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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Teknologiat ja sosiaaliset tarpeet muuttuvat ja kehittyvét yhteiskunnassa samanaikaises-
ti, mutta eivét synkronisesti. Sen sijaan ne pikemminkin vuorotellen korvaavat toisensa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 35.) Teknologian my6td kehittynyt digitaalinen maailma
vaikuttaa suuresti myos yritysten toimintaan, esimerkiksi niiden markkinointiviestin-
tadn. Tétd kulttuurista murrosta edistdvat sekd tekniikka ja sen kehittyminen, ettd digi-
taalisen maailman kayttdjat, jotka vievdt muutosta omien tarpeidensa ja motiiviensa
mukaiseen suuntaan. (Isohookana 2007, 255-256.) Tamén digitalisoituvan aikakauden
aikana tapahtunut digitaalisen markkinoinnin esilletulo on myds vaatinut perinteisen
markkinoinnin uudelleenajattelua yrityksissd niiden koosta huolimatta (Patrutiu-Baltes
2015, 111). Yrityksen liiketoiminnan alueesta riippumatta yhd suurempi osuus kohde-
markkinoista luottaa perinteisen median kuten printtikanavien ja television lisdksi digi-
taaliseen teknologiaan pdivittdin etsiessddn ja arvioidessaan tietoa, sekd ostopddtoksid
tehdessddn (Ryan & Jones 2009, 19). Internet mahdollistaa ihmisten yhteis6llisen kayt-
taytymisen, ja markkinoinnin tulisikin mukautua ndihin muuttuviin sosiaalisiin kéyttiy-
tymismalleihin (Salmenkivi & Nyman 2007, 18). Digitaalinen markkinointi viittaa
kaikkiin niihin digitaalisiin ja sosiaalisen median tydkaluihin, jotka mahdollistavat yri-
tyksille vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa (Jarvinen ym. 2012, 104). Yritysten, jotka
haluavat séilyttdd kilpailukykynsé, on pysyttdvd mukana néissd muutoksissa ja kyettiva
uudistamaan markkinoinnin strategiaansa. Yritysten onkin huomattava digitaalisen
markkinoinnin kasvava rooli osana yrityksen koko markkinointistrategiaa. (Patrutiu-
Baltes 2015, 111.)

Vaikka markkinointiviestinti B2B (Business-to-Business) -sektorilla on kokenut
muutoksia B2C- (Business-to-Consumer) eli kuluttajasektoria hitaammin, digitaalisuus
ndkyy myoOs B2B-kontekstissa, silld yritysten ostokdyttdytyminen on muuttunut viime
aikoina. B2B-ostajille ei voi endd yhtd helposti myydd valmiita ratkaisuja outbound-
markkinoinnin eli perinteisemmaén markkinoinnin ja myynnin taktiikoilla, silld yritysos-
tajat ovat alkaneet entistd enemmén luottaa Internetin tarjoamaan siséltoon ja informaa-
tioon jo varhaisissa ostopéddtosprosessin vaiheissa, sekd tunnistamaan itse omat ongel-
mansa ja ratkaisut niithin. (Adamson, Dixon & Toman 2012, 62; Murthy 2011, 31.)
McMaster (2010, 51) toteaa B2B-ostajien tulevaisuudessa todennédkdisesti yhd enem-
mén luottavan informaation hankinnassaan perinteisen median sijaan online-lihteisiin,
kuten eri verkkosivustojen hakutoimintoihin, videoihin ja sosiaalisiin verkostoihin.
Myds Jarvinen ja Taiminen (2016, 164) huomauttavat Internetin kasvavasta merkityk-

sestd B2B-ostopditoksissd, mikd motivoi myds myyjid luomaan digitaalista sisdltod



potentiaalisille asiakkaille. Digitaalisuus voi esimerkiksi olla mukana yrityksen strategi-
assa tukemalla perinteisempid markkinoinnin ja myynnin kanavia sekd keinoja kuten
henkilokohtaista suoramyyntid (Porter 2001, 2; Karjaluoto ym. 2015, 708). Samalla
informaation kontrollin ja ostotilanteiden valta-aseman siirtyesséd entisti enemmén asi-
akkaille (Weber 2007, 21), digitaalinen markkinointi voi tdydentdd yrityksen offline-
markkinointikeinoja tarjoamalla kanavan keskittyd kovan myynnin sijaan pehmedmpiin
tavoitteisiin kuten brénditietoisuuden luomiseen (Jarvinen ym. 2012, 106).
Inbound-markkinointi, jossa keskitytdén tuottamaan asiakkaille ja potentiaalisille
asiakkaille mielenkiintoista ja vangitsevaa sisdltod, on saanut yhd enemmin jalansijaa
yritysten markkinoinnissa (Opreana & Vinerean 2015, 30). Perinteiset push-tyyppiset
markkinointiviestit ja mainonta eivit ole endé yhté toimivia keinoja tavoittaa potentiaa-
lisia asiakkaita, kun heilld on valtaa jopa kieltdytyd kokonaan huomioimasta markki-
nointiviestejd (Barley 2016, 16). Sen sijaan asiakkaiden huomio voidaan nyky&én ansai-
ta luomalla kiinnostavaa ja interaktiivista siséltod (Mansour & Barandas 2017, 299),
joka on houkuttelevaa ja hyodyllistd asiakkaille (Harad 2013, 18). Inbound-
markkinoinnissa keskitytdén avoimeen ja hyddylliseen asiakasviestintién, sekd asiakas-
suhteen luomiseen tarjoamalla heiddn tarpeisiinsa rdétéloityd sisdltod (Patrutiu-Baltes
2016, 62). Holliman ja Rowley (2014, 285) toteavatkin sisdltomarkkinoinnin olevan
tarkedssd roolissa B2B-kontekstin ostoprosesseissa. Yhi useammat yritykset ovat mark-
kinoinnin aktiviteeteissaan alkaneet toteuttaa sisdltomarkkinointia (Pulizzi 2012, 116),
jossa yritys jakaa sddnnollisesti arvokasta, sen yrityskuvaan sopivaa informaatiota koh-
deyleison kanssa (Harad 2013, 18). B2B-kontekstissa sisdltomarkkinoinnin roolin ym-
mértdminen on Jirvisen ja Taimisen (2016, 164) mukaan erityisen tdrkedd. Esimerkiksi
markkinointi- ja myyntiosastojen vélilld saattaa olla ristiriitoja johtamiseen ja liidien eli
oston kannalta potentiaalisesti kontaktoitavien asiakkaiden muodostamiseen liittyen,
jolloin osa liideistd saattaa jadda jopa huomioimatta. Yritysten tulisi houkutellakseen ja
sdilyttddkseen asiakkaita ajatella ja toimia hieman kuten mediayritysten, luodessaan
jatkuvaa arvokasta, relevanttia ja houkuttelevaa siséltod. Sisdltomarkkinointi voidaankin
ndhdd my0s tarinankerrontana, jonka avulla pyritdin saamaan positiivisia reaktioita ny-
kyisiltd ja potentiaalisilta asiakkailta. (Pulizzi 2012, 116.) Myos tdssd verkkoperustais-
ten aktiviteettien rooli on keskeisessd asemassa, silli B2B-kontekstissa kiyttdjien on
esimerkiksi todettu usein jakavan tuoteinformaatiota eli sisdltod keskendén verkossa
(Andersen 2005, 39). Sisédltomarkkinoinnin tehokkaiksi digitaalisiksi kanaviksi maini-
taankin yritysten omat verkkosivustot, joista on tulossa sisilloiltddan yhd rikkaampia,
sekd sosiaalisen median eri alustat (Hipwell & Reeves 2013, 63). Lisédksi sosiaalisen
median kanavissa sisdltomarkkinointi tarjoaa uusia mahdollisuuksia B2B-sektorilla si-
dosryhmien kanssa kommunikointiin, sekd pehmedmpiin, bréndiin liittyviin tavoitteisiin
keskittymiseen (Hutchins & Rodriguez 2018, 123). Sisdltomarkkinoinnin kanavia on

kuitenkin useita, seki offline-, eli ei verkossa olevia, ettd verkon online-kanavia. Yrityk-



selld onkin mahdollisuus valita omat kanavansa, niiden yhdistelmit, ja siséltotyyppinsé
omien tavoitteidensa ja kohdeyleison perusteella. (The Internet Marketing Academy
2011, 14.)

Lisdksi on tunnistettu oikeanlaisten sisdltomarkkinoinnin strategioiden kehittimisen
olevan tarpeen, jotta siséltomarkkinointi B2B-kontekstissa olisi myds tehokasta (Holli-
man & Rowley 2014, 285). Siséltostrategialla viitataan yrityksen liiketoimintastrategi-
aan ja asiakasymmarrykseen perustuvaan nidkemykseen siitd, miten sisdlloilld voidaan
toteuttaa yrityksen strategisia tavoitteita (Keronen & Tanni 2017, 25). On todettu, ettd
toimivien strategioiden kehittiminen vaatii yrityksiltd asiakastuntemusta ja syvdd ym-
maérrystd nykyisisté ja potentiaalisista asiakkaista, heiddn kanavamieltymyksistién ja eri
siséltdtyyppien kiinnostavuudesta (Odden 2012, 55). Esimerkiksi syvd ymmaérrys tutki-
muksen avulla siitd, miten erilaiset asiakkaat vastaanottavat ja luovat siséltdjd sosiaali-
sessa mediassa, voi auttaa yritystd kehittimédan yhd toimivampia sisiltomarkkinoinnin
strategioita (Kilgour ym. 2015, 335). Onnistuminen sisdltomarkkinoinnissa vaatii asiak-
kaiden tavoittamista, sitouttamista ja ohjaamista, mikd on mahdollista ymmartimalla
ihmisten tarpeita, sekd tapoja kuluttaa ja arvottaa sisdltéd ostopddtdsprosessin aikana
tiedonhausta ostopéétokseen (Keronen & Tanni 2017, 127, 130). Tdma tutkimus tuokin
oman panoksensa asiakkaiden siséllon kulutuksen tapoihin ja arvotukseen B2B-

kontekstissa.

1.2 Tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tadmén tutkimuksen pddongelmana on tutkia, miten sisdltomarkkinointi ndikyy ostopdcd-

toksissd B2B-sektorilla? Lisdksi alaongelmina selvitetdén:

e mité on sisdltomarkkinointi?
¢ millaista on B2B-ostokdyttdytyminen?

e mitd B2B-sektorin sisdltostrategiaa toteuttaessa tulisi ottaa huomioon?

Tavoitteena tutkimuksessa on siis saada selville, millaisia siséltdjd, ja mistd kanavista
yritysostajat kuluttavat ostopditoksid tehdessdén, ja millainen sisdltomarkkinointi on
osana itse ostopddtoksen syntymista.

Tutkimusaihe on relevantti, silld vaikka sisdltomarkkinoinnista B2B-kontekstissa on
olemassa hieman tutkimuskirjallisuutta siséltomarkkinointia tuottavien ja sisédltéd luo-
vien ndkokulmasta (esimerkiksi Holliman & Rowley 2014; Kauhaniemi 2016), sekd
useita kdytdnnon oppaita, sisédltomarkkinointia kuluttavien B2B-ostajien nédkdkulmasta
tutkimusta on olemassa rajallisemmin. Nykydin on my0s todettu selked olemassa oleva

tarve syvillisemmaille tutkimukselle liittyen B2B-ostajien median, kanavien ja infor-



maation kulutukseen ennen ostopédétdksid (Jarvinen & Taiminen 2016, 174; McMaster
2010, 52), silld esimerkiksi digitaalisuuden helpottaman informaation saatavuuden ja
ostopddtosten yhteyttd ollaan ymmadrretty hitaammin kuin B2C-sektorilla (Wiersema
2013, 476). Tissd tutkielmassa pyritdénkin selvittdmdin yrityspéattdjilta, eli yrityksessd
ostopéitoksen tekeviltd tai sithen osallistuvilta B2B-asiakkailta, miten sisiltdd kulutetaan
tai tarkastellaan ostoprosessin aikana, sekd millainen sisiltd houkuttelee ja saa lopulta os-
tamaan tuotteita tai palveluita siséltod tuottavalta yritykseltd. Tutkimuksesta saatuja tulok-
sia voidaan pyrkid analysoimaan B2B-kontekstissa yhdessd sisdltomarkkinoinnin
ailemman teorian ja tutkimuksen kanssa, jotta voitaisiin selvittdd, miten sisdltomarkki-
nointi nikyy B2B-asiakkaiden tai ostajien ostopdatoksissé.

Tutkimuksessa ldhestytddn aihetta ensin teorian kautta. Aluksi teorialuvuissa kasitel-
ld4n sisdltomarkkinoinnin taustaa ja madritelmid, sekd sisdltomarkkinoinnin ympéristoa
ja mahdollisia kéytettévid kanavia B2B-kontekstissa. Teoriaosuudessa késitelldan myos
digitaalista markkinointisisdltod B2B-kontekstissa tarkastelemalla markkinoinnissa ja
markkinointiviestinndssd yleisesti tapahtunutta murrosta perinteisestd digitaalisuuden
suuntaan, sekd yleisesti B2B-asiakkaiden ostokdyttdytymistd. Liséksi tarkastellaan teo-
rian pohjalta digitaalisuuteen keskittyen sisdltomarkkinoinnin strategioita ja tavoitteita
B2B-kontekstissa, sekd niiden haasteita ja hyotyjd. Tutkielma rajautuu siis késittele-
médn B2B-nidkokulmaa, jéttden rajauksen ulkopuolelle B2C-kontekstin ostopdétdsten ja
sisdltomarkkinoinnin késittelyn, mistd on olemassa laajemmin aiempaa tutkimusta.

Tavoitteena tutkielmassa on pyrkid ymmértamédn empiirisen tutkimuksen avulla sy-
véllisemmin sisdltomarkkinointia ostopdétoksissd B2B-kontekstissa, sekd sisdltdjd ja
niiden kuluttamista osana organisaation ostopddtdsprosesseja ostajan, eli asiakkaan ni-
kokulmasta. Tutkielman rajauksen ulkopuolelle jdd siis myds tarkempi B2B-
myyntiprosessin tarkastelu, vaikka sisdltomarkkinointia myynnin tukena tarkastellaan-
kin, silld tutkimuksen rajaus on ostajan kokemusten ndkdkulmassa. Kdytinnon tasolla
tavoitteena on, ettd B2B-yritykset pystyisivdt hyOddyntimédn tutkimuksen tuloksia

suunnitellessaan ja toteuttaessaan omaa sisdltomarkkinoinnin strategiaansa.

1.3 Tutkimusmetodologia

Tutkimusten ryhmittelyssd voidaan tehdd perustava jako teoreettisiin ja empiirisiin tut-
kimuksiin. Teoreettisessa tutkimuksessa kohteena ovat tieteenalan kisitteet, ndkokulmat
tai teorioihin liittyvdt ongelmat, ja tutkimusaineistona kiytetdéin aiempia tutkimuksia
tutkittavaan aiheeseen liittyen. Kun kyse on empiirisestd tutkimuksesta, kohteena on
jokin reaalimaailman ilmid, jota tutkitaan ja josta halutaan muodostaa uutta tietoa. Tut-
kijalla on tilloin kédytdssddn jokin systemaattinen tiedonhankintamenetelmi. Raja teo-

reettisen ja empiirisen tutkimuksen vililld ei ole kuitenkaan tdysin selked, silld empiiri-



sessd tutkimuksessa on aina jonkin verran teoreettista taustaa ja teoreettisessa tutkimuk-
sessa johtopddtokset perustuvat aineiston kautta aiempiin empiirisiin tutkimuksiin. (Uu-
sitalo 1991, 60.)

Tutkimuksen toteutustapa voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Nama
suuntaukset eroavat toisistaan ldhinnd tutkimuskiytdnteissd ja periaatteellisissa kysy-
myksissd. (Hirsjarvi ym. 2009, 136.) Tassd tutkimuksessa empiirinen osuus toteutetaan
kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimuksella. Laadullisessa tutkimuksessa kohdetta
pyritddn kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161),
tavoitteena ymmaértdd aihetta paremmin (Silverman 2007, 10). Laadullinen tutkimus
soveltuu hyvin business-to-business -puolen tutkimuksiin, silld sen avulla voidaan saada
arvokasta tietoa esimerkiksi yritysasiakkaiden todellisista tarpeista, arvostuksista, niiden
muutoksista, sekd pdatoksenteon tavoista ja niihin vaikuttamisesta (Solatie 1997, 27-
28). Laadullisen tutkimuksen tarkka maiérittely voi olla haastavaa. Sille voidaan kuiten-
kin tunnistaa tiettyjd ominaisia tunnusmerkkejd, kuten esimerkiksi subjektiivisuus, har-
kinnanvarainen otanta, perusteellinen aineistoldhtdinen analyysi, tutkijan osallistuminen
ja hypoteesittomuus. (Eskola & Suoranta 1998, 14-16.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
aineiston kerddmisessd ja hankinnassa kéytetdén laadullisia metodeja, joissa tutkittavien
nikokulmat nousevat esiin (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Tamén tutkielman ontologia on

subjektiivinen, silld tutkitaan laadullisesti tutkittavien omia kokemuksia ja merkityksié.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma jakautuu johdantoon ja viiteen padlukuun. Toinen ja kolmas luku muodosta-
vat tutkielman teoriaosuuden ja luovat teoreettisen viitekehyksen neljdnnessid luvussa
alkavalle tutkielman empiiriselle osuudelle. Toinen luku késittelee sisdltomarkkinointia
tutkien sen taustaa, eri mééritelmié ja eri sisdltotyyppejd. Lisdksi tutkitaan sisdltomark-
kinoinnin kanavia B2B-kontekstissa, joista erikseen késitellddn uudempia digitaaliseen
ympdaristoon kuuluvia sosiaalisen median eri yhteis6jd ja blogeja. Kolmannessa luvussa
tarkastellaan markkinoinnin ja markkinointiviestinndn muutosta perinteisemmasti
markkinoinnista digitaalisuuteen teknologian kehittyessd. Lisédksi tarkastellaan sisélto-
markkinoinnin strategiandkdkulmia ja niiden teoriaa, esitellen tavoitteita, hyotyjd ja
myOs mahdollisia haasteita strategian toteutukselle. Neljds luku aloittaa tutkielman em-
piirisen osuuden selittdmélld tutkimuksen metodologiaa ja tutkimuksen kéytdnnon to-
teutusta, sekd tutkimuksen luotettavuutta. Viidennessa luvussa kdydadn lépi tutkimuk-
sen tuloksia ja analysoidaan niitd teoreettisen viitekehyksen tukemana. Tutkielman kuu-
des eli viimeinen luku késittdd tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopai-
tokset, sekd tutkielman yhteenvedon. Tutkielman lopusta 16ytyvit myds kiytetyt 1dhteet

ja tutkielman liitteet kuten haastattelurunko.
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1.5 Keskeiset kasitteet

Sisdltomarkkinointi voidaan mairitelld arvokkaan ilmaisen siséllon luomiseksi ja jaka-
miseksi, jolla yritys pyrkii herdttiméiin asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kiin-
nostuksen, sekd saamaan asiakkaat lopulta ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita. Luotu
sisdltod liittyykin yleensd laheisesti sithen, mitd yritys myy. (Gokhale 2016, 13). Tavoit-
teena on arvokkaan sisdllon sddnnodllinen jakaminen kohdeyleisolle (Repoviene 2017,
39). Arvokas siséltd on médritelty joko asiakkaalle hyddylliseksi tai viihdyttavaksi (Iso-
hookana & Vassinen 2010, 67-68). Sisdltomarkkinointi on tehokas tapa sitouttaa asiak-
kaita hyodyllisten ja houkuttelevien sisédltéjen avulla. Sisdlto voi olla esimerkiksi teks-
tin, kuvan, videon tai ndiden yhdistelmdn muodossa olevaa informaatiota. (Hakola &
Hiila 2012, 195.) Viime vuosina tapahtunut digitaalisuuden ja sosiaalisen median kehit-
tyminen tarjoavat sisdltomarkkinointiin ja sisdltdjen hyddyntdmiseen yhé lisdd hyodyn-
tamistapoja, sekd keinoja entistd parempaan asiakastyytyvéisyyteen ja ostojen varmis-
tamiseen (Minsky & Quesenberry 2015, 2-3).

Ostopddtds syntyy asiakkaalla yleensd tarpeen tunnistamisen, informaation etsinnin
ja vaihtoehtojen harkinnan jdlkeen. Ndmé asiakkaan toiminnat ja aktiviteetit ennen os-
toa kuvaavatkin ostokdyttiytymistd (Gokhale 2016, 13; Hutt & Speh 2007, 63; Webster
& Wind 1972b, 24), johon voidaan viitata my0s késitteelld ostopolku, kuvaten asiak-
kaan matkaa eri ostoprosessin vaiheiden ldpi (Kotler & Keller 2016, 195). Markkinoijat
pyrkivit tarjoamaan asiakkaille hyddyllistd informaatiota oston eri vaiheissa, jotta heilld
olisi tarpeeksi tietimystd ja luottamusta tehdd lopullinen ostopditds. (Gokhale 2016,
17.)

Business-to-business (B2B) -asiakas on yleensd suuremmassa vuorovaikutuksessa
myyjén kanssa kuin kuluttaja (B2C) -asiakas silld hédnelld on kéytdssddn enemmén re-
sursseja. Lisdksi asiakas ja myyjd ovat symmetrisemmassé valta-asemassa keskenddn,
jolloin mahdollisuus kestdvien asiakassuhteiden muodostumiselle on suuri. (Hékansson
& Wootz 1979, 28.) B2B-liiketoiminta on yritysten vélistd vaihdantaa, jossa ostava ja
myyva yritys ovat keskendin vuorovaikutuksessa. Tdmén lisdksi yritysten edustajat ovat
henkilokohtaisella tasolla vuorovaikutuksessa keskenddn. (Tellefsen 2002, 646.) Myos
yritysasiakkaille suunnattu markkinointiviestintd eroaa usein eri tavoin kuluttaja-
asiakkaille suunnatusta markkinoinnista. Yrityspuolella esimerkiksi pédatoksentekijoitd
on yleensd useita ja viestintd on perinteisesti ollut virallisempaa. (Karjaluoto 2010, 22.)

Sisdltostrategia on yrityksen kokonaisvaltainen nikemys omaan sisdltomarkkinoin-
tiin. Se on samalla myds yritysten ajattelumalli ja tyokalu, jolla toteuttaa sisédltomarkki-
nointia kdytdnnossé. Strategian avulla voidaan suunnitella eri asiakaskohtaamisten sisél-
tojd ja eri kanavia. (Hakola & Hiila 2012, 195.) Sisdltomarkkinoinnin strategiassa ko-
rostuu erityisesti markkinoinnin arvokkuus tavoiteltavalle kohdeyleisolle (Jefferson &
Tanton 2010, 38).
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2 SISALTOMARKKINOINTI

2.1 Taustaa

Markkinointi on muuttunut ja kehittynyt vuosien aikana. Outbound-tyylinen markki-
nointi tarkoittaa markkinointia, jossa asiakkaalle tarjotaan valmiita ratkaisuja ja myy-
daan tuotteita tai palveluja, tavoitteena saavuttaa mahdollisimman suuri massakohde-
ryhméd (Rudman & Bruwer 2014, 144). Ndmi perinteisemman markkinoinnin tavat,
kuten markkinoijan printti-, TV- tai suoramainonta eivdt kuitenkaan ole endé yhté te-
hokkaita keinoja tavoittaa yleisod kuin aiemmin (Opreana & Vinerean 2015, 30). Nyky-
ddn asiakkaat eivdt endd halua tulla brandien “keskeyttdmiksi” yksisuuntaisella markki-
nointiviestinndlld. Tdm&d on johtanut merkittivddn nousuun yritysten inbound-
markkinoinnin toimintojen kédyttoonotossa. (Holliman & Rowley 2014, 272, 280.) In-
bound-markkinoinnissa asiakas saa itse olla osallisena, etsid itsed kiinnostavaa tietoa ja
olla aktiivinen osapuoli yrityksen markkinoinnissa. Yritys keskittyykin ansaitsemaan
asiakkaan huomion sen ostamisen sijaan. /nbound-markkinointia voi yrityksessé toteut-
taa esimerkiksi sosiaalisen median, blogien, podcast-ldhetysten tai white paperien eli
titviidden informatiivisten tietopakettien avulla. (Opreana & Vinerean 2015, 31.) Sisélto
ja sen merkityksen ymmartdminen ovatkin inbound-markkinoinnissa keskeisessd ase-
massa, silld yritysten tulisi ymmaértdd miten sisdllon avulla voidaan saada asiakkaiden
huomio ja osallistaa heitd markkinoinnissa. Téll6in asiakkaat voivat kokea markkinoin-
tisiséllon kiinnostavaksi ja informatiiviseksi, seki heille arvoa tuottavaksi. (Holliman &
Rowley 2014, 270.)

Sisdltomarkkinointi itsessddn ei ole uusi késite tai markkinointistrategia, mutta nyky-
ddn yhd useammat yritykset ovat alkaneet toteuttaa sitd osana markkinointiaan (Wong
An Kee & Yazdanifard 2015, 1055). Siséltomarkkinointi on kehittynyt paljon Internetin
ja digitaalisuuden ansiosta, mutta myds perinteisempiéd esimerkkejd historiasta on ole-
massa. Varhainen esimerkki sisdllontuotannosta onkin 1900-luvulla ensimmaéisen kerran
julkaistu Michelin-opas, joka tarjosi arvokasta tietoa ja sisdltéd auton omistaville. (Pat-
rutiu-Baltes 2015, 113.) Oppaan julkaisu on jatkunut nykyaikana myos paljon laajem-
pana, sisdltden my0Os esimerkiksi ravintoloita ja tarjoten ihmisille unohtumattomia ko-
kemuksia (Michelin Guide 2016). Sisdltomarkkinointi voikin tarkoittaa siséltdod perin-
teisessd muodossa, kuten asiakaslehtind ja esitteind, mutta digitalisoituvassa ympéris-
tossd termi sisdltomarkkinointi on vakiintunut viittaamaan Jarvisen ja Taimisen (2016,
165) mukaan nykyddn melkein pelkéstddan digitaalisten alustojen kautta tapahtuvaan
markkinointiin. Sisdltomarkkinointia ovatkin digitaalisessa muodossa esimerkiksi in-
formatiiviset artikkelit, e-kirjat, videot, erilainen viihde, sekd webinaarit, jotka pyrkivit

tarjoamaan asiakkaille jotain ainutlaatuista (Pulizzi 2012, 116). Sisdltomarkkinoinnin



12

kehittyessi siitd onkin tulossa tehokas markkinoinnin taktiikka digitaalisessa, nopeasti
muuttuvassa ja informaationtiyteisessd maailmassa (Wong An Kee & Yazdanifard
2015, 1055).

2.2 Mairittelya

Sisdltomarkkinoinnille ei ole olemassa yhtd universaalisti omaksuttua mééritelmaa (Pat-
rutiu-Baltes 2015, 112). Yleisend ldhtokohtana sille voidaan kuitenkin pitdd yrityksen
markkinoinnin ja viestinndn asiakasléhtoisyyttd ja tuloksellisuutta (Keronen & Tanni
2017, 25). Sisdltomarkkinoinnin voidaan edelliseen lukuun viitaten katsoa olevan syn-
tynyt jo aiemmin, mutta sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi ovat kehittédneet
siitd uuden markkinoinnin késitteen, joka maéritelladn esimerkiksi kansainvélisen sisél-
tomarkkinoinnin instituutin mukaan strategiseksi markkinoinnin l&hestymistavaksi,
joka keskittyy luomaan ja jakamaan arvokasta, oleellista ja johdonmukaista sisdltod,
jolla pyritddn houkuttelemaan ja sdilyttimain tietty mééritelty yleiso, sekd pyritddn tuot-
toisiin asiakastoimiin”. (Content Marketing Institute 2017a.) Odden (2012, 99) mééritte-
lee sisdltomarkkinoinnin olevan markkinoinnin 1dhestymistapa, jolla asiakkaita voidaan
houkutella, osallistaa ja inspiroida oston kannalta loogiseen lopputulokseen, heidén
kiinnostuksiinsa ja ostoprosessin aikaiseen kdyttdytymiseen eldytyen. Lisdksi Harad
(2013, 18) toteaa sisdltomarkkinoinnin olevan antamiseen perustuvaa kommunikointia
ilman myymistd, jotta luotaisiin kiinnostusta, houkuteltaisiin potentiaalisia asiakkaita ja
rakennettaisiin luottamusta yritykseen. Myymisen ja myyntipuheiden sijaan yritys siis
keskittyy sisdltomarkkinoinnissa tarjoamaan asiakkaalle todella oleellista ja hyodyllistd
sisdltod. (Content Marketing Institute, 2017a.) Holliman ja Rowley (2014, 276) toteavat
tuotetun sisdllon olevan muodoltaan informaatiota, jonka laatua voidaan tarkastella esi-
merkiksi sen kiyttdjien tai vastaanottajien kokeman hyddyllisyyden avulla. Méaéritte-
lyissd korostuukin myds asiakastuntemus, jotta sisdlto olisi houkuttelevaa ja tavoittaisi
asiakkaan (Odden 2012, 55). Sisdltod tuotetaan télloin pitden mielessd kiinnostavan ai-
heen ja oikeanlaisen kirjoitustyylin valinta halutun yleison mukaan (Jefferson & Tanton
2013, 178).

Digitalisoituvassa maailmassa Holliman ja Rowley (2014, 285) toteavat siséltomark-
kinoinnin B2B-kontekstissa olevan oleellisen, vangitsevan ja ajankohtaisen sisdllon
luomista, levittdmistd ja jakamista, jotta asiakkaat voitaisiin saada mukaan sopivassa
kohdassa heidén ostoprosessiaan, ja kannustaa heidit liiketoiminnan kannalta tuottoi-
saan lopputulokseen. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena onkin yleensé osallistaa B2B-
ostajia houkuttelevalla sisdllolld, esimerkiksi videoilla tai blogikirjoituksilla, jotta heitd
voitaisiin opastaa, informoida, vithdyttad ja kehittdd ldpi ostoprosessin vaiheiden. B2B-

asiakkaita voidaan digitaalisen sisdltomarkkinoinnin avulla houkutella yrityksen verkon
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lasndolon kanaville, kuten sosiaaliseen mediaan, ja néin edistdd jatkuvaa vuorovaikutus-
ta sekd osallistumista verkon briandiyhteisdssd (Holliman & Rowley 2014, 270). Yrityk-
sissd siis autetaan ostajaa tekemiidn informoitu ja kdytdnndllinen ostopédtds, samalla
tavoitteena se, ettd ostaja valitsee markkinoivan yrityksen vaihtoehdon kilpailevien jou-
kosta (Murthy 2011, 31).

Rowley (2008, 522) taas midrittelee digitaalisen sisdltomarkkinoinnin johdon pro-
sessina, jossa identifioidaan, aavistetaan ja tyydytetddn asiakkaiden vaatimuksia yrityk-
sen kannalta tuottoisasti digitaalisen sisdllon kontekstissa. Hén sisdllyttdd maéritelméan
lisaksi my0s digitaaliset tuotteet, joiden jakelukanavat ovat sdhkoisid, jatkaen Koiso-
Kanttilan (2004, 54) miiritelméa, jossa késitteet ’digitaalinen siséltd’ ja ’digitaalinen
tuote’ ovat keskendén vaihtokelpoisia. Téssd mééritelmésséd digitaalinen sisiltd ndhdéén
tuotteena, joka kayttdytyy my0s palvelun tavoin, luoden oman tarjooman alalajinsa.
Digitaalisella sisdllolld voidaankin ndhda olevan viisi ominaista piirrettd, jotka ovat in-
formaation uudelleenyhdistely ja integrointi saman jérjestelmén sisélld, helppo saata-
vuus sdhkoisissd kanavissa, navigoinnin vuorovaikutuksellisuus sdhkoisilld sivustoilla
ja kulutuksessa, toiminnan nopeus, sekd hyvin pienet marginaalikustannukset johtuen
lisddntyvisté transaktioista tai asiakkaista. (Koiso-Kanttila 2004, 54.)

