosien digitalisoituminen on muuttanut B2B-asiakkaiden ostokayttaytymista
merkittavasti. Kuluttajapuolta pitk&dan hallinneet sosiaalisen median kanavat ovat yh&
vahvemmin myos vaikuttamassa B2B-ostoprosesseihin. Verkostoituminen, tiedonhaku ja
tiedon jakaminen verkossa alkavat olla arkipdivdd my06s yritysten valisissa
ostoprosesseissa, jonka vuoksi myyjien tulisi myds reagoida tdhdn muuttuneeseen
ostokayttaytymiseen. Hyvin tehtynd sosiaalinen myynti parantaa myyjan
asiantuntijabréndid, kasvattaa ja vahvistaa ammatillisia verkostoja yritysten valilla ja
kasvattaa luottamusta. (Laaksonen 2015, 2-3.) Haastateltavien mukaan sosiaalisen
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myynnin suurimpia hyotyjd ovat kasvojen saaminen yritykselle henkildiden kautta,
asiakaslahtoisyys, 16ydettavyys, mielikuvien kehittyminen ja lisdarvon tuottaminen:

“Sosiaalisen myynnin hyodyt yritykselle on ennen kaikkea siind, etta yritys
nayttaytyy kasvollisena, tunnistettavana, avuliaana ja henkilokohtaisena,
eli tuodaan osaaminen ja auttaminen heti kohtaamiseen jo verkossa
mukaan. Sosiaalisen myynnin ero asiakkaalle on tietenkin se, ettd on
helpompi asioida henkilon kanssa, jonka jo jollain tavalla tuntee ja johon
on syntynyt jonkinlainen luottamus-suhde.” (Niirainen, haastattelu
20.2.2017)

Asiakaslahtdisyyteen panostaminen on sosiaalisessa myynnissa tyypillistd. Aidosti
asiakasldhtdinen myynti ja markkinointi tuntuvat parhaassa tapauksessa asiakkaalle
oivalluttavilta, palvelevilta ja auttavilta, eivatkd edes tunnu asiakkaalle markkinoinnilta
tai myynnilta aidon arvon kokemisen vuoksi. Sosiaalinen myyja pyrkii olemaan lasna ja
I0ydettavissd sielld, misséd potentiaalinen asiakas etsii informaatiota ja seuraa
keskusteluja. Sosiaalinen myyj& on osana verkostoja ja forumeja, joissa potentiaaliset
asiakkaat ovat mukana ja osallistuvat siella keskusteluun, jakavat lisdarvoa tuottavaa
siséltda ja ovat valmiina vastaamaan kysymyksiin, kun omasta asiantuntijuudesta on
keskustelussa hyotyd. Tuodessaan apua, nékemyksid ja lisdarvoa keskusteluun,
sosiaalinen myyja herattdd luottamusta ja kasvattaa rooliaan asiantuntijana.
Asiantuntevan ja oivalluttavan myyjan kanssa potentiaalinen asiakas keskustelee
mielellddn, kun kokee saavansa keskustelusta suoraa arvoa. Samalla sosiaalinen myyja
kasvattaa  yrityksen  tunnettuutta ja  kehittdd omaa  sekd  yrityksen
asiantuntijamielikuvaa.

5.7 Sosiaalinen myynti muovaa asiantuntijabrandeja

Tutkimusteoria tarjoaa paljon argumentteja siitd, ettd asiakasta auttavien sisaltdjen
luominen tuottaa tuloksia yrityksille ja asiakasrajapinnassa tydskentelevien henkildiden
kannattaa toimia viestinviejind sosiaalisen median kanavissa. Haastateltavien mukaan
sosiaalinen myynti on henkild- ja asiantuntijabranddysta verkossa tapahtuvien
mielikuvien muodostumisen kautta. Se ei kuitenkaan tarkoita valttdméttd viimeisen péalle
hiottua henkilobéndia, vaan enemmankin omalle kohderyhmélle merkityksellistd
asiantuntijaa:
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“En  ndkisi, ettd sosiaalinen myynti on ihan  synonyymi
henkilobrandaykselle. Henkilébréandays on siitd vahan hassu sana, etta
siihen liitetdan usein tallaisia aika negatiivisiakin mielenyhtymia eli kun
lahdetaan brandaamaan jotain, niin se tarkoittaa, etta siité tulee epaaitoa
ja tavallaan se on taysin pinnan kiillottamista. Miten itse nden mita se
tarkoittaa, on ettd se lahtee tavallaan sieltd sisaltd eli l&hdetédan
nostamaan ihmisen sisélta asioita mita se osaa ja minkalaisia nakemyksia
silld on, ja tietylla tavalla se pinta tulee vasta sen jalkeen. Mutta en nakisi
sitd, ettd menestynyt sosiaalinen myyja tai menestyva sosiaalinen myyja,
sen pitaisi olla viimeisen paalle hiottu henkilobrandi, mutta sen pitaa olla
relevantti niille omille asiakkaille. Eli tavallaan, jos ne sun asiakkaat
kysyy hyvin kaytannonlaheisia ja arkipaivaisia asioita ja ne on ne mita ne
sinulta odottaa, niin ei sun tavallaan tarvitse olla koko alaa uudistava
visiondari vaan, no tietylla tavalla sekin on henkilobrandid, mutta tietylla
tavalla se sun arvo on asiakkaille, ettd s& tiedat just etkd melkein, miten
nama asiat kaytannossa tehdaan. Se riippuu niin siiti tasosta ja siita
yleisOstd, missa haluat palvella. Enk& sano, etté se on yhtaan sen parempi,
oletko alaa auraava visionddri vai oikeasti kaytannén apu, varmasti
monelle asiakkaalle se jdlkimmdinen on jopa arvokkaampi.” (Hanki,
haastattelu 21.2.2017)

