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Nykypaivan asiakkaat saavuttavat valtaa markkinoilla ja oppivat immuuneiksi perinteisille mark-
kinointitoimenpiteille samalla, kun markkinoiden globalisoituminen ja kilpailu kiihdyttavat tah-
tiaan. Yritykset pyrkivat ratkaisemaan uusasiakashankinnan haasteet uusien markkinoinnin tyo-
kalujen kuten markkinoinnin automaation keinoin. Markkinoinnin automaation tdayden potenti-
aalin saavuttaminen vaati kuitenkin lisdkseen markkinoinnin koko lahestymistavan uudelleen
arviointia. Asiakasvetoinen markkinointiajattelu tarjoaa tdhan uuden asiakaslahtoisen ldahesty-
mistavan yrityksen uusasiakashankintaan ja koko yrityskulttuuriin. Asiakasvetoinen markkinoin-
tiajattelu keskittyy asiakkaiden auttamiseen ja houkutteluun yrityksen luo asiakkaita kiinnosta-
van ja hyodyttavan sisallon keinoin. Ottaen huomioon uuden ldhestymistavan saavuttaman suo-
sion liike-elamassa, markkinoinnin tieteenalalla se on saanut vield vahdn huomiota osakseen.
Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella asiakasvetoisen markkinointiajattelun hyodyntamista
markkinoinnin automaatiotyokalua kayttavan B2B-yrityksen uusasiakashankinnassa tapaustut-
kimuksen keinoin. Tutkimuksella pyritdaan lisédamaan uuden ajattelumallin ymmarrysta niin liike-
elaman kuin markkinoinnin tieteenalan nakékulmasta.

Asiakasvetoista markkinointiajattelua toteuttaa sisdltomarkkinointi, jonka prosessi alkaa asiak-
kaiden kuuntelulla. Asiakastiedon pohjalta muodostetaan fiktiiviset, kunkin asiakasryhman tyy-
pillistd asiakasta kuvaavat asiakaspersoonat. Tapaustutkimuksen asiakashaastatteluiden poh-
jalta muodostettiin nelja toisistaan erottuvaa asiakaspersoonaa: Timo Tuotetieto, Yrjo Yhteys-
henkilo, Erkki Erikoistuja ja Kari Kehittdja. Jokaiselle asiakaspersoonalle maariteltiin sisaltémark-
kinoinnin tavoitteet, arvioitiin kutakin asiakaspersoonaa parhaiten palvelevia sisdltémuotoja ja
valittiin asiakkaat saavuttavat digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat sisillén jakamiseen.
Mahdollistaakseen potentiaalisten asiakkaiden konvertoitumisen identifioiduiksi, markkinoin-
nin automaatiotyokalussa kasitellyiksi liideiksi, sisdltéon tulee kytked toimintakehotteita. Ana-
lyysin tuloksena maariteltiin toimintakehotteiden muodostusta tukeva asiakkaiden yhteystieto-
jen antamisen asteikko yrityksen muodostaman sisallén ja markkinoinnin automaatiotyokalun
yhdistamisen tueksi.

Tutkimus koostuu laadullisesta kirjallisuuskatsauksesta aikaisempaan markkinoinnin tieteenalan
tutkimukseen ja laadullisesti toteutettuun tapaustutkimukseen. Empiirinen aineisto koostuu
case-yrityksen valitun asiakasryhman kahdeksalle asiakkaille pidetysta puolistrukturoidusta tee-
mahaastattelusta. Aineiston pohjalta I6ydettiin nelja erilaista asiakaspersoonaa, joille muodos-
tettiin relevantti sisaltésuunnitelma, esimerkkina asiakasvetoisesta markkinointiajattelusta B2B-
markkinoinnissa. Tutkimus vahvisti tarvetta markkinoinnin asiakaslahtoisyydelle ja perinteisen
markkinoinnin kyseenalaistamiselle.
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1 Johdanto

Teknologia ja uudet innovaatiot muuttavat maailmaamme alati kiihtyvalla tahdilla
romuttaen perinteisida toimialarakenteita, toimintatapoja ja ajattelumalleja. Yhdessa
globalisoituneen ja kiristyneen markkinatilanteen vuoksi yrityksien menestys riippuu
kyvysta mukautua tahan nopeaan muutokseen ja omaksua uusia kilpailukykya tarjoavia
toimintamalleja. Muutos on nahtavissda myds markkinoinnin kentdssa niin tieteen kuin
lilke-elaman puolella. Markkinointiviestinta on siirtynyt padosin kustannustehokkaisiin
digitaalisiin  kanaviin ja perinteiset mainokset ovat muuttaneet muotoaan.
Markkinoinnista, asiakkaista ja asiakkaiden kayttaytymisesta saatavan tiedon maara on
moninkertaistunut. Taman vuoksi data-analytiikkatyokalujen maara on rajahtanyt
mullistaen segmentoinnin, personoinnin ja kohdistamisen mahdollisuuksia. Toisaalta
taas tieto on lisannyt monien kohdalla tuskaa ja markkinoinnilta vaaditaan
tuloksellisuutta siind missa myynniltdkin. Uusien markkinointitoimenpiteiden ja
tyokalujen myota myos markkinoinnin perinteisessa ajattelutavassa on havaittavissa

muutoksia.

Perinteisesti markkinoinnin tavoitteena on ollut yrityksien tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden vieminen asiakkaiden tietoisuuteen ja nain kannustaa heitda ostamaan
(Halligan & Shah, 2014, s.27). Nykypaivdan markkinoilla valta on kuitenkin siirtynyt yha
enemman asiakkaille. Perinteinen markkinointiviestinta ei enda riita herattdmaan entista
valveutuneempien asiakkaiden huomiota kaiken mediatulvan keskelld saatikka aktivoi
heitd ostamaan (Kumar & Gupta, 2016, s.302). Asiakkaat ovat vuosien varrella oppineet
vaistelemadan yrityksien perinteista markkinointiviestintdda niin tietoisesti kuin
tiedostamatta (Halligan & Shah, 2014, s.27; Lehnert ja muut, 2020, s.3) seka
valveutuneet etenemdaan ostoprosessissaan pidemmalle ilman yrityksen apua (Adamson
ja muut, 2012, s.62). Kaiken tdman vuoksi asiakkaiden tiedonhaku on muuttunut.
Nykypaivan asiakkaat |6ytavatkin erilaisia digitaalisia kanavia hydédyntden nopeammin
heita kiinnostavan yrityksen luo kuin mita yritykset onnistuvat |6ytamaan potentiaalisten

asiakkaiden luo (Villar, 2014). Talléin kysymys kuuluukin; miten nykypaivan yritykset



onnistuvat houkuttelemaan digitaalisissa kanavissa tietoa etsivat asiakkaat luokseen ja

kannustamaan heidat lopulta ostamaan?

Monet B2B-yritykset ovat hakeneet tdhan ratkaisua uuden asiakasvetoisen
markkinointiajattelun (Inbound-marketing) ja sisdltomarkkinoinnin sekd markkinoinnin
automaatiotyokalujen keinoin (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.164—165). Asiakasvetoinen
markkinointiajattelu on auttanut vyrityksid katsomaan markkinointia entista
asiakaslahtdisemmin seka vastaamaan nykypadivan markkinoiden ja voimaantuneiden
asiakkaiden asettamiin haasteisiin (Jarvinen & Taiminen, 2016). Se on noussut
vastapainoksi perinteiselle push-markkinointiajattelulle, ja sen mukaan asiakkaat
lahestyvat heita kiinnostavia yrityksia eika toisinpain. Nykypadivan keskeisina
markkinoinnin toimintatapoina seka sisaltomarkkinointi etta markkinoinnin automaatio
edustavat vallalle nousevaa asiakasvetoista markkinointiajattelua, joka HubSpotin

perustajan mukaan tuottaa jopa 75 % yrityksien liideista (Keronen & Tanni, 2013, s.24).

Sisdltomarkkinointi on asiakasvetoisen markkinointiajattelun keskiossa, ja silla
tarkoitetaan asiakkaiden nakokulmasta arvokkaan, kiinnostavan ja ajankohtaisen sisallén
tuottamista ja jakamista digitaalisissa ja sosiaalisen median kanavissa (Holliman &
Rowley, 2014, s. 285). Se perustuu ennemmin sosiaalisen median markkinoinnin tavoin
taitavaan tarinankerrontaan (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.165) sekd asiakkaan ja
yrityksen yhdessa luomaan arvoon (Wall & Spinuzzi, 2018, s.139). Sisaltémarkkinointia
tutkineet Holliman & Rowley (2014, s.272) ennustavat B2B-markkinoinnin tyon
muistuttavan tulevaisuudessa osin kustantajan tyotda sisdltomarkkinoinnin roolin
kasvaessa. Tatd nadkemystd vahvistaa my6s viime vuoden suomalainen
sisaltomarkkinoinnin tutkimus (ks. A-lehdet & Genero, 2019). Asiakasvetoinen
markkinointiajattelu ja sisaltomarkkinointi vaativat tuekseen myo6s niitd tukevan

tyokalun; markkinoinnin automaation.

Markkinoinnin automaatio mahdollistaa uudenlaisen, entistd tiivimman yhteistyon

yrityksen myynnin ja markkinoinnin valille, jotta yritys kykenee tarjoamaan



potentiaalisille asiakkaille aidosti kiinnostavaa sisaltoa, oikeassa ostopolun vaiheessa ja
oikeassa kanavassa (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.165). Automaation avulla yritys
kykenee seuraamaan asiakkaitaan tarkemmin sekd ohjaamaan naita kohti ostamista,
sitoutumista ja tiivista asiakassuhdetta tarkkaan suunnitellun sisallon keinoin.
Nykypdivdn menestyvaltd vyritykseltd vaaditaan siis sekd tehokkaita tyokaluja
asiakkuuksien johtamiseen ettd asiakaslahtoista sisallon muodostusta. Taman
tutkimuksen tavoitteena on pureutua ndihin tarkemmin paitsi markkinoinnin

tieteenalan ndakékulmasta, myods 16ytaa avaimet niiden hyédyntamiseen B2B-yrityksissa.

Markkinoinnin alan uudet tuulet ovat tavoittaneet myos tutkimuksen case-yrityksen,
joka on suuri kansainvalisesti johtava B2B-teknologiayritys. Yrityksen liiketoiminta
sijoittuu monille eri toimialoille ja sen tuoteportfolio on hyvin laaja. Yritys on paattanyt
vastata aikaisemmin esiteltyihin markkinoiden ja markkinoinnin saralla tapahtuneisiin
muutoksiin ottamalla kdyttéén uuden markkinoinnin automaatiotyokalun. Muiden
suurien B2B-yrityksien tavoin case-yrityksen tavoitteena on uusasiakashankinnan eli
uusien liidien hankinnan tehostaminen, heiddan konvertoimisensa ostaviksi asiakkaiksi
sekda sen seurauksena myyntien kasvattaminen ja johtavan markkina-aseman
sdilyttdminen my0s tulevaisuudessa. Uusi tyokalu ei kuitenkaan itsessdaan tuo uusia
asiakkaita tai lisdd myynteja vaan se vaatii rinnalleen yhtenevaiset toimintatavat ja
[ahestymistavan  markkinointiin  —  asiakasvetoisen = markkinointiajattelun ja
sisaltomarkkinoinnin. Tutkimus pyrkii vastaamaan tahan markkinoinnin automaatiota
hyodyntavien B2B-yrityksien liikkeenjohdon tarpeeseen uusasiakashankintaa tukevan

sisdltosuunnitelman keinoin.

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan kahta markkinoinnin alan ajankohtaista ilmi6ta,
asiakasvetoista markkinointiajattelua ja sen konkreettisia toimenpiteitda edustavaa
sisdltomarkkinointia erityisesti markkinoinnin automaatiota hyodyntavan B2B-yrityksen
uusasiakashankinnan nakokulmasta. Uusasiakashankinta on avainasemassa yrityksen
markkina-aseman sailyttamisessa ja kasvattamisessa erityisesti nykypdivan kiihtyvalla

tahdilla muuttuvilla globaaleilla markkinoilla, mikd tekee tutkimuksesta hyodyllisen



kaikille kasvua tavoitteleville B2B-yrityksille. Samoin markkinoinnin automaatiota ja
sisaltomarkkinointia yhdistelevia markkinoinnin tutkimuksia ei ole viela tehty kovin
kattavasti (ks. Jarvinen & Taiminen, 2016, s.165). Sekd asiakasvetoinen
markkinointiajattelu ettd sisaltomarkkinointi ovat hyvin uusia ja markkinoinnin
tieteenalalla vield vahan tutkittuja (Wall & Spinuzzi, 2018, s.139; Jarvinen & Taiminen,
2016, s.165). Tasta syysta tutkimuksella pyritdaan lisadmaan niiden ymmarrysta
markkinoinnin tieteenalalla sekd tarjoamaan keinoja niiden hyédyntamiseen myds
kdaytannon liike-elamassa. Lisaksi niita ei ole aikaisemmin tutkittu erityisesti
uusasiakashankinnan rajatusta nakékulmasta, pyrkien nain taydentamaan aikaisempaan
tutkimukseen jaanytta tutkimusaukkoa. Tutkimus avaa siten asiakasvetoisen
markkinointiajattelun (Inbound-marketing) ja sisaltomarkkinoinnin tutkimuskenttaa

kohti tarkempaa ja rajatumpaa tarkastelua.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten asiakasvetoista markkinointiajattelua
voidaan hyédyntdd markkinoinnin automaatiotyékalua kdyttévin B2B-yrityksen
uusasiakashankinnassa. Tata kautta tutkimus pyrkii ymmartamaan markkinoinnin
automaatiota hyddyntivan B2B-yrityksien mahdollisuutta kasvattaa liiketoimintaansa ja
vahvistaa asemaansa markkinoilla uuden asiakasvetoisen markkinoinnin ajattelutavan ja
sisdltomarkkinoinnin keinoin (ks. Holliman & Rowley 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016).
Tutkimus tarjoaa markkinoinnin automaatiota hyodyntaville B2B-yrityksille apuja
markkinoinnin strategiseen suunnitteluun, uusasiakashankintaan eli uusien liidien
hankintaan myynnille ja sitd kautta myyntien kasvattamiseen. Tutkimuksen tarkoitus
pyritadn saavuttamaan sille asetettujen kolmen tavoitteen, aikaisempaan markkinoinnin
tieteenalan tutkimukseen keskittyvan kirjallisuuskatsauksen sekd laadullisen

tapaustutkimuksen keinoin.

Asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli (Inbound-marketing) perustuu asiakkaita

aidosti kiinnostavaan ja hyodyttdavaan, digitaalisiin ja sosiaalisen median kanaviin
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sijoitettuun sisaltomarkkinointiin. Siispa on tarkeaa selvittaa, millaisia asiakkaita yritys
pyrkii markkinointiviestinnallaan ja uusasiakashankinnallaan tavoittamaan. Tutkimuksen
ensimmaisend tavoitteena on siten selvittda, millaisia sisédltémarkkinoinnin
ldhtékohtana toimivia asiakaspersoonia B2B-yrityksen asiakkaista voidaan muodostaa.
Tata kautta yrityksen on mahdollista muodostaa asiakasldahtdinen sisdltdsuunnitelma
seka raataldida markkinointiviestintdaansa asiakaspersoonien todellisten tarpeiden
mukaan. Lisdaksi tutkimus pyrkii toisen tavoitteen kautta liséamaan ymmarrysta B2B-
lilketoiminnassa hyddynnettavistd, yritysasiakkaita kuvaavista asiakaspersoonista ja

tunnistamaan mahdollisia B2B-asiakaspersoonien ominaispiirteita.

Toisena tavoitteena tutkimuksella on selvittad, millainen sisdltésuunnitelma B2B-
yrityksen uussiakashankintaan voidaan asiakaspersoonien pohjalta muodostaa.
Empiirisen tutkimuksen l6ydoksia ja teoriaa yhdistellen pyritaan luomaan suunnitelma
markkinoinnin automaatiota hyodyntavan B2B-yrityksen sisdllon suunnitteluun ja
toteutukseen. Toisen tavoitteen kautta pyritdan kuvaamaan kaytannon tapauksen kautta,
miten asiakasvetoinen markkinointiajattelu ja sisdltomarkkinoinnin  prosessi

nadyttaytyvat yrityksen sisaltésuunnitelmassa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittdd, miten markkinoinnin automaatio ja
yrityksen muodostama sisdlté yhdistetddn toimintakehotteiden avulla ja mité kriteerejd
onnistuneelle toimintakehotteelle voidaan asettaa. Tavoitteeseen vastataan ensin
kirjallisuuskatsauksen loydoksien kautta ja kootaan ymmarrysta siitd, mita yrityksen
tulee ottaa huomioon toimintakehotteiden osalta. Tutkimuksen empiirisessa osiossa
analysoidaan asiakashaastatteluissa esiin tulleita 16ydoksia vyrityksien digitaalisiin
kanaviin sijoittamiin toimintakehotteisiin liittyen. Tutkimus tarjoaa lisdd ymmarrysta ja
asiakasnakdkulmaa markkinoinnin tieteenalalla vield vahan tutkituista
toimintakehotteista, jotka yhdistyvat B2B-yrityksen uusasiakashankintaan tuotetun
sisdllon markkinoinnin automaatiotydkaluun. Tatd kautta tutkimus tarjoaa seka

hyodyllista tietoa markkinoinnin automaatiota kayttaville B2B-yrityksille ettda lisaa



11

markkinoinnin tieteenalan ymmarrysta aiheesta herattden myos mahdollisia kysymyksia

jatkotutkimusta ajatellen.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena, silla siind pyritdadan ymmartamaan
markkinoinnin tieteenalla esiintyvaa ajankohtaista ilmiéta ja sen implementointia
tutkimalla sitd ilmentdvad case-yritystd (Puusa ja muut, 2020). Tutkittavana
markkinoinnin ilmiéna toimii asiakasvetoisen markkinointiajattelun ja
sisdltomarkkinoinnin hyddyntaminen markkinoinnin automaatiota kayttdvdan B2B-
yrityksen uusasiakashankinnassa. Tutkimus on otteeltaan pragmaatiinen ja se liittyy
tieteenfilosofiselta taustaltaan toimintaa ja kdytantéa korostavaan pragmatismin
paradigmaan (Maattanen, 2015, s.198-210). Pragmatismin ja laadullisen tutkimuksen
tavoin tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan ja tulkitsemaan markkinoinnin ilmiota
case-yrityksen tosielaman kontekstin ja siind kohtaaman todellisen haasteen ja

kdaytanndén muutostarpeiden kautta.

Tutkimuksessa hyddynnetdan laadulliselle tutkimukselle tyypillista teemahaastattelu-
tutkimusmenetelmaa eli puolistrukturoitua haastattelua (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Se
sopii kartuttamaan ymmarrysta ja kokonaiskuvaa case-yrityksen tarkastelun kohteena
toimivien asiakkaiden asiakaspersoonista ja siten tarjoaa sisdltosuunnitelman
muodostukseen tarvitun tiedon. Haastatteluiden kautta hankitun aineiston analyysi
perustuu deduktiiviseen paattelyyn, silla yksittaista tutkimuskohdetta tarkastellaan
markkinoinnin tieteenalalla tunnettuihin tosiasioihin perustuen. Sisdlldnanalyysissa
hyodynnetdaan tyypittelyd, minkda avulla muodostetaan asiakasryhmaa kuvaavat

fiktiiviset asiakaspersoonat.
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1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta (Kuvio 1), joista ensimmaisessa johdantoluvussa
esitelldadn tutkimuksen aihe ja perustelu sen valinnalle niin tieteen kuin liike-elaman na-
kdkulmasta. Johdannosta kdy ilmi markkinoinnin alalla ilmeneva muutos ja siita yrityk-
sille aiheutuvat paineet markkinoinnin ajattelutavan muutokselle. Johdanto kertoo,
miksi juuri asiakasvetoinen markkinointiajattelu ja sisdaltomarkkinointi koskettavat yrityk-
sien taman paivan B2B-markkinointia, miten ne kytkeytyvat markkinoinnin automaati-
oon sekd mita nailla markkinoinnin ilmidina tarkoitetaan. Johdanto tuo esiin myds tutki-
muksen uusasiakashankinnan nakékulman perusteluineen. Lisaksi se sisaltdaa tutkimuk-
sen tarkoituksen ja sille asetetut tavoitteet, jotka ohjaavat tutkimuksen teoria- ja empi-
rialukuja. Johdantoluku kuvaa myds tutkimuksen lahestymistapaa seka valittua tutki-
musotetta. Ja jotta tutkimusta olisi helppo hyddyntaa ja arvioida kriittisesti, myos tutki-
muksen osalta tehdyt rajaukset seka tutkimuksen rakenne esitelldan. Lopuksi johdanto-

luku avaa tutkimuksen keskeiset kasitteet.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenteen ja paalukujen esittely.

Tutkimuksen toisessa paaluvussa rakennetaan ymmarrys tutkimuksen aiheesta markki-
noinnin tieteenalan aiempaan tutkimukseen, 16ydoksiin, viitekehyksiin ja teoriaan poh-
jautuen. Lukujen kvalitatiivisessa kirjallisuuskatsauksessa yhdistelldan eri lahteista saa-
tavaa tietoa ja rakennetaan pohja empiirisen tutkimuksen analyyseille. Teorialuvun

alussa johdatellaan markkinoinnin uuteen asiakasvetoiseen ajattelumalliin (Inbound-
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marketing), minka jalkeen siirrytddn tarkastelemaan sen konkreettisia toimenpiteita
edustavaa sisaltomarkkinointia. Lopuksi kdydaan lapi asiakasvetoisen markkinointiajat-
telu ja sisdltomarkkinoinnin yhteys nykypaivan B2B-yrityksien saralla yhda enemman kay-
tettdvaan markkinoinnin automaatio -tyokaluun. Kirjallisuuskatsauksessa keskitytaan

erityisesti B2B-yrityksien kontekstiin ja uusasiakashankinnan nakékulmaan.

Tutkimuksen kolmas paaluku pitda sisallaan case-yritysta tarkastelevan empiirisen osion
ja siina kaytetyt tutkimusmetodit, haastateltavat ja aineiston keruun perusteluineen ja
analysointeineen. Luvusta kdy ilmi empiirisen tutkimuksen aineistona kaytetty tieto tut-
kimusprosessin kautta sekd milla menetelmin se on hankittu ja analysoitu. Luku sisaltaa
lisaksi tutkimuksen metodologisten valintojen kriittista arviointia tutkimuksen luotetta-

vuuden osalta.

Tutkimuksen neljannessa luvussa analysoidaan case-yrityksen asiakkaille tehtyja haas-
tatteluita kirjallisuuskatsauksen teoreettisen ymmarryksen ja loydoksien kautta. Naita
yhdistden pyritdaan l6ytamaan vastaukset tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin case-
yrityksen kontekstissa. Case-yrityksen analysoinnin kautta pyritaan selittimaan asiakas-
vetoisen markkinointiajattelun ja sisaltémarkkinoinnin hyédyntamista markkinoinnin
automaatiota hyodyntavassa B2B-yrityksessa seka tekemaan teoreettisesti yleistettavia

I6ydoksia markkinoinnin tieteenalan nakdkulmasta.

Tutkimuksen viides luku tuo yhteen tutkimuksen yhteenvedon ja keskeisimmat johto-
paatokset markkinoinnin tieteenalan nakdkulmasta tutkimukselle asetettuun tarkoituk-
seen ja tavoitteisiin pohjautuen. Luku pitaa sisallaan liikkeenjohdolliset toimenpide-eh-
dotukset; miten B2B-markkinointia harjoittavat yritykset voivat hyédyntaa tutkimuksen
I6ydoksia omassa liiketoiminnassaan ja siten kasvattaa tuloksellisuuttaan ja markkina-
asemaansa. Lisaksi luvussa arvioidaan sen merkitystd markkinoinnin tieteenalan tutki-

mukselle sekd ehdotetaan tutkimusaiheita mahdollista jatkotutkimusta ajatellen.



14

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan yrityksien valilla tapahtuvaa B2B-sisdltomarkkinoin-
tia rajaten yksityishenkil6t ja kuluttajat tutkimuksen ulkopuolelle. Markkinoinnin auto-
maation osalta tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan uusien asiakkaiden hankintaa.
Siispa yrityksen aikaisempia tai nykyisia asiakkaita, ja niille suunnattua markkinointia ei
tassa tutkimuksessa oteta huomioon. Lisdksi uusasiakashankinnan tarkastelussa keskity-
taan uusien asiakkaiden hankintaan digitaalisten ja sosiaalisen median kautta keskitty-
matta tiukasti ostohetkeen, mistd syysta asiakkaalla viitataan tutkimuksessa ldhinna ei
viela ostaneisiin organisatorisiin yritysasiakkaisiin. Sisaltdmarkkinoinnin osalta tutkimus
on rajattu tarkastelemaan vain markkinoinnin automaatiotyokalua hyédyntavien B2B-
yrityksien markkinointia ja markkinoinnin suunnittelua. Lisdksi tutkimus on rajattu tar-
kastelemaan ainoastaan B2B-yrityksien digitaalisiin markkinointikanaviin sijoittuvaa
markkinointia ottaen huomioon nykypaivan digitaalisen markkinoinnin ylivoimaisen ase-

man.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli (Inbound-marketing) perustuu asiakkaiden
houkutteluun yrityksen luo naitd hyodyttavalla tiedolla ja sisallolla, jonka pyrkimys on
auttaa asiakkaita eikd saada naita ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita (Halligan &
Shah, 2014, s.21). Ajattelumalli linkittyy myos uuteen, asiakasndakokulmaa vahvistavaan
Vargon ja Luchin (2004) esiin tuomaan palvelukeskeiseen liiketoiminnan logiikkaan
(service-dominant logic), missa yrityksen tarjooma nahdaan arvottomana niin kauan
kunnes asiakas kuluttaa sen ja luo siten arvoa omassa kulutusprosessissaan. Asiakasve-
toisen markkinointiajattelun omaksuneet yritykset jakavat asiakkaiden nakokulmasta
kiinnostavaa ja hyodyllista sisalt6a eri digitaalisissa ja sosiaalisen median kanavissa esi-
merkiksi webinaarien, blogien, sosiaalisen median julkaisuiden ja uutiskirjeiden muo-
dossa (Lehnert ja muut, 2020). Yrityksen eri kanavissa tarjoama sisalto luo asiakkaille jo
itsessdan arvoa, ja perinteiseen mainontaan verrattuna se ei suoraan kehota ostamaan
yrityksen tuotteita tai pyri korostamaan yritysta tai brandia itsessaan (Holliman & Rowley,

2014, s.270). Asiakasvetoinen markkinointi tunnetaan niin markkinoinnin tieteenalla
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kuin yritysmaailmassa useilla eri nimilla ja sen alkuperdinen englanninkielinen termi on
Inbound Marketing. Taulukkoon 1 on keratty erilaisia suomalaisten markkinointitoimis-
tojen kayttamia termeja Inbound Marketing -termistad. Ndiden sijasta tdssa tutkimuk-
sessa kaytettavaksi termiksi valittiin kuitenkin sen perimmaista merkitysta parhaiten pal-

veleva tdysin suomenkielinen termi; asiakasvetoinen markkinointiajattelu.

Taulukko 1. Vastaavia asiakasvetoisen markkinointiajattelun suomenkielisia termeja.

Asiakaskeskeinen markkinointi | (Avidly Finland, 2016)

Kouluttava markkinointi (Avidly Finland, 2016)
Laadullinen markkinointi (Avidly Finland, 2016)
Vetovoimamarkkinointi (Avidly Finland, 2016)

Kaksisuuntainen markkinointi (Matter, 2019)
Kuluttajalahtéinen markkinointi | (Matter, 2019)

Suostumusmarkkinointi (Junnila, 2019)
Saapuvaismarkkinointi (Rantakarkka, 2018)
Ratkaisumarkkinointi (Rantakarkka, 2018)
Auttamismarkkinointi (Rantakarkka, 2018)
Vuorovaikutusmarkkinointi (Rantakarkka, 2018)
Vuorovaikutusmarkkinointi (Talentree, 2020)

Sisdltémarkkinoinnilla, kuten markkinoinnissa yleisestikin, kasitetadan nykypaivana
paaasiallisesti digitaalisessa muodossa viestityn sisallon luomista ja jakamista asiakkaille.
Yrityksen jakama sisaltd voi olla missda tahansa digitiaalisissa kanavissa esitettdavassa
muodossa. Markkinoinnin tieteenalalla kaytetyimman maaritelman
sisdltomarkkinoinnille tarjoavat Holliman ja Rowley (2014, 5s.285) kuvaavat
siséltomarkkinointia  asiakkaiden  ndkékulmasta  relevantin,  kiinnostavan  ja
ajankohtaisen siséllon tuottamiseksi ja jakamiseksi asiakkaan ostopddtosprosessin
oikeassa vaiheessa kannustaen tdtd konvertoimaan yrityksen toivomalla tavalla.
Sisdltomarkkinointi eroaa perinteisesta outbound ja push -tyyppisesta markkinoinnista
siind, etta yrityksen tuotteiden ja palveluiden esittelemisen sijaan se pyrkii tarjoamaan
kohdennetuille asiakkaille arvoa ja auttamaan nditd ratkaisemaan kohtaamiaan
ongelmia hydédyntden mm. tarinankerrontaa ja asiakaspersoonia (Jarvinen & Taiminen,
2016, s.169). Sisdltomarkkinointi on keskeisin keino toteuttaa asiakasvetoista
markkinointiajattelua (Holliman & Rowley, 2014, 5.269; Lehnert ja muut, 2020; Jarvinen

& Taiminen, 2016, 5.165,169; ks. Kuvio 2).
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Tehostaakseen digitaalista markkinointia, uusasiakashankintaa ja toteuttaessaan
asiakasvetoista markkinointiajattelua yrityksen sisaltémarkkinoinnin tulee perustua
asiakkaita aidosti kiinnostavaan sisaltéon, eli yrityksen tulee tietdaa, mika asiakkaita
oikeasti kiinnostaa (Odden, 2012, s.66). Tassd yhtena apuvilineena toimivat yrityksen
muodostamat asiakaspersoonat (buyer personas), jotka esittavat yrityksen
kohderyhman asiakkaita fiktiivisten henkilohahmojen muodossa (Lehnert ja muut, 2020:
ks. Kuvio 2). Fiktiivisten asiakaspersoonien muodostaminen vaatii yrityksen todellisten
asiakkaiden tunnistamista, kokoamista yhteen tiettyjen ominaisuuksien perusteella,
arviointia (An ja muut, 2018) sekd empatiaa asiakkaita kohtaan (Odden, 2012, s.66).
Fiktiiviset asiakaspersoonat pitavat sisalladn perinteisen segmentoinnin demografisten
tekijoiden lisdksi sen kuvaamaa asiakasryhmaa yhdistavia ominaisuuksia ja tekijoitd,
kuten mielenkiinnon kohteita, ongelmia, persoonallisuuksia, tavoitteita, motiiveja ja
pelkoja (Lehnert ja muut, 2020). Asiakaspersoonat auttavat yritystd ymmartamaan, mita
tietoa asiakkaat digitaalisista kanavista etsivat, minkadlainen sisaltd heita kiinnostaa ja

miten asiakkaat paatyvat ostamaan kyseiselta yritykselta (Odden, 2012, s.67).

Kuvio 2. Tutkimuksen keskeisten kasitteiden hierarkia.

Markkinoinnin automaatio on markkinoinnin ohjelmistotydkalu, joka tuo markkinoinnin
ja myynnin prosessit yhdelle alustalle, ja jolla yritys voi automatisoida

markkinointitoimenpiteitadan (Jarvinen & Taiminen, 2016: ks. Kuvio 2). Silld on
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mahdollista seurata asiakkaan kayttaytymista ja edistymistd asiakaspolulla seka tarjota
asiakkaille automaattisesti personoitua ja optimoitua sisaltoa asiakaspolun eri vaiheissa.
Markkinoinnin automaatiotydkalu yhdistyy yrityksen sisaltoon toimintakehotteen avulla.
Toimintakehote (CTA call-to-action) on asiakkaan suorittama toiminto, kuten esimerkiksi
yhteystietolomakkeen tayttaminen, mitd kautta asiakas konvertoituu identifioiduksi
liidiksi yrityksen markkinoinnin automaatiotytkalun toimintojen kohteeksi ja CRM-
jarjestelmaan (Jarvinen & Taiminen, 2016). Lopulta riittdvan kiinnostuksen herattya
asiakas jatkaa eteenpdin yrityksen myyntiputkessa ja ohjautuu ohjelmiston avulla
automaattisesti myynnin kasiteltavaksi (Jarvinen & Taiminen, 2016.) Automaatio
perustuu asiakkaan kayttaytymisesta ja asiakkaasta hankitun tiedon yhdistamiseen ja
hyodyntamiseen. Asiakkaasta keratty tieto laukaisee erilaisia yrityksen ennalta
madrittelemia saantoja, joiden perusteella asiakkaalle jaettu sisdlté ja kanavat
maarittyvat. Ennalta maaritellyt triggerit ja sdaannodt auttavat tehostamaan
markkinointisisallon raatalointia asiakkaiden tarpeita ja kulloista asiakaspolun vaihetta

palvelevaksi. (Heimbach, Kostyra & Hinz, 2015, s.131.)
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2 Asiakasvetoista uusasiakashankintaa B2B-yrityksessa

Uusi asiakasvetoinen markkinointiajattelu nahdaan tassa tutkimuksessa yrityksen mark-
kinointitoimenpiteita ja strategiaa ohjaavana ajattelumallina, jota toteutetaan sisalto-
markkinoinnin ja markkinoinnin automaationtydkalun keinoin. Luvussa kdydaan lapi
matka perinteisestd markkinointiajattelusta markkinoinnin uuteen ajattelumalliin ja to-
teutukseen sisaltomarkkinoinnin keinoin, ndiden maaritelmia ja perusteluita aikaisem-
man markkinoinnin tieteenalan tutkimuksien ja kirjallisuuden kautta, seka naiden mer-
kitysta markkinoinnin automaatiota hyodyntavan B2B-yrityksen uusasiakashankinnan

nakokulmasta.

