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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Informaatioteknologian kehittyminen, digitaalisten sisdltojen kuluttamisen kasvu ja so-
siaalisen median nousu ovat muuttaneet tapoja, joilla yksilot ja yritykset kommunikoi-
vat keskendédn (Jarvinen &Taiminen, 2016, 164). Tutkimuksien mukaan B2B-paittdjat
kayttdvit tiedonhakuun ensisijaisesti internetid ja tekevét 60 % ostopditoksistddn ennen
kuin ovat kdyneet keskusteluja palveluntarjoajan tai myyjan kanssa. (Holliman & Row-
ley 2014, 274). Internetin merkityksen kasvu B2B-pééttéjien ostopditosten teossa onkin
ohjannut B2B-yrityksid luomaan digitaalista sisiltod, jotta potentiaaliset asiakkaat tuli-
sivat tietoiseksi yrityksen tarjoamasta jo ennen harkintavaihetta tai sen aikana. (Jirvinen
& Taiminen 2016, 165).

Digitaalinen siséltomarkkinointi on noussut digitaalisessa markkinoinnissa tér-
kedén rooliin, kun yritykset pyrkivét tuottamaan sisdltod, johon yrityksen prospektit ja
asiakkaat tahtovat oma-aloitteisesti sitoutua (Taiminen & Ranaweera 2018). Hollimanin
ja Rowleyn (2014) médritelmén mukaan yritykseltd toiselle yritykselle suunnattu digi-
taalinen sisdltomarkkinointi tarkoittaa relevantin, houkuttelevan ja ajankohtaisen sisél-
16n tuottamista ja jakamista asiakkaan sitouttamiseksi ja asiakkaan ostopditoksen muo-
dostumisen edesauttamiseksi. Digitaalista sisdltomarkkinointia kéytetdén siis sekd uu-
sien asiakkaiden hankinnassa etti tuottamaan lisdarvoa vanhoille asiakkaille.

Content Marketing Instituten (2020) teettimissd kyselyssd 72 % vastaajista kertoi
sisdltomarkkinoinnin olevan heidén tirkein liiketoimintastrategiansa. Vastaajat olivat
suuremmaksi osaksi Pohjois-Amerikasta, mutta noin 20 % vastaajista olivat alueilta
EMEA, APAC ja Eteld-Afrikka. B2B sisdltomarkkinoinnin merkitys jatkaa kasvuaan
nopeasti ja yritykset ovat enenevissd madrin kiinnostuneita sisdltomarkkinoinnin hyo-
dyntdmisestd. Yrityksien haasteena sisdltomarkkinoinnin suhteen on ollut olemassa ole-
vien datamassojen hyddyntdminen eli asiakasymmaérryksen valjastaminen siséltomark-
kinoinnin toimenpiteiden pohjaksi. (Upreti ym. 2021, 32)

Myos akateemisessa maailmassa sisdltomarkkinointi on heréttinyt kiinnostusta ja
sisdltomarkkinointia on tutkittu muun muassa asiakkaan sitoutumisen edesauttajana
(Hollebeek ym. 2011) ja sosiaalisen median nikdkulmasta (Huotari ym. 2015). Digitaa-

lisessa sisdltomarkkinoinnissa erityisen tarkedd ovat eri teknologiat ja aihetta ovat tutki-



neet muun muassa Jirvinen ja Taiminen (2016), jotka keskittyivit tutkimuksessaan
markkinointiautomaation hyddyntdmiseen sisiltomarkkinoinnin tydkaluna.
Siséltomarkkinoinnin tutkimus erityisesti B2B-kontekstissa on kuitenkin vield ollut
vihdistd. Olemassa olevat sisdltomarkkinointi-tutkimukset ovat keskittyneet enimmak-
seen erityisesti B2C-yrityksien tarpeisiin. Koska B2B-siséltomarkkinointi eroaa merkit-
tavasti B2C-siséltomarkkinoinnista, on aihetta tarpeen tutkia lisdd juuri yritykseltd yri-
tykselle tehtdvéin markkinoinnin ndkokulmasta. (Upreti 2021, 32; Jarvinen & Taiminen
2016, 164.) Asiakasymmairryksen muodostamista B2B-markkinoinnissa on tutkittu jo
pidempdin, (esimerkiksi Steward ym. 2019 ja Grewald ym. 2019) mutta sitd, miten ja
miksi asiakasymmaérrysti luodaan ja miten asiakkaiden kayttadytymisdataa hyddynnetdan
juuri sisdltomarkkinoinnin tarpeisiin, ei ole tieteellisissd tutkimuksissa vield niinkdin

kasitelty. (Lehnert 2020, 34)
1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja osaongelmat

Tédmin tutkielman tarkoituksena on tutkia sisdltomarkkinoinnin hyddyntdmistdi B2B-
asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa. Puhuttaessa siséltomarkkinoinnista viitataan aina
digitaaliseen siséltoon. Osakysymykset ovat:
1. Miten yritykset luovat tarvittavan asiakasymmarryksen sisdltomarkkinoinnin
onnistumiseksi?
2. Miten sisédltomarkkinoinnilla tuetaan asiakkaan pddtoksentekoa, ongelman-
ratkaisua ja sitoutumista asiakaspolun aikana?

3. Mité hyotyja sisdltomarkkinoinnista on yritykselle?

Tutkielman luvut kaksi, kolme ja nelja muodostavat teoriaosuuden, joka luo tut-
kielman teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuus alkaa sisdltomarkkinoinnin kuvauksel-
la, jossa kasitellddn onnistuneen sisdltomarkkinoinnin piirteitd ja edellytyksid sekd sen
hyotyjd yrityksille. Kolmannessa luvussa perehdytdén asiakasymmaérryksen syventdmi-
seen ja sen merkitykseen sisdltomarkkinoinnin kontekstissa. Teoriaosuuden paéttavassa
neljdnnesséd luvussa keskitytddn asiakkaiden sitouttamiseen sisdlloilld ja sitouttamiseen
tarvittaviin teknologioihin. Viidennesséd luvussa esitetdén tutkielman teoreettinen viite-
kehys.

Empiriaosuuden aloittavassa kuudennessa luvussa perehdytdén ensin tutkielman
metodologiaan. Tdmédn tutkielman tutkimusotteena on kvalitatiivinen tutkimusote ja

tutkielman aineisto keréttiin haastatteluin, silld se mahdollisti aiheen teorian, empirian ja



kdytannon, kuten tulkinnallisten ja ihmisten vuorovaikutukseen sidottujen ilmididen,
vertailun. Tutkimusaineisto analysoitiin taulukointia ja hypoteesien testausta apuna
kayttden ja tutkimustulokset 16ytyvit luvusta seitsemén. Tutkielman luvussa kahdeksan
teorian ja haastatteluiden tulokset eli teoreettiset johtopditokset esitetddn osaongelmien
mukaan. Viimeisissd luvuissa esitetddn tutkielman tieteelliset ja liikkeenjohdolliset
kontribuutiot sekd kisitellddn tutkimuksen rajoitteet, jatkotutkimussuositukset ja esite-

tédén tutkimuksen yhteenveto.
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2 B2B SISALTOMARKKINOINTI

Yritykselti toiselle yritykselle suunnattu digitaalinen sisdltomarkkinointi tarkoittaa rele-
vantin, ajankohtaisen ja houkuttelevan sisdllon tuottamista ja jakamista asiakkaan sitout-
tamiseksi sekéd asiakkaan ostopéddtoksen muodostumisen edesauttamiseksi. Digitaalista
sisdltomarkkinointia kdytetddn siis sekd uusien asiakkaiden hankinnassa ettd tuottamaan
lisdarvoa vanhoille asiakkaille (Holliman & Rowley 2014, 274).

Sisdltomarkkinoinnilla pyritddn sitouttamaan B2B ostajia houkuttelevilla sisélloilla
kuten videoilla, elektronisilla kirjoilla (engl. eBook), whitepapereilla, blogijulkaisuilla,
podcasteilla tai webinaareilla. Sisdltojen tarkoituksena on edesauttaa ostopolun etene-
mistd, informoida, opettaa ja viithdyttdd prospekteja. Lopullisina tavoitteina sisilto-
markkinoinnissa on lisiti branditietoisuutta, parantaa brindimielikuvaa, sitouttaa asiak-
kaita seké kasvattaa myyntid uusasiakashankinnan ja liidien eli tunnistettujen potentiaa-
listen asiakkaiden avulla. Myyntid pyritdédn lisiédméaan siséltomarkkinoinnilla myos kas-
vattamalla olemassa olevien asiakkaiden ostomadrid. (Jarvinen &Taiminen 2016, 165;
Murthy 2011, 31.)

Sisdltomarkkinointi on inbound-markkinointitekniikka, jota toteutetaan verkkosivu-
jen, sosiaalisen median ja lisdarvoa tuottavien sisdltdjen avulla. Inbound-
markkinoinnilla viitataan markkinointiin, jolla yritykset pyrkivét herdttiméiin sellaisten
asiakkaiden mielenkiinnon, jotka ovat jo valmiiksi etsimissé tietoa, neuvoa, tuotetta tai
palvelua. Inbound-markkinointiin eivét kuulu suorat myynti- ja brandikeskeiset viestit,
vaan sisdlloilld pyritddn sitouttamaan asiakasta ja vastaamaan heiddn tarpeisiinsa.
(Wang ym. 2017, 2; Holliman & Rowley 2014, 274.)

Sisédltomarkkinointi eroaa siis olennaisesti mainostamiseen keskittyvastd markki-
noinnista, jossa keskitytddn tuotteiden ominaisuuksien korostamiseen sekd pyritddn
saamaan asiakas ostamaan tuote. Mainostaminen perustuu tuotemainoksen sijoittami-
seen sellaiseen kanavaan, johon asiakas tulee kuluttamaan mielenkiintoista siséltod ja
altistuu samalla mainokselle. B2B sisdltomarkkinoinnissa sen sijaan asiakkaalle tarjo-
taan hyodyllistd sisédltod, joka ei vélttaméttd liity suoraan myytdvédn tuotteeseen. Yri-
tyksen oma tai sponsoroitu media, kuten yrityksen kotisivu tai sosiaalisen median kana-
va, on itsessddn luotettava ldhde, josta asiakas uskoo 10ytdvédnsd etsimddnsd siséltod.
(Wang ym. 2017, 2; Holliman & Rowley 2014, 274.)

Sisdltomarkkinoinnissa erityisen tarkedd ovat sisdltjen suunnittelu ja asiakkaiden

sitouttaminen sisdltojen avulla eli sisdllon levitys. Erilaisten sisdltjen avulla pyritddn
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antamaan vastauksia asiakkaiden pulmiin ja samalla kertomaan brindin tarinaa. Asiak-
kaiden ongelmia ratkaisevien siséltdjen tarkoituksena on synnyttdd asiakkaissa ja
prospekteissa suurempaa luottamusta yritysté ja sen tyontekijoitd kohtaan. Onnistunees-
sa tarinankerronnassa brindi erottuu selkedsti kilpailijoistaan. (Holliman & Rowley
2014, 274.)

Sisdllon levitys tapahtuu usein ohjaamalla asiakkaita ja prospekteja yrityksen omil-
le internetsivuille tai sosiaalisen median kanaviin sekd edistdmddn jatkuvaa kommuni-
kaatiota ja sitoutumista brindiin. B2B-ostaminen on usein monimutkaisempaa ja vie
enemmadn aikaa verrattuna kuluttajien tekemiin ostopéétoksiin. B2B-ostajat tarvitsevat-
kin usein syvillistd tietoa ennen ostopddtoksen suorittamista ja vertailevat usein eri
vaihtoehtoja. Téllaisille potentiaalisille asiakkaille halutaan tuottaa sisiltod, jonka pariin
asiakas hakeutuu omatoimisesti silloin, kun hédnelle itselle sopii eli esimerkiksi silloin,
kun asiakas etsii ratkaisua ongelmaansa hakukoneen avulla. Voidaan sanoa, etti sisél-
tomarkkinoinnilla pyritdén kiinnittiméain asiakkaan huomio ostopéditoksentekoprosessin
eri vaiheissa niin, ettd asiakkaan toimintaa saadaan ohjattua haluttuun suuntaan. (Holli-
man & Rowley 2014, 270; Murthy 2011, 31.)

Sisdltomarkkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa pyritdédn samoihin liiketoiminnal-
lisiin tavoitteisiin. Molemmissa on olennaista tarinankerronta sekd mielenkiintoisen
sisdllon tuottaminen, ei ainoastaan kaupallisen viestin levittiminen. Sosiaalinen media
voidaan nidhd4 joukkona kanavia, joiden avulla sisdltomarkkinoinnin sisiltdja levitetdén.
(Jarvinen & Taiminen 2016, 165). Sosiaaliseen mediaan ja muihin sisdltdémarkkinoinnin

levitykseen liittyviin teknologioihin perehdytdén tarkemmin alaluvussa 4.3.
2.1 Sisialtomarkkinointi myynnin edistdjina

Sisdltomarkkinoinnin merkityksen nousu vaikuttaa suuresti monen B2B-organisaation
kulttuuriin, kun vanhasta, omien tuotteiden ja palveluiden korostamisesta pyritddn uu-
teen toimintamalliin, jossa pyritddn tuottamaan asiakkaiden mielenkiinnon kohteita vas-
taavaa sisdltod. Brindien markkinointi on tdytynyt muuttaa asiakkaiden omien toimien
keskeyttivistd myymisestd auttamiseen. (Holliman & Rowley 2014, 274.)

Erityisesti sisdltomarkkinoinnin roolin ymmartdminen myynnin tukena on tidrkedé
(Jarvinen & Taiminen 2016, 164). Ostoprosessin alkuvaiheissa B2B ostajat kayttavit
tiedonhakuun ensisijaisesti internetid, minké vuoksi yrityksille on erityisen tarkedé saa-
da houkuteltua ostajia kotisivuilleen ja 10ytdd tapoja tunnistaa heiddt. Téhdn sisélto-

markkinointi tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia ja toteuttamiskeinoja. (Wiersema,
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2013.) Kun ostaja esimerkiksi etsii tietoa internetisté tietyilld hakusanoilla, 16ytdad hidn
aiheesta tuotettuja siséltdjad, kuten oppaita ja webinaareja, joita kuluttaakseen hinen on
jétettdva yhteistietonsa. Namé henkilot ovat yritykselle myos potentiaalisempia asiak-
kaita, koska he osoittavat mielenkiintoa yrityksen tarjoomaa kohtaan kuluttamalla sisil-
t0jd tietystd aiheesta. (Jarvinen & Taiminen 2016, 164.)

Sisdltomarkkinoinnin onnistumiseksi myynnin ja markkinoinnin on toimittava hy-
vin yhteen. Ei ole tavatonta, ettd markkinoinnin ja myynnin késitykset parhaista toimin-
tamalleista liidien, eli tunnistettujen potentiaalisten asiakkaiden, hankkimiseksi ja hal-
linnoimiseksi voivat olla hyvin erilaiset. Myyjdt saattavat kritisoida, ettd saadut liidit
ovat huonoja ja markkinoinnin nédkdkulmasta liidejd ei hyodynneta oikein. Liidien hyo-
dyntdminen tuottaakin usein ongelmia. On huomioitava, ettd jos sisdltomarkkinoinnilla
houkuteltuja liidejé ei kontaktoida, ovat pyrkimykset myyntien kasvattamiseen sisélto-
markkinoinnin avulla turhia. (Jarvinen & Taiminen 2016, 164.)

Content Marketing Institute (2020) selvitti kyselyssdén, mitka tekijat ovat yrityk-
sessd erityisen térkeitd sisdltomarkkinointistrategian onnistumisen kannalta. Enemmis-
ton vastauksissa tdrkeimmaéksi tekijdksi nousi kyky ymmirtdéd ja samaistua kohderyh-
mén arvoihin, mielenkiinnonkohteisiin ja ratkaisua vaativiin ongelmiin. Seuraavaksi
tarkeimpind tekijoind ndhtiin sisdllontuottajien selkedt roolit, kyky mitata ja tehdé joh-
topadtoksid sisédltdjen toimivuudesta, teknologian onnistunut kaytto sisiltdjen hallinnas-
sa sekd selked projektien ja tyonkulun hallinta. Ndmai tekijdt myds edesauttavat sisélto-

markkinoinnin vaikutusta myyntiin.
2.2 Sisiltomarkkinointi ja ajatusjohtajuus

Ominaista yritykseltd yritykselle suunnatussa sisdltomarkkinoinnissa on myos ajatusjoh-
tajuuteen pyrkiminen siséltdjen avulla. Talld viitataan tavoitteeseen positioida yritys tai
yksilo toimialansa edelldkivijdksi. Ajatusjohtajat koetaan tietyn alan vaikutusvaltaisiksi
asiantuntijoiksi, jotka nauttivat suurta luottamusta. Heiddn neuvojansa kuunnellaan ja he
pystyvit asemallaan vaikuttamaan prospektien ja asiakkaiden valintoihin. (Barry & Gi-
ronda 2019, 138; Magno & Cassia 2019, 440.)

Termilld ajatusjohtaja on viitattu aikaisemmin muun muassa arvostettuihin julkai-
suihin, kuten the Economist ja MIT Technology Review. MyShemmin ajatusjohtajiksi
alettiin kutsua myd6s ihmisid ja yrityksid kuten Steve Jobsia ja Applea, jotka haastoivat
uusilla innovaatioillaan, ideoillaan ja ajattelullaan vallitsevia paradigmoja. Sosiaalisen

median kasvu taas on tuonut suuremmalle joukolle mahdollisuuden oman asiantuntijuu-
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den levittdmiseen ja systemaattiseen ajatusjohtajuuden rakentamiseen. (Barry & Giron-
da 2019, 138)

Ajatusjohtajuuden muodostumisessa merkittava tekijd on sosiaalisen pddoman sys-
temaattinen rakentaminen (Magno & Cassia 2019, 437). Sosiaalisella padomalla tarkoi-
tetaan sosiaalisten verkostojen synnyttimia luottamusta ja vastavuoroisuutta eri tahojen
viélilld. Tdma voidaan ndhdid myds yksilon tai yrityksen kilpailuetua tuottavana resurssi-
na, silld sosiaaliset suhteet voivat edesauttaa menestymistd monin eri tavoin. (Adler &
Kwon 2002, 17.) Yritykset pyrkivit siis relevanttien sisdltdjen avulla vahvistamaan so-
siaalista pddomaansa rakentamalla suhteita ja vahvistamalla luottamusta, miki voidaan
nihdi perustana ajatusjohtajuuden rakentamiselle (Magno & Cassia 2019, 440).

Barry ja Gironda (2019) madirittelivit tutkimuksessaan ajatusjohtajuuden saavutta-
misen edellytykseksi, ettd yritykselld tai yksilolld on kyky valjastaa édlyllinen ajattelu
herittiddkseen prospektien ja olemassa olevien asiakkaiden huomion sekéd rakentamaan
luottamusta omien ndkemyksien, uudenlaisten ideoiden ja opettamisen avulla. Tdméan
seurauksena syntyy keskusteluja, uusia suuntauksia ja toteutuskelpoisia strategioita.
Ajatusjohtajien ominaisuuksia ovat siis erityisesti uusien ideoiden luominen, kyky jalos-
taa ideoista uusia ajattelutapoja sekd kyky johtaa ja valistaa tiettyd kohdeyleisoa.

Yritykset hyotyvit ajatusjohtajuudesta monin eri tavoin. Asema ajatusjohtajana
vaikuttaa positiivisesti yrityksen bréndiin ja sitd kautta my0s asiakassuhteisiin, silld se
vahvistaa asiakkaiden tyytyvéisyyttéd ja uskollisuutta brindid kohtaan. Tdlloin asiakkaat
myos jatkavat todenndkdisemmin yhteistyotd saman briandin kanssa eivétkd vaihda her-
kasti kilpailijaan. Omien asiakkaiden liséksi ajatusjohtajuudella on positiivinen vaikutus
my0s uusasiakashankinnassa, silld prospektit muistavat todennidkdisemmin relevanttia
sisédltdd tuottaneen yrityksen etsiessddn palveluntarjoajaa ongelmansa ratkaisemiseksi.
Niin ajatusjohtajuudesta nauttiva yritys on useammin osa potentiaalisten asiakkaiden
ostoprosessin harkintavaihetta. (Magno & Cassia 2019, 440.)

Ajatusjohtajuuden rakentaminen on keski/pitkdn aikavélin strategia, jonka lopputu-
lemana yritys pystyy differoimaan itsensé ja luomaan kilpailuetua. Se vaatii yritykseltd
kuitenkin pitkdjdnteistd toimintaa, eikd tuloksia voi odottaa heti. Ajatusjohtajuuteen
panostaminen tuleekin n&hdi investointina, joka tuottaa hedelmii vasta myohemmin.
Onnistumisen kannalta oleellista on luoda jatkuvasti asiakkaita aidosti kiinnostavia si-

sdltojd ja osata hyodyntdd sosiaalista mediaa siséltdjen levityksessd. (Magno & Cassia
2019, 440.)



14

2.3 Laadukas sisalto sitouttaa

Térked tekija sisdltomarkkinoinnin onnistumiseen ja tuloksellisuuteen on sisédllon laa-
dukkuus. B2B-kontekstisssa sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan lopulta rahallisia hyoty-
ja yritykselle vahvistuneen brianditietoisuuden, uusien asiakkaiden ja lisdostojen kautta.
Sisdlloilld on merkitys liiketoiminnalle, jolloin niiden on oltava arvokasta sekd omalle
yritykselle, ettd yrityksen potentiaalisille ja/tai olemassa oleville asiakkaille. (Jefferson
& Tanton 2015, 36.) Internetissé jokaisella on kuitenkin vastassa valtava tietotulva eri-
laisia sisdltdjd eri puolilta maailmaa. Jotta sisdll6illd voidaan vaikuttaa ihmisten toimin-
taan, ja sitd kautta pddstd haluttuihin tuloksiin, tulee sisdltdod kuluttavien henkildiden
kokea sisdlto laadukkaaksi. (Holliman & Rowley 2014, 274; Rieh 2002.)

Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksesta selvidd, ettd sisdltotyypit, jotka autta-
vat eniten luottamuksen rakentamisessa ja ovat hyddyllisimpid, ovat pitkét sisdltotyypit
joko teksti- tai videomuotoisina. Erityisesti markkinatutkimukset ja raportit heréttavat
luottamusta bréndid kohtaan.

Riehin (2002) mukaan ei ole kuitenkaan olemassa yksiselitteistd kaavaa hyviélle si-
séllolle, silla sisdllon laadukkuus on aina lukijan subjektiivinen késitys. Voidaan kui-
tenkin nimeta tiettyja tekijoitd, joihin lukijat kiinnittivéit huomiota arvioidessaan sisil-
tod. Laadukas sisdltd mielletddn usein merkittdviaksi, hyviksi, paikkaansa pitdvaksi,
ajankohtaiseksi ja hyddylliseksi. Jefferson ja Tantonin (2015) mukaan hyvéssé siséllos-
sd korostuvat seuraavat tekijét:

1) asiakkaan tarpeet on otettu huomioon

2) sisdllolld pyritddn aidosti auttamaan eikd myymaédn

3) ideoita jaetaan anteliaasti ja ilmaiseksi

4) siséllolld on aina tarkoitus

5) sisélto on tarkoitettu tietylle kohderyhmalle

6) sisdllot ovat osa isompaa tarinaa

7) sisdlloissd on panostettu laadukkuuteen

8) aito halu auttaa asiakkaita

Asiakkaiden tarpeiden huomioimisella viitataan siihen, ettd yrityksen markkinoin-
nin fokus siirtyisi itsestd kertomisen sijasta asiakkaiden tarpeiden tiyttdmiseen. Yrityk-
set sortuvat toisinaan vain kertomaan omasta tuotteestaan tai omasta ylivertaisuudestaan

tarjoamatta selkedsti ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Markkinointi tulisi sen sijaan
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ndhda ikddn kuin asiakkaan tai prospektin ensikosketuksena yrityksen asiakaskeskeiseen
toimintatapaan, jossa luodaan arvoa asiakkaalle. (Jefferson & Tanton 2015, 36-37.)

Yhtend vaikuttavana tekijdnd siséllon laadukkuuteen Jefferson ja Tanton (2015)
ovat listanneet, ettd sisdltojen tulisi olla osa isompaa tarinaa. Hyvit tarinat jadvét mie-
leen ja niitd jaetaan eteenpdin, mikd luo myos yritykselle kilpailuetua. (Holliman &
Rowley 2014, 274.) Kirjailija ja historian tohtori Yuval Noah Harrari kirjoitti kirjassaan
21 oppituntia maailman tilasta tarinoiden merkityksesta:

”Ihmiset ajattelevat pikemminkin tarinoina kuin tosiasioina, numeroina ja yhtdloi-
nd, ja mitd yksinkertaisempi tarina on, sitd parempi. Jokaisella ihmiselld, ryhmdlld ja
maalla on omat tarinansa ja myyttinsd.”

Laadukkuuteen panostamisella viitataan siihen, ettd sisdltomarkkinoinnissa laatu tu-
lee ennen maérai. Sisdltdjd ei kannata tehtailla laadun kustannuksella, silld erottuakseen
sisdltdjen massasta on laatuun panostettava tai muuten se aiheuttaa haittaa pitkalla tah-
tdimelld. Sisélldissd on tirkedd, ettd niin teksti kuin kuvituskin on loppuun asti mietitty.
Laadukkuuteen tarvitaan inspiraatiota, luovuutta ja hyvié designia. (Jefferson & Tanton

2015, 43-44.)
2.3.1 Siséllon personointi

Jefferson & Tanton (2015) nostavat yhdeksi laadukkaan siséllon osatekijiksi sisdllon
tarkoituksen. Silld viitataan syyhyn siséllon luomiseen: mité tdmaé siséltd antaa prospek-
teille ja asiakkaille sekd miten se ajaa meitd 1dhemmads yrityksen tavoitteita? Laaduk-
kaan sisdllon tuottamiseksi on ymmarrettidva syvillisesti asiakkaiden tarpeita. Ei ole siis
tavoiteltavaa luoda kaikkia kohderyhmia koskettavaa sisdltdd, vaan on keskityttava tiet-
tyihin kohderyhmiin kerrallaan ja osoitettava yrityksen ammattiaito juuri ndiden yritys-
ten palvelemisessa. Mitd enemmaén erityisosaamista tietyistd kohderyhmistd kertyy, sitd
mielenkiintoisempaa ja relevantimpaa siséltdd pystytddn tuottamaan. Erityisosaaminen
asiakkaiden alasta luo yritykselle my0s kilpailuedun muihin yrityksiin ndhden. Jos yri-
tys palvelee useampaa eri asiakassegmenttid, tulee sisdltoja tehda ndiden eri segmenttien
tarpeiden mukaan.

Asiakkaiden tarpeiden huomioimisessa keskeinen tekijd on personointi. Personoitu
markkinointi tarkoittaa prosessia, jossa yritys viestii asiakkailleen henkil6kohtaisem-
malla ja yksilollisemmalta tuntuvalla tavalla. Prosessi saa alkunsa asiakkaan tunnistami-
sesta, minkd jilkeen asiakkaasta kerétdan dataa, jonka avulla muodostetaan asiakaspro-

fiili. Kerétyn asiakastiedon perusteella yritys pystyy paremmin ennustamaan asiakkaan
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mahdollisia preferenssejd ja mielenkiinnonkohteita, mikd mahdollistaa personoidum-
man asiakasviestinnin. Asiakkaat voidaan my0s jakaa olemassa olevan datan perusteel-
la eri kohderyhmiin. Profilointi, segmentointi, kohdentaminen, massakustomointi, asi-
akkuudenhallinta (engl. customer relationship management, CRM) ja henkil6kohtainen
markkinointi (engl. one-to-one marketing) kuuluvat siis oleellisesti personoituun mark-
kinointiin. (Vesanen & Ruolas 2006, 6—7.) Personoidun viestinndn voidaankin ajatella
olevan vastakohta massaviestinnille, jota yritys kohdentaa muuttumattomana kaikille
kohderyhmilleen.