Missd tahansa muodossa yritys paéttdd sisdltomarkkinointiaan toteuttaa, sen tulisi ol-
la opettavaista, informatiivista tai viihdyttdvai, yhdistdd asiakkaita toisiinsa ja yrityk-
seen, sekd luoda asiakkaalle luottamusta (The Internet Marketing Academy 2011, 15).
Keronen ja Tanni (2017, 21) toteavat asiakkaille todella arvokkaan sisdllon syntyvéin
sielld, missd asiakas ja organisaatio kohtaavat. Yrityksen ja asiakkaiden vilisen kom-
munikaation tehokkuuteen liittyykin yleisesti viestintdkanavien valinta asiakkaiden pre-
ferenssien eli mieltymysten mukaan (Godfrey, Seiders & Voss 2011, 95). Siséltomark-
kinoinnin konsepti perustuu siis oletukseen, ettd kun yritykset tarjoavat asiakkaille ar-
vokasta informaatiota, ne voivat odottaa itselleen hyoddyllisté asiakasreaktiota (Repovie-
ne 2017, 39). Siséltomarkkinoinnin mééritelmissd korostuukin arvon luominen, jotta
varmistettaisiin ettd tehty ja jaettu siséltd houkuttelisi asiakkaita ja muuntaisi potentiaa-
liset asiakkaat ostamaan, sekd palaamaan uudelleen ostajiksi (Gokhale 2016, 13). Arvo-
kas sisélto voi tarkoittaa esimerkiksi hyodyllistd, opettavaista tai viithdyttdvad informaa-
tiota juuri tietylle yleisolle luotuna (Jefferson & Tanton 2013, 24). Tahén liittyy myos
tuotetun sisdllon laadukkuus, joka innostaa toimenpiteisiin yrityksen kannalta. Paipiir-
teind sisdllon arvolle voidaankin mainita hyddyllisyys, kohdentaminen tietylle yleisolle,
selkeys, korkea laatu sekd aitous, silld yrityksen tulee todella vilittdd sisdllon luomises-
ta. (Jefferson & Tanton 2013, 24.) Siséllon arvokkuus my0s erottaa sisdltomarkkinoin-
nin selkedsti muista markkinoinnin tai mainonnan muodoista. Sisdltomarkkinoinnin
voidaan jopa todeta olevan mainonnan vastakohta, koska sen sijaan ettd asiakkaan eteen
ainoastaan tuotaisiin yrityksen mainos ja logo, tuotetaan asiakkaita kiehtovaa sisdltod

siten, ettd se palvelee myo0s yrityksen tarkoitusta. (Gokhale 2016, 13-14.) Arvokas tuo-
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tettu siséltd saa ihmiset lukemaan ja jakamaan siséltod, sekd toimimaan sen johdosta
(Jefferson & Tanton 2013, 24).

Edelld kuvatut ndkdkulmat ja maéritelmét sisdltomarkkinoinnista voidaan my®ds tii-
vistdd mahtumaan siséltomarkkinoinnin viiteen pilariin. Sisdllon tulisi perustua toimi-
tuksellisuuteen ja arvokkuuteen, eli kertoa mielenkiintoinen ja relevantti tarina, joka
informoi, opastaa ja viihdyttdd lukijoita. (The Internet Marketing Academy 2011, 11.)
Sisdltomarkkinointi tarjoaakin télloin yrityksille uusia tapoja luoda arvoa (Mansour &
Barandas 2017, 11). Siséllon tulee olla kohdennettu saavuttamaan yrityksen tietyt liike-
toiminnan tavoitteet, eli perustua markkinoinnin ndkdkulmaan. Lisdksi markkinointisi-
sdltd voidaan madritelld kayttdytymistd ohjaavaksi, silld sen tarkoitus on ohjata positii-
visesti asiakkaiden ostokdyttdytymistd. Sisdllon julkaisu monipuolisesti eri medioissa
voidaan myos ndhdd tehokkaana. Viimeinen pilari liittyy kohdentamiseen, eli siséltod
tulisi yrityksissd tuottaa pitden mielessa tietty kohdeyleiso, joka sen avulla halutaan ta-
voittaa, ja jonka mielenkiinto halutaan herittdd. (The Internet Marketing Academy
2011, 11.) Tdhan liittyy sisdllon rddtdlointi esimerkiksi asiakkaan profiilin mukaan
(Mansour & Barandas 2017, 296). Vaikka siséltomarkkinointi yrityksissd siis perustuu
litketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseen, sen toteuttamista tulisi kuitenkin ohjata ha-
luttu vastaanottava kohderyhmi, ja heidén tarpeensa. Sisdltovalinnat liittyen esimerkiksi
sisdltotyyppiin, tulisi tehda tiltd pohjalta. (Holliman & Rowley 2014, 284.)

2.3 Sisaltomarkkinointi B2B-kontekstissa

2.3.1 Ominaisuudet

Sisdltomarkkinointia voidaan hyddyntdd useassa eri muodossa, joita ovat esimerkiksi
yrityslehdet, uutiskirjeet, blogikirjoitukset, videot, webinaarit, podcastit ja jopa koko-
naiset toiminnalliset mediasivustot (Pulizzi 2012, 116). B2B-ympdriston sisdltojen ja-
kamisessa yritykset hyodyntivat nykydin laajalti sosiaalisen median sisdltdjé ja blogeja
(Content Marketing Institute 2017b, 28). Jarvinen ja Taiminen (2016, 174) esittdvétkin
tarpeen tutkia sosiaalisen median hyddyntdmistd B2B-siséltomarkkinoinnissa. Sosiaali-
sen median sisdltomarkkinointi voidaan ymmaértdd joukkona kanavia ja alustoja, joiden
kautta sisdltod voidaan tuottaa ja jakaa (Jarvinen & Taiminen 2016, 165). B2B-
markkinoilla hyddyllisimmiksi markkinoinnin sosiaalisen median sovelluksiksi on to-
dettu LinkedIn, Facebook, Twitter ja blogit (Brennan & Croft 2012, 113). My®ds yritys-
ten omien verkkosivustojen sisdllot ovat tapa houkutella ja sitouttaa asiakkaita ilman
keskeyttdvid markkinointitoimenpiteitd (Hipwell & Reeves 2013, 63). Eri kanavien

avulla B2B-yritykset kdyttavat sisdltomarkkinoinnissaan esimerkiksi uutiskirjeité, séh-
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koisid kirjoja, white papereita eli tiiviitd informatiivisia tietopaketteja, sekd erilaisia
esityksid infograafien ja webinaarien muodossa (Content Marketing Institute 2017b,
28). Myds case- eli tapaustutkimuksia ja esimerkkejd, sekéd itse julkaistuja artikkeleita
kiytetddin B2B-kontekstin markkinointisiséltond (Gagnon 2014b, 70). Lisdksi kdytossd
voivat olla myds perinteisen median sisillot, kuten asiakaslehdet, televisio ja radio (Od-
den 2012, 109).

Yritysten tulee muistaa, ettd sisdltopohjaisessa markkinointiohjelmassa ei ole kyse
ainoastaan esimerkiksi ilmaisen white paperin tarjoamisesta sadhkopostin tai mainoksen
vilitykselld (Gagnon 2014b, 68). Sisdltomarkkinoinnissa fokus on vaird, mikéli yritys
ainoastaan kdtkee mainoksen artikkelin muotoon. Ostajat osaavat usein tunnistaa tdmén,
ja sisdltod ei onnistu houkuttelemaan oikeaa yleis6d. (Morgen 2015, 13.) Sen sijaan yri-
tyksen tulisi selvittdd, millainen sisdltd tehokkaimmin onnistuu luomaan kiinnostusta
kohdeyleison keskuudessa ja asemoimaan yrityksen ainutlaatuisella tavalla. Tamén jal-
keen tulee my0s selvittdd sisdllon tehokkain jakamiskanava, jotta potentiaalisia asiak-
kaita voidaan houkutella ostamaan ja osallistaa. (Gagnon 2014b, 68.) Samalla tulee ot-
taa huomioon visuaalisuus sitouttavan markkinointisisillon osatekijana, silld kuvitukset
ja videot saattavat olla asiakkaan kiinnostumisessa térkeitd (Manic 2015, 94). Sisélto-
suunnitelmassa kaytettidvien sisdltotyyppien sekoitus riippuukin tdmén mukaan koh-
deasiakkaiden sisdllonkulutuksen preferensseistd, yrityksen omista sisdllontuotannon
resursseista, sekd siséltdtyyppien priorisoinnista niiden tehokkuuden mukaan. Yrityksen
tulisi huomioida seké sisdllon jatkuvuus, ettd kéytettyjen eri sisiltotyyppien ja medioi-
den yhteisvaikutus koko markkinointisuunnitelmassa. (Odden 2012, 109.)

2.3.2  Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa sosiaalisuus viittaa yksildiden, ryhmien ja yhteisdjen keskindi-
seen vuorovaikutukseen ja media sithen kanavaan tai alustaan, jossa tdiméa vuorovaikutus
ja siséltdjen luominen seké jakaminen tapahtuvat (Omoyza & Agwu 2016, 1). Sosiaali-
nen media kokonaisuutena késittdd kaiken sdhkoisen median, jossa kdyttdjit voivat vuo-
rovaikutuksessa luoda ja jakaa eri sisdltdjd. Téhdn kuuluvat esimerkiksi eri yhteisopal-
velut, sekd videon- ja kuvanjakopalvelut. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.) Teknologian
ndkokulmasta sosiaalisen median alustat vaihtelevat paljon, milld on merkitystd my0s
niiden hyddyntamismahdollisuuksien ja toiminnallisuuden kannalta. Markkinoinnin
nékokulmasta taas on huomattu asiakkaiden reagoivan eri tavoin eri sosiaalisen median
tyyppeihin. (Weinberg & Pehlivan 2011, 278.)

Yksilot kdyttavit sosiaalista mediaa 1dhinnd suhteiden luomiseen ja ylldpitdmiseen,
sekd vuorovaikutukseen muiden yksiléiden kanssa. Sen sijaan organisaatioille sosiaali-

nen media tarjoaa alustan, jolla kommunikoida suoraan nykyisten ja potentiaalisten asi-
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akkaiden kanssa esimerkiksi tarjottavista tavaroista ja palveluista. Sosiaalinen media on
lasné kaikkialla, ja yritykset pystyvitkin halutessaan hyodyntdmaéin tété liiketoiminnas-
saan. (Omoyza & Agwu 2016, 1.) Myds Shih (2009, 3) toteaa sosiaalisen verkostoitu-
misen sivustojen, kuten Facebookin, LinkedInin ja Twitterin, tarjoavan ihanteellisen
litketoimintaympariston yrityksille, silld ndmé sivustot mahdollistavat sosiaalisen paé-
oman muodostamisen vuorovaikutuksen avulla. Esimerkiksi B2B-sektorilla yrityksen
myyjét voivat sivustojen avulla olla yhteydessé toisiinsa, sekéd etsid tietoa asiakasyritys-
ten péattdjistd. Heath ym. (2013, 77) toteavat B2B-yrityksen tarkoituksenmukaisella ja
keskittyneelld sosiaalisen median ldsndololla sekd vuorovaikutuksella ideoista tai on-
gelmista olevan tulevaa strategiaa ohjaava rooli. Ndilld hyodyilld on kuitenkin myds
kadntopuolensa. Sosiaalisen median kanavia kéyttdessd tuleekin huomioida niiden ole-
van kommunikaatioympéristd, jossa yritykselld ei ole tiyttd kontrollia sisdllostd ja sen
jakamisesta. Yksilot viestivdt keskendén ja ryhmissd, ja ryhmit kommunikoivat toisten
ryhmien kanssa. Tdma osallistumisen demokraattisuus tulee yrityksissé ottaa huomioon
uudessa markkinoinnin yhteisollisyyden ajassa. (Weber 2007, 27.) Brennan ja Croft
(2012, 110, 112-113) tunnistavatkin tdhén liittyen B2B-sektorilla kahdenlaisia ndko-
kulmia yritysten sosiaalisen median ldsndoloon. Yritykset voivat joko pitdd sosiaalisen
median sisdllossddn perinteisemman selkeyden, koherenssin ja relevanssin suhteen tiu-
kan kontrollin linjan, tai vaihtoehtoisesti antaa siséllon tuotannolle vapaan linjan ja ta-
voitella ajatusjohtajuutta ja markkinoita edistyksellisesti johtavan yrityksen roolia. Vali-
tun linjan 1dht6kohdaksi voidaan tunnistaa tavoiteltu kohdeyleiso.

Sosiaalisen median sovellukset perustuvat Internet-pohjaiseen teknologiaan, mutta
markkinoinnin alalla teknologia itsessdén ei ole nédiden sovellusten suosion taustalla.
Sen sijaan sosiaalisen median tyokaluista on B2B-kontekstissa tullut kiinnostava osa
markkinointia, silld myds niilld markkinoilla henkilokohtaisilla suhteilla ja vuorovaiku-
tuksella on roolinsa. (Huotari, Ulkuniemi, Saraniemi & Milédskd 2015, 761.) On jopa
todettu, ettd B2B-kontekstissa sosiaalisen median tydkaluilla voidaan saavuttaa suurem-
paa hyotyd kuin B2C-kontekstissa, silld nopeammat ja personoidummat sisillot, sekd
vuorovaikutus asiakkaan ja markkinoijan vélilld parantavat yrityksen luotettavuutta ja
vahvistavat suhteita. Néilld tekijoilld on tirked rooli B2B-ostopéatoksissd. (Kho 2008,
26.) Yritykset, jotka eivdt vield ole ottaneet sosiaalista mediaa kiyttoonsd, saattavat
myo0s kohdata paineita sekd suoraan potentiaalisilta ja nykyisiltd ostajilta, jotka haluai-
sivat olla vuorovaikutuksessa tdmén alustan kautta, ettd epésuorasti kilpailijoilta, jotka
ovat ottaneet sosiaalista mediaa aiemmin kdyttoonséd (Siamagka 2015, 96). Myos Mins-
ky ja Quesenberry (2015, 2) toteavat sosiaalisen median markkinoinnin tarjoavan B2B-
markkinoijille useita etuja, silld sosiaalinen media tarjoaa sisdltojen avulla vélineen vai-
kuttaa asiakkaan paédtoksentekoon ennen myyntid, sekd mahdollisuuden rditiloida vies-
tit asiakkaiden mukaan. Samalla voidaan kasvattaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen

ja parantaa yrityksen mainetta. B2B-markkinoilla uusasiakashankinta ja asiakassuhtei-
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den kehittiminen ovat tutkimuksen mukaan piésyitd sosiaalisen median kaytolle, tietoi-
suuden lisdédmisen ollessa kolmantena (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides 2011,
1156).

Jarvinen ym. (2012, 105) ovat tutkineet B2B-yritysten sosiaalisen median kdyttoa ja
tunnistaneet yritysten markkinoinnin tavoitteita eri sosiaalisen median tydkaluilla. Esi-
merkiksi sosiaalisen verkostopalvelu Facebookin kédyton tavoitteet liittyvidt yrityksissd
ldhinnd asiakassitoutumiseen ja bridndédykseen, kun taas Twitterid voidaan hyodyntda
asiakaspalvelussa, tiedotuksessa ja myynninedistimisessid. Social Media Examinerin
Yhdysvalloissa toteuttamasta vuosittaisesta sosiaalisen median kdyton tutkimuksesta
ilmenee, ettd vuonna 2017 kidytetyimmét sosiaalisen median kanavat B2B-
markkinoijien keskuudessa ovat olleet yhteisdpalvelut Facebook, LinkedIn ja Twitter.
Huomattavaa on, ettd ensimmaistd kertaa B2B-kontekstissa Facebook nousi liiketoi-
minnan ammattilaisille rakennetun LinkedIn-palvelun edelle. Muita B2B-markkinoijen
mainitsemia tirkeimpid sosiaalisia alustoja ovat videopalvelu Youtube, sekd kuvanjako-
palvelu Instagram. (Stelzner 2017, 26.) Youtubessa videoiden jakamisella pystytddn
luomaan konkreettisempaa siséltod, hyodyntdmailld esimerkiksi ohjevideoiden tarjoami-
nen (Andersson & Wikstrom 2017, 1105). Lisdksi B2B-kontekstissa voidaan vihemmaén
hyodynnetyistd sosiaalisen median kanavista mainita Google+, joka mahdollistaa sisél-
16n, kuten ajatusten ja ideoiden jakamisen optimoimalla hakuja avainsanojen seké ih-
misten jakojen ja suosittelujen mukaan (Jefferson & Tanton 2013, 76).

Sosiaalisen median tydkalut mahdollistavat sisdltomarkkinoinnin tavan, jossa sisdltod
on nopeampi luoda ja yleison helppo kuluttaa. Samalla sosiaalinen media kuitenkin tar-
joaa kanavan, jossa on mahdollista jakaa muunlaista sisiltod. Esimerkiksi sdhkoiset kir-
jat tai white paperit tarjoavat enemmaén ja syvéllisempdd informaatiota, ja ndiden luo-
minen vie myds yritykseltd enemmaén aikaa. Tdllainen syvempi siséltd on hyvin tuotet-
tuna tapa osallistaa asiakkaita aiempaa enemmain, sekd osoittaa yrityksen asiantunte-
musta. Tdmén tyylistd sisdltod voidaankin jakaa my0s sosiaalisen median kanavissa
sekd blogien kautta, hyodyntden siséltdjen helpompaa jaettavuutta. (Jefferson & Tanton
2013, 128-129.) Yrityksen tulisikin Oddenin (2012, 109) mukaan pyrkié tdhdn eri sisél-
totyyppien ja siséltokanavien yhteistyohon.

Sisdltomarkkinoinnin nékokulmasta yritysten tulee sosiaalisessa mediassa tunnistaa
kayttdjien erilaiset roolit ja aktiviteetit (Huotari ym. 2015, 769), jotta ne osaavat tuottaa
oikeanlaista sisdltod oikeassa mediassa. Organisaatioiden tulee ymmartid miten erilaiset
kayttdjdt tai kayttdjaryhmét vastaanottavat ja luovat sisiltdja, pyrkivét itse vaikuttamaan
tai ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa. Mitd syvempad tdmdi tieto on, sitd
tehokkaampia ovat organisaation kehittdimét sosiaalisen median sisidltomarkkinoinnin
strategiat. (Kilgour, Sasser & Larke 2015, 335.) Aiemmin mainittu sisdllon arvokkuus
ndkyy myds sosiaalisessa mediassa markkinoidessa, silld menestyvit yritykset noudat-

tavat tdssdkin arvon luomisen periaatteita. Myyntiviestejd ei tyonnetd push-tekniikalla
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yleison nidkyville ulos yrityksestd mainonnan tyyliin, vaan yleisdd pyritddn osallista-
maan mielenkiintoisella sisdllolld. (Jefferson & Tanton 2013, 77.) Havaittu hyddyllisyys
onkin yksi tirkeimmistd syistd sosiaalisen median kéytdlle B2B-yritysten markkinoin-

nissa (Siamagka ym. 2015, 96).

2.3.3  Blogit

Blogit ovat yksi sosiaalisen median tyokaluista (Jarvinen ym. 2012, 105). Ne ovat yksi-
16n, ryhmaén tai organisaation ylldpitdmid sivustoja, joissa uusin siséltd on ylimpéni, ja
julkaisujen kommentointi on mahdollista (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Tyypillinen
blogi yhdistelee tekstid, kuvia, sekd aiheeseen liittyvié linkkeji toisille verkkosivuille ja
muuhun mediaan (Weber 2007, 168). Sana bloggaaminen viittaa lyhyiden, selkeiden
verkkokirjoitusten tai kommentaarien laatimiseen (Gilbert, Clark & Roy 2016, 4), joi-
den julkaisualustoja ovat blogit. Yrityksen tai organisaation blogissa kirjoittaja toimii
edustamansa organisaation ehdoilla. Kirjoittajia voi myds olla useita. (Jefferson & Tan-
ton 2013, 171.) Blogeja on tarkoituksenmukaista késitelld tutkielmassa erikseen, silld
tutkimuksen mukaan B2B-puolella markkinoijat kéyttdvdt todennékdisemmin blogeja
sisdltonsd levittdmiseen, kuin kuluttajapuolen markkinoijat (Stelzner 2017, 39). Tama
on huomattavaa, silld B2B-organisaatioissa markkinoijien yleinen sosiaalisen median
kiinnostus ja kdyttoonotto on kuitenkin ollut hitaampaa kuin B2C-puolella (Michaelidou
2011, 1153). Jefferson ja Tanton (2013, 175) toteavat B2B-kontekstin markkinoinnin
erityisesti hyotyvin blogeista, kirjoitusten eli julkaisujen toimiessa suosituksina potenti-
aalisille uusille asiakkaille.

Blogien etuna voidaan mainita niiden kustannustehokkuus yrityksen itse omistamana
julkaisualustana, silld niissd yhdistyvit alhaiset kdyton kustannukset, nidkyvyys sekd
mahdollisuus vahvaan vaikutteiden luomiseen esimerkiksi blogisiséltdjen aikaansaa-
mien kognitiivisten vastausten kautta. Namé blogien piirteet mahdollistavat arvoa lisaa-
vén sisdllon tuottamisen ja yrityksen “oman jiljen jéttdmisen” virtuaalisesti. (Gilbert
ym. 2016, 4, 9.) Blogit my0s parantavat sisdllon sosiaalista jakamista verkossa esimer-
kiksi linkitysten avulla, sekd mahdollistavat yleison reaaliaikaisen vastauksen markki-
nointiin (Singh & Singh 2008, 472).

Gilbert ym. (2016, 9) tunnistavat blogien kdyton yrityksen strategisena tydkaluna,
jolla voidaan vaikuttaa kisityksiin yrityksestd, tuotteesta tai brindistd. Tama tarkoittaa-
kin, ettd bloggaamisen tulisi yrityksisséd tapahtua huomioiden tietty haluttu tai tavoiteltu
lopputulos. Suunnitelmallisuutta korostavat myds Jefferson ja Tanton (2013, 58), to-
teamalla selkeiden tavoitteiden asettamisen auttavan luomaan menestyksekkdan blogin,
joka tarjoaa lukijoille relevanttia ja kiinnostavaa siséltod. Yritysblogilla on useita mah-

dollisuuksia. Se voi toimia esimerkiksi viestinnidn kanavana tai asiakaspalvelun vilinee-
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nd, sekd sisdltomarkkinoinnin yhtend keinona. (Jefferson & Tanton 2013, 171.) Siséil-
tomarkkinoinnin kanavana blogi toimii, kun sinne kirjoitetaan hyodyllisid vinkkeja tai
sielld jaetaan artikkeleita ja kokemuksia, ei pelkdstddn mainosteta omaa yritystd (Korte-
suo & Kurvinen 2011, 72). Esimerkiksi B2B-kaupankdynnissid blogi auttaa luomaan
yritykselle kasvot verkossa, kun yritys saa ddnensd kuuluviin ja tuo myos ihmisndkd-
kulmaa omaan toimintaansa (Jefferson & Tanton 2012, 175).

Blogien hydtyna siséltomarkkinoinnissa on myos hakukoneoptimoinnin hydédynnet-
tavyys (Jarvinen ym. 2012, 104), silld hyva siséltd antaa sosiaalisen jakamisen ja linki-
tysten kautta hakukoneissa paljon tuloksia ja tuo samalla lisdd yleiso6d (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 72). Sosiaalisen median kanavista erityisesti blogien mahdollistama
parempi ndkyvyys hakukonetuloksissa saattaakin tdta kautta johtaa brandin tunnistetta-
vuuden ja koetun luotettavuuden parantumiseen (Rudman & Bruwer 2014, 144). Yri-
tyksen jakaessa blogissaan hyodyllistd tietoa ja asiantuntijuutta siséltdjen kautta, sen
arvo hakukoneessa nousee. Tidlloin potentiaalinen asiakas hakiessaan tietoa alan haku-
sanoilla, nékee yrityksen tiedot ja blogin ylempénd hakutuloksissa. Tastd on yritykselle
hyotyéd kasvavan lukijamiérén ja asiakashuomion muodossa. (Jefferson & Tanton 2012,
175,183.)
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3 MARKKINOINTISISALTO B2B-OSTOPAATOKSISSA

3.1 Markkinointiviestinnin murros

Yritysten toiminnassa keskeistd on vuorovaikutus toimintaympariston kanssa. Viestinta
onkin yksi asioista, johon kiinnittdmailld huomiota yritys voi saavuttaa vaikeasti kopioi-
tavaa kilpailukykyd muihin toimijoihin ndhden. Markkinointiviestinnélld yritys kertoo
sen tuotteista ja palveluista, sekd luo ja ylldpitdad suhteita asiakkaisiin ja muihin toimi-
joihin. (Isohookana 2007, 9.) Markkinoinnin alakisitteessd markkinointiviestinndssd on
tapahtunut murros, kun verkkoviestintd ja sen hyddyntdminen ovat yleistyneet. Lisdksi
digitaalinen teknologia mahdollistaa yrityksille esimerkiksi verkkoyhteisdjen rakenta-
misen. (Isohookana 2007, 251.) My6s markkinointi yldkisitteend on kokenut muutok-
sen transaktioperustaisesta markkinoinnista ihmissuhteisiin keskittyvddan (Holland &
Naudé 2004, 167). Prosessiajattelusta ollaan siirrytty kokonaisvaltaisempaan ndkemyk-
seen, jossa markkinointi ndhdddn aktiviteettina, jolla voidaan luoda asiakkaalle arvoa, ja
kehittid télld tavoin kannattavia asiakassuhteita (Karjaluoto 2010, 15). Lisdksi markki-
nointi tunnetaan alana, jossa hyddynnetdén laajalti uutta teknologiaa parantamaan toi-
mintojen tehokkuutta, jotta saataisiin yhd parempia tuloksia (Repoviene 2017, 38). Ny-
kyéddn informaatioteknologian kehittymisen vaikutus yritysten toimintaan ja markki-
noinnin rooliin on ollut niin kokonaisvaltainen, ettd markkinointi voidaan yrityksissi
kokea myds informaationhallinnan ongelmana. (Holland & Naudé 2004, 167.) Mulhern
(2009, 88) toteaakin digitaalisen median tuottaman digitaalisen informaation vydryn
suuntaavan markkinointiviestintdd uudelleen, kun esimerkiksi asiakkaiden mediankay-
ton ja ostokdyttdytymisen seurannat kohtaavat ja korvaavat aiempia menetelmid mark-
kinatutkimuksessa.

Yritysten vilisessd markkinoinnissa perinteisid keinoja ovat olleet henkilokohtainen
myyntityd (Karjaluoto ym. 2015, 708), olemassa oleviin asiakkaisiin keskittyvi asiak-
kuusmarkkinointi, messut ja PR- eli suhdetoiminta (Karjaluoto 2010, 22). Viime vuo-
sien aikana printtimainonta, messut ja muu perinteisempi toiminta markkinointimediois-
sa ovat kuitenkin yleisesti olleet laskussa (Gagnon 2014a, 63). Myos Wierseman (2013,
476) mukaan B2B-puolen asiakkaat hyodyntidvat vahenevissd maérin perinteisid mark-
kinoinnin keinoja, kuten messuja. Koettu maailmanlaajuinen lama on edistinyt B2B-
markkinoilla ndiden perinteisten markkinoinnin ldhestymistapojen vihenemistd, joka on
toisaalta ollut odotettavissa myds potentiaalisten asiakkaiden informaationhankinnan
tapojen ja ostokdyttdytymisen muuttuessa (Gagnon 2014a, 63). Informaation etsinndssi
potentiaalinen asiakas aiemmin otti todennikoisesti yhteyttd yritykseen halutessaan tie-
toa sen tuotteista ja palveluista, sekd oli vastaanottavaisempi yritysten suoramyynnille ja

markkinointikampanjoille. Haluttua informaatiota yrityksestd ei saanut muilla tavoin.
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Nykyéén asiakkaan ensimmaéinen kontakti yritykseen on yleenséd Internet. (Jefferson &
Tanton 2013, 15.) Prospektit eli potentiaaliset asiakkaat oppivat ja hakevat tietoa yrityk-
sen tuotteista ja palveluista kdyttamélld Internetid ja erityisesti Googlen hakua (Gagnon
2014a, 63). Kaytetyimpdnd hakukoneena Google tarjoaakin hakusanojen avulla tietoa
asiakasta kiinnostavista kysymyksistd ja sosiaalinen media suositteluja omien sosiaalis-
ten verkostojen kautta. Internet onkin muuttanut kaupankidynnin valta-asemaa asiakkai-
den hyviksi. (Jefferson & Tanton 2013, 15.) Informaation kontrolli on siirtynyt enem-
mén asiakkaille, ja myds jatkaa siirtymistdéin koko ajan (Weber 2007, 21). Tdmé muutos
on havaittu, mutta sen merkitysté ei valttaméttd ole vield tdysin ymmarretty. On ennus-
tettu, ettd muutoksella ja siirtymiselld asiakkaan aikakaudelle tulee olemaan merkitysti
yrityksen kaikkien markkinoinnin ja viestinnin prosessien kannalta. (Keronen & Tanni
2017, 16.) Yritysten markkinoinnissa on téllin tirkedd keskittyd siséltoon, jonka avulla
asiakkaat 10ytdvit sen kilpailijoiden joukosta, sekd jonka avulla yritykset voivat raken-
taa suhteita liikketoiminnallista hyGtyéd tuoviin asiakkaisiin (Jefferson & Tanton 2013,
16).

Viime vuosikymmenen aikana tapahtunut muutos digitaalisuuteen on ajanut myds
markkinoinnin ammattilaisten siirtymdd yksisuuntaisesta perinteisestd markkinoinnista
vuorovaikutteiseen kommunikointiin asiakkaiden kanssa (Lacka & Chong 2016, 80).
B2B-yritysten keskuudessa on todettu olevan kasvava kiinnostus digitaalisen markki-
nointiviestinndn kehittdmiseen ja hyddyntdmiseen omassa markkinoinnissa (Karjaluoto
2010, 23). Yksisuuntainen yrityksen oman toiminnan markkinointi ja viestintd on viis-
tymassd, koska silld on vaikeampaa nykyédn tavoittaa asiakkaan huomio (Keronen &
Tanni 2017, 16). Teknologian kehittymisen ja digitalisoitumisen mydtd on syntynyt
tarve digitaaliselle markkinoinnille, jonka kdyttdonoton aste vaihtelee yrityksissd. Digi-
taalinen markkinointiviestintd ei Millerin (2012, 6) mukaan perusperiaatteeltaan eroa
perinteisestd markkinoinnista. Asiakkaille pyritdén tarjoamaan tietoa, jonka avulla tehda
informoitu ostopdétds, mutta viestinndn kanavat ovat muuttuneet Internet-teknologian
myoOtd lisdéntyvissd madrin esimerkiksi verkkosivuiksi, sdhkopostiksi ja sosiaalisiksi
verkostoiksi. Myods Weber (2007, 17) toteaa markkinoinnin tavoitteiden, eli asiakkaiden
houkuttelemisen ja sdilyttdmisen sdilyvin ajan myotd samoina.