2.1 Miksi asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli?

Asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli (Inbound-marketing) on markkinoinnin tie-
teenalalla suhteellisen uusi kasite, mutta sitakin enemman huomiota osakseen saanut.
Esimerkiksi monet suomalaiset markkinointitoimistot keskittyvat viela avaamaan asia-
kasvetoisen markkinointiajattelun kasitetta sen sijaan, etta esittaisivat silla saavutettuja
konkreettisia tuloksia tai kayttoonottoa. Asiakasvetoinen markkinointiajattelu on nous-
sut perinteisen markkinointiajattelun rinnalle, ja jopa ohi, sekd markkinoilla tapahtunei-
den muutosten seurauksena ettd jatkumona markkinoinnin tieteenalan arvonluonnin
kehitykselle. Taulukko 2 kokoaa perinteisen ja asiakasvetoisen markkinointiajattelun kes-
keisimmat eroavaisuudet. Asiakasvetoista markkinointiajattelua kasitellaan tassa tutki-
muksessa B2B-yrityksen markkinointia ohjaavana ajattelumallina, jonka mukaisia konk-
reettisia markkinointitoimenpiteita sisaltomarkkinointi ja markkinoinnin automaatiotyo-

kalu edustavat.
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Taulukko 2. Perinteisen ja asiakasvetoisen markkinointiajattelun erot.

Perinteinen markkinointiajattelu Asiakasvetoinen markkinointiajattelu
(Inbound-marketing)
e Lopputuotteiden vaihdantaa e Asiakkaan auttaminen
e Push-markkinointi, pyritaan vakuuttamaan e Pull-markkinointi, houkutellaan kiinnostuneet
asiakas ostamaan asiakkaat yrityksen luo
e Perinteiset media (painettu, TV, radio yms.) e Digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat kes-
kiossa
e Massamarkkinointi e Asiakaslahtoista ja personoitua markkinointia
e Arvo asiakkaille tarjotuissa tuotteissa e Asiakas luo arvon kuluttaessaan
e Tuotteiden, palveluiden ja yrityksen viemista e Asiakkaan auttamista ja asiakkaan nakokul-
asiakkaiden tietoisuuteen masta arvokkaan tiedon tarjoamista
e 4P: n markkinointimix (Product, Price, Place, e Sisaltomarkkinointi keskeisin toteutustapa
Promotion)
e Tavoitteena saada asiakas ostamaan yrityk- e Tavoitteena saada asiakas sitoutumaan, kas-
selta vattamaan luottamusta ja ”“voittaa ndin asia-
kas yrityksen puolelle” potentiaalista osto-
paatosta ajattelen
o Asiakkaat ottavat yhteyttd yritykseen ja pyy- e Voimaantuneet asiakkaat etsivat tietoa oma-
tavat tietoa toimisesti eri lahteista

Uusi, asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli on tarkeaa esitella kirjallisuuskatsauk-
sen alkuun, silla uusien toimintatapojen tarkastelu ja niiden kayttéonotto B2B-yrityk-
sessa vaatii ennen kaikkea ajattelutavan muutosta. Ensin yrityksen tapa ajatella markki-
nointia tulee tuoda nykypaivan markkinoiden, asiakkaiden ja digitaalisten tyokalujen tar-
joamien mahdollisuuksien tasalle. Vasta ajattelutavan muutoksen jalkeen yrityksen on
mahdollista ottaa kaikki hyoty irti sisaltémarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation
tarjoamista mahdollisuuksista. Markkinoiden ja asiakkaiden ymmarrys korostuu erityi-
sesti uusien asiakassuhteiden luonnissa, missa on yrityksen kannalta kriittista tuntea ta-

voittelemansa asiakkaat ja siten |dhestya asiakkaita ja markkinoita oikealla tavalla.

Asiakasvetoisen markkinoinnin ajattelutavan nousu liittyy vahvasti alun perin Vargon ja
Luschin debytoimaan uuteen arvonluonnin logiikkaan (Lehnert ja muut, 2020). Vargo ja
Lusch (2004) tiivistavat artikkelissaan onnistuneesti arvonluonnin logiikan ja markkinoin-
nin tieteenalan kehityksen vuosien varrella. Alun alkaen arvonluonnin logiikka perustui
tdysin taloustieteen tavoin yrityksien valmistamien lopputuotteiden vaihdantaan ja tuot-

teiden muodossa asiakkaille tarjottuun arvoon. Markkinoinnin paatehtavana oli arvoa
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sisdltavien tuotteiden esittely asiakkaille. Myohemmin Kotlerin (1967) ja McCarthyn
(1960) mukaan markkinoinnin silloisena tehtdvana oli optimoida markkinointimixin 4
P:ta (product, price, place, promotion) tavoitteenaan tyydyttda asiakkaiden tarpeita ja
kasvattaa siten yrityksen myynteja. Naihin aikoihin yritykset ryhtyivat hydodyntamaan eri-
laistumista ja arvonluonnissa myos tuotteen kaytosta saatu arvo saavutti huomiota.

(Vargo & Lusch, 2004, s.1-3.)

Vuosituhannen vaihteessa monet markkinoinnin tutkijat alkoivat kritisoimaan 4 P:n mal-
lia ja vaihdantaan perustuvaa ajattelumallia. Tieto ja osaaminen siirtyivat vaihdannan
lahtokohdiksi ja tuotteiden vaihdanta nahtiin vain palveluiden toimittamisen mekanis-
mina. Arvo tuotettiin yhdessa asiakkaiden kanssa yrityksen tehdastuotannon sijasta ja
palvelukeskeisyys vahvisti asiakaslahtoista, suhteisiin perustuvaa ajattelumallia. Naiden
myo6ta markkinoinnin rooli jatkuvana sosiaalisena ja taloudellisena yrityksen prosessina
vahvistui, ja markkinointi nahtiin yrityksen menestykseen vaikuttavana resurssina. Tata
uutta arvonluonnin logiikkaa kutsuttiin palvelukeskeiseksi logiikaksi (service dominant
logic). (Vargo & Lusch, 2004, s.1) Myéhemmin Heinonen, Strandvik ja Mickelsson (2010)
veivat asiakaskeskeisen arvonluonnin entista pidemmalle esitellessaan asiakaskeskeisen
arvonluontilogiikan (customer dominant logic), jossa asiakas yksin luo arvoa omassa kon-

tekstissaan kdyttaessaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.

Samoin kuin tieteen puolella, myos B2B-yrityksien markkinat ovat kokeneet suurta muu-
tosta vuosien varrella. Keskeisin markkinointiin vaikuttanut muutos on tapahtunut tek-
nologian kehityksen ja digitalisaation myota. Perinteiset markkinointikanavat ovat vaih-
tuneet monissa B2B-yrityksissa paaosin digitaaliseen muotoon, ja tekoaly ja Big Data
ovat tuoneet markkinoinnin tuloksellisuuteen ja optimointiin tdysin uusia ulottuvuuksia
(Kumar & Gupta, 2016, s.316). Digitaalisten tyokalujen ja markkinointikanavien maara
on rajahtanyt, ja suurin yrityksien kohtaaman haaste on valita sitd palvelevat tyokalut ja
hyodyntaa niitd optimaalisesti. Teknologian kehitys ja digitaaliset kanavat ovat lisdksi

kiihdyttaneet globalisaatiota ja tuoneet yhteen yrityksia ja asiakkaita ympari maailman.
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Nykypdaivan suuret B2B-yritykset ovatkin multikansallisia yrityksia, joiden asiakkaat ja sa-

moin kilpailijat sijaitsevat ripoteltuina ympari maailman.

Yritykset joutuvat myos sopeutumaan entista voimaantuneempiin asiakkaisiin, jotka
ovat Internetin ja sosiaalisen median tarjoaman tiedonhaun ja -jakamisen myota
kasvattaneet valtaa markkinoilla. Adamson, Dixon ja Toman (2012, s.62) tuovatkin esille,
kuinka entistd omatoimisemmat B2B-asiakkaat tarvitsevat yrityksen apua ja tukea
ostopolullaan yha vahemman ja ottavat yritykseen yhteytta vasta asiakaspolun
loppupuolella. Samaan tahtiin siis, kun yritykset ovat valjastaneet kayttéonsa uusia,
tehokkaampia markkinointitaktiikoita ja -tyokaluja, myods asiakkaat ovat “turtuneet”
yrityksien perinteisiin markkinointitoimiin, oppineet “vadistelemaan” sitd seka
suodattamaan ja estamadan niitd eri kanavissa (Halligan & Shah, 2014, s.3). Siispa
yritykset eivat voi jaada odottelemaan asiakkaiden yhteydenottoa tai perinteisen
markkinointiviestinndn puremista, vaan niiden tulee pyrkid tuottamaan sisaltoa, joka
todella herattaa asiakkaiden kiinnostuksen ja houkuttelee ndama yrityksen luo uusin

keinoin.

Asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli (Inbound-marketing) on yhdysvaltalaisten
HubSpot-yrityksen perustajien Halligan ja Shahin vuonna 2009 kirjassaan Inbound-Mar-
keting esittelema markkinoinnin kasite, joka pyrkii vastaamaan edelld mainittuihin haas-
teisiin. Se perustuu asiakkaiden houkutteluun yrityksen luo heitd aidosti hyodyttavan si-
sallén avulla. Siind missa perinteinen markkinointi vuosikymmenia sitten pyrki massa-
markkinoinnin keinoin “hairitsemaan” asiakkaita ja saamaan siten ndiden huomion puo-
leensa, asiakasvetoinen markkinointi pyrkii auttamaan asiakkaita. Vuonna 2006 perusta-
mallaan ohjelmistopalveluita tarjoavalla yrityksellda HubSpotilla, Halligan ja Shah halusi-
vat testata ja osoittaa muille yrityksille, ettad asiakasvetoinen markkinointi todella toimii
nykypaivan markkinoilla. (Halligan & Shah, 2014.) Hubspotin kaltaisten markkinoinnin
automaatiotyokalujen tarkoituksena on tehostaa yrityksien uusasiakashankintaa ja aut-
taa potentiaalisten asiakkaiden konvertoinnissa (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tarjoten

suuntaa HubSpotin suosiosta Suomessa, myynti- ja markkinointityokaluja tarjoava Vainu
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esittda, ettd vuonna 2019 Hubspot oli markkinoinnin tydkaluista suurin Suomessa

36,6 %:n markkinaosuudellaan (Jokela, 2019).

Asiakasvetoisen markkinoinnin ajattelumallin ollessa uusi, katsotaan sen kuitenkin juon-
tavan vahvasti juurensa laajalti tunnetuista Vargon ja Luchin palvelukeskeisesta arvon-
luontilogiikasta seka asiakaskeskeisesta pull-markkinoinnista (Lehnert ja muut, 2020).
Asiakasvetoisen markkinointiajattelun voidaan nahda kuitenkin olevan enemman kuin
pull-markkinointi ja palvelukeskeinen arvonluonnin logiikka. Vaikka Holliman ja Rowley
(2014) jopa rinnastavat pull- ja asiakasvetoisen markkinoinnin kasittamaan samaa, kiin-
nostuneiden asiakkaiden tarpeisiin vastaavan sisallon tarjoamista digitaalisissa kanavissa,
asiakaskeskeinen markkinointi on kuitenkin nahtavissa laajempana kokonaisuutena.
Asiakasvetoinen markkinointiajattelu ei siis pida sisallaan mitadn vallankumouksellista
tai tdysin uutta, vaan sen voidaan nahda tuovan markkinoinnin kentassa suosittuja ilmi-

0ita yhteen ja syventavan niiden ajattelumallia entisestdan.

Holliman & Rowley (2014, s.280) tutkimuksessa kiteytetaan myds hyvin asiakaskeskeisen
markkinoinnin ajatusta; markkinointia, jota asiakkaat oikeasti haluavat vastaanottaa.
Asiakkaat eivat talloin koe markkinointi negatiivisena, hairitsevana tai edes ostoon kan-
nustavana, vaan yrityksen jakama sisaltd aidosti kiinnostaa asiakkaita, tarjoaa naiden
omalle liiketoiminnalle jotain apuja tai tarjoaa ratkaisun yrityksen kohtaamaan ongel-
maan. Asiakasvetoinen markkinointi ei siis perustu perinteiseen markkinoinnin ajatte-
luun, jossa toistolla tai tuotteista ja niiden erinomaisista ominaisuuksista jaetulla tiedolla
yritettaisiin saada asiakas “kadannytettya” ostamaan. Pdinvastoin asiakasvetoinen mark-
kinointi tavoittelee valmiiksi tietyista aiheista kiinnostuneita asiakkaita ja pyrkii laaduk-

kaalla sisdllollaan houkuttelemaan asiakkaat omiin kanaviinsa ja sitd kautta ostamaan.

Lehnert, Goupil ja Brand (2020) kayttavat asiakasvetoisesta markkinoinnista puhuttaessa
my0Os lupamarkkinointi-termia (permission marketing), silla "tyrkyttamisen” sijaan se
tarjotaan asiakkaiden saataville arvokasta sisaltdd, jota asiakkaat voivat halutessaan hy6-

dyntdad omissa arvonluontiprosesseissaan. Talloin asiakkailla on valta antaa yrityksen
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markkinointisisallolle lupa vaikuttaa heihin tai toisaalta valta ohittaa hyodyttomaksi ko-
kemansa sisdltd. (Lehnert ja muut, 2020.) Asiakasvetoisen markkinoinnin voidaan siis
nahda antavan nykypadivan voimaantuneille asiakkaille tilaa kdyttaa lisddntynytta val-
taansa markkinoilla. Lisaksi uusi ajattelumalli poistaa asiakkaiden ”vakindisen” kaannyt-
tamisen yrityksen asiakkaiksi, ja antaa enemman aikaa ja resursseja oikeasti potentiaa-

listen asiakkaiden houkutteluun ja auttamiseen.

Asiakasvetoisen markkinointiajattelun perimmaisena tavoitteena on kaantaa yrityksen
markkinoinnin ajatukset pois tuotekeskeisesta massamarkkinoinnista, ja keskittya mark-
kinointitoimenpiteillddn houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita luokseen digitaalisissa
markkinointikanavissa. Se haastaa yrityksia toteuttamaan markkinointia, jossa keskiossa
onkin itse yrityksen ja tuotteiden sijaan asiakas tarpeineen ja haasteineen. Markkinoin-
nin ajattelumallina se ei tarjoa yritykselle konkreettisia toimenpiteita, vaan herattaa kriit-
tisesti tarkastelemaan yrityksen markkinointia ja sen asiakaslahtoisyytta. Ovatko yrityk-
sen markkinointitoimenpiteet ja niiden sisallot mietitty asiakas vai tuote edella? Kriitti-
sen pohdinnan jdlkeen yrityksen on mahdollista valjastaa seuraavaksi esiteltava asiakas-
vetoisen markkinoinnin keskeinen toteutustapa, sisaltomarkkinointi kayttoéonsa ja yhdis-

taa se markkinoinnin automaatiotyokalun kanssa uusasiakashankinnan tehostamiseksi.

2.2 Sisaltomarkkinointi B2B-yrityksen uutena vetonaulana

Sisdltomarkkinointi on asiakasvetoisen markkinointiajattelun tarkein osa ja kuten
markkinoinnissa yleisestikin, silla kasitetdan nykypadivana paaasiallisesti digitaalisessa
muodossa viestityn sisallon luomista ja jakamista asiakkaille (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Samalla tavoin Holliman ja Rowley (2014, s.269) nakevat sisaltdmarkkinoinnin yhdeksi
tekniikaksi ja keinoksi toteuttaa asiakasvetoisen markkinoinnin ajattelumallia. Lehnert,
Goupil ja Brand taas maarittelevat artikkelissaan (2020) sisdltomarkkinoinnin yhdeksi
asiakasvetoisen markkinoinnin ominaisuudeksi ja osaksi, jossa opettavainen,
innovatiivinen ja tietoa tarjoava sisalto vetda asiakkaan yrityksen puoleen. He korostavat

artikkelissaan myds sisdllon  roolin  ymmartamistd tehokkaan asiakasvetoisen
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markkinoinnin keskiossa. Naista sisaltdmarkkinoinnin maaritelmista voidaan siis tehda
paatelma, etta sisaltomarkkinointi on keskeinen keino toteuttaa asiakasvetoista

markkinoinnin ajattelumallia tarjoten konkreettiset toimenpiteet sen toteuttamiseen.

Asiakasvetoisen markkinointiajattelun lisaksi sisaltdmarkkinointi liittyy vahvasti
sosiaalisen median kasvaneeseen suosioon (Kotler, 2017). Sosiaalinen media voidaan
ndahda jopa syyna sisdltomarkkinoinnin suosion syntyyn, tarjoten niin kuluttajille kuin
yrityksillekin uuden, laajan ja kaikille avoimen alustan entista tehokkaampaan
verkostoitumiseen ja sisallon jakamiseen. Koska sosiaalinen media ja muut digitaaliset
kanavat tarjoavat ratkaisua etsiville asiakkaille valtavasti hyodyllista tietoa, myds muuta
kuin yrityksien tarjoamaa sisaltoa, asiakkaat voivat tukeutua myos muiden asiakkaiden
ja toimijoiden tarjoamaan sisdltoon usein epaluotettavaksi koetun yrityksen perinteisen
markkinointiviestinnan sijasta. Tama on asettanut tarpeen asiakkaita aidosti hyodyttavan
sisallon tarjoamiselle eli sisdaltdmarkkinoinnin synnylle, ja vauhdittanut sen suosiota niin

B2C kuin B2B -yrityksissa (Kotler ja muut, 2017, s.121-122).

Sisaltomarkkinoinnin voidaan nahda liittyvan lisaksi myods markkinoinnin ja myynnin
tiiviimpaan yhteistyohon. Wang tuo kumppaneineen (2019, s.160) esille, kuinka myynnin
ja markkinoinnin valiset valitettavat erimielisyydet ovat tulleet tutuiksi monissa B2B-
yrityksissda. Myynnin henkilot ovat pettyneitd markkinoinnin tuottamiin heikkoihin
liideihin, ja markkinointi syyttdda myyntia liidien huonosta konvertoinnista ostaviksi
asiakkaiksi. Onnistuakseen yritykseltd vaaditaan kuitenkin myynnin ja markkinoinnin
valista tiivistd yhteistyotd. Keronen ja Tanni (2013, s.12) nimittavat sisaltomarkkinointia
jopa muutosjohtamisen valineeksi tuoden markkinointia ja myyntia yhteen. Taysin
asiakasnakokulmaan keskittyvalla sisaltomarkkinoinnilla on mahdollisuudet tuoda
asiakasrajapinnasta kokemusta omaavat myyjat, ja sisdllén tuotannon taitavat
markkinoijat yhteisten toimintatapojen ja tavoitteiden &érelle; tarjotakseen

asiakasyrityksia hyodyttavaa ja kiinnostavaa sisaltoa.



25

Sisaltdmarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siind, etta yrityksen tuotteiden
ja palveluiden esittelemisen sijaan se pyrkii tarjoamaan kohdennetuille asiakkaille arvoa
sekd auttamaan naita ratkaisemaan omassa liiketoiminnassaan kohtaamiaan ongelmia
(Jarvinen & Taiminen, 2016, s.169). Siind missa perinteinen markkinointiviestinta pyrkii
vakuuttamaan asiakkaan ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun, sisaltémarkkinointi
pyrkii puhtaasti auttamaan asiakasyritysta ja nadin voittamaan tdaman luottamuksen
puolelleen (Wang ja muut, 2019, s.161). Tama on tarkeas, silla kuten Odden (2012) tuo
esille, nykypadivan asiakkaat haluavat luoda ensin suhteen myyntiyrityksen kanssa ennen
ostopaatosta. Kotler ja kumppanit tekevat kirjassaan (2017, s.123) yrityksen jakaman
sisallén ja perinteisen markkinointiviestinnan valille eron seuraavalla tavalla; sisaltd
tarjoaa asiakkaille naiden henkilokohtaisia ja ammatillisia tavoitteita tayttavaa tietoa,
kun taas markkinointiviestintd valittda asiakkaille tietoa vyrityksestd ja brandista

tavoitteenaan saada nama ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.

Tarinankerronnallisuus on lisaksi keskeinen erottava tekija perinteisen markkinoinnin ja
sisaltdmarkkinoinnin valilla. Jarvinen ja Taiminen (2016) tuovat sisdaltomarkkinointia
kasittelevassa tutkimuksessaan esille, kuinka seka sisdltomarkkinointi ettd sosiaalisen
median markkinointi  keskittyvat tuotteiden esittelemisen sijasta taitavaan
tarinankerrontaan. Talloin sisdltd kertoo usein yrityksen tarinaa tavalla, joka edistaa
asiakassuhdetta, vahvistaa brandin imagoa sekd aktivoi asiakasta eteenpdin
asiakaspolullaan. Yrityksen tavoitteena on saada tarina levidmaan lapi digitaalisten
kanavien ja ohjaamaan potentiaaliset asiakkaat sisallén linkityksien kautta yrityksen
omiin kanaviin. Yrityksen kanavissa asiakkaat voivat tunnistautua ja konvertoitua heti tai
myéhemmin markkinoinnin automaation avulla liideiksi yrityksen myynnin kasiteltaviksi

(Halligan & Shah, 2014, s.23.)

Markkinoinnin tieteenalan tutkimuksissa toistuva siséltomarkkinoinnin maaritelma on
Hollimanin ja Rowleyn (2014, s.285) esittelema; sisdltomarkkinointi on asiakkaiden
nékékulmasta relevantin, kiinnostavan ja ajankohtaisen sisdllén tuottamista ja jakamista

asiakkaan ostopddtdsprosessin oikeassa vaiheessa kannustaen téitd konvertoitumaan
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yrityksen toivomalla tavalla. Ja koska tama tutkimus pyrkii tarjoamaan keinoja B2B-
yrityksien nykypadivana kohtaamiin haasteisiin, tutkimus keskittyy digitaalisessa
muodossa toteutettuun sisdltdmarkkinointiin. Kuvio 3 tuo esiin B2B-yrityksen
sisaltomarkkinoinnin prosessin kokonaisuudessaan neljan eri vaiheen kautta, joista
jokaiseen perehdytddn seuraavaksi tarkemmin; asiakaspersoonien muodostaminen,
sisdltomarkkinoinnille asetettavat tavoitteet, sisdllon muodostaminen sekd sisallon

jakaminen ja mainostaminen ulkoisissa digitaalisen ja sosiaalisen median kanavissa.

Sisillén jakaminen /
Asiakaspersoonien Sisaltémarkkinoinnille Sisdllon
mainostaminen
muodostaminen asetettavat tavoitteet muodostaminen
ulkoisissa kanavissa

Kuvio 3. Sisdaltomarkkinoinnin prosessi.

Asiakasvetoista markkinointiajattelua toteuttavan sisaltomarkkinoinnin tulee olla mui-
den liiketoiminta-alueiden tavoin tarkkaan suunniteltua ja perustua ennalta maaritel-
tyyn strategiaan. Holliman & Rowleyn (2014, s.280) toteuttamassa tutkimuksessa osa
vastaajista toi esiin tarkean nakokulman sisaltomarkkinoinnista; koska digitaalisiin kana-
viin sijoittuva sisaltémarkkinointi on niin vaivatonta ja kustannustehokasta, sen suunnit-
teluun ei valttamattd ymmarreta panostaa. Kuten A-lehtien ja Generon (2019) teettdma
markkinointitutkimus hyvin muistuttaa, “vaarana on, etta viraalilla metsastetyt peukut
hamartavat strategian puutteen.” Sen lisaksi etta sisaltomarkkinoinnin tulee olla menes-
tydkseen tarkkaan suunniteltua, sen tulee olla linjassa yrityksen brandinrakentamisen ja
lilketoiminnallisten tavoitteiden kanssa. Monet kansainvaliset huippubrandit ovatkin
paatyneet yhdistamaan paallekkdiset mainonta-, viestinta- ja brandistrategiansa yhte-

naiseksi sisdltostrategiaksi. (A-lehdet & Genero, 2019.)

Sisdltomarkkinointi tarjoaa mahdollisuuksia yrityksen uusasiakashankinnan ja kasvun te-
hostamiseen. Wang, Malthouse, Calder ja Uzunoglu (2019) todistivat liidien kerddmiseen
keskittyvassa tutkimuksessaan, ettd mitd enemman asiakasyrityksen tyontekijat,

organisaatioroolistaan huolimatta, osallistuivat yrityksen digitaalisiin tapahtumiin tai
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kuluttivat tdman tarjoamaa digitaalista sisdltéd, sitd ennemman asiakasyrityksesta
saavutettiin liideja myynnille ja lopulta my0os kasvatettiin myynteja. Samaa kielii myos
suomalaisten A-lehtien ja kasvumarkkinointiyhtio Generon 2019 toteuttama kysely,
jonka mukaan 90 % markkinointipaattajista nakee sisaltomarkkinoinnin lisdantyvan yri-
tyksessaan erityisesti yrityksien kasvumarkkinoinnin saralla. Suomalaiset yritykset ovat-
kin siis markkinoinnin tieteenalan kanssa samoilla linjoilla sisaltdmarkkinoinnin hyédyn-

tamisen kasvusta yrityksien uusasiakashankinnan tehostamiseksi.

2.2.1 Asiakaspersoonat sisdltomarkkinoinnin lahtokohtana

Asiakasvetoisen markkinointiajattelun mukaisesti sisaltémarkkinoinnin tulee lahtea liik-
keelle silla tavoitelluista asiakkaista, silla sisdllon tulee ennen kaikkea olla relevanttia asi-
akkaiden nakokulmasta. Ja jotta yritys voi jakaa aidosti kiinnostavaa ja arvokasta sisaltéa
asiakkaille, sen tulee ensin kuunnella heita (Revella, 2015, s.19). Sisaltomarkkinoinnin
pyrkiessa tarjoamaan asiakkaita aidosti kiinnostavaa ja hyodyttavaa sisaltoa B2B-yrityk-
sien tulee oppia tuntemaan asiakkaansa entistda paremmin ja tarkennettava asiak-
kaidensa segmentointia. Kun otetaan huomioon asiakkaiden lisdaantynyt valta ja kiristy-
nyt globaali kilpailu nykypaivan markkinoilla seka B2B-liiketoiminnalle tyypilliset suu-
remmat, harkitummat ja kompleksisemmat ostopaatokset, asiakkaiden ymmarrys ja sy-
vempi asiakasnakokulma ovat nykypdivan B2B-yrityksille arvokkaampaa kuin koskaan

ennen.

Sisdltomarkkinoinnissa asiakasymmarrys saavutetaan perinteisen markkinoinnin seg-
mentoinnin sijasta asiakaspersoonien avulla. Aivan kuten jo 1990-luvulla Angus Jenkin-
son (1994) esitti; perinteisesta asiakkaiden segmentoinnista tulee siirtyd asiakkaiden
ryhmittelyyn, jossa samat arvot ja pyrkimykset omaavia yksil6ita pyritdan asettamaan
ryhmiin. Asiakaspersoonat kuvaavat yrityksen tavoittelemia asiakasryhmia fiktiivisten
henkilohahmojen tai niin sanottujen “arkkityyppien” kautta (Revella, 2015, s.20). Ja
vaikka asiakasryhmia kuvaavat asiakaspersoonat ovatkin toisaalta fiktiivisid, ne tekevat

asiakasryhmistd ja asiakkaista samalla myds todellisempia myynnin ja markkinoinnin
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toimijoille (Ginty ja muut, 2012, s.33) tarjotessaan yritykselle muun muassa tarkan ku-
vauksen, tarinan ja kuvan asiakkaasta. Nain yrityksen voi olla helpompi lahestya asiak-
kaitaan inhimillisemmin ja yksiléllisemmin ja paadsta lahemmaksi heita. Asiakaspersoonia
on tutkittu enemman B2C-markkinoinnin tutkimuksissa, mutta markkinoinnin automaa-
tion kaltaisten tyokalujen kautta markkinoinnin personointi ja asiakaspersoonien luomi-

nen on noussut kiinnostuksen kohteeksi myds B2B-puolella (Ginty ja muut, 2012, s.33).

Asiakaspersoonien muodostaminen on asiakasvetoista markkinointia implementoivan
yrityksen ensimmainen vaihe, ja tarkea niin sisallén tuotannon kuin sille asetettujen ta-
voitteiden kannalta (Holliman & Rowley, 2014; Lehnert ja muut, 2020, s.4). Odden (2012,
5.66) kuvaa asiakaspersoonien luomista keinona yritykselle pyrkida samaistumaan ja eldy-
tymaan asiakkaidensa nakokulmaan ja ndiden tarpeisiin. Yritykset pyrkivat tata kautta
ymmartamaan asiakasryhmidan tarkemmin ja siten muodostamaan heille aidosti hyo-
dyllistad ja arvoa tuottavaa sisaltoad (Holliman & Rowley, 2014). Asiakaspersoonat mene-
vat perinteistd segmentointia syvemmalle asiakkaiden ominaisuuksiin, arvoihin, tavoit-
teisiin ja haasteisiin (Holliman & Rowley, 2014), vaikkakin perinteisen segmentoinnin
pohjana toimivat demografiset tekijat ovat osa myds asiakaspersoonien muodostamista

(Revella, 2015, s.12).

Asiakaspersoonien muodostamisella pyritdaan |6ytamaan vastaus sille, miksi asiakkaat
paatyvat ostamaan tietylta yritykselta. Perinteinen segmentointi taas osaltaan pyrkii sel-
vittdmaan, millaisia asiakkaat ovat ja miten hyvat ostopdatokset syntyvat. (Revella, 2015,
s.20.) Asiakaspersoonat pyrkivat l0ytamaan asiakaskayttaytymistd ohjaavia motiiveja ja
niita tekijoita, joita asiakkaat yritykseltd ostaessaan tavoittelevat, keskittymatta kuiten-
kaan yrityksen omien tuotteiden tai palveluiden ostamiseen (Odden, 2012, 5.68; Revella,
2015, s.25-26) asiakasvetoista markkinointiajattelua toteuttaen. Asiakkaiden ostopaa-
tokseen vaikuttavien tekijoiden tarkastelussa tulee huomioida myos sita vaikeuttavat te-
kijat ja kipupisteet, joiden vaikutuksen minimoimiseksi yritys voi suunnitella toimenpi-
teitd (Revella, 2015, s.24; Odden, 2012, s.55). Lisdksi B2B-yrityksen on hyva tehda ero

ostavien asiakasyrityksien ja loppukayttdjien valille (Revella, 2015, s.24).
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Asiakaspersoonien muodostukselle on erilaisia ohjeistuksia, vaikka se riippuukin vahvasti
siitd, mita yritys haluaa tavoittelemistaan asiakkaista tietda. Oddenin (2012, s.68-69)
esittelema asiakaspersoonien muodostamisen prosessi lahtee liikkeelle liiketoiminnan
kannalta keskeisten asiakkaiden ominaisuuksien, kuten motiivien, kiinnostuksien ja kayt-
taytymiseen liittyvien tekijoiden tunnistamisesta. Taman jalkeen naista kerataan tarkem-
paa tietoa ja analysoinnin kautta luodaan asiakassegmentit, joista liiketoiminnan nako-
kulmasta valituille asiakasryhmille muodostetaan niitda kuvaavat asiakasprofiilit eli asia-

kaspersoonat.

Toisaalta Lehnert on kumppaneineen (2020, s.5) jaotellut asiakaspersoonista keratyt tie-
dot viiteen kategoriaan; persoonaan tai ammatillisuuteen, arvoihin ja tunteisiin, moti-
vaatioihin ja aikomuksiin, huoliin seka viestintdaan ja tiedonhakuun liittyviin ominaisuuk-
siin. Naihin pohjautuen yrityksen on mahdollista muodostaa valitun asiakasryhman ta-
rina ja ostoprosessi esimerkiksi kuvaamalla taman arkipaivan kulkua, tietyn tuotteen tai

palvelun ostoprosessia tai kohtaamansa ongelman ratkaisua (Lehnert ja muut, 2020, s.6).

Revella (2015) taas esittelee asiakaspersoonien muodostamisen viisi kehaa, jotka autta-
vat selvittdmaan asiakkaiden ostoprosessin tapahtumia: asiakkaan kaikkein painavin syy
kyseisen tuotteen, palvelun tai ratkaisun ostamiseen, oston kautta asiakkaan saavutta-
mat henkilokohtaiset ja liiketoiminnalliset hyodyt, syyt kyseisen tuotteen tai palvelun os-
tamatta jattamiseen, asiakkaan prosessi edella mainittujen syiden lapikaymiseksi tarinan
muodossa seka paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden selvittaminen. Oddenin, Leh-
nertin ja kumppaneiden seka Revellan asiakaspersoonien muodostuksen prosessit on
koottu yhteen taulukkoon 3, jota hyodyntamalla yrityksen on mahdollista valita omaan
asiakaspersoonien muodostukseen sopivin prosessi tai yhdistelld eri vaiheita muodos-

taakseen itselle sopivan prosessin.
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Taulukko 3. Asiakaspersoonien muodostuksen prosessit koottuna.