Kaytinnossa personoitu markkinointi tarkoittaa muun muassa viestien, visuaalisuu-
den ja sisdltdjen muokkaamista sekd kohdentamista prospektin tai asiakkaan profiilin
mukaiseksi. B2B-asiakkaalle tima voi ndkyd jo hédnen vieraillessa yrityksen internet-
sivuilla, joissa sivun sisdltd muuttuu automaattisesti sen mukaan, missd maassa sivuilla
kavija on, mikd hénen tyoroolinsa on tai milla alalla hin toimii. Ty6rooli pystytddn sel-
vittdmiin esimerkiksi sivuilla olevan kyselyn tai chatin kautta ja alan voi saada auto-
maattisesti [P-osoitteesta, jolloin kévijdlle kohdennetaan siséltdjd ja ratkaisuja suoraan
hénen alansa haasteisiin. Esimerkiksi etusivun kuvitus ja referenssitarinat voisivat muut-
tua juuri IT-alan markkinointipédattdjille sopiviksi. (Companda.com 2020.) Muita per-
sonoidun markkinoinnin jakelukanavia ja teknologioita kuten sosiaalista mediaa ja
markkinointiautomaatiota kasitelladn luvussa nelja.

Personoinnin on katsottu tuovan monia erilaisia hyotyjd markkinointiin. Markki-
noinnin personointi on tutkitusti parantanut markkinoinnin tehokkuutta, vaikuttanut
asiakkaiden lojaaliuuteen ja tuonut kilpailuetua. Sen onnistumiseksi tarvitaan kuitenkin
oikeat teknologiat ja yhteisymmaérrys organisaation sisilld. Jotta asiakasdatan perusteel-
la luotuja asiakasprofiileja ja segmenttejd voidaan kéyttdd asiakasymmirryksen kasvat-
tamiseksi ja markkinoinnin personoimiseksi, asiakasdata on saatava kerdttyd yhteen

paikkaan. (Strycharz ym. 2018, 636; Vesanen & Ruolas 2006, 6-7)
2.3.2 Siséllot luottamuksen rakentajana

Sisdltomarkkinointi on suoran myymisen vastakohta. Hollimanin ja Rowleyn (2014)
tutkimuksessa todettiin, ettd selkedsti myyntien edesauttamiseksi tehty siséltd, jossa
viestitddn myyntipainotteisia ilmaisuja kéyttden, sai vastaajat kokemaan sisdllon vi-
hemmin laadukkaana ja heritti epdluottamusta. On huomioitava, ettd luottamus vaikut-
taa suuresti sithen, muodostuuko asiakassuhdetta vai ei. Siksi sisdltomarkkinoinnin ta-

voitteena on jdddd asiakkaan mieleen, tulla pidetyksi ja lunastaa asiakkaan luottamus
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hyvien siséltdjen ja auttamisen kautta. Vasta tdmin jidlkeen asiakas ottaa harkinnassaan
yrityksen huomioon ja on vastaanottavaisempi myyntitoimenpiteille. Sisdlloilld ik&én
kuin lunastetaan lupa myyda. (Jefferson & Tantonin 2015, 36-37.) Sisélto, joka ratkai-
see asiakkaan ongelmia ilman oman tuotteen korostamista, tekee siitd myos helpommin
jaettavaa. Sisdltojen eteenpdin jakaminen voidaankin nidhdi erdédnlaisena todisteena si-
sdllon laadusta. (Holliman & Rowley 2014, 274.)

Ideoiden jakaminen ilmaiseksi perustuu psykologiseen ilmidon vastavuoroisuuden
periaatteesta (Jefferson & Tantonin 2015, 36-37). Kun ihminen vastaanottaa jotain, hin
kokee usein tarvetta antaa jotain vastineeksi. Kun yritykset jakavat kallisarvoista sisdl-
tod ilmaiseksi, joka hyodyttdad siséllon kuluttajia heidén tyossdédn, he kokevat olevansa
kiitollisuuden velassa yritystd kohtaan. (Frémeaux & Michelson 2011, 63). Jeffersonin
ja Tantonin (2015) mukaan henkild on télldin lopuksi valmiimpi antamaan omaa ai-
kaansa ja huomiotaan yritykselle.

Siséltomarkkinoinnin onnistumiseksi ja luottamuksen lunastamiseksi Jefferson ja
Tanton (2015) mukaan on oleellista, ettd sisdlloistd huokuu tahto oikeasti auttaa asiakas-
ta. Jos motivaatio tekstin kirjoittamiselle on joku muu, vilittyy se myds sisdllon kulutta-
jille. Aitoon auttamisen haluun kuuluu myds sen ndyttdminen eli teksteissd on hyvéa ni-
kya kirjoittajan persoonaa. Etenkin bisneskontekstissa persoonallinen sisdltd erottuu
virallisista ja asiallisista sisdlloistd. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena ei tulisi olla siis
pelkdstadn hyodyllisen siséllon jakelu ja hyGtyjen korostaminen, vaan oleellisempaa on
pystyé tarjoamaan briandié tukevia sisdltdjd, joissa tarjotaan uutta informaatiota ja ideoi-
ta, ratkaistaan ongelmia ja keskitytddn selittiméén, tulkitsemaan ja analysoimaan mo-
nimutkaisia aiheita. Tdméi auttaa B2B-ostajaa saamaan syvéllisemmaén kisityksen tietys-
td aiheesta sekd tekeméédn perusteltuja pdédtoksid omassa tydssddn. (Taiminen & Rana-

weera 2019, 1775.)
2.4 Sisialtomarkkinoinnin tavoitellut hyodyt

Onnistunut sisdltomarkkinointi on hyodyllistd seké yritykselle ettd yrityksen tavoittele-
mille kohderyhmille: potentiaalisille ja olemassa oleville asiakkaille ja yhteistyokump-
paneille. Prospektien, kumppanien ja asiakkaiden voidaan katsoa hyotyvén sisdltomark-
kinoinnista saadun tiedon ja oppien perusteella. Sisdllot ovat esimerkiksi auttaneet heitad
ymmartdmédn vaikeaselkoista asiaa paremmin, tukeneet padtoksenteossa ja auttaneet
heitd tyossddn. Yritykselle menestynyt sisdltomarkkinointi taas johtaa sitoutuneempiin

asiakkaisiin, jotka luottavat yritykseen, edistden ndin uusasiakashankintaa. Tdma voi
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ndkyd yrityksessd parempana asiakastyytyvdisyytend sekd lisdéntyneend myyntind.
(Taiminen & Ranaweera 2019, 1775; Andersson & Wikstrém 2017, 1098.)

Erityisesti ihmisten auttamisella on sisdltomarkkinoinnissa suuri rooli. Brandin lii-
tettdvien, puhtaasti auttamiseen pyrkivien tekojen, sisdltojen ja muiden toimien on todis-
tettu aiheuttavan kognitiivista ja emotionaalista sitoutumista brindiin sekd heréttivéin
luottamusta bréndid kohtaan. Toisin sanoen, jos henkild kokee, ettd brandi on pystynyt
auttamaan héinti, sitoutuu hin todennikoisesti vahvemmin brandiin. Luottamus vahvis-
tuu, kun brindi pystyy auttamiseen pyrkivilld sisdlloillddn todistamaan oman henkilds-
tonsd tietotaitoa asiaan liittyen sekd osoittamaan aitoa halua auttaa muita. Sitoutunut
asiakas on ymmartéviisempi yrityksen virheitd kohtaan ja pysyy asiakkaana todenni-
koisesti pidempédn. (Taiminen & Ranaweera 2019, 1775; Singh & Mathur 2019.)

Kun yrityksen toiminta on ldpindkyvéé, arvokkaita sisdlt6jd jaetaan systemaattisesti
ilmaiseksi yleisen hyvin vuoksi ilman, ettd odotetaan vastapalvelusta. Tdma lisdéd pro-
spektien ja asiakkaiden luottamusta yritystd kohtaan. Luottamuksen muodostuminen
perustuu kokemukseen siité, ettd yritys on valmis tekemddn asioita, jotka eivit palvele
suoraan vain sen omaa etua. Kolmannen osapuolen jaot sosiaalisessa mediassa eli an-
saittu media vaikuttavat positiivisesti my0s yrityksen brindindkyvyyteen ja mahdollis-
tavat uusien yleisdjen kiinnostuksen yrityksen siséltdjad kohtaan. (Jefferson & Tanton
2015, 28.)

Sisdltomarkkinoinnilla pyritddnkin myos brandin muistettavuuden parantamiseen.
Jotta yritys padsee mukaan ostovaitheen harkintavaiheeseen, on hyddyllisté, jos prospek-
tit muistavat yrityksen jo entuudestaan. Tdhédn vaikuttavat sekd kolmansien osapuolien
siséllon jakelu ettd yrityksen oma sisdllonjakelu. Sisdltomarkkinointi auttaa paranta-
maan prospektien tietoisuutta briandistd sekd positioimaan yrityksen alan asiantuntijaksi.
(Singh & Mathur 2019; Jefferson & Tanton 2015, 28)

Yksi tarked sisdltomarkkinoinnin kidytdnnon hyodyistd on myds yrityksen 16ydetti-
vyys. Internetin ollessa tdynna erilaisia sisdltoja ja yrityksid sisdltomarkkinointi tuo lisdd
litkennettd yrityksen kotisivuille ja lisdd yrityksen ndkyvyyttd. Kun B2B-ostajalla on
ongelma, ldhtee hédn usein kartoittamaan ratkaisuja kasilld olevaan haasteeseen etsimilla
tietoa internetistd esimerkiksi hakukoneen avulla. Yrityksen on siis ddrimmaéisen tirkeada
olla ndkyvilld oikeassa paikassa oikeaan paikkaan, kun ostaja tarkastelee ja vertailee eri
vaihtoehtoja. (Jarvinen & Taiminen 2016.)

Kun yritys on onnistunut sisidllontuotannossa ja hakukoneoptimoinnissa, yrityksen

tuottamat sisdllot nousevat tietoa etsivien yrityspéattdjien hakutuloksiin. Tdlloin poten-
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tiaaliset asiakkaat 10ytdvét yrityksen ja tulevat tutuksi sen tarjoaman kanssa jo ennen
varsinaista harkintavaihetta tai sen aikana. Koska 60 % B2B-otajista tekee paiatoksen
valinnastaan jo ennen kuin he ovat keskustelleet palveluntarjoajan tai myyjén kanssa, on
yrityksen ndkyvyys ja sisdltdjen 10ydettavyys térkedd eritysiesti uusasiakashankinnan
kannalta. (Jarvinen & Taiminen 2016, 165; Holliman & Rowley 2014, 270)

Siséllot ovat myds tapa erottautua kilpailijoista, mika on liiketoiminnassa elintirke-
aa. Erilaisin sisdltomarkkinoinnin keinoin yritys voi demonstroida asiakkaalleen milla
uniikilla tavalla juuri he pystyvit ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. (Jefferson & Tan-
ton 2015, 28.) Yritykseltd yritykselle myytdvét tuotteet voivat usein olla kompleksisia ja
niiden tuottama lisdarvo riippuu oleellisesti siitd, miten hyvin asiakasyrityksien tyonte-
kijat osaavat kiyttdd tuotetta. Toisin sanoen tuote itsessddn ei valttdmittd hyodytd mi-
tddn, jos sitd ei osata kiyttdd asiakasyrityksen liiketoiminnan parantamiseksi. Esimer-
kiksi videoiden avulla pystytddn tehdé asioista helpommin ymmaérrettivid visuaalisuu-
den ja konkretian avulla. (Andersson & Wikstrom 2017, 1098).

Sisdltomarkkinoinnin toimenpiteet ovat myds pysyvampid verrattuna esimerkiksi
kertaluonteisiin mainoksiin tai sdhkoposteihin. Esimerkiksi blogikirjoitukset voivat py-
sya relevantteina vuosienkin ajan ja houkutella yrityksen sivuille uusia kéyttdjid kerta
toisensa jdlkeen. Eri siséltdja voidaan myds kéyttdd eri tarkoituksiin kuten uusasiakas-
hankintaan ja my0s olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpitdmiseen. (Jefferson &
Tanton 2015, 28)

Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan sisdltomarkkinointistrategioiden yhdistiminen
myyntiprosesseihin markkinointiautomaation avulla voi tuottaa yritykselle liiketoimin-
nallista hyotyd. Sisdltomarkkinointi on tehokas tapa houkutella tunnistautumiseen posi-
titvisesti suhtautuvia suspekteja ja erityisesti tunnistautumisen mahdollistama parempi
asiakkaiden kéyttdytymisen seuranta antaa viitteitd siitd, mistd aiheista tai tuotteista he
voisivat olla kiinnostuneita. Sisdltomarkkinoinnin ja markkinointiautomaation yhdista-
minen johtaakin laadukkaiden liidien saamiseen ja tehokkaampaan prospektien lipi-
kdymiseen. Myynti- ja markkinointiprosessien yhdistdminen eri teknologioiden avulla
onkin tutkijoiden mukaan alkua markkinoinnin ja myynnin viélisten siilojen ja erimieli-
syyksien kuroon umpemiseksi, kun liidit ja niiden kontaktointi on integraatioiden ansi-

osta selkedmpdd molemmille osapuolille.
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3 ASIAKASYMMARRYS SISALTOMARKKINOINNISSA

Hallin (2017) mukaan B2B-markkinoinnissa onnistuakseen on oleellista ensin ymmaér-
tad, miten yrityksissd tehdddn ostopédétoksid, mitd vaiheita ostopddtosprosessissa on ja
milla tekijoilld on vaikutusta padtoksen syntymiseen. Vasta tilléin on mahdollista luoda
menestyksekkditd markkinointistrategioita ja toteuttaa suunnitelmat onnistuneesti. Asia-
kasymmaérryksen ja B2B-sisdltomarkkinoinnin suhteesta on kuitenkin verrattain vihén
tietoa, minkd vuoksi tdssd tutkielmassa perehdytddn asiakasymmaérryksen luomiseen
mm. Stewardin ym 2019 ja Grewaldin ym. 2019 ostotutkimuksien perusteella. Téssd
luvussa keskitytdén asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijéihin, kuten B2B-

ostamiseen, ostopolkuun ja myyntisuppiloon.
3.1 B2B ostokayttiytyminen

Monien asiantuntijoiden ja konsulttien mukaan B2B ostopditdsprosessit ovat viime ai-
koina muuttuneet merkittdvasti. B2B-asiakkaat suorittavat 57 % ostoistaan itsendisesti,
kontaktoimatta myyjdd. Kaikista ostoista taas 67 % suoritetaan verkossa. Internet mah-
dollistaa nopean tiedonhaun ja ajankohtaisen, kdyttdjille suunnatun tiedon 16ytdmisen,
mikd on muokannut B2B asiakkaiden odotuksia; tiedon on 16ydyttiva nopeasti ja vai-
vattomasti. Esimerkiksi yrityksien verkkosivuilla olevat tekodlyn avulla toimivat chat-
botit ovat helppo tapa selvittdé asioita mihin vuorokauden aikaan tahansa. (Steward ym.
2019, 1)

B2B-asiakkaiden ostokdyttdytyminen on hyvin erilaista kuluttajien ostokdyttdyty-
miseen verrattuna. Yksi merkittd eroavaisuus on, etti B2B-asiakas ei ole ostetun hyo-
dykkeen loppukayttdja. B2B-ostaja arvioi tarjoomaa vertaillessaan, miten oston avulla
pystytdédn tyydyttdmiin omien asiakkaiden tarpeet, ei omia tarpeita, minkd vuoksi im-
pulsiiviset ostopddtokset ovat huomattavasti harvinaisempia. B2B ostajan ostopaatosti
ohjaavat usein ennalta mééritellyt tarkat kriteerit, kuten laatu- ja hintavaatimukset.
(Grewal ym. 2015, 193-194.)

Vaikka B2B-ostajien ostopéitoksid ohjaavatkin monet rationaaliset kriteerit, myos
tunteilla on viistiméton osa paitoksenteossa. Esimerkiksi kosketuspisteet brandiin ja
vuorovaikutus myyntitilanteissa ovat hetkid, joissa voidaan vaikuttaa ostajaan tunneta-
solla. B2B-ostajatkaan eivét siis tee ostopddtoksid pelkéstdén rationaalisin perustein.

(Kemp ym. 2018, 19)
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Toinen huomioitava eroavaisuus on, ettd B2B-ostoprosessissa ostopaitoksen tekoon
vaikuttavat usein useammat henkilot. Vaikka yksi henkild olisi kokonaisvastuussa os-
tosta, vaikuttavat valintaan usein myos muut henkilot yrityksen sisdlld sekéd ulkoisten
sidosryhmien edustajat, kuten konsultit ja muut samalla alalla toimivat yritykset.
(Grewal, R ym. 2015, 193-194.)

Kolmantena voidaan mainita ostoprosessin kesto ja monimutkaisuus. B2B ostopro-
sesseissa on yleensd kyse suuremmista loppusummista ja tarjoama voi olla monimut-
kainen ja yksityiskohtainen kokonaisuus. Prosessissa voi olla monia kierroksia, jolloin
tarjouksesta neuvotellaan jopa kuukausien tai vuosien ajan monen osallistujan kesken.
(Grewal, R ym. 2015, 193-194.)

Neljantend asiana on tarjouksien vertaamisen vaikeus. Ostajan on usein hankala
vertailla tarjouksia keskenddn, koska ratkaisu voi sisdltdd monia erilaisia ehtoja, kuten

koulutuksia, teknisté tukea ja kuljetusehtoja. (Grewal, R ym. 2015, 193—-194.)
3.2 B2B ostopolku

Jotta asiakkaan ostopolkuun voidaan vaikuttaa, on tirkedd ymmartad, miten asiakkaan
ostopolku muodostuu. Lemon ja Verhoef (2016) ovat jakaneet ostopolun kolmeen eri
padvaiheeseen: vaihe ennen ostoa, ostovaihe ja oston jilkeinen vaihe. Hall (2017) taas
kuvaa ostopolun viisivaiheisena ja eriyttdd ennen ostoa vaiheen kolmeen osaan: tarpeen
tunnistamiseen, tarpeen kvantifiointiin ja tutkimiseen sekd myyjien arviointiin. Viimei-
set kaksi vaihetta, ostovaihe ja oston jilkeinen vaihe, ovat samat kuin Lemonin ja Ver-
hoefin (2016) mallissa.

Ennen ostoa vaihe pitdd sisdlladn kaikki asiakkaan ostoon liittyvdt toimet sekd
kanssakdymisen hyddykkeen tarjoajan kanssa. Toisin sanoen kaikki asiakkaan koke-
mukset, jotka liittyvét ostoon, kuuluvat tdhdn vaiheeseen. Asiakkaan ostopolun ennen
ostoa -vaihe alkaa usein tarpeen tunnistamisella, jonka jilkeen asiakas etsii tietoa ja eri
vaihtoehtoja tarpeen tyydyttamiseksi sekd harkitsee eri vaihtoehtojen vélilld. (Lemon &
Verhoet 2016, 76.)

Tarpeen tunnistaminen voi saada alkunsa sisdisesti esimerkiksi yhden tyontekijin
tai isomman ryhmén aloitteesta tai tutkimuksessa havaittujen puutteiden perusteella.
My®os yrityksen ulkopuoliset sidosryhmait kuten kumppanit saattavat tunnistaa tarpeen ja
olla osallisena kdynnistiméssd yrityksen ostoprosessia. Kun tarve on tunnistettu, on

tehtidvd paitos, kiytetddnkd olemassa olevia resursseja vastaamaan tarpeeseen. Tamén



22

vaiheen jdlkeen yrityksissd aletaan vertailemaan tarkemmin eri vaihtoehtoja. (Lemon &
Verhoef 2016, 76.)

Vaihtoehtoja vertailtaessa etsitddn ensin tietoa eri keinoista, joilla yrityksen ongel-
man voisi ratkaista. Tiedonkeruun suurin osa ostajista aloittaa yleensé internetissd, min-
ké jdlkeen lisdtietoa haetaan usein osallistumalla erilaisiin seminaareihin ja messuille
sekd kysytddn suosituksia omilta kontakteilta. Potentiaalisia toimittajia arvioidaan yri-
tyksien kriteerien mukaan ja vertaillaan toisiinsa. Joissakin yrityksissé ratkaisevana teki-
jénd saattaa olla hinta kuin taas toisessa arvostetaan enemmaén saatavilla olevaa palve-
lua. (Hall 2017, 35; Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Asiakkaan ostopolun toiseen vaiheeseen eli ostovaiheeseen kuuluu asiakkaan ja yri-
tyksen vilinen vuorovaikutus itse oston aikana. Ostovaihe jaetaan tyypillisesti kolmeen
osaan: ostopddtoksen tekemiseen, tilaamiseen ja maksamiseen. (Lemon & Verhoef
2016, 76.) Tilaaminen voi olla pidempiaikainen prosessi tai vaatia vain yhden transakti-
on (Hall 2017, 35).

Oston jilkeinen vaihe kisittdd kaiken oston jdlkeen tapahtuvan, mika liittyy asiak-
kaan ostamaan hyddykkeeseen ja hyddykkeen tarjonneeseen yritykseen. Tédhédn vaihee-
seen kuuluvat olennaisesti siis tuotteen tai palvelun kéyttiminen tai kuluttaminen, sitou-
tuminen hyddykkeeseen ja yritykseen sekéd asiakkaan pyynnot saada lisdpalvelua. Néi-
den lisdksi oston jdlkeiseen vaiheeseen liitetddn usein myOs niin sanottu lojaliteetti
luuppi, jolla viitataan siihen, ettd asiakas palaa oston jélkeisestd vaiheesta suoraan osto-
vaiheeseen ja ostaa sitoutuneena asiakkaana lisdd tai vaihtoehtoisesti aloittaa ostopéa-
tosprosessin alusta ja harkitsee myods muita vaihtoehtoja. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Ostopolun mallintaminen auttaa yrityksid jdsentelemédn ja parantamaan omaa toi-
mintaansa. On tirkedd ymmartdd, mistd kosketuspisteistd ostopolku myds omassa yri-
tyksesséd koostuu ja mitkd tekijét sithen eniten vaikuttavat. On siis olennaista tarkastella
ostopolkua seki yrityksen ettd asiakkaan ndkokulmasta ja tunnistaa kohdat, joissa asi-
akkaita menetetddn tai pdinvastoin onnistutaan houkuttelemaan jatkamaan ostoproses-
sia. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Kosketuspisteitd on neljdé erilaista: brandiin liittyvét kosketuspisteet, partnereihin
liittyvdt  kosketuspisteet, asiakkaaseen  liittyvdt  kosketuspisteet ja  ulkoi-
set/riippumattomat kosketuspisteet. Kosketuspisteiden painoarvo vaihtelee yrityksen ja
tarjoaman mukaan, minké vuoksi jokaisessa yrityksessd on tarkasteltava erikseen, mitkd
kosketuspisteet ovat kriittisimmat omalle liiketoiminnalle. (Lemon & Verhoef 2016,

76.)
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Briandiin liittyviksi kosketuspisteiksi luetaan kaikki kokemukset, joita asiakkaalla
on, jotka ovat yrityksen suunnittelemia ja toteuttamia. Néihin lasketaan kaikki yrityksen
ulkoiset, asiakkaalle nékyvilld olevat asiat kuten yrityksen kotisivut, mainokset, myy-
maldiden henkildkunta ja tuotepakkaukset. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Partnereihin eli kumppaneihin liittyvit kosketuspisteet ovat asiakkaan ostopolun
vaiheita, jossa asiakaskokemusta on joko suunniteltu, johdettu tai kontrolloitu yhdessi
yrityksen ja yhden tai useamman partnerin kanssa. Partnereita voivat olla esimerkiksi
mainostoimistot tai monikanavaisessa jakelussa auttavat tahot. (Lemon & Verhoef
2016, 76.)

Asiakkaaseen liittyvilld kosketuspisteilld viitataan asiakaskokemukseen vaikuttavia
tekijoité, joihin yritys tai sen partnerit eivét pysty myotidvaikuttamaan. Esimerkkina tél-
laisesta kosketuspisteestd on vaihe ennen ostoa, jolloin asiakas pohtii ensin itse omia
tarpeitaan ja halujaan. Asiakas kontrolloi kosketuspisteitd eniten kuitenkin oston jal-
keen, kun asiakas kayttda tai kuluttaa ostamaansa tuotetta tai palvelua. (Lemon & Ver-
hoef 2016, 76.)

Ulkoiset tai riippumattomat kosketuspisteet viittaavat asiakaskokemukseen vaikut-
taviin ulkoisiin tekijoihin. Koko ostopolun aikana asiakas kohtaa monta ulkoista koske-
tuspistettd, jotka vaikuttavat asiakkaan paiatoksentekoon, kuten muut asiakkaat tai mui-
den kirjottamat arvostelut. Ulkoiset kosketuspisteet eivit ole suoranaisesti yrityksen
kontrolloitavissa ja voivat vaikuttaa asiakkaaseen vahvasti. Esimerkiksi muiden arviot
yrityksestd voivat vaikuttaa asiakkaaseen vahvemmin kuin mainokset. (Lemon & Ver-
hoef 2016, 76.)

Kosketuspisteiden jaottelu neljdén eri kategoriaan auttaa yrityksid hahmottamaan,
mihin kosketuspisteisiin he voivat omilla toimillaan vaikuttaa ja mihin eivét. Néin yri-
tyksissd pystytddn helpommin mallintamaan erilaisia asiakaspolkuja ja suunnitella toi-

menpiteitd asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)
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Ennen ostoa Oston aikana Oston jdlkeen

Kuvio 1 B2B-stoprosessi mukaillen Lemon & Verhoef (2016)

3.3 Ostajapersoonat

Akateemisissa tutkimuksia ostajapersoonista ei olla tehty, mutta konsulttikirjallisuudes-
sa ostajapersoonien kaytto sisdltomarkkinoinnissa toistuu. Ndiden mukaan personoidus-
sa sisdltomarkkinoinnissa tirkedd on potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen ja kayt-
tdytymiseen liittyvien kohdentamisen lisdksi myds ostajapersoonien kdyttd. Ostajaper-
soonat ovat markkinoinnissa ja myynnissé kaytettavid yleistyksid ja kuvailuja henkilos-
ta, joille yritys pyrkii myyméién tuotteitaan ja palveluitaan. Ostajapersoonat ovat siis
potentiaalisten asiakkaiden profiileja, joissa kuvataan erilaisten ostaja arkkityyppien
tavoitteita, ajattelutapoja, ostokdyttdytymistd ja padtoksentekoa. Tillaisten arkkityyp-
pien médritteleminen on erityisen hyddyllisid markkinoinnin suunnittelemisessa ja koh-
dentamisessa. (Rummukainen ym. 2019; Alton 2016, 1)

Ostajapersoonat ovat siis tyokalu asiakasldhtoisen markkinoinnin suunnitteluun ja
toteuttamiseen (Lemon & Verhoef 2016). Eri persoonat etsivit usein vastauksia erilai-
siin kysymyksiin seka sisdistdvit 10ytdmaansi tietoa eri tavalla. Eri alojen asiantuntijoi-
den erilaisia tapoja sisdistdd lukemaansa tai oppimaansa voi selittdd Hayekin (1945)
tutkimustuloksilla, joissa kuvataan, ettd jokaisen henkilon olemassa olevat tiedot muo-
dostavat erdiinlaisen tiedon kdytivin (engl. knowledge corridor), joka mahdollistaa tie-
tynlaisten mahdollisuuksien tunnistamisen. Olemassa olevasta tietotasostaan riippuen
thmiset ovat siis kykenevéisid tunnistamaan erilaisia mahdollisuuksia.