Asiantuntijabrandin  muodostuksessa on kyse siitd, ettd asiantuntija linkittyy
erityisosaajaksi tietyn aihepiirin ympérille. Asiantuntijuus muodostuu sen kautta, miten
asiantuntija on verkossa lasné tiettyjen aihepiirien keskusteluissa ja tuo keskusteluun
arvoa oman osaamisensa kautta. Asiantuntijabrandissa voi haastateltavien mukaan nékya
my6s henkilon persoona, silla asiakkaat mieluiten keskustelevat toisen aidon ihmisten
kanssa.

Haastateltavilta kysyttiin, millaista hyotyd tai haittaa yrityksen siséltd nousevista
henkilobrandeista yritykselle on. Perinteisesti yrityksissé viestintdosasto on sanellut
yrityksen virallisen lausunnon, joka sitten viestitdan toimitusjohtajan tai korkeimmissa
viroissa olevien henkildiden kautta. Yritykset voivat kuitenkin list4d aitoutta ja
kiinnostavuutta viestintddnsé tuomalla esiin my6s muita yrityksen kasvoja edustamaan
yritystd aitoina itsenddn. Haastateltavien vastauksissa nousi selkedsti esille se, ettéd
henkilobréndien ja tyontekijélahettildiden tuomat hyodyt ovat suuria, jos vain heille
annetaan johdon tuki. Ihmiset seuraavat sosiaalisessa mediassa mieluummin ihmisia kuin
yrityksid, joten asiantuntijoiden esiin nostaminen on yritykselle merkittdva etu.
Parhaimmillaan  yrityksestd tulee sen asiantuntijoiden kautta tunnistettava,
henkildkohtaisesti auttava ja lasna oleva. Samalla se myds siirtdd suurempaa vastuuta ja
valtaa yksittdisille asiantuntijoille, jotka toimivat yrityksen tyontekijalahettilaing: Miten
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he viestivat, millaisia yhteisia pelisdantdja noudattavat, milloin he edustavat yritysta ja
milloin itsedan. Joitakin yrityksid saattaa myods mietityttad, ettd entd jos mainetta
kasvattava asiantuntija l&htee kilpailijalle ja vie verkostot ja asiantuntijuuden
mennessaan. Painvastainen haaste saattaa olla myds siing, ettd asiantuntijuuden
esiintuomista johdetaan v&&rin ja painostetaan asiantuntijoita liittymaan sosiaalisen
mediaan vasten tahtoaan. Tulokset ovat kehnoja ja ep&aitoja, jos asiantuntijat eivat ole
aidosti mukana ja persoonattomat profiilit jakavat yrityksen siséltéa ilman asiantuntijan
itse tuottamaa liséarvoa keskusteluun. Hyodyt ovat kuitenkin usein suuremmat kuin riskit,
silld aito viestintd kiinnostaa tdna paivana ostajia virallista yrityksen lausuntoa enemman:

"Se fakta, mitd isossa kuvassa olemme n&hneet, jos katsotaan vaikka
youtubettajien valtavaa nousua, nditda yksiloitd, niin ne nousevat
kiinnostavammiksi kuin yritykset ja sen takia vaikuttajamarkkinointi on
noussut valtavan suureksi, koska ihmiset lahtokohtaisesti tykk&avat
seurata ihmisia mieluummin kuin yritysten sanomaa. ” (Leino, haastattelu
21.2.2017)