Asiakaspersoonien muodostus

Oddenin asiakaspersoonien
muodostuksen prosessi (2012,
5.68—69)

Lehnertin ja kumppaneiden
asiakaspersoonien muodostuk-
sen viisi kategoriaa (2020, s.5)

Revellan asiakaspersoonien
muodostuksen viisi kehaa
(2015)

— tunnistetaan asiakkaiden
keskeiset ominaisuudet:
motiivit, kiinnostukset ja
kayttaytyminen

— keratddn naista tarkempaa
tietoa

— analyysin kautta muodoste-
taan asiakassegmentit

— valitaan liiketoiminnan kan-
nalta keskeiset asiakasryh-
mat

— luodaan valittuja ryhmia ku-
vaavat asiakaspersoonat

— keratdan asiakkaista tietoa
viiden kategorian mukaan:
persoona tai ammatillisuus,
arvot ja tunteet, motivaatio
ja aikomukset, huolet seka
viestintd ja tiedonhaku

— muodostetaan keratyn tie-
don pohjalta tarina ja osto-
prosessi valitulle asiakasryh-
malle

— kaikkein painavin syy kysei-
sen tuotteen, palvelun tai
ratkaisun ostamiseen

— oston kautta saavutetut
henkilokohtaiset ja liiketoi-
minnalliset hyddyt

— syyt tuotteen tai palvelun
ostamatta jattamiseen

— muodostetaan tarina asiak-
kaan prosessista edellisten
tekijoiden kuvaamiseksi

— selvitetdan paatoksente-
koon vaikuttavat tekijat

Asiakaspersoonien muodostamisen pohjana toimivat ominaisuudet ja niiden lukumaara
riippuvat kyseisen yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista ja strategiasta. Tyypillisesti
uusasiakashankintaa toteuttava yritys tavoittelee asiakasyrityksien ostoihin ja hankintoi-
hin vaikuttavia henkil6ita, kun taas Wang ja kumppanit (2019, s.161) huomauttavat, etta
myo6s muilla asiakasyrityksen tyontekijoilla voi olla vaikutusta tai kasvava vaikutus yrityk-
sen ostopadastoksiin. Esimerkiksi suuri B2B-markkinointia harjoittava yhdysvaltalainen
yritys Cisco on raataldinyt markkinointitoimenpiteensa kuuden eri asiakaspersoonan
mukaan. Asiakaspersoonat perustuvat asiakkaiden sosiaaliseen kdyttdaytymiseen perus-
tuen, aktiivisimmasta passiivisempaan asiakasprofiiliin. John Deere taas on saanut apuja
myyntien loppuun viemiseen ja personointiin niin kutsuttujen “varjosegmenttien” avulla,
joihin se on ottanut demografisten luokittelujen lisdaksi mukaan kdyttaytymisesta ja asen-
teista muodostuvat luokittelut. Jokaiselle “"varjosegmentille” luodut kuvakasikirjat ovat

auttaneet yritystd toimivan markkinointistrategian muodostamisessa. (Grossberg, 2014.)

Asiakaspersoonien muodostuksessa yhdistyy monipuolisesti asiakastietoa useista eri
lahteistd. Ensinnakin yritys voi keradta tietoa asiakkaiden preferensseista ja kayttaytymi-

sestda verkkosivujen analytiikan kautta. VYritys voi toteuttaa myos erilaisia
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asiakashaastatteluja ja -kyselyja, joista suoraan asiakkaalta saatava tieto on yritykselle
usein kaikkein hyodyllisinta. (Odden, 2012, s.70.) Yrityksien on mahdollista hyédyntaa
my0Os jo olemassa olevista asiakkaista hankittua tietoa CRM-jarjestelmasta ja markki-
noinnin automaatiotyokalusta. Hyodyllista tietoa on saatavilla myds yrityksen ulkopuo-
lella. Seuraamalla asiakkaiden kayttaytymista hakukoneissa ja eri sosiaalisen median ka-
navissa yritys voi syventaa asiakasymmarrystaan entisestaan (Odden, 2012, s.71). Kaikki
asiakkaista keratty tieto on tarkeaa kirjoittaa ylos ja kerata yhteen selkedsti kommunikoi-

tavaan muotoon, jotta tieto on yrityksessa helposti kaikkien hydédynnettavissa.

Yhdistden asiakaspersoonien tarinat yrityksen brandin, tuotteiden ja palveluiden kanssa
yrityksen on mahdollista muodostaa tehokas ja relevantti sisaltésuunnitelma, joka
houkuttelee asiakkaita juuri kyseisen yrityksen luo. Asiakaspersoonien pohjalta yrityksen
on mahdollista asettaa sille sopivat sisaltémarkkinoinnin tavoitteet, valita kutakin
asiakaspersoonaa parhaiten palvelevat sisadltotyypit, muodostaa naita puhutteleva
sisaltd seka valita sellaiset digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat, joita
asiakaspersoonien kuvaamat asiakkaat tyypillisesti kayttavat (Odden, 2012, s.67).
Asiakaspersoonien lisaksi yritykselld tulee olla my6s tarkkaan tiedossa brandin ydin ja
yrityksen liiketoiminnallinen strategia (Ginty ja muut, 2012, s.33), jotka sen tulee pyrkia
tuomaan yhteen asiakkaista hankitun tiedon kanssa. Talla tavoin yritys kykenee luomaan
sisaltoa, joka seka herattaa tavoiteltujen asiakkaiden kiinnostuksen etta varmistaa niiden

kiinnostuksen juuri kyseista yritysta kohtaan kilpailijoiden sijaan.

2.2.2 Sisaltomarkkinoinnille asetettavat tavoitteet

Sisdltomarkkinointi tarjoaa monipuolisesti arvoa sekd asiakasyrityksille etta
markkinoivalle yritykselle, eikd se ole turhaan noussut nykypaivan B2B-markkinoijien
suosioon (Jarvinen & Taiminen, 2016; A-lehdet & Genero, 2019). Oikein toteutettuna
sillda on monipuolisesti erilaisia mahdollisuuksia luoda yrityksesta suosiollinen, toimialan
ja asiakkaat huomioon ottava mielikuva, ja siten houkutella asiakkaat luokseen ostamaan

(Taulukko 4). Kuten Kotler ja kumppanit (2017, s.124) tuovat hyvin esille ; joskus
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yrityksen kannattaa tarjota vain asiakkaita eika niinkdan yritysta ja sen suoria myynteja
hyodyttavaa sisaltéa pitdaakseen vylla tiivistda asiakassuhdetta ja sitouttaakseen
asiakkaitaan. Ja toisaalta Halligan ja Shah (2014, s.24) muistuttavat kirjassan; mita
enemman hyvaa sisaltéa yritys tarjoaa, sita enemman sisdltomarkkinoinnilla on

mahdollista saavuttaa.

Taulukko 4. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet koottuna.

Sisdltomarkkinoinnin vaikutukset

Ajatusjohtajuus (Barry & Girondan, 2019; Gagnon, 2014, s.69; Halligan &
Shah, 2014, s.29)

Nakyvyys (Ginty ja muut, 2012, s.22; Peppers & Rogers, 2017, 5.102)

Inhimillisyys ja epaitsekkyys (Rothman, 2014, s.73; Gagnon, 2014, s.70; Holliman &

Rowley, 2014, 5.270-272; Peppers & Rogers, 2017,
5.92; Wall & Spinuzzi, 2018, s.139; Kotler ja muut,
2017, s.109-110; Odden, 2012, s.53; Wang ja muut,
2019, s. 161)

Brandin rakentaminen (Holliman & Rowley, 2014; Lehnert ja muut, 2020; (Kero-
nen & Tanni, 2013, 5.72-73; Ginty ja muut, 2012, s.8;
Gagnon, 2014, 5.70)

Luottamus (Holliman & Rowley, 2014, s.281; Ginty ja muut, 2012, s.5—
6; Rothman, 2014, s.75)
Sitouttaminen (Halligan & Shah, 2014, 5.161; Wang ja muut, 2019, s.161;

Jarvinen & Taiminen, 2016)

Ensinnakin yrityksen on myos mahdollista valjastaa Barry & Girondan (2019) tutkima
B2B-yrityksien sisaltomarkkinoinnin keinoin saavutettu ajatusjohtajuus edukseen
(thought leadership), mika nousee esiin myds muissa sisaltdmarkkinoinnin tutkimuksissa
(Gagnon, 2014, s.69). Tutkimuksen mukaan ajatusjohtajuuden hyédyntaminen B2B-si-
saltomarkkinoinnissa auttaa saavuttamaan vaikutusvaltaa digitaalisissa kanavissa ja siten
vaikuttamaan asiakkaiden ostopaatoksiin. Yrityksen vaikutusvaltaan vaikuttavat yrityk-
sen luotettavuus, uusien ideoiden esittaminen ja niiden puolesta puhuminen seka kes-
kustelun herattaminen. Tata kautta asiakkaat my0Os reagoivat, jakavat ja vahvistavat yri-
tyksen viestintaa sosiaalisen median kanavissa. (Barry & Gironda, 2019.) Gagnonin (2014,
s.68) mukaan yrityksien tulisi jakaa vuosien varrella eri projektien ja prosessien kautta
kartuttamaansa ainutlaatuista ja kilpailijoista erottavaa tietoa ja asiantuntemusta asiak-

kaille ja muille alan toimijoille rakentaakseen ajatusjohtajuutta markkinoilla. Halligan ja



33

Shah (2014, s.29) esittavat, etta erityisesti laadukkaat blogitekstit auttavat yritysta saa-

vuttamaan ajatusjohtajuutta markkinoilla.

Sisallolla on merkittava rooli yrityksen nakyvyyden tehostamisessa, mikali alan asiantun-
tijat ja keskeiset toimijat reagoivat, vahvistavat ja jakavat yrityksen sisaltoda omissa digi-
taalisen ja sosiaalisen median kanavissaan. Ginty ja muut (2012, s.22) nakevatkin kirjas-
saan sisaltomarkkinoinnin keskeiseksi keinoksi brandin tietoisuuden levittamisessa. Tie-
don leviamisen osalta on hyvda muistaa digitaalisten kanavien tarjoama lapinakyvyys
my0Os negatiivisen sisallon ja vuorovaikutuksen osalta. Samalla kun yritys panostaa itse
tuottamaansa sisaltéon, tulee sen olla aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden toimijoi-
den sisallon kanssa. Lisaksi yrityksen tulee tiedostaa ja reagoida myds mahdolliseen yri-
tyksen kannalta negatiiviseen sisdltoon digitaalisen ja sosiaalisen median kanavissa
osoittaakseen kiinnostusta muiden toimijoiden mielipiteitd kohtaan ja vahvistaakseen
mielikuvaa yrityksen ldpinakyvyydestd ja luotettavuudesta (Peppers & Rogers, 2017,
s.102).

Sisaltomarkkinointiin liittyy my6s inhimillisyytta asiakkaiden auttamisen ja epaitsekkyy-
den muodoissa. Asiakkaiden nahdessa yrityksen herattavan keskustelua ja pyrkiessa ke-
hittamaan esimerkiksi tiettya toimialaa tai perinteistd ajattelumallia, asiakkaat voivat
nahda yrityksen ajavan jonkun muun kuin itsensa etua. Tama kuvastaa hyvin sisaltomark-
kinoinnin tarjoamaa inhimillisempaa lahestymistapaa asiakkaita ja toimialaa kohtaan pe-
rinteiseen markkinointiviestintdan verrattuna (Rothman, 2014, s.73). Epaitsekkyyteen
liittyy yrityksen halu ja kyky auttaa asiakkaita ratkaisemaan naiden kohtaamia ongelmia
seka kehittdmaan ja tehostamaan asiakasyrityksien omaa liiketoimintaa (Gagnon, 2014,

s.70) asiakasvetoisen markkinointiajattelun ydinta edustaen.

Holliman ja Rowley (2014, s.270) ovat samoilla linjoilla sisaltomarkkinoinnin inhimillisyy-
desta ja ndkevatkin auttamisen lisaksi sisdltomarkkinoinnin keinona opettaa ja valistaa
asiakkaita. Tama on yksi tapa kuvata asiakkaille tarjottua aidosti hyodyllista tietoa. Yritys

voi esimerkiksi kertoa asiakasyrityksille keinoja, joilla samankaltaiset asiakasyritykset
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ovat tehostaneet liiketoimintaansa ja minimoineet liiketoimintaansa liittyvia riskeja. Sa-
moin yritys voi tiedottaa asiakasyrityksia alan uusimmista toimintatavoista ja tyokaluista,
joita hyodyntamalla asiakasyritykset voivat kehittaa ja turvata omaa liiketoimintaansa. Ja
samalla, kun yritys kertoo asiakasyrityksille ndita tietoja, yritys voi vahvistaa asiakkaiden
luottamusta ja kiinnostusta yritystd kohtaan. Yrityksen epaitsekkyys voidaankin Pepper-
sin ja Rogersin (2017, s.92) mukaan nahda yhtena asiakkaiden luottamusta kasvattava

tekijana.

Sisaltomarkkinoinnin katsotaan useissa tutkimuksissa perustuvan enemman taitavaan
tarinankerrontaan kuin yrityksen tarjoamien tuotteiden esittelyyn (Holliman & Rowley,
2014, s.272; Wall & Spinuzzi, 2018), mika samoin liittyy yrityksen inhimillisyyteen ja la-
hestyttavyyteen. Kotler ja kumppanit (2017, s.109-110) tuovat kirjassaan esiin asiakkai-
den vaatimuksen inhimillisista brandeista; siina missa yritykset pyrkivat samaistumaan
asiakkaiden sielunmaisemaan, tarpeisiin, haasteisiin ja toiveisiin, myds yrityksen tulisi
maaritella ne itselleen tarinan kautta. Wall & Spinuzzi (2018, s.139) nakevat sisaltomark-
kinoinnin myos erdanlaisena tarinankerrontana myynnille; tarinoiden tehtavana on tu-
kea myyntia johdattamalla asiakasta eteenpadin ostoprosessissaan kohti lopullista osto-
paatosta. Toisaalta he liittavat sisaltdmarkkinointiin myds sen tarjoaman viihdearvon
asiakkaille. Samoin Odden (2012, s.53) ja Wang kumppaneineen (2019, s. 161) tuovat
esille, kuinka asiakkaat haluavat samalla oppia uutta ja viihtyd sekd nauttia
kuluttamastaan sisallosta. Holliman & Rowley (2014) suosittelevat kiinnittdmaan lisdksi

huomiota siihen, etta yrityksen kertoma tarina erottautuu riittavasti kilpailijoista.

Sisdltomarkkinointi on kasvun ja myyntien kasvattamisen lisdksi keskeinen “brandinra-
kentaja”, kuten 2019 teetetystda suomalaisesta markkinointitutkimuksesta kay ilmi (A-
lehdet & Genero, 2019). Samoilla linjoilla on myds Holliman ja Rowleyn tutkimus (2014)
osoittaen, kuinka sisdltomarkkinointi kertoo brandin tarinaa yrityksen tarinan sijasta.
Tama on hyva sisaltomarkkinoinnin merkitysta tahdentava ajatus; sisaltomarkkinointi
keskittyy brandiin itse yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden sijasta. Ja

siind missa perinteinen markkinointi korostaa yrityksen tarjoamien tuotteiden hintaa,
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ominaisuuksia ja esittelee brandin, sisdaltomarkkinointi keskittyy kertomaan asiakkaalle
tarinaa, kuinka brandi auttaa ratkaisemaan asiakkaan kohtaamia haasteita ja huolia (Leh-

nert ja muut, 2020).

Jarvisen ja Taimisen (2016) mielesta sisdltomarkkinointi pyrkii lisadmaan B2B-yrityksen
brandin tunnettuutta ja vahvistamaan asiakkaiden brandimielikuvaa. Samoin Hollimanin
ja Rowleyn tutkimus (2014, 5.286) tuo esille sisdltomarkkinoinnin tunnustuksen yrityk-
sen maineen parantajana. Brandin tunnettuuteen liittyy my6s nykypaivana erittain kriit-
tinen sisallon ominaisuus; l0ydettavyys (Keronen & Tanni, 2013, s.72-73). Mikali asiakas
ei siis tieda yrityksesta eika 16yda tietoa etsiessdan taman luokse, kaantyy asiakas kilpai-
lijayrityksen puoleen. Ginty ja kumppanit (2012, s.8) esittavat kirjassaan jopa, etta pun-
taroidessaan tasapuolisia vaihtoehtoja ostajayritys todennakdisemmin valitsee vahvan
ja tunnustetun brandin. Brandin rakentamisen ohella, sisaltomarkkinointi voidaan myds
siis nahda lisaksi yrityksen ja brandin asemoinnin vdlineena suhteessa markkinoihin ja

kilpailijoihin (Gagnon, 2014, s.70).

Kaikista markkinointitoimenpiteista, brandin mielikuvasta ja asiantuntijuudesta
huolimatta asiakkaan halu ostaa kiteytyy usein asiakkaan luottamukseen yritysta
kohtaan (Holliman & Rowley, 2014, s.281). Se korostuu erityisesti B2B-liiketoiminnassa,
jossa ostot ovat suuria, kompleksisessa paatoksenteossa tukeudutaan tiimin
yhteistybhon ja ostoprosessit kestavat pidempdan suhteessa B2C-yrityksiin (Ginty ja
muut, 2012, s.5-6). Rothman (2014, s.75) tuo kirjassaan esiin olettaman, etta yritykselle
ennalta tuntemattomien asiakkaiden ei voida olettaa luottavan yritykseen ja etta tata
luottamusta on mahdollista rakentaa juuri sisdaltémarkkinoinnin keinoin. Ja
sisaltomarkkinoinnin valintaa luottamusta vahvistavaksi markkinointitoimenpiteeksi
tukee juuri se, ettd asiakasvetoista markkinointiajattelua edustavan sisaltémarkkinoinnin
voidaan nahda herattavan asiakkaissa enemman luottamusta perinteiseen, selvasti

myyntihakuiseen, markkinointiin verrattuna (Holliman & Rowley, 2014, 5.281).
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Halliganin ja Shahin (2014) mielesta laadukas ja kiinnostava sisalto sitouttaa asiakkaita ja
lisaa naiden luottamusta yritysta kohtaa pitkalla aikavalilla katsottuna. Samoin Wang ja
kumppanit (2019, s.161) seka Jarvinen ja Taiminen (2016) nakevat yrityksen sisallon
ensimmaisena askeleena asiakkaan sitouttamisessa. Halliganin ja Shahin (2014) viittaus
pitkdn aikavalin sisdllon jakamiseen tarkoittaa, ettd yrityksen tulee jakaa sisadltéaan
tasaisin valiajoin ja dynaamisesti, yksittaisten tai satunnaisten julkaisuiden sijaan.
Sisaltdmarkkinoinnin keinoin rakennetussa luottamuksessa tulee kuitenkin muistaa, etta
yrityksen jakama sisalto voi luoda tietynlaisia lupauksia asiakkaalle yritykseen ja sen
tarjooman laatuun liittyen, jotka yrityksen tulee kyeta todellisuudessa myos tayttamaan

asiakkaan tehtya ostopaatoksensa.

Muodostettuaan uusasiakashankkinallaan tavoittelemansa asiakaspersoonat yritys
asettaa kullekin parhaiten sopivat tavoitteet, jotka auttavat jalleen sisallén
muodostuksessa ja jakamisessa. Ja vaikka sisaltomarkkinoinnille asetetuissa tavoitteissa
ei mainita uusasiakashankintaa, on se hyva muistaa sisaltdmarkkinoinnin perimmaisena
pyrkimyksena. Vaikka siis sisdaltdmarkkinointi itsessdaan ei kannusta asiakasta ostamaan
perinteisen markkinointiviestinnan tavoin, pyrkii se varmistamaan, etta kyseinen yritys,
brandi ja tuote ovat asiakkaan tiedossa ja ajatuksissa sekad koetaan luotettavaksi,
edellakavijaksi ja laadukkaaksi ostopaatoksen tekohetkelld. Uusasiakashankinnan
nakékulmasta onkin hyva muistaa, etta sisaltomarkkinoinnilla saavutettu asiantuntijuus,
asiakkaiden kasvanut luottamus tai brandin vahvistunut asema asiakkaiden mielissa
eivat viela kuitenkaan riitd, vaan tarvitaan lisaksi markkinoinnin automaation ja sisallén
vhdistavia markkinointitoimenpiteitd asiakkaiden saattamiseksi myos yrityksen ja sen

myynnin tietoisuuteen, ja siten uusien liidien konvertoimiseksi.

2.2.3 Sisaltomarkkinoinnin eri muotojen hyédyntaminen

Sisdltomarkkinoinnilla  tarkoitetaan vyleisesti yrityksen brdanddamilleen sivuille
sijoittamaansa sisaltdd, joka voi muodostuu tekstistd, kuvista, liikkuvasta kuvasta ja

danestd, infografiikoista erilaisten taulukoiden ja kuvioiden muodossa, tapahtumista tai
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mista tahansa muista nykypaivan digitaalisten kanavien ja teknologian mahdollistamista
sisdltomuodoista (Taulukko 5). Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa,
kuten useimmiten nykypaivan B2B-yrityksissa yleensakin, digitaalisessa muodossa ja eri
digitaalissa ja sosiaalisen median kanavissa jaettua sisaltoa. Jarvisen ja Taimisen (2016,
s.169) B2B-yrityksien sisdltomarkkinointia kasittelevan tutkimuksen tavoin tdssa
tutkimuksessa tiedostetaan lisdksi, ettd sisdltomarkkinointia on mahdollista toteuttaa

myds muussa kuin digitaalisessa muodossa.

Taulukko 5. Sisaltomarkkinoinnin muodot koottuna.

Sisdltémarkkinoinnin muodot

Teksti Esitteet, oppaat, e-kirjat, sosiaalisen median julkaisut,
blogitekstit (Chaffey & Smith, 2017)

Uutiskirjeet, tapaustutkimukset, tarinat, tutkimusraportit
(Pulizzi & Handley, 2020, s.24)

Vastaukset asiakkaiden kysymyksiin (Fishkin ja muut, 2013,
5.92)

Kuva Visuaalinen sisalt6 (Halligan & Shah, 2014, s.91), Esim.
Bannerimainonta (Chaffey & Smith, 2017, s.394

Liikkuva kuva ja dani Animaatiot ja opastusvideot (Chaffey & Smith, 2017)
Reaaliaikainen Live-stream-sisalto (Pulizzi & Handley, 2020,
s.24)
Diaesitykset (Holliman & Rowley, 2014; Rothman, 2014, s.77)

Infografiikat (Chaffey & Smith, 2017, s.255)

Tapahtumat Reaaliaikaiset tapahtumat, nauhoitetut tapahtumatallenteet,

webinaarit (Chaffey & Smith, 2017, s.255)

Uudet teknologian mahdollis- Mobiilisovellukset (Fishkin ja muut, 2013, 5.92)
tamat muodot
Podcastit, esimerkiksi puhe, esitys, webinaari,
asiantuntijahaastattelu (Rothman, 2014, s.77; Chaffey & Smith,
2017, s.255; Halligan & Shah, 2014, s.24)

Sisdlto on kasitteena alunperin ldhtoisin viestinnan ja kustannusyhtididen maailmasta.
Sen tavoitteena on tehda kuvista, sanoista ja grafiikoista riittavan kiinnostavia lukijoiden
kiinnostuksen herattamiseksi, mista se on levinnyt my6s B2B-yrityksien ja markkinoinnin
kiinnostuksen kohteeksi (Holliman & Rowley, 2014). Aikaisemmin, ja hyvin pitkalti
tanakin paivana, monet markkinoijat saattavat puhua lahinnd markkinointiviestinnasta,

mihin voidaan liittdd enemman myynnillisia piirteitd, kuten esimerkiksi tuotteen hinta ja



38

ominaisuudet. Sisdltd voidaan nahdad kuitenkin tdta laajempana ja markkinoijille

enemman vapauksia tarjoavana kasitteena.

Sisalto tarjoaa asiakkaalle arvoa itsessaan ilman tuotteen tai palvelun yksityiskohtaista
esittelya (Wang ja muut, 2019, s.161). Sisalto on sitd, mitd asiakkaat tulevat yrityksen
digitaalisiin kanaviin lukemaan, kuulemaan, oppimaan ja kokemaan (Halvorson & Rach,
2012, s.13) ja kaikkea sitd, mitd yritykset tuottavat tai jakavat digitaalisissa kanavissa
houkutellakseen asiakkaita luokseen (Holliman & Rowley, 2014). Sita eivat kahlitse tietyt
perinteisen markkinoinnin ja markkinointiviestinnan maaritelmat, vaan sen ainoana
madradvana ominaisuutena on olla hyodyksi asiakkaille. Ja kuten aikaisemmin
markkinointiviestinta on mielletty lahinna kuviksi ja tekstiksi, sisaltomarkkinointi
onnistuu paremmin kuvaamaan kaikkia nykypdivan teknologioita ja digitaalisten

kanavien mahdollistamia tiedonjaon muotoja.

Teksti voidaan nahda naista perinteisimpana muotona, ja sita edustavat muun muassa
erilaiset esitteet, oppaat, e-kirjat, sosiaalisen median julkaisut ja blogitekstit (Chaffey &
Smith, 2017, s.255). Blogitekstit ja sosiaalisen median julkaisut on eritelty aikaisemman
tutkimuksen mukaan omiksi muodoikseen my6s osin niiden saavuttaman suosion vuoksi.
Blogi-teksteissa on lisdksi hyva huomioida, etta yritys voi julkaista teksteja sekd omassa
ettd yrityksen ulkopuolisessa blogissa. Pohjois-Amerikan B2B-sisaltdmarkkinoinnin
tutkimus (Pulizzi & Handley, 2020, s.24) tuo naiden lisdksi esiin my0Os uutiskirjeet,
tapaustutkimukset, tarinat seka tutkimusraportit mahdollisina sisdltdmuotoina, jotka
muiden tapaan nykypadivdna ovat vahvasti siirtyneet digitaaliseen muotoon. Naiden
tekstimuotoisten sisaltdjen lisaksi Fishkin kumppaneineen (2013, s.92) seka Chaffey ja
Smith (2017, s.255) tuovat esiin asiakkaiden esittamiin kysymyksiin vastaavat (Q&A) ja

asiakkaiden useimmin kysymat kysymykset kokoavat (FAQ) sisdltomuodot.

Halligan ja Shah (2014, s.91) tuovat kirjassaan esille visuaalisen sisdllon arvon
nykypaivana, jolloin asiakkailla on yha vdhemman aikaa lukea pitkia teksteja. Siispa

visuaalinen sisdltd voi auttaa yritysta viestimadn asiakkaille enemmaéan lyhyemmassa
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ajassa ja ndin todennakodisemmin herattaa asiakkaiden kiinnostus (Halligan & Shah, 2014,
s.91). Kuvien saralla yksi nykypdivana paljon kdytetyista sisdltomuodoista koostuu
yrityksen nakyvyytta tarjoavista verkkosivuille ja sovelluksiin sijoitetuista bannereista
(Chaffey & Smith, 2017, s.394). Nykypdivan digitaaliset kanavat mahdollistavat kuvien
jakamisen lisdksi myos liikkuvan kuvan ja danen yhdistavien videoiden vaivattoman
jakamisen mukaan lukien animaatiot ja opastusvideot (Chaffey & Smith, 2017, s.255).
Videoiden avulla yritys voi esimerkiksi esittda onnistuneita projektikuvauksia tai esittaa
tuotteitaan kaytannon kontekstissa. Videoiden osalta Halligan ja Shah (2014)
suosittelevat lyhyita, 2-3 minuutin videoita. Pulizzin ja Handleyn teettdma B2B-
sisaltomarkkinoinnin tutkimus (2020, s.24) tuo liikkuvaan kuvaan liittyen esiin myos niin
kutsutun live-stream -sisallon, joka webinaarien tavoin perustuu digitaalisten kanavien
kautta jaettuun reaaliaikaiseen sisaltoon. Lisaksi Holliman ja Rowleyn (2014) teettama
tutkimus mainitsee yhtena sisaltdomuotona diaesitykset, jotka Rothman (2014, s.77)

ndkee erityisesti asiakasta ostallistavana sisdaltdmuotona.

Videoiden ja liikkuvan kuvan tarjoaman viihteellisyyden vastapainoksi tarkkoja lukuja ja
tietoa on mahdollista jakaa erilaisten infografiikoiden muodossa (Chaffey & Smith, 2017,
s.255). Naista esimerkkeina toimivat erilaiset visuaaliset kuvaajat ja taulukot, jotka voivat
olla staattisen tiedon lisdksi personoitavia, liikkuvia ja reaaliaikaisesti pdivittyvia. Koska
asiakkailla on rajallinen maara aikaa kaytettdvissdan tiedon hankintaan, ottaen
huomioon B2B-ostojen tyypillisen kompleksisuuden, pelkistettyyn ja helposti luettavaan
infografilkan muotoon tiivistetty runsas informaatio voi palvella joitain asiakkaita

erinomaisesti (Rothman, 2014, s.77).

Oman sisdltomuotonsa muodostavat myoOs digitaalisiin  kanaviin sijoittuvat seka
reaaliaikaiset ettd nauhoitetut yrityksen organisoimat tapahtumat (Chaffey & Smith,
2017, s.255; Pulizzi & Handley, 2020, s.24). Webinaarit ja muut virtuaaliset tapahtumat
ovat kasvattaneet suosiotaan erityisesti 2020-luvun pandemian aiheuttamien
poikkeusolojen seurauksena, ja ne saattavat jaada yhdeksi merkittavaksi

sisdltomuodoksi ja perinteiset tapahtumat korvaavaksi markkinointitoimenpiteeksi myos
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tulevaisuudessa. Wang kumppaneineen (2019, s.167) todistaa samaa tutkimuksessaan,
kun asiakkaalta merkittavasti enemman ajallista ja rahallista sitoutumista vaativat
kasvokkaiset tapaamiset eivdat tuottaneet myynnille kuitenkaan enempaa liideja
digitaalisiin tapahtumiin verrattuna. Ginty kumppaneineen (2012, s.160) muistuttaa
hyvin, etta yksittdisen tapahtuman sisaltéja on myds hyva hyddyntdaa myos tapahtuman

ulkopuolella ja tarjota nain hyddyllista tietoa myds muille asiakkaille.

Fishkin kumppaneineen (2013, s.92) tuo asiakasvetoista markkinointia ja
hakukoneoptimointia yhdistelevassa kirjassaan sisaltémuotona esiin nykypaivana
yleistyvat mobiilisovellukset. Myds B2B-yrityksille hyvin epatyypilliksi nahdyt sovellukset
ja niihin lukeutuvat erilaiset pelit saattavat tulevaisuudessa yleistyd muun muassa VR- ja
AR -teknologian kehityksen myota. Naiden voidaan nahda liittyvdn myos Kotlerin
kumppaneineen (2017, s.162) esiin tuomaan pelillistamiseen, joka on noussut yrityksien
suosioon tehokkaana sitouttamisen keinona. Samoin Podcastit eli ddnitallenteet ovat
yleistyneet viihteen lisaksi myos vakavammissa aiheissa tarjoten mahdollisuuden kertoa
asiakkaalle tarinaa helposti kulutettavassa muodossa esimerkiksi nauhoitettuja puheita,
esityksid tai webinaareja hyédyntdaen (Rothman, 2014, s.77; Chaffey & Smith, 2017,
s.255). Halligan ja Shah (2014, s.24) tuovat alan asiantuntijoiden haastattelut yhtena
yrityksen  podcast-esimerkkind. Sisdltomuotojen voidaan odottaa lisddntyvan

entisestaan kiihtyvalla tahdilla kehittyvan teknologian seurauksena.

Edelld esitellyista lukuisista sisdaltomuodoista yrityksen tulee valita tavoittelemiaan
asiakkaita parhaiten palveleva, hyodyttava ja kiinnostava muoto ottaen toki huomioon
muotojen asettamat resurssivaatimukset suhteessa tavoitellun asiakaspersoonan
liiketoiminnalliseen merkitykseen. Lisdksi sisaltéa muodostaessa on tarkeaa kiinnittaa
huomiota erityisesti sen otsikkoon, silla nykypadivan mediatulvassa silta vaaditaan aika
paljon huomioarvoa. Halligan & Shah (2014, s.33) suosittavat kayttamaan jopa yhta
paljon aikaa otsikon ja itse sisdllon muodostamiseen, jotta otsikosta saataisiin

mahdollisimman tehokkaasti sisdltdd kuvaava ja asiakkaiden kiinnostuksen herattava;
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esimerkiksi numeroitu luettelo tietyistd asioista tai asiakkaiden tunteman henkilon

nimen sisaltava otsikko.

Yrityksen valitseman sisaltdomuodon tulee olla my6s yrityksen valitsemassa digitaalisessa
kanavassa  helposti  viestittdvdssd muodossa (Gagnon, 2014, s.68), ja
sisaltomarkkinoinnin tavoitteiden mukaan sen tulee linkityksien kautta ohjata asiakas
yrityksen omiin kanaviin (Halligan & Shah, 2014, s.23). Siispdé myos erilaiset
linkitysmahdollisuudet sisallon ja yrityksen omien kanavien valilla tulee huomioida. Ar-
vokas sisalto tulee lisaksi tarjota asiakkaille mahdollisimman tiiviissa, helposti ja nopeasti
kulutettavassa muodossa, silla asiakkaiden aika on rajallista ja heidan kohtaamansa si-
sallén maara on nykypadivana jo valmiiksi merkittava. Tata painottaakseen yrityksen on
hyva muistaa eparelevantin sisallon sivuuttamisen helppous; digitaalisissa kanavissa tie-
toa etsivat asiakkaat voivat vain yhdella klikkauksella sivuuttaa eparelevantin sisallén ja

poistua yrityksen sivuilta (Wall & Spinuzzi, 2018, 5.138).