Lehnertin (2020) mukaan yritysten on selvitettdvé asiakkaiden demografiset tiedot,
arvot, tunteet, motivaatiot, aikomukset, huolet ja viestinti- ja hakutyylit kartoittaakseen
ostajiensa persoonat onnistuneesti. Ostajapersoonien hahmottamisessa tirkeénd pidetddn
myoOs tutustumista sithen, missd kanavissa ostajapersoonat viettdvit aikaansa ja minka-

laista sisdltod he mieluiten kuluttaisivat. (Rummukainen ym. 2019.)
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Onnistuneiden ostajapersoonien tekemisen edellytyksend on siis vahva asiakasym-
marrys. Yritykset pyrkivit ymmairtimaan asiakkaidensa haluja ja tarpeita esimerkiksi
jakamalla tietoa yrityksen sisélld sekd tutkimuksin ja haastatteluin. Yrityksessa eri ta-
hoilla ja osastoilla on usein jo paljon tietoa asiakkaista, jolloin ndiden tahojen kokoami-
nen yhteen auttaa jakamaan tietoa ja syventiméin ymmaérrystd. Esimerkiksi myyjilld
saattaa olla parempi tietdmys asiakkaiden tarpeista kuin taas asiakastuen tyontekijit taas
tietdvdt enemmaén asiakkaiden kipukohdista tuotteen kéyttoon liittyen. (Rummukainen
ym. 2019.)

Ostajapersoonia voidaan muodostaa my0s esimerkiksi tutkimalla olemassa olevien
tai potentiaalisten asiakkaiden ostokdyttdytymistd. Ndin vahvistetaan ymmaérrysta poten-
tiaalisten asiakkaiden tarpeista ja osataan vastata nithin paremmin. (Alton 2016, 1)
Asiakashaastatteluissa taas pdédstddn kommunikoimaan suoraan asiakkaan kanssa ja kar-
toittamaan tapoja, joilla yritys voisi palvella asiakkaitaan paremmin ja juuri heidén toi-
vomallaan tavalla. Haastatteluissa voidaan my0s hakea varmistusta yrityksen sisdisiin

olettamiin yrityksen asiakaskunnasta ja heidédn tarpeistaan. (Rummukainen ym. 2019.)
3.4 Myyntisuppilo

Ostopolku kuvaa ostotapahtumaa eri ostovaiheiden mukaan alusta loppuun, kun taas
yritysmaailmassa ja akateemisissa tutkimuksissa paljon kdytetty myyntisuppilo jakaa
yrityksen asiakaskannan potentiaalisista asiakkaista, jotka harkitsevat ostoa, jo olemassa
oleviin asiakkaisiin, jotka ovat jo ostaneet yritykseltd. Myyntisuppilo kuvaa, missi os-
tovaiheessa yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat ja keskittyy enemmain ostovaiheen
alkupddhan. Myyntisuppiloa kdytetddn kuvaamaan erityisesti yrityksen uusasiakashan-
kintaa, kun taas ostopolkuja tarkastelemalla keskitytdan vahvasti myds olemassa olevien
asiakkaisiin ja tarkastellaan asiakkuuden elinkaarta. (Jdrvinen & Taiminen 2016, 166.)
D'Haen ja Van den Poel (2013) jakavat myyntisuppilon vaiheet neljdédn eri kate-
goriaan: suspektit, prospektit, liidit ja asiakkaat. Myyntisuppilon muoto kuvaa, kuinka
suppilon alkuvaiheessa on eniten kontakteja ja kuinka myyntitoimenpiteiden edetessi

suurin ~ osa  aluksi  potentiaalisiksi ~ maddritellyistd  asiakkaista  karsiutuu.
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t Liidit
‘ Asiakkaat

Kuvio 2 Myyntisuppilo (D'Haen & Van den Poel 2013)

Suspekteilla tarkoitetaan kaikkia mahdollisia potentiaalisia asiakkaita, joista myy-
Jjé on tietoinen. Yritykselld voi siis olla suspekteja kaytdnnossa lukematon méérd, mutta
suspekteja lapikdymélld myyjdt poimivat joukosta kaikista potentiaalisimmat asiakkaat
esimerkiksi soittolistoilleen. Téllaisia potentiaalisia asiakkaita, jotka tdyttdvit jonkun
yrityksen maédrittelemin ehdon, kutsutaan prospekteiksi. B2B kontekstissa yritys voi
esimerkiksi listata tietyn litkevaihdon omaavia yrityksié tietyltd toimialalta, jolloin saa-
daan lista prospekteista, joita voidaan ldhted tavoittelemaan. (Jirvinen & Taiminen
2016, 166; D'Haen and Van den Poel 2013, 545.)

Prospektien jdlkeen myyntisuppilossa tulevat liidit. Ndma tarkoittavat tunnistettu-
ja potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritystd kohtaan tai jotka
voidaan joidenkin muiden kriteerien nojalla mééritelld kaikista todenndkoisimmin yri-
tyksen tuleviksi asiakkaiksi. Téllaista liidien méérittelyd voidaan kutsua myds liidien
kvalifioimiseksi. Liidit ovat toisin sanoen potentiaalisia asiakkaita, jotka kaikista toden-
nikoisemmin ostavat yritykseltd. (Jirvinen & Taiminen 2016, 166; D'Haen and Van den
Poel 2013, 545.)

Liidit voidaan jaotella markkinoinnin kvalifioimiin (MQL) ja myynnin kvalifioi-
miin liideihin (SQL). Markkinoinnin kvalifioimat liidit ovat potentiaalisia asiakkaita,
jotka markkinointi tunnistaa ja toimittaa myynnille kontaktoitavaksi. Myynnin kvalifi-
oimat liidit taas ovat potentiaalisia asiakkaita, joiden on tunnistettu olevan jo pidemmail-
14 ostoprosessissa. (Michiels 2008.)

Siséltomarkkinoinnista on hydtyd myyntisuppilon kaikissa eri vaiheissa. Esimerkik-
si, jos suspekti etsii tietoa ja padtyy hakukoneen kautta kuluttamaan yrityksen tuottamia

siséltojd yrityksen verkkosivuille, verkkosivuanalytiikan ja eri teknologioiden avulla
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yritys pystyy tarkkailemaan, minka yrityksen edustajat ovat liitkenteen takana eli mitka
yritykset olisivat mahdollisia prospekteja. Ndin lukemattomista suspekteista saadaan
karsittua prospekteja heidin sisdltoja kohtaan osoittamansa mielenkiinnon perusteella.
(Jarvinen & Taiminen 2016.)

Verkkosivuilla jo vierailleille ja muille prospekteille voidaan uudelleen kohdentaa
eli retargetoida erilaisia sisdltojé, jotta prospektit oppivat lisdd yrityksestd ja yritys py-
syy heiddn mielessdén. Kédytdnndssd tdima voi tarkoittaa esimerkiksi sitéd, ettd LinkedlI-
nissd tai Facebookissa kohdennetaan mainoksia yrityksen kotisivuilla aikaisemmin vie-
railleille kayttédjille evdsteiden avulla. Evisteet kerddvit verkkosivuilla vierailleista
kayttédjistd tietoja, joita sosiaalisen median kanavat vertaavat omaan kiyttdjddataansa ja
tunnistavat ndin oikeat henkil6t, joille kohdentaa mainontaa. (Facebook for Business,
2020)

Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan sisdltomarkkinointi tarjoaa uusia mahdolli-
suuksia liidien kvalifioimiseksi ja nurturoimiseksi. Esimerkiksi, jos potentiaaliset asiak-
kaat ndkevit yrityksen mainontaa tai muuten pdityvit yrityksen sivuille ja sitoutuvat
yrityksen sisdltdihin lataamalla elektronisen oppaan ja jittdmaélld yhteystietonsa, yritys
pystyy tunnistamaan ja kvalifioimaan heidét liideiksi. Néin yritys pystyy kontaktoimaan
heitd henkilokohtaisemmin esimerkiksi sdhkopostilla tai puhelimitse, mitd kutsutaan
liiddien nurturoimiseksi.

Nurturointi voidaan nidhdé asiakassuhteen rakentamisena ja sen tarkoituksena on
tukea potentiaalisen asiakkaan ostamista tarjoamalla sisdltdjd, jotka vakuuttavat heidat
niin, ettd he ovat valmiimpia ostamaan. Nurturoinnissa hyddynnettyjd siséltoja voivat
olla esimerkiksi webinaarit, blogit ja seminaarit, joilla pyritddn kasvattamaan liidien
tietdmystd ja ymmarrystd halutusta aiheesta. Onnistunut nurturointi vaatii markkinoin-
nin ja myynnin jatkuvaa vuoropuhelua ja yhteistyotd, yrityksen verkkosivun kavijalii-
kenteen analysointia, liidien hallintaa sekd sopivat asiakkuudenhallinta- sekd markki-
nointiautomaatiojdrjestelman tai muun vastaavan teknologian. Lisdksi nurturoinnin tulee
olla personoitua ja potentiaaliselle asiakkaalle tulee tarjota erityisesti hénelle mielen-
kiintoisia sisdlt6jd. (Jarvinen & Taiminen 2016; Michiels 2008.)

Uusien asiakkaiden houkuttelun lisdksi sisdltomarkkinoinnilla on térked rooli jo
olemassa olevien asiakkaiden kohdalla. Siséltdjen avulla pystytddn kasvattamaan asiak-
kaiden tietimystd ja ymmarrystd (engl. educate) esimerkiksi tuotteen kdyttomahdolli-
suuksista ja tarjota mahdollisuuksia oppia uutta. Tdlld pyritddn tuottamaan lisdarvoa

asiakkaalle, pitimédn heidit tyytyviisind ja mahdollistamaan lisimyyntid. Olemassa
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olevat asiakkaat eivit siis myyntisuppilon pohjallakaan ole vield tiensd pddsséd, vaan
heiddt voidaan tunnistaa uudestaan myynnin kvalifioimiksi liideiksi, jos huomataan
mahdollisuus lisimyyntiin. Olemassa olevat asiakkaat muuttuvat toisin sanoen taas uu-
destaan liideiksi. Olemassa olevat asiakkaat ovat myos erittdin hedelmaéllisid nurturoin-
nin kohteita, silld yritykselld on heistd jo ennestdén paljon dataa, mikd tekee relevantin
sisdllon kohdentamisesta helpompaa. (Jarvinen & Taiminen 2016.)

Esimerkki siitd, miten olemassa olevien asiakkaiden nurturointi voi tapahtua kay-
tanndssd, on kun asiakkaat vierailevat yrityksen sivuilla ja erilaiset teknologiat, kuten
markkinointiautomaatio-ohjelmisto, pystyy tunnistamaan asiakkaat IP-osoitteiden, evis-
teiden, sahkoOpostiosoitteen tai kiyttdjatunnuksen perusteella. Yritys saa jarjestelmastiaan
tiedon, ettd asiakas on selannut tietyn aihealueen sisdlt6jd, minkd jilkeen heille ehdote-
taan lisdd sisdltojd aihealueeseen liittyen esimerkiksi sivulla olevan botin avulla. Tdmén
jilkeen myyjé voi ottaa asiakkaaseen yhteytti ja ehdottaa tapaamista, jossa asiakkaan
kanssa paistiddn keskustelemaan tarkemmin ja kartoittamaan tarpeita ja lisémyyntimah-

dollisuuksia. (Jérvinen & Taiminen 2016.)
3.5 Asiakkaan sitoutuminen

Asiakkaat ovat yksi merkittdvimmista yrityksen tulokseen ja sen kasvattamiseen vaikut-
tavista tekijoistd, minkd vuoksi asiakkaiden sitouttaminen on yrityksen menestyksen
kannalta erityisen tdrkedd. Kansainvilisilld ja vahvasti kilpailluilla markkinoilla, joissa
yritysten tarjoama ei poikkea dédrettomisti toisistaan, pelkdstddn oikean tuotteen tai pal-
velun myynti ei yksinddn saa yritystd erottumaan kilpailijoistaan. Yhdeksi tarkedksi
kilpailutekijaksi ovat nousseet myos yrityksen pitkédaikaiset asiakassuhteet ja sitoutuneet
asiakkaat. Pitkdaikaisten ja uskollisuuteen perustuvien asiakassuhteiden luominen on
yksi yrityksien strategisista tavoitteista. (Kumar & Pansari 2016, 498; Hur ym. 2011,
1196.)

Asiakkaan sitoutumisesta on monia eri madritelmid. Vivekin ym. (2010) mukaan
asiakkaan sitoutumisella tarkoitetaan intensiteettid, jolla yksilo ottaa osaa ja on yhtey-
dessd yritykseen. Brodie ym. (2011) médrittelevit asiakkaan sitoutumisen brandiin psy-
kologiseksi tilaksi, joka muodostuu interaktiivisten ja yhdessd aikaansaadun asiakasko-
kemuksen kautta. Kumarin ja Pansarin (2016) mukaan asiakkaan sitoutumisella viita-
taan syvemmain, merkityksellisemmaén ja pitkdaikaisen yhteyden muodostumiseen yri-

tyksen ja asiakkaan valilld. Tdlloin sitoutumisen edellytyksend on vuorovaikutus ja osal-
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listaminen. Vaikka mééritelmissé on joitakin eroavaisuuksia, yhteisend toistuvana teki-
jané on sitoutumisen mééritteleminen ostopédatoksentekoa vahvemmaksi mielentilaksi.
Vivekin ym. (2010) mukaan asiakkaan sitoutumiseen vaikuttaa kolme eri tekijaa:
tiedostettu huomio, innokas osallistuminen ja sosiaalinen yhteys. Tiedostetulla huomiol-
la viitataan henkilon tavoiteltuun tai olemassa olevaan kiinnostuksen tasoon ollessaan
vuorovaikutuksessa sitoutumisen kohteen kanssa. Toisin sanoen tiedostetun huomion
ansaitsevat vain aiheet, joihin henkild kiinnittdd huomiota ja joista hin on aidosti kiin-

nostunut ja haluaa oppia liséa.

TIEDOSTETTU HUOMIO | OSALLISTUMINEN SOSIAALINEN YHTEYS
Kiinnostus & halu oppia | Tunteet & reaktiot vuoro- | Vuorovaikutus & yhteiso
vaikutustilanteissa

Taulukko 1  Asiakkaan sitoutumiseen vaikuttavat tekijat Vivek ym. 2019 mukaillen

Innokas osallistuminen taas tarkoittaa henkilon positiivisia tunteita ja reaktioita
kayttidessddn tai ollessaan vuorovaikutuksessa tietyn tahon kanssa. Télloin henkild suh-
tautuu aiheisiin erittdin intohimoisesti ja kayttd4 niiden parissa mielelldén paljon aikaa.
(Vivek ym. 2010, 412.) Myos Kempin ym. (2018) mukaan B2B-ostajan tunteet vaikut-
tavat ostajan pédidtoksentekoon, motivaatioon ja kiyttiytymiseen koko ostopolun ajan.
Positiivisten tunteiden luomisen lisdksi on myos tarkedd ymmértdad ostajan negatiivisista
tunteista 1dhtoisin olevaa kdyttdytymistd ja pyrkid vastaamaan ostajan tarpeita tyydytté-
villd tavalla. B2B-ostajat saattavat kokea esimerkiksi ahdistuksen, katumuksen ja tur-
hautumisen tunteita ja peldtd virheiden tekemistd, ndyttdvansd typeriltd, menettavansi
tyopaikkansa tai luottamuksen tai epdonnistuvansa ongelmanratkaisussa.

Rohkaiseva viestintd, joka auttaa ostajaa kdsittelemddn negatiivisia tunteita ja pys-
tyy luomaan toiveikkaan ja menestyksekkddn tunnetilan, erottuu edukseen. Tunteiden
merkitys on hyvd huomioida markkinointiviestintdstrategian suunnittelussa, jotta vies-
tinndn avulla pystytdén lieventdmiin negatiivisia tunteita ja herdttelemiin positiivisia.
(Kemp 2018.)

Kolmas asiakkaan sitoutumiseen vaikuttava tekija Vivekin ym. (2010) mukaan on
sosiaalinen yhteys. Silld viitataan henkilon tapaan lisdtd vuorovaikutustaan tahon kans-
sa, johon on sitoutunut, muiden osallistumisen innoittamana. Henkil6 nauttii tietyistd

asioista siis enemmén muiden seurassa tai muiden ollessa jollain tavalla 1dsnd kuin yk-
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sin. Yritykset voivat kannustaa asiakkaitaan sosiaalisten yhteyksien luomisessa esimer-
kiksi pyytdmalld asiakkailtaan palautetta ja suosituksia erilaisilla julkisilla arviontisivus-
toilla sekd kannustamalla heitd sitoutumaan yrityksen sisdltdihin sosiaalisessa mediassa
(Kumar & Pansari 2016, 298.)

Youssefin ym. (2018) viitekehyksessd esitetiin B2B asiakkaiden sitouttamisen
edellytykset, dimensiot ja seuraukset. Tutkijoiden mukaan, sitoutuakseen yritykseen
asiakkaan tulee olla tyytyvéinen, luottaa ja olla vuorovaikutuksessa sekd sidoksissa yri-
tykseen. Sitoutuminen itsessddn koostuu kognitiivisesta, emotionaalisesta ja behovioraa-
lisesta dimensioista. Kognitiivisella dimensiolla tarkoitetaan ihmisen kognitiivista pro-
sessointia, huomioimista ja syventymistd. Emotionaalinen dimensio tarkoittaa tunteita
kuten innostuneisuutta ja kiinnostuneisuutta. Behavioraalinen dimensio taas kuvaa
kaikkea aktiivista tekemistd kuten osallistumista. Alaluvuissa 4.2—4.4. kisitellddn tekno-

logioita ja tapoja, joilla olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita voidaan sitouttaa.
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4 SISALLON JAKELU

Upretin ym. (2021) mukaan siséltomarkkinoinnin ja analytiikan hyodyntdminen online-
ympéristossd on tdrkedd, mutta yrityksilld ei usein ole kyvykkyyksid olemassa olevan
datan ymmaértdmiseen ja hyddyntdmiseen liitketoiminnassa. Tédssd luvussa kasitelldén,
milla tavalla yritys pystyy sitouttamaan olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita on-

nistuneen siséllon jakelun ja datan hyddyntdmisen avulla.
4.1 Hakukoneoptimointi

Internetin kiytostd on tullut osa arkipdiviimme ja eri internetsivujen ja sisdltdjen maara
verkossa kasvaa jatkuvasti. Oikeiden verkkosivujen ja relevantin siséllon 16ytdmiseksi
internetistd tarvitaan hakukoneita, jotka taukoamatta ja automaattisesti skannaavat ver-
kosta 16ytyvid verkkosivuja ja lisddvit niitd omaan hakemistoonsa. Hakukoneet hakevat
verkkosivuja hakusanojen eli avainsanojen perustella. Kayttdja kirjoittaa hakukenttidan
yhden tai useamman hakusanan, minka jélkeen hakukone antaa allekkain tuloksia, joissa
on yleensd otsikko, lyhyt teksti ja linkki verkkosivustolle. Titd sivua kutsutaan hakuko-
neen tulossivuksi. (Zhang & Cabage 2017, 148).

Tassd tutkielmassa keskitytddn kisittelemddn péddasiassa hakukone Googlea, koska
se on Suomen ylivoimaisesti kdytetyin hakukone. Marraskuussa 2019 96,6 % Suomessa
asuvista hakukoneiden kayttéjistd kdytti hakujen tekemiseen Googlea, kun toiseksi kéy-
tetyimmén hakukoneen Bingin kdyttdjid oli ainoastaan 1,64 %. (Statcounter 2019.)

Hakukoneista tulee kahdenlaisia hakutuloksia: orgaanisia tuloksia, jotka maarittyvét
hakukoneen algoritmien mukaan sekd maksettuja tuloksia eli mainoksia. Internet-sivuja
voidaan optimoida erilaisin keinoin, jotta ne nikyisivdt paremmin orgaanisissa hakutu-
loksissa. Naitd tekniikoita, joilla pyritddn parantamaan sivuston asemaa hakukoneen
tulossivulla, kutsutaan hakukokenoptimoinniksi. Maksettu mainonta hakukoneessa ei
vaikuta hakukoneoptimointiin, vaan nidmé ovat kaksi toisistaan riippumatonta hakuko-
nemarkkinoinnin alalajia. Mainoksissa lukee selkeésti, ettd ne ovat mainoksia, jolloin
kuluttajan on helppo erottaa orgaaninen ja maksettu hakutulos toisistaan. Nékyvyyteen
orgaanisissa hakutuloksissa voi siis vaikuttaa ainoastaan hakukoneoptimoinnilla, kun
taas maksettujen mainoksien avulla voi padstd sponsoroitujen hakutuloksien kérkeen.
(Ziakis ym. 2019, 1; Zhang & Cabage 2017, 148)

Enemmistd Googlen kayttéjistd klikkaa vain ensimmaiselle sivulle tulevia hakutu-

loksien linkkejd ja etenkin juuri muutaman ensimmaisen hakutuloksien joukossa olevia.
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Kuluttajautkimuksissa on selvinnyt, ettd ensimmdiisend oleva linkin klikkausprosentti
(eli kuinka moni hakutuloksen néhneisti klikkaa sivustolle) on keskiméérin 30 %, toise-
na olevan linkin klikkausprosentti 16 % ja kolmantena olevan 10 %. Ensimmadisen tu-
lossivun jdlkeen linkkien klikkausprosentti on keskiméairin vain 2 %. My®s silld on suu-
ri merkitys, onko kyseessd orgaaninen vai maksettu hakutulos, silld 70 % kayttéjista
myoOs suosii orgaanisia hakutuloksia mainoksien sijaan. Yritykset, jotka ovat ensimmai-
sind etenkin orgaanisissa hakutuloksissa saavat siis huomattavasti enemman liikennetta
sivuilleen. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena onkin saada oma yritys heti ensimmaiselle
hakukoneen tulossivulle ensimmaéisten hakutulosten joukkoon. (Ziakis ym. 2019, 1; Luh
ym. 2015, 239).

Hakukoneiden toimivuuden perustana olevien algoritmien toimintaperiaatteet eivét
kuitenkaan ole julkista tietoa eli se, miten algoritmit tisméilleen toimivat ja arvottavat
toisia sisdltdjd ohitse muiden ei ole tdysin selvdd. On sanottu, ettd Googlen algoritmit
kasittelevat yli 200 eri tekijad, jotka vaikuttavat verkkosivuston sijoittumiseen. Tadméan
vuoksi hakutuloksien ensimmadiselle sivulle pddseminen ei ole kovinkaan yksinkertaista.
Yksikddn hakukonemarkkinointiyritys tai hakukoneoptimoija ei siis tiedd hakukoneiden
tarkkoja algoritmejd. (Luh ym. 2015, 239.) Tietyt hakukoneoptimoinnin lainalaisuudet
ovat kuitenkin yleistd tietoa ja myds Google tarjoaa erilaisia oppaita hakukoneopti-
moinnin aloittamiseen (Google Support 2019). Seuraavissa kappaleissa esitellddn haku-
koneoptimoinnin perusperiaatteita.

Uudet internetsivut ovat hakutuloksissa ensin kaukana kérjestd, kun vakiintuneet,
paljon liikennettd saavat internetsivut nousevat usein ensin nikyviin. Kuitenkin myos
vakiintuneiden internetsivujen asema hakukoneen tulossivulla saattaa vaihdella suuresti
lyhyelldkin aikavililld. Suosituimmatkaan yritykset eivét siis voi luottaa pddsevinsa
vain kokonsa ja suuren asiakasmédarénsa vuoksi hakukonetuloksien kirkeen, vaan haku-
koneoptimointi on tirkedd niin suurille kuin pienillekin yrityksille. (Zhang & Cabage
2017, 148).

Googlessa on hakemisto, jonne on tallennettu kaikki Googlen tallentamat verkkosi-
vustot. Kullakin sivulla on oma hakemistomerkinté, joka sisdltdd sivun sisdllon sekd
sijainnin eli URL-osoitteen. Kun hakemistoon lisdtdén sisdltod, Google noutaa sivun,
lukee sivun siséllot ja lisdd sivun hakemistoon. /ndeksoinniksi nimitetdan Googlen etsi-
misprosessia, jossa Google etsii uusia tai paivitettyjd sivustoja verkosta. Google 16ytad

URL-osoitteet muun muassa seuraamalla linkkejé ja sivustokarttoja. Indeksointi tapah-
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tuu automatisoidun ohjelmiston, indeksointirobotin avulla, joka noutaa sivustoja verkos-
ta ja lisdd ne hakemistoon. (Google Support 2019.)

Hakukoneoptimoinnissa on tirkedd optimoida itse internetsivut ja niiden siséltd
(engl. on-page) sekd myos sivun koodiin liittyvid asioita (engl. off-page) (Luh ym.
2015, 239). Monet hakukoneoptimointia tutkineet tahot ovat tunnistaneet kolme tarkein-
td hakukoneoptimointistrategiaa, joiden avulla pystytdin vaikuttamaan internetsivujen
sijoitukseen hakukonetuloksissa. Hakukoneoptimoinnissa erittdin tiarkedd ovat 1) sisalto,
2) linkitys ja 3) jakaminen. Alla olevassa kuvasta ndhdddn, ettd sisdllon optimointiin
liittyvat sisdllon laadukkuus, internetsivun rakenne ja sivulla olevien tekstien optimoin-
ti. Linkin rakentamisessa taas huomioitavaa ovat manuaalinen kontaktointi, itse tehty

ulkoinen linkitys ja toimituksellinen linkityksen rakentaminen. (Zhang & Cabage 2017.)

HAKUKONEOPTIMOINTI
STRATEGIAT
SISALTO LINKITYS SOSIAALINEN MEDIA
- Laadukas ja hyo- - Manuaalinen kontak- - Verkkosivulle oh-
dyllinen sisdltd tointi jaavat sisallot
- Sivun rakenne - Itse tehty ulkoinen lin- - Nékyvyys
- Sivun hakuko- kitys - Jakaminen
neoptimointi - Toimituksellinen linki-
tys

Taulukko 2 Hakukoneoptimointi strategiat Zhang & Cabage (2017) mukaan

4.1.1 Siséltdo hakukoneoptimoinnissa

Internetsivujen sisdllolld on suuri merkitys internetsivujen ndkyvyyteen hakukoneen
tulossivuilla. Mielenkiintoinen ja hyddyllinen siséltd houkuttelee enemmin kavijoitd
sivustoille, mikd viestii hakukoneen algoritmeille, ettd internetsivu vastaa siithen, mité
kayttdjat tulivat etsimdén. Laadukas sisdlto ja hyvin suunniteltu internetsivujen rakenne
ovat hakukoneoptimoinnin peruspilarit kaikenlaisille internetsivuille. (Zhang & Cabage
2017, 149.)

Google arvioi ensimméisend internetsivun tarkoituksen. Internetsivut, jotka eivét

selkedsti ole hyodyllisid kayttdjille, eivét pyri auttamaan kayttéjid tai aiheuttavat harmia,
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levittdvit vihapuhetta tai vidérid tietoja saavat automaattisesti alimman luokituksen.
Vaikka sivulla olisi myds laadukasta sisdltod, se ei nosta edelld mainittujen syiden takia
alimman luokituksen saaneiden sivujen luokitusta. Internetsivujen laadukkuus madritel-
ladn Googlessa internetsivun tarkoituksen, sisdllon ammatillisuuden, luotettavuuden,
laadun ja miirdn mukaan. Myds saatavilla oleva informaatio internetsivujen siséllon-
tuottajasta ja internetsivujen maine vaikuttavat arvioon sivujen laadukkuudesta. (Google
General Guidelines 2019.)

Hyva internetsivujen navigointirakenne auttaa kayttdjid 10ytdmaan etsimidnsi hel-
posti sekd edesauttaa hakukoneita indeksoimaan siséltdd. Internetsivun etusivulta tai
juurisivulta siirrytdén sivujen eri osioihin. On tdrkedd, ettd kdyttdjd ei tarvitse siséistd
hakutoimintoa 16ytddkseen etsiméédnsd, vaan kaikille sivuille pddsee linkkien kautta.
Sivut on hyvé linkittdd toisiin samankaltaisiin sivuilta 16ytyviin siséltdihin, jotta sivusto
ohjaa kéyttdjad automaattisesti uusiin kéyttdjaé kiinnostaviin siséltoihin. Erityisesti teks-
tilinkkien kaytto sivulta toiseen siirtymisessi auttaa hakukoneita ymmartiméén sivuston
rakennetta. Tétd kutsutaan sisédiseksi linkitykseksi. (Google Support 2019.)