Sen sijaan markkinoinnin rooli on kokenut muutoksen uuden sosiaalisen verkon an-
siosta. Markkinoijan uusi rooli yrityksessd on muodostaa yhteisdjd kiinnostuneille asi-
akkaille, sekd tarjota mielenkiintoista sisdltod (Weber 2007, 19). Sosiaalisen verkon
markkinoinnissa voidaan Weberin (2009, 117) mukaan ndhdd kaksi piddosaa. Ensim-
maéinen on digitaalisen median markkinointi, jossa tuotetaan markkinoinnin tavoitteiden
kannalta relevanttia siséltdod. Toinen osa on yleison kutsuminen mukaan, heididn infor-
mointinsa, tai vithdyttdmisensd. Jarvisen ym. (2012, 112) tutkimus osoittaa, ettd B2B-
sektorilla on aiemmin pidetty perinteisempid digitaalisen markkinoinnin tydkaluja, ku-

ten uutiskirjeitd ja sdéhkopostimarkkinointia, tirkedmpind kuin sosiaalista mediaa. Tdma
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johtuu heiddn mukaansa siitd, ettd B2B-markkinoijat ovat suosineet viestinndssdan mie-
luummin yksisuuntaisia, push-markkinointiin viittaavia viestintdkanavia, kuten sdhko-
postimarkkinointia, white papereita ja digitaalisia asiakaslehtid ilman laajempia vuoro-
vaikutuksellisia tavoitteita. Push-markkinoinnista puhutaan, kun markkinoija ldhettdd
asiakkaalle suoraviestin ilman tdmin vilitontd pyyntod (Isohookana 2007, 267). Tamén
voidaan kuitenkin ndhda olevan ristiriidassa sen kanssa, ettd Internetin katsotaan olevan
B2B-markkinoijalle hy6dyllinen nimenomaan sen mahdollistavan vuorovaikutukselli-
suuden ansiosta (Ellis 2011, 304). Sdhkoiset viestintdkeinot toimivat kahteen suuntaan
reaaliajassa, miki tarjoaa yrityksille uusia tapoja kommunikoida. Tdma onkin johtanut
joidenkin perinteisempien viestintédkeinojen uudelleenjérjestelyyn yrityksissd. (Fill &
Fill 2005, 24.) Kuten aiemmin todettu, B2B-yritykset ovat ottaneet esimerkiksi sosiaali-
sen median tydkaluja markkinoinnissa kdyttoon melko hitaasti (Michaelidou 2011,
1153). Jarvisen (2012, 113) mukaan useimmat B2B-yritykset tunnistavatkin, ettd digi-
taalinen markkinointi tarjoaa uusia mahdollisuuksia saavuttaa liiketoiminnan tavoitteita,
mutta samalla ne eivit ole kenties vield osanneet tdysin hyodyntdd digitaalisuuden tuo-
mia potentiaalisia interaktiivisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden mahdollisuuksia.
Viestinndn digitalisoituminen on ymmarretty paremmin B2C-kontekstissa, varsinkin
informaation hankinnassa liittyen ostopaitoksiin. B2B-yritykset sen sijaan ovat vasta
alkaneet ymmartdd uuden teknologian mahdollistaman potentiaalin. (Wiersema 2013,
476.) Tama digitaalisuuden tuomien mahdollisuuksien hyddyntdminen on B2B-
yrityksissd kuitenkin muuttumassa ja kehittymdssd. Kuten aiemmin mainittu, sisélto-
markkinoinnin instituutin (Content Marketing Institute 2017b, 28) markkinointitutki-
muksen mukaan Yhdysvalloissa B2B-kontekstissa sisdltomarkkinoinnissa kdytetyimmaét
kanavat vuonna 2017 ovat olleet sosiaalisen median tydkalut ja blogit. Holliman ja
Rowley (2014, 280) toteavatkin myos joidenkin B2B-markkinoijien nykyédn kokevan
digitaalisen markkinoinnin tekniikoiden mahdollistavan keskustelun asiakkaiden kans-
sa. Yritysten tulisikin tunnistaa tarve kuunnella asiakkaita enemmin myods B2B-
kontekstissa, osallistaa heitd keskusteluun ja kommunikoida avoimesti. Markkinoijat
eivdt endd ole yrityksen yksisuuntaisia tiedottajia, vaan heidin roolinsa on kehittynyt
kokoamaan yhteen siséltod mahdollistamaan yhteistyotd ja yhteisdjen osallistumista.
(Karjaluoto, Mustonen & Ulkuniemi 2015, 703.) Inbound-markkinoinnin keinona sisél-
tomarkkinointi voikin tarjota ratkaisun perinteisten, keskeyttivien markkinointikeinojen
tehokkuuden laskuun (Holliman & Rowley 2014, 269). Pulizzi (2012, 122) jopa toteaa
yritysten markkinointiosaston tulevaisuuden olevan puoliksi markkinointia ja puoliksi
julkaisijana toimimista. Téllainen muutos vaatii yrityksissd ajattelutavan muuttamista
poispéin yksisuuntaisesta tiedotusmentaliteetista (Holliman & Rowley 2014, 272). Asi-
akkaan roolin on huomattu muuttuvan myos yrityspuolella markkinointiviestinnén pas-
silvisesta vastaanottajasta enemmin vuorovaikutukselliseen viestintdin osallistujaksi

(Siamagka ym. 2015, 89). Ostajat eivit talld teknologian aikakaudella endé halua heille
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vain myytivin asioita yksipuolisesti, vaan arvostavat tarjottua opettavaista ja tarkoituk-
senmukaista sisédltdd, jossa on otettu huomioon uudet odotukset arvoa tuovasta siséllosti
(Jefferson & Tanton 2013, 20-21). Esimerkiksi verkon kiyttdjat tarjoavat yrityksille
usein asiakastietoihin tarpeellista informaatiota siind suhteessa, millaista arvoa he koke-
vat itse saavansa vastineeksi. Tdmén vuoksi asiakkaan kokemus ja arvo tulee pitdd toi-
minnan keskiosséd, pelkdn yrityksen tavoitteleman arvon lisdksi. (Weber 2009, 116.)
Informaatiopitoinen ja arvokas sisélto saa prospektit helpommin muuttumaan asiakkaik-
si ja asiakkaat pitkdaikaisiksi ostajiksi, mistd myos yritys hyotyy (Jefferson & Tanton
2013, 20-21).

Kuten Porter (2001, 2) kuitenkin toteaa, Internet itsessdén ei ole kilpailuetu. Digitaa-
lisuus ei mydskéén itsessddn ole ratkaisu kaikkiin markkinoinnin ongelmiin, joita ilmen-
tavit esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden integraation puute, sekd tarve ylldpitdd
riittdvédn laheisid suhteita olemassa oleviin asiakkaisiin (Karjaluoto ym. 2015, 708). In-
ternetin ja teknologian ei aina tarvitse radikaalisti muuttaa yrityksen toimintatapoja,
vaan se voi my0s tukea toimintoja yritykseen strategiaan sopivalla tavalla (Porter 2001,
2). Henkilokohtaisen myynnin apuna digitaalisuus voi toimia myyntid tukevien materi-
aalien digitaalisuutena, sekd myynnin ja markkinoinnin vélisen kommunikoinnin syste-
maattisuuden kasvamisena (Karjaluoto ym. 2015, 708). Esimerkiksi digitaaliset esityk-
set ovat B2B-kontekstissa henkilokohtaisissa myyntitilanteissa kdytetty sisdltomarkki-
noinnin keino, mutta Internetin avulla niitd voidaan halutessa jakaa myds laajemmalle
yleisolle (Odden 2012, 109). Samoin esittdvét esimerkiksi Long ym. (2007, 676-677)
toteamalla Internetin teknologioiden parantavan myyjien ja ostajien vuorovaikutussuh-
detta B2B-markkinoilla.

Kuitenkin nykyédén vain osa kommunikaatiosta B2B-yritysten vélilld voi tapahtua
kasvokkain, jolloin aiempi késitys henkilokohtaisen, kasvokkain tapahtuvan myynnin
paremmuudesta ei endd ole paikkansapitidvd ajassa, jossa ei keskitytd vain suoramyyn-
tiin, vaan my0s esimerkiksi brindéykseen. Digitaalisten kanavien kuten sosiaalisen me-
dian kasvu voi tukea offline-markkinointia B2B-sektorilla, keskittyen esimerkiksi suo-
ramyynnin sijaan yleisten markkinointitavoitteiden pehmeédmpédn puoleen, kuten ylei-
sen tietoisuuden luomiseen ja brandi-imagon parantamiseen. (Jarvinen ym. 2012, 102,
106.) Vaikka B2B-kontekstissa brinditoimenpiteet on aiemmin saatettu kokea turhiksi
(Leek & Christodoulides 2011, 830), esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinointi
tarjoaa myos B2B-puolella vilineen asiakassuhteiden ja bridndin kehittdmisen kautta
markkinointiin, sen sijaan etté yritys keskittyisi vain kovaan myyntiin (Brennan & Croft
2012, 113). Myds Weber (2007, 23) toteaa sosiaalisen verkon tarjoavan useita mahdol-
lisuuksia asiakassuhteiden vahvistamiseen ja laajentamiseen. Esimerkiksi bréndinraken-
tamisen toimenpiteitd voidaan sen avulla kohdistaa eri yhteisdille helpommin, liidien
generointi onnistuu laajemmin, nopeammin ja tehokkaammin, sekd yhteisty6 sidosryh-

méin jisenien kanssa onnistuu paremmin kommunikoinnin helpottuessa. Online- ja offli-
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ne-kanavien sisiltdjen toisiaan tukevassa hyodyntdmisessd tulee muistaa myds, ettd yri-
tyksen sisdllot ja tarina ovat yhdenmukaisia ja linjassa kaikissa eri kohtaamispisteissi
(Keronen & Tanni 2017, 205).

3.2 B2B-asiakkaiden ostokiyttiytyminen

B2B-kontekstissa asiakkaiden ostokéyttdytymisen huolellinen arviointi on tirkeda oike-
anlaisen markkinointistrategian kehittdmisen kannalta (Webster & Wind 1972a, 12).
Erityisesti varhaisemmat organisaatioiden ostokdyttaytymisen teoriat ovat keskittyneet
kuvaamaan B2B-ostoprosessia eri vaiheineen ongelman tunnistamisesta informaation
etsintdén ja itse ostoon (Hutt & Speh 2007, 63; Webster & Wind 1972b, 24). Myos os-
toprosessiin vaikuttavien tekijoiden, kuten ympéristollisten, organisaation sisdisten, so-
siaalisten tai ryhmén seka yksil6llisten voimien tai muuttujien vaikutuksia tutkimalla on
pyritty ymmairtdméiin B2B-asiakkaan monimutkaista ostokdyttaytymistd (Hutt & Speh
2007, 69; Webster & Wind 1972a; 1972b). B2B-kontekstissa tulee myds huomioida
yrityksen pditoksentekoyksikkd, joka koostuu omien vastuualueidensa mukaan ostopaé-
tokseen osallistuvista yksiloistd. Tdma yksikko ei kuitenkaan ole fyysinen keskeinen
sijainti jossa pditokset tehdién, vaan viittaa yrityksen eri osastoilla ostoihin osallistuviin
henkil6ihin. (Vitale ym, 2011, 56.) Sashin (2009, 130) mukaan huolimatta siité, ettd
ndmd mallit eivét ole varsinaisia toimintamalleja, ne korostavat organisaatioiden osto-
kiyttaytymisen monimutkaisuutta, ja sen tirkeyden ymmartdmistd liittyen yrityksen
markkinointistrategiaan.

Uudemmat ndkemykset kuvaavat ostokdyttdytymistd ja markkinointia B2B-
kontekstissa eri ndkokulmasta. Barley (2016, 16) toteaa modernin, 1980-luvulta eteen-
pdin syntyneen Y-sukupolven tuovan liiketoimintaan ja markkinointiin teknologiaa,
joka muuttaa tiedonetsinnén ja ostamisen kéytéinteitd, vuorovaikutusta organisaatioiden
kanssa, sekéd odotetun palvelun laatua. Myos Porter (2001, 5) toteaa asiakkaiden ja osta-
jien vallan lisddntyvédn, kun markkinoiden neuvotteluvoima siirtyy Internetin mydta
heiddn suuntaansa. Tavat, jolla markkinointitoimenpiteet risteévit ostajan prosessin
kanssa ovat muuttuneet. Aiemmin B2B-markkinoilla myyjin tuli toteuttaa outbound-
markkinointia esimerkiksi asettamalla myyntistrategioita ja tyoskentelemélld yhdessd
mainostoimiston kanssa. Nykyaikana esimerkiksi sosiaalinen media tuo kuitenkin asi-
akkaan keskelle markkinointiprosessia, ja tilld on valtaa joko innostua markkinointi-
toimenpiteistd, tai olla kokonaan huomioimatta niitd. (Barley 2016, 16.) Asiakkaat
ovatkin niissd kanavissa ja sisélloissd, jotka kokevat itselleen arvokkaaksi, ja yrityksen
tulisi viedd oma toimintansa niihin kanaviin (Keronen & Tanni 2017, 21). B2B-

asiakkaiden keskuudessa onkin esimerkiksi tutkittu yksityistd ja tydeldmén sosiaalisen
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median kdyttdd, ja huomattu merkittdva yhteys yksityiselld ja yrityskontekstin sosiaali-
sen median kéytolld. Arjessa sosiaalista mediaa kéyttdvdt siis usein hyddyntévit sitd
my0s tyossddn. (Keindnen & Kuivalainen 2015, 716.) Yrityksen markkinoinnissa on
talloin mahdollisuus asiakkaiden mieltymysten ja tarpeiden tuntemisen avulla 16ytdd
juuri ne kanavat, joista asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneita ja kohdentaa markkinointia
nithin. Téssd voidaankin huomata asiakastuntemuksen korostunut rooli siséltomarkki-
noinnin ja sen kanavavalintojen onnistuneisuudessa. (Keinidnen & Kuivalainen 2015,
718-719.)

B2B-sektorilla ostoprosessit siis yleensd kuvataan monivaiheisiksi ja monimutkaisik-
si tapahtumiksi, joihin osallistuu useampi paédtoksentekija (Holliman & Rowley 2014,
274). Yrityksen markkinoijan tulee kuitenkin myds kiinnittdd huomiota asiakasyrityksen
ostoista vastaavan henkilon tuntemiseen (Tellefsen 2002, 645). Yrityksissd voidaan
esimerkiksi laatia ostajalle ostoprofiili, joissa huomioidaan asiakkaan asema, nykytilan-
ne, ostamisen esteet, asiakkaan arvot, kiinnostavat trendit ja ostamisen laukaisijat (Ke-
ronen & Tanni 2017, 155). Organisaatioiden ostot tehddin rationaalisten tarpeiden pe-
rusteella liiketoiminnan edistdmiseksi, mutta ostopddtdkset ovat myos niissd lopulta
yksildiden tekemid. Ostokdyttdytymistd ovat muokkaamassa télloin méérillisten teki-
joiden lisdksi myods monet laadulliset asiakassuhteisiin liittyvit tekijit. (Vitale ym.
2011, 52.) Yritysasiakkaiden arvo muodostuu aineellisen arvon lisdksi myds aineetto-
masta arvosta, kuten ihmissuhteista (Albadvi & Hosseini 2011, 504). Asiakasarvo voi-
kin muodostua asiakkaan tirkeimmiksi kokemista hyddyistd ja arvostuksista (Keronen
& Tanni 2017, 169). Ostajat muodostavat lisdksi usein suhteita yrityksiin, jotka ovat
onnistuneet tdyttimiin organisaation tarpeiden lisdksi myds heiddn omat henkilokohtai-
set tarpeensa (Tellefsen 2002, 645). Hutchins ja Rodriguez (2018, 121-122) esittdvétkin
mallin B2B-brindipddoman muodostumisesta viestinndsséd sekd toiminnallisten “kovien
arvojen” ettd pehmedmpien tunnedlyyn ja joustavuuteen liittyvien arvojen kautta, joita
kumpaakin tulisi yhdistelld sidosryhmien kanssa kommunikoidessa. Omanlaiset strate-
giat yrityksen ja tiettyjen kohderyhmien kanssa ovat tdlloin tarkeitd dynaamisen viestin-
nédn mahdollistamiseksi. Yritysostajan henkilokohtaisten tarpeiden tdyttdmiseksi mark-
kinoiva yritys voi hyodyntdad sisdltod esimerkiksi luomalla hy6dyllisid oppaita, jolloin
ostajalle tarjotaan tarpeellista informatiivista siséltdd ostoprosessin aikana (Tellefsen
2002, 650). Tdma on tarpeen, silld nykydén yhd useammin yrityksen ostopéatoksen teki-
jé osallistuu yrityksessd my0s aktiivisesti ostoprosessissa informaation hankintaan
(McMaster 2010, 53). B2B-ostajille informaation etsintd ennen ostoa liittyy esimerkiksi
haluttuun riskin vdhentdmiseen tai vélttimiseen ostoissa (Halchak 2017, 2). Parempi
tieto ja ymmadrrys B2B-ostajan ostokdyttdytymisestd ja sen eri vaiheista voi auttaa
markkinoijaa luomaan liiketoiminnassaan asiakkaalle avainasemassa olevaa arvoa ja
samalla parantamaan omaa asemaansa kannattavan litketoiminnan luomisessa (McMas-
ter 2010, 61).
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Nykyajan B2B-sektorin markkinoija tarvitseekin useita eri taitoja pystydkseen luo-
maan kiinnostavaa ja osallistavaa siséltdod nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille
(Bodnar & Cohen 2012, 10). Ostamisen kannalta asiakkaalle tiarkedd on hénen harkinta-
vaiheessa kohtaamansa sisalto. Tdssd vaiheessa yritys voi saada mahdollisuuden vaikut-
taa asiakkaan ongelmanratkaisun tavoitteisiin tai ennakkokasityksiin. (Keronen & Tanni
2017, 168-169.) Asiakkaat haluavatkin suurimmaksi osaksi ostoprosessin aikana kohda-
ta markkinointia, eivdt myyntid, mikd myds tuo esiin uskottavan sisillon tdrkedd roolia
ennen vuorovaikutusta myyjan kanssa (Sharp 2015, 257). Lisdksi saatavilla olevan tie-
don ja hyddyllisen sisdllon lisddntyminen on muuttanut B2B-asiakkaiden ostokiyttdy-
tymistd. Myyntihenkiloston rooli informaatiokanavana vdhenee, kun asiakkaat siirtyvit
enemmain markkinointipuolen kanaviin, kuten verkkosivuille ja digitaaliseen mediaan.
(Wiersema 2013, 476.) Sekd B2B-, ettd B2C-sektorilla asiakkaat odottavatkin nykyéédn
16ytdvansd tuotteet, palvelut ja tarvitsemansa vastaukset hakukoneiden avulla verkosta.
Myoés sosiaalinen vuorovaikutus hakukoneldydosten perusteella on se, mitd asiakkaat
usein nykyédédn odottavat. (Odden 2012, 53.) B2B-ostaja on todennékdisesti ennen vuo-
rovaikutusta markkinoijan kanssa jo etsinyt tietoa Internetistd, ollut vertaisvuorovaiku-
tuksessa sosiaalisissa yhteisoissd, lukenut blogeja seké katsellut videoita, eli kuluttanut
eri sisdltojd (Barley 2016, 16). Uudet potentiaaliset asiakkaat saattavat usein 10ytda yri-
tyksen suosittelujen kautta (Harad 2016, 22). Demand Gen Reportin vuosittaisen B2B-
ostajille toteutetun tutkimuksen mukaan 67 % B2B-ostajista toteaa vertaisvuorovaiku-
tuksella ja suositteluilla olevan merkitystd lopullisen ostopdédtdksen kannalta. Tama viit-
taa kuluttajapuolella paljon hyddynnetyn, muiden ostajien kokemuksiin vertaamisen
yleistymiseen my0s B2B-kontekstissa. (Halchak 2017, 9.) B2B-asiakkaiden keskindinen
vuorovaikutus yhteisoissd liittyy Bruhnin ym. (2014, 173-174) mukaan keskeisesti asi-
akkaalle arvoa luoviin toiminnallisiin, kokemuksellisiin ja symbolisiin hyodtyihin. Yhtei-
sOissd asiakkaiden vilille syntyvien suhteiden laatu heijastuu tilléin myos yritykseen
esimerkiksi brandilojaaliuden kautta. Tdhdn on mahdollisuus myos yrityksisséd vaikuttaa
luomalla itsestéd luotettavaa kuvaa viestimalld yleisolle arvokasta ja avointa informaatio-
ta yrityksestd. Holliman ja Rowley (2014, 281-282) toteavatkin B2B-yritysten peruste-
levan tarvetta sisdltomarkkinoinnille silld, ettd suuri osa asiakkaiden ostopddtoksisté
yrityssektorilla on tehty jo ennen kuin asiakas on ollut suorassa kontaktissa yrityksen

myyjéin kanssa.
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3.3 Sisidltomarkkinoinnin strategiat

3.3.1 Tavoitteet

Strategia tarkoittaa yritysten vélisesséd kilpailussa erottautumista muista. Yritys siis va-
litsee tarkoituksella eri aktiviteetteja tuottaakseen ainutlaatuista arvoa. (Porter 1996, 64.)
Sisdltomarkkinoinnissa luodun sisdllon tulisikin olla ainutlaatuista yrityksen kannalta,
jotta asiakkaat ja yleis® osaisivat yhdistdd sisdllon juuri tiettyyn yritykseen (Gerzic &
Osman 2017, 41). B2B-alan sisidltomarkkinoinnin tutkimus on antanut viitteita siitd, etta
vain osalla yrityksistd on olemassa varsinainen dokumentoitu siséltostrategia, vaikka
kuitenkin suuri osa yrityksisté toteaa sisdltomarkkinoinnin olevan tirked osa koko orga-
nisaation markkinointiohjelmaa (Content Marketing Institute 2017b). Sisdllon tuottami-
sen miirillinen lisddminen ei aina takaa sen tehokkuutta (Westergaard 2016, 3). Useat
eri sisdltomarkkinoinnin kanavat ja niiden runsas kdyttd eivdt ole tehokkaita, mikéli
niissd julkaistut sisdllot tai aloitetut keskustelut eivit ole asiakkaille kiinnostavia (Kero-
nen & Tanni 2017, 16). Médrdaén keskittymisen sijaan yrityksen sisdltomarkkinoinnin
laadukkuutta voidaankin pyrkid varmistamaan dokumentoidulla sisdltomarkkinoinnin
strategialla, jonka ei tarvitse olla monimutkainen ollakseen tehokas. (Westergaard 2016,
3). Sisdltostrategiassa keskiossd on sekd asiakkaalle ettd yritykselle arvokkaan sisdllon
tuottaminen, jolloin vdhempi siséltd voi olla markkinoinnillisesti vaikuttavampaa (Ke-
ronen & Tanni 2017, 15).

Sisdltostrategiassa on Kerosen ja Tannin (2017, 202) mukaan kyse organisaation
strategiaan pohjautuen sisdltomarkkinoinnin ja sisdllontuotannon méérétietoisesta ja
tavoitteellisesta organisoinnista kannattavalla ja tuottavalla tavalla. Lopputuloksena on
heiddn mukaansa arvoa tuottavia siséltdjd, joita asiakkaat haluavat kuluttaa. Optimoitu
sisdltomarkkinoinnin strategia onkin suunnitelma harkitun sisdllon toimittamiseksi tie-
tylle yleisolle, tavoitteena jokin tietty lopputulos. Yritys pyrkii siis saavuttamaan omia
litketoiminnan tavoitteitaan olemalla hyddyksi asiakkaille ja yhteisolleen. Sisdltomark-
kinoinnin strategiaa laatiessa yritysten tulisi ensin huomioida omat tavoitteensa, eli se
mitd strategialla halutaan saavuttaa. (Odden 2012, 55.) B2B-markkinoijan tavoitteet
sisdltomarkkinoinnille voivat vaihdella esimerkiksi asiakasliidien generoinnista brindin
tunnettuuden parantamiseen, sekd luottamuksen ja ajatusjohtajan luotettavan aseman
saavuttamiseen (Holliman & Rowley 2014, 281).

Yritysten markkinoijat saattavat ldhestyd sekd omline-markkinointia, ettd sisdlto-
markkinointia myynninedistdmistarkoituksessa siitd ndkokulmasta, mitd asiakkaille ha-
lutaan myydé. Kun siséltomarkkinoinnissa kuitenkin on kyse asiakkaiden tarpeisiin ja
kiinnostuksiin eldytymisestd, tédllaisesta sisdllostd tulee enemmén yrityksen itsensd il-

maisemista. Tuotetusta sisdllostd tulee todella merkityksekéstd asiakkaille vasta kun
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heidin ostajakohtaisia tarpeitaan ymmarretddn ja ostoprosessin eri vaiheisiin kiinnite-
tadn huomiota. (Odden 2012, 11-12.) Kun yritykset oppivat tuntemaan asiakkaansa, ne
voivat siirtyd pelkéstd asiakastarpeiden tdyttdmisestd markkinoiden yhdessd kehittdmi-
seen (Odongo 2016, 59). Yrityksen ja kohderyhmén arvon yhdessd luominen vaatii en-
sin yrityksen toimesta sidosryhmien tunnistamista, sekd néiden ryhmien ydinarvostusten
maédrittelyd (Frow & Payne 2011, 233). Omien ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemi-
nen onkin yksi onnistuneen sisdltomarkkinoinnin strategian 14htotekijoistd (Odden
2012, 55).

Barleyn (2016, 21) mukaan hyvin toteutettuun sisiltomarkkinoinnin strategiaan kuu-
luu myds B2B-sektorilla pitkdaikaisten ja merkityksellisten suhteiden luominen koh-
deyleison kanssa. Ellis (2011, 37) toteaakin B2B- ja B2C-markkinoinnin eroavaisuuk-
sien nykyddn sumentuvan useilla alueilla, joista yksi on bridndin nikeminen suhde-
kumppanina asiakkaalle. Suhteiden rakentamista voidaan jopa nykyddn pitdd B2B-
sektorilla perustana liiketoiminnan toteuttamiselle (Hutchins & Rodriguez 2018, 123).
Myds strategisen sisdltomarkkinoinnin nidkokulma B2B-sektorilla tarkoittaa sisélto-
markkinoinnin késittdmisté yrityksen jatkuvana kulttuurisena ndkemyksend, jossa keski-
tytdén aitojen pitkdaikaisten suhteiden rakentamiseen (Holliman & Rowley 2014, 287)
lyhyiden transaktioiden sijaan. Namé suhteet ovat myos yrityssektorilla ihmisten vélisié
suhteita esimerkiksi myyjin ja ostajan vililld, joten niiden kehittdminen vie aikaa (Bar-
ley 2016, 21).

Hakola ja Hiila (2012, 34-36) esittidvit yritysten sisédltostrategian pohjalle asiakkai-
den tarpeisiin keskittyvin tarpeiden mallin nimeltd homo contentus (Kuvio 1). Malli
sopii kirjoittajien mukaan kaikkeen verkkotoimintaan, niin kuluttajasektorilla, kuin yri-
tysten asiakkaille yleisesti. Vaikka B2B-sektorilla monimutkaisempaan ostoprosessiin
ja -pdatokseen osallistuu yleensd useampi henkild, myos tdlld sektorilla tulee ymmartaa
yksittdisten ostajien matkaa eli ostopolkua informaation hankinnasta ostopdétdkseen,
jotta saadaan muodostettua ostajalle profiili, jonka avulla taas voidaan luoda kohdennet-
tua ja relevanttia sisdltod (Barley 2016, 20). Tutkimuksen mukaan yritysostajille on jopa
véihintddn yhta tirkedd omien henkilokohtaisten, kuin organisaation tarpeiden tiyttdmi-
nen (Tellefsen 2002, 645). Tarvemallin (Kuvio 1) voidaan tdstd nidkokulmasta siis kat-
soa soveltuvan myods B2B-sektorille. Malli perustuu tunnettuun Maslown (1943) tarve-
hierarkiaan, jossa kuvataan ihmisen kaikkeen toimintaan vaikuttavia tarpeita viisiportai-
sella pyramidilla. Maslown mallissa ldhdetddn fysiologisista tarpeista, kuten ndlké, ja
edetdéin turvallisuuden, yhteenkuuluvuuden ja arvonannon tarpeista lopulta itsensd to-
teuttamisen tarpeeseen. Homo contentuksen, eli verkkoa ja sen siséltdja aktiivisesti ku-
luttavan ihmisen tarpeet verkossa voidaan Hakolan ja Hiilan mukaan asettaa samanlai-
selle asteikolle hierarkkiseen jirjestykseen. Malli auttaa yrityksid verkon strategisissa

valinnoissa liittyen niiden liiketoimintaan. (Hakola & Hiila 2012, 36.)
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Abraham Maslow'n tarvehierarkia. Homo contentuksen tarvehierarkia. (Vapa Media 2012)

Kuvio 1 Maslown tarvehierarkia ja Homo contentuksen verkkotoiminnan tarvehierarkia
(Hakola & Hiila 2012, 34-36) mukaan

Homo contentus -mallissa ensimmadinen taso on 16ydettivyys, joka viittaa sithen, mi-
ten asiakas 10ytdd yrityksen sisdltojd verkossa. Télld ei tarkoiteta ainoastaan tutkielman
toisessa luvussa blogien yhteydessd mainittua hakukoneoptimointia, vaan sitd, missi
kaikkialla verkossa asiakas voi yrityksen sisiltdjd kohdata. (Hakola & Hiila 2012, 37.)
Tédhidn liittyvat esimerkiksi aiemmin mainitut perinteisemmat markkinoinnin kanavat,
sekd uudemmat sosiaalisen median tydkalut. Sisdltdalustoja valitessa yrityksen tuleekin
huomioida tietyn asiakaskohderyhmén tavoitettavuus ja jaetun sisillon tyyppi (Hakola
& Hiila 2012, 37; Weinberg & Pehlivan 2011, 278). Toisella tasolla ovat yrityksen pe-
rustiedot itsestéédn ja tuotteistaan, jotka tulisi esittdd selkedlld ja ymmarrettdvilla tavalla.
Tédmin jdlkeen hierarkiassa keskitytdén mielikuviin, joilla yritykset pyrkivét erottautu-
maan kilpailijoista. Mielikuvat voivat olla esimerkiksi visuaalisuutta tai tarinoita. (Ha-
kola & Hiila 2012, 38-39.) Nykyédan melkein kaikilla aloilla mielenkiintoisimmat ilmict
ilmestyvit ensimmdiisend verkkoon, esimerkiksi blogeihin, Twitteriin ja erilaisille am-
mattifoorumeille. Hyvida sisdltostrategiaa miettiessd yrityksen tulee huomioida sisillon
hyodyllisyys tai vithdyttdvyys. Hyva sisdltd verkossa auttaa siis yleensd joko ratkaise-
maan vastaanottajan jonkin ongelman, tai palkitsee luomalla jonkin tunnereaktion. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 67.) Yritysten vilisilld markkinoilla voidaankin todeta mark-
kinointiviestien siséllon siirtyneen kuluttajapuolen tavoin tunnereaktioiden herdttaimisen
suuntaan (Karjaluoto 2010, 22). Tunnereaktioihin liittyen Odden (2013, 18) esittdd tari-
nankerronnan yhtend sisidllonluomisen tarjoamana kilpailuetuna markkinoinnissa. Ha-
nen mukaansa sisdltomarkkinointi voidaan kasittdd yleis6d kiinnostavien bréinditarinoi-
den kertomisena, silld faktat kertovat asiakkaille tietoa, mutta tarinat ovat se, joka myy.

Tarinoidenkerronta tekeekin markkinoinnista mieleenpainuvaa (Barley 2016, 21; Pulizzi
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2012, 118). Myos Holliman & Rowley (2014, 280) toteavat B2B-yrityksien tutkimuk-
sen pohjalta brandien toimivan julkaisijan tavoin kertoessaan tarinoita brindistd pyr-
kiessddn osallistamaan yritysasiakkaita kaksisuuntaiseen dialogiin. Mielikuvien tuotta-
minen onkin sisdltdjen yksi tirkein tehtdvai, silld vain aidosti kiinnostava ja hyodyllinen
siséltd erottautuu muusta siséllon paljoudesta (Hakola & Hiila 2012, 39). Hyodyllisyys
taas on yksi arvoa tuovan siséllon pédpiirteistd (Jefferson & Tanton 2013, 24).

Sisdltd voidaan myos ndhdd tuotteena, joka kiyttdytyy palvelun tavoin (Koiso-
Kanttila 2004, 54). Hierarkian neljds taso eli palvelu voikin tarkoittaa verkon asiakas-
palvelua keskustelujen muodossa esimerkiksi Facebookissa tai chateissa, tai vaihtoeh-
toisesti palvelua sisdllon muodossa vinkkeind, artikkeleina tai blogeina. Téllaiset sisallot
onnistuessaan ovat markkinoinnissa helposti omaksuttavia sekd yrityksen tuotteiden
kannalta merkittivid, ja niistd hyotyy seka asiakas ettd yritys. (Hakola & Hiila 2012, 40-
41.) Tarvepyramidin kérjesséd sisdltod kuluttavalla asiakkaalla on ajankohtaisuus. Yri-
tyksen tulee reagoida toimialan muutoksiin ja yrityksen liiketoimintaan liittyviin kes-
kustelua synnyttéviin aiheisiin pysydkseen mukana ajankohtaisessa keskustelussa. (Ha-
kola & Hiila 2012, 42.) My6s Hollimanin ja Rowleyn (2014, 281) tutkimuksessa nousee
esille B2B-yritysten tavoite ottaa kantaa markkinoiden avainongelmiin omien mielipi-
teiden kautta, ja olla valmiina keskustelemaan niisti. Esitellyn tarvemallin avulla yritys
voi siis pyrkid ymmértdmédn asiakkaan ja potentiaalisen asiakkaan verkkosiséltdjen
kulutusta, mistd uskotaan olevan apua siséltostrategian toteuttamisessa. Keronen ja
Tanni (2017, 132) maédrittelevit tdhdn liittyen myos sisdltopolun késitteen ohjaamaan
kiytannon sisdltotyotd, kun kullekin potentiaaliselle ostajapersoonalle voidaan luoda
asiakasmatka valituissa sisdltokanavissa timén ostamisen vaiheiden mukaan.

Sisdltostrategiassa liiketoiminnan strategisten tavoitteiden, asiakasymmaérryksen, se-
ki sisdltokanavien valinnan lisdksi tirked osa on itse sisdllon tyyppi, ja sisdltosuunni-
telma. Siséltosuunnitelmaan kuuluvatkin siséltdlajit, tapa kommunikoida yleison kans-
sa, kédytetyt kanavat ja verkostot sisdltopolkujen mukaan, eli kunkin havaitun ostajaper-
soonan asiakasmatkan mukaan. (Keronen & Tanni 2017, 132.) Vastaavasti Lemon ja
Verhoef (2016, 69) painottavat asiakkaan ostoon johtavan matkan ymmaértdmisen ja
tuntemisen tarkeyttd. Asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen tavoitteiden pohjalta voidaan
muodostaa suunnitelma, jossa tunnistetaan oleelliset sisdltotyypit ja aiheet, pitden mie-
lessd haluttu niilld saavutettava lopputulos. (Odden 2012, 56.) B2B-yrityksissé sisdlto-
tyypin valintaan liittyvit esimerkiksi sisdllon helppo ja nopea jaettavuus, sekd sen hyo-
dyllisyys ja relevanttius kohdeyleisolle (Holliman & Rowley 2014, 283-284), joista
kaikki ovat teorian mukaan onnistuneen sisdltomarkkinoinnin piirteitd. My0s sisdllon
visuaalinen toteutus sen ulkomuodon suhteen saattaa olla asiakkaan kannalta tarked osa
siséllon toimivuutta ja tehokkuutta (Gerzic & Osman 2017, 41). Liséksi sisdllon tulisi
sopia asiakkaan asemaan ja tilanteeseen ostoprosessissa (Holliman & Rowley 204, 284).