Haastateltavilta Kkysyttiin my0ds tarkennuksena, ettd ostavatko asiakkaat heidan
mielestddn helpommin sosiaaliselta myyjaltd kuin yritykseltd ja miksi nédin on.
Vastauksista ké&vi ilmi, ettd erityisesti asiantuntijapalveluiden hankinnassa auttavalta ja
asiantuntevalta sosiaaliselta myyjéltd ostetaan todenndkodisemmin, koska ihmiset
haluavat kommunikoida toisten ihmisten kanssa todenndkdisemmin kuin yritysten.
Ainoastaan tilanteissa, joissa hankittava asiantuntijapalvelu on niin yksinkertainen, ett&
sen hy6tyjen ymméartdminen, I6ytdminen ja tilaaminen k&y verkosta ilman
ihmiskontaktia, niin asiantuntijoiden merkitys ei valttdamatta ole yht&d suuri.
Monimutkaisemmissa ja vaativammissa ostoksissa, joissa keskustelu ja oivalluttaminen
on suuremmassa roolissa, auttavilla asiantuntijoilla voi olla kriittinen rooli ostopaatoksen
syntymisessa:

“Jos mietitddn sitd, ettd mitd asiakas B2B-puolella, haluavatko he
informaatiota yritykseltd vai yksilolta, niin kyllahén se kaikki tilastot,
tutkimukset ja oikeastaan jarkikin kertoo, ettd haluamme luotettavalta
henkilolta informaatiota, joka toivottavasti on vahan puolueetonta.
Ihminen ostaa ihmiseltd, on puhuttu H2H human-to-human -bisneksesta
ja uskon, etta tdma on se yksi iso juttu sosiaalisessa myynnissa ylipaataan,
eli esim. itsekin kiinnostun ensin yksilosta ja sen jalkeen katson, etta
“hetkinen tdllahan on fiksuja nakemyksia, mitas tda hanen yrityksensa

tekee tai missd hdin tyoskentelee”, niin timdhdn on yksi iso osa.
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Luottamusbarometri, joka on maailman suurin ja luotettavin tutkimus,
joka tehddan vuosittain, osoittaa sitd, ettd yrityksen tyontekijat ja
asiantuntijat  ovat  luotettavampia  kuin  toimitusjohtaja  ja
viestintdinstanssi. Eli me haetaan ehkd ldihempdd sitd, ettd ‘“hei md
tykkddn hdnen ajatuksestaan” ja sen takia se luottamus Iihtee
kehittymaan, niin uskoisin, ettd se on se syy, minkd takia ihminen
kuuntelee mieluummin ihmistd kuin yritystd, koska he eivat halua
“virallista mainosmaista’ kuvaa, vaan hdn haluaa sen aidon inhimillisen
kontaktin vield. Uskon sen takia, ettéd sosiaalinen myynti toimii, koska
ihmiset tekevat ne paatokset nyt ja jatkossa.” (Leino, haastattelu
21.2.2017)

5.8 Asiakasymmarrys kasvaa purkamalla siilot ja hyodyntamalla
dataa

Marcus (2002) mukaan myyjat ohittavat jopa 70 % markkinoinnin luomista liideista ja
tdten suurin osa myyntimahdollisuuksista menetetddn (Hasselwander 2006; Sabnis,
Chatterjee, Grewal & Lilien 2013). Jarvinen ja Taiminen (2016, 173) toteavat
artikkelissaan, ettd yhdistdimalla myynnin ja markkinoinnin jarjestelmat (markkinoinnin
automaatio ja CRM), voidaan merkittavasti tehostaa markkinoinnin ja myynnin
organisaatioita lisaten Il&pindkyvyyttd ja siirtden tietoa ilman manuaalista tyota.
Haastateltavien mukaan se on suuri haaste, ettd perinteisesti yrityksissd on erilliset
myynti-, markkinointi- ja viestintdosastot, jotka eivéat valttaméatta toimi yhteisten
tavoitteiden ymparilla:

“Myynnin, markkinoinnin ja viestinndn siilot pitdisi rdjdyttdid, koska
lopulta kaikkien tavoite on sama, eli auttaa asiakasta ja vaikuttaa
asiakkaan tiedonhakuprosessiin. Unohdetaan siis ne raja-aidat viimeinkin
sieltd yrityksistd.” (Niirainen, haastattelu 20.2.2017)