2.2.4 Asiakkaiden ohjaaminen sisdllén luo ja vuorovaikutteisuus

Sisdltdmuodon valinnan ja sisallon muodostamisen jadlkeen asiakkaat tulee saada
houkuteltua yrityksen omiin kanaviin sisadllon luo (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.166),
kuten yrityksen omille nettisivuille, blogiin tai sosiaalisen median sivuille (Holliman &
Rowley, 2014, s.270). Yritys jakaa sisaltddan valitsemissaan digitaalisissa ja sosiaalisen
median kanavissa valitun sisdltdmuodon ja eri kanavien testaamiseen pohjautuen
(Holliman & Rowley, 2014, s.282). Jatkuva testaaminen ja sitd kautta tehokkaimpien
kanavien |6ytaminen on vaativaa ottaen huomioon nykypdivan lukuisat eri
mahdollisuudet. Aivan kuten Hollimanin ja Rowleyn tutkimuksesta kay ilmi, digitaaliset
ja sosiaalisen median lukuisat kanavat tarjoavat sekd mahdollisuuksia
kustannustehokkaaseen markkinointiin ettd valinnan vaikeutta yrityksille, silla kaikkiin
kanaviin ei ole mahdollista panostaa yhtd aikaa. Taman tutkimuksen
sisdaltomarkkinoinnin prosessissa kanavat on jaettu nykypaivan tyypillisiin markkinoinnin

mediatyyppeihin ottaen hakukoneet mukaan niiden aikaisemmissa tutkimuksissa
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saaman huomion perusteella: yrityksen omissa kanavissa ja yrityksen oman sosiaalisen
median profiilien kautta jaettu omistettu sisalto, yrityksen ulkopuolisissa kanavissa
jaettu  maksettu  sisalté, hakukoneiden kautta ohjautuva sisdltd  seka
vuorovaikutuksellinen ja sen mahdollistama asiakkaiden eri digitaalisissa ja sosiaalisen

median kanavissa edelleen jakama ansaittu sisaltd (Taulukko 6).

Taulukko 6. Sisdltdmarkkinoinnin jakaminen digitaalisissa ja sosiaalisen median kana-
vissa (Chaffey & Smith, 2017, s.34-35; Halligan & Shah, 2014, s.23; Fishkin
ja muut, 2013).

Sisaltomarkkinoinnin jakaminen

e Yrityksen omat digitaaliset ja
sosiaalisen median kanavat eli ns. omistettu sisdltomarkkinointi
o Ulkopuolisiin digitaalisiin ja
sosiaalisen median kanaviin
sijoitettu maksettu sisalto
e Hakukoneet
e Vuorovaikutuksellinen ja

asiakkaiden avulla ansaittu sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kommunikoida suoraan asiakkaille
ja samalla asiakkaille mahdollisuuden reagoida, vastata ja halutessaan myds jakaa
edelleen yrityksen sisdltod. Kuten Kotler kumppaneineen (2017, s.123) jatkaa,
perinteisesti markkinointiviestinnan valikdtena toimivat julkaisutoimistot jaavat pois ja
yrityksista tulee sosiaalisen median johdosta itse sisallédntuottajia ja tuotantoyhtiéita. Ja
koska sosiaalinen media tarjoaa laajalti mahdollisuuksia sisadllon edelleen jakamiseen,
sen kautta yrityksen on mahdollista saavuttaa hyvin luotettavaksi koettua ansaittua
mainontaa (electronical-word-of-mouth), eli valjastaa asiakkaat ja asiakasryhmittymat
puhumaan puolestaan ldpi sosiaalisen median kanavien. Naiden lisdksi sosiaalinen
media tarjoaa yrityksille tehokkaampia tapoja personoida ja kohdentaa maksettua

mainontaansa. (Kumar & Gupta, 2016, 5.308, 314.)

Sisdltomarkkinoinnin jakamista yrityksen omistamissa kanavissa tarkoitetaan sisdllon
jakamista yrityksen ja brandin omilla nettisivuilla, blogissa, sovelluksissa seka yrityksen

omia kayttajatileja kayttdaen sosiaalisen median kanavissa (Chaffey & Smith, 2017, s.34-
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35). Asiakasvetoisen markkinointiajattelun puolestapuhujat Halligan ja Shah (2014)
suosittelevat erityisesti luomaan aktiivisen blogin ja paivittamaan sita aktiivisesti
erilaisilla informatiivisilla artikkeleilla esimerkiksi toimialan tapahtumiin liittyen. He
painottavat blogin keskittymista toimialaan, asiakkaisiin tai muihin asiakkaita
kiinnostaviin ajankohtaisiin ilmichin jattden itse yrityksen tuotteineen ja palveluineen

ulkopuolelle.

Yritys voi jakaa luomaansa sisaltdéa myds maksetun mainonnan avulla. Talldin yritys voi
hyodyntaa kolmannen osapuolen nakyvyytta tavoitellun asiakasryhman sisalla, ja tata
kautta ohjata sisallosta kiinnostuneita asiakkaita yrityksen omille sivuille. Rothman (2014,
s.98) mainitsee naistd esimerkkeind klikkausperusteella maksettavat kampanjat
bannereiden, sahkopostien ja sosiaalisen median julkaisuiden muodossa. Chaffey ja
Smith (2017, 34-35) taas puhuvat maksetusta mainonnasta investointina sivuilla
vieraileviin  asiakkaisiin  ja  konversioihin  esimerkiksi haku-, display- ja

vaikuttajamarkkinoinnin kautta.

Hakukoneet on huomioitu yhtena kanavana sen vuoksi, ettd niiden voidaan nahda
kulkevan kasi kadessa sisaltdmarkkinoinnin kanssa. Hakukoneet perustuvat asiakkaan
tietyn tarpeen ja relevantin tiedon tarjoavan yrityksen yhdistamiseen (Ginty ja muut,
2012, s.38). Fishkinin ja kumppanit (2013) nakevat hakukoneet jopa yhtena
asiakasvetoisen markkinointiajattelun toteuttamisen taktiikkana. Halligan ja Shah (2014,
s.23) tuovat samoin kirjassaan hyvin esille, kuinka hakukoneiden kautta yrityksen
kanaviin ohjautuvien potentiaalisten asiakkaiden lisaksi onnistunut sisaltémarkkinointi
edistda samalla myds yrityksen hakukoneoptimointia. Asiakkaiden nakdkulmasta
arvokas sisaltd tuo siis asiakkaita seka yrityksen omiin kanaviin suoraan ettd parantaa
yrityksen nakyvyytta hakukoneissa. Ja kun tarkastellaan erityisesti uusasiakashankintaa,
yrityksen |0ydettavyys ja sijoittuminen hakukoneiden tuloksissa nousee erittdin
kriittiseksi tekijaksi huomioiden sen, ettd asiakkaat ottavat ostoprosessissaan yha
myohemmin yhteytta yritykseen ollessaan talléin jo erittdin potentiaalisia ostajia

(Adamson ja muut, 2012, 5.62).
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Yrityksen itse tuottaman sisallon lisaksi B2B-yrityksen kannattaa ottaa hyoty irti myds
digitaalisten kanavien vuorovaikutusmahdollisuuksista; osallistua ja osallistaa. Ja siina
missa yritys, myos asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityksien kanssa (Odden,
2012, s.53). Holliman & Rowley (2014, s.285) ottavat sisdltdmarkkinoinnin maarittelyyn
mukaan yrityksen sisallon jakamisen eli vuorovaikutteisuuden luomisen asiakkaiden
kanssa, mikd on hyva lisdys ottaen huomioon digitaalisten kanavien ja erityisesti
sosiaalisen median laajat verkostot. Ja vaikka yritys jakaisikin sisaltéaan muualla kuin
sosiaalisen median kanavissa, kannattaa sen silti ottaa huomioon sisallon jaettavuus
tarjoten ndin sisallon vastaanottajalle mahdollisuuden jakaa sitd halutessaan omissa
verkostoissaan. Nain yritys pystyy laajentamaan nakyvyyttaan, valjastamaan
kiinnostuneet asiakkaat markkinoimaan ewom-viestinnan (electronical word-of-mouth)
kautta yritysta eteenpdin omissa verkostoissaan ja varmistaa ansaitusta mediasta
saamansa hyodyn (Chaffey & Smith, 2017, s.34-35). Halligan ja Shah (2014, s.35)
esimerkiksi tuovat esiin, etta sisaltédon kannattaisi sisallyttaa kehotuksia jakamaan ja

reagoimaan yrityksen jakamaan sisaltoon.

Kaiken taman sisalléntuotannon ja sisallon jakamisen ohella yrityksen tulee olla verkos-
toissaan myos itse aktiivinen. Ndin yrityksen on mahdollista yksisuuntaisen, perinteisen
markkinointiviestinnan sijasta rakentaa dialogia asiakkaiden ja muiden alan keskeisten
toimijoiden kesken. Halligan ja Shah (2014) esimerkiksi kannustavat yrityksia seuraa-
maan muiden yrityksien ja alan aktiivisten toimijoiden jakamia sisaltoja ja kommentoi-
maan ja osallistumaan mukaan keskusteluun. Samalla tavalla esimerkiksi potentiaalisten
asiakasyrityksien sisaltoihin reagoiminen herattaa ensin asiakasyrityksen huomion ja
mahdollisesti ohjaa tdman vierailemaan yrityksen omissa kanavissa. Kotler ja kumppanit
(2017, 5.115) kutsuvat tata brandin sosialisoitumiseksi. Halligan ja Shah (2014, s.31) suo-
sittelevat lisdksi ottamaan sisallontuotantoon mukaan yrityksen ulkopuolisia toimijoita,
jotka voivat omalla asiantuntijuudellaan vahvistaa paitsi sisallon nakyvyytta myos vah-
vistaa sen vaikutusta asiakkaisiin. Kaiken sisallén tuotannon ja validin sisallon seuraami-

nen ladpi digitaalisten kanavien vie paljon resursseja B2B-yritykseltd, mistd syysta
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sisaltdmarkkinoinnilla tulee olla selva seka asiakkaita etta itse yritysta palveleva sisalto-

suunnitelma.

Kaikki edella mainitut, asiakaspersoonan muodostus, sisdltdmarkkinoinnin muodot,
sisallon jakamisen tavat ja silla saavutetut hyodyt niin yritykselle kuin asiakasyritykselle
tahtaavat Hollimanin ja Rowleyn (2014) sanoittamana yleisimmin liidien keruuseen eli
uusasiakashankintaaan, mikd on myds taman tutkimuksen tavoitteena. Vaikka yritys
omaksuisi asiakasvetoisen markkinointiajattelun ja toteuttaisi hyvin suunniteltua
sisaltomarkkinointia, se ei viela tayta uusasiakashankinnan liidien keruun tavoitetta.
Seuraavassa  tarkastellaan  asiakasvetoista = markkinointiajattelua  toteuttavan
sisdaltomarkkinoinnin yhteytta markkinoinnin automatiotyokaluun uuasiakashankinnan

tavoitteen tayttamiseksi.

2.3 Sisdltomarkkinoinnin yhteys markkinoinnin automaatioon

Asiakasvetoista markkinointiajattelua toteuttava sisaltomarkkinointi houkuttelee
digitaalisissa kanavissa tietoa etsivat asiakkaan yrityksen luo, mutta yrityksen kanavissa
vieraileva asiakas on viela yritykselle tuntematon ja [ahempien
markkinointitoimenpiteiden tavoittamattomissa. Siispa yrityksen tulee saada vierailija
konvertoitumaan vierailijasta identifioiduksi potentiaaliseksi asiakkaaksi, ja lopulta
ostavaksi asiakkaaksi (Halligan & Shah, 2014, s5.109). Tassda kohtaa markkinoinnin
automaatio astuu mukaan kuvioihin tarjoten yrityksen CRM-jarjestelman, myynnin,
markkinoinnin ja asiakkaan toimintakehoitteet yhdistdavan tyokalun (Jarvinen & Taiminen,
2016). Ja siind missa sisaltomarkkinointi tarvitsee markkinoinnin automaatiota
asiakkaan identifioimiseksi, vaatii asiakkaan konvertoituminen automaatiotydkaluun
rinnalleen  laadukasta  sisdltéa. Digitaalisten  kanavien  kautta tapahtuva
uusasiakashankinta vaatii siis sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation

taitavaa yhteen sovittamista (Kuvio 4).
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Kuvio 4. Asiakasvetoisen uusasiakashankinnan prosessi markkinoinnin automaatiota
hyodyntavassa B2B-yrityksessa.

Asiakkaan konveroituminen tassa kontekstissa tarkoittaa asiakkaan houkuttelemista
omien yhteystietojensa tai muun identifitoimista edistavien tietojensa jattamiseen
yritykselle. Yrityksen tulee toimintakehoitteen (call-to-action, CTA) avulla kannustaa ja
ohjata sen omissa digitaalisissa kanavissa vierailevia asiakkaita suorittamaan toiminto
(Rothman, 2014, s.107), jossa asiakas saa itselleen vastineeksi jotain niin arvokasta, etta
on valmis antamaan yritykselle vastineeksi omat yhteystietonsa (Halligan & Shah, 2014,
s.110). Nama  erilaiset toimintakehoitteet ovat  yhteydessa  yrityksen
markkinointiautomaation ja CRM-jarjestelmdn kanssa, mahdollistaen asiakkaan
hoivaamisen ja personoidut markkinointitoimenpiteet aina ensimmaisesta liidista

tiiviisiin, vuosikymmenia kestaviin kumppanuuksiin saakka (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Sisdltomarkkinoinnin, kuten edelld esitetty, ja siihen kytketyn toimintakehoitteen
suorittamisen kautta asiakas voi saavuttaa hyotya ja arvoa monilla eri tavoin, asiakkaan
oman ostoprosessin vaiheesta riippuen. Jarvinen ja Taiminen (2016, s.166) kayttavat
esimerkkeina webinaariin ilmoittautumisen tai kiinnostavan artikkelin lataamista.
Halligan ja Shah (2014, s.129) taas nostavat esimerkin, jossa yritys tarjoaa tietyin
valiajoin tietopaketin asiakkaiden eniten toimialan tapahtumista etsimistd tiedoista.

Tama kuvaa hyvin sitd, etta antamalla yhteystietonsa asiakas vastineeksi sadstdaa omaa
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aikaa ja vaivaa. Nadiden lisaksi he mainitsevat hyvina toimintakehoite-esimerkkeina
erilaiset kilpailut, testit, video-ohjeet sekad ajanvarauksen tapaamiseen yrityksen
asiantuntijan kanssa. Perinteinen ota yhteyttd -yhteydenottopyyntd herattda eriavia
mielipiteitd, silla Halligan ja Shah (2014, s.112,116) nakevat sen esimerkkina
epaonnistuneesta toimintakehoitteesta, kun taas Rothman (2014, s.20) pitda sita

toimivana erittdin lahella ostopaatosta olevien asiakkaiden konvertoimisen osalta.

Asiakkaan toteuttama toimintakehoite eli yhteystietojen antaminen tulee suunnitella
tarkkaan sen mukaan, mita tietoja yritys ja liidia kasitteleva myynti tarvitsevat
saattaakseen asiaakkaan kohti lopullista ostopaatdsta. Kuten Halligan ja Shah (2014,
s.112,116) tuovat esille, pelkdn sahkopostin antaminen ei tdytd onnistuneen
toimintakehoitteen kriteereja. Sweezy (2014, s.130) suosittaa kirjassaan aloittamaan
loogisimmilla, nimella ja sahkdpostiosoitteella, ja jattamaan kaikkein raataléidymmat
kysymykset viimeiseksi. Rothman (2014, s.21) suosittelee asiakkaan demografisten
tekijoiden lisaksi erityisesti B2B-yrityksia kysymaan seuraavia tietoja: yrityksen koko ja
sijainti, tuotto, divisioonien maara, toimiala, myytavien tuotteiden tai palveluiden maara,
maantieteelliset markkinat seka osakearvo. Vaikka asiakkaasta saatava tieto auttaa
yritysta raataloimaan myohempia markkinoinnin ja myynnin toimenpiteita, liilan suuri
maara, HubSpotin tutkimuksen mukaan yli kolmen kysymyksen, saa asiakkaan
kiinnostuksen lopahtamaan ja vahentaa saatavien liidien maaraa (Sweezy, 2014, s.132-

133).

Yhteystietojen antamisessa on vahvasti lasnd asiakkaan luottamus ja toisaalta
epaluottamus yritystd kohtaan. Vaikka siis yritys tarjoaakin asiakkaille maksutta
hyodyllista tietoa ja sisaltod, asiakas joutuu punnitsemaan omien yhteystietojensa arvoa
suhteessa yrityksen sisdllon tarjoamaan arvoon. Siispa tarjotun sisallon ja siihen kytketyn
toimintakehotteen on tehtdva asiakkaalle selvdksi tdman saavuttama hyoty ja selventaa
asiakkaan tietojen kasittelyd, ja nain voittaa asiakkaiden skeptisyys omien tietojen
jakamista kohtaan (Halligan & Shah, 2014, s.110-111.) Chaffey ja Smith (2017, s.93-94)

tuovat tuoreen ja laadukkaan sisallon, nettisivun helppokayttoisyyden sekd nopean
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tiedoston ladattavuuden esiin asiakkaiden epdavarmuutta lievittavina ja takaisin yrityksen
sivuille houkuttelevina tekijoina. Toimintakehoitetta valitessa yrityksen tulee ottaa
huomioon ostoprosessin eri vaiheissa olevat asiakkaat, ja ndiden erilaiset tarpeet ja
ongelmat. Toimintakehoitteita olisikin hyva olla erilaisia ostoprosessin eri vaiheessa

oleville asiakkaille.

Yrityksen omissa kanavissa esiintyvien toimintakehoitteiden, niiden rinnalla esiintyvan
sisallon seka ulkopuolisiin kanaviin sijoitetun ja yrityksen omiin kanaviin ohjaavan
sisallon tulee perustua asiakaspersooniin ja niille maariteltyihin tavoitteisiin. Yrityksen
on hyva hyddyntada toimintakehoitteita kaikilla omilla sivuillaan, mutta niiden tulee olla
kunkin sivun sisallén kanssa yhteensopivia (Halligan & Shah, 2014, s.112). Yksi ainoa
toimintakehoite ei siis riitd. Rothman (2014, s.81) jakaa kirjassaan asiakkaat kolmeen
luokkaan naiden kiinnostuksen mukaan, joita on mahdollista hyddyntdaa niin
asiakaspersoonien, sisdllon luomisen kuin toimintakehoitteidenkin suunnittelussa.
Aikaisen vaiheen asiakkailla ei ole viela preferensseja yrityksien suhteen tai halua ostaa,
mistd syystda heille tulee jakaa relevanttia ja opettavaista tietoa. Seuraavan vaiheen
asiakkaat ovat tehneet jonkun verran tiedonhakua ja pyrkivat tekemaan eroa yrityksien,
tuotteiden ja palveluiden valilla. Naille Rothman suosittaa enemman yrityksesta,
ostoprosessista ja tuotteista kertovaa sisdltéa. Myohaisen vaiheen asiakkaat omaavat
vahvimman kiinnostuksen tiettya yritysta kohtaan, jolloin tarkka tuotetieto ja myynnin

yhteydenotto ovat suositeltuja. (Rothman, 2014, s.81.)

Toimintakehoitteen tulee ensinndkin tehda selvdksi asiakkaalle sen avulla saavutettu
hyoty ja arvo asiakkaan oman liiketoiminnan, haasteiden ja tarpeiden nakékulmasta juuri
silla kyseiselld hetkelld. Tama on erittdin tarked nakokulma erityisesti B2B-yrityksen
uusasiakashankinnassa. Liiketoiminnallisen nakoékulman varmistamiseksi
toimintakehoitteen voi personoida tietylle asiakaspersoonalle, asiakasryhmalle tai
toimialalle. Rothman (2014, s.108) korostaa tdhan liittyen asiakkaalle luotua painetta ja
kiirellisyyden tunnetta toteuttaa toimintakehoite valittomasti tai tietyn ajan sisalla.

Asiakkaalle muodostuvaa arvoa voi olla ndin mahdollista myos tehostaa rajoittamalla
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kehoite tiettyyn aikaan, esimerkiksi ajallisesti rajatun kamapanjan tai edun avulla.
Asiakkaan valiton konvertoituminen yrityksen sivuille saavuttuaan on nykypadivana

tarkeda myds ottaen huomioon asiakkaiden vastaanottama mediatulva ja rajallinen aika.

Asiakasarvon lisaksi toimintakehoitteen tulee olla asiakkaan puolesta helppo kayttaa ja
ymmartaad. Asiakkaalle tulee olla selvda, miten toimintakehoitetta seurata ja mita sen
tayttdmisen jalkeen tapahtuu. Rothman (2014, s.108) suositteleekin aloittamaan
kehoitteen verbilld, joka selkeasti kertoo asiakkaalle, mita taman odotetaan tekevan.
Verbin jalkeen on hyva myos kertoa tekemisen kohde seka milla tavoin asiakas saa
kayttoonsa esimerkiksi lataamansa esitteen selkeyden varmistamiseksi. Selkeys ja
helppous ovatkin nykypaivana avainasemassa, kun yritykset ympari maailman kilpailevat
asiakkaiden rajallisesta ajasta ja huomiosta digitaalisissa kanavissa. Tahan liittyen
yrityksen on hyva myos kertoa asiakkaan antamien tietojen kasittelysta ja sailyttamisesta
tdman luottamuksen sailyttamiseksi ja nykypdivan tietosuojaehtojen, kuten Euroopan

Unionin yleinen tietosuoja-asetus GDPR:n, tayttamiseksi.

Liidien hankinnan optimoimiseksi yrityksen kannattaa myds varmistaa, ettd asiakas
huomaa toimintakehoitteen kontekstissaan. Halliganin ja Shah (2014, s.112)
suosittelevat asemoimaan kehoitteen niin, ettd se erottuu edukseen yrityksen sivun
muusta sisallosta, esimerkiksi varien, fonttikoon ja ympardivan tyhjan tilan avulla.
Fishkin ja kumppanit (2013, s.244) suosittelevat samoin hyddyntamaan varien kontrastia
sekd ohjaamaan asiakasta toimintakehoitteen dareen muotojen ja polkujen avulla.
Rothman (2014, s.108) suosittelee asettamaan kehoitteen esimerkiksi sivun ylds, laitaan
tai kunkin sivun muodostavien kokonaisuuksien ylle. Toimintakehote on mahdollista yh-
distad myos vuorovaikutteisuuden kanssa, ja ndin kannustaa yrityksen sivuilla vierailevaa
asiakasta seka vuorovaikutukseen ettd konvertoitumaan liidiksi. Halligan ja Shah (2014,
s.35) ehdottavat esimerkiksi liséamaan “jaa meille ajatuksiasi alla olevassa osiossa” -pai-
nikkeen ja yhteydenottolomakkeen esimerkiksi nakdkulmaa tai mielipidettd esittelevan
blogitekstin peraan. Kaikki liidin kerdaamisen kannalta merkittavat, onnistuneen toimin-

takehotteen ominaisuudet on koottu seuraavaan taulukkoon (Taulukko 7).
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Taulukko 7. Onnistuneen toimintakehotteen (call-to-action) ominaisuuksia.

Toimintakehotteen ominaisuudet

e Arvonluonti asiakkaalle (Halligan & Shah, 2014, 5.110; Jarvinen & Taiminen, 2016,
5.166)
e Tarvittavat tiedot myynnille, | (Halligan & Shah, 2014, 5.112,116; Sweezy, 2014, 5.130-133;
ei mitdan ylimaaraista Rothman, 2014, s.21)

e Luottamuksen herittaminen | (Halligan & Shah, 2014, s.110-111; Chaffey & Smith, 2017,
ja skeptisyyden voittaminen | 5.93-94)

e Linjassa tavoitellun (Halligan & Shah, 2014, s.112; Rothman, 2016, s.81)
asiakaspersoonan, sen
tavoitteiden ja sisallon

kanssa
e Personointi (Rothman, 2014, s.108)
e Kiireellisyyden-tunteen (Rothman, 2014, 5.108)
luominen

(Rothman, 2014, 5.108)

(Halliganin & Shah, 2014, s.112); Fishkin ja kumppanit, 2013,
s.244; Rothman, 2014, s.108)

(Halligan & Shah, 2014, s.35)

e Helppo kadyttdaa ja ymmartaa
e Erottuvuus kontekstissaan

Vuorovaikutuksellisuus

Konvertoiduttuaan liidi ohjautuu markkinoinnin automaation ohjaamana myynnille,
jonka tehtdvana on kontaktoida asiakasta, hoivata liidia ja saada tama konvertoitumaan
ostavaksi asiakkaaksi. Tassa kiteytyy markkinoinnin ja myynnin valinen yhteistyd; miten
hyvin myynti kykenee tarjoamaan konkreettisen ratkaisun asiakkaan ongelmaan ja
visioon, jonka markkinoinnin sisaltémarkkinointi on asiakkaalle herattanyt. Markkinoin-
nin kentassa tapahtunut muutos on aiheuttanut ajatusmallin muutoksia myos B2B-
myynnin puolella. Myynti on aikaisemmin pyrkinyt tarjoamaan parhaimman ratkaisun
asiakkaan kokemaan ja tunnistamaan ongelmaan, mutta Adamsonin ja kumppaneiden
(2012) mielesta se ei enaa riitd. Myynnin tulee olla askeleen edellad asiakkaita ja pyrkia
tunnistamaan asiakkaan kontekstissa mahdolliset tulevat ongelmat, joiden ratkaisemi-
sessa yritys kykenee auttamaan asiakasta. Talloin yritys kykenee ehdottamaan ja tarjoa-
maan ratkaisuja, joita asiakas ei vield edes tullut ajatelleeksi tai tiennyt tarvitsevansa.
Tama nakokulma korostaa markkinoinnin ja myynnin yhteisty6ta liidin kasittelyn lisaksi

my0s toimintakehotteiden ja sisalléntuotannon osalta.
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Avain seka myynnin ettda markkinoinnin menestykseen piilee niiden valisessa tiiviissa yh-
teistydssa, mika nousi esiin jo sisdltomarkkinoinnin tarkastelussa. Jarvinen & Taiminen
(2016, s. 173) tuovat esille kuinka tarkeita markkinoinnin ja myynnin tiivis yhteistyo, yh-
teensovitetut tyokalut, prosessit ja mittarit ovat yrityksen menestyksessa. Sama patee
my0s asiakasvetoiseen markkinointiin ja sisaltémarkkinointiin. Kuten Wang kumppanei-
neen (2019, s.160) esittdad, myynti ja markkinointi ndhdaan usein keskinaisissa ristirii-
doissa uusasiakashankinnan suhteen. Sisaltdmarkkinoinnin ohella markkinoinnin auto-
maatio tarjoaa tahan myynnin ja markkinoinnin yhdistavan tydkalun, alustan, jossa yh-
teen sisdltomarkkinoinnin kanssa kytkettyjen toimintakehotteiden keinoin konvertoidut
liidit siirtyvat suoraan myynnille (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.165; Wang ja muut, 2019,

5.160).

Uusien liidien ja sita kautta uusien ostavien asiakkaiden hankinnassa on lopulta hyva pi-
tdaa mielessa, ettd laatu korvaa maaran (Fisckin ja muut, 2013, s.245) Sweezy, 2014,
s.146), erityisesti B2B-yrityksien osalta. Luottamukseen perustuva asiakassuhde, sitou-
tunut ja aktiivisesti yrityksen ja taman sisallon kanssa vuorovaikutuksessa oleva asiakas
seka ajatusjohtajuuteen, inhimillisyyteen ja auttamiseen yhdistettdva brandi kantavat
yritysta huomattavasti paljon pidemmalle kuin yksittdainen maaliin mennyt liidi. Tama tu-
kee my0s keskeista huomiota siitd, etta asiakasvetoisen markkinointiajattelun sisdistami-
seen, sisdltomarkkinoinnin suunnitteluun ja markkinoinnin automaation yhdistamiseen
todella kannattaa panostaa aikaa ja vaivaa. Taman tapainen markkinoinnin laajamittai-
nen muutos voi vaatia yritykseltd uusia taitoja ja tietoa, jotka tulee ottaa huomioon uu-
sien tyontekijoiden rekrytoinnissa ja tiimien muodostamisessa. Lisaksi toimivien sisalto-
jen, kanavien ja toimintakehotteiden I6ytaminen vaatii jatkuvaa A/B-testausta ja opti-
mointia, mutta useiden markkinoinnin tieteenalan tutkimuksiin ja B2B-yrityksien saralla
saavuttamaan suosioon nojaten tulevaisuuden kasvua havittelevan B2B-yrityksen koh-

dalla muutos kannattaa.
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Asiakasvetoinen markkinointiajattelu tarjoaa yrityksen toiminnalle |ahtokohdat, joista se
kykenee toteuttamaan sisaltomarkkinointia ja hyodyntamaan markkinoinnin automaa-
tiotyokalun tdyden potentiaalin. Uusasiakashankinnan tehostamiseksi ja markkina-ase-
man vahvistamiseksi kaikkien naiden tulee toteutua yrityksessa ja pelata yhteen. Seuraa-
vaksi kirjallisuuskatsauksen kautta saavutetun ymmarryksen valossa siirrytdan tarkaste-

lemaan tapaustutkimusta, sen menetelmia ja aineiston analyysia.
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3 Tutkimuksen metodologia

Luku pohjustaa tutkimuksen empiirista osuutta kdyden lapi siind hyddynnettavan
filosofisen lahestymistavan eli metodologian seka sen kanssa yhtenaiset, konkreettiset
aineistonkeruumenetelmat eli metodit (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.16). Naiden
lisaksi luku esittelee tarkemmin tutkimuksen kontekstia case-yrityksen esittelyn avulla,
aineiston keruuta, analyysissa kaytettyd menetelmda sekda arvion tutkimuksen

luotettavuudesta.

3.1 Case-yrityksen ja tutkittavan tapauksen esittely

Tutkimukseen valittu case-yritys on tyypillinen suuri kansainvalinen B2B-teknologiayritys,
joka tuottaa monipuolisesti erilaisia tuotteita eri toimialojen tarpeisiin. Yrityksen tavoit-
teena on tehostaa uusasiakashankintaansa kasvattaakseen markkina-asemaansa glo-
baaleilla ja kilpailuilla markkinoilla. Ja monien muiden, nykypdivan markkinoiden asetta-
mat haasteet kohtaavien B2B-yrityksien tavoin, case-yritys on valinnut ottaa kayttoonsa
markkinoinnin automaatiotyokalun tayttadkseen tavoitteensa. Tutkimus tarkastelee si-
ten case-yrityksessa hiljattain kdyttéon otetun markkinoinnin automaatiotydkalun val-
jastamista yrityksen uusasiakashankinnan tehostamiseksi ja siihen liittyvid muutostar-

peita markkinoinnin nakdékulmasta.

Uuden tydkalun kayttdonoton myota yritys on joutunut arvioimaan my6s markkinoinnin
toimintatapoja ja lahestymistapaa uudelleen, jotta uuden tydkalun tarjoaman tayden
potentiaalin hyodyntaminen olisi yritykselle mahdollista. Automaatiotyokalun kayttoon-
oton myota yritys on huomannut sisallén korostuneen tarpeen, aikaisempien markki-
noinnin ajattelumallien yhteensopimattomuuden uuden tyékalun kanssa seka myynnin
ja markkinoinnin valisen yhteistyon tiivistamiseen tarpeen. Taman tutkimuksen kautta
pyritdan loytdamaan keinoja uusia asiakkaita houkuttelevan sisallon muodostamiseen ja
automaatiotyokalun kayttéon case-yrityksen, ja muiden markkinoinnin automaatiotyo-

kalua kayttoonottavien B2B-yrityksen hyodynnettavaksi.
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Yrityksessa on keskitytty uuden automaatiotydkalun implementointiin padosin markki-
noinnin toimijoiden keskuudessa jattdaen asiakaslahtoisen sisallon tuottamisen ja uus-
asiakashankinnan kannalta merkittavan osan eli myynnin viela irralliseksi uuden tyoka-
lun kayttoonoton suhteen. Tama kuvastaa case-yrityksesta havaittavaa myynnin ja mark-
kinoinnin siiloutumista, mista syysta tutkimus pyrkii tarjoamaan yritykselle lisaksi apuja
myynnin sitouttamiseen markkinoinnin automaatiotyokalun hyddyntamiseen seka sy-

ventdamaan markkinoinnin ja myynnin valista yhteistyota yrityksessa.

Case-yrityksen kontekstiin viety uusi asiakasvetoinen markkinoinnin ajattelumalli, sen
asiakkaista muodostetut asiakaspersoonat ja niihin pohjautuva sisaltosuunnitelma aut-
tavat perinteiseen markkinointiajatteluun, tuotteisiin ja niiden teknisiin ominaisuuksiin
keskittyvaa yritysta kohti nykypdivan markkinoiden vaatimaa asiakaslahtéisempaa ja
asiakasvetoista markkinointia. Perinteinen markkinoinnin [ahestymistapa voidaan nahda
olevan tiukemmin juurtunut case-yrityksen kaltaisiin tuotantoyrityksiin, joissa asiakasve-
toisen markkinointiajattelun omaksuminen voi olla esimerkiksi palvelualoihin verrattuna

haastavampaa, mutta nykyisten markkinoiden ja asiakkaiden valossa kriittista.