Sisdllon tuleekin mukautua késitteleméén samaakin aihetta eri tavalla riippuen halutusta



31

lopputuloksesta asiakkaan suhteen. Siséltd voi asiakkaasta ja tilanteesta riippuen esi-
merkiksi tarjota tietoa sitd etsivélle tai helpottaa harkitsevan asiakkaan ostopédtoksen
syntymistd. Ostajaprofiilin muodostamisella voidaan pyrkid selvittdimddn ostamisen
laukaisijat, eli ne asiat, jotka saavat asiakkaan tekemdin lopullisen ostopédétoksen har-
kinnan jilkeen. (Keronen & Tanni 2017, 83, 169.) Tdméd kuitenkin koetaan B2B-
kontekstissa usein haasteellisena, silld asiakkaan ostoprosessin ollessa monesti melko
pitkd, asiakkaan tarkkaa ajankohtaista tilannetta ja asemaa on vaikea tietdd (Holliman &
Rowley 2014, 284).

Gagnon (2014b, 68) puolestaan esittdd sisdltopohjaisten markkinointiohjelmien ke-
hittdimisen prosessina, jossa B2B-yritys keskittyy asiakasliidien eli myynnin johtolanko-
jen kehittdmiseen ja mittaamiseen. Prosessissa selvitetdén mika tekee yrityksestd tai sen
tuotteesta markkinoilla ainutlaatuisen, kehitetddn siséltod helposti viestittdvdin muo-
toon, rakennetaan sisdllon ympérille mitattavia ohjelmia asiakasliidien generointiin
kayttden sekd uutta ettd perinteistd markkinointimediaa, ja tuotetaan lopuksi seurantaoh-
jelmia siséllolle Ziidien kehittyessd osaksi myyntiprosessia. Myds Jarvinen ja Taiminen
(2016, 164-165) tunnistavat samaan tapaan sisdltomarkkinoinnin merkityksen [liidien
kehittdmisprosessissa. Heiddn mukaansa Internetin kasvava merkitys myods B2B-
ostoissa johtaa sisdltomarkkinoinnin tarpeellisuuteen, jolloin arvokkaan ja oikea-
aikaisen sisdllon tuottaminen asiakastarpeiden mukaan on tirkedd. Tutkijat esittdvét
case-tutkimuksen pohjalta markkinoivan yrityksen nékdkulmasta mahdollisuuden po-
tentiaalisesti kontaktoitavien asiakkaiden tunnistamiseen markkinoinnin automaation
avulla. Markkinoinnin automaatiossa voidaan hyddyntad aktiivista oppimista kysytties-
sd asiakkailta suoraan haluavatko he ladata tietyn sisdllon (Jarvinen & Taiminen 2016,
165), sekd passiivista oppimista, jolloin seurataan verkon etenemispolkuja klikkausten
ja sdhkopostin avulla (Montgomery & Srinivasan 2002, 6). Markkinoinnin automaatios-
sa siséltomarkkinoinnin ndkoékulman voidaan nidhda olevan datassa eli sdhkoisessé asia-
kastiedossa verkon kiyttdytymisestd (Jirvinen & Taiminen 169). Apuna digitaalisen
sisdllon kanssa ovatkin erilaiset analyyttiset mittaamisen tyokalut, joilla voidaan pyrkid
seuraamaan ldhes reaaliajassa sisdllon toimivuutta esimerkiksi sivustovierailujen, kom-
menttien méérdn, kdyttdjan verkon etenemispolun ja linkitysten kautta (Weber 2009,
118). Mitattavuus ja seuranta ovat lopuksi tdrked osa yrityksen sisdltomarkkinoinnin
strategiaa. Strategian onnistumista tulisi seurata ja mitata sen perusteella, onko sisdltd
auttanut asiakkaita, ja johtaako tdma vuorovaikutus kyselyihin, siséllon jakamiseen sekd
lopulta ostoihin. (Odden 2012, 56.) Sisdltdjen toimivuuden ja menestyksen mittaaminen
sekd laadullisin ettd médrillisin keinoin voikin auttaa yrityksid tulosten huolellisen ana-
lysoinnin kautta jatkuvasti parantamaan toimintaansa (Keronen & Tanni 2017, 132).
Analysoinnin avulla voidaan esimerkiksi pyrkid ennustamaan tulevaa asiakaskdyttayty-
mistd, jonka pohjalta yritys voi taas kehittdd uusia siséltojd (Barley 2016, 25). Yritys-

kohtainen, sisdltomarkkinoinnin suunnitelmaan ja sen seurantaan sopivien mittaamisen
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tyokalujen kehittdminen mahdollistaa myds asiakassuhteiden rakentamisen ja asiakas-
kehityksen mittaamisen, jolloin yrityksissd voidaan mitata asiakkuuksien kokonaisarvoa
(Holliman & Rowley 2014, 287).

Sellaisen sisdllon luominen, jolla on merkitystd yrityksen markkinatietoisuuden kas-
vun ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien kannalta, vaatii yritykseltd myos yleensd
integroitua markkinoinnin 1dhestymistapaa (Odden 2013, 18). Télloin markkinoinnin eri
osa-alueet ja keinot siis toimivat integroidusti yrityksen sisélld (Isohookana 2007, 294).
Tédma tarkoittaa sisdltomarkkinoinnissa Oddenin (2012, 51, 55) mukaan yrityksen sosi-
aalisen median, hakukoneoptimoinnin ja siséltomarkkinoinnin integrointia yhdeksi ko-
konaisuudeksi parantamaan koko markkinoinnin tehokkuutta. Yrityksen tulisikin kehit-
tad ymmarrys, miten sisdltomarkkinointi soveltuu tdydentdmdin sen omia markkinoin-
tiaktiviteetteja (Holliman & Rowley 2014, 287). Lisiksi integroidun markkinointivies-
tinndn ndkokulmasta voidaan keskittyd eri kanavien ja medioiden yhteisvaikutukseen.
Offline-medioiden kuten asiakaslehtien voidaan katsoa tukevan B2B-ostajien online-
medioiden kulutusta, ohjaamalla heitd hakemaan lisdi tietoa tuotteista tai palveluista
verkon hakukoneista. Tdlloin yrityksen eri markkinointikanavat ja -mediat siis tukevat
siséltomarkkinoinnissa toisiaan. (McMaster 2010, 55.) Markkinointiviestintds suunnitel-
lessa yritysten tulisikin yleisesti huomioida kohderyhmén lisiksi seké jakelukanava etti
muut ostoprosessiin vaikuttavat tekijat asiakkaan kannalta (Isohookana 2007, 294). Kun
sisdltostrategiassa otetaan tdimd huomioon, tuotetun sisdllon ei tarvitse rajoittua nyky-
ddnkddn vain online-mediaan, vaan siithen voidaan halutessa siséllyttdd integroidusti
my0s offline-mediaa (Odongo 2016, 59). Samalla kuitenkin informaatiohyddykkeissi
kuten siséllossd voi tapahtua kannibalismia, kun sama informaatio tarjotaan seka offline-
, ettd online-medioissa. Ratkaisuna yritysten tuleekin pitdd mielessd, ettd mikéli infor-
maatio tarjotaan offline-mediassa kuten asiakaslehdessd, verkossa sisdltd voidaan niput-
taa uudelleen esimerkiksi kiinnostaviksi artikkeleiksi tietystd aiheesta. Télloin tuotetut
sisdllot eivdt asiakkaiden silmissd suoraan kilpaile keskenédédn. (Stahl ym. 2004, 59.) Eri
kanavien sisdltdjen tulisi my0s tukea toisiaan ylldpitimalld yhdenmukaista tarinaa yri-
tyksestd (Keronen & Tanni 2017, 205).

Edelld kuvattuun digitaalisen murroksen ominaisuuksiin ja asiakasldahtdisyyteen liit-
tyen Keronen ja Tanni (2017, 126) toteavat perinteisesti markkinointia, viestintdd ja
myyntid ohjaavan AIDA-mallin korvautuvan siséltomarkkinoinnissa FIGA-mallilla
(Kuvio 2). Mallin mukaan sisdllon médrd vdhenee ldhempind ostoa, mutta sen arvok-
kuus asiakkaalle lisdéntyy mitd ldhempéind ostopidétdstd ollaan (Keronen & Tanni 2017,
127).
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Kuvio 2 AIDA- ja FIGA-mallien erot siséllon kohdentamisessa ja vaikuttavuudessa
asiakkaalle (Keronen & Tanni 2017, 126)

AIDA-mallissa 1dhdetddn markkinoinnissa kirjoittajien mukaan asiakkaan tietoisuu-
den (Awareness) saavuttamisesta, edeten mielenkiinnon lisddmisen (Interest) ja oston
tarpeellisuuden vakuuttamisesta (Desire) myyntiin (Action). Ostoprosessin edetessi
kuitenkin sisdltjen merkityksen voidaan katsoa vdhentyvén. (Keronen & Tanni 2017,
124.) Talloin inbound-markkinoinnissa keskeistd sisdltojen merkitystd (Holliman &
Rowley 2014, 270), ei ole tdysin ymmarretty, silld ostoprosessia tulisi jatkuvasti tukea
oleellisella ja arvokkaalla siséllolld informatiivisen ja kéytdnndllisen ostopddtoksen
varmistamiseksi (Murthy 2011, 31). Nykyisin asiakkaan koko ostopolun ja asiakasmat-
kan tunteminen ajan yli onkin térkedssd asemassa. Asiakkaan vuorovaikutus yrityksen
kanssa saattaa tapahtua useissa eri kosketuspisteissd eri kanavien ja median kautta.
(Lemon & Verhoef 2016, 69.) Erityisesti digitaalinen aika vaatiikin uudenlaista l&hes-
tymistapaa, jossa asiakkaan ostoprosessin edetessd voi ilmetd lisdéintyvd tarve “konk-
reettiselle, pddtoksentekoa tukevalle, sitouttavalle ja vakuuttavalle siséllolle” (Keronen
& Tanni 2017, 126). Hollimanin ja Rowleyn (2014, 285) mukaan asiakasta tulisikin
opastaa, informoida, viihdyttdd ja kehittdd mahdollisten ostoprosessin eri vaiheiden lépi.
FIGA-mallissa yritys ldhestyykin arvolupausten kautta tavoittelemaansa kohderyhmai,
joka 10ytdd (Find) sisdllot omien mieltymystensd mukaisista kanavista (Keronen &
Tanni 2017, 126). Kanavien valinta asiakkaiden mieltymysten mukaan korostuukin asi-
akkaiden markkinointiviestintdén kohdistuvan negatiivisen suhtautumisen lieventdjéna.
Tédma perustuu siihen, ettd asiakkaat suhtautuvat positiivisemmin yritysten personointi-
pyrkimyksiin sisélloissd. (Godfrey ym. 2011, 98.) Sisdltéjen l0ytdminen liittyy asiak-
kaan samaistumiseen (Identify) yrityksen sisdltoihin tai tarinaan, miké johtaa onnistues-

saan asiakkaan sitoutumiseen yritykseen (Engagement) ja lopulta toimenpiteisiin yrityk-
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sen kannalta (Action). (Keronen & Tanni 2017, 126-128.) Kuvattuun prosessiin voidaan
katsoa kuuluvaksi potentiaalisten asiakkaiden jatkuva houkuttelu, kehittdminen, ja si-
touttaminen merkityksellisen ja asiakkaalle oikea-aikaisen sisdllon avulla. Néin potenti-
aalista asiakasta voidaan rohkaista ostopditoksen tekemiseen. (Jarvinen & Taiminen
2015, 171.) Sitoutuminen saattaa myds johtaa asiakkaan vahvistuneeseen luottamuksen
tunteeseen yritystd kohtaan, jolloin timi saattaa antaa yritykselle my6s helpommin tie-
toja itsestdéin, esimerkiksi luvan oman asiakasinformaation hyddyntémiseen tai sosiaali-
sen median profiilien kautta. Tdmd kuitenkin saattaa korostua erityisesti B2C-
kontekstissa, silld B2B-sektorilla tunteiden viestiminen voi olla haastavampaa. Liséksi
sekd kuluttaja, ettd yrityskontekstissa asiakkaan parempi sitoutuminen yritykseen voi
mahdollistaa paremman markkinointisiséllon asiakkaalle itselleen, kun yritys pystyy
personoimaan sisdltod paremmin asiakkaan mieltymysten mukaan. (Pansari & Kumar
2017, 306.) Samalla myds organisaation tunnettuus ja siséltdjen toimivuus tai vaikutta-
vuus asiakkaiden silmissd kasvavat, mikali yritys pystyy parantamaan asiakkuuden vai-
heen tunnistamista kulutetun siséllon tyypisté riippuen. (Keronen & Tanni 2017, 126-
128.)

3.3.2  Hyodyt

Hyvin madritellylld sisdltomarkkinoinnin strategialla yrityksen on mahdollista luoda
kohdeyleison kanssa etuoikeutettu suhde rakentamalla positiivista brindi-imagoa. Tdma
tarkoittaa kdytdnnossd sitd, ettd sisdltomarkkinoinnin avulla yritys pystyy houkuttele-
maan, osallistamaan sekd sdilyttimadn asiakkaita ja yleisod pitkdlla aikavélilla. (Pat-
rutiu-Baltes 2015, 115.) Asiakkaiden sitouttamisessa on kyse siité, ettd yritys on aidosti
kiinnostava ja pidettdvd. Onnistuneen sisdllon avulla yritys pystyy viestimddn nditd
ominaisuuksia asiakkailleen. (Jefferson & Tanton 2013, 181.) B2B-sektorilla yritykset
saattavatkin nidhda sisdltomarkkinoinnin korvaamassa perinteistd mainontaa brindivies-
tien tehokkaana jakajana (Holliman & Rowley 2014, 280). Sisdllon hyodynnettivyys
tulee tdlloin esiin esimerkiksi yrityksen asemoinnissa yleison silmissd (Gagnon 2014b,
71). Hyva ja toimiva sisdltomarkkinointi auttaa yritystd olemaan enemmén ja kiinnosta-
vammin nikyvilld, mikd voi auttaa parantamaan myynnin menestystd ja liitketoiminnan
tulosta (The Internet Marketing Academy 2011, 11). Lisdksi onnistuneen siséltomarkki-
noinnin avulla voidaan inbound-markkinoinnin nikoékulmasta saavuttaa vahvempaa
luottamusta olemassaolevilta ja potentiaalisilta asiakkailta (Holliman & Rowley 2014,
270).

Keronen ja Tanni (2017, 138) tunnistavat siséltostrategian mahdollistavan yrityksen
keskittymisen eri strategisille painopistealueille. Esimerkiksi ajatusjohtajan aseman ta-

voittelu saattaa liittyd yrityksen asemointiin yleison silmissd, mihin innovatiivisten ja
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laadukkaiden siséltdjen avulla pyritddn. Ajatusjohtajuudessa yritykselld on mahdolli-
suus saavuttaa parempi tunnettuus, kuin pelkéssé branditietoisuuden lisddmisessé. (Bro-
san 2012, 157.) Ajatusjohtajuus viittaa yrityksen tunnistettavaan, erottuvaan, aktiiviseen
ja houkuttelevaan ldasnéoloon asiakkaiden, toimialan tai koko yhteiskunnan keskuudes-
sa. Siind voidaan muun muassa keskittyd tulevaisuuteen ja ottaa haltuun jokin tietty
ajankohtainen ilmid. Ajankohtaisuus onkin myds sisdltomarkkinoinnin strategiahydty-
nd, silld se on esilld sisdltod kuluttavalla asiakkaalla yhtend tarpeista (Hakola & Hiila
2012, 42).

Toimiva siséltomarkkinointi on hyddyksi myds asiakkaiden suositteluissa, silld uudet
asiakkaat saattavat 16ytdd yrityksen suosittelujen kautta. Kuten aiemmin todettu, nyky-
ddn potentiaaliset asiakkaat usein etsivit itsendisesti tietoa yrityksestd ennen varsinaista
yhteydenottoa ja saattavat myds odottaa sosiaalista vuorovaikutusta. Tuottamalla sel-
laista siséltdd, jota haluaa potentiaalisten asiakkaiden tdssd etsintdvaiheessa l0ytdvén ja
jakavan, yritys voi pyrkid siséltomarkkinoinnillaan edistimddn omaa menestystdén.
(Harad 2016, 22.) Asiakaskokemuksen tuottajana sisidltomarkkinoinnin strategiassa yri-
tys saakin myods mahdollisuuden vastata asiakkaiden kysymyksiin, sekd luoda vuoro-
vaikutusta yrityksen ja asiakkaiden vilille. Asiakkaan ostaminen tehdéén tilldin helpok-
si ja hénelle tarjotaan olennaisimmat palvelut mieltymysten ja tarpeiden mukaan. T&l-
16in asiakaskokemuksen hyotynd voivatkin nousta esiin tyypillisesti juuri asiakastyyty-

véisyys ja asiakassuosittelut. (Keronen & Tanni 2017, 141, 159).

3.3.3  Haasteet

Sisdltomarkkinointiin ja sen strategian toteuttamiseen liittyy myds haasteita. Erds néisté
haasteista liittyy yrityksissd ylimmén johdon sitoutumiseen, mikéli sisdltomarkkinoin-
nin konseptia ei yrityksessd tdysin ymmaérretd. Perinteinen kampanjoihin perustuva né-
kokulma ei ole riittdva, silld siséltomarkkinointi tulisi ndhdé jatkuvana ja osana yrityk-
sen kulttuuria. (Holliman & Rowley 2014, 282-283.) Samoin Jirvinen ja Taiminen
(2016, 173) toteavat yritykselle kokonaisuutena olevan joskus vaikeaa ymmaértad sisil-
tomarkkinoinnin vaatima sisdisen kulttuurin muutos.

Haasteita voidaan kohdata myos sisédltomarkkinoinnin asiakkaalle ja bréndille tuo-
man arvon ymmairtdmisessd ja mittaamisessa. Sisdltomarkkinointi perustuu arvoa tuot-
tavan sisdllon luomiseen ja jakamiseen asiakkaille omien tavoitteiden saavuttamiseksi
(Jefferson & Tanton 2013, 1), mutta mitattavien tulosten saaminen voi kestdd kauemmin
kuin muissa markkinointitoimenpiteissd. Talloin sen tarpeellisuutta voi olla joissain
tapauksissa vaikeampi perustella yrityksen ylimmalle johdolle. (Holliman & Rowley
2014, 282.) Kun on kuitenkin todettu, ettd useat yritykset nykyddn asettavat digitaali-

seen markkinointiin liittyvid korkean prioriteetin tavoitteita, tulisi myds saavutettuja



36

tuloksia mitata ja verrata asetettuihin tavoitteisiin. Muuten yritysten on vaikeaa tietdd
saavutettua markkinoinnin tehokkuutta ja asiakkaille tuotetun arvon onnistumista. (Jér-
vinen ym. 2012, 112.)

Kuten Hakolan ja Hiilan (2012, 36) mallissa todetaan, se, misté sisdlto 10ytyy, vai-
kuttaa sisdltostrategian onnistumiseen tavoiteltujen asiakkaiden kautta. Mikali siséllolla
tavoitellaan liian laajaa kohdeyleisdd, sen laatu kérsii liian yleisyyden kautta. Ilman
tietyn kohdeyleison maéérittelyd, tehokkainta sisdltotyyppid tai sisdllonjakamiskanavaa
on vaikea médritelld. (Harad 2016, 20-21.) Myo6s Holliman ja Rowley (2014, 282) nos-
tavat esiin sisdllonjakokanavien valinnan merkityksen sisdltomarkkinoinnissa, kuten
myo0s sen haastavuuden. B2B-sektorilla yritykset tekevét heiddin mukaansa yleensi va-
lintojaan sen perusteella, missd niiden asiakkaat ovat, missd saadaan eniten osallistumis-
ta, tai miké kanava on edullisin, mutta parhaasta kanavan valintakeinosta ei ole yksimie-
lisyyttd. Téhén voi tarjota ratkaisun jatkuva siséllonjakamisen kanavien tehokkuuden
testaaminen.

Sosiaalisen median korostaessa asiakassuhteiden parantamiseen liittyvid tavoitteita,
B2B-kontekstissa saatetaan kokea sekd sosiaalisen median kiytto, ettd ndmai tavoitteet
haastavaksi asiakkaiden madiréllisen vdhyyden tai sisdltod innokkaasti jakavien asiak-
kaiden puutteen takia (Jarvinen ym. 2012, 102-103). Sisdltomarkkinoinnissa sosiaalinen
media kuitenkin on yksi kanavista, jossa sisdltod voidaan jakaa kustannustehokkaasti ja
nopeasti. Sisdllon tulisi olla asiakassuuntautunutta, sekéd asiakkaiden tarpeisiin vastaa-
vaa ja ongelmanratkaisuun tdhtddvad. Mikéli sosiaalisen median kdyttd yrityksessd on
véhiistd, onnistuneen sisdllon ldhteend toimivat ja sosiaalisesta mediasta esiin nousevat
palautteet ja kyselyt jadvit huomiotta. Tdmi voi huonontaa osaltaan siséllon tehokkuut-
ta asiakkaiden nikokulmasta. Sosiaalinen media ja sen tydkalut tulisikin myods B2B-
yrityksissd ndhdd tehokkaana kanavana luoda asiakasliikennettd yrityksen sivustoille ja

lopulta myos generoida asiakasliidejd. (Jarvinen ym. 2012, 114.)

3.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman tutkimusongelmana on: “miten sisdltomarkkinointi nidkyy ostopditoksissé
B2B-sektorilla”. Jotta tutkielma voisi vastata tdhén kysymykseen, ensin selvitetdin miti
on sisdltomarkkinointi ja miten sitd voidaan mdiéritelld. Liséksi tarkastellaan sisdlto-
markkinointia ja sen kanavia, sekd asiakkaiden ostokdyttdytymistd B2B-kontekstissa.
Lisdksi teoriassa késitellddn myos sisdltomarkkinoinnin ominaisuuksia, strategioita,
sekd mahdollisia hyotyjd ja haasteita asiakkaiden suhteen. Témén jélkeen pyritdén kay-
dyn teoriakeskustelun pohjalta muodostamaan empiirisen tutkimuksen avulla vastaus
tutkimuskysymykseen yritysten sisdltomarkkinoinnista B2B-asiakkaiden ostopéatoksis-

Sa.
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Sisdltomarkkinoinnille ei ole olemassa yhtd universaalisti hyviksyttyd méaritelmaa,
mutta sen madrittelyt ovat kehittyneet ajan kuluessa. Siséltomarkkinointi ilmidna ei ole
uusi, vaan sitd toteutettiin esimerkiksi fyysisten oppaiden muodossa jo 1900-luvulla.
Kuitenkin mééritelmét ovat muotoutuneet késittelemédn sisdltomarkkinointia strategi-
sena markkinoinnin ldhestymistapana, joka nykyéddn teknologian kehityksen myoti
ymmérretddn usein digitaalisten alustojen kautta tapahtuvaksi markkinoinniksi (Jdrvinen
ja Taiminen 2016, 165), jossa yritys pyrkii luomaan siséllon avulla arvoa asiakkaalle,
heidin kiinnostuksiinsa ja ostoprosessin aikaiseen kéyttdytymiseen eldytyen (Gokhale
2016, 13). Télla pyritddn varmistamaan, ettd tehty ja jaettu sisdltd houkuttelee, osallistaa
sekd inspiroi asiakkaita, ja muuntaa potentiaaliset asiakkaat ostamaan sekd palaamaan
uudelleen ostajiksi (Gokhale 2016, 13; Odden 2012, 99). Sisdllossd korostuukin sen
arvokkuus, joka ilmenee asiakkaille hyddyllisyytend, tietylle yleisolle kohdentamisena,
selkeytend, korkealaatuisuutena ja aitoutena (Jefferson & Tanton 2013, 24).

Yleisen médritelmdn moninaisuuden lisdksi siséltomarkkinoinnin toteutus voi tapah-
tua monella eri tavalla. Siséltomarkkinointia voidaan toteuttaa useiden eri viestintika-
navien kautta, jotka tulee valita kohdeyleison ja tuotetun sisdltotyypin mukaan (Godfrey
ym. 2011, 95). Kanavia voi olla sekd offline-, ettd online-ympéristdssd, joista jalkim-
maéisestd on kasvavan digitaalisuuden myotd kehittynyt yha tarkedmpi. Myos eri kana-
vien yhteisvaikutus on mahdollinen, mikali se toteutetaan yhtendiselld tavalla ja kohde-
ryhmén mieltymysten mukaan (Odongo 2016, 59). B2B-kontekstin yritysten verkon,
digitaalisen markkinoinnin, sekd sosiaalisen median kiyttoonotto ja hyddyntdminen
litketoiminnassaan on kuitenkin ollut hitaampaa kuin esimerkiksi B2C-sektorilla
(Michaelidou 2011, 1153; Adamson, Dixon & Toman 2012, 62). Silti B2B-kontekstin
sisdltomarkkinointia voidaan toteuttaa nykyédan yhd useammin sosiaalisessa mediassa ja
sen tyokalujen, kuten blogien avulla (Content Marketing Institute 2017b, 28). Yritykset,
jotka eivit ole vield ottaneet kdyttoonsé erilaisia sosiaalisen median tydkaluja, saatta-
vatkin kokea lisdéntyvid paineita niiden hyodyntdmiseen sekd asiakkaiden ettd kilpaili-
joiden puolesta (Siamagka 2015, 96). Témin aiheeseen liittyvin monimuotoisuuden
vuoksi onkin mielenkiintoista tutkia lisdd sisdltomarkkinoinnin kulutusta ja kanavia
yrityssektorilla ja B2B-asiakkaiden ostopadtoksissa.

Sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa korostuu yrityksen kannalta oikeanlaisen sisél-
tostrategian luominen, jotta markkinointi olisi asiakkaiden kannalta toimivaa ja tehokas-
ta. Téssd nousee keskeisesti esille asiakkaiden ja tavoitellun kohdeyleison tunteminen,
erityisesti nykyisessd digitaalisessa ajassa. Asiakkaiden vaatimusten tunnistaminen,
aavistaminen ja toteuttaminen ovat avainasemassa yrityksen kannalta tuottoisan digitaa-
lisen sisdllon luomisessa (Rowley 2008, 522). Asiakasndkokulmaa korostavat tutkiel-
massa késitelty Hakolan ja Hiilan (2012, 34-36) verkkokayttijin tarvemalli (Kuvio 1),
jota on késitelty tutkielmassa B2B-sektorin asiakkaan rajauksella, sekd Kerosen ja Tan-
nin (2017, 126) FIGA-malli (Kuvio 2), jossa sisdltojen merkityksen asiakkaalle kuva-



38

taan kasvavan niiden miéran vdhentyessd ja oston ldhentyessd. Sisdltomarkkinointi pe-
rustuu yrityksissé liiketoiminnan tavoitteisiin, mutta sen toteuttamista, kuten kanavien ja
sisdltotyyppien valintaa, tulisi ohjata vastaanottava asiakaskohderyhmé ja heidén tar-
peensa (Holliman & Rowley 2014, 284). Asiakkaan sisélto- tai ostopolku kuvaa asiak-
kaan matkaa eri kanavissa ja sisélldissd ostoprosessin aikana (Keronen & Tanni 2017,
132; Lemon & Verhoef 2016, 69). Siséltostrategiaa miettiesséédn ja toteuttaessaan yri-
tyksen tulisi teorian mukaan ottaa huomioon omat tavoitteet ja haluttu lopputulos (Od-
den 2012, 55) sekd tavoiteltujen asiakkaiden ja kohdeyleison tuntemus (Odden 2012,
55; Odongo 2016, 59), minké perusteella voidaan huomioida asiakkaiden kannalta tér-
keédksi oikeanlaisten kanavien ja sisdltotyyppien valinta (Hakola & Hiila 2012, 37;
Weinberg & Pehlivan 2011, 278). Lopulta tulee kiinnittdd huomiota myo0s strategian
onnistuneisuuden mittaukseen (Holliman & Rowley 2014, 287). Nami kaikki tekijét
ovat osana sitd, miten asiakkaat tai ostajat kokevat sisdltomarkkinoinnin, ja miten se
lopulta onnistuu vakuuttamaan heidét yrityksesti ja sen tuotteista, myos pitkélld aikavi-
lilla (Patrutiu-Baltes 2015, 115).

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys, eli kohdeilmiotd koskeva aiempi tieteellinen
keskustelu kertoo, miten kohdeilmittd on tarkoitus téssd tutkimuksessa 1dhestyd (Uusi-
talo 1991, 41-42). Tamén tutkimuksen osalta kisitelty teoreettinen keskustelu esitetéddn

yksinkertaisena tiivistettynd viitekehyksen mallina seuraavassa kuviossa (Kuvio 3).

B2B-
sisaltomarkkinointi

Asiakas-

Siséilt@- Kanavat
tyypp!

Ostokayttaytyminen

Kuvio 3 Tutkimuksen viitekehys
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B2B-kontekstissa asiakastiedon ja -tuntemuksen potentiaalisista asiakkaista ja osta-
jista voidaan teorian pohjalta ndhdi ohjaavan siséltomarkkinointia, milld on merkitysta
sisdltotyypin ja kdytettyjen kanavien valinnassa. Nama tekijét yhdessd ovat osana asiak-
kaan sisdltomarkkinoinnin kokemusta ja ostokdyttaytymistd, sekd mahdollista ostopdé-
tostd. Saadun palautteen ja mittaamisen tulosten taas tulisi palautua yritykseen ohjaa-
maan sisdltomarkkinoinnin toteutusta, mitd kuviossa kuvaa kaksisuuntainen nuoli. Ta-
mén viitekehyksen tukemana voidaan pyrkid empiirisesti tutkimaan ja kuvaamaan sisél-

tomarkkinointia, eri sisdltotyyppeja ja -kanavia B2B-asiakkaiden ostopédétoksissa.
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4 METODOLOGIA

4.1 Tutkimusmenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa teorian luonne voidaan kisittdd joko tutkimuksen padmaé-
rdnd tai vilineend. Laadulliselle tutkimukselle perinteisesti tyypillinen induktiivinen
lahestymistapa viittaa aineistoldhtdisyyteen, silld siind edetédn yksittdisestd havainnosta
yleiseen ja teoria on padmaiérana tutkimukselle. Deduktiivisessa tutkimuksessa taas ede-
tadn yleisestd yksittdiseen, ja teoria ndhdédan tutkimuksen vélineend. (Eskola & Suoranta
1998, 60, 62.) Kun tutkijalla on jokin tietty ohjaava periaate tai johtoajatus havaintojen
tekoon, jonka pohjalta teorianmuodostus ja uudet tieteelliset 16ydét ovat mahdollisia,
puhutaan abduktiivisesta pédttelystd. Talloin uutta teoriaa ei synny ainoastaan havainto-
jen pohjalta. (Gronfors 1982, 33.) Induktion tavoin abduktiivinen paittely ldhtee liik-
keelle empiriasta, mutta aikaisempaa kirjallisuutta ja teoriaa kéytetdén tukena esimer-
kiksi tutkimuksen inspiraation ja ideoiden ldhteend (Anttila 2014). Tdssa tutkielmassa
ldahestymistapa on abduktiivinen, eli pdéttelyssd teorian ja empirian roolit vuorottelevat.

Téssd tutkimuksessa aineiston keruu tapahtui haastattelujen pohjalta. Tavoitteena oli
ymmértad yritysten ostajien kokemusmaailmaa subjektiivisella tasolla, ja haastattelu
onkin paras tapa ymmartdd néitd yksilon ajatuksia sekd kokemuksia syvéllisemmin (Es-
kola & Suoranta 1998, 62-63). Haastattelussa korostetaan ihmisen nékemistd subjektina,
joka luo merkityksid ja on tutkimuksessa aktiivisena osapuolena (Hirsjérvi ym. 2009,
205). Haastattelu tarjoaakin parhaan tuloksen, kun halutaan saada mahdollisuus esimer-
kiksi tarkentaa vastauksia ja saada esimerkkejd (Metsémuuronen 2006, 113). Haastatte-
lussa ollaan lisdksi suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa (Hirs-
jarvi ym. 2009 204). Haastattelu onkin vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet vai-
kuttavat toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 63), ja sen etuna voidaan pitdd Hirsjérven
ym. (2009, 205) mukaan aineiston keruun joustavuutta. Tutkijalla on siis mahdollisuus
joustavasti tilanteen ja haastateltavan mukaan sdddellé aineiston keruuta.