Siiloutumisen isona ongelmana voidaan nahdd se, ettd asiantuntijoilla ei ole
kaytettdvissadn oikeanlaista sisaltéd. Jos myynti ja markkinointi eivat toimi tiiviisti
yhdessd, niin markkinointiosastolla ei valttaméattd ole hyvaa kasitysta siitd, mika olisi
parasta sisaltod eri ostoprosessin vaiheisiin. Usein myyjilld on paras ensikéden tieto
asiakasrajapinnan kautta siitd, mitkd asiat ovat asiakkaille tarkeimpid, mitd asioita
asiakkaat useimmiten kysyvét ja mill4 tavalla asiakkaita voi parhaiten auttaa. Namé& ovat
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asioita, joita tulisi hyddyntaa siséllontuotannossa, esimerkiksi blogissa, videoissa,
podcasteissd ja webinaareissa. Myyja ja asiantuntijat voivat sitten sisdltoa jakaa
sosiaalisessa mediassa, jossa verkosto usein jo tavoittaa potentiaalisia- ja nykyisia
asiakkaita. Toisaalta tilanne voi olla my6s péainvastoin: markkinointi tuottaa hyvaa
sisaltod, mutta myyjat eivat tiedd siitd tai hyodynna sisaltéd mitenkaan. Asettamalla
myynnille ja markkinoinnille yhteisi4 tavoitteita ja prosesseja, eri osastoja saatetaan
paremmin yhteen ja toimimaan kohti yrityksen ja molempien osastojen etua.

Haastateltavat uskoivat siihen, ettd asiantuntijayritykset, jotka panostavat oman
median  rakentamiseen, hyddyntdvat vahvasti asiakkaasta saatavaa dataa
asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja asiakkaiden parempaan palvelemiseen,
menestyvat tulevaisuudessa. Haastateltavat totesivat myos, ettd menestys tulevaisuudessa
edellyttdd tiivistd yhteisty6td myynnin ja markkinoinnin valilla. Markkinoinnin tulisi
voida luoda kysyntdd skaalautuvien keinojen kautta ja myynnin taas pitdisi pystya
tarttumaan markkinoinnin tuottamiin liideihin oikeassa vaiheessa ostoprosessia.
Asiakasymmarryksen kasvattaminen modernien mittareiden, tydkalujen ja automaation
avulla mahdollistavat asiakkaiden paremman palvelemisen. Yritykselle paras tilanne
saavutetaan, jos yritys pystyy olemaan tarkein tietoldahde potentiaaliselle asiakkaalle
kanavassa, jota yritys voi itse hallinnoida. T&mén vuoksi oman median rakentamisen
merkitys kasvaa yhd enemman tulevaisuudessa. Hyvén ja palvelevan sisallon tarjoaminen
kanavassa, joka on riippumaton algoritmeista ja maksullisen ndyttokertojen saamisesta,
edistdd ostoprosessia tavalla, joka on yrityksen itsensd hallittavissa. Oman median
rakentaminen on myo0s strategisesti jarkevé vaihtoehto, sill4 sosiaalisen median kanavat
voivat milloin tahansa muuttaa toimintatapaansa yritystilille epdedulliseksi, jolloin siihen
suunnatut panostukset voidaan menettaa kerralla.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten B2B-ostokayttaytyminen on viime
vuosina muuttunut ja milla tavalla B2B-myyjayritysten olisi reagoitava muutokseen
omassa markkinoinnissaan ja myynnissdan. Tutkimuksen tarkoituksena oli myds
selvittad, mitd ovat inbound-markkinointi ja sosiaalinen myynti ja miten yritykset voivat
hyodyntad niita B2B-myynnissd ja -markkinoinnissa. Olemassa oleva tieteellinen
tutkimusteoria aiheesta on hyvin véhdista ja sirpaleista, mutta tdma ty6 kokoaa yhteen
teoriat tuoden aiheeseen samalla uutta rakennetta olemassa olevaa teoriaa tukevan
empirian kautta.

Aikaisemmat tieteelliset tutkimukset ovat kasitelleet B2B-ostokayttdytymisen
muutosta, sosiaalista myyntid ja inbound-markkinointia erillisind kokonaisuuksina. Tamé
ty6 on koonnut teemat yhteen késitellen niiden suhdetta toisiinsa seka sitd, miten ja miksi
yritysten tulisi olla ndista ilmidista kiinnostuneita.

