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B2B-markkinointi on perinteisesti nahty hyvin rationaalisena tapana ostaa eika tunteilla ole
ajateltu olevan merkitystda asiakkaan ostopdatokseen. Rationaalisessa paatoksenteossa
korostuu faktat, numerot seka tuotteen tai palvelun hyddyt. Tunteiden roolia ostopaatdksissa
on pidetty vahaisena tai jopa merkityksettomana. Toisaalta kuluttajamarkkinoinnissa tunteiden
vaikutus on tunnistettu jo pitkdan — esimerkiksi brandimielikuvat, asiakasuskollisuus ja
tunnepohjainen sitoutuminen ovat keskeisia asiakaskokemukseen ja asiakasarvoon vaikuttavia
tekijoita.

Viimeaikaiset tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd myods B2B-ostoprosesseissa tunteilla on
tarkea rooli. Vaikka paatoksentekijana toimii organisaatio, valinnan tekee lopulta ihminen. Nain
ollen paatoksiin vaikuttavat aina myos yksilon henkilokohtaiset kokemukset, arvot ja tunteet.
Yritysmaailmassakaan paatoksia ei tehda pelkastdaan jarjella — myos tunteet ohjaavat ja
taydentdvat rationaalista harkintaa.

Tutkielman tarkoituksena on ymmartaa milla tavoin tunteet vaikuttavat paatékseemme ostaa ja
miten tunnemarkkinoinnilla voidaan ostamista ohjata. Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa
tarkastellaan tunteiden vaikutusta ostoprosessissa asiakaskokemuksen ja asiakasarvon kautta.
Tavoitteena on ymmartaa, miten tunteet vaikuttavat B2B-paattdjien tapaan ostaa. Toisessa
luvussa tarkastellaan tunnemarkkinoinnin kaytanteitd. Tavoitteena on ymmartda, miten
tunnemarkkinointi eroaa kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin nakokulmista. Tutkimuksen
empiriaosuudessa analysoidaan case-esimerkin kautta tunnemarkkinoinnin kaytannon
toteutusta. Case-esimerkin avulla tavoitteena on ymmartaa, miten markkinoija voi tunteita B2B-
ostoprosessissa kaytannossa hyodyntaa.

Tutkielman teoreettinen viitekehys perustuu keskeisten kasitteiden ja niiden suhteiden
ymmartamiseen. Tarkastelun keskiossa on, kuinka tunnepohjaiset ja rationaaliset tekijat
yhdessa muovaavat asiakkaan kokemusta ja arvoa, ja miten nama lopulta vaikuttavat asiakkaan
ostopadatokseen.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta toisin kuin perinteisesti on ajateltu, on tunteilla merkittava
rooli myos B2B-ostoprosesseissa. Vaikka rationaaliset ja liiketoiminnalliset perusteet korostuvat,
vaikuttavat tunteet olennaisesti asiakkaan kokemukseen, arvontunteeseen seka luottamuksen
ja uskollisuuden rakentumiseen. Nain ollen tunteet eivat ainoastaan tdaydenna rationaalista
harkintaa, vaan voivat myos ohjata lopullista pdatosta. Tutkielma tarjoaa markkinoijalle
konkreettisia oivalluksia siitd, miten tunteita voidaan hyodyntdaa tehokkaasti osana B2B-
markkinointia.

AVAINSANAT: Yritysmarkkinointi, Tunnemarkkinointi, Asiakasarvo, Asiakaskokemus
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1 Johdanto

Me ihmiset kohtaamme ja ajattelemme paljon asioita tuntien ja paivien aikana.
Lansimaissa usein ajattelemme, ettd paatdksen jostakin asiasta voi tehda joko jarjella tai
tunteella — eli sydamella tai paalla (Cian ja muut, 2015). Kautta aikain tunteilla on ollut
vaikutusta siihen, miten ja millaisia valintoja yksil6ina teemme. Aikaisemmin ajateltiin,
ettd tunteilla ei ole valintoihimme merkitystd, mutta tosiasiassa tunteet ohjaavat
jatkuvasti toimintaamme, mielipiteitamme ja ajatuksiamme. Alkujaan on ajateltu, etta
aivomme voisivat tehda jatkuvasti tietoisia valintoja, mutta tallainen kaytésmalli vie
hurjan maaran energiaa. (Voicu, 2022) N&in ollen ihmisaivot ovat oppineet nojaamaan
padtoksenteossa limbiseen jarjestelmdaamme, jonka avulla pdatoksentekoa voidaan

automatisoida erilaisiin ympariston vihjeisiin nojaten. (Hubert ja muut, 2024).

Me ihmiset teemme paivittdin hurjan maaran tunteisiin perustuvia, tiedostamattomia
valintoja. Markkinoijat pyrkivat hydédyntamadan tata tiedostamatonta tilaa ja erilaisia
tunnetiloja lisatdakseen myyntid. (Voicu, 2022) Tata taktiikkaa kutsutaan
tunnemarkkinoinniksi. Kuluttajamarkkinoinnissa tunnemarkkinointia on hyédynnetty jo
vuosikausia. (O'Shaughnessy, 1984) Erilaisten tunteiden aiheuttamat reaktiot saavat
meiddt ostamaan ja toimimaan impulsiivisesti lisaten ostamista niissa kohdissa, joissa
jarki ehka sanoisi toisin. Vaikka kuluttajamarkkinointi tunnistaa kahdenlaisia tarpeita —
toiminnallisia ja emotionaalisia tarpeita — on tunteilla kuitenkin suurin vaikutus itse

ostopaatoksen tekoon (Voicu, 2022).