Haastattelu on tutkimuksissa systemaattinen tiedonkeruun muoto, joka voidaan jakaa
eri haastattelutyyppeihin (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Téassd tutkimuksessa haastattelut
toteutetaan teemahaastatteluina, eli puolistrukturoituina haastatteluina. Menetelméssi
huomio kohdentuu tiettyihin keskusteltaviin teemoihin, jotka ovat etukiteen tiedossa
kisitellyn teorian pohjalta. Strukturoidusta haastattelusta poiketen kysymyksilld ei ole
tarkkaa muotoa ja jdrjestystd. Lisdksi teemahaastatteluissa fokus on tutkittavan ilmién
perusluonteessa ja -ominaisuuksissa, sekd hypoteesien 16ytdmisessd eikd hypoteesien
todentamisessa. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 36, 41.)
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4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on valittujen teemojen, esimerkiksi haastattelun
lisdksi analyysin apuna kdytdssddn my0s teoria. Tutkimuksen raportointi onkin tilldin
melko laajalti teorian ja empirian vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta 1998, 62.) Timén
tutkimuksen teoria laadittiin tieteellisen kirjallisuuden pohjalta, jonka jdlkeen keréttiin
empiirinen tutkimusaineisto haastattelujen avulla.

Laadullisessa tutkimuksessa ei tavoitella tilastollista yleistdmistd, vaan pyrkimys on
esimerkiksi kuvata jotakin ilmidtd, ymmartdd tiettyd toimintaa, tai antaa teoreettisesti
mielekds tulkinta tietylle ilmiolle. Télloin on tiarkeéd, ettd esimerkiksi haastateltavilla on
tietoa tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen kohteiden valinnan tulisikin olla
harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 87-88.) Tdman tutkimuk-
sen tarkoituksena on kuvata siséltomarkkinointia ostopédétoksissié B2B-sektorilla, ja
pyrkid ymmartimdin B2B-asiakkaiden toimintaa ja kokemuksia sisdltomarkkinointiin
liittyen. Tutkimuksen haastatteluissa kohderyhmé valikoitui tutkimuksen sekd B2C- etté
B2B-sektorilla toimivan suomalaisen yhteistydyrityksen asiakkaiden keskuudesta B2B-
markkinoilla. Yritystd késitelldén tutkielmassa anonyymisti. Haastattelujen kohderyh-
mélle ldhetettiin tutkimushaastattelupyynto, johon suostuneisiin otettiin yhteyttd. Yh-
teensd haastateltiin viittd henkilod. Haastateltavat kuuluvat suomalaisissa yrityksissd
ylempéédn tai alempaan keskijohtoon, ja ovat tydssddn ostopdétdsten tekoon osallistuvia
henkilditd B2B-sektorin ostoissa. Kohteet sopivat tutkimuksen haastateltaviksi, silld
heilld on péivittdin tydssddn kerrytettyd omaa kokemusta B2B-kontekstin ostopadtoksiin
osallistumisesta ja niiden tekemisestd. Haastatellut tekevit tydssdan ostopédatoksid seka
materiaaleihin, laitteisiin, ettd palveluihin liittyen.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina ajalla 19.12.2017 - 29.01.2018 kunkin
haastatellun yrityksen tiloissa. Haastateltava sai valita, haluaako pysyi tdysin anonyy-
mina vai saako tiedot mainita tutkielmassa avoimesti. Kunkin haastateltavan osalta ylei-
nen tyorooli yrityksessd on kuitenkin tutkielmassa mainittu. Tutkimuksen kaikki haasta-
teltavat edustavat laajasti eri toimialoja B2B-sektorilla. Yhteensé edustettuna on viisi eri
toimialaa, muun muassa kone-, elintarvike-, rakennus- ja autoteollisuudessa. Lisdksi
yhden haastateltavan kohdalla toimialaa ei mainita. Kaikkien haastateltavien tyorooli
yrityksissd on melko samankaltainen, ja tutkimuksessa ja sen tuloksissa onkin huomioi-
tava, ettd eri tyOroolin tai -aseman yrityksessd omaavat saattaisivat antaa erilaisia vas-
tauksia. Haastateltavien profiilit 10ytyvét tutkielman lopusta liitteend (Liite 2). Toteutet-
tujen teemahaastatteluiden kesto oli haastateltavasta riippuen noin 45-75 minuuttia.
Teemahaastattelu on muodoltaan avoin, jolloin vastaajat pddsevéit puhumaan vapaasti.
Lisdksi kdytetyt teemat takaavat, ettd jokaisen haastateltavan kanssa on kasitelty samoja
asioita. (Eskola & Suoranta 1998, 65.) Kaikkien haastateltavien kanssa késiteltiin samat

teemat, joihin oli muodostettu valmiiksi kysymyksid teemaan liittyen. Haastatteluiden
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runko on néhtavilld liitteend tdimén tutkielman lopussa (Liite 1). Lisdksi metodiksi vali-
tun teemahaastattelun mahdollistamana kysyttiin tarvittaessa kultakin haastateltavalta
tarkentavia lisdkysymyksid kustakin aiheesta. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien
luvalla, ja my0s suorien sitaattien kdyttdmiseen kysyttiin haastateltavan suostumus.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarvitaan sen verran, kuin on valttiméatonta
tutkimusaiheen ja -ongelman kannalta (Eskola & Suoranta 1998, 62). Aineiston voidaan
sanoa olevan riittdvdd, kun saturoituu eli kyllddntyy. Saturaatiossa aineisto alkaa tietyn
tutkittavien méérin jélkeen toistaa itseddn. Jos laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena
on aineiston kuvaaminen teemojen avulla, tulee samuuden kuvauksessa pysyéd teeman
sisdlld. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 89, 91.) Tésséd tutkimuksessa aineistoa pyritddn ku-
vaamaan teemahaastattelun teemojen avulla. Saturaatiota eli kylldéntymistd havaittiin
viidennen haastattelun jilkeen, jolloin teemojen sisélld aineiston voitiin havaita toista-
van itsedén.

Tutkimuksen metodina ovat teemahaastattelut, joiden avulla kerdtty aineisto on
yleensid hyvin runsas, heijastaen eldmén monivivahteisuutta. Analyysid voidaan tutkijan
puolesta télloin pitdd sekd mielenkiintoisena ettd haastavana prosessina, aineiston syval-
lisyyden ja analyysin tyoldyden takia. (Hirsjarvi & Hurme 1982, 108.) Toisaalta haastat-
telussa kiytetyt teemat muodostavat kehikon, jonka avulla aineistoa voidaan litteroinnin
jédlkeen léhted purkamaan ja analysoimaan olemassa olevan alustavan jésentelyn kautta
(Eskola & Suoranta 1998, 65). Aineiston analyysi suositellaan aloitettavaksi mahdolli-
simman pian keruuvaiheen jélkeen, mutta samalla jotkin ilmidt tai niiden ymmartdmi-
nen saattavat vaatia laajempaa perspektiivid ja kokonaisuuden tarkastelua (Hirsjarvi &
Hurme 1982, 108).

Haastattelujen toteutuksen, tallentamisen ja litteroinnin eli puhtaaksikirjoittamisen
jédlkeen aloitettiin aineiston analyysi. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysin
tarkoituksena on luoda aineistoon selkeyttd ja tuottaa uutta tietoa tutkimuksen kohteena
olevasta asiasta (Eskola & Suoranta 1998, 100). Tapauksia késitelldén ainutlaatuisina ja
aineistoa tulkitaan sen mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Laadullisen tutkimuksen
tulosten analysoinnissa voidaan hyddyntdd esimerkiksi vastausten kategorisointia, késit-
teellistamistd, vertailua ja iterointia, jossa aiemmat tutkimusvaiheet ohjaavat tulevia ja
edelliseen vaiheeseen voidaan my0s palata (Spiggle 1994, 493-494). Eri analysointime-
netelmid voi ja kannattaa tutkimuksessa yhdistelld, koska ne auttavat tutkijaa helpotta-
malla datan organisointia ja johtopditosten tekemistd, sekd tutkimusaineistoa parhaiten
kuvaavien kisitteiden ja teorioiden muodostamista (Solatie 1997, 61). Analyysitapa
tulisi valita siten, ettd sen avulla voidaan parhaiten vastata tutkimuksen ongelmaan.
Vaihtoehtoja laadullisen tutkimuksen analyysiin ovat esimerkiksi teemoittelu, tyypittely
ja siséllonerittely. (Hirsjarvi ym. 2009, 224.) Tassd tutkimuksessa aineistossa esiin
nousseita ilmiditd pyrittiin vertaamaan teoriaosuuden konsepteihin. Haastattelut toteu-

tettiin teemahaastatteluina valittujen teemojen avulla, ja teemoja 1dhdettiin teemoittelun
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avulla analysoimaan jidsennellysti, pyrkien samalla vastaamaan asetettuihin tutkimusky-
symyksiin. Esille tulleiden yleisten vastausten kautta mukaan otettiin myds joitakin uu-
sia teemoja kuvaamaan aineiston tuloksia. Lisdksi vastauksista irrotetut sitaatit haasta-
teltavilta tuovat mielenkiintoa tulosten késittelyyn (Eskola & Suoranta 1998, 126).

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikkeen tieteelliseen tutkimukseen liittyy yleensd luotettavuuden arviointi (Hirsjarvi
ym. 2009, 231). Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida yleisesti esimerkiksi reli-
aabeliuden ja validiuden avulla. Reliaabelius viittaa tulosten toistettavuuteen, eli kykyyn
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, kun taas validius tarkoittaa tutkimusmenetelmin
kykyd mitata sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Nama késitteet liittyvit usein kvanti-
tatiiviseen tutkimuksen arviointiin. (Hirsjérvi ym. 2009, 231-232.) Sen sijaan laadulli-
sessa tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin kdsitteiden kayttd on kiisteltyd (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 292).

Uusitalon (1991, 86) mukaan laadullisen tutkimuksen validius voidaan kuitenkin
varmistaa liittdmalld teoreettiset ja empiiriset médritelmat toisiinsa. Tamén tutkimuksen
validius on tdltd osin pyritty varmistamaan, silld empiriaa ja tutkimusongelmaa tarkas-
tellaan teorian kautta tiettyjen teemojen kasittelyn avulla. Validius ilmenee laadullisessa
tutkimuksessa myds siten, ettd tutkimustuloksissa lukijan on mahdollista seurata tutki-
jan padttelyd (Uusitalo 1991, 81). Liséksi, kun tutkija on valinnut abduktiivisen péétte-
lyn tutkimuksen ldhestymistavaksi, tulee tutkimuksen validiteettia tarkastella eri tavoin.
Abduktiossa tutkimusaineiston voidaan katsoa olevan aina validia, vaikka se sisdltdisi
mahdollisia ristiriitaisuuksia. Sen sijaan tutkijan aineiston hyddyntdminen ja esittiminen
voidaan asettaa kyseenalaiseksi. (Gronfors 1982, 37.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan laadullisessa tutkimuksessa arvioida liséksi kéy-
tettyjen menetelmien ja johtopditdsten soveltuvuuden avulla (Silverman 2005, 209).
Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessé reliabiliteetti voidaankin ymmartéd vaatimukse-
na tutkimuksen analyysin toistettavuudesta. Tdlloin tutkija luokittelee ja tulkitsee aineis-
toa yksiselitteisesti. (Uusitalo 1991, 84.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan parantaa, kun tutkija kuvaa tarkasti tutkimuksen toteutusta kaikissa
vaiheissa. Esimerkiksi metodit, kuten haastattelut ja niiden olosuhteet tulee talloin kuva-
ta tarkasti. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.) Tdmén tutkimuksen osalta tarkka tutkimusaineis-
ton keruun ja analysoinnin kuvaus tehddin luvussa 4.2. Tutkimuksen haastattelurunko
on néhtavilld liitteend tutkielman lopussa (Liite 1).

Teemahaastattelua tutkimusmenetelméné tulee myds arvioida tieteellisin kriteerein.
Téalloin validiuden kriteeri luotettavuuden arvioinnissa voi tarkoittaa késitevalidiutta,

joka viittaa teoriasta johdettujen késitteiden johtamiseen, jotka ohjaavat tutkimuksen
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ongelmanasettelua ja haastattelurunkoa. Lisdksi sisdltovalidius kisitteend viittaa teema-
haastattelun teema-alueiden ja niiden kysymysten laadintaan. (Hirsjdrvi & Hurme 1982,
128-129.) Téssé tutkielmassa toistuvat késitteet ohjasivat otsikosta ldhtien tutkimuksen
ongelmanasettelua ja haastattelurungon rakentumista. Sisdltovalidius pyrittiin varmis-
tamaan varautumalla tarpeeksi useaan kysymykseen ja riittdviin kysymyksiin kultakin
teema-alueelta (Hirsjarvi & Hurme 1982, 129).

Lisdksi haastatteluissa tutkimusmenetelmédnd on huomioitava, ettd menetelméin luo-
tettavuutta saattaa heikentdd haastateltavien taipumus antaa sosiaalisesti hyvéksytta-
vampid vastauksia, jolloin tietyistd aiheista voidaan antaa tietoa, vaikka haastateltava ei
niistd kysyisi, ja joistakin asioista halutaan vaieta. Tutkijan on my0s pyrittdvd huomioi-
maan kulttuurisia eroja eri ihmisryhmien viélilld, silld vastauksia tulee tulkita haastatel-
tavien kulttuuristen merkitysten kannalta. Liséksi tuloksia tulkitessa tulee pyrkid huo-
mioimaan haastattelun konteksti- ja tilannesidonnaisuus, joten tuloksia ei tulisi pyrkid
liialti yleistimddn. (Hirsjarvi ym. 2009, 206-207.) Esimerkiksi on hyvi tunnistaa, ettid
toisten haastateltavien valinta olisi voinut antaa myds erilaisia tuloksia. Liséksi haasta-
teltavien mddrén lisddminen olisi voinut parantaa tulosten luotettavuutta. Tutkimuksessa
kaytannollisten syiden takia haastateltavien maérd oli viisi henkil6d, ja haastattelujen
jélkeen voitiin havaita aineiston saturaatiota. Tdssé tutkimuksessa varsinainen pyrkimys
ei ole tulosten yleistiminen, vaan tavoitteena on kokemusten kuvaaminen ja tutkittavan
ilmidn parempi ymmartdminen. Haastateltujen henkildiden oman tietimyksen ja koke-

muksen tutkittavasta asiasta voidaan katsoa sopivan tdhén tavoitteeseen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Sisialtomarkkinointi ostajan nikokulmasta

Miidiritelmdi ja tunnistettavuus

Osa haastatelluista yrityksessd B2B-kontekstin ostopditoksen tekoon osallistuvista koki
aluksi vaikeaksi miéritelld sisdltomarkkinointia. Haastattelun edetessd kdvi kuitenkin
ilmi, ettd kaikki ovat kohdanneet ja kohtaavat jonkinlaista sisdltomarkkinointia péivit-
tdin eri muodoissa, erityisesti verkon kautta Internetissd hakiessaan tietoa ja alan ajan-
kohtaisia uutisia lukiessaan. Sisdllon tyypit ja kanavat sen sijaan vaihtelevat. Kuten si-
saltomarkkinoinnille ei aiemmassa teoriassa ole olemassa tiettyd yleisesti hyvéksyttyd
médritelmad, yhtendistd sellaista ei myoskddn tdmén tutkielman tulosten pohjalta 16y-
detty. Sisdllon médritelmissé tulosten perusteella kuitenkin korostuivat haastateltavilla
siséllon arvokkuus, hyddyllisyys, mielenkiintoisuus ja sddnnollisyys. Voidaankin todeta,
ettd haastatellut B2B-sektorin asiakkaat mieltdvétkin tdltd pohjalta yhdistettynd sisélto-
markkinoinnin sidnnélliseksi yritysten tuottamaksi sisilloksi, joka on hyodyllisti ja
mielenkiintoista, ja tuo heille arvoa. Sisidltomarkkinoinnin monista mééritelmista 16y-
tyy siis yhtenevid piirteitd ja termejd. Haastatteluiden tulosten pohjalta voidaan myos
médritelld mitd onnistunut siséltomarkkinointi ei haastateltavien mielestd ole. Se ei ole
liilan mainosmaista, myyntiin keskittyviia markkinoinnin ”tuputusta” vain yrityk-
sen nikokulmasta, jolla ei onnistuta herittiméiin mielenkiintoa tai kannustamaan
jatkotoimenpiteisiin. Onnistuneen siséltomarkkinoinnin erityisesti erottaakin haastatel-

tujen B2B-ostajien mielestd erityisesti asiakkaan hyotyjen nédkdkulma:

"Md koen, ettd se (sisdltomarkkinointi) on sitd -- pystytké sd tuomaan esille niitd niin-
kun, mitd olisi niitd hyotyjd asiakkaalle vai tuotko sd sitd mitd se sun tuottees on, ilman

ettd pystyis sanomaan heti, ettd mitd mind (asiakas) hyédyn tdstd.” (Mika Kuusela)

Ostettu sisdlto kuten maksetut artikkelit verkon eri julkaisuissa tunnistetaan tulosten
mukaan paremmin yritysten markkinointitoimeksi, kuin yrityksen itse tuottama sisélto
esimerkiksi informatiivisen artikkelin tai hyddyllisen demon muodossa, joka saattaa
16ytyd hakukoneen hakusanan kautta. Samalla maksetuksi tai ostetuksi helposti tunnis-
tettavaa tai miellettdvaa sisdltod saatetaan useammin valttdad, sisdllon koetun liiallisen
myyntikeskeisyyden tai heikentyneen luotettavuuden takia. Ostettukin sisiltd kuitenkin
tunnistetaan yrityksen nékyvyyttd lisddviksi tekijdksi, jolloin se voi edistdd ostoa yri-

tyksen tai briandin tunnistettavuuden ja nikyvyyden kautta.
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Haastatteluiden tuloksista ilmenee myos, miten haastateltavat vililld kokevat sisdl-
tomarkkinoinnin abstraktina kisitteend yleisesti mairittelyissddn enemmaén yritysten
mainonnaksi. Kun késitettd tdmén jdlkeen hieman avattiin haastatelluille timén tutkiel-
man teoriaosan médrittelyjen ja sisiltotyyppiesimerkkien avulla, ilmeni etteivét haasta-
tellut vastaavasti aina tunnista sisdltomarkkinointia yritysten markkinointitoimeksi, silld

he keskittyvdt enemmin saamaansa tietoon ja hyotyihin.

”Oikeastaan sitd (sisdltomarkkinointia) ei silld lailla edes huomaakaan, ettd se on sel-
laista, ettd ei kuvittele niin paljon markkinoinniksi. Ehkd enemmdn tiedon ammennuk-

sen puolella oleva asia itselld. ” (Pasi Lehtinen)

Téssd tutkimuksessa kysymysten tarkentuessa haastattelun edetesséd koskemaan eri
sisdllon tyyppejd, kuten informatiivisia yrityksen tuottamia artikkeleita, esityksid, demo-
ja, oppaita, webinaareja eli verkkoseminaareja ja videoita, kdvi ilmi, ettd haastateltavat
kohtaavat niitd tydssddn paljon piivittdin. Samalla haastatellut myos kokevat ndma si-
sallot tehokkaaksi tavaksi saada tarpeellista ja mielenkiintoista tietoa, hyodyntavét usei-
ta niistd tydssddn myds ostopdidtoksiin ja ostopddtosprosesseihin liittyen, sekd myos
toivovat kohtaavansa enemmén onnistunutta sisdltéd péddtoksenteon tueksi. Sisdllot
myoOs tunnistetaan hyviksi tavaksi olla itse aktiivinen asiakkaan roolissa, ennen varsi-

naista kontaktia yritykseen.

“Elikkd siind on se, ettd tee ndiden ja ndiden kanavien kautta itsesi haluttavaksi niin
ettd sinuun (yritykseen) otetaan yhteyttd, niin se on tehokkain mahdollinen tapa ldhted
litkkeelle.” (Pasi Lehtinen)

Sisdltotyypit

Sisdltovalintoja tulisi tehdd niin, ettd esimerkiksi sisdltotyyppien kdyttod ohjaavat aina
haluttu vastaanottava kohderyhmai, sekéd heidédn tarpeensa (Holliman & Rowley 2014,
284). Liian yleinen siséltd laajalle kohdeyleisolle voi heikentdd siséllon laatua. Myos
tastd syystd sisdltomarkkinoinnissa teoriassa mainittu asiakastuntemus on tdrkedd. Pa-
rempi asiakastuntemus auttaa médrittelemdin halutun kohdeyleison, jolle yritys voi tar-
kemmin kohdentaa siséltod. Tdmén tutkimuksen tuloksista ilmenee, etti liika yleisyys
kohdatussa sisdllossd saattaa sisdllon kohdanneen asiakkaan tai ostajan silmissd ilmetd
epakiinnostavana, jolloin myds koetaan, ettei yritys ole asiakasldhtdinen, vaan pyrkii
tuomaan ainoastaan omasta nidkOkulmastaan esille haluamaansa sisdltod. Talloin, oli

tuotettu sisdltd miten siséllollisesti ja visuaalisesti laadukasta tahansa yrityksen ndko-
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kulmasta, asiakkaan ndkokulmasta se ei sitd ole, mikd lopulta olisi oston ja ostopaétok-
sen kannalta kuitenkin tirkeinta.

Tutkimuksen haastatteluissa pyrittiin tutkimaan yleisesti kiinnostavia siséltdtyyppeja
haastateltujen B2B-ostajien keskuudessa sekd informaation hankinnan, ettd ostopaétok-
sen syntymisen kannalta. Yleisesti kiinnostavimmaksi sisdltotyypiksi kokonaisuudes-
saan ostoprosesseihin ja ostopdatdksiin liittyen tunnistettiin haastatteluissa ldhes yksi-
mielisesti faktatietoihin keskittyvé tieto, esimerkiksi erilaisten informatiivisten artikke-
lien, faktatietolomakkeiden kuten infograafien, tai esimerkki-casejen muodossa. Tahén
liittyy haastateltavien mukaan esimerkiksi se, ettd informaation halutaan olevan heille
relevanttia, selkedssd muodossa ja helposti saatavilla, jotta se tukee mahdollista osto-
paidtoksen syntymistd. Faktoilla tunnistetaan olevan tarked rooli padtoksenteossa B2B-
puolella, ja aiemmat esimerkit asiakas-casen muodossa tuovat uskottavuutta, varsinkin
jos sisdllossd on mukana aiempi asiakas itse kertomassa kokemuksistaan. Toimiva sisdl-
tomarkkinointi onkin hyddyksi myos asiakkaiden suositteluissa, silld tdtd kautta uudet
asiakkaat saattavat 16ytdd yrityksen (Harad 2016, 22). Suositteluja ja jaettuja kokemuk-
sia haetaankin tulosten mukaan aktiivisesti, sekd omalta ajan myotd kehittyneeltd ver-
kostolta, ettd yritysten tuottaman sisdllon kautta verkosta. Joissakin tapauksissa, mikali
markkinoivalla yritykselld ei ole itselldén tuotettua siséltdd aiemmista asiakkaista ja
varsinkin mikéli kyse on merkittdvéstd hankinnasta, esimerkki-caseja saatetaan ostajien
toimesta my0s itse aktiivisesti ldhted etsiméén ja suoraan kyselemédn verkon yhteystie-
tojen avulla aiemmilta asiakkailta kokemuksia.

Lisiksi visuaalisuus nousi esiin vahvasti tirkednd sisidllon ominaisuutena, liittyen eri-
tyisesti kiinnostuksen ja huomion heréttdmiseen ja ylldpitimiseen. Ndin koetaan myds
faktatyylisen asiantuntijuus-sisiltotyypin kohdalla, silld pelkkd tekstipitoinen sisdltd
saatetaan jattdd heti huomiotta. Yleisesti siis visuaaliset esitykset, videot tai webinaarit,
joko uusiin alan trendeihin liittyen kiinnostuksen heréttdjand, tai my0s tuotteisiin tai
palveluihin liittyen ostojen kannalta, koettiin vastauksissa hyodyllisend. Pelkét pitkét
tekstit sen sijaan koetaan puuduttaviksi ja ei-kiinnostaviksi niin kiinnostuksen heratti-
misessd kuin ostopdétdsvaiheessakin.

Tulosten mukaan erityisesti videot ja muu liikkuva kuva kuten animaatiot koetaan
erittdin kiinnostavaksi sisdltotyypiksi, mikili siind onnistutaan késitteleméén juuri itsed
kiinnostavaa, tai vaihtoehtoisesti erittdin ajankohtaista aihetta. T&lloin on tarkedd sisél-
16n visuaalinen laadukkuus. Kaikki haastateltavista olivat yhtd mieltd siité, ettd hyodyn-
tavit mielelldéin videoita ostoprosessin aikana. Lisdksi toiveena oli timdn tyyppisen
sisdllon mahdollinen lisddminen yritysten puolelta tulevaisuudessa. Liika myyntihenki-
syys ainoastaan yrityksen ndkokulmasta koetaan videoiden sisédllossd negatiivisena
asiana ostopdédtoksen syntymisen kannalta. Liséksi siséltotyyppinéd videot niin sanottuna
lisdpalveluna, esimerkiksi tuotteen tai palvelun ohjevideona, koetaan tulosten mukaan

vahvasti ostoissa hyOdyllisiksi, ja haastateltavien sanoin heille lisdarvoa tuoviksi.
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”Ne (videot) kylld tuo lisdarvoa sille tuotteelle. Ja taas jos toinen ddripdd vaakakupissa
on se, ettd kysyt joltain et no miten tdmd asennus, ohjeet puuttuu tai mitd tahansa, niin
se on niin jddnyt tekemdittd jo se toinen homma verrattuna siihen ettd joku on jo kattonu

esimerkiksi Youtubesta, silloin se on jo ratkaistu se asia.” (Haastateltava B)

“"Tommonen videosisdlté on erityisen mieluisaa, koska siind heti nikee uuden laitteen
esimerkiksi toiminnassa, ni sehdn kertoo tosi paljon siitd, ettd sitd on muuten huono

edes saada kdsitystd.” (Pasi Lehtinen)

Asiakkaalle arvokas siséltd voidaan mééritella esimerkiksi joko asiakkaalle hyodyl-
liseksi tai viithdyttdvéksi (Isohookana & Vassinen 2010, 67-68). Pulizzin (2012, 116)
mukaan sisdltomarkkinointi voidaan ndhdd myds positiivisiin asiakasreaktioihin pyrki-
vénd tarinankerrontana. Haastateltavilta kysyttiin my0s viihdyttdvyyteen liittyen tari-
nankerronnan merkityksestd kulutetussa sisdllossd. Tarinankerrontaa ja vithdyttdvyytta
ei kuitenkaan pidetd tulosten mukaan kovinkaan vahvana toimivana tai vakuuttavana
siséltotyyppind ostopéddtoksissd B2B-kontekstissa. Tarinoiden ja mielikuvien koetaan
kuitenkin liittyvén ostoprosessissa kiinnostuksen herdttimiseen ja sen ylldpitoon sisél-
16n kuluttamisessa, jolloin niilld on merkitysté taustalla my0s prosessin aikana tehtdvien
valintojen kannalta. Viihdyttdvyys toimiikin joillakin vastaajista kiinnostuksen heratti-
jénd ja ylldpitdjana, jolloin esimerkiksi videon “jaksaa katsoa loppuun asti”. Itse siséltod
kuitenkin halutaan kuluttaa ostoista paittdvan roolissa tiukemmin tieto- ja faktapuoli
edelld, eli asetetaan kdytdnnon hyodyllisyys etusijalle. Niitd kovia faktoja voidaan ja
kannattaa kuitenkin markkinoinnissa eldvoittdd aiemmin mainitun visuaalisuuden avul-

la.
"Sitdhdn puhutaan aika paljon et timd pdivihdn on tditd tarinoiden kertomista ja se
varmaan on ihan totta, et jos on hyvd tarina, niin sithen varmaan pysdhtyy sitten jollain

lailla. Ja jédd niinku kiinni, mut sit taas B2B:ssd koen, ettd -- ollaan aika faktalihtoisid.

Et sit viime pelissd faktat sit ratkasee.” (Mika Kuusela)

5.2 Kanavat

Digitaalisuus

B2B-yrityksilld on todettu olevan kasvava kiinnostus digitaalisen markkinointiviestin-

ndn kehittdimiseen ja hyodyntdmiseen omassa markkinoinnissa (Karjaluoto 2010, 23).
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Tédmid nakyy myos tulosten mukaan B2B-asiakkaiden kokemuksissa, silld digitaalisuus
on haastateltavien vastausten mukaan vaikuttanut heilld jo pidemmaén aikaa hyvin vah-
vasti B2B-kontekstin ostokdyttdytymiseen. Haastateltavat tunnistivat myds digitaalisuu-
den vaikutuksen sisdltomarkkinointiin ja sen kuluttamiseen omassa ty0ssd. Yleisistéd
digitaalisista kanavista tirkeiksi nousivat haastateltavilla muun muassa erilaiset oman
alan verkkolehdet ja julkaisut, sekd ensisijaisesti my0Os hakukoneet, joiden avulla tietoa
16ytdd verkosta nopeasti eri ldhteistd, kuten yritysten omilta verkkosivuilta.

Asiakkaiden informaation saanti keskittyy yhd enemmin verkkosivuille ja digitaali-
seen mediaan (Wiersema 2013, 476). Lisdksi yrityksissd ostopéddtosten tekijd osallistuu
nykyédn aktiivisesti myos informaation etsintddn (McMaster 2010, 53). Haastattelujen
tuloksissa tdmi ilmenee vahvasti, silld haastatellut B2B-ostajat ensisijaisesti haluavat
etsid itse mahdollisimman paljon tietoa verkosta. Hakukoneet ohjaavat télldin ostajan
hakusanojen avulla kiinnostavan ja relevantin sisillon déreen, jolloin siséllostd nousevat
esille haastatteluiden mukaan esimerkiksi blogit, kotisivujen sisédllot ja Youtube. Useat
haastateltavista kokivat tiedonhakuun osallistumisessa térkeiksi tekijoiksi nopeuden ja
ajan sddstaimisen. Nopeudessa my0s yrityksen verkkosivuilla keskittyminen ulkoasuun
ja helppokiyttdisyyteen kannattaa, silldi muun muassa nédiden perusteella saatu ensivai-
kutelma mainittiin tirkeénd asiana.

Tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin taloudellisen tilanteen ja yleisen teknologian
ja yhteiskunnan kehityksen vaikuttaneen varsinkin B2B-kontekstissa kiytettyjen perin-
teisempien markkinointikeinojen ja kanavien, kuten messujen ja printtimedian hy6dyn-
tamisen vihenemiseen (Gagnon 2014a, 63). Vastaava kehityssuunta ilmenee myds ta-
mén haastattelututkimuksen tuloksissa, liittyen vdhemmén hyddynnettyihin kanaviin.
Haastateltavista yksi mainitsi kiiyneensé erdilld alan messuilla sen takia, ettd yritykselld
oli juuri silloin olemassa tarve tietylle tuotteelle, jonka esittelijoitd oli messuilla paikalla
useita. Tiedot oli tilldin etukéteen haettu verkkohaun avulla ja tarkempi vertailu tapah-
tui paikan pailld messuilla. Tdma viittaakin myos konkreettisesti kdytdnnossi asiakkai-
den kasvavaan valtaan paittdd, mitkd viestit ja kanavat ovat heille kiinnostavia. Toinen
haastateltava totesi messujen tulevan kyseeseen vain huomattavasti isommissa inves-
toinneissa, jolloin nimé matkat suunnataan ulkomaille. Témin lisdksi haastateltava tote-
si messujen merkityksen heille vdhenevian kaiken aikaa.

Kukin haastateltava totesi printtimedian kdytdon olevan nykyéddn joko vihdistd tai
olematonta. Tdmédn kokemuksen voi tiivistdd yhden haastatellun toteamukseen paperi-

viestinnasta.

"Md aika vdihdn kdytin nykyddn sitd niinkun paperiviestintdd... Et kyl md sen tiedon
haen 95 % (verkosta), joitakin (paperiversioita) tulee vihdn niinkun vdkipakolla, kun ne
ldhettdd.. ni ehkd ne tulee joskus selailtua mutta tuotaniin, kylld md sanoisin ettd se

pddkanava on verkko.” (Kai Sarkeld)
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Digitaalisuuden suosiolle mainittiin erilaisia syitd. Yhtend merkittdvéna tekijana esil-
le nousi haastateltavien keskuudessa aika, ja erityisesti ajansddstd. Vaikka edelleen yri-
tykset saattavat tilata tottumuksesta paperijulkaisuna yleisjulkaisuja ja alan lehtid, sekd
saada yritysten asiakaslehtid heille toimitettuna, luetaan julkaisut mieluiten nykyéén
kuitenkin ldhes aina verkosta. Syind télle mainittiin, ettd verkkojulkaisuja on helpompi
lukea ajasta ja paikasta riippumatta, ja niistd 10ytdd nopeasti itsed kiinnostavan sisillon.
Digitaalisuuden etuna onkin till6in myds asiakkaan mahdollisuus etsid ensin itse tarpei-
siinsa sopivaa tietoa ja siséltod.