Case-yrityksen sisalla tutkittava tapaus on rajattu yhteen yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta keskeiseen asiakasryhmaan, joka toimii yrityksen uusasiakashankinnan kohderyh-
mana tutkimushetkelld. Vaikka tutkimuksen tarkastelu onkin rajattu yhteen case-yrityk-
sen asiakasryhmaan, tutkimus pyrkii tarjoamaan keinoja ja prosessit case-yrityksen mui-
den asiakasryhmien ja muiden markkinoinnin automaatiotydkalua hyodyntavien B2B-
yrityksien uusasiakashankinnan tehostamiseksi. Lisdksi asiakkaiden haastatteluiden
kautta pyritdan tunnistamaan B2B-asiakkaiden sisdaltdmarkkinoinnin ja B2B-asiakasper-

soonien mahdollisia erityispiirteita.
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3.2 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen, silla siind pyritaan
ymmartdmaan markkinoinnin tieteenalalla esiintyvaa ilmiota ja sen kayttoonottoa B2B-
yrityksessa sekd markkinoinnin tieteenalan etta case-yrityksen ndakokulmasta (Puusa ja
muut, 2020). Tutkittavana ilmiéna toimii asiakasvetoisen markkinointiajattelun ja
sisaltdmarkkinoinnin valjastaminen markkinoinnin automaatiota hyoédyntavan B2B-
yrityksen uusasiakashankinnan tehostamiseksi. Filosofiselta taustaltaan tutkimus
nojautuu Thomas Kuhnin kehittamista paradigmoista — pragmatismiin (Kiikeri & Ylikoski,
2015, 5.57), jossa todellisuuden tarkastelun keskiossa on tosielaman kaytonto ja toiminta
(Maattanen, 2015, s.198-210). Pragmatismin tavoin tutkimuksessa kasitelldan ja
pyritddan rakentamaan ymmarrysta markkinoinnin ilmiostd kaytannon liike-elaman

kontekstin ja tosielaman case-yrityksen kautta.

Lahestymistavaksi tahan tutkimukseen on valittu pragmatismia edustava case-tutkimus
eli tapaustutkimus, jossa tarkastellaan yhden yrityksen kohtaamaa muutostarvetta eli
yksittdista tapausta sen omassa luonnollisessa kontekstissaan. Tapaustutkimusta on
hyddynnetty tyypillisesti organisaatioiden tutkimisessa. Erikssonin ja Kovalaisen (2015,
s.133-134) mukaan kyseinen tutkimus voidaan luokitella intensiiviseksi
tapaustutkimuksesi, silla siina keskitytdaan ratkaisemaan tarkemmin yksittdisen yrityksen
omassa tietyssa kontekstissaan kohtaamansa haaste yrityksen "sisdlta pain" pyrkien
samalla ymmartamaan tapausta ja siihen liittyvia merkityksia tapaukseen liittyvien

henkiloiden nakokulmasta.

Tyypillisen tapaustutkimuksen tavoin tutkimuksen keskitssa on yksittdisen yrityksen
ongelmanratkaisu, eikd niinkdan teoreettisten olettamien testaamisen. (Eriksson &
Kovalainen, 2015, s.133-134.) Valli ja Aarnos (2018, osa 2) taas nakevat
tapaustutkimuksen lahestymistapana, jonka tavoitteena on parantaa esimerkiksi
yrityksen olemassa olevia kaytanteitd. Aivan kuten siis tdssa tutkimuksessa, tavoitteena
on l6ytaa ratkaisu case-yrityksen kohtaamaan haasteeseen ja tarjota yritykselle tdman

hetkisia markkinointitoimenpiteitd tehostavia uusia ajatuksia ja tyokaluja sekd samalla
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lisdtd ymmarrysta ajankohtaisesta markkinoinnin tieteenalan ilmiosta. Yrityksen
nakdkulman lisdksi laadullinen tutkimus pyrkii tekemaan yksittaisen case-yrityksen ja
asiakasryhman sisalta keratyn aineiston pohjalta teoreettisia yleistyksia markkinoinnin

tieteenalan ja muiden B2B-yrityksien nakdkulmasta.

Tutkimusmetodina hyodynnetdan case-yrityksen tutkimuskohteeksi valitsemaa asiakas-
ryhmaa edustaville asiakkaille toteutettuja haastatteluita, jotka Erikssonin ja Kovalaisen
mukaan (2015, s.138) tyypillisimmin muodostavat tapaustutkimuksen keskeisen aineis-
ton. Tarkemmin tutkimuksessa hyédynnetaan puolistrukturoituja haastatteluja eli tee-
mahaastatteluja, joita voidaan kuvata haastattelijan ja haastateltavan valisiksi keskuste-
luiksi tutkimuksen aihepiireista. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu eli haastattelun
teemat ja kysymykset on ennalta mietitty, mutta haastattelutilanne etenee informaali-
sena keskusteluna ja kysymyksen jarjestysta ja sanavalintoja voidaan muuttaa keskuste-

lun edetessa. (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.94.)

Puolistrukturoidut haastattelut tarjoavat mahdollisuuden vapaampaan keskusteluun ai-
heesta haastattelijan pitdessa kuitenkin huolta, ettd haastattelulle asetetut teemat tule-
vat kasitellyiksi. Teemahaastattelussa haastattelijan ei tarvitse kysya tarkkaan samoja ky-
symyksia kaikilta haastateltavilta, vaan tdman on mahdollista muotoilla kysymykset kes-
kusteluun ja tilanteeseen sopiviksi seka kysya ennalta mietittyja tai haastattelun aikana
nousevia lisakysymyksia. Lisakysymyksien avulla haastattelija voi syventaa keskustelua
tietystad aiheesta tai saada jopa uutta tietoa haastateltavasta. (Eriksson & Kovalainen,

2015, s. 94-97.)

Haastattelut toteutetaan yksilohaastattelun tavoin, silla haastattelun tavoitteena on
hankkia yksil6llista asiakasymmarrysta tutkimuksen kohteeksi valitun asiakasryhman asi-
akkaista. Ja koska tavoitteena oli keskittya tutkimaan ilmi6ta tietyn asiakasryhman kautta,
haastateltavien otanta toteutettiin harkinnanvaraisesti. Haastattelemalla eri asiakasyri-
tyksien edustajia erikseen varmistetaan kunkin asiakkaan oman kontekstin sdilyminen.

Haastattelut voidaan luokitella tyypiltddn emotionalistisiksi haastatteluiksi, silla
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haastatteluiden kautta pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden ajatuksia, nakdkulmia, tunte-
muksia ja ymmarrysta tietyn asiakasryhman asiakkaista (Eriksson & Kovalainen, 2015,

s.91, 181-183).

3.3 Tutkimusprosessin ja teemahaastatteluiden toteutus

Kuviossa 5 esitetty tutkimusprosessi lahti liikkeelle case-yrityksen tosielaman haasteesta
markkinoinnin automaatiotyokalun kayttéonottoon liittyen. Yritys ja sen konteksti ovat
tutkijalle tuttuja ennen tutkimuksen aloittamista, mika toimi yrityksen havaitseman tar-
peen ohella tutkimuksen alulle panevana voimana. Lisaksi asiakasvetoinen markkinoin-
tiajattelu ja sen toteutusta edustava sisaltdmarkkinointi ovat herattaneet laajalti huo-
miota niin liike-elaman kuin markkinoinnin tieteenalan puolella, mika innoitti ldhesty-

maan tapausta juuri asiakasvetoisen markkinointiajattelun nakékulmasta.

Case-yrityksen yhteyshenkilona toimi padosin kyseisen asiakasryhman markkinoinnin tii-
mipaallikko. Lisaksi tutkimukseen osallistui markkinoinnin automaatiotydkalun kanssa
tyoskentelevda markkinoija sekd muutama tuotemarkkinointipaallikkd. Yhteyshenkiloi-
den kanssa maariteltiin yrityksen tavoitteet ja tarpeet tutkimukselle, joista johdettiin kir-
jallisuuskatsauksen aiheet, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rajaukset. Kirjallisuuskat-
sauksen valmistuttua ja tutkijan perehdyttya aiheeseen syvallisesti, kokoonnuttiin yrityk-

sen yhteyshenkildiden kanssa viimeistelemaan tutkimuksen metodologiset valinnat.

Tutkimuksen empiirisen aineiston keruusta paatettiin yhdessa case-yrityksen tarkastelun
kohteena olleen yksikdn tuotepaallikdiden ja markkinoinnin edustajien kanssa. Tutki-
muksen kohteeksi valittiin useita yrityksen eri tuotteita ja palveluita kattava asiakas-
ryhma, jonka tavoittamisessa ja asiakasymmarryksessa koettiin olevan parannettavan
varaa. Asiakasryhman ndhddan omaavan liséksi merkittavaa potentiaalia uusasiakashan-

kinnan ndkokulmasta.



58

Tutkimuksen kohteeksi valitun asiakasryhman kanssa tyoskentelevat tuotepaallikot valit-
sivat ja kontaktoivat haastatteluihin osallistuneet asiakkaat. Sen lisaksi, etta haastatelta-
vat edustavat selvasti valittua asiakasryhmaa, heidan valinnassaan kriteerina toimivat
tutkimukselle tehdyn rajauksen kanssa yhtenaisesti digitaalisten markkinointikanavien
kdyttd muun muassa tiedonkeruun ja ostoprosessin suhteen. Tuotepaallikot ottivat haas-
tateltaviin ensin yhteytta ja tiedustelivat asiakkaiden kiinnostuksesta ottaa osaa tutki-
mukseen. Taman jalkeen tutkimukseen suostuneet asiakkaat haastateltiin yksittdin ja
haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksesta aineiston tarkempaa analyy-

sia varten.

1. Liikkeelle 1aht6: Case-yrityksen liikkeenjohdon tarve ja kiinnostus markkinoinnin
ilmiota kohtaan

2. Tutkimuksen aloitus: Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaukset case-
yrityksen yhteyshenkilon kanssa ja kattava kirjallisuuskatsaus

3. Empiirisen aineiston maarittely: Tutkimusmenetelma, aineiston keruu ja analyy-
sitavat case-yrityksen myynnin ja markkinoinnin edustajien kanssa

4. Teemahaastatteluiden toteutus: Valitun asiakasryhman edustajien puolistruktu-
roidut yksilohaastattelut

5. Aineiston analyysi: Asiakaspersoonien ja niihin pohjautuvien sisaltosuunnitel-
mien muodostus

6. Analyysin lIoydoksien lapikaynti: Analyysin keskeisimpien I6ydoksien esittely ja
lapikdynti yrityksen yhteyshenkilon kanssa

7. Vastaus tutkimuskysymykseen: Johtopaatokset, keskeisimpien 16ydoksien ja ha-
vaintojen yhteenveto seka jatkotutkimusaiheet

Kuvio 5. Tutkimusprosessin vaiheet.

Tutkimukseen haastateltiin 8 case-yrityksen asiakasta 15.-26.3.2021. Haastateltavat

edustivat tiettyd case-yrityksen asiakasryhmaad ja ovat kokeneita oman alansa
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ammattilaisia. Haastateltavat tyoskentelevat kaikki eri asiakasyrityksissa ympari Suomen
ja he ovat kaikki olleet vahvassa yhteistydssa case-yrityksen kanssa. Kaikilla haastatelta-
villa on hyvin samanlainen tydnkuva ja tyonimike, kuten haastateltavat kokoavasta tau-
lukosta kay ilmi. Koska haastatteluiden tavoitteena oli kartuttaa asiakasymmarrysta tyon,
sisallon, tiedonhaun ja case-yrityksen vallitsevan imagon nakdkulmista, haastateltavat
on jaoteltu ainoastaan tittelin, tydkokemuksen ja tiivistetyn asiakaspersoonakuvauksen
keinoin (Taulukko 8). Haastattelut kestivat 30—50 min ja ne toteutettiin puhelimitse seka
Microsoft Teams -videopuhelun valityksella. Jokainen haastattelu nauhoitettiin ja sisalto

purettiin tekstimuotoon parin paivan sisalla haastatteluista.

Taulukko 8. Tutkimuksen haastateltavat.

Haastateltava Titteli Tyokokemus toimialalla
H1 Projektipaallikko 18 vuotta
H2 Ryhmapaallikko 10 vuotta
H3 Ryhméapaallikko 9 vuotta
H4 Projektipaallikko 10 vuotta
H5 Suunnittelija/yrittdja 15 vuotta
H6 Suunnittelupaallikko 18 vuotta
H7 Hankintapaallikko 5 vuotta
H8 Hankintapaallikko 7 vuotta

3.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineiston analyysimenetelmaksi on valittu sisallénanalyysi, silla se on pe-
rinteinen laadullisen aineiston analyysimenetelma ja se sopii kyseisen aineiston analy-
sointiin. Sisadllénanalyysi voidaan nahda kuullun, kirjoitetun seka nahdyn sisallon analyy-
sien teoreettisena kehyksend. Haastattelut analysoidaan deduktiivisen paattelyn logiik-
kaa hyodyntden, eli ammentaen aineiston tulkintaan tietoa teoriasta ja aikaisemmasta
markkinoinnin tieteenalan tutkimuksesta. Teorialdhtdisen paattelyn mukaisesti aineis-
ton analysoinnissa hyodynnetdan ja mukaillaan teoriaosuudessa muodostettuja katego-

risointeja ja prosesseja.
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Analyysissa aineistosta pyritaan 16ytamaan samoja ominaisuuksia edustavia asiakasper-
soonia eli tyyppeja ja niihin liitettyja sisaltomarkkinoinnin muodostukseen liittyvia teki-
joita. Tyypittely perustuu tietyn tyypin ominaisuuksien yleistykseen niin sanotuiksi tyyp-
piesimerkeiksi. Ndin tyyppiesimerkit kuvaavat aineistosta 10ytyvid, samat ominaisuudet
jakavia asiakkaita tutkimuskohteeksi valitun asiakasryhman sisalta. (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 4.) Aineiston analysointitapa on otettu huomioon tutkimuksen aineiston ke-
ruussa ja haastattelukysymykset pohjautuvat samoihin, aikaisemmasta tieteellisesta tut-

kimuksesta koottuihin tekijoihin kuin aineiston tyypittely.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tyypillisesti kolmen eri ominaisuuden
kautta: reliabiliteetti, validiteetti ja yleistettavyys. Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen tu-
loksien toistettavuudesta, validiteetti kuvaa tutkimuksen kykya selittda juuri sita ilmiota,
jota silla on tavoitteenaan tutkia ja yleistettavyys tutkimuksen tuloksien laajentamista
muihin konteksteihin (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.305.) Koska kyseessa on tietyn
case-yrityksen omaan kontekstiin kiinnittyva laadullinen tapaustutkimus, alun perin
kvantitatiivisesta tutkimuksesta peradisin olevien maareiden kayttd on kiisteltyd. Case-
tutkimuksen laadullisesta ja kontekstisidonnaisesta luonteesta johtuen tutkimuksen
toistettavuus ja yleistettavyys voidaan todeta heikoiksi. (Eriksson & Kovalainen, 2015,

5.305.)

Tutkimuksen validiteettia on kuitenkin pyritty vahvistamaan siten, ettad tutkimuksessa
haastatellaan useita tutkimuskohteeksi valitun asiakasryhman asiakkaita. Hyodynta-
malla useiden vastaajien erilaista asiakasymmarrysta ja -tietoa, eli kdyttden niin kutsut-
tua triangulaatiota, voidaan saavuttaa syvempi ymmarrys tutkittavasta aiheesta vahvis-
taen samalla tutkimuksen validiteettia. (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.305.) Lisaksi tut-
kimuksen validiteettia on pyritty vahvistamaan silla, ettd teemahaastattelun teemat ja

alustavat kysymykset on johdettu tutkimuksen pohjana ja analyysin tyokaluna
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hyodynnetystd markkinoinnin tieteenalan teoriasta ja sen pohjalta tehdyista luokitte-
luista. Naiden lisaksi tutkimuksen voidaan todeta saavuttaneen jonkun asteinen saturaa-
tio, vaikka Eriksson ja Kovalainen (2015, s.305) eivat sitd relevantiksi laadullisessa tutki-
muksessa ndekaan, silla haastateltavien vastauksissa alkoivat toistumaan samat teemat
ja kaksi viimeista haastattelua eivat enada juuri tarjonneet mitaan merkityksellisesti uutta

tietoa.

Naiden kolmen perinteisen luotettavuuden kriteerin lisdksi Eriksson ja Kovalainen (2015,
5.307) suosittelevat hydodyntamaan paremmin laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja
hyvyyttd kuvaavia kriteereja: siirrettdvyys, uskottavuus, kayttovarmuus ja
vahvistettavuus. Siirrettdvyys kertoo tutkimuksen yhtenevadisyydesta aiempaan
tieteelliseen tutkimukseen, mika tassa tutkimuksessa nakyy aikaisemman tutkimuksen
luokitteluiden ja I6ydoksien hyddyntamisessa seka teemahaastattelun muodostuksessa

ettd aineiston analyysin vdlineena.

Uskottavuudella tarkoitetaan lukijan kykya uskoa, etta tutkimuksen aineisto on riittavaa
ilmidsta tehtaviin tulkintoihin ndhden, etta aineiston ja tehtyjen tulkintojen valilla on
yhteys ja ettd toinen tutkija paatyisi samoihin johtopaatoksiin ja 16ydoksiin keratyn
aineiston ja case-yrityksen tarkastelun pohjalta (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.305).
Uskottavuus nakyy aineiston analyysin kytkeytyneisyydessa aikaisempaan tutkimukseen
ja teoriaan, tutkimuksen valintojen perusteluissa seka teoriaan kytketyissa paatelmissa.
Toisaalta uskottavuutta voidaan nahda lisadvan myos se, etta case-yritys, sielld kohdattu
ilmio ja konteksti ovat tutkijalle ennestadn tuttuja ja tutkija on perehtynyt aiheeseen
kattavan kirjallisuuskatsauksen keinoin ennen empiirisen tutkimuksen toteutusta.
Uskottavuutta on vahvistaa my6s haastattelukysymyksien ja teorian valisen kytkoksen

esittdminen (Liite 1.), joka toimii myos haastatteluaineiston analyysin pohjana.

Tutkimuksen kdyttévarmuus kuvaa tutkimusprosessin loogista etenemista ja sita kautta
hankitun tiedon dokumentointia sekd jaljitettdvyyttda (Eriksson & Kovalainen, 2015,

s.305), mikd tdssa tutkimuksessa ndkyy tutkimusprosessin tarkan esittdmisen ja
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haastattelurungon esittamisen kautta. Vahvistettavuus taas osaltaan kuvaa tutkimuksen
analyysissa tehtyjen tulkintojen ja aineiston vdlisen yhteyden, mika tassa tutkimuksessa
nakyy analyysin tukena kdytettyjen haastattelusitaattien ja haastateltavista asiakkaista
tehtyjen Iahdemerkintéjen kautta. Nain varmistetaan se, etta tutkimuksen paatelmat
eivat ole lukijan nakokulmasta tutkijan mielikuvitusta vaan teoriaan ja kerdttyyn

empiiriseen aineistoon pohjautuvaa, perusteltua tulkintaa.
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4 Tutkimuksen empiirisen aineiston analysointi

Tassa kappaleessa toteutetaan aineiston sisallénanalyysi, jossa markkinoinnin tieteen-
alan teoriaan pohjautuvat sisdltomarkkinoinnin prosessi ja markkinoinnin automaatio-
tyokalun ja sisallon yhdistavat toimintakehotteet uusasiakashankinnassa viedaan case-
yrityksen kontekstiin. Analysoitavana aineistona toimii case-yrityksen valitseman kohde-
ryhman asiakkaille pidetyt puolistrukturoidut teemahaastattelut. Seka haastattelun ky-
symykset etta analyysin teemat pohjautuvat luvussa 2 tarkasteltuun markkinoinnin tie-
teenalan laadulliseen kirjallisuuskatsaukseen. Analyysi alkaa haastatteluiden kautta han-
kitun asiakastiedon esittelylla ja sen pohjalta tehtyjen fiktiivisten asiakaspersoonien tul-
kinnalla, minka jalkeen asiakasryhmalle ja siita loydetyille asiakaspersoonille muodoste-

taan sisaltésuunnitelma edelld kasiteltyyn teoriaan nojaten.

4.1 Asiakaspersoonien muodostus

Sisaltomarkkinoinnin prosessia mukaillen asiakasvetoinen sisaltémarkkinointi lahtee liik-
keelle asiakkaiden kuuntelusta, perinteistda segmentointia syvemmasta asiakasymmar-
ryksesta ja asiakasndkokulmaan eldytymisesta (Holliman & Rowley, 2014; Lehnert ja
muut, 2020, s.4; Odden, 2012, s.66; Revella, 2015, s.19). Asiakasndakokulmaan eldytymi-
nen ja asiakkaiden ominaisuuksien tunnistaminen on luonnollista aloittaa heidan tyos-
taan eli asiakkaiden arkipaivan kontekstista ja sieltd nousevista persoonaan tai ammatil-
lisuuteen, arvoihin ja tunteisiin, motivaatioon ja aikomuksiin, huoliin seka viestintdan ja
tiedonhakuun liittyvista tekijoista (Odden, 2012, s.68—69; Lehnert ja muut, 2020, s.5).
Lisaksi kdydaan lapi Revallan (2015) asiakaspersoonan viitta kehdaa mukaillen asiakkaiden
case-yritykseen liittamat hyodyt ja huolet sekda paatoksentekoon vaikuttavat tekijat.
Taman jalkeen esitelldaan tulkinta aineistosta nousevista fiktiivisista arkkityypeista eli
asiakaspersoonista (Revella, 2015, s.20) ja kerrotaan kunkin asiakaspersoonan asiakas-
polku sisaltomarkkinoinnille tyypillisesti tarinan keinoin tarjotakseen asiakkaista ldhes-
tyttdvdmman kuvan case-yritykselle (Ginty ja muut, 2012, s.33). Tutkimuksessa

muodostettujen asiakaspersoonien muodostuksessa yhdisteltiin kirjallisuuskatsauksessa
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esiteltyja Oddenin (2012, s.68—-69), Lehnertin ja kumppaneiden (2020, s.5) seka Revellan

(2015) asiakaspersoonan muodostuksen vaiheita.

4.1.1 Asiakkaiden keskeiset ominaisuudet

Asiakkaiden tyosta kysyttdessa tarkeiksi tekijoiksi nousivat ammattitaito ja tekninen
osaaminen (H1, H4, H5, H7), sosiaaliset taidot (H1, H3, H4, H7, H8), kyky suoriutua tyds-
tdan onnistuneesti ja asiakkaan vaatimukset tayttaen (H2, H4, H5, H8) sekd molemmin-
puolinen luottamus ”asiantuntijoihin ympdirillé” (H3; H1-H8). Nama voidaan nahda asi-
akkaita motivoivina ja arvonluontia maarittavina tekijoina seka lisdaksi myds vaatimuksina
yhteistyokumppaneille ja case-yritykselle. Jokainen vastaaja korosti oman tyon ja toi-
mialalla menestymisen suhteen teknistd osaamista, kuten H1 toteaa: "tietysti kaiken
edelle menee tekninen osaaminen, se on perusta sille, ettd tydssdén on hyvd”. Teknisesta
osaamisesta puhuttaessa jotkut (H2, H3, H5) toivat esiin my0s erityisosaamisen, joka on
kasvanut entistd keskeisemmaksi kriteeriksi alalla; “kyky palvella erikoiskohteita” (H3).
Korkean teknisen ammattitaidon ollessa vahimmaisvaatimus kaikessa asiakkaiden tyossa
ja asiakkuuksissa on case-yrityksella mahdollista tuotteiden valmistajana ja siten niiden
osalta erityisasiantuntijana auttaa asiakkaita yllapitdmaan tietotaitoaan case-yrityksen

tuotteiden osalta.

Teknisen osaamisen rinnalle tarkedksi tekijaksi asiakkaiden nakokulmasta nousivat mo-
nien haastateltavien jakamat ihmissuhdetaidot, mika tuo inhimillisyytta “vanhoilliseksi”
kuvatulle toimialalle — ”Sehdn on aina mukavaa, kun tapaa tutun naaman” (H1). Sosiaa-
liset taidot ja ihmisten valinen luottamus tulivat haastatteluissa yllattavan vahvasti esiin,
mika puoltaa Kotlerin ja kumppaneiden (2017, s.109-110) esittdmaa vaatimusta brandin
inhimillisyydesta. Ndiden asiakkaiden tavoitteena on kerata “ammattilaisten joukko ym-
pdrilleen” (H3), joihin he voivat luottaa ja jotka ovat heidan tarkein tietolahde toimialan

tapahtumiin.
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Osan asiakkaiden arvostamat ihmissuhdetaidot ja sosiaalisuus tulivat esiin vahvana tee-
mana myos tiedonhaussa, kun osa ottaa mieluummin yhteytta suoraan tuttuihin yhteys-
henkildihin omatoimisen tiedonhaun sijaan ja ”jos ei oo ketddn tuttua henkiléd niin sitten
mennddn nettiin hakukoneen luo” (H5). Luottamus henkilokohtaisiin suhteisiin ja sita
kautta saatuun tietoon paljastuu haastatteluissa myds muilta toimialan toimijoilta saa-
dun positiivisen palautteen myo6ta, ja kuinka se vaikuttaa yrityksen paatdksentekoon (H5).
Tama viittaa asiakkaiden vialiseen wom-viestintdan (word-of-mouth) toimialalla. Sosiaa-
lisuuteen voidaan liittaa toisaalta myos case-yrityksen kohdalla esiin tullut huoli yhteys-
henkiloiden yhteystietojen puuttumisesta ja eri tuoteryhmien yhteyshenkildiden yhteis-
tyon puutteesta, mika voi olla suuressa roolissa sosiaalisuutta arvostavien kohdalla ja es-

taa jopa wom-viestinnan tapahtumista asiakkaiden keskuudessa.

Tiedonhaku yleisesti nousee asiakkaiden tyossa suurta roolia ndyttelevaksi tekijaksi, kun
menestyminen alalla riippuu monessakin tilanteessa siitd, kuka 16ytaa viimeisimman tie-
don nopeimmin ja helpommin. Kuten H4 kuvaa, yrityksen hankkima tieto voi olla tekno-
logialalla jo "kuukauden pddsté vanhaa tietoa”(H7). Asiakkaat liikkuvat siis jatkuvasti di-
gitaalisissa kanavissa etsimdssa ajankohtaista tietoa, mika tarjoaa monia mahdollisuuk-
sia heidan saavuttamiseen. Kuten edella tuotiin esiin, osa asiakkaista luottaa yhteyshen-
kiléihin ja osa hakukoneisiin. Harvempi suuntaa kuitenkaan case-yrityksen omille sivuille,
silla ne koettiin toimivuudeltaan heikoiksi ja vaikeiksi kdyttaa. Moni asiakas kertoikin tal-
lentaneensa hyddyllisid “oikopolkuja” tietyille case-yrityksen sivuille internet-selaimensa
kirjanmerkkeihin nopeuttaakseen tiedon l16ytymista. Tama kertoo jo sindnsa ansaitusta
luottamuksesta, mutta toisaalta edesauttaa asiakasta sivuuttamaan lahes kaiken mark-

kinointisisallon case-yrityksen nettisivuilla.

Asiakkaista nousee esiin my06s halua suoriutua tyostdaan onnistuneesti, missa on huomat-
tavissa kahtiajakoisuutta. Toiset ndkevat asian omasta nakékulmastaan (H1, H2, H3, H6,
H7) ja toiset taas katsovat suoriutumista oman nakékulman lisaksi asiakkaidensa nako-
kulmasta (H4, H5, H8). Oman tyon ndakokulmasta asiakkaat haluavat toimia tarkasti, rat-

kaista ongelmat ja suoriutua hyvin tuloksin ja annetun aikamaareen puitteissa. Heidan
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paatoksentekonsa perustuvat soveltuvuuteen eivatka he halua liilan monimutkaisia rat-
kaisuja — "siité tykkddn, ettd asiat menee eteenpdin ja rullaa, pyritédn I6ytdmddn aina
keskenerdiisiin asioihin ratkaisuja ja pddsemddn eteen asioissa, siité tykkddn, ettéd men-
nddn kohtuu suoraviivaisesti eteenpdin ja maaliin.” (H8). Heidan voidaan nahda vaiste-
levdn muita ahkerammin kaikkea markkinointisisaltéa eivatka siten kuluta juurikaan

muuta sisaltoa, kuin tydnsa suorittamiseen vaadittuja tuotetietoja.

Toiset taas katsovat omassa tydssaan suoriutumista asiakkaidensa nakokulmasta ja nos-
tavat ykkoseksi asiakastyytyvaisyyden ja ldheiset asiakassuhteet. Vaikka osaltaan tama
voi johtua pienen ja suuren yrityksen eroista, myos haastateltava suuresta yrityksesta
korosti asiakastyytyvaisyytta. ”"Pienempi firma menestyy eri tavalla kuin isompi firma,
ettdé pienemmdissd firmassa on varmaan enemmdn ne henkil6kohtaset viilit ja asiakas-
suhteet ja isossa firmassa varmaan eri intressit ja tavoitteet menestyd.” (H5) Tama on
osuva loyto ja tukee asiakasvetoisen markkinointiajattelun kdyttoonottoa. Se myds muis-
tuttaa B2B-yrityksia siita, ettd vaikka sen olisi hyva tehda ero ostavien asiakkaiden ja lop-
pukayttdjien valille, tulee sen astua ostavien asiakkaiden saappaisiin ymmartdaakseen
heiddn arvonluontiaan omien asiakkaidensa suuntaan (Revella, 2015, s.24). H8 kuvaa
tyotaan jopa palveluammatiksi, mika kiteyttaa hyvin asiakastyytyvaisyyden korostunutta
merkitystda osassa case-yrityksen haastateltavissa ja vahvistaa ndin asiakaslahtoista ja

suhteisiin perustuvaa arvonluontia (Vargo & Lusch, 2004, s.1).

Halu kehittaa itsedan, yritysta ja toimialaa nousi myos yhdeksi selkedsti erottuvaksi omi-
naisuudeksi osassa asiakkaissa (H3, H6, H8). Heista valittyy intohimo seka yleinen posi-
tiilvinen asenne omaa tyota kohtaan: "intohimo tyéhén ja tekemiseen on vienyt eteen-
pdin” (H6), “kylld md nyt koen, ettd tdd tyo on ihan mielekdstd ja mielenkiintosta” (H8).
Intohimo ja edellakavijyys tulevat esiin kiinnostuksena monipuolista ja ajankohtaista si-
sdltoa kohtaan —aina podcasteista virtuaalitapahtumiin. He ovat aktiivisia asiantuntijoita,
jotka haluavat jatkuvasti laajentaa verkostojaan ja kokevat voivansa vaikuttaa yritykseen
ja toimialaan oman tyénsa kautta. Nama henkilot hyodyntavat Linkedlnia verkostojensa

ylldpidossa ja ylipaataan ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia. Vaikka he omaavat
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yhta kiireisen tyon ja tyomaaran kuin muutkin asiakkaat, he ottavat aikaa my6s toimialan

ajankohtaiseen sisallon kulutukseen, silla nakevat saavansa hyotya ja apua siita itselleen.

Konkretian tarve oli myds mielenkiintoinen haastatteluista esiin noussut teema. H7 mai-
nitsi tahan liittyen, kuinka arvot realisoituvat asiakkaille ja muille yrityksen sidosryhmille
vasta konkreettisten tekojen kautta. Sama konkretia tuli esiin H5:n vastauksesta paatok-
sentekoprosessiin ja siihen vaikuttavaan kayttokokemukseen liittyen: ”jos on kuullut po-
sitiivista palautetta vaikuttaa oleellisesti siihen (pddtdksentekoon tuotteiden vdlillé) jos
on joku tuttu tuote tai miké on todettu toimivaksi ja turvalliseksi niin ensisijaisesti sellai-
nen”. Asiakkaat haluavat nain ollen konkretiaa ja todellisia tekoja kuvaavaa sisaltoa, ” ko-
via referenssejé” (H2), jotka auttavat heitd arvioimaan niin tuotteita kuin yhteistydkump-
paneitakin. Kotimaisten referenssitarinoiden ja esimerkiksi hyvantekevaisyysprojektien
korostuminen vastauksissa tuo esiin myos konkretiasta sen, ettd mita laheisempi koke-

mus, tarina ja projekti, sitd vahvemmin sen voidaan katsoa resonoivan asiakkaissa (H7).

Kysyttdessa asiakkaiden case-yritykseltd saamista hyddyista nousi esiin case-yrityksen
laaja ja laadukas tuotevalikoima (H1, H3, H5, H6, H8) johon liitettiin yhtena etuna mah-
dollisuus hankkia laajempia kokonaisuuksia samalta valmistajalta (H1). Myds case-yrityk-
sen laadukkaat tuotteet ja asiantuntemus (H3, H6, H7) mukaan lukien erityisosaaminen
(H2), koettiin asiakkaita hyodyttavina tekijoina, jotka konkretisoituvat asiakkaille aidosti
tyota helpottavan tuotetuen ja suorien kyselyiden kautta saadun avun muodossa (H1,
H4, H5, H7). Aiemmin kasitelty sosiaalisuus nayttaytyi myos tdssa vuosien kumppanuu-
den ja asiakkaita hyvin palvelleen yhteistyon kautta (H7, H8). Lisaksi yhtena hyotyna tuo-
tiin esiin case-yrityksen aktiivinen tuotekehitys (H6, H8) mihin liittyen yksi asiakkaista toi

esiin myos asiakkaiden kanssa yhdessa tehdyn kehitystyon (H8).