Hakukoneoptimoinnin sisdltostrategiassa oleellista ovat myds meta-tagit, jotka ovat
nidkymaéttomiid tunnisteita sivustojen HTML-tiedostossa. Ne kertovat kéyttdjille ja haku-
koneille tietoa sivustosta, kuten mihin aihealueeseen sivun sisilto liittyy. (Search Engi-
ne Watch 2018.) HTML on usein internetsivujen tekemiseen kéytetty koodikieli. Ly-
henne HTML tulee englannin kielen sanoista hyper text markup language. Tagien avul-
la muodostetaan elementtejd ja elementeistd muodostuu HTML-sivuja. (What is HTML
2019?)

My®0s meta-tagien optimoinnilla edesautetaan internetsivuston nékyvyyttd hakutu-
loksissa. Hakukoneiden algoritmit arvioivat sivujen kéyttdjikokemusta, johon pystytddn
vaikuttamaan oikeanlaisella tagitykselld. Tietyt meta-tagit vaikuttavat sivun navigaa-
tiorakenteeseen ja toiset taas viestivédt hakukoneille, mitké sivuston osista ovat tarkeim-
pid. Meta-tageja on lukuisia erilaisia ja vain osa niistd on oleellisia hakukoneoptimoin-
nin kannalta. Kuusi tagia, jotka on hyvé ottaa huomioon hakukoneoptimoinnissa ovat
title-tagi, meta description -tagi, meta robots -tagi, alt-text -tagi, canonical-tagi ja
header-tagi. (Search Engine Watch 2018.) Luhin (2015) mukaan on tirkedd kiinnittad
huomiota erityisesti otsikkoon ja URL-osoitteeseen.

Title-tagi on verkkosivun otsikko, joka ndkyy hakukoneen tulossivulla ensimmaéi-
send tekstind. Hyvéssa title-tagissa kdytetdén avainsanoja ja kerrotaan lyhyesti ja selke-

dsti, mika sivun aihe on. Jos otsikko ei ole tarpeeksi informatiivinen tai se on liian pitk,
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Google saattaa sen sijasta ndyttdd automaattisesti luodun otsikon tai jéttdd osan alkupe-
rdisestd otsikosta pois. (Google Support 2019; Search Engine Watch 2018.)

Meta description -tagi nidkyy hakukoneiden tulossivulla heti otsikon jélkeen. Se on
ikddn kuin esikatselu sivuston sisdllostd, minkéd perusteella kdyttdjat usein paattivat,
onko sisilto heille relevanttia vai ei. (Search Engine Watch 2018.)

Robots meta -tagilla voidaan mééritelld, mitd sivuston sivuja ei haluta hakukoneen
indeksoivan. Jotkut sivuston sivut saattavat esimerkiksi olla hieman heikompia sisall6l-
tdén, jolloin ei haluta, ettd ndmi sivut nousevat hakukoneiden tuloksiin lainkaan.
(Search Engine Watch 2018.)

Alt text -tagi on lyhennys englannin kielen sanoista alternative text ja liittyy kuvien
optimointiin. Kuville kirjoitetaan alt text -tagi koodiin, mikd auttaa sekd kayttdjid etti
hakukoneita. Jos kuva ei lataudu sivustolla, kayttdjille ndkyy teksti, joka kertoo, mitd
kuvassa tulisi ndkyd. Tdma sama teksti auttaa my0s hakukoneita ymmartimaan kuvan
aiheen. (Search Engine Watch 2018.)

Canonical -tagia kéytetddn, jos sivustolla on toisiaan muistuttavia sisdltdjd, joista
tdrkeimmét halutaan merkata hakukoneiden indeksointia varten. Toisiaan muistuttavat
siséllt on siis hyva erottaa toisistaan, koska ne vaikeuttavat Googlen algoritmien sisél-
16n analysointia. Canonical-tagilla voidaan merkiti tirkein ja ensisijainen sisilto, jotta
Google priorisoi sen haravoidessaan sivustoa. (Search Engine Watch 2018.)

Kuudes hakukoneoptimoinnissa oleellinen tagi on header-tagi, joita kiytetdin myos
auttamaan kuluttajia ja hakukoneita ymmartimain, mistd siséllossd on kyse. Tdmén
lisdksi niilld korostetaan tekstin eri osien tirkeyttd. (Search Engine Watch 2018.)

Térked huomioitava asia sivun sisdllon optimoinnissa, jota algoritmit arvioivat, on
my0s sivun latausaika. Mitd pidempi sivun latausaika on, sitd huonomman luokituksen
se saa. Latausnopeuteen vaikuttavat esimerkiksi sivun grafiikat ja sivun HTML-
tiedostokoko, jotka saattavat hidastaa sivua. Monet hakukoneet eivit indeksoi sivuja

kokonaan, jos tiedosto ylittdd tietyn koon. (Ziakis ym. 2019.)
4.1.2  Linkitys hakukoneoptimoinnissa

Google arvioi sivuja samankaltaisella periaatteella kuin tieteellisten artikkeleiden viit-
tauskdytdnnossid, jossa artikkelia tarkastellaan sen perusteella, kuinka monesti sithen
viitataan muissa laadukkaissa journaaleissa. Jos internetsivulle on linkattu joltakin toi-

selta laadukkaalta sivustolta, jonka Google on arvioinut olevat suosittu ja luotettava,
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ndyttdytyy myds arvioitava sivusto relevantimmalta ja hyddyllisemmaéltd. Tama vaikut-
taa suotuisasti sivun sijoitukseen hakutuloksissa. (Zhang & Cabage 2017, 149.)

Linkityksien kautta Google pystyy siis arvottamaan sivuston suosiota, luotettavuut-
ta ja asiantuntijuutta (Luh ym. 2015, 239). Toimivin linkitysstrategia on kuitenkin mah-
dollisimman laaja linkitysverkosto. Vaikka linkitykset luotettavilla sivuilla kertovat
algoritmeille paljon, on my0s oleellista, ettd linkityksid 16ytyy ympéri verkkoa esimer-
kiksi blogeissa ja vihemman tunnetuilla sivustoilla. (Zhang & Cabage 2017, 149.)

Internet-sivuston voi linkittdd muihin sivustoihin monella eri tavalla. Yksi keino pa-
rantaa sivuston sijoitusta linkityksen kautta on hoitaa linkitys manuaalisesti pyytaméalla
eri tahoja linkkaamaan sivustolle. Sivuston ylldpitdja voi esimerkiksi kontaktoida blog-
gareita tai pyytdd muilta luotettavilta sivustoilta linkkausta. (Zhang & Cabage 2017,
150.)

Toinen keino linkitykseen on itse tehty ulkoinen linkitys, jolla viitataan omatoimi-
seen linkityksien luomiseen esimerkiksi blogien kommenttikentissé, kiyttdjaprofiileissa
tai foorumien allekirjoituksissa. Téllaisilla linkityksilld ei ole niin suurta vaikutusta in-
ternetsivun sijoittumiseen hakukoneen tulossivulla, ja hakukoneet katsovatkin tdllaisen
linkityksen usein myos vilpilliseksi ja voivat rangaista toiminnasta, jos kdy ilmi, ettd
joku taho harjoittaa tillaista linkitystapaa systemaattisesti. Tallaisessa tapauksessa si-
vuston sijoitus ei paranisi hakukoneessa. (Zhang & Cabage 2017, 150.)

Kolmas linkitystapa on toimituksellinen linkityksen rakentaminen, jolla viitataan
omien kanavien ulkopuolella julkaistuun sisdltdoon, josta ohjataan linkilld yrityksen
omalle verkkosivulle. On siis hyodyllistd saada oman yrityksen tuottamia siséltdjd jul-
kaistavaksi esimerkiksi suosituissa blogeissa, verkkolehdissd ja tunnetuilla verkkosi-

vuilla. (Zhang & Cabage 2017, 150.)
4.1.3 Sosiaalisen median hyddyntdminen hakukoneoptimoinnissa

Kolmas hakukoneoptimointistrategia, jolla pyritddn vaikuttamaan internetsivujen sijoi-
tukseen hakukonetuloksissa, on sosiaalisen median hyddyntdminen. Kolme olennaista
tapaa hyotyd sosiaalisen median kanavista ovat: verkkosivulle ohjaavat sisillot, niky-
vyys ja jakaminen. (Zhang & Cabage 2017, 150-152.) Téasséd alaluvussa keskitytdén
sosiaalisen median rooliin hakukoneoptimoinnissa. Luvussa 4.3 tutkitaan sosiaalisen
median hyddyntdmistd laajemmin osana sisdltomarkkinointia.

Sosiaaliseen mediaan liittyvd hakukoneoptimointistrategia perustuu sosiaalisen me-

dian kéyttdjien luomiin linkityksiin. Edellisessé kappaleessa kuvailtu linkityksen raken-
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taminen perustuu erdéinlaiseen hakukoneen manipulointiin, kun taas sosiaalisessa medi-
assa linkityksen luomisessa keskiossd on aidosti kuluttajia kiinnostava sisélto, jota he
jakavat eteenpdin omalle verkostolleen tykkddmallad ja jakamalla julkaisuja. (Zhang &
Cabage 2017, 150-152.)

Sosiaalisen median kanavilla on seké suoria ettd epédsuoria vaikutuksia Googlen al-
goritmeihin. Kanavista 16ytyvilld linkeilld, jotka johtavat suoraan yrityksen verkkosivul-
le, on suora vaikutus algoritmeihin. Olennainen tekijd sosiaalisen median hakukoneop-
timointistrategiassa on siis verkkosivuille ohjaava sisiltd, jota jactaan sosiaalisessa me-
diassa. (Zhang & Cabage 2017, 150-152.)

Epédsuorasti Googlen algoritmeihin vaikuttavat kdyttdjien sitoutuminen yrityksen
sosiaalisen median tilien siséltdihin. Kéyttdjien sitoutuminen sisdltoon eli klikit, tyk-
kiykset, kommentit ja jaot ovat ikddn kuin &énid sisdllon laadun puolesta. Hakukoneop-
timoinnin kannalta on siis hyddyllistd, ettd verkkosivustolle luodaan houkuttelevaa si-
sdltod, kuten artikkeleja tai videoita, joihin johtavaa linkkid voidaan jakaa sosiaalisen
median kanavilla. Kaikkien kdyttdjien sitoutuminen ei kuitenkaan ole hakukoneen algo-
ritmeille samanarvoista. Kéyttdjilld, joilla on itsellddn sosiaalisessa mediassa paljon
seuraajia ja joiden julkaisuihin sitoudutaan paljon, on suurempi vaikutus hakukoneeseen
kuin kiyttdjalld, jonka julkaisut eivit herété niin suurta mielenkiintoa. (Zhang & Cabage

2017, 150-152.)
4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median rooli osana yrityksen markkinointiviestintdd on vahvistunut tekno-
logisen kehityksen ja sosiaalisen median suosion kasvun mydtd. Internetsovelluksista
sosiaalisen median kanavat ovat markkinoijien kéytetyimpid tyokaluja, silld ne tukevat
yrityksen markkinointia monipuolisesti. B2B yritykset voivat kayttdd sosiaalista mediaa
ylldpitadkseen ja vahvistaakseen olemassa olevia suhteitaan, kohdentaakseen viestejd ja
hankkiakseen uusia asiakkaita, tyontekijoitd tai yhteistyOkumppaneita. Tamin lisdksi
yritykset voivat hyddyntdd sosiaalista mediaa muun muassa brindin rakentamisessa,
tunnettuuden lisdédmisessd maailmanlaajuisesti sekd asiakaspalvelun ja myynnin tukena.
(Andersson & Wikstrom 2017, 1098; Lacka & Chong 2017, 80.)

Karampelan ym. (2019) tutkimuksen mukaan sosiaalisella medialla on merkittdva
vaikutus B2B-asiakkaiden sitoutumiseen, asiakassuhteen syvyyteen, tyytyviisyyteen ja
kumppanuuksien laatuun. Sosiaalisessa mediassa ndkyminen ei kuitenkaan yksinddn

riitd, vaan vuorovaikutus ja valmiudet vastata saatuihin kommentteihin ovat oleellisia.
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Sosiaalisen median kanavista yleisimmin kéytettyja ovat Facebook, LinkedIn, Twit-
ter, YouTube, blogit ja Instagram. Namai ja muut sosiaalisen median kanavat tarjoavat
perinteistd mainontaa monipuolisemman tavan viestid asiakkaille, koska ne mahdollis-
tavat kaksisuuntaisen kommunikoinnin. Television, radion, mainoskylttien, uutiskirjei-
den ja lehtien avulla voidaan ainoastaan tiedottaa asioista yksipuolisesti, kun taas sosi-
aalisessa mediassa eri sidosryhmit pystyvidt kommunikoida myos keskeniddn. Kommu-
nikointi voi tapahtua esimerkiksi sisdisesti niin, ettd tyontekijit keskustelevat keske-
nddn, ulkoisesti eli asiakkaalta asiakkaalle tai asiakkaalta jollekin ulkoiselle sidosryh-
mélle tai yritykseltd asiakkaalle. (Lacka & Chong 2017.)

Sosiaalisen aspektin vuoksi sosiaalisen median kanavat ovat myos hyvid vaylid uu-
sien seuraajien ja asiakkaiden saamiseen. Eri kanavissa on erilaisia, esimerkiksi ammat-
tiin tai kiinnostuksenkohteisiin liittyvid yhteisdja tai ryhmid, joissa kdyttédjét keskustele-
vat keskendin. Téllaisten keskustelujen tai postauksien perusteella B2B-yritys voi saada
tietoonsa eri yrityksien tarpeita ja ldhestyd heitd tarjoomallaan. Yritys voi my0s omilla
sosiaalisen median profiileillaan ottaa aktiivisesti kantaa keskusteluissa ja tuoda esille,
miten omat tuotteet ja palvelut olisivat ratkaisu potentiaalisen asiakasyrityksen ongel-
miin ja niin lisété tietoisuutta. (Andersson & Wikstrom 2017, 1098).

Sosiaalisen median moninaisista hy0odyistd huolimatta osassa B2B-yrityksistd sosi-
aaliseen median panostamista ei koeta tarpeelliseksi (Andersson & Wikstrom 2017,
1098; Lacka & Chong 2017, 80). Sosiaalisen median strategian implementointi voidaan
kokea haastavana ja sosiaalista mediaa saatetaan pitdé jopa tarpeettomana. Myds sosiaa-
lisen median hallitsemattomuus ja kontrollin menettdminen tuntuvat toisinaan liian suu-
rilta uhilta yrityksen maineen menettdmisen kannalta. Merkittévid syitd sosiaalisen me-
dian hyodyntdmattd jittdmiselle on myOs osaamisen puute ja oletus, ettei sosiaalisen
mediaan kdytetyt resurssit maksa itsedén takaisin. (Andersson & Wikstrom 2017, 1098).

B2B-kontekstissa sosiaalisen median kayttijit voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin
kéyttdjiin. Osana yrityksen sosiaalisen median strategiaa onkin péattdd, kuka tai ketkd
tuottavat sisdltojd. Esimerkiksi tyontekijoiden kirjoittamat blogit menevit henkilékoh-
taisemmalle tasolle ja mahdollistavat paremmin vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa
kuin esimerkiksi nimettomét kirjoitukset yrityksen verkkosivuilla. (Ryan & Jones
2009.) Sisdisilld kayttdjilla viitataan kaikkiin, jotka ovat yrityksen palkkalistoilla ja jul-
kaisevat sosiaalisessa mediassa yritykseen liittyvéad sisdltod. Sisdiset kdyttdjat voidaan
jakaa vield kahteen alaryhmain: yrityskéyttdjiin ja tyontekijakayttdjiin. Yrityskdyttdjat

tuottavat siséltod ja julkaisevat yritystililla, jolloin he toimivat yrityksen ddnend eikd
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heiddn oma henkildllisyytensd tule tietoon. Yrityskdyttdjid voivat siis olla esimerkiksi
yrityksen B2B-markkinoijat. Tyontekijakéyttdjit taas eivit kdytd omia sosiaalisen me-
dian henkilokohtaisia profiilejaan ainoastaan omaa yksityiseliméa varten, vaan kaytta-
vit kanavia tiedottamaan omaa ty6té ja tyopaikkaa koskevia asioita. He kommunikoivat
yksityishenkilonid omana itsenddn, mutta heidit voidaan siséltdjen perusteella yhdistdd
tiettyyn yritykseen. (Huotari ym. 2015, 763; Andersson & Wikstrom 2017, 1098) Esi-
merkiksi LinkedInissd omalla nimellddn yrityksen avoimista tyopaikoista ja uusista si-
sélloistd postaava yrityksen tyontekijd on sisdinen tyontekijakayttéja.

Ulkoisilla kayttdjilla viitataan kaikkiin muihin sosiaalisen median kayttdjiin kuin
yrityksen sisdisiin. Ulkoiset kiyttdjat voidaan jakaa neljddn ryhmaii: yrityskdyttéjiin,
asiakaskdyttdjiin, asiantuntijakdyttdjiin ja siviilikdyttdjiin. Ulkoiset yrityskdyttdjdt tuot-
tavat siséltod yrityksen nimissd. Asiakaskdyttdjdt ovat yrityksen potentiaalisten tai ole-
massa olevien asiakasyrityksien tyontekijoitd. Asiakaskiyttdjien voidaan todeta olevan
B2B-markkinoijien tirkein yleiso sosiaalisessa mediassa. Asiantuntijakéyttdjdt taas ovat
muita yritykseen liitettdvid sidosryhmid, kuten esimerkiksi kumppaneita. Siviilikdyttdjct
ovat kaikki muut ulkoiset kayttdjit, jotka ovat kiinnostuneita yrityksestd ja sen tuotta-
mista sisélldistd, mutta joita ei voi ammattimielessd liittdd yritykseen. (Huotari ym.
2015, 763.)

Huotarin ym. (2015) mukaan yritykset voivat vaikuttaa sisdllontuottamiseen seké
suorasti ettd epédsuorasti. Suoralla vaikuttamisella tarkoitetaan, kun yritys lisdd sosiaali-
sen median kanaviinsa uutta siséltod, osallistuu keskusteluihin sekd monitoroi niitéd ja
kontrolloi omien tyontekijoiden kayttaytymistd sosiaalisessa mediassa. Epdsuora vaikut-
taminen viittaa yrityksen proaktiivisiin toimiin kuten tyontekijéiden koulutuksiin, joissa
tyontekijit oppivat tuottamaan yrityksen kannalta suotuisaa sisdltod ja markkinointia.
Tyontekijoiden kannustaminen ja kouluttaminen sosiaalisen median kiyttdon oli Huota-
rin ym. (2015) tutkimuksissa osoittautunut hyodyllisemmaéksi tavaksi kuin tyontekijoi-

den kéyton rajoittaminen.
4.3 Markkinoinnin automaatio

Teknologia on mahdollistanut uusia tapoja markkinoinnin ja B2B myyntiprosessien
yhteensovittamiseen. Jos myynnilld ja markkinoinnilla on omat jirjestelménsa, eikd
myynnilld ole suoraa pidsyd markkinoinnista saatuihin tietoihin, eikd markkinointi taas
pédse tarkastelemaan myynnin kerddmii asiakastietoja, jdd suuri osa datasta hyddynté-

mittd. (Jarvinen & Taiminen 2016, 165.)
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Markkinointiautomaatio on IT-tydkalu, jota kdytetddn B2B-yrityksissd enenevissd
méiirin. Markkinointiautomaatio on osa ohjelmistoalustaa, jonka avulla pystytidn yhdis-
tdmadn yrityksen myynti- ja markkinointitiedot. Pddtavoitteena on heréttdd luottamusta
prospektien ja olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa personoimalla automatisoi-
dusti juuri heidén tarpeitaan vastaavaa siséltéd. (Jarvinen & Taiminen 2016, 164.)

Markkinointiautomaatiossa seurataan IP-osoitteiden ja evidsteiden avulla internetsi-
vuilla vierailleiden online-kdyttdytymistd, kuten mitd kautta henkilo on péadtynyt sivulle
ja mité sivuja hén katseli. On kuitenkin huomioitava, ettd pitkdaikainen seuranta vaatii
sen, ettd kdyttdjd on identifioitunut internetsivulla esimerkiksi tdyttdmalld yhteistietolo-
makkeen. Markkinointiautomaation tapa kerété tietoa voidaan jakaa aktiiviseen ja pas-
siiviseen tiedonkeruuseen. Aktiivinen tiedonkeruu tarkoittaa, ettd internetsivun kavijalta
kysytdan kysymyksid, kuten “Haluaisitko tietdd lisdé tdstd aiheesta?”. Passiivisessa tie-
donkeruussa hyodynnetddn tietoja aikaisemmista transaktioista ja klikkauksista. (Jarvi-
nen &Taiminen 2016, 164.)

Markkinointiautomaation mahdollistama tiedonkeruu on erityisen tdrkedd sisilto-
markkinoinnin kannalta, koska asiakkaiden tarpeiden ymmairtdminen on kriittistd rele-
vantin ja ajankohtaisen siséllon tuottamiseksi. Talloin markkinoinnissa tyoskentelevilla
on padsy asiakastietoihin, joista voi nihdd muun muassa, mitd asiakkaat ostavat ja seg-
mentoida asiakkaita heiddn ostokdyttdytymisensd perusteella. (Jarvinen & Taiminen
2016, 164.)

Markkinointiautomaation hyddyntdminen ratkaisee yrityksissd erilaisia ongelmia.
Kun osa siséllonjakelusta on automatisoitu, markkinoijien tydaikaa vapautuu mekaani-
sen sisdllonjakelun sijaan strategisempiin ja luovempiin tyodtehtdviin. Markkinoinnin
automatisointi auttaa siis skaalautuvamman markkinoinnin tekemisessd, kun kaikkea ei
tarvitse tehdd kisin, vaan teknologia hoitaa markkinointiviestintdé taustalla itsekseen.
Tamé sdastdd markkinointiin menevid kustannuksia sekéd auttaa markkinoinnin tehok-
kuuden ja tuloksellisuuden todistamisessa. (Marketing automation for dummies 2014,
19.)

Markkinointiautomaatio helpottaa my6s myynnin ja markkinoinnin yhteistyota.
Kun markkinointiautomaation avulla tunnistetaan prospektit, jotka ovat todennikdi-
simmin valmiita ostamaan, liidit siirretddn myynnille. Niin liidit siirtyvit eteenpdin os-
topolussa ja heille kohdistetaan markkinointia ostopolun oikean vaiheen mukaan. Jos
liidi kontaktoidaan, eikd prospekti ole valmis vield siirtymdén eteenpdin ostopolulla

(esimerkiksi kieltdytyy myyjén tapaamisehdotuksesta) ei prospektin segmentti muutu,
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vaan hédn saa jatkossakin samanlaista, ostopolun alkuvaiheessa oleville suunnattua

markkinointia. (Marketing automation for dummies 2014, 19.)
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassd tutkielmassa tutkitaan siséltomarkkinoinnin hyddyntdmistd B2B-asiakkaiden os-
topolun eri vaiheissa. Tutkimuksen tarkoituksen selvittimiseksi tutkimus on jaettu tar-
kemmin kolmeen eri osaongelmaan, joissa sisdltomarkkinointia kisitellddn asiakasym-
marryksen, asiakkaan padtoksenteon tukemisen ja sisdltomarkkinoinnista saatavien hyo-
tyjen niakokulmasta. Tutkimuskysymykseen vastataan olemassa olevien tietojen seké
suoritetun empiirisen tutkimuksen: haastattelujen avulla.

Aikaisemmissa sisdltomarkkinointiin liittyvissd tutkimuksissa ja kirjallisuudessa
toistuvat asiakasymmaérryksen ja laadukkaan siséllon luominen seké asiakkaiden sitout-
tamisen  tdrkeys  sisdltomarkkinoinnin  onnistumiseksi. = Menestyvien = B2B-
markkinointistrategioiden ja suunnitelmien onnistumisen kannalta on oleellista ensin
ymmartid, miten asiakasyrityksissd tehdidn ostopéétoksid, mitd vaiheita ostopaitdspro-
sessissa on ja millé tekijoilld on vaikutusta pddtoksen syntymiseen. Akateemisten tutki-
musten mukaan asiakasymmarryksen kasvattamiseen auttavat omien prospektien ja asi-
akkaiden ostopolun sekd myyntisuppilon mallinnus. Konsulttikirjallisuuden perusteella
listaan asiakasymmaérryksen mallintamiseksi voidaan lisdtd vield ostajapersoonat. Osto-
polut ja myyntisuppilo auttavat ymmartdméain prosesseja, kun taas ostajapersoonat aut-
tavat ymmartdmadan, minkélaista sisdltod asiakkaat todennékdisimmin olisivat kiinnos-
tuneita kuluttamaan. (Wang ym. 2017, 2; Holliman & Rowley 2014, 274; Murthy 2011,
31.)

Ostopolku jaetaan kolmeen eri osaan: vaiheeseen ennen ostoa, oston aikana sekd
oston jdlkeen. Ennen ostoa -vaiheeseen kuuluvat kaikki yritykseen liittyvit kosketuspis-
teet ennen ostotapahtumaa. Ostovaiheeseen kuuluvat ostopdétdksen tekeminen, tilaami-
nen ja maksaminen eli kaikki vuorovaikutus oston aikana. Oston jilkeiseen -vaiheeseen
kuuluvat hyddykkeen kiyttdminen tai kuluttaminen, sitoutuminen hyoddykkeeseen ja
yritykseen sekd asiakkaan pyynnét saada lisdpalvelua. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)
Malli kuvaa sekd uusien ettd olemassa olevien asiakkaiden ostopolkua, koska myos
olemassa oleville asiakkaille voidaan lisd- tai ristiin myyda yrityksen tuotteita tai palve-
luja. Mallissa ei siis ole varsinaisesti alkua tai loppua, vaan oston jilkeen asiakkaan voi-
daan ndhdé olevan taas takaisin ennen ostoa -vaiheessa.

Asiakasymmarryksen liséksi tarked tekijd sisdltomarkkinoinnin onnistumiseksi on
asiakkaiden sitouttaminen sisdltdjen avulla. Jotta asiakkaille pystytddn tuottamaan heita

sitouttavaa sisdltdd, on ensin ymmaérrettdvd asiakkaan tarpeita. Kumarin ja Pansarin
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(2016) mukaan asiakkaan sitoutumisella viitataan syvemman, merkityksellisemmin ja
pitkdaikaisen yhteyden muodostumiseen yrityksen ja asiakkaan vélilld. Sitoutunut asia-
kas ei tarkoita ainoastaan sité, ettd asiakas on valmis ostamaan yritykseltd, vaan sitou-
tuminen kuvaa ostohalukkuutta vahvempaa mielentilaa. Sisdllon suunnittelussa tulee
siis huomioida kohderyhmin tarpeet esimerkiksi toimialan tai ostajapersoonan mukaan
sekd missd vaiheessa ostopolkua potentiaaliset asiakkaat ovat.