Perinteisempien offline-medioiden voidaan kuitenkin tdstd kehityssuunnasta huoli-
matta ndhdd myds tukevan B2B-ostajien online-medioiden kulutusta. Tuotetun sisillon
ei tarvitse nykyddn Odongon (2016, 59) mukaan rajoittua pelkkédn onl/ine-mediaan,
vaan sithen voidaan halutessa siséllyttdd integroidusti my0s offline-mediaa. Ostajia voi-
daan esimerkiksi ohjata télloin hakemaan lisdé tietoa verkon hakukoneista, jolloin kana-
vat tukevat toisiaan. (McMaster 2010, 55.) Lisédksi Stahlin ym. (2004, 59) mukaan ndma
online- ja offline-kanavien siséllot eivét saa kilpailla keskendén. Talloin yritysten tulisi-
kin koota siséltdd eri kokonaisuuksiin, jotta eri kanavissa tieto olisi esilld eri tavalla.
Tédmin tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd verkon ja perinteisempien kanavien sisélto-
jen ei koeta kilpailevan keskendidn tai héiritsevén toisiaan. Sen sijaan jokainen haastatel-
tu totesi kokevansa ndiden kanavien vahvasti tukevan toisiaan. Esimerkiksi lehdestd tai
muusta perinteisestd mediasta luettu tai ndhty sisdlto saattaa jadda mieleen, jolloin sisdl-
tod haetaan lisdd verkon kautta. [lmi6 saattaa yhden haastateltavan mukaan toimia my0s
toiseen suuntaan, kun esimerkiksi verkkosisdllon ldhdetiedot ohjaavat syvéllisempien
kirjallisten siséltdjen pariin. Tdmén liséksi mielenkiintoista tuloksissa oli my6s huomio,
ettd arkena vapaa-ajalla haastateltavat lukevat lahes pelkistidén verkkolehtid, ja paperi-
versioita ei endd yleensd tilata kotiin.

Haastatteluiden tuloksista ilmenee, ettd monet markkinoivat B2B-yritykset suosivat
yhd potentiaalisille asiakkaille suuntautuvassa markkinointiviestinndssddn kanavana
sdahkopostiviestintdd. Sdhkopostiviestintd onkin yksi yritysten perinteisistd B2B-
kontekstin markkinointikeinoista (Karjaluoto 2010, 22). Siséltdd ldhetetién tdlloin haas-
tateltavien kokemuksen mukaan ldhinnd ei-rdtéloitynd viestinténd, kuten massakutsui-
na seminaareihin, webinaareihin ja tapahtumiin, sekd linkkeind tuotettuun sisdltoon
verkkosivuille. Tédssd haasteena voidaan mainita teoriassakin todettu, juuri tietyn yrityk-
sen sisdllon erottautuminen siséllonpaljoudesta, silld sahkodpostiin tulee asiakkaille usei-
ta viestejd pdivissd, jolloin erottautuminen on vaikeaa. Liséksi viestitulva ja sen erottelu
saatetaan kokea aikaa vievéni ja raskaana toimenpiteend. Haastateltavat kokivatkin, ettd
siséllon tulisi todella sopia juuri omaan senhetkiseen tarpeeseen tai olla muuten kiinnos-
tusta heréttivad, ettd sdhkopostiviestin avaa ja lukee, eli kdyttdd sithen aikaa. Erottau-

tuminen voi tapahtua erdén haastateltavan mukaan “otsikon viiden sanan perusteella”, ja
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tamén jdlkeen visuaalisen ilmeen tulee heréttdd kiinnostus, jotta siséltoon paneutuu tar-
kemmin. Sdahkdpostiviestintd koettiin haastatteluissa yleisesti sopivana keinona muistut-
taa jo tutummista asioista ja kenties hankkia lisdnékyvyyttd yrityksen nimelle tai tuot-
teelle, mutta sen sijaan haastateltavat eivét koe sen olevan erityisen tehokas kanava ja-
kaa sellaista sisdltod, joka nimenomaan koukuttavana tekijané johtaisi jatkotoimenpitei-
siin ostoprosessin kannalta. Sdhkopostit toimivatkin tdiman mukaan parhaiten, kun alus-
tava kiinnostus on jo asiakkaalla olemassa, ostoprosessissa ollaan pédsty alkukiinnos-
tusta pidemmalle, ja asiakkaan saama tapauskohtainen, esimerkiksi tarpeiden mukaan
raétéloity sisdltd on todenndkdisempid. Télloin on todenndkdisempid, ettd viesti ja sen

sisdllot avataan potentiaalisten asiakkaiden toimesta.

Sosiaalinen media ja blogit

Sosiaalista mediaa B2B-sektorin markkinoinnissa on tutkittu aiemmassa teoriassa (mm.
Heath ym. 2013; Huotari ym. 2015; Keindnen & Kuivalainen 2015). Sosiaalisen median
on havaittu toimivan hyvin vélineend asiakassuhteiden kehittdmisen tavoitteissa. B2B-
kontekstissa saatetaan kuitenkin kokea sekd sosiaalisen median kaytto, ettd asiakassuh-
teiden kehittdminen haastavaksi, silld asiakkaita voi olla vdhin tai sosiaalisessa medias-
sa innokkaasti sisdltod jakavien asiakkaiden médrd on vidhdinen (Jarvinen ym. 2012,
102-103.) Sosiaalisen median kéyttd siséllon kulutuksessa jakaantuikin haastateltujen
B2B-asiakkaiden kesken. Osa ei maininnut laajasti ja aktiivisesti kdyttdvansd sosiaali-
sen median yhteisokanavia ty0ssddn, vaikka arjessa kuluttajana joitakin sosiaalisen me-
dian kanavia, kuten kuvanjakopalvelu Instagramia kayttéisikin. Sosiaalisen median ka-
navat sisdltomarkkinoinnissa tarjoavat mahdollisuuksia uudenlaiselle tunnepuolta ja
toiminnallisuutta yhdistiville viestinndlle yrityksen ja asiakkaiden valilla (Hutchins ja
Rodriguez 2018, 123). Jarvinen ym. (2012, 113) toteavatkin yleisesti B2B-yritysten
tunnistavan digitaalisen markkinoinnin tarjoavan uusia mahdollisuuksia saavuttaa liike-
toiminnan tavoitteita, mutta samalla ei ole vield tdysin osattu hyddyntdd sen tuomia po-
tentiaalisia interaktiivisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden mahdollisuuksia. Samaan
tapaan haastatellut B2B-puolen ostopédtoksiin osallistuvat tunnistivat joidenkin vuoro-
vaikutteisten sosiaalisen median kanavien mahdollisesti tyossd hyddyllisiksi, mutta tote-
sivat kuitenkin aiemman tottumuksen aiheuttaneen niiden vidhdisen kdyton B2B-alan

tyOssa.

”Se voi johtua ihan tottumuksista, ettd se voi olla, ettd md oon missannu nyt jotain hyo-
dyllistd, koska se on enemmdn toiminut tavallaan tdidlld arkimaailmassa tiedonhankin-

takanavana.” (Kai Sérkeld)
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Osa haastateltavista taas mainitsi hyodyntavénsi sosiaalista mediaa ja sen kanavia
sekd vapaa-ajalla ettd tyOdssddn. Esimerkiksi yhteisopalvelu Facebook koettiin ndiden
vastaajien joukossa sosiaalisen median kanavaksi, jota voi hyddyntdd kummassakin
roolissa esimerkiksi ajankohtaisten aiheiden seuraamiseen. LinkedInin haastatellut sen
sijaan kokivat enemman rekrytointikanavana, jossa toimitaan tyonhakijoina ja tyonanta-
jina. Sosiaalisen median eduiksi koetaan sitd hyddyntévien haastateltavien mukaan no-
peus, ja kokemusten jaettavuus sosiaalisuuden kautta. Haittapuolena taas tunnistettiin
sekoittuminen litkaa vapaa-ajan mindén, jolloin toimitaan kuluttajana. Sosiaalisen me-
dian yhteisdkanavia yleisesti hyddynnetdin tietynlaisen ldsndolon kautta, jolloin sieltd
saatetaan saada alkukiinnostus tiettyyn asiaan. Uusia kiinnostavia aiheita ja asioita 10y-
tadkin ndistd kanavista sosiaalisten jakojen kautta.

Erityisesti tyon kannalta sosiaalisen median kanavista kuitenkin hyddynnetdén erilai-
sia videopalveluja. Youtube oli niistd suosituin, silli sen mainitsi jokainen haastatelta-
va. Yritykset voivat lisdtd sivustolle omia siséltovideoitaan, joita voi sekd katsoa ettd
kommentoida halutessaan. Youtuben suosion taustalla mainittiin haastateltujen kom-
menteissa visuaalinen tapa esittdd asiat, hakuominaisuus hakusanojen avulla, seki katse-
luhistorian perusteella saadut relevantit videosuositukset. Videosiséltdjen kohtaaminen
ja hakeminen mainittiin hyddylliseksi niin etsintdvaiheessa kuin 1dhempéni ostopaétds-

ta.

”Kdytdn erilaisia videopalveluja, esimerkiksi Youtubea kéytdn paljon kaikkiin hakuihin,
ettd jos joku kiinnostava aihe on, niin olen kokenut, etti se on helppo hakea just alan
sanastoa kdyttamdlld. -- Siind on tosi hyvd se, ettd jos haet johonkin liittyvid asioita ni
siind tavallaan saat siihen liittyvid.. Et sulle haetaan valmiiksi sun historian perusteella
sitd. Ja sitten sitd kautta saat sitd, haet ensin ja huomaat sitten, ettd tdssdhdn tdd nyt

tulikin tdd juttu mitd ldhdin hakemaan.” (Pasi Lehtinen)

Blogeja haastatellut mainitsivat lukevansa epdsddnnoéllisesti. Blogien siséltdd kulute-
taan ldahinnd itsed kiinnostavien aiheiden, eikd tietyn blogin mukaan. Talloin blogeja
luetaan hakiessa tietoa tietystd asiasta, tai alan yleisid uutisia seuratessa. Kiinnostavaksi
blogiksi nostettiin kuitenkin esimerkkind Kauppalehden blogi, jossa kirjoittajia on usei-
ta ja aiheet vaihtelevat laajasti. Kaupallisessa yhteistydsséd kirjoitetut blogipostaukset
kiinnostavat ostojen kannalta, mikali niissd keskitytdén pelkdn oman yrityksen ja sen
erinomaisuuden mainostamisen sijaan myds laajasti hyddyllisen informaation, uusien
trendien ja ajankohtaisten mielipiteiden jakamiseen. Hyddyllinen informaatio voi tar-
koittaa esimerkiksi asiakastarinoita tai aiempia esimerkki-caseja. B2B-markkinointi
saattaakin Jeffersonin ja Tantonin (2013, 175) mukaan erityisesti hyotyéd blogeista, jul-
kaisujen toimiessa esimerkiksi suosituksina potentiaalisille uusille asiakkaille. My0s itse

blogikirjoitusten teko mainittiin joidenkin haastateltavien puolesta mielenkiintoisena
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asiana, jossa voi ostajan roolissa jakaa kokemuksia, hyddyllisid linkkejd ja omaa tietéi-
mysta.

Haastateltavilta kysyttiin heiddn sosiaalisen median kdytostddn my0s tyd- ja arkiroo-
lien sekoittumisen kannalta. B2B-asiakkaiden keskuudessa on aiemmin tutkittu yksityis-
td ja tydeldmédn sosiaalisen median kéyttod, ja huomattu niiden vililld yhteys (Keindnen
& Kuivalainen 2015, 716). Erityisen huomionarvoista sosiaalisen median kéyttoon liit-
tyen onkin tulosten mukaan koettu ty6- ja arkiroolien vahva sekoittuminen, jolloin va-
paa-ajan sosiaalisen median kulutuksen koetaan liittyvin myds tyorooliin. Vapaa-ajalla
kiinnostavat vastaajien mukaan usein samat asiat kuin ty9ssd, silld kiinnostus omaa alaa

kohtaan nédkyy vahvana my®s silloin.

"Kylldhdn tietysti tyo ja vapaa-aika on aika lailla sekoittunut, ettd kun ei oo aikaan eikd

paikkaan se tyon tekeminen sidottu -- kylldhdn vapaa-ajalla tulee selattua (verkosta)
tyohon liittyvid asioita ja tyossd tulee selattua vapaa-aikaan liittyvid asioita. ” (Haasta-
teltava A)

“Ei voi vilttyd nikemdstd tyoasioita arkena, koska no, samat asiat kiinnostaa tyoajalla

Jja arkenakin, niin kylld ne menee sekasin, ihan niinku railakkaasti.” (Haastateltava B)

Haastateltavista osa totesi myds vapaa-ajalla ndhdyn kiinnostavan sisdltomarkki-
noinnin ja siséllon jadvin mieleen, vaikka siithen ei heti keskittyisi tdysin, jolloin sen

muistaa myShemmin tydssd paremmin, esimerkiksi vaihtoehtoja kartoittaessa.

5.3 Ostopaitokset

Loydettivyys ja selkeys

Ostopidtdsten kannalta tutkimuksen tuloksista ilmenee selkedn ja informatiivisen sisél-
16n tdrkeys asiakkaan ensivaikutelman kannalta. Mikili ensivaikutelma ei alussa ole
onnistunut, ja asiakasta ei onnistuta vakuuttamaan verkossa yrityksestd itsestddn asiak-
kaan kohtaaman siséllon kautta, ostoprosessi ei etene tiedonhankintavaiheen jélkeen.
Tuotteen tai palvelun tulee esimerkiksi olla méiéritelty selkedsti, jotta B2B-asiakkaan
aika ei kulu ylimédérdiseen informaation etsimiseen ja pohdintaan. Haastattelujen tulos-
ten perusteella asiakas haluaa kuitenkin itse aktiivisesti tehdé asioita, tutkia ja 16ytdd
tietoa sekd sisdltod, jonka avulla edetd ostopéddtosprosessissa. Mikdli tietoja tai siséltod
ei ole helposti verkossa saatavilla tai ne puuttuvat kokonaan, mainittiin todennékoiseksi,

ettd prosessi keskeytyy kyseisen yrityksen osalta. Lisdksi my0os yrityksen yhteystietojen
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tulisi olla selkedsti esilld, jotta yhteydenotto yritykseen olisi tarpeen vaatiessa helppoa ja
vaivatonta. Haastattelujen perusteella asiakkaan kokonaiskiinnostus vdhenee, mikili

sisdltdjen ja kanavien selkeydessi ei onnistuta.

“Jos se (informaatio) on hirveen mutkan takana, vaikka kotisivuilla tai muualla niin
kylld se sit dkkid jdd sithen” (Haastateltava A).

“Yksi iso tekijd on se et miten helposti tosiaan se tieto on saatavilla. -- Ei jaksa liian
kauan kaivaa sitd tietoa, et haluaa sen kohtuullisen nopeasti tai pienelld vaivalla, et

mikd on niinku teijin juttu.” (Haastateltava B)

Tutkielman Kuvion 1 homo contentus-mallissa tarvepyramidin alimpina perustarpei-
na verkossa kdyttdjdlla mainittiin sisdllon helppo 10ydettidvyys, sekd selkedsti esitetyt
perustiedot yrityksestd (Hakola & Hiila 2012, 34-36). Tdmén tutkielman tulokset tuke-
vatkin mallia tdltd osin. Namé perustarpeet pitdvéit paikkaansa haastateltujen B2B-
ostajien kohdalla, silld mikéli ne eivit tule tyydytetyksi, ostoprosessi saattaa kyseisen
yrityksen osalta keskeytyd, ja asiakas jatkaa informaation etsintdd muualta. Kysyttdessi
tarkemmin yrityksen ja siséltdjen 10ydettdvyydestd ja perustiedoista, tutkimuksessa il-
meni, ettd uskottavuus heikkenee, mikéli markkinoivasta yrityksestd ei 16ydy tietoa, tai
esimerkiksi laadukkaita hyvin toimivia kotisivuja. Yksi haastateltava mainitsikin, ettid
ostajalle saattaa muodostua epdilys mahdollisista ongelmista, mikili verkkosivut eivit
ole laadultaan kunnossa. Tulosten mukaan siséllot verkossa tulisi suunnitella ja sijoittaa

aina huomioiden se, miten asiakas niiti etsii ja haluaa hyodyntia.

Visuaalisuus

Ostopéatoksissd alkukiinnostuksen kannalta térkedksi haastatteluissa koettiin visuaali-
nen ulkoasu. Visuaalisuus saattaa Hakolan ja Hiilan (2012, 38) mukaan liittyd mieliku-
viin, joita yritykset haluavat itsestdin luoda. Haastatteluissa kuitenkin ilmeni vahvasti
visuaalisuus ei liitettynd varsinaisesti mielikuviin, vaan yleiseen onnistuneeseen mie-
lenkiinnon heréttdmiseen ja huomion ansaitsemiseen sisilloilld. Vaikka itse sisdlto olisi
arvokasta, sitd ei yleensd avata, lueta tai katsota, mikéli ulkoasu ei ole ensivaikutukselta

visuaalisesti tehokas esimerkiksi kuvan, tai liitkkuvan kuvan muodossa.

”No ihan se ensimmdinen kylld perustuu siihen visuaalisuuteen ja sitten sen jdlkeen,
kun mennddn syvemmdille niin alkaa totta kai ne tiedon jutut ja ne faktat ratkaista
enemmdn, mut ihan ensimmdinen tulee sen visuaalisuuden kautta, et se on tosi tirkee

ettd herdtetddn jollakin se mielenkiinto. Vaikka se ois kuinka hyvdd tekstid ja tieteelli-
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sesti hieno asia, niin jos sd et kiinnostu siitd etkd sd lue siitd yhtddn mitddn etkd huomi-

oi sitd mitenkddn niin ei silld silloin oo mitddn arvoa.” (Pasi Lehtinen)

Arvokkuus

Arvokkuus on mainittu useassa sisdltomarkkinoinnin mééritelméssd yhtend kuvaavana
tekijdnd. Sisdltomarkkinoinnin voidaankin katsoa yhdestd nékokulmasta perustuvan
oletukseen, ettd yritysten tarjotessa asiakkaille arvokasta informaatiota, ne voivat odot-
taa asiakasreaktiota, joka hyodyttdd heitd (Repoviene 2017, 39). Lisdksi voidaan todeta
verkon kéyttdjien tarjoavan yrityksille arvokkaita omia tietojaan siind suhteessa, millais-
ta arvoa he kokevat itse saavansa vastineeksi. Yritysten kannattaakin tdstd syystd pitdd
asiakkaan kokemus ja arvo oman toimintansa keskidssd, pelkén liiketoiminnallisen ar-
von tavoittelun lisdksi. (Weber 2009, 116.) Tutkielman tuloksista kéy ilmi, ettd sisallon
arvokkuus ostopdatoksiin liittyen koetaan asiakkaiden ndkdkulmasta hieman eri tavoin.
Arvo kuitenkin mairdytyy tulosten mukaan yleisesti siitd, miten hyvin sisiltd on onnis-
tuttu kohdistamaan oikein asiakkaan mukaan. Arvokas sisdltd médriteltiinkin haastatel-
tujen B2B-ostajien vastausten mukaan informatiiviseksi, hyodylliseksi, relevantiksi,
selkedksi ja kiinnostavaksi. Taltd pohjalta vddrénlainen siséltd paitsi ei kiinnosta ostajia,
myo0s luo vaikutelman vain yrityksen nidkokulmasta markkinoivasta tai mainostavasta
yrityksestd, jossa asiakkaan ndkokulma on unohdettu. Tdmé koettiin negatiiviseksi
asiaksi ostohalukkuuden kannalta.

Jotta voitaisiin varmistaa yrityksen ja asiakkaiden vilisen kommunikaation tehok-
kuus, tulee viestintdkanavien valinta toteuttaa asiakkaiden preferenssien eli mieltymys-
ten mukaan (Godfrey ym. 2011, 95). Liséksi Keronen ja Tanni (2017, 21) toteavat asi-
akkaille todella arvokkaan sisdllon syntyvian sielld, missé asiakas ja organisaatio koh-
taavat. Tadma liittyy my0s asiakkaan nékokulmaan liittyen luotuun arvoon, silld asiakas-
tuntemuksessa kohdennetun sisillon lisdksi asiakkaiden kdyttdmilld kanavilla on merki-
tystd koetun arvon kannalta. Haastatteluiden mukaan ostajat eivét useinkaan vaihda
kayttamiddn kanavia tietyn sisdllon perédssé, vaan haluavat hyddyntéd juuri omien prefe-
renssiensd mukaisia kanavia ja odottavat 10ytdvénsd sieltd heille hyodyllistd sisdltod.
Kuten aiemmin todettiin, digitaaliset kanavat ovat téssé vahvoilla. Tyo6td tehddan paivit-
tdin tietokoneiden edessd, joten myds hyddyllisen sisdllon odotetaan 16ytyvén niiden
avulla verkosta. Kdytettyjen ja seurattujen kanavien joukon sisilld ei sen sijaan tulosten
mukaan koeta suuria eroja niiden hyddyllisyydessé tai vakuuttavuudessa oston kannalta.
Téssd tilanteessa tdrkedmmaksi koettiin aiheesta ja itse sisdllostd innostuminen, kunhan
kanava on sellainen jota asiakas kayttdd, eli jossa asiakas kohtaa yrityksen ja sen sisil-
16t.
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“Joku sellanen asia mistd tavallaan itse innostuu, et se et on se sitten se tietoartikkeli
tai vaikka Youtuben video -- niin se et innostuu siitd et vitsi miten hieno juttu. Et toi on
sellanen mitd me halutaan myos itse olla, tai mitd me halutaan tarjota meiddn asiak-

kaille -- et se on jotain sellaista mitd pitdd itse arvokkaana kokea.” (Haastateltava B)

Nykyéén siséltdjen merkityksen ja arvon asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille
voidaan todeta kasvavan ostopdétosprosessin edetessd (Keronen & Tanni 2017, 126).
Télloin asiakkaille tulisi tarjota konkreettista ja kédytdnnollistd, ostopditostd tukevaa
informaatiota koko prosessin ajan (Murthy 2011, 31), ei vain alussa pyrkiessd heréatta-
méédn kiinnostusta. Kohderyhmié ldhestytddan tilloin arvolupausten kautta oikeissa,
asiakasmieltymysten mukaisissa kanavissa, jolloin asiakas voi samaistua yrityksen sisél-
toihin tai tarinaan. Onnistuessaan tdma sitouttaa asiakasta yritykseen ja johtaa toimenpi-
teisiin, kuten ostosta kiinnostumiseen tai lopulliseen ostoon. Koettu arvo on myos tut-
kimuksen haastatelluille B2B-ostajille nykyaikana ensisijaisen térkedd. Onnistuneet
kohdennetut hyodyt sisélldissd, joiden kautta potentiaalinen asiakas arvioi henkildkoh-
taisesti saamansa arvon, kiinnostavat ja johtavat useammin parempaan sitoutumiseen.
Tété kautta myds toimenpiteen, eli esimerkiksi oston todennékoisyys koetaan parempa-
na. Esimerkiksi kdytannolliset ja konkreettiset ohjevideot, asiakasreferenssit ja asiakas-
tarinat, tai muu ostoprosessia tai ostopddtostd tukeva informaatio sekd koetaan itsesséddn
arvokkaaksi juuri ostopddtoksen syntymisen kannalta. Lisdksi ne voivat myds viestid
tehokkaasti tarjottua arvoa eteenpdin asiakkaalle. Tdlloin asiakas saattaa kokea oston
jdlkeenkin saavansa arvokasta, ostoa tukevaa sisdltod, josta on relevanttia kdytdnnon
hyotyd. Tami koettiinkin haastatteluissa my0s tdrkeédksi ostohalukkuuden kannalta.
Tuotetun ja tarjotun sisédllon merkitys asiakkaalle ei siis télldin ostoprosessin edetessé
vihene. Siséllon médrd saattaa laskea, mutta sen koetun tirkeyden ja arvon asiakkaalle

voidaan piinvastoin havaita kasvavan.

Niikyvyys

Sisdltomarkkinointi voidaan ndhdd brindiviestien tehokkaana ja ndkyvénd levittdjina
(Holliman & Rowley 2014, 280), jolloin onnistuneen sisdllon avulla yritys pystyy esi-
merkiksi paremmin viestimdén haluamiaan ominaisuuksia asiakkailleen (Jefferson &
Tanton 2013, 181). Tdmén tutkimuksen tulosten mukaan sisidltomarkkinointi koetaan
myOs B2B-kontekstissa asiakkaiden kannalta hyvéksi ja kiinnostavaksi keinoksi paran-
taa yrityksen tai brindin ndkyvyyttd. Tdméa tunnistettiin tdrkedammaiksi vield tuntemat-
tomampien yritysten tai brdndien kohdalla, jotta ne tulisivat paremmin esiin toimijoiden
joukosta siséltdjensd avulla. Kuitenkin myds tunnettujen yritysten odotetaan tulosten

mukaan sdilyttdvén tietty ndkyvyyden taso.
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os tulee jotain sddnndéllistid viestintdd, niin kyllihdn se on, ettd kohtaat tavallaan
useammin sen firman. -- Kohtaat kuitenkin useammin sen toimijan, verrattuna jos toi-
nen, vaikka olisivat kuinka hyvid mutta jos ne eivit julkaise koskaan mitddn, niin sil-
loinhan se tavallaan, ehkd toimit niiden kanssa joo, mut silloin ne ei ikind nouse esiin
siind arjessa et ennemmin se toinen joka on vihdn aktiivisempi siind julkaisemaan (tu-

lee valituksi). ” Haastateltava B.

Tietoisuus yrityksestid tai brandistd saattaa titd kautta lisdéntyd, mika johtaa haastatel-
tujen mukaan ostopditdsten kannalta siihen, ettd yritys tulee helpommin mieleen ja sen
muistaa helpommin mahdollisia oston vaihtoehtoja kartoittaessa. Nakyvyys ja parempi
muistaminen tulevat esille my6s yhden haastateltavan omatoimisesti verratessa vastauk-
sessaan sisdltomarkkinointia perinteisempédnd koettuun mainontaan. Siséllot koetaan
tassd tehokkaammaksi.

“Ja sanotaan ettd md nyt vihdn sotken sitd siithen perinteiseen, joka on tditd niinkun
mainontatyyppistd ja sanotaan ettd se menee tind pdivdnd tdysin ohi, ettd kylld se td-
héin sisdltopuoleen tavallaan... sitd kaivataan! Kylld ne toimijat, jotka on siihen (sisdl-

tomarkkinointiin) kiinnittineet huomiota, nousee sieltd esille. (Kai Sérkeld)

Lisdksi tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd ostopéddtokseen liittyen markkinointisi-
sdlloissé toisto on tdrkedd, silld monet haastateltavat tunnistivat omalla kohdallaan hyo-
dylliseksi tietyn yrityksen tai brandin viestinnin ja sisdltdjen kohtaamisen useassa eri
kanavassa ja eri tyyppisten siséltdjen kautta. Siséltokanavien ja -tyyppien tulisikin tukea
toisiaan, jotta niiden yhteisvaikutus olisi mahdollisimman tehokas. Téssd myds online-
ja offline-kanavien koettiin tukevan toisiaan, silld eri kanavien kautta kohdattu saman
sisdltdinen viestintd tunnistettiin asiakkaiden nidkokulmasta tehokkaaksi keinoksi muis-
tuttaa yrityksestd. Tdlloin myds yrityksen tai brandin nékyvyyden koettiin parantuvan,
silld haastateltavien mukaan kyseinen yritys tai brdndi muistuu helpommin mieleen
esimerkiksi tietyn tarpeen tai ongelmatilanteen yhteydessd, jolloin tarpeeseen 1dhdetddn
hakemaan kohdistetusti tietoa ja ratkaisua.

Lisidksi asiakkaan tai ostajan ndkokulmasta koettu yrityksen tai briandin luotettavuus
voi ndkyvyyden avulla parantua. Tulosten mukaan sdinnollisesti kiinnostavia ja ajan-
kohtaisia sisdltojé julkaiseva yritys ndhdéddn ostajan silmissd yhtend alan edelldkévijina,
jolloin se voi mahdollisesti saavuttaa myds ajatusjohtajan aseman. Haastateltavat jopa
kokivat ajankohtaisuuteen ja edelldkévijyyteen liittyvien asioiden nousevan nykyéddn
esiin yhtend tarkeimmistd yritysten nékyvyyteen liittyvisté tekijoista.

Tuloksista ilmeni mielenkiintoisena huomiona myds yhden haastateltavan mainitse-

mana nékyvyys myos loppukiyttdjan eli kuluttajan kannalta. Koska lopulta aina asiakas
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tekee ostopdidtoksen, B2B-myyntid harjoittavan yrityksen ndkyvyys vilittyy haastatelta-
van mukaan jidlleenmyynnin kautta myds kuluttaja-asiakkaisiin. Myds loppukayttdjan
kannalta yrityksen hyvi nidkyvyys ja tunnettuus saattavat siis liittyd ostopaitoksiin B2B-

sektorilla.

Sisdiltomarkkinointi ja myyntityo

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys ostopdétosprosesseissa tunnistetaan haastattelu-
jen mukaan B2B-kontektissa edelleen tdrkednd. Ostot ovat usein pitkid ja monimutkai-
sia prosesseja, joissa on yleensd tietty kontaktihenkild myyvédn yritykseen. Itse osto-
paétos harvoin syntyykin pelkén siséllon kautta, vaan ostoprosesseissa on kontaktihen-
kilo, yrityksen myyjé, jonka kanssa ostoista neuvotellaan. Tutkimuksen kannalta sisél-
tomarkkinoinnin ndkokulmasta haastatteluissa kuitenkin ilmeni, ettd nykyédn ensin on-
nistuneella digitaalisella, asiakkaille arvoa tuovalla sisdllolld pystytddn herdttimaan
asiakkaan kiinnostus aihetta, yritystd, tuotetta tai palvelua kohtaan seka tarjota tarpeel-
lista tietoa, ja vasta tdimén jidlkeen myyntityon rooli ostopddtoksen syntymisessd koetaan
tarkedksi. Yrityksen myynnin roolin informaatiokanavana on todettu pienenevin, kun
asiakkaat siirtyvit enemman markkinointipuolen kanaviin, kuten verkkosivuille ja digi-
taaliseen mediaan. (Wiersema 2013, 47). Tulosten mukaan ilman asiakkaan omaa alku-
perdistd sisdltojen avulla hankittua kiinnostusta, myyjin puheita tai yhteydenottoja ei
juurikaan koeta innostavaksi tai positiiviseksi asiaksi. Tétd perusteltiin muun muassa
silld, ettd asiakkaat kokevat heille télloin “tyrkytettdvin™ tuotteita tai palveluita, missi
on negatiivinen sdvy. Varsinainen myynti voi nykyédén tapahtua perinteisesti kasvotus-
ten, tai hyvind vaihtoehtona mainittiin myds tapaamiset videokuvan vilitykselld, riip-
puen tuotteen tai palvelun laadusta.

Asiakkaiden valta on kasvanut sekd B2C-, ettd my6s B2B-sektorilla, ja mahdollisesti
kasvaa edelleen erityisesti digitaalisuuden myo6td. Informaation kontrolli siirtyy yha
enemmaén asiakkaiden suuntaan (Weber 2007, 21). Asiakas on todenndkdisesti jo ennen
kontaktia myyjan kanssa etsinyt itse aktiivisesti tietoa ja kohdannut tilldin eri sisdltdja
verkossa, my0s yritysostajien puolella. Tdma ilmenikin vahvasti myds timén tutkimuk-
sen haastatteluissa. Tulosten mukaan B2B-ostajat kokevat erittdin tirkeédksi sen, ettd
saavat ensin itse mahdollisuuden vapaasti tutustua yritykseen tai sen tarjoamiin tuottei-
siin sekd palveluihin, sekd etsid tietoa ennen kuin myyjé ottaa kontaktia, tai vaihtoehtoi-
sesti ennen kuin itse ottavat yhteyttd markkinoivaan yritykseen. Tdmé sisdllon kulutus
tiedonhaun ja kiinnostuksen vaiheessa voi tapahtua esimerkiksi yrityksen itse tuottaman
sisdllon kautta, asiakkaan hakiessa tietoa tietystd asiasta tai tdmédn lukiessa yleisesti
oman alan trendeji tai uutisia, jolloin myos ostetulla siséllolld on ostopédétoksissd edis-

tava rooli sisdltomarkkinoinnin kautta, sen parantaessa yrityksen nékyvyyttd. Suora yh-
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teydenottotapa asiakkailla ilmeni haastatteluissa yhteystietojen etsimiselld verkosta, ja
kontaktoimalla tiettyjd yrityksen henkilditd. Potentiaalinen ostaja voi myds antaa omat
yhteystietonsa esimerkiksi séhkopostin, nimen ja yrityksen nimen muodossa ladatessaan
haluamaansa yrityksen sisdltod, jolloin haastattelujen perusteella ostaja suhtautuu myos

positiivisemmin yrityksen yhteydenottoon.