Asiakkaiden kokemat huolet tuovat esiin pelon siitd, etta jotain hyodyllista tietoa tai yh-
teyshenkiloitd jaa piiloon asiakkaiden saavuttamattomiin tai ettd suuresta organisaa-
tiosta johtuen "tieto ei ole oikeassa paikassa” (H1). Ndma molemmat kumpuavat case-

yrityksen suuruudesta, mika toisaalta tarjoaa suuren tuotevalikoiman mutta voi myos
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vaikeuttaa sisaista tiedonkulkua ja my6s asiakkaiden tiedonsaantia ja oikeiden henkildi-
den saavuttamista tarpeen tullen. (H1; H3, H4, H6, H7, H8.) Tahan pelkoon, toisin kuin
muutaman asiakkaan esiin tuomaan hintakilpailuun (H1, H7) on mahdollisesti helpompi
vastata arvioimalla kriittisesti case-yrityksen sisdisia toimintatapoja. Ja toisaalta tdhan
pelkoon reagoiminen on case-yritykselle tarkedaa ottaen huomioon sen kilpailuetu koko-

naisuusratkaisuja ja suuria tuotevalikoimia tarjoavana yrityksena (H1, H3, H5, H6, H8).

Asiakkaiden paatdksenteko paaosin rakentuu ennalta maaritellyista vahimmaisvaati-
muksista, joiden taytyttya alkaa mielenkiintoinen valintaprosessi tuotevalmistajien va-
lilld. Tama tuli esiin seka tuotevalinnoista, paatoksenteosta etta toimialan menestyneita
toimijoita kasittelevissa kysymyksissa. Vastauksista on |6ydettadvissa viisi teemaa; turval-
lisuus (H2, H7, H8), vihredt arvot ja uusiutuvat energialdhteet (H1, H3), laajat kontakti-
verkostot (H5, H6), ketteryys ja reagointikyky; "ketteryys eli pitéd olla valmis erittdin no-
peisiin liikkeisiin” (H1, H4) seka tahtotila panostaa yhteistyohon aikaa ja vaivaa (H7, H8).
Nama voidaan nahda tekijoina, joiden kautta asiakkaat tekevat eroa muuten samaa tuo-
tetta tarjoavien valmistajien valilla. Hieman yllattavana, asiakkaiden arvostavana tee-
mana toistui myds tyohyvinvointi (H2, H3, H8): "kun voi hyvin niin onnistuu tekemddn
tyotkin hyvin” (H3). On hyva tiedostaa, etta toimialan sisalla tydnantajaa vaihtavat tyon-
tekijat jakavat kokemuksiaan ja muokkaavat ndin wom-viestinnan kautta uuden tyénan-
tajan ja kollegoiden mielikuvia eri brandeista, tydnantajista ja yhteistydkumppaneista.
Nain siis panostamalla case-yrityksen ”sisdisen toiminnan” laatuun on mahdollista vah-

vistaa tiettyjen asiakkaiden positiivisia mielikuvia brandista.

Omaksumalla edella lapikaytya asiakasnakokulmaa ja viestimalla sita sisaltdmarkkinoin-
nin keinoin, case-yrityksen on mahdollista auttaa asiakkaitaan haasteiden ylittamisessa,
tavoitteiden saavuttamisessa, arvonluonnissa omille asiakkailleen, tydssa suoriutumi-
sessa sekd henkilokohtaisten arvojen ja nakemyksien kohtaamisessa tyon ja yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Tama kuvastaa asiakasvetoisen markkinointiajattelun mukaisesti

katseen kaantamistd itsestda aidosti asiakkaan arvonluontiin ja nakokulmaan.
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Seuraavassa hankittu asiakastieto on tyypittelyn ja tulkinnan tuloksena tiivistetty neljan

fiktiivisen asiakaspersoonan muotoon.

4.1.2 Asiakaspersoonien kuvaus

Asiakaspersoonat ovat fiktiivisia henkildita ja kuvauksia asiakkaista (Revella, 2015, s.20)
eli kyseisia asiakaspersoonia ei tdysin sellaisenaan ole l0ydettavissa asiakasryhmasta.
Asiakaspersoonat ovat haastateltavien vastuksien tyypittelyn ja vastauksissa toistuvien
sisdaltomarkkinoinnin nakékulmasta nousevien teemojen ryhmittelyn seurauksena koo-
tut henkilohahmot, jotka auttavat case-yritystd hahmottamaan kyseisen asiakasryhman
asiakkaita, muodostamaan naitd houkutteleva sisdltésuunnitelma ja maarittelemaan
kullekin sopivat sisaltomarkkinoinnin tavoitteet (Holliman & Rowley, 2014; Lehnert ja
muut, 2020, s.4). Asiakaspersoonien lukumaaraa ei ole maaritelty ennalta case-yrityksen
toimesta, vaan ne pohjautuvat tdysin aineistosta johdettuihin ryhmittelyihin, jotka voi-
daan nahda eroavan toisistaan siind maarin, etta niille on mahdollista muodostaa omat
tavoitteet ja sisdltosuunnitelmat. Seuraavat asiakaspersoonat tarjoavat tyokaluja case-
yrityksen myynnille ja markkinoinnille seka esimerkin muille B2B-yrityksille omien asiak-
kaiden syvempddan ymmartamiseen ja asiakasvetoisen sisaltémarkkinoinnin toteutuk-

seen.

Timo Tuotetieto kuvastaa hyvin nykypdivan voimaantuneita ja omatoimisia asiakkaita
(Adamson ja muut, 2012, 5.62), jotka ovat kiinnostuneita ldhinna tarkasta tuotetiedosta.
He etsivat tiedon mahdollisimman pitkalle itse ja ovat oppineet vdistelemaan markki-
nointisisaltoa taitavasti digitaalisissa kanavissa. He haluavat suoriutua tyéstaan mahdol-
lisimman tehokkaasti ja heitd motivoi ongelmanratkaisu ja tyytyvaiset asiakkaat. Timo
Tuotetieto etsii tarvitsemansa tiedon hakukoneiden kautta ja viimeisena vaihtoehtona
ottaa yhteyttd yhteyshenkiloon. Timo Tuotetieto antaa yhteystietonsa vain valttamatto-
missa tilanteissa, joissa hdnen tydssadn suoriutuminen vaati sitd, eika tietoa ole saata-
villa usean hakukierroksen jalkeen mistdaan muualta. Timo Tuotietoa aineistossa kuvasi

parhaiten H4.
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Yrj6 Yhteyshenkil6 luottaa eniten tutun myyjan sanaan ja taman suosituksiin seka arvos-
taa vahvoja suhteita niin yhteistydkumppaneihin kuin omiin asiakkaisiinkin. Han kokee
yrityksen markkinointiviestinnan ja nettisivut kasvottomana, kylmana, verrattuna siihen,
ettd asiasta voisi kysya henkilokohtaisesti tutulta yrityksen yhteyshenkil6lta. Miksi etsia
tietoa netista, kuluttaa aikaa sivujen klikkailuun tai ottaa vaarinymmarryksen riski, kun
asiasta voi keskustella oikean henkilon kanssa. Laajat verkostot luovat hanelle turvaa,
silla kaikki kontaktit ovat hanelle merkittavia tietolahteita ja siten tyon kannalta merkit-
tavia. Yrjo Yhteyshenkilo on luonteeltaan sosiaalinen ja uudenlaisen projektin tullen han
yrittda etsia uusia luotettavia ja mukavia ammattilaisia asiantuntijaverkostoonsa. Han yl-
lapitaa verkostojaan mieluiten kasvotusten ja puhelimitse, jolloin hdn padsee harjoitta-
maan sosiaalisia taitojaan ja siten vahvistamaan suhteitaan. Yhteyshenkil6-asiakasper-

soonaa aineistossa edustivat H1, H5, H7 ja H8.

Erkki Erikoistuja tyoskentelee hyvin tarkkaan maariteltyjen, erikoistuneempien projek-
tien kanssa. Hanen tydnsa vaatii erityisosaamista, mika rajaa hanen verkostojaan. Mutta
koska kyseessa on pieni ja rajattu toimintaymparisto, ylettyy hanen kiinnostuksensa glo-
baaleihin asiantuntijoihin ja referenssiprojekteihin. Mita erikoistuneempi, sitd vahem-
man yhteistydkumppaneita ja muita toimijoita maailmalla. Han etsii kumppanikseen yri-
tyksia, jotka ovat valinneet palvella hanen erikoistarpeitaan ja tuovat maailmanluokan
spesifit ratkaisut hanelle helposti hyddynnettdvaan muotoon. Erkki Erikoistuja tiedostaa
myOs oman erikoisosaamisensa arvon. Hanen tavoitteenaan onkin ottaa tama rajattu
toimialan osa-alue haltuun ja nousta keskeiseksi osaajaksi sen saralla. Sisallon puolesta
Erikoistujaa kiinnostaa kuulla erityisesti referenssitarinoita, joiden kautta han saa tietoa
ja kokemuksia alan edelldkavijaprojekteista sekd uusista tuotteista ja toimintatavoista.

Erikoistuja-asiakaspersoonaa asiakashaastatteluissa edustivat H2 ja H5.

Kari Kehittaja on intohimolla tyohonsa suhtautuva asiakas, joka suhtautuu positiivisesti
muutokseen ja nakee kehityksen mahdollisuutena. Han on voimaantunut siitd nakokul-

masta, ettd kokee voivansa vaikuttaa oman yrityksensd ja koko toimialan
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kehityssuuntaan omalla toiminnallaan. Han suhtautuu padosin positiivisesti erilaiseen
digitaaliseen ja sosiaalisen median sisaltoon, silla koskaan ei voi tietda, miten saavutettu
tieto voi tulevaisuudessa hyodyttdaa. Hanen tavoitteenaan on luoda laajat monialaiset
verkostot toimialan vaikuttavimpien toimijoiden kesken, joiden kanssa han voi yhdessa
keskustella ja toimia toimialan eteenpain viemiseksi. Han hyddyntda LinkedInia verkos-
toitumiseen ja kuluttaa monipuolisesti erimuotoisia sisaltéja niin tydssaan kuin tyon ul-
kopuolellakin. Kehittdjien tavoitteena on edistaa vastuullisia arvoja ja varmistaa, etta tek-
nologia-ala ja Kehittdajan oma asiantuntijuus jatkavat menestyksekasta kehityskulkuaan.

Kehittaja-asiakaspersoonaa edustivat aineistossa H3 ja H6.

4.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteiden asettaminen

Luottamus on uusien asiakassuhteiden luomisessa kaikkein keskeisin (Holliman & Rowley,
2014, s.281) ja se toistui jokaisessa asiakashaastattelussa useissa eri kohdin muun
muassa tyon tarkeista tekijoista (H3, H5) ja case-yrityksesta (H1, H3) puhuttaessa. Ja kun
otetaan huomioon uusien asiakkaiden vield rakentumaton luottamus (Rothman, 2014,
s.75), tulee luottamuksen herattaminen ja vahvistaminen asettaa sisdltomarkkinoinnille
case-yrityksen uusasiakashankinnassa kaikista tavoitteista painavimmaksi. Luotettavuus
nousi haastatteluissa tarkeaksi kilpailueduksi case-yritykselle, mika lisda entisestdan sen
painoarvoa uusasiakashankinnassa. Luottamus kiteytyy haastatteluiden perusteella
asiakassuhteessa seuraaviin tekijoihin; ohjelmistot ja tyokalut, tuotteet ja toimitus seka
ihmiset. Halutaan luottaa siihen, etta ohjelmistot helpottavat tyota eivatka vaikeuta sita,
ettd tuotteet ovat hinta-laatusuhteeltaan sitda mita odotetaan ja etta toimitukset toteu-
tuvat sovitusti. Ihmisten kohdalla odotetaan suoraselkdisyytta, rehellisyytta ja kunnioi-
tusta molemmin puolin. Case-yrityksen tuodessa naita asiakkaiden nakokulmasta tar-
keita luottamuksen tekijoita esiin sisaltomarkkinoinnissaan pystyy se rakentamaan uu-

sien asiakkaiden luottamusta (Rothman, 2014, s.75).

Luottamuksen rinnalla sisaltomarkkinoinnin keskeinen tavoite myo6s case-yrityksen

kohdalla on sitouttaminen (Halligan & Shah, 2014, s.161; Wang ja muut, 2019, s.161;
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Jarvinen & Taiminen, 2016), mikad asiakashaastatteluiden ndakokulmasta tiivistyy hyvin:
« jos lupaa jotain ni toimii sanojensa mukaan eika lupaa jotain ja jata jotain asioita
tekematta » (H5). Eli kun asiakaspersoonille luodaan ja jaetaan sisaltoa, tulee sita tehda
tasaisin valiajoin tai siten kun asiakkaille on luvattu. Sitouttaminen voidaan katsoa
liittyvan ndin myos case-yrityksen sisdlléntuotantoon sitoutumiseen. Erityisesti pitkalla
aikavalilla ndin on mahdollista sitouttaa uusia asiakkaita case-yritykseen ja sen sisaltéon

seka vahvistaa luottamusta case-yritystd kohtaan (Halliganin & Shah, 2014).

Keskeinen tavoite edella esiteltyjen asiakkaiden ominaisuuksien perusteella case-
yritykselle on pettamatén tekninen osaaminen, joka merkitsee paljon jokaiselle
tavoitellulle asiakkaalle. Siihen liittyen case-yritykseltd saaduiksi hyodyiksi mainittiin
tuotekehitys (H2, H3, H6, H7), mitd osaltaan takaa case-yrityksen tarjoaman teknisen
osaamisen myos tulevaisuudessa. Teknisen osaamisen osalta yrityksen tavoitteena on
olla ykkénen nyt ja tulevaisuudessa, mikd on linjassa my0Os case-yrityksen yleisen
strategian kanssa (Ginty ja muut, 2012, s.33). Vaikka tavoite on haastateltavien kohdalla
tayttynyt jo hyvin, ottaen huomioon kuvailut "laadun takeesta" (H4), tavoite
ensiluokkaisesta teknisestd osaamisesta on hyva pitda luottamuksen kanssa

perimmaisena kriteerina kaikessa yrityksen toiminnassa — myds sisaltémarkkinoinnissa.

Yleisen case-yrityksen brandin rakentamisen nakékulmasta katsottuna asiakkaiden mie-
likuvat case-yrityksesta kulminoituvat sen suuruuteen, monipuoliseen tarjontaa, laatuun,
tuotekehitykseen ja ammattitaitoon. Naista kaikki muut paitsi suuruus koetaan asiakkai-
den puolesta pelkdstdaan positiivisena. Suuruuteen liittyy myos huolia organisaation ha-
janaisuuteen ja sisdiseen yhteistyohon liittyen, joissa case-yrityksella olisi asiakkaiden
nakokulmasta parannettavan varaa (H1, H2, H3, H7, H8). Yrityksen suuruus ei ndin ollen
ole valttamatta hyvaksi koettu asia, jota kannattaa asiakkaille viestittdaa ja rakentaa bran-
did sen varaan. Brandin rakentamisen nakokulmasta case-yrityksen tavoitteena on tuoda
esiin, kuinka erityisesti sen asiakasndakokulmasta tunnistetut vahvuudet hyodyttavat asi-

akkaita itse maariteltyjen kilpailuetujen sijaan.
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Brandi voidaan todeta asiakashaastatteluiden pohjalta hyvin tunnetuksi toimialalla, mika
tiivistyy hyvin seuraavassa asiakkaan case-yrityksen kuvauksessa: “pitkdt perinteet -
(case-yritys) on ollu olemassa melkein yhtd kauan kuin sdhké” (H3). Tama on hyva asia
yrityksen saavutettavuuden nakoékulmasta silla: ” tutun bréndin kohdalla tietéd mistd tie-
don voi hakea ja tuntemattoman brdndin tai tuotteen kohdalla etsinté alkaa hakuko-
neista” (H5). Muun sisallon kuten tuotetiedon ja tarkempien yhteystietojen [6ydettavyy-
den osalta ei voida sanoa samaa (Keronen & Tanni, 2013, s.72-73), silld se nousi case-
yrityksen kohdalla merkittaviksi huolta aiheuttaviksi tekijaksi. Ja ottaen huomioon,
kuinka herkasti asiakas voi paatya toisen yrityksen sivuille etsiessaan tietoa hakukoneen
kautta, seka vahvan brandin ettd asiakasndakokulmasta selkeiden omien nettisivujen ra-
kentaminen muodostavat tarkean tavoitteen case-yritykselle. Ja kuten Jarvinen ja Taimi-
nen (2016) seka Holliman ja Rowley (2014, s.286) tuovat esiin, sisaltémarkkinointi on

hyva keino niin brandimielikuvien kuin maineen parantamisenkin kannalta.

Yksi mielenkiintoinen case-yrityksen sisaltdmarkkinoinnin tavoite kaikkia asiakkaita koh-
den on lisdksi kotimaisuus, joka on ehka kasvattanut merkitystdan valtavaa tahtia globa-
lisoituvalla toimialalla. Monen haastateltavan kohdalla ensimmaiseksi case-yrityksesta
mieleen tulevaksi asiakasi nousi erds Suomessa sijaitseva tehdas (H1, H4), ja moni toi
haastattelun aikana esiin Suomessa sijaitsevan tuotannon ja tuotekehityksen, joista huo-
kui ylpeys kotimaisuudesta. Yksi kotimaisuutta arvostava haastateltava toi lisdksi esiin
huolen liiasta englanninkielista sisallosta (H1) ja myods tuotannon siirtamisesta ulkomaille
heratti yhdessa asiakkaassa vahvaa huolta case-yritystd kohtaan (H6). Naista paatellen,
case-yrityksen kannattaisi korostaa ylpedna suomalaisia juuriaan, kotimaista tuotanto-
aan ja tuotekehitystaan, ja hyodyntaa nain sisaltomarkkinointia asemoinnin valineena
suhteessa kilpailijoihin (Gagnon, 2014, s.70). Kotimaisuus voidaan mahdollisesti liittaa
asiakkaiden inhimillisyydestda nousevaan samaistumisen tarpeeseen (Rothman, 2014,
s.73; Kotler ja muut, 2017, s.109-110) — kenties kommunikointi ja yhteistyo katsotaan

helpommaksi, kun jaetaan samat lahtokohdat ja kulttuuriset merkitykset.
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Tuotetieto-asiakaspersoonien kohdalla parhaiten palvelevaksi tavoitteeksi voidaan kat-
soa epaitsekkyys, mika liittyy Tuotetieto-asiakaspersoonan tyén helpottamiseen seka
vahvistaa luottamusta (Peppers & Rogers, 2017, 5.92). Epaitsekkyyteen vilittyy konkreet-
tisesti tiedon saavutettavuudessa; asiakkaiden tydssa tarvitsema tuotetieto tulee olla
helposti ja nopeasti |0ydettavissa eikd tyota hairitd hairitsevalla markkinointisisallolla.
Tuotetieto-asiakaspersoona kuvaa hyvin Lehnertin ja kumppaneiden (2020) esiin tuo-
maa lupamarkkinointi-termia, jossa kunnioitetaan sitd, ettad asiakkaat eivat halua vas-
taanottaa tyon suorittamisen nakokulmasta ”ylimaaradista” sisaltéa ja annetaan heille ti-
laa ja valtaa suorittaa tyonsa ilman “tyrkyttamista” asiakasvetoista markkinointiajattelua

edustaen.

Erityisesti Yhteyshenkil6-asiakaspersoonien kohdalla on keskeinen tavoite, ettad he loyta-
vat case-yrityksesta tavoittelemansa “tutut kasvot” ja yhteyshenkilon, johon he voivat
luottaa ja joka mukavien juttutuokioiden lisdksi aidosti haluaa tarjota apuaan. Tavoit-
teena on siis avun tarjoaminen yhteyshenkilén kautta, mika korostaa yhteyshenkildiden
saavutettavuuden merkitysta. Ja toisaalta jokaisessa haastattelussa case-yrityksen asian-
tuntijat ovat saaneet kehuja osakseen ja heidan on kerrottu auttaneen asiakkaita onnis-
tuneesti (H1, H3, H5). Tama viestii case-yritykselle siitd, ettd sen kannattaisi tuoda yrityk-
sen ja brandin lisaksi myds vahvemmin omia asiantuntijoitaan henkildina esiin, silla heilla
on selvasti vahva ja luottamuksellinen yhteys asiakkaisiin. Case-yrityksen ammattitaitoi-
sien, hyvien tyyppien ja asiantuntijoiden esiin tuominen ja hyodyntaminen markkinoin-
nissa auttaisi houkuttelemaan erityisesti Yhteyshenkilo-asiakaspersoonia case-yrityksen
luo. Case-yrityksen halu palvella asiakkaitaan hyvin resonoi myods Yhteyshenkil6-asiak-

kaiden oman palveluasenteen kanssa (H5, H8).

Erikoistuneet-asiakaspersoonien kohdalla sisaltomarkkinoinnille voidaan asettaa tavoit-
teeksi rajatun ja yksityiskohtaisen sisallon tarjoamisen, mika vahvistaa seka heidan luot-
tamustaan ettd suhdettaan case-yrityksen kanssa ja nain houkuttelee uusia asiakkaita
case-yrityksen luo (Wang ja muut, 2019, s.161; Odden, 2012; Peppers & Rogers, 2017,

s.92). Sen lisdksi, ettd case-yritys pyrkii viemdan koko toimialaa eteenpdin ja
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palvelemaan laajempaa asiakasryhmaa, tulee sen tuoda esiin myos yksittaisia ja erikois-
tuneempia asiakkaita palvelevaa sisdltda ja osoittaa tiedostavansa heidan erityistar-
peensa. Kohdennetuille asiakkaille arvon luominen ja ndiden kohtaamien erikoistu-
neempien haasteiden ratkaiseminen korostuu erityisesti tdman asiakaspersoonan koh-
dalla (Jarvinen & Taiminen, 2016, s.169). Ja koska case-yritys on suuri globaali toimija,
on sen mahdollista valjastaa maailman suuntanayttavista projekteista hankkimansa tieto
ja kokemus kilpailueduksi ja sitd hyodyntamalla opettaa ja valistaa Erikoistuneet-asiakas-
persoonia (Holliman & Rowley, 2014, s.270). Koska yritys ei pysty kuitenkaan suunnitte-
lemaan sisaltdmarkkinointia yksittaisille asiakkaille ja sen resurssit eivat riita kaikkien eri-
kostuneempien asiakasryhmien palvelemiseen, sen tulee valita, mita erikoistuneempia

asiakasryhmia se haluaa tavoitella.

Kehittdja-asiakaspersoonan tavoitteeksi case-yrityksen kohdalla voidaan asettaa ajatus-
johtajuus (Barry & Gironda, 2019; Gagnon, 2014, 5.69). Kehittdjat haluavat ensimmaisina
tietdd mita alalla tapahtuu, ja case-yritys voi olla heille se, joka tarjoaa ajankohtaiset uu-
tiset, herattda uutta nakokulmaa ja ajatuksia toimialan suuntauksista sekd saa aikaan
ndin keskustelua eri toimijoiden kesken. Case-yrityksen tavoitteena on vahvistaa asiak-
kaiden nakemysta siita, etta “case-yritys on ajan hermolla” (H3). Keskeisena yhteiskun-
nassa ja toimialalla kehitettdavana teemana nousee esiin kestadva kehitys (H1), jonka edis-
tamiseksi kehittajat haluavat yhteistyokumppaneikseen ajatusjohtajia — aktiivisia, kantaa
ottavia, keskustelua herattavia toimialalla vaikuttavia yrityksia (Barry & Gironda, 2019).
Toimialan kehittaminen voi viestia asiakkaille lisdksi halusta auttaa yhteiskuntaa ja nain
viestid case-yrityksen epaitsekkyydestad asiakasvetoisen markkinointiajattelun mukai-
sesti (Rothman, 2014, s.73). Ajatusjohtajuudessa on hyva pitdd mielessa lisdksi asiakkai-
den konkretian tarve ja keskustelun herattamiseen liittyva vuorovaikutuksellisuus asiak-
kaiden kanssa digitaalisissa ja sosiaalisen median kanavissa (Odden, 2012, s.53). Naky-
vyyden osalta Kehittdjien kohdalla merkitsee case-yrityksen nakyvyys eri digitaalisen ja

sosiaalisen median kanavilla toimialaa ja sen tapahtumia kasittelevissa konteksteissa.
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4.3 Sisallon muodostaminen

Perinteisin keinoin toteutettu markkinointiviestinta puree haastateltavien kohdalla huo-
nosti, ja niihin liitetdan erittdin vahvoja negaatioita. Haastateltavat kuvaavat erityisesti
mainossahkdpostien aiheuttamaa tilannetta "tietodhkyksi” (H1), mika hankaloittaa tyon-
tekoa ja vie aikaa asiakkaille arvoa tuovalta tyon tekemiseltd. Haastateltavien negaatiot
kohdistuvat erityisesti sanoihin mainonta ja myyntikirje, jotka toistuvat ei-toivotusta si-
salloésta puhuttaessa. Tama on selva merkki siita, etta perinteinen markkinointi ei enaa
toimi asiakkaiden houkutteluun ja ettd asiakasvetoisen markkinointiajattelun tuomaa
asiakaslahtoisyytta ja hairitsemattomyytta kaivataan asiakkaiden keskuudessa. Nain ol-
len markkinointiviestinndsta ja mainonnasta on haastatteluiden pohjalta perusteltua siir-
tya sisaltoon; asiakkaille itsessdan arvoa luovaan, houkuttelevaan, asiakasnakékulmasta
muodostettuun tekstiin, kuviin, liikkuvaa kuvaan ja ddneen, tapahtumiin seka uuden tek-
nologian tarjoamiin sisdltdmuotoihin (Wang ja muut, 2019, s.161; Holliman & Rowley,

2014; Taulukko 5).

Kaikki haastateltavat asiakkaat kertoivat kuluttavansa sisaltéa ainoastaan tai padosin di-
gitaalisessa muodossa. Painettu sisalto tuli kylla vield joidenkin puheissa esiin (H2, H3),
mutta se jaa kuitenkin hyvin pitkalti kuluttamatta paivittdisen tyon tapahtuessa digitaa-
lisessa ymparistossa, digitaalisia tyokaluja hyodyntden. Yksi haastateltavista esitti paine-
tun materiaalin tarpeen takana piilevan syyn liittyvdan mahdollisuuteen tehda omia mer-
kintdja ja muistiinpanoja esimerkiksi tuoteluetteloihin (H3). Tama tarve on hyddyllinen
tunnistaa, ja sithen on mahdollisesti hyva pyrkia Ioytamaan ratkaisuja myos digitaalisten

sisdaltbmuotojen nakdkulmasta.

Kuten “tietodhky” antaa jo ymmartaa, haastateltavien tyypillisen tyopaivan kertomuk-
sissa huokui nykypdivan tyoelamalle tyypillinen jatkuva kiire, mistd kumpuaa helppou-
den ja vaivattomuuden tarve ldahes kaikessa tekemisessa. Kuten markkinoinnin kirjalli-
suus tdman tuo esiin (Halligan & Shah, 2014, s.33), tulee sisdllon muodostuksessa ottaa
huomioon erityisesti otsikoinnin kriittinen merkitys sisallon kulutuksessa: "ky/ niit uutis-

kirjeitékin tulee katottuu, tulee Iéhinnd sellanen vilkaisu séhképostista, etté onko mitddn
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mielenkiintoista otsikkotasolla ja jos on niin sit vihén tarkemmin" (H5). Huomiota he-
rattava otsikko on kriittinen tietotulvan lisaksi siita syysta, etta asiakas voi vaivatta parissa
sekunnissa siirtya digitaalisesta kanavasta toiseen etsiessdan relevanttia tietoa (Wall &
Spinuzzi, 2018, 5.138). Tietodhky on hyva tiedostaa kaikessa sisallon muodostuksessa;
jokainen sisallon kulutukseen kaytetty hetki tulee asiakkaan ajatuksissa tuntua hyvin kay-
tetylta eli itse tyonteosta “otetun” ajan tulee tarjota aitoa hyotya asiakkaalle, silla het-
kella tai tulevaisuudessa. Tahan liittyen on hyva muistaa asiakkaiden esiin tuoma konk-

retian tarve (H7).

Yksi sisaltoratkaisu tdhan ovat tietoa helpommin ja nopeammin tarjoavat visuaaliset
muodot, kuten kuvat ja lyhyet videot seka visuaalisuutta ja yksityiskohtaista tietoa
visuaalisessa muodossa tarjoavat infograafit (Halligan & Shah, 2014, s.91; Rothman,
2014,s.77). Videoiden osalta haastatteluissa oli havaittavissa samaa kuin Halligan ja Shah
(2014) tuovat esille; videoiden tulee olla riittavan lyhyita (H5). Lisdksi videoista tuotiin
esille erityisesti ohjevideot, jotka koettiin seka asiakkaiden ettd heidan toimitusketjuun
kuuluvien puolesta hyodyllisiksi (H4). Videot tuotiin esiin myds keinona esitelld
yleiskuvaa ja herattdaa kiinnostusta eika niinkdan yksityiskohtaisia tietoja, joita taas
halutaan selkedn tekstin muodossa (H7). MyoOs Podcastit tuotiin yhden vastaajan
toimesta esiin helppona ja miellyttavana tapana hankkia tietoa myo6s tyon ulkopuolella

(H3).

Uusista tuotteista muodostettuun sisaltoon tuli esiin joitain erityisempia tekijoita. Asiak-
kaiden vastauksista oli aistittavissa halukkuutta hyédyntda uusia tuotteita ja tietty uu-
tuudenviehatys puree alati kehittyvalla alalla. Tama tuli esiin esimerkiksi paatoksenteko-
prosessista puhuttaessa, jolloin asiakkaat etsivat tuttujen tuotteiden tietojen lisdksi kiin-
nostavia uusia tuotteita (Kuitenkin kuten yksi haastateltavista kertoi, "kukaan ei halua
olla ensimmdinen, joka testaa uusia tuotteita”(H2). Uusien tuotteiden kohdalla kaiva-
taan referenssitarinoita, joita case-yritys globaalina toimijana pystyy tarjoamaan moni-

puolisesti. Uusien tuotteiden kohdalla korostuivatkin ndin ollen samat teemat, kuin
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Erikoistuneet-asiakaspersoonan kohdalla; halutaan tietoa uusien tuotteiden kayttokoke-

muksesta. Lisdksi videot korostuivat sisaltdbmuotona uusien tuotteiden osalta (H4).

Tapahtumien osalta haastattelut tarjosivat myos mielenkiintoisia 16yddksia. Ensinnakin
Gintyn ja kumppaneiden (2012, s.160) ajatus tapahtumasisallon hyodyntamisesta itse
tapahtuman ulkopuolella nousi merkittavaksi, kun moni haastateltava kertoi ilmoittau-
tuneensa case-yrityksen webinaariin, mutta osallistumiselle ilmaantuikin esteita. Siispa
moni asiakas oli katsonut webinaaritallenteen myéhemmin tapahtuman jalkeen (H3).
Tama tarjoaa asiakkaille joustavuutta sisallon kulutukseen ja nain ollen tarkea asiakkai-
den rajallisen ajan ja tyokiireet huomioon ottaen. Tama vahvistaa samalla myds Wangin
ja kumppaneiden (2019, s.167) tuloksia siita, ettad digitaalisten tapahtumien alhaisempi
osallistumiskynnys ja rahallinen ja ajallinen sitoutuminen tekevat niista asiakkaille hou-

kuttelevia sisaltdmuotoja perinteisiin tapahtumiin verrattuna.

Tuotetieto-asiakkaat haluavat tiedon mahdollisimman selkedssa ja helposti tydssa hyo-
dynnettdvdssa perinteisessa tekstimuodossa; esimerkkind tuote-esitteet (Chaffey &
Smith, 2017, s.255). He kuluttavat Iahinna tekstimuodossa olevaa tuotetietoa ja joitain
tyon kannalta vaadittuja piirroksia ja asennusohjeita. Tuotetieto-asiakaspersoonaa edus-
tava H2 tuo lisaksi esiin tarpeen suomenkielista sisaltéa kohtaan alan erikoissanaston ja
siten sisdllon hyédynnettyyden vuoksi. Ja koska Tuotetieto-asiakaspersoonat etsivat tie-
don mahdollisimman pitkalle itse, voimaantuneen asiakkaan tavoin, heita voisi palvella
esimerkiksi asiakkaiden useimmin kysymat kysymykset kokoavat sisaltomuodot (Fishkin

ja muut, 2013, 5.92; Chaffey & Smith, 2017, s.255).

Yhteyshenkil6-asiakaspersoonia luokseen houkuttelevassa sisdllossa taas korostuu
muun sisallén ohella case-yrityksen asiantuntijoita kadsitteleva sisaltoé seka yhteystiedot,
joiden loytaminen on kyseisen asiakaspersoonan osalta kriittista. Esimerkiksi aktiiviset
asiakasverkostot omaavat asiantuntijat voisivat kirjoittaa blogiteksteja omasta asiantun-
tijanakokulmastaan ja pyytaa esimerkiksi tuttuja asiakkaitaan mukaan jakamaan nako-

kulmiaan. Asiakkaan osallistaminen sisdllon tuotantoon saa tdman tuntemaan itsensa
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arvostetuksi case-yrityksen puolelta (H8), mika tuli esiin asiakkaiden vastauksien lisdksi
yleisesti positiivisena asenteena case-yrityksen asiakasymmarrysta syventavia asiakas-
haastatteluita kohtaan. Ja koska muutama haastateltava toi esiin "tutut kasvot”, myds
visuaalisuus ja yhteyshenkilon kuvan esittiminen yhteyshenkildiden kirjoittamien sisal-
tojen ohessa voisi lisata ns. tuttavallisuutta ja madaltaa yhteydenoton kynnysta yhteys-

henkiloita arvostavien keskuudessa.