Asiakasymmarryksestd kumpuavan siséllon suunnittelun liséksi sisdltomarkkinoin-
nissa sitouttamisessa tirkedd ovat erityisesti hakukoneoptimointi, kanavat, kohdentami-
nen, markkinointiteknologia ja konversiot eli miten sisdltdjd jaetaan halutuille kohde-
ryhmille ja mitd hyotya siséllot tuovat yritykselle. My0Os nditd asiakkaiden sitouttami-
seen vaikuttavia asioita tulee tarkastella erikseen ostopolun eri vaiheissa, koska ne vaih-
televat asiakassuhteen syventyessd. (Wang ym. 2017, 2; Holliman & Rowley 2014, 274;
Murthy 2011, 31.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd tarvittava asiakasymmarrys, sisdllon huolellinen
suunnittelu ja sen tuloksena laadukas sisdltd sekd asiakkaiden ansiokas sitouttaminen
johtavat tulokselliseen sisdltomarkkinointiin. Onnistunut siséltomarkkinointi taas vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen liiketoimintaan monipuolisin tavoin. Sisdltomarkkinointia
voidaan pitdd tuloksellisena, kun silld pystytddn vaikuttamaan positiivisesti yrityksen
myyntiin, brinditietoisuuteen, 10ydettdvyyteen, asiakkaiden sitoutumiseen, tehokkaam-
paan uusasiakashankintaan ja ajatusjohtajuuteen. (Singh & Mathur 2019; Jefferson &
Tanton 2015, 28)

Sisallon
suunnittelu

Asiakkaiden
sitouttaminen

Asiakasymmarrys

Tuloksellinen
sisaltomarkkinointi

Kuvio 3 Tutkielman teoreettinen viitekehys
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6 METODOLOGIA

6.1 Tutkimusmenetelméi

Tutkimusmetodi eli -menetelméd auttaa tutkijaa erottamaan aineistosta lopulliset tutki-
mustulokset havainnoinneista. Metodi koostuu niistd kdytinnoistd, joiden avulla pysty-
tddn tuottamaan havaintoja eli toisin sanoen tavoista hankkia ja analysoida tutkimusai-
neistoa. Metodin ja tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tulee olla yhteneviisié, kos-
ka teoreettinen viitekehys méiérittelee sen, minkdlainen aineisto tutkimusta varten tarvi-
taan ja mikd menetelmé tutkimusaineiston analyysiin soveltuu. (Alasuutari, Pertti 2011,
22.) Témin tutkielman tutkimusotteena on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote ja
tutkielman aineisto kerittiin haastatteluin.

Kvalitatiivinen tutkimusote valikoitui parhaaksi tavaksi tutkia sisdltomarkkinoin-
nin hyddyntédmistd B2B-asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa, silld se mahdollistaa aiheen
teorian, empirian ja kédytdnnon, kuten tulkinnallisten ja ihmisten vuorovaikutukseen
sidottujen ilmididen, vertailun. Koska asiakasymmaérryksen ja digitaalisen siséltomark-
kinoinnin yhteyttd ei ole tiedeyhteisdssa tutkittu mittavasti (Upreti 2021, 32; Jérvinen &
Taiminen 2016, 164), laadulliselle tutkimukselle ominaiset, subjektiivisten ndkemysten
ja kokemusten tarkastelu mahdollistivat syvillisemman ymmaérryksen saamisen eri yri-
tyksien tavoista ja todellisuudesta sisdltomarkkinointiin liittyen. (Puusa ym. 2020; Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
6.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Eskolan ja Suorannan mukaan 1998 haastattelu on vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena
on selvittdd, mitd henkil6lld on mielessddn. Tdméan tutkielman tarkoituksena on tutkia
siséltomarkkinoinnin hyddyntdmistd B2B-asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa, jolloin
parhaaksi aineiston keruumenetelméksi valikoitui eri yritysten sisdltomarkkinoinnista
vastaavien haastattelut. Tutkimusaineisto on kerétty haastattelemalla seitsemin eri yri-
tyksen edustajaa joko kasvotusten tai etind virtuaalitapaamisessa. Haastateltavat olivat
kaikki B2B sisdltomarkkinoinnin ammattilaisia eri aloilta. Haastateltavat luvattiin esitel-
13 tutkimuksessa anonymisoituna niin, ettd vain yrityksen toimiala, koko ja haastatelta-

van titteli mainitaan.
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Haastateltava Yrityksen toimiala | Yrityksen koko Rooli yrityksessd
A Teollisuus Suuri Vice President, Sys-
tem & Content Mar-
keting
B Informaatio ja vies- | Pieni Digital Experience
tints Specialist
C Informaatio ja vies- | Keskisuuri Head of Marketing,
o Nordics
tinta
D Rahoitus- ja vakuu- | Suuri Content Strategy
. Lead
tustoiminta
E Informaatio ja vies- | Pieni Chief Marketing
o Officer
tinta
F Informaatio ja vies- | Pieni Content Strategy
- Lead
tinta
G Rakentaminen Suuri Marketing Manager

Taulukko 3 Tutkielman haastattelut

Erilaisia haastattelutyyppeja on useita. Eskolan ja Suorannan mukaan (1998) oleel-
lista jaottelussa on haastattelijan rooli haastattelussa sekd kysymystenasettelun muuttu-
mattomuus. Niin haastattelut saadaan jaettua neljddn eri paatyyppiin: strukturoituun,
puolistrukturoituun, teemahastatteluun ja avoimeen haastatteluun. Téassd tutkielmassa
haastatteluissa esitettiin kaikille haastateltaville valmiit kysymykset, joihin haastatelta-
vat saivat vastata vapaasti. Haastattelut suoritettiin siis puolistrukturoituina haastattelui-
na.

Tutkielman haastattelut alkoivat aina asiakkaan ostopolun ldpikdynnilld yhteisesti
Liitteen yksi kuvion avustuksella. Kaikille haastateltaville esitettiin samat kysymykset
neljéstd eri aihealueesta ja lopuksi haastattelut nauhoitettiin puhelimella ja litteroitiin.
Haastattelurunko 16ytyy tutkielman lopusta liitteessd kaksi. Tutkielman operationali-
sointitaulukosta (taulukko viisi) 16ytyy tutkimusongelma, osaongelmat, teoreettisen vii-

tekehyksen péadkohdista johdetut teemat seké operationalisoidut haastattelukysymykset.
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Sisdltomarkkinoinnin hyodyntiminen B2B-asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa

Teoreettisen viite-

Osaongelmat kehyksen paakoh- Operationalisoidut haastattelukysymyk-
dista johdetut tee- set
mat
Sisaltomarkkinointi

1. Miten yritykset
luovat tarvitta-
van asiakasym-
mirryksen sisil-
tomarkkinoinnin

onnistumiseksi?

B2B ostokéyttayty-
minen

Ostopolku

Ostajapersoona

Oletteko valinneet tietyt segmentit in-
bound/ DCM kohteiksi? Miten ja miksi?

Oletteko tunnistaneet erilaisia ostajaper-
soonia DCM kohdesegmenteissd? Miten
olette rakentaneet ymmarrysté eri ostaja-
persoonien haasteis-
ta/ongelmista/tavoitteista?

Oletteko tutkineet, millaisia ostopolkuja tai
keskeisid kosketuspisteiti eri asiakkaillan-
ne on? Millaisia? Miten olette saaneet luo-
tua tarvittavan ymmarryksen ostamisen
etenemisestd?

Miten kaytdnnossa seuraatte asiakkaiden ja
ostajapersoonien ostopolkujen etenemista

Millaista sisiltod pyritte luomaan eri osta-
japersoonille? Kuka luo sisillon?

Miten varmistatte siséllon relevanssin ja
ajankohtaisuuden eri ostajapersoonille ny-
kypéivéan hektisessd huomiotaloudessa (ns.
mielipidejohtajuus)?

Mikd rooli teknologialla ja markkinoiden
kuuntelulla on sisdllon luomiselle ja péivit-
tdmiselle?

Miten pyritte varmistumaan, etti asiak-
kaanne 16ytaa yrityksenne sisdllot tai ettd
olette nakyvissé asiakkaidenne kayttdmissi
keskeisissd kanavissa

2. Miten sisalto-
markkinoinnilla

tuetaan asiak-

Markkinointi-
teknologia

Hakukoneoptimointi

Miten pyritte varmistumaan, etti asiak-
kaanne 16ytaa yrityksenne sisdllot tai ettd
olette nakyvissé asiakkaidenne kayttdmissi
keskeisissé kanavissa (ns. orgaanisen né-
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kaan péatoksen- kyvyyden luominen)?

tekoa. ongel- Sosiaalinen media
- Miten kohdennatte kdytadnndssa sisdltoja eri

manratkaisua ja ostajapersoonille ostopolkujen eri vaiheis-

sitoutumista sa?

asiakaspolun ai- . L . . .
P Seuraatteko jotenkin asiakkaiden ja ostaja-

kana? persoonien siséltojen kuluttamista tai reak-
tioita sisaltomarkkinointiinne?

Pyritteko jotenkin optimoimaan siséltdjen
tai kanavien tehokkuutta sisdltomarkki-
noinnin aikana? Miten? Kuka on vastuussa
vastuussa tista?

3. Mitd hydtyjd si- Sisd t(')m}?r"dl Mitkd ovat olleet sisdltomarkkinoinnin
i , noinmin hyodyt keskeisimmiit tulokset tai seuraukset yri-

saltomarkki-
tyksellenne?

noinnista on yri-

tykselle? Mitkd ovat keskeisimmat kiyttiménne
KPIt ja mittarit sisdltomarkkinoinnin tulok-
sellisuudelle?

Enté onko siséltomarkkinoinnilla ollut jo-
tain odottamattomia seurauksia yrityksel-
lenne?

Mitd kautta sisdltomarkkinointi johtaa pa-
rempaan yrityksen taloudelliseen tulok-
seen? Toisin sanoen: millaisten mekanis-
mien kautta sisdltomarkkinointi parantaa
yrityksen taloudellista tulosta kokemuk-
senne mukaan?

Mitd kokemuksesi mukaan yritykseltd ja
sen organisaatiolta vaaditaan, jotta sisalto-
markkinointi on tuloksellista?

Missé olosuhteissa sisdltomarkkinointi
toimii kokemuksesi mukaan tehokkaim-
min? Miksi?

Milloin siséltomarkkinointi toimii heikosti
tai ei johda parempaan tuloksellisuuteen?
Miksi?

Taulukko 4  Operationalisointitaulukko




48

Haastattelujen litterointien avulla tulokset kerittiin ensin taulukkoon, jossa vastauk-
set oli ryhmitelty aiheiden ja kysymysten mukaan niin, ettd kaikkien vastaajien vastauk-
sia pystyi tarkastella vieretysten. Taulukossa merkittdvimmat havainnot haastatteluista
lihavoitiin, jotta vastauksia oli helpompi vertailla sekd keskenddn ettd olemassa oleviin
teorioihin.

Aineiston analysoinnissa kéytettiin hypoteesien testausta. Kun muutaman haastatel-
tavan vastauksissa alkoi toistua samat asiat ja vastaajat vaikuttivat yksimielisiltd, kaytet-
tiin tdtd hypoteesina ja verrattiin muihin haastateltavien vastauksiin. Hypoteesi kehittyi
sitd mukaan, tuliko vastauksissa uusia tai ristiriitaisia ndkdkulmia, jolloin hypoteesia
muutettiin sisdltiméin myods eroavat tulkinnat. Hypoteesin testausta jatkettiin aihe ai-

heelta sithen saakka, ettd tulkinta koostui lopulta kaikkien vastaajien ndkemyksesta.

(Puusa ym. 2020.)
6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Puhdasta objektiivista tietoa ei ole olemassa, eikd tutkimuksen tulokset ole parhaim-
pienkaan tutkijoiden suorittamina tutkijoista tai heiddn kdyttdmistddn havaintomenetel-
mistd tdysin riippumattomia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havainnot ovat aina teo-
riapitoisia ja niihin vaikuttavat lisdksi my0s tutkijan oma esiymmarrys aiheesta. Erityi-
sesti organisaatioista tehdyt havainnot saadaan aina vilillisesti ja ne siséltdvat ihmisten
omia ndkokulmia. Hyvéddn tutkimustapaa noudattavassa tutkimuksessa tutkija tuntee
tutkimuksen teon sdénnot, arvioi omia valintojaan kriittisesti sekd ymmaértad luotetta-
vuuskriteerit. Tdssd luvussa kisitellddan tutkimuksen laadukkuuden mééritelmid ja tut-
kielman luotettavuutta. (Puusa ym. 2020)

Kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten tutkimusten luotettavuuden arvioinnissa esiintyy
tiedeyhteisosséd vastakkainasettelua ja laadullisten tutkimusten luotettavuuskriteerejd on
kritisoitu hdmériksi. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi rakentuukin hyvin eri tavoin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston luotetta-
vuuden arviointia ja analyysivaihetta ei voida erottaa toisistaan samalla tavalla kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa erilainen kieli mahdollistaa maaréllisen tutki-
muksen metodisddnndille erilaisen sanaston ja luotettavuus ndhdéén erityisesti mittauk-
sen luotettavuutena. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston, tutkimustekstin ja tehtyjen
tulkintojen vililla voi liikkkua vapaammin edestakaisin ja kvalitatiivisen tutkimuksen
arviointi kiteytyykin juuri tutkimusprosessin luotettavuuteen. (Puusa ym. 2020; Eskola

& Suoranta 1998.)
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Puusan ym. (2020) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus voidaan mééri-
telld kolmen késitteen avulla, jotka ovat uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys. Uskotta-
vuudella viitataan siithen, kuinka muut tutkimusta lukevat henkil6t, kuten tutkimuksen
kohteena olevat henkil6t, kollegat ja tiedeyhteiso luottavat tutkimusprosessin asianmu-
kaisuuteen. Luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkija on tutkimuksessa pystynyt osoitta-
maan ammattitaitonsa laadukkaan tutkimuksen suorittamiseksi valitsemalla oikeat me-
netelmdt ja kuvaamalla tutkimusprosessin totuudenmukaisesti. Eettisyys laadukkuuden
mittarina kertoo siitd, ettd tutkija on noudattanut eettisid periaatteita tutkimuksen teossa
alusta loppuun asti. Kenellekdin tutkimukseen osallistuvalle tai siihen liittyvélle ei tule
aitheutua haittaa tutkimuksesta. Tédssd tutkielmassa tutkimusprosessin tarkka kuvaus
16ytyy luvusta 5.2.

Tutkielmassa pyrittiin mahdollisimman eettiseen tutkimustapaan kertomalla haasta-
teltaville, ettd haastattelija toimii my0s itse sisidltomarkkinoinnin tyotehtdvissd, mutta
haastateltavat yritykset eivét toimi samalla toimialalla eivitka néin ole kilpailijoita kes-
kenddn. Eettisyyteen pyrittiin myds varmistamalla, ettd haastateltavien yrityksien toiveet
anonyymiyden sdilymisestd toteutuvat. Liséksi tutkimustulosten raportoinnissa pyrittiin
erityiseen huolellisuuteen ja tarkkuuteen tutkimustulosten rehellisyyden varmistamisek-
si.

Eskolan ja Suorannan (1998) laadullisessa tutkimuksessa on lihes mahdotonta tie-
tdd ennakolta, minkd suuruinen aineisto on riittdvd. Yksi merkki aineiston riittdvyydesti
on saturaatio, jolla viitataan siihen, ettd uusien tapauksien tutkiminen ei ole endi tutki-
muksen kannalta mielekéastéd, koska ne eivit tuota merkittdvaa uutta tieto, vaan haasta-
teltavat alkavat toisistaan riippumatta vastata samoja asioita. Téssd tutkielmassa haasta-
teltiin seitsemén yrityksen edustajaa, jotta tavoite sisdltomarkkinoinnin ymmaértamisesta
ilmiond toteutuisi. Tavoitteena ei ollut tulosten yleistiminen, vaan olemassa olevan
ymmarryksen ja tiedon lisddminen. Vaikka haastateltavien mééré ei ollut suuri, olivat
haastattelut laajoja ja tuloksissa ldpikdynnissa havaittiin saturaatiota.

Puusan (2020) mukaan haastattelut eroavat ihmisten kdymistd luonnollisista kes-
kusteluista, miké saattaa vaikuttaa haastateltavan puhetapaan ja puheen sisdltéon. Ko-
konaistilanne, haastattelija ja haastattelijan esittdmédt kysymykset voivat vaikuttaa vas-
tauksien muodostamiseen. Haastatteluissa pyrittiin kysymaéin teemoista hieman eri sa-
noin, jotta vastaajat pystyvit ajatella aihetta hieman eri nikokulmasta ja mahdollisesti

lisdtd jotain aiheeseen oleellisesti liittyvdd. Toistettavuuden varmistamiseksi tutkielmas-
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sa on pyritty esittdméédn analyysissd kéytettdvat luokittelut ja tulkinnat niin yksiselittei-

sesti kuin mahdollista.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa késitelldén tutkielman tuloksia, jotka nousevat tutkimuksen aineistosta,
asiantuntijahaastatteluista. Késiteltdvid teemoja ovat asiakasymmérryksen luominen,
siséltdjen suunnittelu, asiakkaiden sitouttaminen ja siséltomarkkinoinnin tuloksellisuus.
Tulokset ja padtelmét ovat erillisid lukuja. Tuloksien synteesit teoriaosuuden kanssa ja

vastaukset tutkimuskysymyksiin esitetddn seuraavassa luvussa, luvussa kahdeksan.
7.1 Asiakasymmirryksen luominen sisiltomarkkinointia varten
7.1.1 Segmentit ja ostajapersoonat

Haastatteluissa pureuduttiin aluksi asiakasymmarryksen luomiseen siséltomarkkinoin-
nin suunnittelua ja toteutusta varten. Kaikkien haastateltavien yrityksissi on valittu-
na sisaltomarkkinoinnin kohteiksi joko tietyt asiakassegmentit tai ostajapersoonat.
Viidessd tutkimuksen seitsemistd yrityksestd kdytossd on molemmat. Neljd yritysta
segmentoi potentiaaliset asiakasyritykset niiden koon ja toimialan mukaan. Kolmannek-
si yleisin segmentointiperuste on maantieteellinen kohdennus eli segmentointi maiden
mukaan.

Perusteet eri segmenttien valikoitumiselle olivat yrityksilld melko vaihtelevia. Kui-
tenkin suurimmalla osalla tirkeiksi tekijiksi segmentoinnissa nousi potentiaalis-
ten asiakkaiden tarve yrityksen tarjoamalle. Toiset olivat huomanneet kasvavaa ky-
syntdd ja yhteydenottoja tietyn alan yrityksiltd sekd muutoksia toimialalla. Yrityksessé
C toimialoittain valittavat kohderyhmit perustuivat potentiaalisten asiakkaiden kannat-
tavuuden mukaan; yritys suunnitteli sisdltomarkkinointiaan mahdollisten asiakasyrityk-

sien suurempaa keskiostoa ja pienempii asiakaspoistumaa silmalld pitéden.

No sitten se palveluyritysten segmentti oikeestaan osittain valikoitui siksi, ettd
huomasimme, ettd sen tyyppiset yritykset itse asiassa on meihin yhteydessd,
niinkun orgaanisesti. Ja sitten toisaalta, kun me ldhettiin tutkimaan, et mist on
kyse niin palvelualalla on niinkun iso digitalisoituminen ollut kdynnissd ja sinne

on tullu moneen eri toimialaan haastajia. (Yritys E)

Tdlla hetkelld siis me ollaan tehty analyysia esimerkiks meidn Nordic-

asiakkuuksista, et mitkd on sellasii asiakkaita, jotka on meille kaikista kannatta-
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vampia eli tota mitkd on keskiarvo-ostokseltaan meilld huomattavasti korkeem-
pia, missd churn on mahollisimman pieni eli asiakaspoistuma on mahollisimman
pieni ja niinkun tdmmdsid asioita. Et tavallaan pyritidn tunnistamaan, ketkd on
meille niitd parhaimpia mahollisia. Ja sieltd ollaan tunnistettu tietynlaisia toi-

mialoja, mitkd yleisesti on meille tosi hyvid. (Yritys C)

Ostajapersoonat ovat kdytossd kuudella seitseméstd haastatellusta yrityksestd. Sel-
kedsti yleisin tapa eri ostajapersoonien tunnistamiseen ja lajitteluun on potentiaalisten
ostajien tittelit. Ostajapersoonat valikoituivat yrityksissi sen mukaan, missi roolis-
sa olevat henkilot ovat useimmiten osallisina ja paittivini tahoina ostoprosessissa
potentiaalisissa asiakasyrityksissid. Haastateltavien ostajapersoonissa oli siis erityisesti
henkil6itd, jotka mahdollisesti hakevat tietoa ostopditoksien harkintavaiheessa, ovat
myydyn tuotteen tai palvelun loppukiyttdjid tai omaavat tarvittavan asiantuntemuksen
tai padtosvallan ostoa varten.

Kaikki haastateltavat mainitsivat, ettd keskustelut olemassa olevien asiakkai-
den kanssa ovat olleet tirkeitii ostajapersoonien tai yleisemmin asiakkaiden tavoit-
teiden ja haasteiden ymmirtimiseksi. Asiakasrajapinnassa toimivilla tyontekijoilld,
kuten esimerkiksi myyjilld, on usein vahva ymmaérrys olemassa olevista asiakkaista ja
heidin asiakasymmarrystdéin jaetaan haastateltavien mukaan yrityksisséd sisdltomarkki-
noinnin paremman suunnittelun ja kohdentamisen tueksi. Yritys C:n markkinointijohta-

jalle on my0s tdrkedd olla asiakastapaamisissa mukana myds itse.

Joo, mdhdn kdyn siis viikoittain myos asiakastapaamisissa, se on mulle tosi

tdrkee kanava sille tiedolle. (Yritys C)

Asiakkaiden kanssa kiytyjen keskustelujen liséiiksi viidessa yrityksessi oli teh-
ty myos asiakashaastatteluja tai asiakastutkimusta syvéllisemmin ymmirryksen
saamiseksi. Myos sisiltojen kulutuksen seuraaminen ja teknologia auttoivat tun-
nistamaan ja ymmaértimiin eri ostajapersoonien tarpeita. Haastateltavat mainitsi-
vat saavansa tietoa ostajapersoonista muun muassa sosiaalisen median kanavista ja ana-

lytiikasta.
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Meillédkin on analyytikko omassa tiimissd niin tosi aktiivisesti seurataan tota ha-
kukone, mitkd sielld on haettuja termejd ja optimoidaan myos sen mukaan sisdl-
tojd. (Yritys D)
Niin se lisdks LinkedIn-kohdentaminen on opettanu aika paljon eli LinkedInissd kun
tehdddn kohdennettua mainontaa, niin ollaan mydés sielld pyritty verifioimaan nditd
kohderyhmid, et miten ne resonoi ja resonoiks niihin samanlaiset sisdllot vai eri sisdl-
[ot. Ja tdlld tiedolla ollaan tdydennetty sitten ndit meidn ostajapersoonien titteleitd ja

muita tarkentavii niinkun tietoja. (Yritys E)
7.1.2  Ostopolut

Haastateltavilta kysyttiin myds heiddn asiakkaidensa ostopoluista ja kosketupisteist.
Kaikissa haastateltavien yrityksisséd oli jollain tasolla tutkittu asiakkaiden ostopolkuja.
Ostopolun seki kosketuspisteiden seuraamiseen ja samalla ymmairryksen lisiami-
seen ostamisen etenemisesti haastatteluissa nousivat esille asiakastiedon hallinnan
tyokalut (engl. CRM), analytiikka ja asiakkaiden kanssa tyoskentelevien henkiloi-

den kuten myyjien tietous ostopolun etenemisesta.

Merkataan kyl meidn CRM:ddn informaatiot siitd, et mitd kautta se on niinku

pddtyny meille (Yritys B)

Ostopolkujen seuraaminen kadytdnnon tasolla vaihteli yrityksissd paljon. Neljd haas-
tateltavaa totesi, ettd ostopolkuja seurarataan jossain méérin, mutta koko ostopolkua ei

usein vield pystytd seuraamaan tiysin kattavasti.

Meil on erilaisia sisdltéjd, mut jos ajattelee sitd meiddn sisdltomarkkinoinnin
kaikkein isointa tavoitetta nii se on kuitenkin tdmménen brdndin ja luottamuksen
luonti ja asiakkaiden niinku ongelmien frameemista silld tavallla, et se on myos
edullista myés meille. Joo tommonen nurturointivaihe niin sellanen juu on, mut

se ei ehkd semmoen niinku semmonen ydin." (Yritys A)

Ennen ostoa -vaiheessa ostopolkua seurataan pddasiassa analytiikasta. Erityisesti
liidien méérid, prospektien kéyttdytymistd eri kanavissa ja kulutettuja sisdltdjd tarkkail-
laan. Yritys F ja C olivat laskeneet, kuinka monta kosketuspistettd heidén asiakkaillaan

keskiméérin on ennen kuin he siirtyvit ostovaiheeseen.
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Yeah so, we track first click attribution and last click attribution so we can see,
maybe five days ago they stumbled across our blog, then they found our Face-
book page and then they came back to the website to actually sign up. We have
noticed that there are at least three touch points before they actually purchase

with us. (Yritys F)

Mut varmaan tyypillisesti, mitd md oon kattonu niin se vaatii meilld ehkd sem-
mosen Viis tai kaheksan kosketuspistettd, on ne sit webinaareja, case studyja tai

blogeja ennen kuin se ihminen ottaa meihin yhteyttd. (Yritys C)

Oston aikana ja oston jélkeen ostopolkuja tarkkaillaan yrityksissd vaihtelevasti.
Suurimmassa osassa haastateltavista yrityksisti asiakkaat siirtyivit oston jilkeen
markKkinointitiimilti toisten tiimien vastuulle ja kommunikointi hoidetaan henki-

lokohtaisesti esimerkiksi myyjien tai asiakaspalvelun toimesta.

Vois niinkun ajatella, et kyl ndist jokaista vaihetta seurataan ja hoidetaan ja
nurturoidaan, mut ekaa markkinoinnin puolesta, tokaa myynnin puolesta ja kol-

matta customer successin puolesta. (Yritys E)

Yritys C oli haastateltavista ainoa, jolla oli automatisoitu ostopolun seuranta
sisdltomarkkinoinnin kulutukseen liittyen. Yrityksessd kéytetddn oston jilkeisessd -
vaiheessa olemassa oleville asiakkaille pisteytysjdrjestelmdd, jossa pisteytetddn asiak-
kaan sisdllon kulutusta. Kun tietty pisteraja ylittyy, markkinoinnille menee tieto ja
markkinointi pystyy ndin ohjaamaan asiakasvastaavaa tunnistamaan asiakkaan mahdol-

lisia uusia tarpeita ja lisimyyntikohteita.

Joo se menee automaattisesti meidn myynnille tai asiakkuusvastaaville siind
vaiheessa, kun silld on tietty mddrd pisteitd. Sanotaan, md en nyt muista miten
se tarkalleen on, mut jos siel on vaikka ihminen kattonu puolen vuoden aikana
kaks webinaaria, ne on vaikka viis pistettd. Sit sul on eBook, se on toiset viis pis-
tettd. Se on tavallaan et pystytddn antaa niille tietty arvo niille erilaisille koske-
tuspisteille ja sit kun se tietty mddrd, vaik 50 pistettd menee yli, niin sit siitd me-

nee signaali asiakasvastaavalle. (Yritys C)
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7.2 Siséillon luominen
7.2.1 Siséllot ostopolun eri vaiheissa

Haastattelun toisessa vaiheessa asiakasymmarryksen luomisen jalkeen siirryttiin késitte-
lemadn itse sisdltojen luomista siséltomarkkinoinnin tarpeita varten. Sisdllon luomisen
yhteydessd perehdyttiin tarkemmin siséltdihin ostopolun eri vaiheissa seké ajatusjohta-
juuden ja laadukkaan siséllon luomiseen. Haastateltavilta kysyttiin ensin, minkalaista
sisdltod he luovat eri ostajapersoonille ja ketkd ovat vastuussa siséltojen luomisesta.

Haastateltavien yrityksissa sisdllot luodaan sisdisesti tai ulkoisten palveluntarjoajien
kanssa yhteistyOssé. Toisinaan sisdlt6jd tehddin myds yhdessi asiakkaiden kanssa. Mo-
nissa vastauksissa korostuivat synergiaedut sisillonluonnissa, kun haastateltavat
painottivat yhteistyota yrityksen sisilta loytyvien asiantuntijoiden vililla. Haasta-
teltavien vastauksissa sisiltojen luomisesta korostuivat myos pyrkimykset luoda
sisiltoja, jotka auttavat ja palvelevat asiakasta seki herittivit luottamusta. Mai-
nittuja sisiltomuotoja olivat erityisesti whitepaperit, blogit ja webinaarit eli verkkose-
minaarit.