”Ennemminkin se et haluaa ndhdd asioita mitkd kiinnostaa itsed, ja haluaa itse tutustua
niihin sen sijaan et joku koko ajan soittaa ja myy. Eli just sitd et enemmdn on hyvin lds-
nd, on esilld eri kanavissa missd kohtaa sen, ja sit itse tavallaan pddttdid et onko tamd
kiinnostava asia mistd haluaa lisdtietoa. -- Niin onhan se sen jilkeen ihan eri asia kuin
ettd joku (myyjd) ylldttdd sut ettd “hei, oletko kuullut meistd”. -- Ettd en tavallaan tyk-
kdd et mulle hirveen aktiivisesti myydddn, vaan ennemminkin haluan itse hakea tietoa ja
sen perusteella sitten tehdd pddtoksid. -- Kun tieddt mistd on kyse, niin se on paljon

helpompi suhtautua siihen.” (Haastateltava B)

“Haluaisin yleensd olla aina se aloitteentekijdi ja hakea erilaisista kanavista sitd (sisdl-
tod) itse. -- Ja sehdn on paljon tehokkaampi se, jos aattelet sitd sen ostotapahtuman
kannalta. Jos se asiakas onkin jo ite loytdinyt sut ja ottaa yhteyttd, ni sillonhan se taval-
laan haluaa jo ottaa yhteyttd versus siihen ettd joku alkaa sitd tyrkyttia” (Pasi Lehti-

nen)

Tuloksista ilmenee lisdksi myos sisdltomarkkinoinnin ja siséllon yhteys myyntiin,
sekd sisdltomarkkinoinnin ostopdétdksid tukeva rooli myyntitydhon liittyen. Odden
(2012, 109) on todennut digitaalisen sisdllon esimerkiksi esitysten muodossa olevan
B2B-kontekstissa kiytetty keino. Yritys saa sisdltomarkkinoinnin avulla mahdollisuu-
den vastata asiakkaiden kysymyksiin, sekd luoda vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkai-
den vilille, mikd parantaa asiakaskokemusta. Asiakkaan ostaminen pyritdén tekemédn
helpoksi ja hénelle tarjotaan olennaisimmat palvelut mieltymysten ja tarpeiden mukaan
(Keronen & Tanni 2017, 141, 159). Haastatteluissa nousikin esiin informatiivisen ja
myyntid tukevan, sekd ostoa helpottavan sisdllon merkitys. Suosittuna sisdltotyyppind
haastattelujen perusteella pidetdin muun muassa esityksid digitaalisessa muodossa, jois-
sa varsinaisena asiasisdltond toivotaan asiakkaiden puolesta visuaalisesti ja interaktiivi-
sesti esitettyjd faktoihin perustuvia tietoja, joiden kautta voi arvioida konkreettisia asioi-
ta kuten hintaa, laatua ja toimitusaikaa. Lisdksi haastateltavat mainitsivat useita muita
siséltotyyppejd, jotka koetaan erityisesti B2B-kontekstissa ostopédtostilanteissa hyddyl-
liseksi. Case-esimerkit, videot, referenssit, asiakaskokemukset ja -tarinat mainittiin hy-
vin tehtyind vakuuttaviksi sisdlloiksi ostovaiheessa, joiden kautta pddtoksenteko helpot-
tuu. Huomioitavaa on edelleen myds visuaalisuuden merkitys siséllossd my0Os téssd

kohdassa prosessia. Haastateltavien mukaan kuvat ja videot koetaan tirkeiksi keinoiksi
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havainnollistaa niin esitystd kuin esimerkiksi faktatietolomakkeita, sekd esittdd asiat
selkedlld tavalla. Sisdltdon onkin hyva tuoda erilaisia ja monipuolisia elementtejd, silld
pelkkéd teksti koetaan helposti puuduttavaksi, miké ei lopulta kannusta ostoon. Vaihtelu
kannattaa, silld sen avulla voidaan ylldpitdd asiakkaan mielenkiintoa. Ostopédétoksen
kannalta tarkedt asiat koetaan myds helpommiksi ymmartdd, mikdli myyntityGssd on
mukana aiheeseen ja tilanteeseen relevanttia, sekd visuaalisesti laadukasta sisaltoa.
Informatiivisten digitaalisten esitysten ja videoiden kohdalla my6s niiden helppo ja-
ettavuus ostopditokseen osallistuvien kesken koetaan tulosten pohjalta tirkeédksi. Haas-
tateltavat kokevat, ettd on kitevampda vertailla eri tuotteita, kun apuna on helposti jaet-
tavaa materiaalia. Ostopadtoksiin osallistuu yleensd useampi henkild, jolloin jaettavuus
parantaa kommunikaatiota péattdjien vélilld. Useasti koetaankin kahden tai useamman
yrityksen, tuotteen tai palvelun vertailutilanteessa, ettd selkedmpi ja enemmén hyotyd
esimerkiksi osto-ohjeiden tai muun informaation muodossa tuova ja ostoa tukeva sisil-
t0, tuo huomattavan paljon lisdarvoa. Taémi saattaa joidenkin haastateltavien mukaan
johtaa jopa asiakkaan tekemiin lopullisen ostopditoksen tdllaisen vaihtoehdon suun-
taan. Syynd voi olla esimerkiksi helppous, ajansddsto, tai sisidllon avulla luotu luotetta-

vampi vaikutelma.

5.4 Tulevaisuus

Kysyttdessd haastateltavilta, miten he asiakkaan roolissa uskovat tai toivovat yritysten
sisdltomarkkinoinnin ja sen kanavien kehittyvédn tulevaisuudessa, jokainen tutkittava
mainitsi markkinoinnin automaation. Markkinoinnin automaatiossa yritys hyodyntda
verkon asiakasdataa esimerkiksi siséltdjen latausten tai verkkokdyttdytymisen perusteel-
la (Jarvinen & Taiminen 2016, 165). Tdhédn liittyy myos Weberin (2009, 116) toteamus
potentiaalisten asiakkaiden halusta luovuttaa tietojaan saadessaan vastineeksi arvokasta
sisdltod. Haastatteluissa ilmeni, ettd ostajat ovat yleisesti melko tietoisia téstd yritysten
mahdollisuudesta. Osa toivoi useampien markkinoijien alkavan hyodyntdi sitd aiempaa
enemmain ja laadukkaammin, jotta vastaanottaisivat itse osuvampaa ja kohdennetumpaa
sisdltdod ja hyotyisivat siten itse. Tétd asiakastiedon kerdémisen ja asiakastuntemuksen
parantumisen kautta tapahtuvaa siséltomarkkinoinnin kohdentamista toivottiin kaikkien
haastateltujen toimesta. Tdma tuli ilmi varsinkin sdhkdpostin vélitykselld jaetussa sisél-
16ssd, silld nyt ostajat kokevat, ettd tirkeédkin sisdltd voi hukkua informaatiopaljouden ja
avaamatta jatettyjen viestien joukkoon. Haastatellut my0s tunnistavat markkinoinnin
automaation hyodyt sekd itselleen asiakkaana, ettd markkinoiville yrityksille, ja kokevat
talloin molemminpuolisen arvon lisdéntyvan. Tdma tulos B2B-asiakkaiden markkinoin-

nin tiedostamisen ja vaatimusten kehittymisestd on mielenkiintoinen, silld se osoittaa



61

osaltaan entistd vahvemmin asiakkaiden kasvaneen kontrollin ja tietoisuuden myos
B2B-ostoissa.

”No siis md ainakin nden, ettd se isoin asia tulee olemaan tdissd tavallaan sen asiak-
kaan l6ytdminen ja siind tullaan kdyttimddn tosi paljon automaatiota. Koska totanoin,
tossahan dsken todettiin, ettd tdlld hetkelld tilanne on se, ettd sitd tavallaan sitd tietoa
tulee niin paljon, ettd sulla ei oo kun sekunteja ja sekunnin osia valita meniko roskiin
vai katotaanko tarkemmin, vai huomataanko tdd yleensd jossakin. Niin sen takia. Yri-
tyksistd ja ihmisistd on tietoa tosi paljon, niin sitd automaattisesti haetaan ja sitten sen
Jélkeen tehdddn tammoistd (markkinointia), miten se sit tapahtuu, henkilokohtaisemmin

ainakin.” (Pasi Lehtinen)

Tulevaisuuteen liittyen my0s siséltotyyppind webinaarit ilmenevit haastatteluiden
pohjalta usean vastaajan kohdalla toivottuna tyyppind. Tdhdn mainittiin syyksi muun
muassa nopeus, hyodyllisyys, kétevyys, sekd informaation saaminen itse valitusta ja
kiinnostavasta aiheesta, jonka jidlkeen myyntikontaktiin suhtaudutaan kenties suopeam-
min. Liséksi interaktiivisuus mainittiin positiivisena asiana, mikili webinaarin jarjestdva
yritys on asettanut osallistujille mahdollisuuden esittdd kysymyksid webinaarin aikana.
Jotkut haastateltavista havaitsivat myds itse haastatteluissa, ettd kutsuja webinaareihin
on tullut, mutta niitd ei ole itse alettu suuresti hyddyntdmain. Tahdn mainittiin syind
esimerkiksi oikeasti kiinnostavien aiheiden véhyys, seké se ettei itse ole tutustunut tar-

peeksi webinaarien tuomiin mahdollisuuksiin ja hy6tyihin.

5.5 Tulosten synteesi

Tuloksista kdy ilmi asiakkaiden kokema sisdltomarkkinoinnin rooli ostopditoksissd ja
my0s koko ostopéditdsprosessin muodostumisessa B2B-kontekstissa. Digitaalinen sisil-
t0 koetaan melkein kaikilla haastatelluilla automaattisesti olettamuksena siséllon jaka-
miselle ja kulutukselle, silld perinteisemmat markkinoinnin mediat tai kanavat kuten
printti tai messut ovat menettineet merkitystién kdytdnnossd. Sen sijaan verkon sisdllot
ja erilaiset digitaaliset kanavat koetaan tulosten mukaan eniten hyodyllisind, silld esi-
merkiksi hakukoneiden avulla voi itse hakea tietoa tarpeen ja oman kiinnostuksen mu-
kaan ja 16ytdd heti relevanttia siséltod. Téstd huolimatta tunnistettiin myds online- ja
offline-kanavien tukevan toisiaan esimerkiksi ohjaamisessa toisen kanavan sisdltoon.
Tulosten mukaan nykydén alussa ostajan kiinnostus yritystd, palvelua tai tuotetta
kohtaan voidaankin todella ansaita kiinnostavalla sisdllolld, jota asiakas haluaa kuluttaa,
eli lukea, katsoa tai kuunnella. Mikaéli kiinnostavuudessa ei onnistuta, asiakas voi pait-

tad jattdd sisdllon kokonaan huomiotta, missd ndkyy asiakkaan kasvanut valta myds
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B2B-sektorilla. Kiinnostava sisdltd voi ostajalla liittyd laajasti toimialan yleisiin aihei-
siin tai tiettyihin spesifeihin tarpeisiin tai ongelmiin, riippuen asiakkaan ostoprofiilista,
tilanteesta ja kohdasta ostopolulla. Pdéroolissa heti alkukiinnostuksesta asti ovat kuiten-
kin yrityksen asiakastuntemus ja sen kautta asiakkaan kokema saamansa arvo. Asiak-
kaalle arvokasta sisdltod tuotetaankin tuntemalla oma kohderyhmd, ja heidén preferens-
sinsd. B2B-ostajilla yleensd onnistunut arvokas siséltd koetaan paitsi alkukiinnostuksen
herattavéksi, yhdistelménd visuaalisuutta ja arvokasta faktatietoa, my0s mielenkiin-
toiseksi, sek itselle jollakin tavalla hyodylliseksi. Hyddyllisyys voi tissd kohtaa ilmetd
esimerkiksi sisdltond, joka kisittelee relevantteja toimialan trendejd tai uutuuksia, tai
sisdltdind, jotka keskittyvit tiettyyn tuotteeseen tai palveluun informatiivisuuteen pyrki-
vélld tavalla, ilman liiallista myyntitarkoitusta. Myyntiin pyrkiminen siséllossd havai-
taan usein selkedsti. Jotkin haastatteluun vastanneista eivit pitdneet titd esteend itse
asian kiinnostavuudelle, mutta osa haastateltavista totesi myyntihenkisen sisillon saa-
van aikaan kiinnostuksen lakkaamisen, mikili sisdllon selkednd tavoitteena ei huomata
arvon tuottamista asiakkaalle. Yleiseksi mainonnaksi koettu sisdltd taas saattaa johtaa
jatkotoimenpiteisiin oston kannalta, mutta todenndkdisemmin asiakas jatkaa ostoproses-
sia eteenpdin sellaisen yrityksen kanssa, joka on onnistunut jollain tavalla radtdloiméaan
hyodyllistd sisdltod asiakkaan tai yrityksen mukaan. R&atdloidyssd siséllossd korostuu
haastateltujen kokemusten mukaan juuri asiakkaan nidkokulma, eikd vain se mité yritys
haluaa itse muille myyda.

Erityisesti alussa my0s yrityksen nékyvyys ja tunnistettavuus verkon ldsndolon avul-
la koetaan tirkeédksi. Haastatteluissa todettiin, ettd markkinoinnin siséllon tyypilld tai
kanavalla ei aina ole niin suurta merkitystd, mikali itse aihe onnistuu olemaan todella
kiinnostava ja saa innostumaan. Télldinkin kuitenkin on oltava ldsnd niissd kanavissa,
joissa omat potentiaaliset asiakkaat ovat. Lasndolo eri kanavissa on siis tirkedd jo pel-
kistddn ndkyvyyden kannalta, mutta onnistuneen sisdltomarkkinoinnin avulla yritys
pystyy olemaan ldsni ja nakyvilld kiinnostavammin, mika haastatteluiden tulosten poh-
jalta toimii B2B-asiakkailla paremmin kuin esimerkiksi perinteisemmat mainonnan kei-
not. Lisdksi sisédllot tukevat toisiaan eri kanavien, myos offline- ja online-medioiden
yhteisvaikutuksen kautta. Tétd eri kanavien tai medioiden ldsndoloa ei koeta tutkimuk-
sen tulosten mukaan héiritsevéksi, vaan ennemminkin toivottavaksi asiaksi. Niakyvyy-
den merkitys korostuu vield tuntemattomampien tai pienempien yritysten kohdalla, silld
ne eiviat muistu yhtd helposti mieleen kuin tunnetummat brindit. Samalla kuitenkin
myo0s tunnettujen brindien odotetaan ylldpitavén tiettyd hyvai tasoa sisdltomarkkinoin-
nin nékyvyydessi, jotta ne pysyvit relevantteina ja kiinnostavina.

Toteutettujen haastatteluiden tuloksista selvidd myds, miten B2B-asiakas kokee itse
ostotilanteen pitkdnd prosessina, jota palvelua tai tuotetta tarjoava yritys pystyy suuresti
tukemaan koko ostopolun ajalta oikeanlaisella sisdllolld. Ostoa tukevan sisdllon rooli

nékyy jo alussa kiinnostusta herittdvan informatiivisen sisdllon tirkeytend, mutta sen
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rooli korostuu ostoprosessin edetessd. Talloin ostajat toivovat saavansa informatiivista
sisdltod, joka tukee heitd oston harkinnassa ja antaa selkeélld tavalla relevanttia tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Tdlloin myds ostaja odottaa yrityksen osaavan jo kohdentaa
informaatiota paremmin, silld timd voidaan oppia tuntemaan paremmin ostoprosessin
edetessd ja ostajan edetessd ostopolulla. Tulosten perusteella B2B-ostajien verkkotar-
peissa sisdllollisten palvelujen rooli ndkyykin hyvin.

Hakolan ja Hiilan (2012, 34-36) tarvehierarkiamallissa (Kuvio 1) kuvattiin homo
contentuksen eli verkkokayttéjén tarvehierarkiaa liittyen oston kannalta térkeisiin tarpei-
siin, jotka yritys voi pyrkid tdyttiméddn. Tdmidn tutkimuksen tulosten mukaan B2B-
ostajien verkkosiséltdjen tarvemalli voidaan esittdd mukaillen aiempaa hierarkiamallia
(Kuvio 4).

Ajankohtaisuus

Palvelu

Perustiedot

Loydettivyys

Kuvio 4 Verkkosisiltojen tarvehierarkia B2B-kontekstissa (mukaillen Hakola &
Hiila 2012, 34-36).

Loydettdvyys, eli yrityksen ja siséllon helppo ja selked 16ydettavyys verkossa mainit-
tiin tarkednd tarpeena haastatteluissa, liittyen myds mainittuun nékyvyyteen verkossa.
Jos yritystd ei 16ydy verkon haun kautta nopeasti ja kétevisti, haastateltavat totesivat
todennikoisesti jattdvansd sen heti pois harkittavien joukosta. Kun taas siséltdd on jo
16ydetty ja siitd on kiinnostuttu, on tirkeéd, ettd perustiedot yrityksestd ovat timén jal-
keen myos helposti 10ydettavissd ja selkedsti esitetty. Myds visuaalinen miellyttavyys ja
sen tuoma selkeys esimerkiksi kuvien, videon tai animaation muodossa tunnistettiin
tarkedksi. Tamén jdlkeen tarpeena tulosten mukaan korostuvat itse tuotteen tai palvelun

ominaisuuksien liséksi palvelu tarjottujen sisédltdjen kautta. Sisdltdjen avulla tuotettu
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palvelu, kuten erilaiset ohje- tai opastussiséllot koetaan asiakkaiden mielesti heille lisé-
arvoa tuovina palveluina, jotka he kokevat hyddyllisiksi oston kannalta. Téssd vaiheessa
erityisen mieleisend sisdltotyyppind mainittiin videot, joita on helppo ja nopea katsoa
sekd jakaa. My0s erilaiset visuaaliset ja tietopitoiset esitykset koetaan téssé arvokkaaksi
tukemaan ostopéddtoksen teossa. Sisdllon kiinnostavuus ja hyoddyllisyys liittyvét taas
vahvasti sen ajankohtaisuuteen. Haastatellut tunnistivat térkednd tarpeena yrityksen
tuottaman sisdllon tuoreuden ja myds ajankohtaisissa trendeissd mukana olemisen. Mi-
kili asiakas ei koe sisdltojen kautta yrityksen ajankohtaisuutta, timd saatetaan kokea
negatiivisena oston kannalta. B2B-asiakkaan muokatussa tarvemallissa mielikuvat eivét
alkuperdisestd mallista poiketen ole kolmantena hierarkiassa, silld haastatellut B2B-
ostopddtoksiin osallistuvat eivdt yhtd lukuun ottamatta tunnistaneet titd itsellddn varsi-
naisena tarpeena. Tarpeina korostuivat pehmedmpien mielikuvien sijaan kovat faktat ja
tieteellisyys. Sen sijaan mielikuvien olemassaolo tunnistettiin kuitenkin koko prosessin
taustalla esimerkiksi markkinoivan yrityksen alussa vahvistamien ja yhtdjaksoisesti yl-
ldpitdmien tarinoiden ja brindimielikuvien kautta, mitd kuviossa 4 kuvaakin pilvikuvio
tarvepyramidin vierelld. B2B-markkinoilla voidaankin todeta sisdllon siirtyneen kulutta-
japuolen tavoin tunnereaktioiden herdttimisen suuntaan (Karjaluoto 2010, 22). Muo-
dostetut mielikuvat saattavat liséksi asiakkailla tulosten mukaan liittyd enemmén sisél-
16n ajankohtaisuuteen ja yrityksen koettuun edelldkévijyyteen esimerkiksi tietysséd tek-
nologiassa, jolloin kyseinen nidkemys mielikuvasta sijoittuu enemmén ajankohtaisuus -
tarpeen puolelle.

Ymmairtdmailld asiakkaiden tarpeita, sekd tapoja kuluttaa ja arvottaa siséltod ostopaa-
tosprosessin aikana tiedonhausta ostopditokseen, voidaan toteuttaa onnistunutta sisdl-
tomarkkinointia, joka tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita (Keronen & Tanni 2017, 127,
130). Tulosten synteesin pohjalta voidaan tutkielman keskeiset tulokset esittdd yhteen-
vetona kuviossa 5, joka kuvaa B2B-ostajien tapoja kuluttaa ja arvottaa sisédltdjd ostopro-
sessin aikana kiinnostuksen herdttdmisestd tiedonhaun kautta ostopditokseen. Kuvio 5
pohjautuu késitteiltddn tutkielman viitekehykseen (kuvio 3), joka ohjasi tutkielman te-
koa ja empiiristd osuutta. Kuvio 5 on esitetty eri muodossa, silld kisitteet asiakastunte-
mus, sisdltotyyppi ja kanavat, l0ytyvéit vasemman reunan nuolista, kuvaamassa niiden
erilaisuutta B2B-asiakkaan ostopolun, eli asiakkaan ostossa etenemisen eri vaiheissa.
Kuvioon on lisdksi tdydennetty toteutetuista haastatteluista saatujen ja analysoitujen
tulosten pohjalta B2B-ostajien ostoprosessin eri vaiheet, ja niiden asiakastuntemuksen
kannalta huomionarvoiset asiat, hyddylliset sisdltotyypit ja kdytetyt kanavat. Vaiheet
eivdt kuvaa yksiselitteisesti asiakkaan ostoprosessia tai ostokdyttdytymistd, vaan tarkas-
televat sisdltomarkkinoinnin nidkokulmasta eri siséltdjen kulutuksen ja koetun hyodylli-
syyden kannalta tutkimuksessa haastatelluilta yleisesti esiin nousseita vaiheita, sisdltojé
ja kanavia. Ostajat saattavat myo0s jéttdd jonkin vaiheen kokonaan viliin, tai palata ta-

kaisin edelliseen. Lisédksi ostoihin liittyen saatetaan hyddyntdd myds muita siséltotyyp-
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pejd tai kanavia. Kuviossa 5 on kuitenkin koottuna haastatteluissa useimmin esille tul-
leita kanavia ja sisdltotyyppejd, kysyttdessd haastateltavilta heille kokemuksen mukaan
hyodyllisimmistd tietyissd vaiheissa. Kanavalla ja sisdltotyypilld ei kuitenkaan yleisesti
koeta olevan yhtd suurta merkitystd, kuin silld jos sisdltod tai aihe on erityisen mielen-
kiintoinen ja huomio onnistutaan télld ansaitsemaan. Tétd kuvaavat kuviossa kaksisuun-
taiset nuolet elementtien vélill4. Ne voivat siis vaihdella ja sekoittua asiakkaasta ja osto-

tilanteesta riippuen.

Alkukiinnostus Etsinti- / Harkintavaihe Piiitoksenteko
Mlelenku.nnon herédttdminen Sisdllon informatiivisuus Ostopéitdsti tukeva sisaltd
Asm_kkaan arvo Asiakkaan arvo Ohjesisiltd
Nal:/}.'vyysllja Tm}nlstflitavuus Nakyvyys ja Tu.nnist'ettav'uus Kéyttékokemukset
1suaalisuus Ja selkeys Vakuuttavuus/Ajatusjohtajuus Asiakassuosittelut ja kokemukset
Ajankohtaisuus Suosittelut
Kohdennettu sisélté Jaettavuus
Markkinoinnin automaatio
"Esivalinta"
| 1 L F===s=sS===s===" 1
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.. Blogit L s Blogit e . .

Sisdltomarkkinointi ostopdatoksissd B2B-sektorilla

Alkukiinnostuksen vaiheessa kuviosta voidaan néhda, etti tdrked yritysten asiakas-
tuntemus keskittyy mielenkiinnon heréttdmiseen ja asiakkaan saaman arvon esiintuomi-
seen. Arvo liittyy ldheisesti sithen, mité asiakas kokee itse sisdllostd saavansa. Tulosten
mukaan toiveena on téssd vaiheessa hyodyllinen ja relevantti tieto itselle uudesta asias-
ta, tai tutusta asiasta uudesta nakokulmasta. Arvokkaalla sisdllolld herdtetddn kiinnostus,
jolloin asiasta haluaa mahdollisesti lukea tai kuulla lisda. Lisdksi yrityksen nékyvyys ja
tunnistettavuus sisdltomarkkinoinnin avulla koetaan alkukiinnostuksessa ensisijaisen
tarkedksi. Sisdltdjen avulla yritys voi varmistaa ldsndolon eri kanavissa, jolloin se on
ostajien ndkokulmasta esilld sekd ndkyvilla, ettd kiinnostavalla tavalla. My6s tunnistet-
tavuus paranee nikyvyyden lisdéntyessd, jolloin yritysten koettu luotettavuus saattaa

ostajien nidkokulmasta lisdantyd. Haastatteluissa ilmeni myos, ettd tdssd vaiheessa ajan-
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kohtaisuus esiintyy tarkednd tekijénd, jolla on asiakkaalle merkitystd yrityksestd saata-
van mielikuvan kannalta. Ajankohtaiset ilmidt paitsi kiinnostavat itsessddn, niiden kiin-
nostavalla kisittelylld sisdltdjen kautta voidaan saada aikaan kiinnostus myo0s yritysté ja
sen tuotteita tai palveluja kohtaan. Asiakastuntemuksen tdrkednd pddmadirdnd voidaan
ndhdd sen mahdollistama kohdennettu sisdlto, jota nykyéén ja tulevaisuudessa voidaan
kehittdd markkinoinnin automaation avulla. Mikali sisiltd tuo ostajan mielestd hénelle
hyodyllistd ja kiinnostavaa tietoa tai apua ongelmiin, hin kokee saavansa arvoa, jonka
vastineeksi luovuttaa suostuvaisemmin omia tietojaan, joiden kautta kohdentaminen
onnistuu entistd laadukkaammin. Vaiheen sisdltotyyppeind korostuivat haastatteluissa
visuaalisella tavalla laaditut tietoartikkelit, aitheen perusteella 10ydetyt blogitekstit, hyd-
dylliset ja joskus myds vithdyttévit videot, sekd oikean aiheen sattuessa kohdalle myds
webinaarit. Hyodyllisimpind kanavina voidaan tulosten pohjalta todeta ensisijaisesti
hakukoneiden avulla etsitty tieto omaan tarpeeseen tai ongelmaan liittyen, jonka kautta
16ytynyttéd sisdltod hyodynnetddn esimerkiksi yritysten verkkosivujen, verkkolehtien tai
blogien kautta. My0s sosiaalisen median yhteisdkanavissa jaetut sisdltolinkit vievét joi-
takin B2B-ostajia sisdltomarkkinoinnin sisiltdjen pariin.

Kuvion 5 toinen vaihe kuvaa niin sanottua etsintd- tai harkintavaihetta, jossa alku-
kiinnostus on ansaittu, mutta ostaja kaipaa tai haluaa lisétietoa. Asiakastuntemus viittaa
tassdkin niihin piirteisiin, joita B2B-pééttdjdt asiakkaana kokevat siséltomarkkinoinnis-
sa haastattelujen perusteella hyddyllisiksi, ja jotka yrityksen olisi oman kohderyhmansa
kohdalla hyvi tuntea. Nikyvyys ja tunnistettavuus eri kanavien ldsndolon avulla auttaa
asiakkaita 16ytdmaddn tarpeellista siséltod hakujen avulla. Télloin tirkedd on keskittya
sisdllon puheen sévyyn, silld lilan myyva sisdlto saattaa haastattelujen perusteella kar-
kottaa useita asiakkaita. Informatiivisuus sisdlloissd onkin tdssd vaiheessa se, mité asi-
akkaat ensisijaisesti kaipaavat. Asiakkaan arvon tulee tulla selkeisti esille myds téssé
vaiheessa. Haastatellut asiakkaat kaipaavat vakuuttavuutta, jota he kokevat saavansa
esimerkiksi aiempien case-esimerkkien avulla. My0s ajankohtaisuus luo uskottavuutta,
silld edelldkavijdyritys voi saavuttaa ajatusjohtajan aseman, jolloin siséltdjen vakuutta-
vuus asiakkaan silmissd paranee. Téssd vaiheessa my0s suositteluilla on merkitysta,
silld haastatellut totesivat niitd haettavan aktiivisesti tidssd vaiheessa. Digitaalisuuden
mahdollistaman helpon jaettavuuden kautta 16ydettya ja kulutettua sisdltod, kuten case-
esimerkkejd, videoita, tietoartikkeleja ja infograafeja voidaan jakaa muille paittdjille tai
mahdollisesti omalle verkostolle. Webinaarien eli verkkoseminaarien hydtynd jotkin
haastateltavat mainitsivat niiden paikasta riippumattoman hyddyntdmismahdollisuuden,
sekd saatavan suuren informaatiomédarin pienessi ajassa. Toisaalta jotkin haastateltavis-
ta kokivat kustannus-hydtysuhteen olleen huono sellaisten webinaarien kohdalla, joihin
itse ovat osallistuneet. He totesivat kuitenkin samalla uskovansa tulevaisuudessa hyvin
toteutettujen webinaarien tuomiin mahdollisiin hy6tyihin heille. Kanavissa preferenssit

pysyvét haastattelujen mukaan hakukoneiden kautta 16ydetyssd verkkosivujen ja blo-
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gien sisdllossd. Myds sdhkopostin kautta jaettu kohdistetumpi sisdltd saatetaan tdssé
vaiheessa kokea hyodylliseksi, kun alkukiinnostus on jo hankittu. Sosiaalisen median
kanavista haastatellut kokivat etsintdvaiheessa Youtuben olevan tehokas ja vakuuttava
kanava, yhdistden visuaalisuuden, tiedonsaannin nopeuden ja hakuominaisuuden.
Etsintdvaiheen lopussa ostaja saattaa tehdé tulosten mukaan niin sanotun esivalinnan,
jossa valikoi sen tarjoajien joukon, josta lopullinen ostopditds tehddén. Paatoksenteko-
vaiheessa sisdllon merkitys koetaan vahvana, silld ostoa tukevan sisillon avulla voidaan
helpottaa asiakkaan piddtoksentekoa. Mahdollinen palvelu ohjesiséltdjen tai kayttdko-
kemusten, seké asiakassuosittelujen ja kokemusten kautta koetaan tulosten mukaan eri-
tyisesti hyddyllisend. Asiakastarinat ja case-esimerkit, joissa aiempi asiakas itse kertoo
kokemuksistaan, koetaan jokaisen haastateltavan puolesta luotettavina ja hyddyllisina.
Ne myo0s vakuuttavat onnistuessaan parhaiten oston kannalta. Myynnin tukena sisdlto-
markkinointi ilmenee visuaalisina esityksind, videoina ja faktatietolomakkeina. Myos
ndissd sisdlloissd asiakkaan saaman arvon tulee tulla selkedsti ja jopa ensisijaisesti esil-
le. Pddtosvaiheessa koettu arvo saattaa kuitenkin olla erilaista, kuin aiempien vaiheiden
informaatiopainotuksessa. Pédtosvaiheessa faktojen halutaan keskittyvdn enemmin
konkreettisiin, kyseisestd tuotteesta tai palvelusta saataviin hyotyihin. Yritysten omat
verkkosivut ja Youtube jatkavat haastattelujen tulosten perusteella asiakkailla hyodylli-
simmiksi koettuina kanavina. Liséksi mahdollinen yrityksen intranet koettaisiin haastat-
telujen perusteella erityisen hyddyllisend kanavana, mikéli sinne olisi koottu tarkemmin
juuri potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille hyodyllistd siséltod, ja sielld olisi myds

mahdollisuus siséltdjen kautta interaktiivisuuteen.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopaatokset

6.1.1  Teoreettiset johtopiiiitokset

Inbound-markkinoinnin keinona osallistava siséltomarkkinointi tarjoaa laajalti mahdol-
lisuuksia tehokkaaseen B2B-kontekstin markkinointiviestintdén. Perinteisemmét mark-
kinoinnin keinot, kuten printtimainonta tai messut eivét onnistu tavoittamaan potentiaa-
lisia asiakkaita yhtd tehokkaasti kuin aiemmin, miké vaatii muutosta B2B-puolen mark-
kinointikdytannoissd. Lisdksi asiakkaiden valta on kasvanut digitaalisuuden myoté, silla
ostajilla on esimerkiksi mahdollisuus olla ostoissa aktiivinen osapuoli ja valita vapaasti
kuluttamansa siséllot. Ndiden muutosten pohjalta on perusteltua tutkia sisdltomarkki-
nointia B2B-ostajien ostopditoksissé.

Sisdltomarkkinoinnin aiempi tutkimus on painottunut kuluttajapuolelle, ja B2B-
kontekstin aiempi tutkimus on painottunut laajemmin sisdltomarkkinointia tuottavien ja
sisdltod luovien nidkokulmaan. Aikaisempaa tutkimusta tdydentdékseen tdmé tutkielma
keskittyy analysoimaan siséltomarkkinointia B2B-kontekstin ostopéétoksissd asiakkai-
den nakokulmasta. Tutkielman teoria perustuu sisdltomarkkinoinnin mééritelméaan, seka
B2B-ostokdyttdytymisen ja sisdltostrategioiden teoriaan. Tutkimusta ldhestyttiin tiltd
pohjalta esiin nousseiden teemojen avulla. Seuraavassa tarkastellaan, mitd uusia ndko-
kulmia tdma tutkielma on tuonut olemassa olevaan tutkimukseen.