Erikoistuneiden kohdalla sisaltojen luokittelu asiakkaiden nakokulmasta relevantteihin
aiheluokkiin tai teemoihin seka aiheen selkea rajaus nousevat keskeisiksi tekijoiksi heille
muodostetun sisallon kohdalla. Toisin sanoin otsikon merkitys on korostunut. Sen avulla
helpotetaan rajatusta aiheesta kiinnostuneiden asiakkaiden tiedonhakua ja sita, etta Eri-
koistuneet paatyvat kuluttamaan sisaltoa ilmoitetun aiheen perusteella. Erikoistuneiden
kuluttamaa sisaltoa eivat niinkdan rajaa sisaltdomuoto vaan lahinna aihe ja asiakasper-
soonaa parhaiten kuvaavat asiakkaat olivatkin kuluttaneet melko monipuolisesti erimuo-

toista case-yrityksen sisdltoa edellisen vuoden aikana (H2, H5).

Rajatun kohderyhman kohdalla toimivan sisallén muodostamiseksi yritys voi pyrkia tun-
nistamaan organisaatiostaan henkil6ita, jotka erityisesti onnistuvat houkuttelemaan esi-
merkiksi tietyn erikoistuneemman asiakassegmentin asiakkaita (Halligan & Shah, 2014).
Halligan ja Shah (2014, s.32) suosittelevat suurien yrityksien kohdalla jakamaan esimer-
kiksi blogitekstien kirjoitusvastuuta organisaatiossa ja tarjoamaan kirjoittamisen tueksi
esimerkiksi valmiita kysymyksia. Ja kuten yrityksen ulkopuoliset sisdlléntuottamiseen
osallistuvat tahot, myos yrityksen omat tyontekijat voivat olla imarreltuja pyydettdessa
mukaan kirjoittamaan esimerkiksi blogitekstia tai ottamaan osaa podcast-haastatteluun
(Halligan & Shah, 2014, s.24, s31). Jakamalla sisallon muodostusta viestinnan ja markki-
noinnin lisaksi esimerkiksi myyjille, yritykselld on paremmat mahdollisuudet houkutella
asiakkaita useiden erikoistuneempien aiheiden ja projektien ymparilta ja nain tehda yha
useampi alan erikoisasiantuntija tunnustetuksi. Erikoistuneiden kohdalla sisdltdmuotona

korostuvat referenssitarinat kotimaasta ja muualta maailmasta, joiden avulla case-yritys
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voi jakaa tietoa asiakkaiden kaltaisista projekteista ja ndin opettaa asiakkaita maailmalta

keratyn kokemuksen avulla (Lehnert ja muut, 2020).

Edellakavija-asiakaspersoonan kohdalla korostuu Kotlerin ja kumppaneiden (2017, s.123)
esittama sisdltémarkkinoinnin tavoite auttaa asiakkaita saavuttamaan henkildkohtaisia
ja ammatillisia tavoitteitaan, kuten kestavan kehityksen ja toimialan kehittamisen
suhteen. Halutessaan kehittda toimialaa, yritystdan ja itsedan kotimaan markkinoilla he
tiedostavat globaalien toimijoiden suunnannayttdjavaikutuksen ja maailmalta
rantautuvat suuntaukset ja sitd kautta heilld voidaan nahda olevan laajemmin
ymmarrysta englanninkielista materiaalia kohtaan. Globaali sisaltd, eri muodoissa, voi

heidan nakokulmastaan jopa houkutella enemman kuin suomenkielinen sisalto.

Edellakavijat ovat lisaksi kaikkein otollisin kohderyhma uuden teknologian tarjoamille si-
saltomuodoille, silla he kuluttavat sisaltoa kaikkein monipuolisimmin ja useissa eri muo-
doissa. Edelldkavijoita vahvasti edustava H3 oli esimerkiksi ainut, joka kertoi kuuntele-
vansa Podcasteja: ”Podcastit on helppo tapa saada tietoa - helppo kun kéy kéivelyillé niin
samalla saada siind tietoa”. Lisdaksi han myds kertoi kuunnelleensa webinaaritallenteita
tydmatkoillaan. Samoin toinen Edellakavija-asiakaspersoonaa edustava H6 oli ainut, joka
kertoi osallistuneensa case-yrityksen jarjestamaan virtuaalitapahtumaan. N&in ollen uu-
det sisdltomuodot kuten Podcastit ja matkapuhelinsovellukset seka tapahtumien puo-
lelta uudet virtuaalimuodot voidaan ndhda relevantteina sisaltémuotoina Edellakavija-
asiakaspersoonien uusasiakashankinnassa (Fishkin ja muut, 2013, 5.92). Case-yritys voisi
oman podcastin lisdksi miettid, vierailua muiden toimialan toimijoiden tai
asiakasyrityksien podcasteissa, jotka palvelvat case-yrityksen sisaltdmarkkinoinnin
tavoitteita, tarjota tapahtumatallenteita my6s podcast-muodossa (Rothman, 2014, s.77;
Chaffey & Smith, 2017, s.255) tai haastatella omia ja muita alan asiantuntijoita (Halligan
& Shah, 2014).

Sisdllon muodostuksessa tulee ottaa huomioon edella esitellyt asiakkaiden ominaisuu-

det seka tavoitellun asiakaspersoonan erityispiirteet, joiden liittdminen yhteen case-
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yrityksen tarjooman ja brandin kanssa auttaa sisaltda resonoimaan uusien asiakkaiden
mielissa ja houkuttelemaan nama case-yrityksen luo. Lisdksi case-yrityksen tulee nahda
sisallon muodostus tarinankerrontana (Jarvinen & Taiminen, 2016), jossa asiakasvetoi-
sen markkinointiajattelun tavoin asiakas luo arvoa entista enemman ja voittaa kohtaa-
mansa haasteet case-yrityksen avulla ja jonka onnellisena loppuna on tiivis yhteistyo ja
molemminpuolinen luottamus asiakkaan ja case-yrityksen valilla. Tuotteiden ominai-
suuksien luetteloinnin sijaan kerrotaan siis tarina, joka erityisesti uusasiakashankinnassa

auttaa kasvattamaan uusien asiakasyrityksien kiinnostusta case-yritysta kohtaan.

4.4 Sisdllon jakaminen digitaalisen ja sosiaalisen median kanavissa

Digitaalisten ja sosiaalisen median kanavien kaytosta kysyttdessa vahvistui ndkemys siita,
ettd nykypaivan sisallon kulutus on todella siirtynyt digitaalisiin kanaviin (Kumar & Gupta,
2016, s.316). Yllattavaa asiakashaastatteluissa oli kuitenkin sosiaalisen median véhainen
kaytto. Sosiaalisen median kanavista ainoastaan LinkedIn oli muutamalla asiakkaalla kay-
tossa verkostoitumisen ja tyénhaun vuoksi (H3, H6, H7) ja ainoastaan yksi kdyttaa aktii-
visesti myds muita sosiaalisen median kanavia (H3). Sosiaalisen median kanavat koros-
tuivat Kehittdja-asiakaspersoonaa parhaiten kuvaavien asiakkaiden kohdalla niin tyon
kuin vapaa-ajan kayton nakokulmasta (H3, H8). Naistd voidaan tehda paatelma, etta al-
lokoidessaan resursseja eri digitaalisen ja sosiaalisen median kanavien valill3, sosiaalisen
median kanavista ainoastaan LinkedIn on relevantti kanava sisallon jakamiseen ja kysei-

sen asiakasryhman houkuttelemiseen.

Case-yrityksen omista kanavista selvasti eniten asiakkaat kadyttavat case-yrityksen suo-
menkielisia nettisivuja, ja erityisesti tuotesivuja, kun esimerkiksi case-yrityksen globaa-
leja sivuja kuvatiin “vieraiksi” (H8). Case-yrityksen omien kanavien kohdalla on selvaa
kahtiajakoisuutta asiakkaissa; toiset ohjautuvat sinne etusivun kautta (H6-H8) ja toiset
taas hakukoneen kautta suoraan tietyille tuote- tai palvelusivuille (H1-H5). Selvasti ne
asiakkaat, jotka ohjautuvat case-yrityksen nettisivuille etusivun kautta, kuluttavat sa-

malla ohimennen enemman ja monipuolisemmin sisaltéa kuin ne asiakkaat, jotka
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ohjautuvat suoraan hakukoneen kautta tietyn aiheen pariin: "tuotetietoa oon etsinyt eni-
ten ja joo jotakin uutisiakin toki on siind sitten tullu vastaan, mitd sitten siind, kun oon
vieraillut niin oon lukenu” (H6). Tama on hyva esimerkki siita, kuinka asiakaspolun var-
relle sijoitettu sisaltd saavuttaa asiakkaat ja kuinka sita kautta asiakkaita on mahdollista

kiinnostavan ja oikein sijoitetun sisallon keinoin sitouttaa asiakasta.

Moni kertoi menevansa tuotesivuille suoraan tai hakukoneen kautta siita syysta, etta yri-
tyksen nettisivut koettiin erittdin sekavaksi ja vaikeakayttoiseksi, ja sita kautta paljon ai-
kaa vievaksi kayttaa (H1, H3, H5, H8); ”“niiden (tuotteiden) metsdstdminen tuolta klikkaus-
ten kautta ni johtaa hermoromahdukseen, valitettavasti”(H1). Nain ollen, suurin osa yri-
tyksen nettisivuille sijoitetusta sisallosta jaa piiloon kyseiselta asiakasryhmalta. Syyksi
talle tiedostettiin, ettd case-yrityksen: “valtava tuoteportfolio tekee sen, etté se semmo-
nen ihmisléheinen jaottelu alkaa oleen jo aika vaikeeta” (H1). Toisaalta H4 tuo esiin, etta
erilliset, tietylle asiakasryhmalle suunnitellut, portaalit tai tyokalut eivat ole ratkaisu, silla
digitaalisten palveluiden ja ohjelmistojen maara on muutenkin nykypdivana valtava ja
vaikea hallita. Nain ollen asiakkailla on selkea tarve asiakaslahtdisemmille ja helppokayt-
toisemmille nettisivuille. Ja kun otetaan huomioon asiakkaiden tydssa vahvasti lasna
oleva kiire, tiedon tulisi l6ytya asiakkaiden kayttamista kanavista ja erityisesti yrityksen
omista kanavista nopeasti ja helposti. Erityisesti Tuotetieto-asiakkaiden kohdalla asiakas
kaantyy kilpailijan puoleen erittdin herkasti, mikali ei I0yda etsimadansa tietoa. Sama pa-
tee Yhteyshenkilo-asiakkaille yhteystietojen ja Erikoistuneet-asiakkaiden rajatun sisalto-

aiheiden kohdalla.

Hakukoneoptimoinnin ja -markkinoinnin tarve on haastatteluiden perusteella suuri, silla
case-yrityksen sekaviksi ja jopa tdysin kayttokelvottoman huonoiksi todetut nettisivut
ajavat asiakkaat hakemaan case-yrityksen tuotteita hakukoneiden dareen. Nain asiak-
kaat ohittavat valtavan maaran uutisia, blogit-teksteja, tuoteuutuuksia ja muuta mahdol-
lisesti kiinnostavan ja hyodyllisen sisallon case-yrityksen nettisivuilla. Nain ollen case-yri-
tyksen tulee varmistaa, ettd sen nettisivut ovat ensimmaisena hakukoneiden listauksissa,

mika toisaalta esittdd vaatimuksen relevantille ja asiakasldhtoiselle sisallolle case-
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yrityksen nettisivuilla (Ginty ja muut, 2012, s.38). Ja kuten Halligan ja Shah (2014, s.23)
tuovat esiin, onnistunut sisaltdmarkkinointi vaikuttaa myds positiivisesti case-yrityksen
nakyvyyteen hakukoneissa ja siten ohjaa enemman uusia asiakkaita case-yrityksen sisal-

I16n luo.

Haastatteluissa korostuivat hyvin pitkadlle henkilbityneet ja tiiviit suhteet haastateltavan
ja case-yrityksen yhteyshenkilon valilla, joista muodostuu selvasti yksi merkittava, Yh-
teyshenkilo-asiakaspersoonalla korostuva, sisallon jakamisen kanava. Muutamien haas-
tateltavien kohdalla se nousi jopa ainoaksi viestintakanavaksi, jonka kautta asiakkaat
ovat olleet case-yrityksen kanssa tekemisissa viimeisen vuoden aikana (H1, H7, H8). Esi-
merkiksi H1 mainitsi omat kontaktinsa "tarkeimmaksi tartuntapinnaksi” toimialan ajan-
kohtaisen tiedon saavuttamiseksi. Tama korostaa case-yrityksen asiakasrajapinnan hyo-
dyntamista sisallon jakamisen valineend ja toisaalta merkittavat paineet myynnin ja
markkinoinnin valiselle yhteistyolle. Markkinointitoimenpiteet ja asiakasryhmalle suun-
nattu sisalto tulisi olla myynnilla tarkkaan tiedossa ja vaivatta kommunikoitavissa, jotta
vahvoja asiakkaan ja myyjan valisia suhteita voitaisiin hyodyntda markkinointisisallon ja-

kamisessa.

Maksetun mainonnan nakdkulmasta case-yrityksen kannattaisi panostaa toimialan ylei-
simpiin verkkolehtiin, joista asiakkaat kdyvat etsimadssa ajankohtaisia uutisia ja artikke-
leita. Koska suurin haastatelluista asiakkaista ei kdyta juurikaan sosiaalisen median kana-
via, maksettu sosiaalisen median mainontaan ei kannata panostaa merkittavasti. Lisaksi
maksettuna mainontana voidaan nahda erityisesti Yhteyshenkil6-asiakaspersoonien
kohdalla toimialan tyypillisimmat messut ja tapahtumat, joissa heidan on mahdollista
verkostoitua ja tavata tuttuja yhteyshenkil6itd kasvotusten. Erikoistuneiden kohdalla
taas tapahtumat ovat selvasti pienempia ja hyvin tarkan aiheen ymparilta laajasti eri toi-
mialan toimijoita yhteen tuovia. Maksetun mainonnan osalta on tdrkeaa nostaa esiin ha-
kukoneiden suuri merkitys asiakkaiden tiedon- ja sisallon haussa nostaen hakuko-

nemarkkinoinnin ehkd yhdeksi merkittdvammaksi maksetun mainonnan kanavaksi.



84

Ansaittu media tuli haastatteluissa esiin asiakasyrityksien sisdisen viestinnan ja tiedon-
jaon kautta seka toimialan “pienista piireista” ja muiden toimijoiden aktiivisesta seuran-
nasta (H2, H7, H8). Pienet piirit korostuvat erityisesti Erikoistuneet-asiakaspersoonan
kohdalla, mista johtuen ansaittu media voidaan nahda Erikoistuneiden uusasiakashan-
kinnassa tarkedana kanavana. Moni haastateltava toi sisallon kulutuksen ja tiedonhaun
yhteydessa esiin asiakasyrityksen sisalta saadun tiedon ja ajatuksenvaihdon, mika kuvaa
ansaittua wom-viestintaa (Chaffey & Smith, 2017, s.34-35). Hyvéaksi todettu sisaltod kul-
keutuu siis asiakkaiden joukossa eteenpain asiakkaiden toimesta — toisaalta oletettavasti
myds negatiivinen informaatio. Kuitenkin voidaan todeta, etta asiakkaiden kannustus si-
sallén jakamiseen eteenpdin omissa verkostoissaan kannattaa (Halligan & Shah, 2014,
s.35). Tama tukee lisdksi Wangin ja kumppaneiden (2019) [6ydosta siitd, etta sisalto le-
vida asiakasyrityksien sisalld ja ndin sisaltéa kuluttavien organisaatioroolilla ei ole niin
suurta merkitysta sellaisten asiakasyritysten kohdalla, joilta |10ytyy maaritellyt prosessit
sisdiseen tiedonjakoon ja yrityskulttuuri suosii avointa ajatuksenvaihtoa tyontekijoiden

kesken.

4.5 Sisdllon ja markkinoinnin automaatiotydkalun yhdistaminen

Perinteisen markkinointiviestinnan vuosien varrella aiheuttama arsyyntyminen ja aktii-
vinen markkinointiviestinnan vaistely tulivat vahvasti esiin teorian tavoin haastateltavien
puheista (Halligan & Shah, 2014). Vuosien ajan “spammiviesteistd” tayttyneet sahkdpos-
tit ovat hairinneet asiakkaiden tyoskentelya jo niin pitkaan, ettd moni on tdysin haluton
antamaan yhteystietojaan toisen yrityksen kaytt6on. Haastatteluista voidaan kuitenkin
muodostaa kriteerit asiakkaiden hyvdksymille toimintakehotteille, joiden avulla case-yri-
tyksen on mahdollista valttaa arsyttamasta potentiaalisia asiakkaita ja sijoittaa toiminta-

kehotteet kullekin asiakaspersoonalle toimivaan paikkaan omissa kanavissaan.

Yhteystietojen antaminen jakaa vahvasti haastateltuja asiakkaita. Osa suorastaan halvek-
suu menettelya, jossa sisallon saavuttaminen riippuu yhteystietojen antamisesta. ”Inter-

netissd kédytdnndssd mé annan yhteystietoni vain silloin kun se on aivan vilttdmdéténtd,
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koska se hidastaa. Plus et se aiheuttaa jonkun ndkdstd spdmmiongelmaa myéhemmin”
(H1). Yhteystietojen antamiseen liittyy pelko sdhkdpostin tayttymisesta ja "tietodhkysta”,
joka "aiheuttaa harmaita hiuksia” ja hidastaa tyontekoa. Tahan liittyen pelkoa lieventa-
vana seikkana esitettiin, etta yhteystietojen kaytosta kerrottaisiin asiakkaalle muutta-
malla lauseella, silla useiden sivujen tietosuojaselvitykset ndhdaan jopa turhana luotta-
muksen herattamisen osalta. Yhteystietojen antamista seuraavat markkinointitoimenpi-

teet "pitdd tehdd heti selviksi” (H1; Rothman, 2014, s.108).

Negatiivisesti yhteystietojen antamiseen suhtautuva asiakas etsii tiedon mieluummin
muualta, kuin antaisi yhteystietonsa digitaalisissa kanavissa: ”silloin menndén yleensd
seuraaville sivuille” (H4). Tamad muodostaa toimintakehotteille selvan kriteerin; mikali
tieto on helposti saatavilla muualla, sitd ei kannata laittaa taytettavan yhteystietolomak-
keen taakse. Poikkeuksena tahan mainittiin kuitenkin tyota helpottavat ladattavat ohjel-
mistot, laajemmat tietokokonaisuudet yhteen kokoavan sisadllon ja ilmoittautumiset,

joita vastaan yhteystietolomakkeen tayttaminen heratti ymmarrysta asiakkaissa.

Toinen osa asiakkaista taas vastasi; “en tiedd onks siind mitédn haittaa antaa yhteystie-
toja, en nde, ettd sekddn mikddn ongelma on”. Kuitenkin heidankin kohdallaan yhteys-
tietolomakkeen tayttod tulee onnistua nopeasti ja lomakkeeseen oltiin valmiita taytta-
maan lahinna oma nimi, sahkoposti ja asiakasyrityksen nimi, eikd muita tietoja (H7). Yh-
teystietolomakkeen kriteerit ovat téssa tapauksessa linjassa Sweezyn (2014, s.132-133)
kolmen kysymyksen rajan kanssa. Sallimisen raja kaikkien asiakkaiden kohdalla kulkee
kuitenkin puhtaassa tuotetiedossa, jota vastaan yhteystietolomakkeen tayttaminen nah-

daan ilkeadna ja valitettavana.

Sisaltoon kytketyn toimintakehotteen tulee tarjota asiakkaille melko ainutlaatuista ja vai-
keasti muista digitaalisista kanavista |0ydettavaa sisaltoa tai sisaltokokonaisuuksia ja ndin
luoda merkityksellistd arvoa asiakkaalle (Halligan & Shah, 2014, s.110). " Totta kai, jos on
joku ylitsepddsemdttémdn eksklusiivinen niinku systeemi miké hyédyttdd kaikkia ja on

hyvd olla firmalla tiedossa, niin annetaan (yhteys)tietoja” (H4). Ja mita
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yksinkertaisemmasta tietokokonaisuudesta on kyse, sitd haluttomampia asiakkaat ovat
antamaan yhteystietojaan. Ja toisaalta mitd enemman sisalto auttaa asiakasta suoriutu-
maan tyostdadan tehokkaammin ja paremmin, sitd halukkaampi tdma on antamaan yh-
teystietonsa (Halligan & Shah, 2014, s.129); "pelkdstddn yhteystiedot tavallaan ilman
agendaa tai tarvetta, niin ei tietenkddn” (H7). Toimintakehotteiden sijoittamisen suh-
teen tulee ottaa myds huomioon kunkin asiakaspersoonan kohdalla relevantti ja kiinnos-
tava sisalto, ja kytkea ensisijaisesti sellainen sisdlto yhteystietolomakkeeseen. Kuitenkin
Tuotetieto-asiakaspersoonalle voi olla my0Os arvoa luovaa se, etta sisaltoa ei ole kytketty

toimintakehotteisiin.

Yhteystietojen antamiseen liittyy luottamus ja toisaalta skeptisyyden voittaminen (Halli-
gan & Shah, 2014, s.110-111), mika tuli esiin my06s asiakkaiden vastauksissa. Haastatel-
tavien vastauksissa toistuu kahdenlainen luottamus; luottamus markkinointitoimenpitei-
siin sitoutumista kohtaan ja luottamus sita kautta saadun sisallon hyodyllisyyteen asiak-
kaiden oman tyon nakokulmasta. Asiakkaat tulee vakuutta siita, etta sitoutumista mark-
kinointitoimenpiteisiin ei kdytetd hyvaksi ja etta sisalto tarjoaa heille niitd hyotyja ja ar-
voa, mitd sen on luvattu tarjoavan. Yksi keino skeptisyyden voittamiseen on Gintyn ja
kumppaneiden (2012, s.8) mukaan vahva ja tunnustettu brandi. Tama tuli esille myos
haastatteluissa: “(case-yritys) on semmoinen toimija, etté sen on hyvin merkittévd ja pal-
jon tuotteita mitd kéytetddn sieltd niin sinne oon luovuttanut yhteystietoni ja sieltd tulee
my@ds hyvdd tietoa” (H6). Case-yrityksen olisikin mahdollista lievittda asiakkaiden halut-
tomuutta yhteystietojen antamiseen tuomalla tdman esille tarjotun sisallén kuvauksen

yhteydessa.

Toinen relevantti keino kannustaa haastateltuja asiakkaita antamaan yhteystietonsa on
myds Rothmanin (2014, s.108) mukaan kiireen ja paineen tunteen luominen, mika voisi
sopia yhtena tehokeinona asiakkaiden esiin tuoman toimialan nopean kehitystahdin
kanssa. Case-yrityksen olisi mahdollista sisdlt0a tarjotessaan tuoda esiin esimerkiksi asi-
akkaiden mahdollisuus kuulla uutuuksista ensimmaisena ja varmistaa se, etta ei jaa mis-

tadn ajankohtaisesta toimialan uutisesta paitsi. Tama voitaisiin ndhda toimivan erityisesti
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Edellakavija-asiakaspersoonan kohdalla. Toisaalta Erikoistuneen kohdalla voitaisiin tuoda
esiin mahdollisuus olla edellakavija Suomessa case-yrityksen tarjotessa tietoa maail-

malla suuntaa nayttavista projekteista ja toimijoista.

Sahkopostimarkkinoissa on nahtavissa merkittava ero siind, onko viesti tutulta yhteys-
henkilolta vai yritykselta. Luottamus yhteyshenkiloita kohtaan tulee esiin myds yhteys-
tietojen antamisessa internetin yhteystietolomakkeisiin verrattuna; ”se on ihan eri asia,
jos md oon i mano i mano keskustelee jonku myyjén kanssa, sen on toinen asia”. Nain
ollen uusasiakashankinnassa voitaisiin nahda yhtena keinona se, etta yhteystietolomak-
keen yhteydessa kerrottaisiin tarkemmin kuka yrityksesta ottaa yhteytta asiakkaaseen
yhteystietolomakkeen tayttamisen jalkeen. Tama saattaisi lievittaa uusien asiakkaiden

skeptisyytta erityisesti Yhteyshenkil6-asiakaspersoonan kohdalla.

Muista toimintakehotteista poikkeavana voidaan nahda yhteydenottopyynnot, jotka
ovat selvasti asiakkaiden mielesta hyodyllisia. Erityisesti Yhteyshenkilo-asiakaspersoonat
ovat mieluummin yhteydessa myyjaan kuin etsivat tiedon itse nettisivuilta. Useat kertoi-
vat hyodyntaneensa yleista case-yrityksen palvelunumeroa I6ytadkseen tietyn asiantun-
tijan. Ndiden pohjalta voidaan miettia, koska suorat kontaktit asiantuntijaan koetaan yl-
lattavan tarkeiksi, olisiko sitd vastaan asiakkaiden nakokulmasta oikeutettua pyytaa vas-
tineeksi yhteystietoja? Parilta asiakkaalta, (H7, H8) kysyttaessa, nadkivat he yhteystietoja
kokoavan esitteen riittdvan arvokkaana yhteystietojensa antamiseen. Ja markkinoinnin
automaatiotydkalun hyoddyntamisen nakokulmasta, lomakkeen tdyttdminen tarjoaa
mahdollisuuden relevantin sisallon ldhettamiseen netissa taytetyn yhteydenottopyynto-
lomakkeen jalkeen, mita taas yksittdainen yleisen palvelunumeron kautta suoritettu pu-

helu ei tarjoa.

Haastatteluiden perusteella voitiin muodostaa yhteystietojen antamisen asteikko kiel-
taytymisestd yhteystietojen antamiseen. Asteikon kohdat on jarjestetty sen mukaan, mi-
ten suuri merkitys niilla haastatteluiden perusteella on asiakkaan halukkuuteen antaa

yhteystietonsa toiselle yritykselle. Asteikko tarjoaa markkinoinnin automaatiotyokalua
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hyodyntavia B2B-yrityksia miettimaan kunkin sisallon kohdalla, kuinka mielekkaaksi asi-

akkaat kokevat yhteystietojen pyytamisen. (Kuvio 6.)

Asiakas kieltaytyy

antamasta Asiakas antaa
yhteystietoja yhteystietonsa
. .
uol'@(}‘ /5y, ‘o On i), . Stje / ’e ” ke, Hiny @to‘?@' ’7’7)6}8/’77!
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Kuvio 6. Yhteystietojen antamisen asteikko toimintakehotteiden muodostamisen tueksi.

Haastatteluiden perusteella muodostetuille neljille asiakaspersoonalle on |6ydettavissa
erityispiirteita toimintakehotteisiin liittyen, silla kuten Halligan & Shah (2014, s.112) esit-
tavat, toimintakehotteiden tulee olla kullekin asiakaspersoonalle kohdistetun sisallon
kanssa yhteensopivia. Timo Tuotetieto hyddyntdessaan tarkkaa tuotetietoa voi hyotya
suuria tuotetietokokonaisuuksia kokoavista esitteista ja katalogeista, jotka vahentavat
yksittaista tiedonhakua ja nopeuttavan nain tyontekoa. Yhteyshenkilo-asiakaspersoonat
taas hyotyvat yhteydenottopyynnoista ja yhteystietoja kokoavista sisalldista. Erikoistujia
voidaan katsoa kiinnostavan eniten tarkkaan rajattu sisaltd kuten uutiskirjeet, jolloin ha-
nelle voidaan tarjota ensimmaisend mahdollisuus kuulla globaaleista ja kotimaan refe-
renssitarinoista, isoista projekteista ja tapahtumista. Kehittdji-asiakaspersoonan koh-
dalla toimintakehotteiden skaala on laaja, silla niin kauan kuin aihe on ajankohtainen ja
kyseessa ei ole yksinkertainen tuotetieto, Kehittdja ei nde yhteystietolomakkeen taytta-

mista sisallon saamiseksi ongelmana.

Sisdllon muodostusta ja siihen kytkettyja toimintakehotteita on mahdollista tarkastella
lisdksi myo6s Rothmanin (2014, s.81.) esitteleman kolmen eri kiinnostuksen tason mu-
kaan. Aikaisen vaiheen kiinnostukseen liittyen asiakkaat mainitsivat erityisesti videot,

joista on asiakkaiden mukaan matalalla kynnykselld helppo saada yleiskuva tuotteesta.
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Keskimmaisen vaiheen asiakkaiden etsimaan sisaltoon lukeutuvat tarkempaa tuote-esit-
telya ja -tietoa tarjoavat esitteet ja webinaarit. Myohaisen vaiheen korkean kiinnostuk-
sen asiakkaille taas on hyva olla saatavilla yksityiskohtaista tuotetietoa asiakkaan tyon
suorittamiseksi, asennusohjeita ja -videoita seka case-yrityksen asiantuntijan yhteystie-
dot mahdollisia lisatietoja ja tuotetukea varten. Lisdksi myohaisen vaiheen sisaltéina tuo-
tiin esiin erilaisia asiakkaan tyota helpottavia ohjelmistoja, tytkaluja ja kustannuslasku-

reita.

Toimintakehotteiden ollessa viimeinen linkki sisaltomarkkinoinnin prosessista markki-
noinnin automaatiotydkaluun, on alla esitelty analyysiluvun tulokset kokoava taulukko 9.
Taulukko tiivistaa edelld asiakashaastatteluiden perusteella muodostettujen asiakasper-
soonien perusteella luodut sisaltdsuunnitelmat kunkin sisaltdmarkkinoinnin prosessin
vaiheen mukaan. Se on hyddynnettavissa niin case-yrityksen uusasiakashankinnassa kuin

yleisesti suurien B2B-yrityksien asiakasymmarryksen syventamisessa.
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Taulukko 9. Sisdltésuunnitelma aineistosta muodostetuille asiakaspersoonille.

Timo
Tuotetieto

Yrjo
Yhteyshenkilo

Erkki
Erikoistuja

Kari
Kehittaja

Asiakas-
persoonan ydin

Nykypdivan voi-
maantunut asiakas,
jonka tavoitteena
on suoriutua tyos-
taan mahdollisim-
man hyvin ja tehok-
kaasti

Luottaa ensisijai-
sesti tuttuihin yh-
teyshenkil6ihin ja
arvostaa tiiviita suh-
teita niin asiakkai-
siin kuin yhteistyo-
kumppaneihin

Rajatun erikoisalan
asiantuntija, joka
haluaa tulla tunnus-
tuksesi ja tunniste-
tuksi toimialan si-
salla

Haluaa kehittaa it-
sedan, yritystdan ja
toimialaa ja etsii
siksi ymparilleen ak-
tiivisia edellakavi-
joita

Sisalto-
markkinoinnin

TyOn suorittamisen
kannalta tarvittu
tieto vaivatta saata-

Yhteyshenkiloiden
ja heidan yhteystie-
tojen helppo saavu-

Maailmalta hanki-
tun osaamisen tar-
joaminen rajatuista

Ajatusjohtaja toi-
mialalla, joka aktii-
visesti ottaa kantaa

kehotteet

hakua

malta

tavoitteet villa ja mahdollisuus | tettavuus, tuttu ja aiheista, erikoisasi- ja osallistuu, edella-
valttaa "ylimaarai- mukava asiantuntija | antuntijoiden huo- kavijoiden yhteis-
nen” sisaltd miointi tyokumppani
Sisallon Tuotetietoa teksti- Yhteystiedot ja ku- Otsikko ja aiheen Avoin eri sisalto-
O OSIUS muodossa, asen- via asiantuntijoista, korostunut merki- muodoille, podcas-
nusohjeita tyon tu- asiantuntijoiden kir- | tys, rajatun aiheen tit, mobiilisovelluk-
eksi sekd "usein ky- | joittamat blogiteks- | monialaiset tapah- set, virtuaalitapah-
sytyt kysymykset” - | tit ja asiakashaastat- | tumat seka refe- tumat
sisaltoa telut seka alan tyy- renssitapahtumat
pilliset tapahtumat kotimaasta ja maail-
malta
Sisallon Tuotesivut ja Nettisivut, toi- Nettisivut, rajatun Sosiaalisen median
jakaminen hakukone mialan tyypilliset ta- | aiheen monialaiset kanavat, nettisivut,
pahtumat, yhteys- tapahtumat, an- hakukone ja
henkil6t ja haku- saittu media ja ha- tapahtumat
kone kukone
Sisidltoon Tuotetietoa kokoa- Yhteystietoja tar- Rajatun aiheen refe- | Nyt tai tulevaisuu-
kytketyt vat sisallot, jotka joava sisalto ja yh- renssitarinoita koti- | dessa hyodylliseksi
L. nopeuttavat tiedon- | teydenottopyynnot maasta ja maail- ja mielenkiintoiseksi
toiminta-

koettu sisalto
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset ja esitetdan vastaukset tutki-
mukselle asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Lisaksi luvussa pohditaan keskeisten tulok-
sien kdyttoonottoa ja implementointia case-yrityksen kdaytannon hyddyntdamisen nako-

kulmasta. Lopuksi kartoitetaan tutkimuksessa nousseita jatkotutkimusaiheita.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda: miten asiakasvetoista markkinointiajattelua
voidaan hydédyntdd markkinoinnin automaatiotyékalua kdyttdvin B2B-yrityksen
uusasiakashankinnassa. Asiakasvetoinen markkinointiajattelu (Inbound-marketing)
auttaa yrityksia nakemaan nykypadivan markkinointi, asiakkaat ja markkinat uudessa
valossa —asiakkaiden silmin. Toisena sisaltomarkkinointi tarjoaa prosessin ja toteutuksen
muutokseen vastaamiseksi ja asiakkaiden houkuttelemiseksi yrityksen luo. Lopulta
markkinoinnin automaatiotytkalu yhdistyy sisaltoon toimintakehotteiden kautta ja
tukee potentiaalisten uusien asiakkaiden konvertointia liideiksi, ja lopulta ostaviksi
asiakkaiksi. Kuten Halligan ja Shah (2014, s.25) tuovat kirjassaan esille, etta aikaisemmin
yrityksen  markkinointiviestinnan  laajuus  riippui  hyvin  pitkdlti  yrityksen
markkinointibudjetin suuruudesta, mutta nykypaivan digitaalisia kanavia hyoédyntamalla
ja laadukasta sisaltéa tuottamalla vyritys voi saavuttaa uudet asiakkaat selvasti
pienemmillad kustannuksilla. Eli siind missa vuosia sitten yrityksen markkinointiviestinnan
nakyvyys riippui pitkalti yrityksen rahallisista resursseista, tdna paivana menestys ja
tavoitettavuus riippuvat siitd, miten hyodylliseksi ja laadukkaksi asiakkat yrityksen

sisallon kokevat.