Sisdltojd suunnitellaan haastateltavien yrityksissi my0s ostamisen eri vaiheiden
mukaan eli sisillot eroavat toisistaan riippuen siitd, missd kohtaa ostopolkua tavoiteltu
henkil6 todennékoisesti on. Yleisimmiit jaottelut ostopolun vaiheiden mukaan olivat
sisiltojen suunnittelu omille asiakkaille ja prospekteille seki jaottelu tietoisuus-,
harkinta- ja ostovaiheeseen.

Tiedonhakuvaiheessa eli hakukoneoptimoinnin (engl. SEO) ja hakukonemarkki-
noinnin (engl. SEM) avulla tavoitellaan padasiassa uusia asiakkaita, pyritddn luomaan
ajatusjohtajuutta ja inspiroimaan prospekteja. Harkintavaiheessa siséllot saattavat olla jo

enemman ostoon houkuttelevia ja konkreettisempia.

Joo, kylld se eroo. Et varsinkin tuossa alkupdcdssd pyritdidan enemmdn painottaa
semmosta kiinnostusta herdttdvdd, inspiroivaa, mikd sit johdattais eteenpdin.
Meil ajatellaan tai on ajateltu sen sisdltoputken tai sisdltopolun mukaan, et ta-
vallaan se inspiroiva olis siind alussa ja se kuuluis vihdn enemmdn siihen tie-
donhakuun. Sit se tiedonhaku syventyis siihen harkintavaiheeseen, et siin voitais

Jjo siind harkintavaiheessa helpottaa sitd ostamista. (Yritys D)
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Ja sit taas blogia jos ajattelee ylipddtdcdn niin on meille semmonen kanava, mi-
hin me pyritddn, et ihmiset tulee niiden omien hakujen kautta ja sitten jotta me
saadaan ne menemdcdn eteenpdin sielld funnelissa niin sithdn ne on meille ylei-
800, jolle me pyritddn tekee niinkun remarketoinnin kautta tavallaan, et uudel-
leen sitten markkinointia. Et he on jo osottanu jonkuntyyppist mielenkiintoo mei-
td koskeviin aiheisiin niin sit me pyritddn niinku sil remarkkinoinnilla tavallaan

ohjata niitd taas eteenpdin siithen seuraavaan vaiheeseen. (Yritys C)

Osa haastateltavista kertoi rakentaneensa sisiltod luodessaan suunnitelmalli-
sia sisiltopolkuja tai konversiopisteiti, jotka ohjaavat asiakasta kohti tavoiteltua
toimintaa. Polkujen rakentaminen oli suurimmassa osassa yrityksisti kuitenkin
vield aluillaan ja niitd on rakentumassa lisid ajan kanssa. Kolmella yritykselld on

kaytossd automaatioita sisdltopolkujen muodostamiseksi.

No meilld voi olla vaikka pddsisdltond webinaari ja whitepaper, jotka tukee toi-
siaan ja niille tehdddn mainontaa, missd esim. kdyttdjd tai kdvijd pyritddn ensin
mainonnalla saamaan kiinnostumaan whitepaperista ja sit sille ldhetetddn se
whitepaper, kun hdn on ladannu itsensd saitille ja sit viahdn myohemmin auto-
matisoidulla uutiskirjeelld hdinelle lihetetddnkin pian kutsu sithen webinaariin.
Meil on niinkun polutettu tdd sisdlto patch ja sit toisaalta me tehdddn myos sel-
lasii, et jos joku on kiinnostunu whitepaperista eikd jatka siitd eteenpdin niin
hdnelle ndytetddnkin retargetoituna tai hénelle tarjotaan jotain toista meiddn si-
sdltod, kun hdn ei selkeesti jo jatkanu sitd polkua, mitd me ajateltiin. Hdnet oh-
Jjataan vaihtoehtoselle polulle, missd tavotteena on aina se konversio joko itse-

palvelutuotteen kdyttéonotto tai sitten audienssi meiddn myynnin kanssa. (Yritys

E)

7.2.2 Ajatusjohtajuus ja laadukas sisélto

Keskusteltaessa haastateltavien kanssa sisillon relevanttiuden ja ajankohtaisuu-
den varmistamisesta eri ostajapersoonille esille nousi yrityksien omat tyontekijit
ja heidin asiakkaiden kanssa kiymit keskustelut. Haastateltavat kokivat, ettd juuri

asiantuntijoilta saadut syotteet ja aihe-ehdotukset siséltdihin ovat yksi tae siséllon ajan-
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kohtaisuudesta asiantuntijoiden ammattitaidon ja markkinatietimyksen takia. Asiantun-

tijoiden tietotaito yleisesti mainittiin usein laadukkaan sisdllon edellytyksena.

Meil on ylipddtddn kaikki jotenkin hirvittdvin kiinnostuneit asioista. Et hirveen
paljon ihmiset lukee ja selvittdd ja tavallaan seuraa trendejd, et mitd tapahtuu

tavallaan tds meiddn markkinassa.(Yritys B)

Asiantuntijoiden ammattitaidon hyodyntimisen lisiksi yritykset varmistavat
sisiltojensi laadukkuuden analytiikasta. Eri metriikat sisdltdjen kulutuksesta kerto-
vat jo itsessddn, koetaanko sisdlto kiinnostavaksi. Lisdksi esimerkiksi hakukoneista ja
hakusanatutkimuksista saa tietoa aiheista, joista tehddin paljon hakuja ja jotka voisivat

ndin olla hyvid aiheita my0s yrityksille sivukévijdliikenteen kasvattamiseksi.

So, we look at search patterns. I have a background specifically in SEO before [

ever got to content writing so a lot of my content writing is based on cue word
trend patterns search intent and we use tools like Buzzsumo to keep track of
those patterns. We'll also use Google Analytics and Google search console to

see what our current customer base is interested in. (Yritys F)

Teknologia auttaa sisdllon laadukkuuden varmistamisessa sekd eri analytiikkatyo-
kalujen ettd hakukoneiden avulla. Ndiden lisdksi joissakin yrityksissd on kdytossd sosi-
aalisen median ja trendien seuraamiseen suunniteltuja tyokaluja. Sosiaalisen median
kanavat ovat kdytossd niin markkinoiden kuuntelussa kuin verkostoitumisessa ulkopuo-

listen asiantuntijoiden 16ytdmiseksi.

Joo, se on niinkun tosi helppo paikka meille loytdd niitd juttuja, mitkd tavallaan
trendaa. Tai jos me ajatellaan, et md nyt seuraan, et mitd puhutaan viestinndssd
niin mitkd jutut on ne, mistd ihmiset oikeesti puhuu. Koska sitten ne asiat, mistd
ihmiset puhuu, on myos yleensd niitd asioita, mist ihmiset hakee tietoo. Eli sill

on, jos me ollaan tuotettu fiksua sisdltod siitd aiheesta niin sillon ne [6ytdd myés

meidt.(Yritys C)

Teknologian lisdksi markkinoiden kuuntelussa ovat kdytdssd myos perinteisemmait

tavat. Noin puolet haastateltavista kertoi teettineensd asiakashaastatteluja tai omia tut-
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kimuksia pystyékseen tuottamaan tarpeeksi relevanttia siséltdod eri ostajapersoonille.
Yritykset pyrkivét kutsumaan my6s ulkopuolisia vierailijoita mukaan omaan siséllon-

tuotantoon.

7.3 Asiakkaiden sitouttaminen sisialtomarkkinoinnilla

Sisdllon luomisen jélkeen alkaa toinen sisdltomarkkinoinnin kannalta merkittdva osuus:
sisdllon jakelu. Haastateltavat korostivat, ettd siséllon tekeminen ja julkaiseminen itses-
sddn eivat yksinddn riitd, vaan sisdllon jakeluun tulee panostaa véhintddn yhtd paljon,
ellei enemmaénkin resursseja. Téssd luvussa esitetdén tulokset haastateltavien orgaanisis-
ta ja maksetuista sisillon jakelutavoista sekd keinoja seurata ja optimoida sisidltomark-

kinoinnin kampanjoita.
7.3.1 Sisélldn levitys ja kohdentaminen

Haastateltavien yrityksissd yleisin tapa sisiltojen 10ydettdvyyden varmistamiseen on
hakukoneoptimointi. Siséllot tehdddn jo suunnitteluvaiheessa mahdollisimman sopiviksi
hakukoneiden kannalta, mik4 tarkoittaa esimerkiksi otsikoiden ja tekstin optimointia.
Kaikille yrityksille tirked orgaaninen kanava sisdllon levitykseen on sosiaalinen media,
jossa siséltod levitetddn seka yritystileilld ettd tyontekijoiden omissa henkilokohtaisissa
profiileissa. Monet haastateltavat nostivat esille tyontekijoiden aktiivisen osallistu-

misen tirkeyden sisillon jakamiseen.

Joo. No, meil itse asias tdammonen tyontekijoiden jakama sisdlto on niinku tosi
iso asia. Eli tota meil on ikddn kuin tdmmonen ydin sometiimi, jotka on niinku
itse osottanu mielenkiintoa sitd kohtaan, et he haluis rakentaa tillasta omaa
henkilébrdndid, jollon he on myés tosi hyvd kanava tdillaseen sisdllon jakelemi-
seen, koska ihmiset on ldhtokohtasesti ne mitd... toiset ihmiset on ldhtékohtases-

ti kiinnostuneet enemmdin toisista ihmisistd kuin yrityksistd. (Yritys C)

Muita orgaanisia tapoja sisillon loydettivyyden varmistamiseen ovat uutiskir-
jeet, markkinointiautomaatio, sisiltojen julkaiseminen kolmannen osapuolen alus-

toilla kuten arviointisivuilla, PR-tyon kautta saatu ansaittu media, tapahtumat ja
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asiakastapaamiset. Orgaanisella sisdllon jakelulla yritykset pystyvit siis tavoittamaan
kohderyhminsé jossain méérin kaikissa ostopolun eri vaiheissa.

Yksi tapa oston jilkeisen vaiheen automaatioihin ja orgaaniseen sisédllonkohdenta-
miseen ovat my0Os asiakkaan digitaaliseen kayttdytymiseen perustuvat signaalit, joita
ohjelmistoyritykset saavat keréttyd ohjelmiston kéyttdjistd. Yritys F:1ld on automatisoi-
tuja sisdltopolkuja, jotka palvelevat asiakkaita personoidusti sen perusteella, miten he

kayttavit yrityksen tarjoamaa ohjelmistoa.

So, within the dashboard, say you login to (software X), we have these in-app
messages that will pop up. And we got them personalized based on their interac-
tions on the dashboard. So, say someone creates a custom feed to target sales-
people or target people who are coming in from LinkedIn, our app message will
be personalized based on those clicks so if they segmented a list based on their
LinkedIn feeds. And we’ll also send them a piece of blog content on how to op-
timize your LinkedIn lead list. Or we will send them a personalized message
from our founder like “hey I saw you activated something on LinkedlIn, here’s

this eBook. (Yritys F)

Orgaanisella sisdllonjakelulla tavoitetaan kuitenkin vain rajattu maird ihmisié.
Kaikki haastateltavat mainitsivat tiarkedksi maksetun median kanavaksi sisillonjakelulle
sosiaalisen median mainosmuodot ja hakukonemarkkinoinnin. Néissd mainostydkaluis-
sa kuten LinkedIn Campaign Managerissa, Facebook Business Managerissa ja Google
Adseissa on mahdollista kohdentaa siséltdjd eri kohderyhmille tarkoinkin kriteerein.
Esimerkiksi LinkedIn Campaign Managerissa haastateltavat hyddyntévit paljon mah-
dollisuutta kohdentaa sisdltdjd henkildiden tittelien, ammatin ja maan mukaan. Eri koh-
dentamistavat riippuvat aina hieman eri alustasta riippuen ja niiti on lukuisia erilaisia.

Eri sosiaalisen median alustoilla ja Googlen mainoksissa onnistuvat myos haastatel-
tavienkin paljon kdyttdma retargetointi eli uudelleen kohdentaminen. T&lld tarkoitetaan
kaytannossa sitéd, ettd yrityksen sivuilla kdyville asiakkaille kohdennetaan sivuilla kdyn-
nin jilkeen mainostettuja sisdltdjd kuten esimerkiksi blogikirjoituksia tai elektronisia
oppaita eri mainoskanavissa. Uudelleen kohdentamisella pyritddn saada henkilé uudes-
taan yrityksen sivuille tai kohti tavoiteltua konversiota. Retargetointi mahdollistaa per-

sonoitujen sisdltojen kohdentamisen, koska retargetointi-kampanjat voivat triggerdityé
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esim. kéyttdytymisen mukaan ja kuljettaa henkil6d niin eteenpdin ostopolulla kohden-

tamalla juuri hintd todenndkdisimmin kiinnostavaa sisaltoa.

Me kohdennetaan sitd kdytinndssd joko kdyttiytymisen perustuen eli jos se ih-
minen on kdynyt lukemassa jonkun jutun tai se on kdynyt vierailemassa jossain
niin sitten se saa sen tyyppistd sisdltod, mikd on siitd seuraava vaihe ikddn kun

eteenpdin. (Yritys C)

Sekéd orgaanisessa ettd maksetussa sisdllonjakelussa pystytddn hyodyntdmédn asia-
kastietoja eli esimerkiksi yrityksen CRM-jérjestelméddn kerddntyvdd dataa. Orgaanista,
omaan asiakasdataan perustuva kohdentamista ovat esimerkiksi eri kohderyhmille ldhe-
tettdvat uutiskirjeet. Yritykset pystyvit hyodyntdméédn keréttyd asiakasdataa myds sosi-
aalisen median mainospuolella eli maksetuissa kampanjoissa. Tdmi on mahdollista esi-
merkiksi tekeméilld ensin kohderyhmid oman asiakasdatan perusteella ja siirtimalla na-
mi kohderyhmit sosiaalisen median kanaviin, jolloin yritys voi mainostaa sisdltdjddn
suoraan omille asiakkailleen esimerkiksi asiakkaiden tittelien mukaan. Omaa asiakasda-

taa kohdentamisessa kéyttivit noin puolet haastateltavista.

Sielld kohdennuksen taustalla on se, ettd meilld on CRM-tietokannassa kaikki
meiddn kontaktit ja tota noiniin heilld on profiili sielld, ettd onks he teknisid os-
tajia vai mahdollisesti tillasia CXO tason pddttdjid. Ja sitd tietoo me voidaan sit

kdyttid kohdentamiseen. (Yritys A)

7.3.2 Kampanjoiden seuraaminen ja optimointi

Kaikki haastateltavat seuraavat asiakkaiden ja ostajapersoonien siséltdjen kuluttamista
tai reaktioita sisdltomarkkinointiin. Yleisimpid mittareita ovat kotisivujen ja blogin ka-
vijdmadrat, elektronisten oppaiden lataukset, webinaari-ilmoittautumiset sekd sosiaali-
sen median mainoskampanjoiden tulokset kuten esimerkiksi reaktiot, tavoittavuus ja

hinta.

Joo, kyllihdn siitd kertyy meille kdytinnossd koko ajan sellanen loki, mitd asi-
akkaat tekee meidn webbisivuilla, mitd ne lataa, milld sivuilla ne kdy. Ndd mei-

ddn tyokalut: CRM, Click dimension, somejulkaisuissa kéytetddn Octopus nimis-
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td ohjelmistoo niin ne kerdd dataa asiakkaiden kdyttdaytymisestd kaikki. Ja sit me
voidaan purkaa sitd dataa erilaisilla tyokaluilla. Microsoftin power PI niin sitd
voidaan kéyttid illustroimaan tai Google Analytcis. Tdn tyylisid tyékaluja, joilla

voidaan katsoa, kuka tekee mitdikin. (Yritys A)

Suurimmassa osassa haastateltavista yrityksistd myds optimoidaan siséltdjen tai ka-
navien tehokkuutta siséltoémarkkinoinnin aikana. Optimoinnista keskusteltaessa esille
nousivat hakukoneoptimointi, sosiaalisen median kampanjoiden optimointi,
Google Adsien optimointi sekii AB-testaus, jossa testataan kahta tai useampaa eri
teksti- tai kuvavaihtoehtoa. Osa vastaajista oli saanut optimoinnin tuloksena myos

syvéllisempdd ymmarrystd oman kohderyhménsa kéyttdytymisesta.

Yeah absolutely. So, our paid team member, he’s like a super genius data scien-
tist so he actually analyzes the data for us and kind of shares the snippets with
us. So, one cool thing he started doing was that we were only sending our ads
based on country, based on work hours. So, for example, he’s based in Ireland,
we would only target people in Ireland from nine to five with our ads and we’ll
do the same thing with the US so only during working hours. And then we also
turned them off on weekends and Fridays because we noticed that those weren’t

really high purchase days for us. (Yritys F)

7.4 Sisiltomarkkinoinnin tulokset ja mittaaminen

Téassd alaluvussa esitetddn tutkimushaastattelun viimeisen vaiheen, sisdltomarkkinoinnin
tuloksellisuuden, tulokset. Haastateltavat kertoivat, miten he mittaavat sisdltomarkki-
nointinsa onnistumista ja mité tuloksia sisdltomarkkinointi on tuonut yritykselle. Lisdksi
haastatteluissa kéytiin 1dpi edellytyksid, jotka mahdollistavat onnistuneen siséltomark-

kinoinnin.
7.4.1 Sisaltdomarkkinoinnin tarkeimmaét KPI:t

Tuloksien perusteella sisiltomarkkinoinnilla voidaan katsoa olevan monipuolisia
positiivisia vaikutuksia yritykseen ja sen liiketoimintaan, mutta luotettavat mitta-

ristot sisiltomarkkinoinnin tuloksien mittaamiseen vield usein puuttuvat. Haasta-
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teltavat raportoivat useista hyvistd seurauksista, mutta monet kuitenkin totesivat, etti
tarvittavat mittaristot sisidltomarkkinoinnin tuloksien selkedén mittaamiseen ovat vasta
suunnitteluvaiheessa.

Keskeisimmait KPI:t ja mittarit sisédltoémarkkinoinnin tuloksellisuudelle riippuivat
siitd, mitd yrityksissd tdlla hetkelld pystyttiin mittaamaan. Suurin osa haastateltavista
mainitsi tirkeiksi hyodyksi ja mittariksi sisaltomarkkinoinnin avulla saatujen
liidien médrin. Sisidltomarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa keskityttiin usein
myo0s siséltdojen kulutukseen reaktioihin eli kuinka moni on esimerkiksi klikannut link-
ki uutiskirjeessi, ladannut yrityksen tuottaman oppaan tai katsonut webinaarin. Yrityk-
sissd pystytddn ndin mittaamaan sisdltojen tavoittavuutta. Sisdltomarkkinoinnin tulok-
sellisuuden seuraamisessa kdytetddn paljon myods muuta analytiikkaa, kuten sivun kévi-
jamaiirié ja hakukonendkyvyytta.

Nelja seitsemdistd yrityksestd oli onnistunut jollakin tavalla arvioimaan siséltomark-
kinoinnin vaikuttaneen positiivisesti myyntiin ja liikevaihtoon. Yritys F oli vastaajista
kuitenkin ainoa, joka pystyi osoittamaan juuri sisdltomarkkinoinnin suoran vaikutuksen
litkkevaihtoon maéréllisesti. Muut vastaajat kokivat siséltomarkkinoinnin vaikuttaneen,
mutta heilld ei ollut kdytossd suoria mittareita asian osoittamiseksi, koska myyntiin vai-

kuttaa sisdltomarkkinoinnin lisdksi myos niin moni muu tekija.

Right now, organic traffic pretty much drives 60% of our revenue and the ma-
jority of that organic traffic comes from the blog posts. So, blogs have really
helped us drive revenue. (Yritys F)

Niin sillon voidaan sanoa, ettd tddltd se on ldhtoisin, mut tavallaan se, et ehkd
niiden inbound eurojen esimerkiks on vihdn niinku semmonen, et niihin ei kan-
nata, meidn tapaukses ei voi niinkun litkaa tujottaa niitd. Mut kyl niit seurataan
ja katotaan, et miten se kehittyy niinku ne eurot, mitd sielt tulee. Et kylhdn se

suuntaa antava on. (Yritys B)

Yritys C:sséd joka kolmas uusi asiakas voidaan katsoa markkinointitoimenpiteiden
ansioksi. On kuitenkin huomioitava, ettd tima pitdd sisdlladn yrityksen kaikki markki-

nointitoimenpiteet, ei ainoastaan sisdltomarkkinointia.
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Niin nyt md oon jdrjestelmdllisemmin mitannu sitd, et kuinka moni vaikka uusis-
ta asiakkaista, jotka meille tulee, on markkinoinnin jollain tavalla sisddn tuo-
mia. Eli kun aikasemmin se on saattanu olla, et joka kymmenes asiakas, joka
meille tulee sisddn niin on vaan markkinoinnin jollakin tavalla kosketuspisteiden
kautta tullu niin nyt se on noussu silleen, et joka kolmas uus asiakas, joka meille
tulee niin voidaan ndhdd, et se on markkinoinnin niinkun aikaansaannosta. (Yri-

tys C)

Lisadintyneen myynnin lisiksi toinen rahallinen hyoty sisaltomarkkinoinnista
oli haastateltava A:n esille tuomat kustannussifstot. Esimerkiksi ulkomailla jarjes-
tettdviin messuihin verrattuna sisiltomarkkinoinnin avulla 16ydetyt liidit maksavat suh-
teessa paljon vihemmain, mikd tuo sddstdjd. Sisdltomarkkinoinnin vuoksi on pystytty

jattdmadn pois esimerkiksi kymmenié tuhansia maksavia messumatkoja.

7.4.2 Siséltdomarkkinoinnin muut hyddyt

Rahallisten hydtyjen liséksi haastateltavat nédkivét sisdltomarkkinoinnissa monia muita-
kin hydtyjd. Viisi seitsemiisti haastateltavasta mainitsi tulokseksi ajatusjohtajuu-
den vahvistumisen. Osa vastaajista kuitenkin teroitti, etteivit he ole pystyneet mittaa-
malla todistamaan asiaa. Siséltomarkkinoinnilla on haastateltavien mukaan pystytty
vahvistamaan yrityksen ja yrityksessd toimivien henkildiden asemaa ajatusjohtajina,

mikd on parhaimmillaan lisdnnyt yrityksen tunnettuutta ja tuonut kilpailuetua.

Meidn tapauksessa, jos aattelee meitd, mitd md sanoisin, joku kuus vuotta versus
nyt. Me ollaan saavutettu meidn pahimmat tai parhaimmat, miten sen nyt haluu
sanoo, niin kilpailijat ja ohitettuki monet niistd, joka on meidn kokoselle yrityk-
selle on ollu hyvd saavutus, koska meiddn kilpailijat on kéiytinnéssda X kaltaset
yritykset tai Y, jolla on niinku valtavat voimavarat tehdd tin tyylisid asioita.

(Yritys A)

Sisidltomarkkinoinnilla on pystytty myos tukemaan ostoprosessia niin, etti si-
sélloillé on saatu houkuteltua parempilaatuisia liideji eli potentiaalisempia ostajia
sekd nopeutettua ostoprosessia. Myynnin kontaktoimat liidit ovat siis muuttuneet

prospekteista asiakkaiksi useammin verrattuna muuta kuin sisdltomarkkinoinnin kautta
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tulleisiin liideihin. Liséksi sisdll6illd on ollut positiivinen vaikutus myyntityohon, kun
prospektit ovat sisdltdjen avulla jo perehtyneet aiheisiin ja heilld on ndin parempi ym-
marrys aiheesta on ennen keskustelua myyjin kanssa.

Osa haastateltavista raportoi myos sisidltomarkkinoinnin vaikuttaneen positii-
visesti markkinoinnin asemaan yrityksessi sisiisesti. Markkinointi oli saatettu ennen
ndhdi niin sanotusti tukifunktiona, kunnes sisdltomarkkinoinnin avulla osastot ovat 1a-
hentyneet toisiaan ja markkinoinnin merkitystd litketoimintaan on ymmarretty parem-

min.

Se on ldhentdny markkinointia ja tuotekehitystd aika paljon. Sen lisdks se on ldhen-
tany markkinointia ja myyntid. Kauan sitten markkinointi néihtiin osastona, joka te-
kee messuja ja mainoksia. Endd se ei oo niin, vaan nyt ndhdddn, ettd markkinointi

Jja myynti toimii saumattomasti yhteen. Se rajanveto, mikd on markkinointii ja mikd
on myyntii on niinku aika paljon hdvinny, et sitd on vaikee sanoo, et mis kohtaa al-

kaa myynti ja loppuu markkinointi. Lihentdny osastoja. (Yritys A)

Sisdltomarkkinoinnin hyodyiksi raportoitiin myos brinditietoisuus ja loydet-
tivyys. Haastateltavat kertoivat siséltdjen tekemisen vaikuttaneen positiivisesti yrityk-
sen verkkosivun orgaanisiin hakokonetuloksiin ja sitd kautta yrityksen parempaan 16y-
dettdvyyteen ja kasvaviin verkkosivuilla kédvijoiden madrddan. Siséllot auttoivat myds

brianditietoisuuden kasvattamisessa.

7.4.3 Tuloksellisen sisdltomarkkinoinnin edellytykset

Edellytyksenid tulokselliseen sisaltomarkkinointiin kaikki vastaajat mainitsivat
sisillon laadukkuuden. Yksi laadukkaan sisidllon tunnusmerkki oli se, ettd sisiltd tuo
aidosti lisdarvoa prospektille tai asiakkaille, eikd pyri pelkdstddn esimerkiksi tuotteen
myyntiin esittelemélld tuotteen ominaisuuksia. Siséllon tulee siis olla asiakaslédhtdista,
auttaa ja hyodyttdd suoran myymisen sijaan, mikd vaatii syvéllistd asiakasymmarrysta.
Jos on liian organisaatiolihtonen tai jos sd ldhet litkaa sitd, mitd meidn liike-
toiminta haluu sanoo, eikd se, mitd asiakas haluu ja tarjota vastausta siihen. Nii

se on must se keskeinen, mihin voi mennd, epdonnistua. (Yritys D)
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Merkittiavini edellytyksind nihtiin myos riittivat resurssit seki teknologian
etti henkiloston suhteen ja niiden vilinen sujuva yhteistyd. Erityisesti analytiikka
mainittiin vastauksissa usein, mihin liittyy usein markkinointiteknologiat, jotka auttavat
datan kerddmisessd ja analysoinnissa. Vastauksissa toistuivat lukuisat eri teknologiat ja
erilaisia teknologioita koettiinkin tarvittavan sisdltdmarkkinoinnin onnistumiseksi use-
ampia erilaisia.

Henkilostoresursseihin liittyen yrityksessd on sisdisesti ymmarrettdva sisdltomark-
kinoinnin arvo, jotta eri osastot voivat tehda yhteistyotd laadukkaiden sisdltojen luomi-
sessa ja ndin vapauttaa omia resurssejaan tarvittaessa markkinoinnin kdyttoon. Monet
vastaajat kertoivat tekevansa siséltdjd yhdesséd esimerkiksi myyjien ja muiden yrityksen
asiantuntijoiden kanssa. Jos merkitystd ei yrityksessd tdysin ymmérretd, voi sisdlto-

markkinointiin tarvittavien resurssien saaminen muodostua ongelmaksi.
Kdytdnnossd se, et meilld on tyokalut kunnossa. Meilld on iso liuta tyokaluja, joita
me tarvitaan. (Yritys A)

Sen saitin ja sen analytiikan konversiopisteiden teknologia, mekaniikka pitdd olla
kunnossa. (Yritys D)

Resursseja. Se on ihan oleellinen, et siis niin rahallista kuin henkiloresurssia.
(Yritys G)
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8 JOHTOPAATOKSET

Tédmin tutkielman tarkoituksena on tutkia sisdltomarkkinoinnin hyédyntimisti B2B-
asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa. Aihetta tutkittiin alla olevien osaongelmien kaut-
ta. Tdssd luvussa teorian ja haastatteluiden tulokset eli johtopédétokset esitetdén osaon-
gelmien mukaan.
1. Miten yritykset luovat tarvittavan asiakasymmairryksen sisdltomarkkinoinnin
onnistumiseksi?
2. Miten sisdltomarkkinoinnilla tuetaan asiakkaan paiatoksentekoa, ongelman-
ratkaisua ja sitoutumista asiakaspolun aikana?