Tutkimuksen tulokset tukevat olemassa olevaa teoriaa monilla alueilla, mutta osittain
myos tdydentdvit sitd. Tutkimuksen teoriassa todettiin, ettd ostajat eivat talld teknologi-
an aikakaudella halua tulla markkinoinnin keskeyttdmiksi yksisuuntaisella viestinnilla.
Sen sijaan paino on inbound-markkinoinnin piirteissd, jolloin kiinnostavien ja osallista-
vien siséltdjen avulla voidaan ansaita asiakkaan huomio. (Holliman & Rowley 2014,
270; Jefferson & Tanton 2013, 20-21.) Tutkimuksen tulokset tukevat titd ndkemysti
arvokkaan sisdllon merkityksestd nykyaikana, myds B2B-puolella. Tutkimus myds téy-
dentdd aiempaa kuvaamalla B2B-kontekstissa arvokkaassa siséllosséd asiakkaalle koros-
tuvia piirteitd, joita ovat kohdistaminen, hyddyllisyys, relevanttius, selkeys ja kiinnosta-
vuus asiakkaalle. Arvokas sisdltd my0s osallistaa yksipuolisuuden sijaan. Liséksi tutki-
mus tukee aiempaa tutkimusta liittyen sisdllon arvokkuuteen koko ostoprosessin ajan
(Murthy 2011, 31), erityisesti 1dhempénd ostopdétostd (Keronen & Tanni 2017, 127).
Ostoa ja asiakkaan matkaa tukeva sisdlto on tirkeda myos sen jalkeen, kun alkukiinnos-
tus on luotu. Asiakas kokee saavansa tdlloin tarpeellista informaatiota ostopédétoksen

tueksi, sekd kohtaavansa palvelua siséllon muodossa, mikd luo hénelle arvoa.
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Nékyvyys ja tunnistettavuus nousivat tutkimuksessa esiin tirkeind teemoina sisdlto-
markkinoinnissa ostopéatoksiin liittyen. Sisdltomarkkinoinnin onnistumiseen panostavat
toimijat nousevat ndkyvdmmin esille, silld yksipuolinen mainonta ei onnistu herétté-
méén alkuvaiheen tarpeellista kiinnostusta, kun asiakkaalla on valtaa itse etsid aktiivi-
sesti tietoa. Taltd osin tutkimus tukee aiempaa teoriaa, jonka mukaan B2B-ostajat eivit
tyydy yksisuuntaiseen myyntiin (Sharp 2015, 257). Ostajat haluavat olla aktiivisia toi-
mijoita, jotka hakevat tietoa ja valitsevat omat kiinnostuksensa tarpeiden ja koetun ar-
vokkuuden pohjalta. Ensisijaisesti tietoa halutaan hakea itse, jolloin 16ydettyjen sisélto-
jen kautta ndkyvét toimijat nousevat esiin.

Tutkimus tukee teoriaa B2B-sektorilla aiemmin perinteisempien kanavien kuten
printin ja messujen merkityksen vihenemisestd. Samalla kuitenkin voidaan todeta onli-
ne- ja offline-kanavien tukevan toisiaan, silld siséltdjen kautta ohjaus toisiin kanaviin
voi toimia kumpaankin suuntaan. Liséksi tutkimus tarjoaa tdydennystd tuomalla esiin
asiakkaiden preferenssin hyddyntdé eri ostopdédtdksen vaiheissa kanavia hieman eri pai-
notuksin. Kanavien valinnan merkitys voidaankin nihdé tilloin tdrkednd sisdltomarkki-
noinnissa.

Rationaaliset tekijdt ja tarpeet koetaan aikaisempaa B2B-asiakkaiden ostokidyttdyty-
mistd tutkimusta tukien vahvana liittyen ostopdétoksiin. Rationaalisten tekijoiden esit-
tamistavan voidaan kuitenkin todeta muuttuneen digitaalisuuden mahdollistaman vuo-
rovaikutuksen avulla, esimerkiksi helpottuneen jaettavuuden kautta. Tutkimus lisdksi
tukee olemassa olevaa teoriaa digitaalisten ja sosiaalisen median kanavien mahdollista-
masta markkinointitavoitteiden pehmedammaisti puolesta (Jarvinen ym. 2012, 106) osoit-
tamalla myos B2B-puolella pehmeédmpien, brindiin liittyvien tekijoiden tai tunteiden
olevan ldsnd asiakkaiden hankinnoissa ja ostoissa. Mielikuvat tai brandin imago ilme-
nevitkin asiakkaalla taustalla ostoprosessin aikana péadtoksissd esimerkiksi visuaalisuu-
den, ajankohtaisuuden ja koetun luotettavuuden kautta. Pelkét tiukasti rajatut rationaali-
set tai toiminnalliset syyt eivét tdlloin ole ainoat tekijét, joita asiakas huomioi ostopdi-
toksissdén.

Aiemmassa keskustelussa on nostettu esiin mahdollinen asiakasvuorovaikutuksen tai
suosittelujen rooli ostokdyttaytymisessd B2B-sektorilla asiakkaan kokemana hydtyni.
Tutkimus tdydentdi teoriaa téltd osalta, silld kokemusten jakamisen ja suosittelujen voi-
daan tdmin tutkimuksen pohjalta ndhdé liittyvén ostopddtoksiin vahvasti asiakaskoke-
musten ja case-esimerkkien kautta, joita asiakkaat toivovat ja etsivit ostopdédtdksen tu-
eksi. Télla tavoin B2B-ostamiseen voidaan ndhdé aiempaa laajemmin liittyvén sosiaali-
suus sekd kokemusten jakaminen ja lisdéntynyt avoimuus.

Olemassa oleva teoria esittdd henkilokohtaisen myyntityon olevan B2B-puolella pe-
rinteisesti vahvassa roolissa ostopddtoksiin liittyen (Karjaluoto ym. 2015, 708). Tutki-
muksen mukaan tdtd teoriaa voidaan tdydentdd osoittamalla, ettd henkildkohtaisen

myynnin rooli ilmenee usein asiakkaille tirkeénd sen jdlkeen, kun ostaja on itse tutustu-
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nut sisdltoihin ja kiinnostunut niiden kautta mahdollisesta yhteydentotosta. Samalla
markkinoinnin ja myynnin ldhentyessa toisiaan digitaalisuuden ja ostoprosessin aikais-
ten sisédltdjen merkityksen kasvun kautta, vuoropuhelun nididen kahden vélilld voidaan
tulosten pohjalta ndhda lisdédvin molemminpuolista tehokkuutta. Markkinointi hydtyy
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien myyjien hankkimasta informaatiosta asiakkaiden
tarpeista, haasteista, mahdollisuuksista, ongelmista ja preferensseisti siséltdjen suhteen.
Myyntid taas tukee laadukas markkinoinnin sisdlto, jotta asiakkaita voidaan tukea osto-
prosessin aikana ostopéddtokseen saakka merkityksekk&élld sisdllolld. Tdma ilmenee
lopulta asiakashydtynd, silld lopputuloksena on laadukkaampi, kohdennettu ja hyddylli-
nen sisdltd padtoksenteon tueksi.

Markkinoinnin automaatio ilmiénéd on melko uusi, ja aiheen tutkimus on tuoreempaa.
Aikaisemmassa tutkimuksessa on kuitenkin nostettu esiin markkinoinnin automaation
hyodyllinen rooli sisidltomarkkinoinnissa erityisesti erilaisen asiakasdatan hyddyntdmi-
sessd yrityksen ndkokulmasta (Jarvinen & Taiminen 2016, 173). Tdma tutkimus tdyden-
tad aiempaa teoriaa markkinoinnin automaatiosta, toteamalla my0s asiakkaiden eli yri-
tysostajien B2B-sektorilla tunnistavan vahvasti automaation hyodyt siséllon relevantissa

kohdentamisessa asiakkaalle.

6.1.2  Liikkeenjohdolliset johtopiiiitokset

Tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin digitaalisen murroksen vaikuttaneen markkinoin-
tiviestintddan B2C-sektorin lisdksi myods B2B-sektorilla. Empiirisen haastatteluosion
tulosten perusteella timd murros on B2B-kontekstissa asiakkaiden ndkdkulmasta hyvin-
kin pitkdlle edennyt, silld ldahes kaikki siséltd kulutetaan digitaalisena. Tulevaisuudesta
kysyttdessd jopa mainittiin esimerkiksi edelleen toimitettavien paperisten asiakaslehtien
poistuvan hiljalleen kokonaan. Yritykset saattavat tdlld hetkelld olla eri vaiheissa digi-
taalisessa murroksessa, sekd sisdlloissd, ettd asiakastuntemuksessa. Voidaankin todeta,
ettd molemmissa onnistuminen vaatii sekd uudenlaista osaamista, ettd kulttuurista muu-
tosta yrityksen sisélld. Tulevaisuuden osaaminen keskittyy teorian ja tutkimuksen valos-
sa yrityksissd vahvasti markkinoinnin digitaalisuuteen.

On térkedd, ettd perusasioista verkon ldsndolossa, kuten yrityksen verkkosivujen ja
sielld perustietojen 16ydettivyydestd ja selkeydestd on huolehdittu. Huomio saattaa kuu-
lostaa yksinkertaiselta, mutta tulosten mukaan useat haastateltavista kokivat tdssd ole-
van paljon parannettavaa. Mikili ulkoasu ei anna hyvié ensivaikutelmaa, tai siséltdé on
vaikeasti 10ydettdvissd, ei asiakasta onnistuta vakuuttamaan ostoprosessissa. Tadmén
perusteella onkin tarkedd, ettd yritykset eivit ainoastaan panostaisi uuden laadukkaan tai

kiinnostavan siséllon tuottamiseen, vaan huolehtisivat perusasioiden olevan kunnossa.
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Asiakkaiden tiedonhaku ldhtee usein liikkeelle tarpeesta, jolloin potentiaalinen ostaja
lahtee hakusanojen avulla etsimédin tietoa. Télloin yritysten tulisi varmistaa, ettd omaan
yritykseen ja tarjottaviin tuotteisiin tai palveluihin liittyvid sisdltod on olemassa, ja ettd
tdma sisdlto on helposti 10ydettdvissd, eli varmistaa sen nikyvyys esimerkiksi teoriassa
mainitun hakukoneoptimoinnin avulla. Luonnollisen haun kautta 16ydettyyn sisdltdon
luotetaan enemman kuin maksettuun hakukonemainontaan. Tdssd ilmeneekin tirkeénd
inbound-markkinointi, jossa panostetaan laadukkaisiin ja kiinnostaviin siséltoihin, jotka
houkuttelevat ostajat niiden pariin.

Ostopidtosten kannalta vakuuttavimpia kanavia ei tutkimuksen tulosten perusteella
voida yleistdd. Erittdin hyodylliseksi sisdltomarkkinoinnin kannalta voidaan kuitenkin
todeta hakukoneiden, sosiaalisen median kanavien ja sahkopostin kautta jaettu verkko-
sivuilla tai Youtubessa oleva mielenkiintoinen siséltd. Yritykset voivat tdltd pohjalta
markkinointia kehittddkseen ohjata erityisesti ostopdétdstd tukevaa markkinoinnillista
sisdltdddn ndihin kanaviin omien kohderyhmien mukaan. Sisdllon tyypeistd hyodylli-
simpid oston kannalta ovat tulosten mukaan videot, faktatietolomakkeet visuaalisesti
esitettynd esimerkiksi infograafeina, case-esimerkit ja asiakastarinat, joissa luotetta-
vuutta lisdd aiemman asiakkaan esiintyminen. Lisdksi sisdllon valitun aiheen kiinnosta-
valla kisittelylld on merkitystd, silld niin sanotun puheen sévyn tulee olla oikeanlainen,
jotta ostajan kiinnostus ansaittaisiin. Liian yrityksen hydtyjen ndkdkulmasta toteutettu ja
myyntiin pyrkiva siséltdé koetaan usein “tuputukseksi”, eli karkottavaksi kanavasta tai
sisdltotyypistd riippumatta. Asiakkaiden tarpeista, haasteista, ongelmista tai mahdolli-
suuksista tulisi olla perilld, mink& tulisi myos ndkyé sisélldissd. Ilman selkedd hyotyd,
asiakas saattaa kokea sisdltoyhteydenotot turhiksi ja hdiritseviksi. Informatiivinen hyo-
tyjen kertominen asiakkaiden nakdkulmasta toimii lahtdkohtana onnistuneelle asiakas-
kokemukselle ja mydnteisille ostopéétoksille. Télloin toimiva ja tehokas sisdltomarkki-
nointi osana B2B-kontekstin ostopdétdksid on monen huomioitavan asian yhdistelmad, ja
oman yrityksen kohdalla toimivin ratkaisu 16ytyy helpoiten oppimalla paremmin tunte-
maan omat kohdeasiakkaat ja heidén preferenssinsi.

B2B-asiakkaat odottavat saavansa radtiloityd ja kohdennettua siséltdd, jonka mark-
kinoinnin automaatio mahdollistaa, silld ostajille voidaan mééritelld teknologian avulla
profiileja ja heidén asiakaspolkujaan, eli asiakkuuden liikkeitd pystytddn paremmin
médrittaméadn. Relevantteja tietoja voivat tdlloin olla henkildén toimiala, yritys, osasto
sekd rooli tai asema yrityksessd. Markkinoinnin automaation voidaan tulosten perusteel-
la todeta olevan myds se, mité asiakkaat tulevaisuudessa odottavat ja jopa toivovat, jotta
ostosta vakuuttuminen helpottuisi. Tdlloin myds kohdentaminen paranee, ja yrityksissé
pystytdédn tarjoamaan asiakkaille ostopddtostd tukevaa sisdltod heiddn preferenssiensd
mukaisesti. Ostaminen on tdlld tavoin helpompaa ja myds asiakkaalle palkitsevampaa
hyvin perustellun valinnan avulla. Kehittyvéd teknologia voi auttaa huomioimaan niita

piirteitd digitaalisen markkinoinnin avulla. Potentiaalisen asiakkaan kiinnostus heréte-
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tadn laadukkaan, sdadnndllisen ja ajankohtaisen sisdllon avulla, josta asiakas kokee saa-
vansa henkilokohtaista arvoa. Asiakkaasta kerdtddn tietoja ja dataa, jonka kautta tuleva
sisdllon kohdentaminen onnistuu paremmin ja tehokkaammin. Tall6in kohdentaminen ei
tapahdu ainoastaan kiinnostuksen kohteiden kautta, vaan myds tietyn arvioidun tai tun-
nistetun ostopolun vaiheen mukaan.

Yritykset nykyéédn panostavat aiempien tutkimusten mukaan B2B-markkinoinnissaan
sosiaaliseen mediaan ja blogeihin. Tulevaisuudessa kannattavaa voi olla rohkeasti pyr-
kid tutustuttamaan ja ohjaamaan asiakkaita niihin kanaviin, silld se toisi molemminpuo-
lista arvoa. Asiakkaiden kanavapreferenssit eivét tutkimuksen mukaan vield tatd vahvas-
ti tue, mutta yleisesti kuitenkin tunnistettiin, ettd tottumusten muutoksella sosiaalisen
median kanavien suhteen voisi olla yllattdvdd mutta todennékdistd hyotya itselle. Yri-
tyksille datan kerddminen olisi helpompaa, ja ndin asiakkaat saisivat toivomaansa réata-
16intid. Lisdksi arjessa sosiaalisen median kdyttd on laajempaa, ja arkimindn sekd tyo-
mindn koetaan sekoittuvan sosiaalisessa mediassa toimiessa. Sisdllon kohdentaminen
helpottuu, kun asiakasta ja hidnen polkuaan pystytiddn seuraamaan kanavissa paremmin.
Télloin opitaan paremmin tuntemaan asiakas ja hinen tarpeensa, ja voidaan kohdistaa

sisaltod sen mukaan.

6.2 Yhteenveto

Markkinoinnin ja markkinointiviestinndn murros teknologian kehittymisen ja digitaali-
suuden mahdollistaman vuorovaikutuksellisuuden ja asiakkaiden kasvaneen vallan
myoOtd on johtanut sithen, ettd asiakkaat eivit halua tulla yritysten tai bréndien keskeyt-
tamiksi yksisuuntaisella markkinointiviestinnélld. Témé taas on johtanut yrityksissd
inbound-markkinoinnin kasvavaan suosioon. Painopiste on tdlloin asiakkaan osallista-
misessa ja huomion ansaitsemisessa, mikd voidaan saavuttaa sisiltdjen ja sisdltomark-
kinoinnin avulla. Sisdltomarkkinointi ei ole késitteend uusi, mutta sen hyddyntdmiseen
kehittyvd teknologia ja digitaalisuus ovat tuoneet uusia keinoja. Siséltomarkkinointia
B2C- eli kuluttajapuolella on tutkittu laajemmin, ja aiemman teorian mukaan kuluttaja-
puolella murrosta on havaittu tapahtuvan B2B-puolta nopeammin. Tésséd voidaankin
havaita tutkimusaukko liittyen B2B-kontekstiin, silld on olemassa tarve syvéllisemmélle
tutkimukselle B2B-ostajien median ja informaation kulutukseen ennen ostopédtoksia.
Téssd tutkielmassa tavoitteena oli tutkia sisdltomarkkinointia ostopédétoksissd B2B-
sektorilla, jolloin aiheeseen valittiin B2B-asiakkaiden nékokulma. Tutkielman péddon-
gelmaa ldhestyttiin alakysymysten avulla, joita olivat mitd on sisdltomarkkinointi, mil-
laista on B2B-ostokdyttdytyminen ja mitd B2B-sektorin sisdltostrategiaa toteuttaessa
tulisi ottaa huomioon? Asetettuihin tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin on

pyritty tutkimuksessa vastaamaan.
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Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentui sisdltomarkkinointia, markkinointisisal-
tojd ja ostokdyttdytymistd B2B-kontekstissa kasittelevistd teoriasta. Alussa mééritettiin
sisdltomarkkinoinnin taustaa, sen méérittelyd aiemmassa teoriassa, sekd miten sisélto-
markkinoinnin hyddyntdminen ndkyy B2B-kontekstissa. Lisédksi tarkasteltiin markki-
nointiviestinndn murrosta digitaalisuuteen, B2B-asiakkaiden ostokdyttidytymisen teori-
aa, sekd sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, hyotyjd ja haasteita B2B-kontekstissa. Tdmén
pohjalta muodostettiin tutkimukselle runko, jonka avulla analysoida siséltomarkkinoin-
tia B2B-sektorin ostopditoksissid. Asiakastuntemus, sisdltotyypit ja kanavat nousivat
teorian pohjalta tutkimusta ohjaaviksi késitteiksi, jotka nékyvit tutkielman viitekehyk-
sessd. Sisdltomarkkinointia B2B-kontekstin ostopaddtoksissé tutkittiin laadullisen tutki-
muksen menetelmailld, jossa pyrkimyksend oli saada syvillisté tietoa asiakkaiden omista
kokemuksista teemahaastattelujen avulla. Tavoitteena oli tilloin keskittyéd ilmion ja asi-
akkaan toiminnan ymmartdmiseen.

Sisdltomarkkinointi koetaan tutkimuksen perusteella asiakkaiden ndkokulmasta
sddnndlliseksi yritysten tuottamaksi sisdlloksi, joka on heille hyddyllistd ja mielenkiin-
toista, ja tuo heille arvoa. Liian myyntihenkinen siséltd koetaan karkottavana tekijina,
joka ei onnistu viestimdin arvoa asiakkaan ndkokulmasta. Sisdltomarkkinointia ei asi-
akkaiden toimesta aina tunnisteta, silld keskitytddn saatuun informaatioon ja hydtyyn.
Siséltotyyppejé taas halutaan kuluttaa faktapuoli edelld, huomioiden kuitenkin visuaali-
suuden tuoma lisdarvo kiinnostavuuden kannalta. Tulosten pohjalta korostuu kuhunkin
tilanteeseen sopiva informatiivinen, selked ja visuaalisesti tehokas siséltd, joka sopii
asiakkaan mieltymyksiin ja asemaan. Téssd korostuu asiakastuntemus, joka viittaa ta-
voiteltavien asiakkaiden mieltymysten tuntemiseen ja sisiltomarkkinoinnin muovaami-
seen sen mukaisesti. Entisestddn tdméd korostuu sisdltomarkkinoinnissa, kun asiakkaan
huomio tulee todella ansaita kiinnostavalla ja hyodylliselld siséllolld. Mikéli kohdenta-
misessa el onnistuta, asiakas ei koe sisdltomarkkinoinnin olevan toimivaa tai tehokasta.
Myoés asiakkaiden kasvanut ja kasvava valta ndkyy tutkimuksen vastausten pohjalta,
silld B2B-asiakkaat saavat itse pddttdd mitd siséltoja kuluttavat, mistd kanavista ja mil-
loin. Mikéli kiinnostava siséltd on tietylle asiakkaalle vdédrdssd kanavassa, jota timi ei
seuraa tai ei halua hyddyntéa, silld ei ole arvoa asiakkaalle eikd tdta kautta yritykselle.
Lisdksi asiakkaat osaavat itse usein tunnistaa tdmén tietynlaisen vallan siirtymin, ja
vaativat yrityksiltd kohdennetumpaa itselle kiinnostavaa sisédltod, niissé kanavissa joissa
itse ovat ldsnd. Taméankin vuoksi on osuvaa todeta, ettd asiakkaiden huomio tulee ansai-
ta.

B2B-sektorin ostokdyttdytymisen on havaittu siirtyvdn yhd enemmén digitaalisuu-
teen, mitd myos tdmi tutkimus tukee. B2B-asiakkaat haluavat itse olla osallisena, etsid
verkosta tietoa ja paattdd mitd markkinointisiséltdja kuluttavat esimerkiksi tiettyjen si-
sdltotyyppien ja kanavien kautta. Asiakkaiden ndkokulmasta tarkasteltuna markkinoi-

vien yritysten tulee ymmartdd timd muutos ja sopeutua siihen, mikédli haluavat séilyd
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relevantteina vaihtoehtoina potentiaalisille asiakkaille. Sosiaalinen media néyttdytyi
tutkimuksessa vaihtelevasti hyodynnettynd kanavana. Yhteisokanavia ja blogeja hyo-
dynnetdédn jonkin verran, mutta videopalvelu Youtube nousi erityisesti esiin hyddynne-
tyimpénd kanavana. Liséksi suosittelut ja sosiaalisuus ovat vahvasti esilld myos B2B-
markkinoinnissa, tosin verkossa edelleen hieman vihdisemmassa roolissa. Verkon sisél-
16t ovat kuitenkin edesauttaneet suosittelujen hyodyntdmistd ostopédidtdsprosesseissa
esimerkiksi asiakastarinoiden ja jaettujen asiakaskokemusten kautta. Télloin suosittelut
ja niiden hyddyntdminen ovatkin muuttuneet pelkistd oman verkoston suorista yhtey-
denotoista myds verkon kautta tapahtuvaan suositusten ja kokemusten hakemiseen.

Ostopidtoksiin liittyen sisdltomarkkinoinnissa voidaan havaita tutkimuksen pohjalta
teemat [oydettivyys ja selkeys, visuaalisuus, arvokkuus, ndkyvyys, sekd sisdltomarkki-
nointi ja myyntityo, jossa siséllgilld on ostoa tukeva rooli ulottuen ostoprosessin tai asi-
akkaan ostopolun loppuun saakka. Teemat ohjaavat my0s tirkeiden sisdltomarkkinoin-
nin strategiassa huomioitavien asioiden déreen, jotka mahdollistavat onnistuneen sisil-
tomarkkinoinnin toteuttamisen B2B-kontekstissa. Ndiden l0ydettyjen teemojen ja tulos-
ten synteesin pohjalta muodostettiin myds kokoava kuvio, jossa sisdltomarkkinoinnin
nékokulmasta huomioidaan asiakkaan ostopolku, eli ostoa edeltévit vaiheet kiinnostuk-
sen heréttdmisestd ja harkintavaiheesta lopulliseen ostopédtokseen. Eri vaiheissa koros-
tuvat tulosten mukaan eri markkinointisisdllot ja kanavat, silld asiakkaat kokevat niiden
hyodyllisyyden eri vaiheissa erilaisena. Alussa mielenkiinto herétetdén kohdennetulla,
visuaalisella ja arvokkaalla sisdllolld, joka on ajankohtaista ja helposti jaettavaa, ja joh-
dattaa asiakkaan hakemaan lisdd tietoa. Asiakkaan harkintavaiheessa tiedonhaussa ko-
rostuu sisillon informatiivisuus, jolloin siséllon ei tule olla myyntihenkisti. Lisdksi tds-
sd vaiheessa on tdrkedd yrityksen ndkyvyys eri medioissa tai kanavissa, seké sen avulla
tunnistettavuus, joka lisdd siséllon koettua vakuuttavuutta ja luotettavuutta. Padtoksen-
tekoon liittyen sisdllon tulee tukea ostopdétdstd ja tarjota asiakkaalle arvoa. Téssd erityi-
sen tehokkaiksi tekijoiksi nousivat erilaiset suosittelut, asiakaskokemukset ja case-
esimerkit, joiden kautta asiakas saa varmistusta ja voi vakuuttua ostopaitoksen kannal-
ta.

Itse ostopiditdsprosessi on siis edelld kuvatun tavoin kehittynyt, mikd nikyy myos
asiakkaiden kokemassa myynnin roolissa B2B-puolella. Ostopéatoksissé henkilokohtai-
sen myyntityon rooli on edelleen vahva, mutta erilainen. Asiakkaalla on enemmén kont-
rollia ja myynnin rooli ilmenee nykyéddn vahvemmin vasta sisdltojen avulla hankitun
kiinnostuksen jilkeen. Myynnin tulee tdlloin olla asiakasldahtdistd ja tukea potentiaalisen
asiakkaan ostopdétostd tuomalla arvoa esimerkiksi sisdllollisten esitysten avulla, joissa
nékyvit hyodyllisind teemoina digitaalisuus, jaettavuus, visuaalisuus ja videot.

Sisédltomarkkinoinnin ja sisdltéjen osallisuus asiakkaan ostokdyttidytymisessd ilmenee
koko ostoprosessin ajan, merkityksen jopa lisddntyessd lopussa tai loppua kohden. Po-

tentiaalinen tai nykyinen asiakas kokeekin tutkimuksen perusteella tarvitsevansa jatku-
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vaa, mutta eri vaiheissa erilaista ostoa tukevaa sisdltod, joka pyrkii vastaamaan hdnen
tarpeisiinsa ja tuomaan hénelle arvoa, ja jota yrityksen tulisi tarjota mydnteisen ostopéa-

toksen varmistamiseksi.

6.3 Jatkotutkimussuositukset

Tulevaisuudessa tutkimusta tulee jatkaa liittyen siséltomarkkinointiin B2B-kontekstissa.
Sosiaalisen median ja blogien kehitys nékyy nykyaikana, silli myds B2B-sektorin sosi-
aalisen median hyddyntdminen on tutkimuksen mukaan alkanut kehittyd. Tulevaisuu-
dessa voisikin tutkia, miten niiden hyddyntdminen seki yrityksilla ettd asiakkailla kehit-
tyy, keskittyen esimerkiksi teoriassa ja tuloksissa havaittuun markkinointitavoitteiden
pehmedmpdin puoleen myos B2B-sektorilla. Nidihin aiheisiin liittyen myds kvantitatii-
vinen ldhestymistapa toisi laajempaa kisitystd sosiaalisen median mahdollisuuksien
hyodyntdmisestd sekd markkinoivien yritysten, ettd B2B-asiakkaidenkin ndkokulmasta.

Kiinnostavaa olisi my0s tutkia kehittyvdd markkinoinnin automaatiota B2B-
kontekstissa. Voitaisiin tutkia, miten automaatio onnistuu tuomaan asiakkaille heidan
odottamaansa viestinnédn ja sisdllon tehokkaampaa kohdentamista ja arvoa. Tutkimuk-
seen voitaisiin ottaa tarkempi nékokulma siitd, miten automaation toteuttaminen nékyy
osana ostopditoksid B2B-kontekstissa inbound-markkinoinnin kautta. Mielenkiintoista
voisi tdlloin myos olla kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen, mikali tulevaisuudes-
sa markkinoinnin automaation hyddyntdminen on yrityksissd laajempaa. Télloin tutkit-
tavien joukko olisi suurempi, ja saataisiin mahdollisesti kokonaisvaltaisempi késitys
aiheesta.

Lisdksi myynnin ja markkinoinnin mahdollinen yhteistyd onnistuneen inbound- ja si-
saltomarkkinoinnin toteuttamiseksi olisi mielenkiintoinen aihe jatkotutkimukselle. Esi-
merkiksi myyjien kokemukset B2B-sektorin inbound- ja siséltomarkkinoinnista ja sen
hyodyntdmisesti myyntitydssd toisivat lisdd ndkokulmia keskusteluun sisdltomarkki-

noinnin tehokkuudesta ja roolista ostopddtoksiin liittyen.
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LIITTEET

LITE 1 TUTKIMUKSEN HAASTATTELURUNKO

Taustakysymykset:

e Saako kdyttdd omaa/yrityksen nimed?

e Saako kiyttdd suoria lainauksia?

e Virallinen roolisi yrityksessi?

Teema

Kysymykset

Sisaltomarkkinointi

Miten madrittelisit sisdltomarkkinoinnin?
Havaitsetko yritysten sisdltomarkkinoinnin selkedsti/
erottuuko se muusta kohtaamastasi
markkinointisisallosta?
Mink tyyppinen sisdltd on yleisesti kiinnostavaa? Esim:
o Visuaalisuus
o Tarinankerronta / Viihdyttavyys
o Tieteellisyys / Ajatusjohtajuus (faktatieto,
artikkelit)
o Jaettavuus / Vuorovaikutuksellisuus

o Jokin muu?

Kanavien valinta

Miti digitaalista mediaa tai kanavia seuraat a) arjessa ja
b) tyOssdsi?
o Voitko laittaa kanavat jarjestykseen tirkeyden
mukaan?
o Koetko ty6- ja arkiroolien sekoittuvan sisdllon
kuluttamisen kannalta?
Missd kanavissa olet yleisimmin kohdannut
siséltomarkkinointia?
Mitka sisédltokanavat koet vdhiten hyddylliseksi tyossi
ostopditoksen kannalta?
Onko offline- ja online-sisiltokanavien vilill4 eroja
ostopditoksen kannalta?
Miten koet eri kanavien yhteisvaikutuksen
ostopditoksissd esimerkiksi informaation etsinnissa?

o Tukevatko/hiiritsevatko ne toisiaan?
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Ostopéaatokset /

Asiakkuuden vaihe

Mink tyyppinen sisdlto herdttdad kiinnostuksen a)

informaation etsinnén ja b) ostopédatoksen kannalta?
Onko niilld eroa?

O

O

O

O

O

Visuaalisuus

Tarinankerronta / Viihdyttavyys

Faktatieto / Ajatusjohtajuus (artikkelit, tieteellisyys,
edelldkévijyys)

Jaettavuus / Vuorovaikutuksellisuus

Jokin muu?

Onko siséllolld merkitysti

O O O O O O

Houkuttelevuuden (tarinat, mielikuvat ym.)
nékyvyyden / tunnistettavuuden (brindi)
vakuuttavuuden (ajatusjohtajuus)
informatiivisuuden (ongelmanratkaisu)
luotettavuuden

tai jonkun muun tekijdn kautta ostopaétokseen?

Miten maédrittelisit sinulle oston kannalta arvokkaan

markkinointisisidllon?

O

Millainen sisélto johtaa todenndkdisimmin
jatkotoimenpiteisiin tai lopulliseen vakuuttumiseen
oston kannalta?

Millainen siséltd erityisesti ei saa sinua
vakuuttumaan yrityksestd tai kannusta ostoon?
Koetko eroja ongelmakohtaisesti radtidloidyn
sisdllon ja toimialaa yleisesti koskevan sisdllon
hyodyllisyydessé ja tehokkuudessa ostopéddtoksen
muodostumisessa?

Onko selkedsti myyntiin pyrkivin ja
informatiivisuuteen pyrkivén sisdllon valilla eroja

niiden kuluttamisen tai oston kannalta?

Yhdytkd seuraaviin sisdllon tarpeisiin verkossa, ja missa

jarjestyksessd? - 10ydettdvyys, perustiedot, mielikuvat,

palvelu, ajankohtaisuus

Koetko suosittelujen vaikuttavan ostopddtoksiin?

Suositteletko itse esimerkiksi verkossa linkitysten avulla

yrityksid omille verkostoille?
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Tulevaisuus - Miten uskot sisdltomarkkinoinnin ja sen kanavien
kehittyvan B2B-kontekstissa tulevaisuudessa?
o Luvassa muutoksia vai samassa pysymisti?
- Millaista sisdltomarkkinointia toivoisit kohtaavasi
tulevaisuudessa enemmaén?
LIITE 2 HAASTATELTAVIEN PROFIILIT
Haastateltava Rooli yrityksessé Yritys Haastattelun
kesto
. Keskisuuri suomalainen )
A Johtorooli i 58 min
perheyritys
B Logistiikkapaillikko Autoalan pk-yritys 62 min
Pasi Lehtinen Toimitusketjujohtaja Sinebrychoff 50 min
Kai Sarkela Johto, jakelukanavat Onninen 50 min
. Materiaalitoimintojen . .
Mika Kuusela ) i Kemppi Oy 75 min
johtaja