Asiakasvetoinen markkinointiajattelu on nimensa mukaan uudenlainen, lyhyessa ajassa
suosiota saavuttanut, tapa ldhtestya niin B2B kuin B2C-markkinointia. Se on noussut
voimaantuneiden ja perinteiselle markkinoinnille turtuneiden asiakkaiden (Halligan &

Shah, 2014, s.3), perinteisten markkinointikanavien tilalle nousseiden digitaalisten
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kanavien (Kumar & Gupta, 2016, s.316) seka Vargon ja Luschin uuden asiakaskeskeisen
arvonluonnin logiikan myo6ta (Lehnert ja muut, 2020). Asiakkaille tarjottujen tuotteiden
sijaan  keskitytddan  asiakkaan  auttamiseen ja  asiakkaita  kdannyttdvan
massamarkkinoinnin sijaan houkutellaan kiinnostuneet asiakkat yritykset luo (Halligan &
Shah, 2014). Se tarjoaa potentiaalisen ratkaisun mille tahansa toimialalle ja yritykselle,
joka kipuilee kiristyneen ja globalisoituneen kilpailun tilanteessa ja tavoittelee
uusasiakashankinnan tehostamista. Asiakkaiden ndkdkulmasta uusi ajattelumalli on
yksinkertainen valinta; omaa etuaan ja itsestdaan tarinaa kertova yritys vai asiakkaan
kontekstiin vietya tarinaa kertova yritys, joka omien tuotteiden sijaan kertoo asiakkaan
ongelmanratkaisusta ja menestymisesta. Kirjallisuuskatsauksen keskeiset

asiakasvetoisen ja perinteisen markkinointiajattelun l6ydokset koottiin taulukkoon 2.

Ajattelumalli  tarvitsee  asiakkaita  houkutellakseen my6s  toteutuksen -
sisaltdmarkkinoinnin. Paitsi ettd sisdltdmarkkinointi on keino toteuttaa asiakasvetoista
markkinointiajattelua, se liittyy sosiaalisen median kasvaneeseen suosioon (Kotler, 2017)
sekd pyrkimykseen tiivistdd myynnin ja markkinoinnin yhteistyota (Keronen & Tanni,
2013, s.12). Aikaisemman markkinoinnin teorian pohjalta muodostettu sisaltomarkki-
noinnin prosessi alkaa fiktiivisten asiakaspersoonien luonnista (Kuvio 3), jotka syntyvat
perinteistda segmentointia syvemmasta asiakkaiden ominaisuuksien, arvojen, tavoittei-
den, motiivien ja haasteiden ryhmittelysta (Holliman & Rowley, 2014; Taulukko 3). Kulle-
kin asiakaspersoonalle maaritellaan tavoitteet asiakkaille arvoa tuottavan sisallon tarjoa-
miseksi, jotka tayttamalla yrityksen on mahdollista toteuttaa asiakasvetoista markkinoin-
tia (Holliman & Rowley, 2014; Lehnert ja muut, 2020, s.4; Taulukko 4), ja tehostaa uus-

asiakashankintaansa kunkin asiakasryhman osalta.

Asiakaspersoonan ominaisuuksien ja tavoitteiden pohjalta valitaan asiakaspersoonia
parhaiten palvelevat sisdltomuodot; teksti, kuva, lilkkkuva kuva ja dani, infografiikka, ta-
pahtumat sekd uuden teknologian tarjoamat muodot (Taulukko 5). Muodostettu sisalto
on jaettavissa asiakaspersoonien kontekstissaan kayttamiin yrityksen omiin, ulkopuoli-

siin, maksettuihin tai ansaittuihin digitaalisen ja sosiaalisen median kanaviin ja
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hakukoneisiin (Chaffey & Smith, 2017, s.34-35; Halligan & Shah, 2014, s.23; Fishkin ja
muut, 2013: Taulukko 6). Ja koska kyseessa on markkinoinnin automaatiotydkalua hyo-
dyntava uusasiakashankinta, tulee asiakkaat konvertoida identifioiduiksi liideiksi sisal-
toon kytkettyjen toimintakehotteiden keinoin (Halligan & Shah, 2014, s.109; Rothman,
2014, s.107). Kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettiin Asiakasvetoisen uusasiakas-
hankinnan prosessi markkinoinnin automaatiota hyodyntavassa B2B-yrityksessa -kuvio

(Kuvio 4).

Tarkastellessa case-yrityksen uusasiakashankintaa ja sen tehostamista asiakasvetoisen
markkinointiajattelun keinoin on aloitettava asiakkaista ja vastattava tutkimuksen ensim-
maiseen tavoitteeseen: millaisia  siséltomarkkinoinnin  Idhtékohtana toimivia
asiakaspersoonia B2B-yrityksen asiakkaista voidaan muodostaa. Valitulle asiakasryh-
malle pidettyjen kahdeksan puolistrukturoituidun teemahaastattelun kautta hankitun
empiirisen aineiston kautta |6ydettiin nelja erilaista asiakaspersoonaa: Timo Tuotetieto,
Yrj6 Yhteyshenkilo, Erkki Erikoistuja ja Kari Kehittdja. Nama asiakaspersoonat on
muodostettu syvallisen asiakasymmarryksen ja ryhmittelyn tuloksena ja sen perusteella,
ettd yrityksen on mahdollista muodostaa niista jokaiselle relevantti sisaltésuunnitelma
ja tavoitteet uusasiakashankinnan tehostamiseksi (Jenkinson, 1994; Holliman & Rowley,

2014; Lehnert ja muut, 2020, s.4).

Timo Tuotetieto kuvaa nykypdivan voimaantuneita asiakkaita, jotka tukeutuvat ensi si-
jassa tiedonhankinnassaan digitaalisiin kanaviin ja vaistelevat taitavasti "ylimaaraista”
markkinointisisaltéd. Heidan tavoitteenaan on suoriutua omasta tydstaan mahdollisim-
man tehokkaasti, ja he antavat yhteystietonsa toiselle yritykselle vain valttamattomissa
tilanteissa. Yrjé Yhteyshenkilén korostunut ihmissuhteiden arvostus ndkyy niin vahvana
luottamuksen yrityksien yhteyshenkilita ja luomiaan yhteistydverkostoja kohtaan kuin
my0s tavoitteena onnistua luomaan vahvoja asiakassuhteita asiakastyytyvaisyyteen pa-
nostaen. Tiedonhaun puolesta han ottaa heti mahdollisuuden tullen yhteyttad tuttuun
yhteyshenkil66n tai tapaa tdman kasvotusten ja luottaa saavansa talta tietoa toimialan

ajankohtaisista tapahtumista.
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Erkki Erikoistuja on tyonsa ja sisallonkulutuksensa puolesta hyvin rajautunut tiettyyn toi-
mialan sisdiseen aiheeseen. Hanta motivoi erikoisasiantuntijan rooli toimialalla ja hanen
kontekstinsa on rajatun aiheen vuoksi muita globaalimpi ja monialaisempi. Kari Kehittdjd
taas kuvaa yllattden ainoana asiakaspersoonana sosiaalisen median kanavien ja moni-
puolisen sisallon kayttdjaa, joka suhtautuu tyéhonsa intohimolla ja jota motivoi itsensa,
yrityksensa ja toimialan kehittaminen. Kehittdjan kohdalla korostuivat lisdksi vihreat ar-

vot sekda muita avoimempi asenne yhteystietojen antamista kohtaan.

Asiakkaan kontekstin tarkastelu toteutettiin heidan tyonsa kautta, mista tarkeina kaikkia
asiakaspersoonia yhdistavia tekijoita nousivat tekninen osaaminen ja ihmissuhdetaidot.
Naiden lisaksi toimialan menestystekijoiksi nousivat turvallisuus, vihreat arvot, laajat
kontaktiverkostot, reagointikyky, tahtotila panostaa yhteisty6hon seka hieman yllatta-
vana tekijana hyvinvointi omassa tyossa. Mielenkiintoisena nostona tuotiin esiin asiak-
kaiden konkretian tarve niin yrityksen toimenpiteiden kuin niista kertovan sisallon osalta.
Eniten huolta voitiin ndhda aiheuttavan case-yrityksen suuri koko ja siita johtuen vaikeu-

tunut tiedon l6ytaminen ja organisaation heikoksi koettu sisdinen yhteistyo.

Toisena tavoitteena tutkimuksella oli selvittaa: millainen sisdltésuunnitelma B2B-
yrityksen uussiakashankintaan voidaan asiakaspersoonien pohjalta muodostaa.
Jokaiselle muodostetulle asiakaspersoonalle oli |I0ydettavissa niin sisdaltémarkkinoinnin
tavoitteiden, sisallén muodostuksen kuin sisadllén jakamisen osalta omia erityispiirteita,
joista muotoutui lopulta nelja sisdltosuunnitelmaa (ks. Taulukko 9). Niin
asiakaspersoonien kuin sisaltosuunnitelmien kohdalla on hyva muistaa, ettd ne eivat
edusta taydellisesti case-yrityksen tosielaman asiakasta ja ettd yksi asiakas voi lukeutua
useampaan asiakaspersoonaan ja sisaltésuunnitelmaan. Ne on luotu silla ajatuksella,
ettd toteutuessaan ne houkuttelevat kokonaisuutena kaikkia valitun tutkitun

kohderyhman asiakkaita.



95

Timo Tuotieto etsii ja kuluttaa tyonsa tueksi ldhinna tekstimuodossa luettavaa
tuotesisaltda. Sisallon tavoitteena on olla vaivatta saatavilla, jotta mahdollistetaan case-
yrityksen ndkdkulmasta epaitsekkdasti asiakkaan mahdollisimman tehokas tydnteko.
Timo Tuotetieto liittaa ylimaaraiseen markkinointisisaltéon vahvoja negaatioita, mista
syysta tavoitteena on mahdollistaa hédirioton tuotesisallon kulutus ja ndin luoda arvoa
nykypdivan voimaantuneelle asiakkaalle. Relevantteina kanavina toimivat yrityksen
omat nettisivut ja erityisesti tuotesivut seka hakukone, mitd kautta Timo Tuotetieto

paaosin ohjautuu yrityksen sisallon luo.

Yrj6 Yhteyshenkilo kuvastaa l10ydosta siitd, ettd vaikka ihmiset, yritykset, markkinat ja
markkinointi digitalisoituvat ja globalisoituvat kovaa vauhtia, on inhimillisyydella ja
aidolla kanssakdymiselld edelleen arvonsa tekniikan alallakin. Tydn suorittamiseksi
hyodyntamansa tuotesisallon lisdksi Yrjo Yhteyshenkil6lla korostuu yrityksen
yhteystietojen saatavuus, kasvotusten tapaamisen mahdollistavat tapahtumat,
yhteyshenkildiden  todellista  nakokulmaa sivuavat sisallot seka  tuttujen
yhteyshenkiléiden muodostama yhteistyoverkosto, mitd kautta han pysyy kartalla

toimialan tapahtumista ja harjoittaa arvostamaansa sosiaalista kanssakaymista.

Erkki Erikoistuja rajatun erikoisalan asiantuntijana etsii yhteistybkumppaneita, jotka
tunnistavat ja huomioivat hanen erikoistarpeensa ja kontekstinsa. Sisallon tulee siis olla
selkeasti luokiteltua ja otsikoitua, jotta Erikoistuja kykenee I6ytdmaan helposti relevantin
sisallon. Ja koska kyseessa on erikoistuneempi toimialan osa-alue, korostuvat muista
samaistuttavista projekteista kertovat referenssitarinat kotimaasta ja maailmalta.
Erikoistuneempi aihe tekee Erikoistuneen verkostoista ja tapahtumista myds
monialaisempia ja samalla myds pienempia, mistda syystd wom-viestinnan ja ansaitun
median merkitys muiden kanavien ohella sisdllon jakamisen nakékulmasta on

korostunut.

Kari Kehittdja kuluttaa monipuolisesti sisdltéa eri muodoissa ja eri kanavissa, muista

poiketen myoOs sosiaalisen median kanavissa. Han kuuntelee jopa vapaa-ajallaan
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podcasteja ja ottaa osaa virtuaalisiin tapahtumiin. Kehittdjien kohdalla keskeisena
tavoitteena on saavuttaa toimialan ajatusjohtajuus ja osoittaa, etta case-yritys on yhta
aktiivinen ja jakaa saman intohimon toimialan kehittamista kohtaan kuin Kehittdja itse.
Kehittdjien kohdalla on tarkeaa osoittaa edelldkdvijyytta ja ajankohtaisuutta niin

sisaltdmuotojen kuin sisallon jakamisenkin osalta.

Asiakkaita yhdistavind l0ydoksind sisaltomarkkinoinnin osalta voidaan tuoda esiin
perinteisen markkinoinnin vuosien varrella aiheuttamat negaatiot markkinointia
kohtaan ja asiakkaiden kohtaama nykypaivan tietodhky, hakukoneen kasvava merkitys
markkinointikanavana seka kotimaisuuden arvostus sisaltéon liittyen globaalista case-
yrityksesta huolimatta. Lisaksi tutkimuksessa korostuivat digitaalisia ja sosiaalisen
median kanavia enemman B2B-yrityksen yhteyshenkilon ja asiakkaan valinen suhde,
osalla jopa ainoana luotettavaksi koettuna ja toteutuvana sisallén jakamisen valineena.
Tama tuo hyvin esiin, kuinka B2B-liiketoiminta pohjautuu loppujen lopuksi yksittaisiin
henkiloihin ja heidan valisiinsa suhteisiin. Taman voidaan nahda vesittavan B2B- ja B2C-
markkinoinnin vahvaa erottelua — liiketoiminta on osapuolista riippumatta ihmiselta
ihmiselle. Taman johdosta asiakasvetoinen markkinointiajattelu ja sitd edustava
sisdaltomarkkinointi voidaan nahda toimiviksi myds B2B-liiketoiminnassa. Erityisesti
sosiaalisen median kdyton kutistuminen vain kahteen haastateltavaan yllatti ottaen

huomioon sen vahvan roolin markkinoinnin tieteenalalla (Kotler, 2017, s.121-122).

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittdaa: miten markkinoinnin automaatio ja
yrityksen muodostama sisdlté yhdistetddn toimintakehotteiden avulla ja mitd kriteerejé
onnistuneelle toimintakehotteelle voidaan asettaa. Toimintakehotteiden puolesta voitiin
muodostaa asiakkaiden yhteystietojen antamisen asteikko, mita yritys voi hyodyntaa
pohtiessaan; minkadlaiseen sisdltéon toimintakehotteet kannattaa linkittaa.
Yhteystietojen antamisessa oli selvdd kahtiajakoisuutta: osa asiakkaista ei nde siind
mitdan ongelmaa ja toiset ohittavat toimintakehotteeseen liitetyn sisallon valittomasti.
Seka yhteystietojen antamisen pelko ja skeptisyys ettd toisaalta luottamus liittyivat

sdhkopostin tayttymiseen turhalla markkinointisisallolla ja siitd aiheutuneeseen
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turhautumiseen ja rajallisen tydajan hukkaamiseen. Voittamalla asiakkaiden
skeptisyyden ja asettamalla toimintakehotteet kullekin asiakaspersoonalle relevantin

sisallon yhteyteen, yrityksen on mahdollista konvertoida asiakkaita tehokkaammin.

5.2 Liikkeenjohdolliset toimenpide-ehdotukset

Asiakasvetoisen markkinointiajattelun tavoitteena on ennen kaikkea luoda
asiakaslahtoisyydesta kilpailuetua case-yrityksen uusasiakashankintaan ja auttaa
hyodyntamaan markkinoinnin automaatiotyokalun tdysi potentiaali sen kanssa
yhteensopivan ajattelumallin ja sisdaltdmarkkinoinnin prosessin avulla. Kuten yksi asiak-
kaista toi esiin, kyseessa on ”“vanhoillinen toimiala”, jossa markkinoinnin nakokulmasta
tuotteet ovat maardavassa asemassa. Tassa on kuitenkin esimerkiksi case-yrityksella
selva mahdollisuus; asettaa asiakkaan ndakokulma etusijalle, kddntda oma ajattelu tuot-
teista asiakkaan kulutuskontekstiin ja asiakkaan luomaan arvoon ja nadin luoda asiakas-
lahtoisyydesta ja asiakkaiden auttamisesta kilpailuetua tulevaisuudessa. Case-yritys voisi
ndin asettaa asiakastiedon ja -ymmarryksen yhta merkittavaan asemaan kuin esimerkiksi

tuotekehitys, jolle yhta lailla voidaan maarittaa prosessit, tyokalut ja toimintatavat.

Asiakkailla on selvd tarve asiakaslahtoisyydelle, mikd konkretisoitui erityisesti case-
yrityksen nettisivujen kohdalla, vahvoina perinteiseen push-markkinoinnin liitettyina
negaatioina sekd muutamien asiakkaiden omana asiakaslahtdisena lahetymistapana
omaa liiketoimintaansa kohtaan. Ja kun syvennytdaan kuuntelemaan asiakkaita, heidan
tarpeitaan, arvojaan ja motiivejaan, on sieltd loydettavissa nelja erilaista B2B-
asiakaspersoonaa ja heille nelja relevanttia sisaltosuunnitelmaa, jotka sopivat yhteen
markkinoinnin automaatiotytkalulla toteutettuun uusasiakashankintaan. Jokaisella
persoonalla on oma tarinansa, erityisesti heitd palvelevat sisdltomuodot, kanavat ja
toimintakehoitteet seka niille raataloidyt sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet. Nain ollen seka
edelld tehdyn laadullisen kirjallisuuskatsauksen ettd empiirisen aineiston analyysin
valossa asiakasvetoisen markkinointiajattelun ja sisaltomarkkinoinnin kadyttéonotto

case-yrityksessa voidaan ndhda perusteltuna.
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Asiakasvetoinen markkinointiajattelu tarjoaa case-yritykselle, monien muiden
nykypdivan yrityksien tapaan, uudenlaisen ldahestymistavan uusasiakashankintaan.
Asiakasvetoista markkinointiajattelua tarkastellessa case-yrityksen nakokulmasta,
voidaan olla yhtd mieltd Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa ilmi tulleeseen
nakdkulmaan siita, etta sisaltomarkkinointi ei ole pelkastaan keino toteuttaa yksittainen
kampanja, vaan yrityksen, ja erityisesti myynnin ja markkinoinnin sisalla vallitseva
kulttuuri. Ja kuten Jarvinen ja Taiminen (2016, s.173) tuovat esiin, markkinoinnin
automaation ja asiakasvetoista markkinointiajattelua edustavan sisaltomarkkinoinnin
vieminen yrityksen kulttuuriin vaatii yritykseltd paljon. Se vie aikaa, vaatii yrityksen
johdon vahvaa tukea, mahdollista henkildston koulutusta seka kannustusta kokeiluun ja
sitd kautta uusien toimintatapojen ja yritykselle sopivan lahestymistavan [6ytymiseen.
Kuitenkin, kuten tama tutkimus, markkinoinnin aikaisempi kirjallisuus ja viimeaikaiset
markkinoinnin tutkimukset osoittavat, muutos kannattaa nykypaivan markkinatilanteen
ja asiakkaat huomioon ottaen. Asiakasvetoisen markkinointiajattelun kaytté6notto case-

yrityksessa on tiivistetty alla olevaan taulukkoon 10.

Taulukko 10. Asiakasvetoisen markkinointiajattelun kayttéonotto SWOT.

Vahvuudet Heikkoudet

Myynnin ja markkinoinnin johtaminen aidolla asia-
kasymmarrykselld ja tiiviimpi yhteistyd markkinoin-
nin ja myynnin valilla.

Uuden ajattelumallin ja prosessien implementointi case-
yrityksen kulttuuriin vie aikaa, resursseja ja sitoutumista.

Mahdollisuudet Uhat
Enemman case-yrityksesta aidosti kiinnostuneita uu- Jaa irralliseksi markkinoinnin toteutustavaksi, jolloin
sia asiakkaita ja pitkdn aikavalin kilpailuetua asiakas- kayttoonottoon kaytetyt resurssit ylittavat saavutetun
|ahtoisyydesta. hyodyn.

Ensinndkin case-yrityksen markkinointitoimenpiteiden tulisi poikkeuksetta ldahtea
liikkeelle asiakkaan nakokulmasta, tdman auttamisesta ja asiakkaalle muodostuvasta
arvosta (Halligan & Shah, 2014). Case-yrityksen kohdalla se tarkoittaa fokuksen
keskittamista tuotteista asiakkaisiin ja tarkemmin viela asiakkaan kontekstiin. Sen sijaan,

ettd kampanjan sisdllon muodostaminen lahtisi liikkeelle tavoiteltavista asiakkaista ja
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heiddan ominaisuuksistaan, sen tulisi lahtea liikkeelle siitd, milla perustein tavoitellut
asiakkaat tekevat niita ostopaatoksia, joita kyseisella markkinointikampanjalla pyritdaan
toteuttamaan. Samoin myynnin tulisi asiakkaita kontaktoidessaan keskittya asiakkaan
kdadannyttamisen sijaan osoittamaan halunsa auttaa asiakasyritystd menestymaan ja

ratkaisemaan ongelmansa. (Holliman & Rowley, 2014, 5.280.)

Asiakasvetoisen markkinointiajattelun kayttoonotto vaati ensikddessd myynnin ja
markkinoinnin tiivista yhteistyota, joka ei synny ja pysy ylla ilman yhteisia tyokaluja,
toimintatapoja ja prosesseja seka yhteistydlle varattuja resursseja, kuten aikaa (Jarvinen
& Taiminen, 2016, s. 173). Tassa merkittavassa roolissa on markkinoinnin ja myynnin
tasavertaisuus — molemmat nahdaan yrityksen menestyksen kannalta merkittavina.
Kumpikaan ei onnistu uusasiakashankinnassa ilman toista. Sama patee markkinoinnin
automaatiotydkaluun ja sisaltomarkkinointiin, kumpikaan niistda ei saavuta taytta
potentiaalia ilman toista tai ilman molempien, myynnin ja markkinoinnin, panosta.
Uusasiakashankinnan tehostamisen ja uusien toimintatapojen maarittamisen ohella
asiakasvetoisen markkinointiajattelun omaksuminen toimii muutosvoimana kohti
entista tiivimpaa yhteistyota yrityksen sisalla kohti yhteista tavoitetta (Keronen & Tanni,
2013, s.12); asiakkaiden auttamista hyodyllisen sisdllén keinoin ja sitda kautta uusien

asiakkaiden houkuttelua yrityksen luo.

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien tulee toistuvasti tunnistaa asiakkaan kontekstissaan
ilmenevia haasteita ja toisaalta case-yritykseltd saavuttamia hyotyja, jotta myynti ja
markkinointi voivat sadilyd askeleen edelld asiakasta (Adamson ja muut, 2012).
Merkitsemalla l0ydoksidan ylos maaritellylla tavalla markkinoinnin ja myynnin
myohemmin hyodynnettdavaksi, on case-yrityksen mahdollista vyllapitda syvaa
asiakasymmarrystdan ja varmistaa relevantin sisallén tarjoaminen asiakkaille. Tassa on
mahdollista hyodyntda markkinoinnin automaatiotyokalua ja CRM-jdrjestelmaa
(Jarvinen & Taiminen, 2016) seka esimerkiksi vylldpitdd jokaisesta keskeisesta
asiakasryhmasta ns. asiakaspersoonarekisteria,  johon asiakasrajapinnassa

tyoskentelevat voisivat lisdtd muistiinpanoja asiakkaista ja jota markkinointi voisi
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hyodyntaa niitd automaatiokampanjoiden ja automaatiotyokalun sisdllonmuodostuksen
tukena ja myynti puolestaan kontaktoidessaan automaatiotyokalun kautta hankittuja
liideja. Case-yritys voisi myds tehda sisallon tuottamisesta kiintedn osan
asiakasrajapinnassa  tyoskentelevien  tyotehtavia, kuten H2 toi omasta

asiakasyrityksestdan esiin; aina isomman projektin valmistuttua kirjoitetaan siita.

Haastatteluiden perusteella yrityksen uusasiakashankinnan asiakaspolku tulisi saattaa
sellaiselle tolalle, ettd asiakas etsiessdaan tietoa digitaalisissa kanavissa |0ytaa sen ja
muuta kiinnostavaa ja relevanttia sisaltdoa. Nain asiakas voi valita haluaako han oman
kiinnostuksen ajamana kuluttaa yrityksen sisaltéa. Eli silloin kuin nykypaivan
voimaantunut asiakas lahestyy yritysta ja vierailee taman nettisivuilla, asiakkaalle tulee
tarjota etsimadnsa tieto helposti ja vaivatta, mutta se tulee ymparoida relevantilla,
vhteystietolomakkeella kytketylla sisall6lla edelle esitellyn yhteystietojen anto -asteikkoa
noudattaen. Ja jotta asiakas sitoutuisi, luottaisi ja lopulta valitsisi case-yrityksen, sisallon
tulee olla olla asiakkaan ominaisuuksien, kuten motiivien, arvojen, tavoitteiden ja

tarpeiden kanssa linjassa ja ndin resonoida asiakkaan kontekstin kanssa.

Naiden pohdintojen valossa ja yrityksen muut liiketoiminnalliset tavoitteet, arvot, visio
ja strategia seka kaytettdvissa olevat resurssit huomioon ottaen, case-yrityksen tulee
maarittad selked suunnitelma asiakasvetoisen markkinointiajattelun sisdistamiseen
osaksi yrityskulttuuria. Ja kuten A-lehtien ja Generon (2019) markkinointitutkimus osoit-
taa, silla tulee olla lisdksi muun liiketoiminnan kanssa yhtendinen sisaltostrategia uus-
asiakashankintaan aina asiakastiedon keraamisesta myynnin kontaktointiin. Tarkkaan
maariteltyjen suunnitelmien ja strategian muodostamisen lisaksi ne tulee saattaa case-
yrityksessa kaytantoon ja kiihtyvalla tahdilla muuttuvien asiakkaiden, markkinoinnin ja
teknologian myota testata ja optimoida toistuvasti tehokkaan uusasiakashankinnan
mahdollistamiseksi. Ja kuten tapaustutkimus toi monissa kohdin esille vahvojen asiakas-
suhteiden merkityksen tiedonhaussa, verkostoissa, paatoksenteossa ja luottamuksessa;

laatu todella korvaa maaran uusasiakashankinnassa (Fisckin ja muut, 2013, s.245;
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Sweezy, 2014, s.146), mutta toisaalta Halligan ja Shah (2014, s.24) muistuttavat — mita

enemman hyvaa sisaltda, sitd enemman mahdollisuuksia hankkia uusia asiakkaita.

5.3 Jatkotutkimuksen aiheita

Jatkotutkimusta  ajatellen  tutkimus  herattda  kysymyksia  asiakasvetoisen
markkinointiajattelun ja sitd edustavan sisaltdmarkkinoinnin  mittaamisesta
markkinoinnin automaatiotytkalua hyodyntavassa yrityksessda. Mittaaminen on
seuraava askel asiakasvetoisen markkinointiajattelun valjastamisen jalkeen, silla siina
jokapdivainen onnistuminen vaati jatkuvaa optimointia kiihtyvalla tahdilla muuttuvassa

maailmassa.

Lisaksi tutkimus nostaa esiin mielenkiintoisena aiheena yhteystietojen antamisen
toiselle yritykselle, mikda on vahan tutkittu, mutta aineiston perusteella runsaasti eri
merkityskokonaisuuksia sisaltdva aihe. Samoin tutkimuksen |6yddksia kuten B2B-
asiakaspersoonia ja yhteystietojen antamisen asteikkoa olisi hyva tutkia lisdaa eri

konteksteissa ja l0ytdad mahdollisia tdydentavia kriteereja.

Asiakasvetoista markkinointiajattelua ja sisaltomarkkinointia olisi mielenkiintoista tutkia
eri konteksteissa ja ottaa selvad, mikali eri toimialojen, B2C ja B2B tai eri kokoisten
yrityksien valilld on |6ydettavissa eroja ja toisaalta yhtaldisyyksia. Erityisesti tdman
tutkimuksen keskeisten tuloksien nakokulmasta olisi hyva ottaa selvdad; onko muiden
yrityksien asiakkaista |6ydettavissa samoja tai erilaisia asiakaspersoonia kuin edella

esitellyt case-yrityksen nelja asiakaspersoonaa.
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Liitteet

Liite 1. Puolistrukturoitu yksilohaastattelu case-yrityksen asiakkaille

1. Teema: Asiakaspersoonien muodostaminen

- Millainen on tyypillinen tydpdivdsi?

Motiivit/ ammatilliset tavoitteet/ aikomukset

- Mitkéd arvot merkitsevdt sinulle eniten?

Arvot/ tunteet/ persoona/ kiinnostukset

- Mitkd tekijdt ovat tydssdsi tdrkeitd ?

Haitat/ huolet/ syyt ostamatta jattamiseen

- Millaisia huolia liittéisit case-yritykseen?

Paatoksentekoon vaikuttavat tekijat/ ostoprosessi

- Millainen on teiddin yrityksenne tyypillinen pédtdksentekoprosessi case-yrityksen kaltai-
sen tuote- ja palveluntarjoajan kohdalla?

Saavutetut hyddyt yritykselta ostamisen seurauksena

- Mitd hyétyjd saavutat ostaessasi case-yritykseltd?

Tiedonhaku/ viestintad/verkostot

- Kun teilld herdd kiinnostus uutta tuotetta, palvelua tai yhteisty6td kohtaan, miten etsit

tietoa siité?

2. Teema: Sisdltémarkkinoinnin tavoitteiden asettaminen
Brandimielikuva/ tunnettuus (osaako vastata ja kuinka nopeasti)
- Mitkd adjektiivit kuvaavat parhaiten case-yritystd?

- Millainen on toimialan menestynein toimija?

- Millé perusteella teette valintoja tuotteiden vdlillé?

3. Teema: Sisaltomuodon valinta ja sisallon muodostus

Sisallon kulutus/ nettisivuilla eniten kiinnostava ja mieleen jaanyt sisalto/ sisaltomuodot
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- Millaista case-yrityksen siséltdd olet kdyttényt viimeisen vuoden aikana? (mahdollisena
tarkennuksena tapahtumat, teksti, kuvat, videot, muu digitaalinen sisdlto)
- (Jos olet vieraillut case-yrityksen nettisivuille) Mitd olet tehnyt, kun olet vieraillut case-

yrityksen nettisivuilla?

4. Teema: Sisallon jakaminen digitaalisissa ja sosiaalisen median kanavissa

- Miten pysyt kartalla mitd toimialalla tapahtuu? (mahdollinen tarkennus; ajankohtaiset
uutiset, trendit, uutuudet)

- Millaiset ammatilliset verkostot sinulla on? (ja miksi?) (tarvittaessa verkostot-termin
avaaminen; kasvokkain kéydyt keskustelut, vuorovaikutus tyon kautta, sosiaalisen me-
dian kanavat)

- Mitkd digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat teiddn yritykselldinne on kdytdssd?

5. Teema: Sisaltoon kytketyt toimintakehotteet

- Millé perustein annat toiselle yritykselle omat yhteystietosi? (mahdollinen lisdkysymys:
Millaista sisdltéd/tietoa/ materiaalia odotat saavasi antamiasi yhteystietoja vastaan?)
(mahdollinen tarkennus; annat yhteystietosi tdyttdmdlld yhteystieto-lomakkeen digitaa-

lisissa kanavissa)
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Liite 2. Haastattelurunko

- Millainen on tyypillinen tyopdivdsi?

- Mitkd tekijéit ovat tyéssdisi téirkeitd?

- Mitkd arvot merkitsevdt sinulle eniten?

- Millaiset ammatilliset verkostot sinulla on? (ja miksi?)

- Mitkd digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat teiddn yritykselléinne on kéytdssd?

- Miten pysyt kartalla mitd toimialalla tapahtuu?

- Millainen on toimialan menestynein toimija ja millé perustein?

- Kun teillé herdd kiinnostus uutta tuotetta, palvelua tai yhteistyotd kohtaan, miten
etsit tietoa siité?

- Millainen on teiddn yrityksenne tyypillinen pddtéksentekoprosessi case-yrityksen
kaltaisen tuote- ja palveluntarjoajan kohdalla?

- Milldg perusteella teette valintoja tuotteiden viilillé ?

- Mité hyétyja koette saavuttavanne case-yritykselté?

- Millaisia huolia liittdisit case-yritykseen?

- Mitkd adjektiivit kuvaavat parhaiten case-yritysté?

- Millaista case-yrityksen sisdltod olet kdyttényt viimeisen vuoden aikana?

- (Jos olet vieraillut case-yrityksen nettisivuille) Mitd olet tehnyt, kun olet vieraillut
case-yrityksen nettisivuilla?

- Millag perustein annat toiselle yritykselle omat yhteystietosi?