3. Miti hyotyja sisdltomarkkinoinnista on yritykselle?
8.1.1 Asiakasymmérrys avaimena onnistuneeseen sisdltomarkkinointiin

Tutkielman teoriaosuudessa perehdyttiin B2B-ostokidyttdytymisen luonteeseen ostopo-
lun, myyntisuppilon ja ostajapersoonien kautta. Tédssd luvussa esitetdén pédédtelmid ole-
massa olevan teorian sekd haastattelutuloksien perusteella siitd, mitd asiakasymmaérrys
merkitsee ja miten sitd voidaan yrityksissd syventdd sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden
saavuttamiseksi.

Onnistunut sisdltomarkkinointi edellyttdd laadukasta siséltdd, jonka tavoitteena on
tarjota aitoa lisdarvoa prospekteille tai asiakkaille. Laadukkaan sisdllon luominen taas
edellyttdd syvallistd asiakasymmarrysté. Jos yrityksen sisdltomarkkinointi 1dhtee ainoas-
taan yrityksen omista myynninedistdmistarpeista ja siséllot ovat enemmén myyvid kuin
prospektia tai asiakasta oikeasti hyddyntivad sisdltod, ei sisédltd palvele sisdltomarkki-
noinnin tarkoituksia. (Jefferson & Tanton 2015, 36; Holliman & Rowley 2014, 274;
Rieh 2002.)

Sisdltomarkkinoinnin voidaan katsoa olevan onnistunutta, jos sisdllot kiinnostavat
tavoiteltua kohderyhmadi ja téstd seuraa positiivisia tuloksia kuten esimerkiksi liidien
madrin tai laadun parantumista, hakokonenédkyvyyden kasvua tai positiivista vaikutusta
myyntiin. Jos siséllot eivit kiinnostaa kohderyhmai, eikd tuloksia tule, ei yrityksessa
saada sisdltdjen luomiseen kéytetyille resursseille tarvittavan hyvéé vastinetta. Kun yri-
tyksessd ymmairretdén prospektin tai asiakkaan tarpeet, pystytddn luomaan laadukkaam-
paa, aidosti auttamiseen pyrkivadd sisdltdd, joka parhaimmillaan houkuttelee kévijoitd

yrityksen sivuille monen vuoden ajan.
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Teorian ja haastattelutuloksien perusteella asiakasymmaérryksen voidaan siis katsoa
olevan edellytys sisdltomarkkinoinnin onnistumiselle, mutta mistd asiakasymmérrys
koostuu ja kuinka syvd asiakasymmadrrys saavutetaan? Hallin (2017) mukaan B2B-
markkinoinnissa yleisesti on ennen strategian tai suunnitelmien luomista ymmarrettava
perusteellisesti yritysten ostopddtOsprosessi. Asiakasymmaérryksen syventdmiseksi voi
olla erityisen hedelmaillistd selvittdd, ketkd asiakasyrityksissa tekevét pddtoksid juuri
omaan tarjoamaan liittyen ja mitkd asiat padtoksentekoon eniten vaikuttavat. Lisdksi
ostoprosessin pituuden ymmartdminen auttaa siséltomarkkinoinnin suunnittelussa.

Asiakasymmadrryksen syventdmiseen kdytetddn yrityksissd monia erilaisia keinoja.
Asiakkaita ja heidén tarpeitaan pyritddn ymmartiméaan ja jopa ennakoimaan sekd kvali-
tatiivista ettd kvantitatiivista dataa systemaattisesti kerddmaélld ja analysoimalla. Yleisid
ja hyvéksi havaittuja tapoja ovat muun muassa erilaiset asiakastutkimukset ja asiakkai-
den haastatteleminen. Tdmén lisdksi myos yrityksen tyontekijoilla sisdisesti, kuten esi-
merkiksi asiakasrajapinnassa tyoskentelevilld asiakaspalvelijoilla ja myyjilld, on paljon
tietoa ja ymmarrystd asiakaskunnastaan. Myo0s tdmén hiljaisen tiedon kerddminen on
usein asiakasymmaérryksen syventdmisessd merkittavaa.

Haastatteluiden liséksi prospekteista ja asiakkaista pystytddn myos kerddméén dataa
heidén ostopoluistaan ja kiyttdytymisestddn verkossa sekd tekemddn sen perusteella
paidtelmid. Tatd pystytddn tekemédn koko ostopolun ajan, mutta kuitenkin helpoiten
erityisesti sen jilkeen, ettd prospekti on tunnistettu eli hdn on jéttédnyt yritykselle jonkun
tunnisteen, kuten nimen tai sdhkopostiosoitteen. Henkil6istd voidaan tunnistamisen jal-
keen keratd esimerkiksi sellaista kdyttaytymisdataa kuin sivuselaukset verkossa, sisdlto-
jen lataukset, videoiden katselut tai yhteydenotot.

Kayttdytymisdatan kerddmiseen tarvitaan usein erilaisia markkinointi- ja analytiik-
katarpeita varten suunniteltuja teknologioita, joilla pystytddn kerddmiaén dataa ja my0s
muodostamaan datasta ymmarrettdvid péddtelmid. Datan kerddminen onkin usein hel-
pompi osuus, mutta juuri datan hyddyntdmisessd ei monessa yrityksessé olla niin kehit-
tyneelld tasolla, mitd teknologian puolesta olisi mahdollista (Upreti 2021). Datan ke-
rddminen itsessddn ei lisdd asiakasymmaérrystd, vaan dataa analysoimalla tehdyt péatel-
mit ja huomiot.

Asiakasymmarrystd pystytddn siis syventdmiddn tarkastelemalla yrityksen oman
verkkosivun analytiikkaa esimerkiksi tutkimalla sivuilla vierailijoiden mairda, miten
kayttdjat vithtyvét eri sisdltdjen parissa ja minkd kanavien kautta sivuille useimmin péa-

dytddn. Téstd voidaan tehdd johtopadatoksid esimerkiksi siitd, minkélaiset aiheet kohde-
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ryhméi kiinnostaa, missd kanavissa heidét tavoittaa parhaiten ja minkélaiset laskeutu-
missivut (engl. landing pages) toimivat parhaiten. (Lehnert 2020; Rummukainen 2019.)
Taman lisdksi yritykset pystyvét datan perusteella tulkitsemaan, minkélaiset kosketus-
pisteet ovat vieneet prospektia ldhemmaéksi ostoa ja suunnitella ndin entistd parempia
siséltopolkuja. Ndiden esimerkkien lisdksi analytiikasta on mahdollista tehdd myos lu-
kuisia muita asiakasymmarrysté lisddvid 10ydoksia.

Yrityksen oman verkkosivun analytiikan lisdksi asiakasymmérrystd voi parantaa
my06s maksetun sosiaalisen median kanavien analytiikan avulla esimerkiksi LinkedInis-
sd, Facebookissa, Twitterissd ja Googlen verkostossa. Analysoimalla, miten eri sisdllot
suoriutuvat voi tuoda sisdltomarkkinoijille arvokkaita oivalluksia parempien siséltdjen
tuottamiseksi. Reagoiko tavoiteltu kohderyhmai esimerkiksi juuri tiettyyn sisdltotyyppiin
kuten webinaariin tai e-kirjaan parhaiten ja mihin asti videoita jaksetaan katsoa. Mihin
aikoihin kohderyhma4 tavoitetaan parhaiten ja minkélaisia ostajapersoonia sisillot eten-
kin kiinnostavat. Onko maiden vililld eroja, jotka tulisi huomioida? Esimerkiksi Lin-
kedInin mainospuolella markkinoija nikee kampanjaraportistaan, mink4 alan ithmisii tai
tyorooleja kampanja on kiinnostanut eniten.

Niin sanottujen omien kanavien eli verkkosivun ja sosiaalisen median kanavien li-
sdksi sisdltomarkkinoija pystyy ymmartdméén kohderyhméiansd paremmin my6s haku-
koneisiin liittyvdd dataa analysoimalla. Eri teknologiat (kuten Google Search Console)
mahdollistavat hakutrendien tutkimisen: mitd hakusanoja kdytetddn ja mitkd haut ovat
yleistyneet. Erilaisten markkinointiteknologioiden avulla (kuten Semrush) voi myds
analysoida yrityksen suoriutumista orgaanisissa hauissa maakohtaisesti, vertailla oman
yrityksen suoriutumista kilpailijoihin sekd tutkia kilpailijoiden kédyttdmid hakusanoja.
Hakuja analysoimalla siséltomarkkinoija pystyy tutkimaan, milld hakusanoilla kohde-
ryhmé etsii tietoa ja mihin hakusanaan liittyvdd sisdltod kannattaisi tehdd. Hakuko-
nendkyvyyden hyo6tyja kasitelldén lisdd alaluvussa 8.1.3.

Kun asiakkaita ja heidédn tarpeitaan ymmarretddn syvéllisesti, on mahdollista luoda
erilaisia kohderyhmid markkinointitoimenpiteiden kohteeksi. Joitakin yleisid segmen-
tointiperusteina ovat potentiaalisten asiakasyritysten toimiala, maantieteellinen sijainti,
koko ja litkevaihto. Segmentointiperusteita on kuitenkin lukuisia erilaisia, joista jokai-
nen yritys valitsee litketoiminnalleen parhaiten sopivat.

Asiakasymmarryksen tyokaluna ja kohderyhmien muodostamisessa kdytetdin myos
ostajapersoonia. Ostajapersoonat ovat arkkityyppejd yrityksen potentiaalisten asiakas-

yritysten ostajista, joiden avulla pystytddn suunnittelemaan paremmin eri ostajia kiin-
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nostavaa siséltod ja kohdentaa sisdltod tarkemmin. (Alton 2016, 1.) Koska B2B-
ostoprosesseissa voi olla osallisena monta eri padtdksentekijad, joilla on hyvin erilainen
osaaminen ja tausta, vaaditaan heidén vakuuttamisekseen usein eri ldhestymistapoja ja
erilaisia siséltdjd. Esimerkiksi markkinointiteknologiaa ostettacssa ostoprosessissa saat-
taa olla osallisena niin markkinoinnin ammattilaisia kuin teknologisesta puolesta vas-
taavia datainsindorejd. Ostajapersoonien méiirittelyssd kuvataankin usein erilaisia titte-
leitd ja aihealueita, jotka liittyvit oleellisesti tietyn tittelin tyonkuvaan. Toisin sanoen,
ostajapersoonien laatiminen syvéllisen asiakasymmarryksen perusteella siis varmistaa,
ettd siséltomarkkinoinnilla puhutellaan mahdollisia eri paitoksentekijoitd ja tuodaan

esille ratkaisut juuri heiddn tarpeisiinsa.
8.1.2 Sisdltomarkkinointi ostopolun tukena

Sisdltomarkkinointi on ideaalitilanteessa ldsnd koko asiakkaan ostopolun ajan alusta
loppuun. Ennen ostoa -vaiheessa, joka siséltdd kaikki asiakkaan kokemukset ostoon
liittyen kuten tiedonkeruun ja harkintavaiheen, siséllgilld helpotetaan yrityksen 16ydet-
tdvyyttd verkossa ja koitetaan helpottaa tarjoamalla pédidtoksenteossa auttavaa tietoa.
Ostovaiheessa, johon kuuluu kaikki vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vililld oston
aikana, potentiaaliselle asiakkaalle ldhetetddn taas ostopditoksentekoa tukevaa siséltoa.
Oston jélkeisessa vaiheessa eli asiakassuhteen alussa, jolloin ostettu hyddyke tai palvelu
otetaan kayttoon, sisdlloilld pyritddn helpottamaan asiakkaan tydskentelyd ja sitoutta-
maan asiakasta. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Siséltdja siis suunnitellaan ja jaetaan ostamisen eri vaiheiden mukaan eli sisdllot
eroavat toisistaan riippuen siitd, missd kohtaa ostopolkua tavoiteltu henkil6 todennikdi-
sesti on. Yleisid jaotteluja ostopolun vaiheiden mukaan ovat siséltdjen suunnittelu omil-
le asiakkaille ja prospekteille sekd jaottelu tietoisuus-, harkinta- ja ostovaiheeseen. Tés-
sd alaluvussa perehdytiin sisidltomarkkinoinnin rooliin ostopolun vaihe kerrallaan.

Ennen ostoa -vaiheessa sisdltomarkkinoinnin tavoitteina korostuvat 16ydettivyyden
ja ajatusjohtajuuden luominen. Sisdllot suunnitellaan tilloin erityisesti ostopolun alku-
vaiheessa olevia ostajia kiinnostaviksi. Jotta yritys pdityy osaksi B2B-ostajan harkinta-
vaihetta ja ndin ostopdédtdsprosessia, on ostajan ensin oltava tietoinen yrityksestd. Koska
60 % B2B-ostajista aloittaa tiedonkeruun hakukoneista, voidaan sisidltomarkkinoinnilla
vaikuttaa yrityksen 16ydettdvyyteen monipuolisin keinoin (Holliman & Rowley 2014,
274). Siséltojd luomalla pyritdin muun muassa parantamaan yrityksen orgaanista naky-

vyyttd hakukoneissa, jolloin potentiaaliset asiakkaat tormidvit todenndkodisemmin yri-
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tyksen siséltoihin etsiessdén tietoa ja ratkaisua ongelmalleen. Tuloksien nédkyminen voi
viedd kahdesta kuuteen kuukautta.

Siséltojen orgaaninen 16ydettdvyys ei usein itsessddn riitd, vaan sisdltojad levitetddn
my06s maksetun mainonnan avulla kohdentamalla sisdltdja eri digitaalisen markkinoin-
nin kanavissa potentiaalisille ostajapersoonille ja kohderyhmille. Mainonnalla saatu
litkkenne yrityksen sivuille ei kuitenkaan paranna yrityksen orgaanista l0ydettavyytta
hakukoneissa, vaan ndma ovat toisistaan erillisid (Google General Guidelines 2019). Eri
digitaalisen markkinoinnin kanavissa on lukuisia eri kohdentamisvaihtoehtoja, joita
voidaan vaihdella ostoprosessin vaiheen mukaan. Harkintavaiheessa olevia prospekteja
voidaan kohdentaa esimerkiksi hakusanamainonnalla Googlessa mainostamalla siséltdja
kuten esimerkiksi blogeja, e-kirjoja ja webinaareja, jotka todennékdisesti kiinnostavat
ostoprosessin alkuvaiheessa.

Maksetuissa kampanjoissa yritykset voivat hyodyntdd myos uudelleenkohdentamis-
ta (engl. retargeting), jolloin siséltdjd voidaan kohdentaa henkildille, jotka ovat jo vie-
railleet yrityksen sivuilla. Jos henkil6 on selaillut sivuja, joista voidaan ajatella hinen
olevan ostopolun alkuvaiheessa, voidaan hénelle kohdentaa lisda ostopolun alkuvaihetta
tukevaa sisdltod, jota hén ei sivuilla vieraillessaan kuluttanut. Vastaavanlaiseen sisalto-
polkuun voidaan pyrkid mainonnan avulla myos ostopolun mydhdisemméssi vaiheessa
uudelleen kohdentamalla esimerkiksi hintoja ja asiakasreferensseja yrityksen kotisivuil-
la selanneelle prospektille suoremmin ostoon kehottavia mainoksia.

Ennen ostoa -vaiheessa ostopolkua voidaan seurata analytiikasta tarkkailemalla lii-
dien madrid, prospektien kdyttdytymistd eri kanavissa ja kulutettuja sisdltdjd. On mah-
dollista muodostaa suunnitelmallisia sisdltopolkuja tai konversiopisteitd, jotka ohjaavat
potentiaalista ostajaa kohti tavoiteltua toimintaa joko yrityksen verkkosivuilla tai esi-
merkiksi sdhkopostiautomaatioilla. Talloin prospektille voidaan ldhettdd automatisoi-
dusti sopivin véliajoin suunnitellun sisdltépolun mukaisesti kohdennettuja sahkposteja.
Esimerkiksi, jos prospekti on ladannut SEO-perusteet-whitepaperin, voidaan hénelle
automatisoida tietyn véliajoin ldhtevid sdhkOposteja, joissa syvennytddn aiheeseen lisdd
webinaari ja blogi kerrallaan.

Potentiaalisempien asiakkaiden tunnistamisessa voidaan hyddyntdd myods pistey-
tysjarjestelmad, jossa lasketaan, kuinka monta kosketuspistettd kéyttdjalla keskimiéirin
on ennen kuin he siirtyvit ostovaiheeseen. Tdmai auttaa yrityksid tunnistamaan vaiheen,
jolloin potentiaalinen asiakas on todenndkdisesti vastaanottavaisempi suoremmille

myyntitoimenpiteille kuten myyjan yhteydentotolle. Tietyn pistemaéréin ylittyessd myy-
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ja saa tiedon sitoutuneesta potentiaalisesta asiakkaasta, jolloin hdn voi tutustua asiak-
kaan tarpeisiin timén kuluttamien sisiltjen perusteella. Tdmd voi helpottaa myyjaa
ymmartdméaén potentiaalisen asiakkaan tarpeita ja ldhestyméadn asiakasta relevantimmal-
la kulmalla.

Ennen ostoa vaiheessa sisiltomarkkinoinnin hyddyntdmistd voidaan kuvata myos
myyntisuppilon kautta. Suspektit muuttuvat helpommin prospekteiksi ja liideiksi kun
sisdltomarkkinointi edesauttaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja nurturointia.
Nurturointi voidaan nidhda asiakassuhteen rakentamisena ja sen tarkoituksena on tukea
potentiaalisen asiakkaan ostamista tarjoamalla sisdltojé, jotka vakuuttavat heidét niin,
ettd he ovat valmiimpia ostamaan. (Jirvinen & Taiminen 2016.)

Oston ajalle suunniteltu sisdltomarkkinointi sisiltdd usein syvéllisempdd tietoa yri-
tyksen tarjoomasta, silld ostovaihe itsessdédn sisdltdd yrityksen ja potentiaalisen asiak-
kaan vilisen vuorovaikutuksen. Ostaja ja potentiaalinen asiakas kommunikoivat téssi
vaiheessa siis keskendin ja ostajan tarpeet selkenevit myyjélle paremmin. Tallin sisdl-
tojen levitys tapahtuu digitaalisten kanavien lisdksi myds myyjien kautta. Koska myyjét
alkavat ostovaiheessa tuntemaan potentiaalisia asiakkaitaan paremmin, pystyvit he
myds lahettimédn heidédn tarpeisiinsa vastaavia sisiltojd, kuten esimerkiksi asiakasker-
tomuksia ja webinaareja.

Oston jilkeen yritykselld on vield enemmaén tietoa ja ymmarrystd asiakkaastaan,
mikd edesauttaa sisdltdjen onnistunutta kohdentamista. Yritys voi kirjata omiin asiak-
kuushallintajirjestelmiinsd (CRM) dataa asiakasyritysten edustajista (kuten esimerkiksi
tittelin) ja tietoa asiakasyrityksestd itsestddn (kuten tietoa asiakkaan haasteista) ja kayt-
tdd nditd tietoja sisdltdmarkkinoinnin kohdentamisessa. Asiakkaiden tarpeet ovat usein
hyvin erilaisia kuin esimerkiksi vasta ostoa harkitsevien prospektien, jolloin heille
suunnattu sisdltd myds eroaa potentiaalisille asiakkaille kohdennetusta sisdllostd. Asi-
akkaille suunnitelluilla siséllgilld pyritddn nimenomaan sitouttamaan asiakasta ja tuo-

maan lisdarvoa.
8.1.3 Sisdltdmarkkinoinnin hyddyt yritykselle

Sisdltomarkkinoinnilla pystytdén tukemaan asiakkaan koko ostopolkua hyvin monipuo-
lisesti. Silld edesautetaan sekd B2B-myyntid ettd olemassa olevien asiakkaiden sitoutu-
mista skaalautuvasti ja automatisoidusti, mikd parhaimmillaan johtaa yrityksen kilpailu-
kyvyn kasvuun ja rahallisiin hyo6tyihin. Téssé alaluvussa kasitelldan siséltomarkkinoin-

nin hyotyji ostopolun vaihe kerrallaan.
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Ennen ostoa -vaiheessa sisdltomarkkinoinnista on hyotya erityisesti brénditietoi-
suuden lisddmisessd. Onnistunut sisidltomarkkinointi muun muassa tukee yrityksen 16y-
dettdvyyttd hakukoneissa yli maantieteellisten rajojen. Tdméa voi tuoda kilpailuetua yri-
tyksen kilpailijoihin ndhden, jos yritys 10ytyy helposti hakukoneista, mutta kilpailijat
eivit. Hyvd hakukonendkyvyys orgaanisesti sekd sisdltojen jakaminen maksetun mai-
nonnan avulla eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa edesauttavat potentiaalisten os-
tajien padtymistéd yrityksen sisdltdjen pariin, kun ostajat etsivit tietoa ennen ostopaatok-
sen tekoa. Jos potentiaalinen asiakasyritys tunnistetaan sisdltomarkkinoinnin avulla,
tdmé voi antaa yritykselle kullanarvoisia viitteitd siitd, minkélaisten haasteiden parissa
yrityksessa télld hetkelld tyoskennellddn ja missd vaiheessa ostopolkua he ovat. Vaikka
potentiaalinen asiakas ei olisi heti valmis ostamaan, voidaan liidid nurturoida eri sisil-
16in ja ndin pysyd prospektin mielessd, kunnes ostopditds on ajankohtainen. (Singh &
Mathur 2019; Jefferson & Tanton 2015, 28)

Brénditietoisuuden lisdksi sisdltomarkkinoinnin hydtyihin kuuluu saavutettu asema
alan ajatusjohtajien joukossa. My0s ajatusjohtajuudella on positiivisia vaikutuksia koko
ostopolun ajan niin uusasiakashankinnasta olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen.
Jos yritys on ansainnut aseman ajatusjohtajana, prospektit muistavat todennékoisemmin
relevanttia sisdltdd tuottaneen yrityksen etsiessddn palveluntarjoajaa ongelmansa ratkai-
semiseksi. Ndin ajatusjohtajuudesta nauttiva yritys on useammin osa potentiaalisten
asiakkaiden ostoprosessin harkintavaihetta. Asema ajatusjohtajana vaikuttaa siis positii-
visesti yrityksen brindiin ja sitd kautta my0s olemassa oleviin asiakassuhteisiin, silld se
vahvistaa asiakkaiden tyytyvéisyyttd ja uskollisuutta brandid kohtaan. Téll6in asiakkaat
myos jatkavat todennékdisemmin yhteistydtd saman brandin kanssa eivitkd vaihda her-
késti kilpailijaan. (Magno & Cassia 2019, 440.)

Ennen ostoa ja oston aikana sisdltomarkkinoinnin yksi tdrkeimpid hyotyjd on vaiku-
tus myyntiin. Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan sisdltomarkkinointistrategioiden yh-
distiminen myyntiprosesseihin markkinointiautomaation avulla voi tuottaa yritykselle
litketoiminnallista hyotyd. Siséltomarkkinoinnilla saavutetun rahallisen hyddyn mittaa-
minen koetaan kuitenkin usein haastavaksi. Siséltomarkkinoinnin hyddyt myynnin tu-
kemisessa ndhdddn, mutta sen todistaminen aukottomasti analytiitkan ja datan avulla
vaatii erilaisia teknologioita ja mallintamiskykya.

Tutkielman tuloksista nousi myynnin vaikutuksien mittaamiseen kaksi tapaa. Sisél-
tomarkkinoinnin vaikutusta myyntiin voidaan laskea tarkastelemalla uusia asiakkaita ja

tutkia, kuinka monessa asiakastapauksessa asiakas on esimerkiksi 16ytdnyt yrityksen
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siséltdjen kautta eli toisin sanoen prospekti on saatu houkuteltua yrityksen pariin sisil-
tomarkkinoinnilla. Toisena tapana mitata siséltomarkkinoinnin hy&tyja myyntiin liittyen
on tarkastella prospektien kosketuspisteitd yritykseen ennen ostoa. Jos uudet asiakkaat
ovat kuluttaneet yrityksen sisdltdjd ennen ostopddtostd, voidaan yrityksen markkinoin-
nin katsoa olleen osa onnistunutta ostoprosessia ja ndin arvottaa sisdltomarkkinoinnin
vaikutusta ostopéddtoksenteossa. Usein tirkeimpédnd mitattavana sisaltomarkkinoinnin
hy6tyna eli useimmin seurattavana KPI-lukuna pidetdén liidien mdardi. Ennen ostoa ja
oston aikana sisdltomarkkinoinnilla pystytddn myos tukemaan ostoprosessia saamalla
parempilaatuisia liidejé eli potentiaalisempia ostajia sekd nopeuttamalla ostoprosessia.

Oston jélkeisessd vaiheessa sisdltomarkkinoinnilla pystytddn myds sitouttamaan
asiakkaita. Yrityksen tuottamat sisdllot tarjoavat asiakkailleen parhaillaan ajankohtaista
tietoa heitd kiinnostavista aiheista, opettaa uutta ja auttaa heitd tyOssddn. Yritykselle
menestynyt sisidltomarkkinointi taas johtaa sitoutuneempiin asiakkaisiin, jotka luottavat
yritykseen. Tdma voi ndkya yrityksessd parempana asiakastyytyvéisyytend seké lisdén-
tyneend myyntind. Vaikka asiakkaiden sitouttaminen vaatii yritykseltd resursseja, tuovat
ne myos yritykselle kosolti rahanarvoisia hy6tyjd. (Taiminen & Ranaweera 2019, 1775;
Andersson & Wikstrom 2017, 1098.)

Kuvio 4, Sisidltomarkkinointi ostopolun tukena, yhdistda tutkielman tulokset yhteen
kuvioon. Kuvio on jaettu kolmeen osaan: 1) asiakasymmarrys 2) sisillot ja sitouttami-
nen sekd 3) sisdltomarkkinoinnin KPI:t ja hyodyt. Kuviosta ndhdéddn, miten asiakasym-
marrys, joka koostuu ostopolusta, myyntisuppilosta ja ostajapersoonista, toimii perusta-
na sisdltomarkkinoinnille ollen osana koko asiakkaan ostopolkua alusta loppuun. Sisél-
16t ja sitouttaminen pitdd sisdllddn myos jakelukanavat ja teknologiat, koska ndmi ovat
oleellinen osa onnistuneessa sisdltomarkkinoinnissa. Eri sisdltdmuodot ja jakelukanavat
on listattu niihin eri ostopolun vaiheisiin, joissa ne ovat yleisimmin kdytettyjd. Myos

sisdltomarkkinoinnin mittarit, KPI:t ja hyddyt esitetddn ostopolun vaiheiden mukaan.
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ASIAKAKAS-

Yy ARRYS Ennen ostoa Oston aikana Oston jilkeen
- Tarpeen tunnistaminen - Ostopéddtoksen tekeminen - Tuotteen/palvelun
- Vaihtoehtojen vertailu - Tilaaminen kiytto
OSTOPOLKU . . .
- Tiedonkeruu - Maksaminen - Asiakkaan
sitoutuminen
= % - =
MYYNTISUPPILO $ g B g
& 3
1) o — -
& £ 2
-
OSTAJA- Ostajapersoonien selvittiminen ja tarpeisiin vastaaminen kattaa koko ostopolun
PERSOONAT
SISALLOT JA Blogit, elektroniset Blogit, Blogit, elektroniset
SITOUTTAMI- oppaat, videot, asiakaskertomukset oppaat, videot,
NEN webinaarit webinaarit
JAKELUKANAVAT SEO, SEM, LinkedIn, Sihkdpostit, SEM, LinkedIn, Sahkdpostit, LinkedIn,
JA Facebook, markkinoinnin Facebook, markkinoinnin Facebook, markkinoinnin
TEKNOLOGIAT automaatio, CRM, Semrush, automaatio, CRM, automaatio, CRM,
Google Search console, analytiikkatydkalut analytiikkatydkalut
analvtiikkatyokalut
KPL.T Briinditietoisuus, Ostoprosessin nopeuttaminen, Sitouttaminen, lisimyynti,
jaHYODYT l6ydettavyys, ajatusjohtajuus, sitouttaminen ajatusjohtajuus
hakukonenikyvyys
ajatusjohtajuus,
sitouttaminen
Kuvio 4 Sisaltomarkkinointi B2B-ostopolun tukena
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9 POHDINTA

Tassd luvussa esitetddn tutkielman osaongelmien mukaan, mitd tutkimuksen avaintulok-
set tuovat lisdd olemassa olevaan kirjallisuuteen sekd miten yritysmaailmassa voidaan
hyodyntdd néitd 16ydoksid. Luvun lopussa esitetddn myods tutkimuksen rajoitteet sekd

jatkotutkimussuositukset.
9.1 Teoreettinen kontribuutio

Tamin tutkielman tarkoituksena on tutkia sisdltomarkkinoinnin hyddyntdmistd B2B-

asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa. Aihetta tutkittiin seuraavien osaongelmien kautta:

1. Miten yritykset luovat tarvittavan asiakasymmaérryksen sisiltomarkkinoinnin
onnistumiseksi?

2. Miten sisédltomarkkinoinnilla tuetaan asiakkaan p#itoksentekoa, ongelman-
ratkaisua ja sitoutumista asiakaspolun aikana?