Tutkimuksen perusteella erityisesti asiantuntijapalveluiden myynnissad tulisi
tulevaisuudessa ymmartaa, ettd valta ostoprosessin johtamisesta on siirtynyt ostajalle.
Ostajat etenevat itsendisesti ostoprosessissa ja ilman aitoa asiakasymmarrystad ja
asiakkaan asettamista keskioon sisaltoja suunniteltaessa, asiakkaan ostoprosessia on
vaikea edistaa yrityksen toivomalla tavalla. Lisaksi siséltdjen tulisi olla aidosti asiakkaita
auttavia, oivalluttavia, oikea-aikaisia ja tarjoiltuna juuri niissa kanavissa, joissa asiakas
itse toivoo. Arvon tuottaminen I|&pi ostoprosessin ja oston jalkeen on sisallon
onnistumisen tarkein kriteeri. Siséllon personoinnin avulla sisallostd saadaan helpoiten
merkityksellisté ja oikea-aikaista. Personointia voidaan tehda automaation avulla, mutta
my0s henkil6kohtaisesti palvelevat sosiaaliset myyjat voivat tuoda henkil6kohtaisuutta
lisda viestintadn osallistumalla keskusteluihin, joissa potentiaalinen asiakas on mukana.
Asiantuntijuuden esille tuominen siséltdjen ja keskustelun avulla kasvattaa luottamusta
asiantuntijaa ja yritystd kohtaan. Kun asiantuntijat osallistuvat alaan liityvien aihepiirien
keskusteluihin ja tuottavat sisaltéd samoista aiheista, heistd voi muodostua kyseisen
aihepiirin asiantuntijabréandeja. Yritysten tulisi yrittdd pyrkida tulevaisuudessa
asiakaskeskeisyyteen ja se onnistuu parhaiten purkamalla myynnin- ja markkinoinnin
sillot ja hyodyntamalla dataa paremman asiakaskokemuksen ja ostoprosessin
varmistamiseksi. Liikkeenjohdollisesti ndmé tarkoittavat tietysti sitd, ettd yritysten on
arvioitava, milla tavalla heidan kannattaa lahted muutokseen mukaan ja milla tavalla
toimimalla he voivat tuottaa eniten arvoa potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille.
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6.2 Johtopaatokset

B2B-ostokéayttaytyminen on merkittdvasti muuttunut digitalisaation myota. Aikaisemmin
myyja on ollut avainasemassa antamassa tietoa ostajalle, mutta nyt valta on siirtynyt
ostajalle, kun lahes kaikki tieto on saatavissa verkossa milloin tahansa. Useissa
tapauksissa asiantuntijapalveluita ostava asiakas etenee ostoprosessissa itsendisesti
ottamatta yhteyttd myyjayrityksiin. Hakukoneet, blogit, yritysten verkkosivut ja
sosiaalinen media mahdollistavat sen, ettd potentiaaliset ostajat voivat kerryttadé
osaamistaan tarjolla olevista ratkaisuista hyvin kattavasti. Samalla valta ostoprosessin
johtamisesta on siirtynyt ostajalle. Taman vuoksi B2B-asiantuntijayritysten on yh&
enemman panostettava asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Koska asiakkaat usein
etenevat ostoprosessissa itsendisesti, yritysten olisi pyrittdva luomaan asiakkaalle arvoa
siséltdjen avulla jo asiakkaan tiedonhaku- ja ostoprosessin alkumetreiltd l&htien.
Merkittdvdd on ymmartadd pontetiaalisia asiakkaita, heiddn haasteitaan ja tiedonhaun
kanavia.

Inbound-markkinointi on perinteisen outbound-markkinoinnin vastakohta ja siind on
kyse huomion ansaitsemista sisaltojen avulla sen sijaan, ettd mainontaa pusketaan
asiakkaalle ilman selkeda arvontuotannon tarkoitusta. Inbound-markkinoinnissa on
olennaista ymmaértdd asiakkaan osto- ja tiedonhaun prosesseja ja saada asiakkaalle
merkityksellisten sisaltdjen avulla aikaan muutos asiakkaan ajattelussa tai toiminnassa.
Sisaltdjen tarkoitus on auttaa asiakasta ja tuottaa liséarvoa, jotta parhaassa tapauksessa
markkinointi ei edes tunnu myynnilliseltd asiakkaan nakokulmasta. Inbound-
markkinoinnin tarkeimmat tavoitteet ovat luoda kysyntaa, tuottaa liideja sek& lisata
lilkevaihtoa ollen samalla houkuttelevaa, asiakaskeskeistd, vuorovaikutteista ja asiakkaan
tarpeista ldhtevad. Inbound-markkinoinnissa tyypillistd on datan hyddyntdminen ja
tavoitehakuisuus liidituotannon ja myynnin kasvattamisen suhteen.