3. Mité hyotyja sisdltomarkkinoinnista on yritykselle?

Aikaisemmissa sisdltomarkkinoinnin tutkimuksissa on keskitytty usein B2C-
yrityksien tarpeisiin, ja sisdltomarkkinoinnin tutkimus erityistesti B2B-kontekstissa on
jainyt vdhiiseksi. Olemassa olevat tutkimukset B2B siséltomarkkinoinnista késittelevit
asiakasymmairryksen roolia B2B-markkinoinnissa yleisesti, mutta tutkimuksia asiakas-
ymmarryksen ja kéyttdytymisdatan hyodyntdmisestd B2B-sisdltomarkkinoinnissa ei
juurikaan ole julkaistu. (Upreti 2021, 32; Lehnert 2020, 34; Taiminen 2016, 164.)

Téssé tutkielmassa esitettiin uusia, konkreettisia keinoja tarvittavan asiakasymmar-
ryksen saavuttamiseksi. Yksi tutkielman péiloydoksisti on ostajapersoonien merki-
tys B2B-sisdltomarkkinoinnin asiakasymmaérryksen syventimisessd, sisiltojen
luomisessa ja sisdltojen jakelussa. Ostajapersoonia on kisitelty akateemisessa tutki-
muksessa vain vihdn, mutta niiden kdyttd on tutkimuksen empirian perusteella oleelli-
nen osa sisdltomarkkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Aikaisempien tutkimusten 16y-
dokset asiakasymmairryksestd kuten ostopolku (Hall 2017, 35; Lemon & Verhoet 2016,
76) ja myyntisuppilo (D'Haen & Van den Poel 2013) saivat tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessi rinnalleen ostajapersoonat. Onnistuneen sisédltomarkkinoinnin perus-
tana on siis syvillinen asiakasymmirrys, jonka saavuttamisessa sisdltomarkkinoi-

jaa auttavat asiakkaan ostopolun, myyntisuppilon ja ostajapersoonien mallintami-
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nen. Yrityksissd on ymmaérrettivd asiakkaidensa tarpeita monipuolisesti ostopolun jo-
kaisessa eri vaiheessa ja eri ostajapersoonien nidkokulmasta. Siséltdd suunnitellaan osta-
japersoonien tarpeiden mukaan ja myds sisdllon jakelu eri kanavissa nojaa usein vah-
vasti eri ostajapersooniin.

Toinen tutkielman péiloydoksista on, etti asiakasymmaérryksen syventimi-
seen tarvitaankin usein erilaisia teknologioita ja analytiikkaa. Asiakasymmarrys ei
ole jotain, jota voi kerralla kerété tarpeeksi, vaan sitd kerrytetdén lisdéd kvalitatiivisin ja
kvantitatiivisin keinoin pitkin asiakaspolkua, kuten seuraamalla potentiaalisten ja ole-
massa olevien asiakkaiden digitaalista kéyttdytymistd ja hyodyntdmélld asiakasdataa.
Jarvisen & Taimisen (2016) mukaan juuri markkinointiautomaation mahdollistama tie-
donkeruu on erityisen tdrkedd sisdltomarkkinoinnin kannalta ja my6s tdmén tutkimuk-
sen tulokset tukevat markkinointiautomaation merkitysta siséltomarkkinoinnissa.

Markkinoinnin automaation lisédksi on myos eri teknologioihin ja kanaviin pohjau-
tuvia keinoja asiakasymmarryksen lisddmiseksi. Yritykset voivat harjoittaa markkina-
kuuntelua tutkimalla eri hakutrendejd ja 10ytd4 ndin ajankohtaisia aiheita, jotka tilld
hetkelld puhuttavat. Sosiaalisen median mainoskanavat taas antavat pddsyn analytiik-
kaan ja asiakasymmarrykseen, jota orgaanisista kanavista ei saa. Analytiikasta yleisesti
pystytdén mallintamaan erilaisia sisiltopolkuja, joita eri jakelukanavien ja -tapojen avul-
la pyritddn toteuttamaan niin, ettd potentiaalinen tai olemassa oleva asiakas saadaan
kuljetettua haluttuun suuntaan ja tavoiteltuun toimintaan. Asiakastietojirjestelméit
(CRM) usein auttavat asiakasdatan kerddmisessa.

Yhteenvetona asiakasymmaérryksen luomisesta sisdltomarkkinoissa voidaan siis sa-
noa, ettd tdiméan tutkielman tutkimustulokset tukevat olemassa olevia tutkimuksia asia-
kasymmarryksen merkityksestd rikastaen ymmaérrystd siitd, miten yritykset kerddvit
asiakasymmarrystd juuri B2B siséltomarkkinoinnin tarpeisiin ostajapersoonien ja eri
teknologioiden avulla koko ostopolun ajan. Markkinoinninautomaation lisdksi myos
muut teknologiat auttavat sisdltomarkkinoijaa asiakasymmarryksen kasvattamisessa.

Asiakasymmarryksen kerddmisen liséksi eri teknologiat, kuten markkinoinnin au-
tomaatio, sekd sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin kanavat auttavat sisdl-
tomarkkinoijaa myos siséllon jakelussa. Sisdltojen onnistunut jakelu on asiakasymmair-
ryksen rinnalla elintdrkedd sisdltomarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Vaikka yritys
tekisi erinomaista sisdltod, ei se itsessddn hyodytd, jos kukaan ei 16yda kuluttamaan sita.
Siksi yritykset levittdvitkin sisdltdd niin maksetuin mainoksin kuin orgaanisestikin si-

touttaakseen potentiaalisia ja olemassa olevia asiakkaita. (Andersson & Wikstrém 2017,
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1098; Lacka & Chong 2017, 80.) Tdmén tutkielman tulokset tukevat aikaisemmissa
tutkimuksissa 10ydettyjéd tapoja siséltomarkkinoinnin levityksestd ja siind kdytettavista
kanavista. Kanavien merkityksen liséksi tutkimuksen empiriasta 10ydettiin myos muita
merkittavid, aikaisempaa kirjallisuutta rikastavia, tekijoitd onnistuneeseen sisiltomark-
kinoinnin jakeluun. Tutkimuksen kolmas p#Ailoydos on, etti B2B-asiakkaan paitok-
sentekoa ja sitoutumista ostopolun aikana pystiin tukemaan onnistuneen sisillon-
jakelun avulla, jonka mahdollistavat:

e Ostajapersoonien huomiointi

e Ostovaiheen huomiointi

e Suunnitelmalliset sisiltopolut ja/tai konversiopisteet

e Orgaanisten ja maksettujen kanavien hyodyntiminen

e Tyontekijoiden aktiivinen osallistuminen sisiltojen levityksessa

e Analytiikan ja eri teknologioiden hyodyntiminen

Aikaisemmissa tutkimuksissa sisdltomarkkinoinnin hyddyiksi on l9ydetty positiivi-
nen vaikutus myyntiin, branditietoisuuden ja ajatusjohtajuuden kasvattaminen ja asiak-
kaiden sitoutumisen sekd asiakastyytyvédisyyden parantaminen. (Singh & Mathur 2019;
Taiminen & Ranaweera 2019, 1775; Andersson & Wikstrom 2017, 1098.) Tutkielman
tulokset tukevat aikaisempien tuloksien 16ydoksid. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd suu-
rin osa vastaajista ei kuitenkaan ollut pystynyt mittaamaan siséltoémarkkinoinnin vaiku-

tusta suoraan tai osoittamaan vaikutusta datan avulla.

9.2 Liikkeenjohdollinen kontribuutio

Onnistuneen siséltdstrategian luominen ldhtee syvéllisestd asiakasymmarryksesté, jonka
perusteella pystytdén luomaan laadukasta sisdltod ja jakamaan sitd oikeissa kanavissa.
Tutkielman viitekehystd voidaan hyodyntid seka sisdltostrategian ettd operatiivisen tyon
tyOkaluna asiakasymmarryksen luomisen, sisdllon tekemisen ja sisdllon jakelun suunnit-
telussa ja mallintamisessa asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Sisdltomarkkinointia suun-
nitellessa on huomioitava, puhutteleeko sisdltomarkkinointi yrityksen luomia ostajaper-
soonia, onko sisdltdjd tarpeeksi tyydyttdméadn erilaisten ostajien tarpeita eri ostopolun
vaiheissa ja miten sisdltomarkkinoinnilla onnistutaan vaikuttamaan myyntisuppiloon.
Tamin lisdksi mallin avulla voidaan pohtia eri siséltopolkuja ja parhaita jakelukanavia

erilaisiin tarpeisiin. Mallia hyddyntdmélld voidaan siis miettid sisdltomarkkinoinnin



78

strategisia linjauksia ja fokusta sekd tarkastella yrityksen sisdltomarkkinoinnin nykyti-
laa. Jos esimerkiksi tietyt ostajapersoonat ovat yritykselle tirkedmpid kuin toiset, voi-
daan sisdltojd tehdd madrallisesti enemmain ndiden ostajapersoonien tarpeisiin.

Siséltomarkkinoinnin onnistumiseksi tarvitaan tarpeeksi niin henkil6- kuin teknolo-
giaresursseja. HenkilOstoresusrssien osalta tuloksissa korostui myynnin ja markkinoin-
nin yhteisty0. Vaikka myyjien aikaa menisi sisdltojen parissa tydskentelyyn, menetetty
aika maksaa itsensd takaisin, kun siséltomarkkinoinnilla saadaan enemmain liidejd ja
pystytddn tehostamaan ostopolkujen etenemistd nurturoimalla liidejd. Sisdltomarkki-
nointi voi my0s tuoda kustannussiist6ja ollessaan edullisempi keino uusasiakashankin-
taan verrattuna vaihtoehtoisiin tapoihin, kuten messuihin. Uusasiakashankinnan lisdksi
sisdltomarkkinointi tukee my0s lisimyyntid, jolloin myyjien voi olla helpompi myyda
asiakkaalle lisdpalvelu tai lisdtuote, kun asiakas on tutustunut tarjoomaan ja sen hyotyi-
hin siséltdjen avulla. Teknologisista resursseista erityisesti CRM-jarjestelmaét, analytiik-
katyokalut ja markkinoinnin automaatiotydkalut ovat elintirkeitd skaalautuvan sisilto-
markkinoinnin rakentamisessa ja ylldpitdmisessa.

Tutkielmassa 16ydettiin, ettd ostopolun alkuvaiheessa uusia asiakkaita houkutellaan
tekemadlld sisdltod, joka l0ytyy hakukoneiden avulla tai kohdennettuna potentiaaliselle
asiakkaalle mainoksin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yrityksen verkkosivuilla
kédyneille voidaan eviésteiden avulla uudelleen kohdentaa lisdé sisdltéd sen mukaan, mité
siséltod he sivuilla kuluttivat. Tunnistettuja potentiaalisia tai olemassa olevia asiakkaita
voidaan kontaktoida entistd paremmin jo mainittujen kanavien lisdksi myos muita, suo-
rempia kanavia pitkin kuten sdhkdpostiautomaatioin. Tunnistetuista asiakkaista voidaan
kerdtd dataa pidemmalld aikavélilld esimerkiksi asiakastietojarjestelemdén (CRM), mika
parhaimmillaan kertoo yritykselle, missd ostopolun vaiheessa potentiaalinen asiakas on.
Sisdltomarkkinoijat voivat datan perusteella luoda automaatioiden liséksi pisteytysjar-
jestelmén, jonka perusteella voidaan ennustaa, kuinka monta kosketuspistettd prospek-
tilla tulee olla, jotta myyjien kannattaa olla heihin yhteydessa.

Tutkielman tuloksista nousi myynnin vaikutuksien mittaamiseen kaksi tapaa. Sisél-
tomarkkinoinnin vaikutusta myyntiin voidaan laskea tarkastelemalla uusia asiakkaita ja
tutkia, kuinka monessa asiakastapauksessa asiakas on esimerkiksi 16ytdnyt yrityksen
sisdltdjen kautta. Toisena tapana mitata sisidltomarkkinoinnin hyotyjd myyntiin liittyen
on tarkastella prospektien kosketuspisteitd yritykseen ennen ostoa. Jos uudet asiakkaat
ovat kuluttaneet yrityksen sisdltdjd ennen ostopiétdstd, voidaan yrityksen markkinoin-

nin katsoa olleen osa onnistunutta ostoprosessia ja ndin arvottaa sisdltomarkkinoinnin
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vaikutusta ostopéditoksenteossa. Sisdltomarkkinoinnin hyddyn mittaaminen ja osoitta-
minen voi auttaa yrityksen sisdisisd sidosryhmid ymmartdmain markkinoinnin merki-

tystd yrityksen liiketoiminnan ajurina.
9.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimussuositukset

Puusan mukaan (2020) kauppatieteellisessd kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on
kyettdvd yhdistimédan niin liikketoiminnan kaytdntdjen kuin tieteellisten nakokulmien
lainalaisuudet ymmartéddkseen tutkittavaa aihetta syvéllisesti. Koska tutkimus tapahtui
litkke-eldmdn rajapinnassa ja tutkimuskohteena ovat erityisesti ihmisten kokemukset,
merkitysjdrjestelmét sekd heiddn toimintansa ja sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta
rakentuvat ilmiét, on tutkimus hyvin erilaista verrattuna esimerkiksi elottomien olento-
jen ja luonnon tutkimukseen. Tutkimuskohteet ovat ajassa muuttuvia ja nikokulmaisia.
Ihmiset ovat kykenevii tulkitsemaan toimintaansa eri tavoin ja antamaan sille erilaisia
merkityksid omista lihtokohdistaan riippuen.

Haastateltavia oli yhteensd seitsemén. Vaikka haastattelut olivat syvéllisid ja vas-
tauksissa huomattiin saturaatiota, voidaan johtopéétoksid seitsemdn haastattelun perus-
teella tehdd vain rajoitetusti. Aihetta voisi tutkia myds haastattelemalla useamman yri-
tyksen edustajaa ja ehkd haastatella myds useampia tyontekijoitd yhdestd yrityksestd
laajemman otoksen varmistamiseksi.

Sisdltomarkkinointi on viime vuosien aikana vakiinnuttanut asemaansa tehokkaana
B2B-markkinointistrategiana. Aihetta on kuitenkin tutkittu tdhdn mennessd verrattain
vihdn ja lisdtutkimuskohteita sisdltomarkkinointiin liittyen on monia. Markkinoinnin
tuloksien mitattavuus on parantunut digitaalisen markkinoinnin my6td, mutta erityisesti
sisdltomarkkinoinnin vaikutuksia myyntiin ja asiakastyytyvéisyyteen olisi hedelmallistd
tutkia lisad, jotta vaikutukset pystyttdisiin my0s laskemaan ja ndin todistamaan hyddyt
litketoiminnalle. Miten ja kuinka paljon sisdltomarkkinoinnilla pystytdén tarkalleen vai-
kuttamaan myyntiin? Miten paljon sisdltomarkkinoinnilla pystytdén vaikuttamaan asia-
kaspysyvyyteen tai kenties uusasiakashankinnassa ostoprosessin nopeuttamiseen?

Yritykset kdyttdvét jo markkinoinninautomaatiota sisdltomarkkinoinnin automati-
sointiin, mutta kuitenkin verrattain vdhin. Eri teknologioita ja mahdollisuuksia on mo-
nia, ja ne myos lisdéntyvit vuosi vuodelta uusien teknologioiden ja innovaatioiden myo-
td. Jatkotutkimuksissa voitaisiin selvittdd, miten sisaltomarkkinointia saisi automatisoi-
tua niin, ettd sisdltdjen jakelu perustuisi prospektin tai olemassa olevan asiakkaan tar-

peisiin ja oikeaan vaiheeseen ostopolussa. Toisin sanoen, miten siséllon jakelu onnistut-
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taisiin personoida skaalautuvasti ja automaattisesti koko ostopolun ajalle, eikd vain osiin

Sita?
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10 YHTEENVETO

Kansainvilistyneilld ja digitalisoituneilla markkinoilla yrityspédittdjien tiedonhaku, va-
lintojen vertailu ja paitoksenteko nojaavat entistd enemmaén internetistd saatuun tietoon.
Suurin osa hakee tietoa verkostojensa lisdksi internetisti ja paédtyy tekemdidn ostopdi-
toksensd keskustelematta myyjin kanssa. Internetin merkityksen kasvu B2B-pdittédjien
ostopditosten teossa onkin ohjannut B2B-yrityksid luomaan digitaalista sisdltod, jotta
potentiaaliset asiakkaat tulisivat tietoiseksi yrityksen tarjoamasta jo ennen harkintavai-
hetta tai sen aikana. Tdhén tarpeeseen monet yritykset ovat onnistuneet vastaamaan si-
sdltomarkkinoinnilla, joka edesauttaa sekd uusasiakashankintaa etti olemassa olevien
asiakkaiden sitoutumista.

Tdmén tutkielman tarkoituksena oli tutkia sisdltomarkkinoinnin hyoddyntdmista
B2B-asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa. Vaikka asiakasymmarrystd on kisitelty laajas-
ti aiemmissa tutkimuksissa, asiakasymmarryksen luominen ja hyddyntdminen sisilto-
markkinoinnin kontekstissa on jddnyt védhdiseksi. Tdssd tutkielmassa keskityttiinkin
tutkimaan asiakasymmarryksen luomista siséltomarkkinoinnin onnistumisen mahdollis-
tajana, sisdltomarkkinoinnin roolia pédtdksenteossa, ongelmaratkaisussa ja sitoutumi-

sessa sekd siséltomarkkinoinnin hyotyja yritykselle.
10.1 Sisaltomarkkinointi ja asiakasymmaérrys

Tutkielman teoriaosuudessa perehdyttiin sisdltomarkkinointiin ilmiond, sisdltomarkki-
noinnin luomiseen, laadukkuuteen sekd hyotyihin. Tdmén lisdksi syvennyttiin B2B
asiakasymmarrykseen ja asiakkaiden sitouttamiseen. Aikaisemmat tutkimukset osoitta-
vat, ettd tarvittava asiakasymmarrys, sisdllon huolellinen suunnittelu ja sen tuloksena
laadukas sisiltd sekd asiakkaiden ansiokas sitouttaminen johtavat tulokselliseen sisil-
tomarkkinointiin. Onnistunut siséltomarkkinointi taas vaikuttaa positiivisesti yrityksen
litkketoimintaan monipuolisin tavoin.

Onnistunut sisdltomarkkinointi edellyttdad laadukasta siséltod, jonka tavoitteena on
tarjota aitoa lisdarvoa prospekteille tai asiakkaille. Laadukkaan siséllon luominen taas
edellyttda syvillistd asiakasymmaérrystd. Asiakasymmarryksen syventdmiseen kiytetdén
yrityksissd monia erilaisia keinoja. Asiakkaita ja heiddn tarpeitaan pyritddn ymmarta-
méién ja jopa ennakoimaan sekéd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista dataa systemaattisesti

keradmalld ja analysoimalla. Yhteni kvalitatiivisena keinona ovat haastattelut, joita voi-
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daan tehdd asiakkaille, kumppaneille tai yrityksen omille tyontekijoille asiakasymmar-
ryksen syventdmiseksi. Keinoja asiakastutkimuksen tekemiseen on useampia.
Haastatteluiden lisdksi prospekteista ja asiakkaista pystytddn my0os kerddméén dataa
heididn kayttdytymisestddn verkossa ja tekemédidn analytiikan perusteella péidtelmia.
Kayttdytymisdatan kerddmiseen tarvitaan usein erilaisia markkinointi- ja analytiikkatar-
peita varten suunniteltuja teknologioita, joilla pystytddn kerddméén dataa ja myds muo-
dostamaan datasta ymmarrettdvid raportteja. Datan kerddminen onkin usein helpompi
osuus, mutta juuri datan hyddyntdmisessd ei monessa yrityksessa olla niin kehittyneelld

tasolla, mité teknologian puolesta olisi mahdollista.
10.2 Sisidltomarkkinoinnin rooli ja hyodyt asiakkaan ostopolussa

Tutkielmassa tutkittiin my0s sisdltomarkkinoinnin roolia ostopolun eri vaiheissa ja sité,
miten siséltdd suunnitellaan ja jaetaan oikeille kohderyhmille ostopolun mukaan. Ideaa-
litilanteessa sisdltomarkkinointi onkin ldsnd koko asiakkaan ostopolun ajan alusta lop-
puun. Ennen ostoa -vaiheessa sisélloilld voidaan tukea tarpeen tunnistusta, vaihtoehto-
jen vertailua ja tiedonkeruuta. Siséll6illd ja hakukoneoptimoinnilla voidaan edesauttaa
parempaa hakukonenékyvyyttd, jolloin yritys on helpommin 16ydettdvissd hakukoneista
maantieteellisistd rajoista riippumatta. Orgaanisen 16ydettdvyyden lisdksi my0s makse-
tuissa kanavissa voidaan tukea sisdllon levitystd. Sisdllon 10ydettdvyyttd voidaan edes-
auttaa mydOs ennalta suunnitelluilla siséltdpoluilla, jotka toteutetaan usein ohjaamalla
lukijaa sivustolla siséllostd toiseen tai sdhkopostiautomaatioin. Onnistuneen sisélto-
markkinoinnin levityksessd my0s tyontekijoiden aktiivinen osallistuminen siséltGjen
levityksesséd sekd analytiikan ja eri teknologioiden hyddyntdminen ovat tarkeitd tekijoi-
ta.

Oston aikana siséltomarkkinoinnilla voidaan edesauttaa ostopditoksen tekemisté
tarjoamalla potentiaaliselle asiakkaalle siséltdjd, jotka vakuuttavat asiakkaan tarjooman
sopivuudesta ja helpottaa ostamista. Ostovaiheessa yritykselld on usein asiakkaan tar-
peista syvillisempéd tietoa, jolloin siséltojd on helpompi kohdentaa juuri asiakkaan
haasteisiin liittyen. Oston jdlkeen sisédltomarkkinointi on osana asiakkaille tapahtuvaa
markkinointia ja viestintdd. Silld pyritddn sitouttamaan asiakkaita ja mahdollisesti hel-
pottamaan esimerkiksi tuotteen kdyttod seki tehostamaan lisimyyntia.

Onnistuneella sisdltomarkkinoinnilla on monipuolisia hyotyjd yritykselle. Silld
edesautetaan sekd B2B-myyntid ettd olemassa olevien asiakkaiden sitoutumista skaa-

lautuvasti ja automatisoidusti, miké parhaimmillaan johtaa yrityksen kilpailukyvyn kas-
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vuun ja rahallisiin hy6tyihin. Sisdltdmarkkinointi tukee branditietoisuuden lisdéntymista

sekd yrityksen 10ydettavyytta.
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Teema

Haastattelukysymykset

Asiakasymmarryksen luominen o

Oletteko valinneet tietyt segmentit
inbound/ DCM kohteiksi? Miten
ja miksi?

Oletteko tunnistaneet erilaisia os-
tajapersoonia ~ DCM  kohde-
segmenteissd? Miten olette ra-
kentaneet ymmarrysti eri
ostajapersoonien
haasteista/ongelmista/tavoitteista?
Oletteko tutkineet millaisia osto-
polkuja tai keskeisid kosketuspis-
teitd eri asiakkaillanne on? Millai-
sia? Miten olette saaneet luotua
tarvittavan ymmarryksen ostami-
sen etenemisesta?

Miten kéytdnnOssd seuraatte asi-

akkaiden ja ostajapersoonien o0s-

topolkujen etenemista

Sisallon luominen °

Millaista sisdltéd pyritte luomaan
eri ostajapersoonille? Kuka luo si-
sallon?

Eroaako luomanne sisiltd ostami-
sen eri vaiheissa?

luodessa

Rakennatteko sisaltdod

suunnitelmallisia  siséltopolkuja
tai konversiopisteitd, jotka ohjaa-
vat asiakasta kohti tavoiteltua

toimintaa? Millaisia?
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Miten varmistatte siséllon rele-
vanssin ja ajankohtaisuuden eri os-
tajapersoonille nykypéivin hekti-
sessd huomiotaloudessa (ns. mieli-
pidejohtajuus)? Mikd rooli tekno-
logialla ja markkinoiden kuunte-
lulla on sisdllon luomiselle ja péi-

vittamiselle?

Asiakkaiden sitouttaminen

Miten pyritte varmistumaan, ettd
asiakkaanne 10ytdd yrityksenne si-
sdllot tai ettd olette ndkyvissé asi-
akkaidenne kayttdmissd keskeisis-
sd kanavissa (ns. orgaanisen naky-

vyyden luominen)?

Entd miten kohdennatte kiytan-
nossd sisdltdjd eri ostajapersoonil-

le ostopolkujen eri vaiheissa?

Seuraatteko jotenkin asiakkaiden
ja ostajapersoonien sisdltojen ku-
luttamista tai reaktioita sisdlto-

markkinointiinne?

Pyrittekd jotenkin optimoimaan
sisdltdjen tai kanavien tehokkuut-
ta sisdltomarkkinoinnin aikana?
Miten? Kuka on vastuussa on vas-

tuussa tasti?

Sisaltomarkkinoinnin tuloksellisuus

Mitkd ovat olleet sisaltomarkki-
noinnin keskeisimmat tulokset tai

seuraukset yrityksellenne?
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Mitkd ovat keskeisimmit kaytté-
méinne KPIt ja mittarit sisdlto-

markkinoinnin tuloksellisuudelle?

Entd onko sisdltomarkkinoinnilla
ollut jotain odottamattomia seu-

rauksia yrityksellenne?

Avatkaa vield, mitd kautta sisdlto-
markkinointi johtaa parempaan
yrityksen taloudelliseen tulokseen?
Toisin sanoen: millaisten meka-
nismien kautta sisdltomarkkinointi
parantaa yrityksen taloudellista tu-

losta kokemuksenne mukaan?

Mitd kokemuksesi mukaan yrityk-
seltd ja sen organisaatiolta vaadi-
taan, jotta sisdltomarkkinointi on

tuloksellista?

Missd olosuhteissa sisaltomarkki-
nointi toimii kokemuksesi mukaan

tehokkaimmin? Miksi?

Milloin sisdltomarkkinointi toimii
heikosti tai ei johda parempaan tu-

loksellisuuteen? Miksi?