Potentiaaliset asiakkaat ovat jo verkossa etsiméssa apua ja ratkaisua omassa tydssaan
kokemiinsa haasteisiin, viihtyméssa tai oppimassa uutta ammatillisella tasolla. Yritysten
tulisi koittaa kasvattaa asiakasymmarrystadn ja tarjota sisaltod, joka tuo apua ja arvoa
ndille potentiaalisille asiakkaille. Ostoprosessissa on itseasiassa kyse asiakkaan
tiedonhakuprosessista, jossa yritys voi olla mukana tarjoamassa lisdarvoa tarjoamalla
merkityksellistd tietoa ja apua tiedonhaun alkumetreiltd alkaen. Yritykset, jotka
onnistuvat tarjoamaan asiakkaalle asiakaskeskeisid relevantteja sisdltdja oikeissa
kanavissa, oikeaan aikaan ja asiakkaalle merkitykselliselld tavalla, tuottavat asiakkaalle
arvoa ja voivat vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin. Myods B2B-paattajat hakevat tietoa
samoin kuin yksityishenkil6t, jolloin hakukoneiden merkitys korostuu sosiaalisen median
sek&d omien verkkosivujen ohella. Lasndolon kanavat tulisi valita sen mukaan, missa
asiakkaat liikkuvat ja tarjota valituissa kanavissa asiakkaalle merkityksellista siséltoa.
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Kanavien valinnassa on kuitenkin tarkedd huomioida omat resurssit ja valita vain ne
kanavat, joihin pystytddn kunnolla panostamaan. Yritysten olisi tarkedd olla mukana
asiakaskeskeisesti asiakkaan kaikissa ostoprosessin vaiheissa tiedonhaun alkumetreiltd
alkaen tarjoten lisdarvoa koko prosessin ajan. Sosiaalisen median ja internetin
alkuvaiheessa sanottiin: ”Jos et ole verkossa, et ole olemassa”. Nyt yritykset ovat jo
verkossa, mutta menestymisessa kyse on siitd, kuinka merkityksellinen, hyodyllinen,
ajankohtainen ja aidosti palveleva yritys pystyy olemaan.

Internet on mahdollistanut sen, ettd asiakkaita voidaan nyt palvella uudella tavalla
asiakaskeskeisesti. Myyjat voivat olla verkossa lasna etsiméssa asiakkaita, rakentamassa
suhteita ja tuomassa arvoa potentiaalisille asiakkaille. Sosiaalinen myynti on verkon
vélitykselld tapahtuvaa tiedonhakuprosessin auttamista ja sen vuoksi se voidaan nahda
myaos inbound-markkinoinnin luonnollisena jatkeena. Siind on kyse myynnin tekemisesta
skaalautuvien kanavien kautta, mutta samalla luottamuksen rakentamisesta,
palvelemisesta, auttamisesta ja ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta. Henkilobréndeista
ja tyontekijalahettildista saatavat hyodyt ovat suuria, jos heille vain annetaan johdon tuki.
Onnistuakseen uusi tilanne vaatii uudenlaista johtamista, kun yritysta eivat edusta enda
pelkastaan ylimman johdon tyontekijat tai PR-toimisto. Sosiaalisen myynnin suurimpia
hy6tyja ovat kasvojen saaminen yritykselle henkildiden kautta, asiakaslédhtoisyys,
I0ydettavyys, mielikuvien rakentaminen ja lisdarvon tuottaminen.

Sosiaalinen myynti on samalla henkil®- ja asiantuntijabrdndéysté verkossa tapahtuvien
mielikuvien muodostumisen kautta. Se ei kuitenkaan tarkoita valttamétta viimeisen péélle
hiottuja henkilobandeja, vaan enemmaénkin omalle kohderyhmalle merkityksellisia
asiantuntijoita. Ihmiset seuraavat sosiaalisessa mediassa mieluummin ihmisid kuin
yrityksid, joten asiantuntijoiden esiin nostaminen on yritykselle merkittavé etu. Yritys
saakin  suurimman arvon tyontekijalahettilyydestd, jos  vahintd&dn  kaikki
asiakasrajapinnassa tyoskentelevét asiantuntijat tekevat sosiaalista myyntia.

Perinteinen yrityskeskeinen markkinointiviestintd on yksisuuntaista, keskeyttavaa,
yrityksen hyvyyteen tai yrityksen tuotteiden ja palveluiden esittelyyn keskittyvaa.
Asiakas saa kuitenkin enemman arvoa, jos yritys vaihtaa yrityskeskeisen viestintansé
asiakaskeskeiseksi ja vastaa sisalloilla asiakkaan haasteisiin. Kuvio 4 havainnollistaa
yrityskeskeisen ja modernin asiakaskeskeisen markkinointiviestinnén eroa.
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Kuvio 4 Yrityskeskeinen markkinointiviestintd ja moderni asiakaskeskeinen
markkinointiviestint4

Sisdllot, jotka aidosti auttavat asiakasta, ovat oikea-aikaisia asiakkaan ostoprosessin
vaiheen kannalta ja oikeissa kanavissa, auttavat edistdmadn asiakkaan ostoprosessia.
Inbound-markkinointi vastaa tdhdn olemalla vuorovaikutteista, asiakasl&htdista
houkuttelumarkkinointia, jonka tarkoitus on luoda asiakkaalle aitoa arvoa, palvella ja
auttaa.

Sisaltdjen suunnittelussa olennaista huomioida, ettd B2B-ostopaatoksen takana saattaa
usein olla monta lopullisen hankinnan paattdjaa. Paattajat saattavat olla monissa
erityyppisissa rooleissa yrityksessd, joten heidan ndkdkulmansa ostopaatoksiin saattavat
olla monimuotoisia. Sisalldissa tulisi huomioida ndma erilaiset roolit ja miké kullekin on
merkityksellistd paatoksentekoroolin kannalta.

Monilla toimialoilla ja erityisesti asiantuntijapalveluiden myynnissé myynnin ja
markkinoinnin uudistaminen saattaa olla edellytys menestymiselle tulevaisuudessa.
Yritykset, jotka panostavat oman median rakentamiseen, hyddyntavéat vahvasti
asiakkaasta saatavaa dataa asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja asiakkaiden
parempaan palvelemiseen, saavat etumatkaa Kkilpailijoihin verrattuna. Myynnin,
markkinoinnin ja jopa viestinnan yhteisten tavoitteiden asettaminen mahdollistaa lopulta
paremman palvelun asiakkaalle. Kun eri osastot jakavat oman tietimyksensa asiakkaasta
ja asiakkaan haasteista, niin asiakasta on mahdollista palvella yha asiakaslahtdisemmin
paremmilla sisall6illa asiakasymmarryksen kasvaessa.
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6.3 Tutkimuksen arviointi ja rajoitukset

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa on tutkittu juuri sitd, mita
oli tarkoituskin ja tutkimuksen reliabiliteetti tulosten toistettavuutta (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 231). Téssa tutkimuksessa kaytettiin laajasti eri tyyppisia lahteitd, jotka
kasittelivat aihetta eri ndkdkulmista. Tutkimuksen empiria vastasi tutkimuksen teoriaa ja
sen puolesta tutkimuksen looginen validiteetti oli hyva. Liséksi tutkimuksen
haastateltavat ja haastattelukysymykset olivat tutkimuskysymyksiin nahden sopivia.
Haastattelututkimus oli tutkimuskysymyksiin néhden soveltuva tutkimusmenetelma, silla
haastattelujen kautta halutiin saada laadullista tietoa aiheesta. Tutkimuksen haastateltavia
valittaessa olisi suotavaa, ettd heilld olisi suhteellisen samanlainen kokemusmaailma,
kokemusta ja ensikéden tietoa tutkimuksen aihepiirista ja ettd he olisivat kiinnostuneita
myos itse tutkimuksesta ja suhtautuisivat silhen myonteisesti (Eskola & Suoranta 1998,
66). Tassd tutkimuksessa tamé& kriteeri haastattelujen suhteen tayttyi. Myos
haastateltavien méaara oli sopiva, silla vastauksissa samat asiat toistuivat eri vastaajien
kesken, eikd lisahaastateltavien tuominen olisi oletettavasti tuonut vastauksiin
merkittavaa uutta sisaltoa.

Tassd tutkimuksessa reliabiliteetti (tutkimuksen lapindkyvyys ja toistettavuus) on
varmistettu tuomalla esiin, miten tutkimus on rajattu ja suoritettu, miten haastateltavat on
valittu ja miten haastattelut suoritettu. Myos alkuperaiset haastattelut kysymyksineen ovat
saatavilla litteroituna.

Tutkimuksen  tulokset eivat  valttamattd ole  sovellettavissa  kaikkiin
asiantuntijayrityksiin ja kaikkiin toimialoihin, silla asiakkaiden ostoprosessit voivat
vaihdella ostettavasta tuotteesta ja palvelusta riippuen. Tutkimuksesta on kuitenkin
mahdollista saada sovellettavaa osviittaa.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Tassa tyossa keskityttiin inbound-markkinointiin ja sosiaaliseen myyntiin vahvasti
myynnin kasvattamisen nakokulmasta. Tutkimuksessa nousi esiin se, ettd sosiaalisen
myynnin kautta yrityksen edustajista voi muodostua verkossa asiantuntijabrandej
aktiivisen vaikuttamisen ja asiantuntijuuden osoittamisen kautta. Asiaa olisi kiinnostavaa
tutkia siitd ndkokulmasta, ettd millainen vaikutus asiantuntijabrandeilla on yrityksen
brandiin, tunnettuuteen ja konkreettiseen myynnin kasvuun.

Tutkimuksen haastatteluissa haastateltavat totesivat monessa yhteydessd, ettéd
inbound-markkinointi, automaation kayttoonotto seké sosiaalinen myynti vaativat johdon
tuen ja sitoutumisen uudenlaiseen toimintatapaan. Samalla yrityksessé perinteiset eri
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osastojen siilot tulisi purkaa ja aloittaa aktiivinen sitoutuminen yhteisiin tavoitteisiin eri
osastojen kesken. Kiinnostava jatkotutkimusaihe tastd olisi seurata yrityksen
muutosprosessia ja analysoida sen vaikutuksia tuloksiin.
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LIITTEET

LIITE 1: HAASTATTELUKYSYMYKSET

1 B2B-ostokayttaytyminen

1.1 Onko digitalisaatio aiheuttanut muutoksia B2B-asiakkaiden ostokayttaytymisessa?
Jos on, niin miten?

1.2 Millaista tietoa asiakkaat etsivéat verkosta? Missa muodossa tieto tulisi olla?

1.3 Misté kanavista tietoa haetaan? Missa kanavissa yritysten tulisi olla mukana?

1.4 Milla tavalla yritys voi vaikuttaa siihen, ettd saa potentiaalisen asiakkaan
kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista?

1.5 Miten myyjayrityksen tulisi olla mukana asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa?

1.6 Ovatko ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat muuttuneet?

1.7 Ovatko ostoprosessit yksinkertaistuneet vai menneet monimutkaisemmiksi
digitalisaation jalkeen (ensimmadisestd ajatuksesta ostop&atokseen)?

1.8 Ostoprosesseissa saattaa monesti olla mukana monta lopullisen hankinnan
padttajaa. Miten tdma vaikuttaa yrityksen markkinointiin?

1.9 Mik& on myyjan rooli verkossa? Entd markkinoijan tai yritysten muiden
edustajien?

2 Inbound-markkinointi

2.1 Mita on inbound-markkinointi?

2.2 Miten inbound-markkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista?

2.3 Miké on inbound-markkinoinnin tavoite?
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2.4 Miten késitét sisaltomarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin eron?

2.5 Kuoleeko perinteinen (outbound-)markkinointi?

2.6 Millaista on inbound-sisaltd?

2.7 Mita hyotya inbound-markkinoinnista on yritykselle? Enté asiakkaalle?

2.8 Kuinka tarkedd markkinointiviestien personointi on tulevaisuuden
markkinoinnissa?

2.9 Inbound-markkinointi perustuu siihen, ettd yritys jakaa hyodyllista tietoa
ilmaiseksi. Misté jatkossa asiakkaat ovat valmiita maksamaan?

2.10 Missa kanavissa inbound-markkinointia voi tehda? Miten markkinoinnin kanavat
tulisi valita?

2.11 Miten inbound-markkinointia tehddan asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa?

2.12 Miten markkinoija voi pééatelld missd vaiheessa ostoprosessia asiakas on
menossa?

3 Sosiaalinen myynti

3.1 Mité sosiaalinen myynti on?

3.2 Miten sosiaalinen myynti eroaa sisaltdmarkkinoinnista? Entd inbound-
markkinoinnista?

3.3 Mit& hyotyé sosiaalisesta myynnisté on yritykselle? Entd asiakkaalle?

3.4 Kenen yrityksessa tulisi tehd& sosiaalista myyntia?

3.5 Voiko sosiaalisen myynnin avulla vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin? Jos voi, niin
miten?
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3.6 Perinteisesti yrityksissa on erikseen myynti-, markkinointi- ja viestintdosastot.
Néetkd tdmén ongelmana tai haasteena sosiaalisen myynnin tehokkaalle
toteuttamiselle?

3.7 Kuoleeko perinteinen myyntity9?

3.8 Onko sosiaalinen myynti henkilobrandaysta?

3.9 Mitd hyotya tai haittaa henkilobrandeistd on yritykselle?

3.10 Mit& ovat sosiaalisen myynnin kanavat?

3.11 Ostaako asiakas helpommin sosiaaliselta myyjélta kuin yritykselta? Miksi?

3.11.1 Ndetkd myds eroa siing, ettd haluaako asiakas mielummin ostaa henkil6iltd kuin
yritykselta?

3.12 Onko sosiaalisella myynnill4 jotain pitkan aikavéalin etuja?

3.13 Miten sosiaalisen myynnin suhteen tulisi lahtea liikkeelle?

3.13.1 Olisiko sinulla jotain konkreettisia vinkkeja, ettd mitd esimerkiksi voisi mitata?

3.14 Voiko sosiaalista myyntia tehda vaarin?

4 Loppuyhteenveto

4.1 Mill& tavalla toimivat yritykset tulevat parjadmaan parhaiten jatkossa?

4.2 Mité tapahtuu yrityksille, jotka eivét lahde muutokseen mukaan?
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