Yritysten vadlinen markkinointi on perinteisesti tunnettu hyvin rationaalisena
markkinoinnin ja myynnin kanavana, jossa ostopdatokset perustuvat faktaan ja dataan.
Ostoprosessien ollessa pitkid ja sisdltden usein monia eri ihmiskontakteja, on
kuluttajamarkkiointi ja yritysmarkkinointi saanut hyvin erilaiset erikoispiirteet. Pandey &
Mookerjeen (2018) tekemd kaytdannon tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd B2B-
ostoprosessissa asiakasarvo muodostuu pelkdan rationaalisen ajattelun sijaan
itseasiassa neljasta eri osa-alueesta: toiminnallisesta, kustannuksellisesta, symbolisesta

seka emotionaalisesta arvosta. Kuluttajamarkkinoinnissa tunnemarkkinoinnin merkitys



on jo hyvin tunnistettu ja tdama heratti kiinnostuksen tutkia aihetta syvemmin B2B-

kontekstissa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tunnemarkkinointi valikoitui tutkielman aiheeksi, koska se on kutkuttava kokonaisuus,
jonka lonkerot ylettavat jokaiseen markkinoinnin ja myynnin kolkkaan. Tunteilla ja niiden
strategisella johtamisella on merkitysta ihan meidan ihmisten jokapdivdisessa arjessa,
mutta erityisen kiinnostavan siita tekee se, miten tunteilla pyritdan vaikuttamaan
kdytokseemme olla ja ostaa. Tunnemarkkinointia ei ole B2B-kontekstissa vield paljolti
tutkittu, joten tutkielma antaa markkinoijalle ajankohtaisen kasityksen tunteiden

merkityksesta ja niiden hyddyntamisesta B2B-markkinoinnissa.

Tutkielmassa esitellaan tunnemarkkinoinnin perusteita ja tunteiden hyddyntamista B2B-
markkinoinnin keinona. Tutkielmassa kasitellddn rationaalisen ja tunnepohjaisen
padtoksenteon eroavaisuuksia ja tunteiden vaikutusta markkinoinnin keinona.
Tutkielmassa perehdytdaan kaytannon havaintoihin ja keinoihin, joilla markkinoija voi

tunteita markkinoinnissa hyddyntda ohjatakseen asiakasta toimimaan.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdad, mitd tunnemarkkinointi on ja miten tunteita

voidaan erityisesti B2B-markkinoinnissa hyddyntdad.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on selventda, kuinka rationaalisuus ja tunteet
ohjaavat ja vaikuttavat paatoksentekoomme sekd ymmartdas, miten nama vaikuttavat

B2B-markkinointiin.

Toisena tavoitteena on ymmartda, mitd tunnemarkkinointi on, miten kuluttaja- ja
yritysmarkkinoinnin kdytanteet tdassa kontekstissa eroavat ja miten yritykset pyrkivat

tietoisesti vaikuttamaan asiakkaiden tunteisiin.



Kolmantena tavoitteena on havainnollistaa, miten markkinoija voi hyddyntaa tunteita

B2B-markkinoinnissa konkreettisten esimerkkien kautta.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma perustuu kahdelle teorialuvulle, jossa kasittelen tunteiden merkitysta
markkinoinnissa aiempien tutkimusten pohjalta. Toinen ja kolmasluku kasittelevat
teorialukuja ja vastaavat tutkimuksen ensimmaiseen ja toiseen tavoitteeseen. Tutkielma
on rajattu kdsittelemdan tunteiden vaikutuksia B2B-ndkdkulmasta, vaikkakin
inspiraatiota ja tunnemarkkinoinnin tapoja voidaan hakea my6s B2C-maailmasta.
Tavoitteena on |6ytda  B2B-markkinoijalle  konkreettisia  keinoja  yhdistaa
tunnemarkkinoinnin keinoja perinteisesti rationaalisessa ymparistdssa. Tutkielman

oletuksena on, etta lukija ymmartaa B2B-markkinoinnin perusperiaatteet.

Tutkielman empiirisessa luvussa perehdytddan kdytannon avulla tuomaan lukijalle
havainnollistavia esimerkkeja case-yrityksen kautta. Empirian avulla vastataan
tutkielman kolmanteen tavoitteeseen. Zettle toimii tdman tutkielman case-esimerkkina,
tarjoten konkreettisen nakékulman tunteiden hyddyntdamiseen B2B-markkinoinnissa.
Tarkastelemalla Zettlen markkinointistrategioita ja viestintad, analysoidaan, kuinka yritys
kdyttda tunnemarkkinointia rakentaakseen yhteytta kohdeyleis66nsa ja vaikuttaakseen

ostopaatoksiin.

Esimerkin avulla laajenetaan ymmarrysta tunteiden vaikutuksesta yritysten valiseen
markkinointiin ja kasitysta siitd, miten markkinoijat voivat vahvistaa brandin ja
asiakasyritysten valista suhdetta tunteiden avulla. Lisdksi tutkitaan, millaisia tunnetason
viesteja ja visuaalisia elementteja Zettle hyddyntaa eri kanavissa, kuten verkkosivuillaan,

mainonnassaan ja asiakasviestinndssaan.

Analyysin kautta kootaan konkreettisia esimerkkeja ja parhaita kaytantoja siitd, kuinka
tunnemarkkinointia voidaan tehokkaasti soveltaa B2B-ymparistdéssda. Tama auttaa

ymmartdmaan, miten tunteisiin vetoava markkinointi voi tukea yritysten



asiakashankintaa, sitoutumista ja brandiuskollisuutta myos liiketoimintaymparistossa,

jossa paatokset perustuvat usein rationaalisiin ja taloudellisiin perusteisiin.

Tutkielman tekemisessd on hyddynnetty tekodlyavusteista keskustelualustaa (ChatGPT-
40) tukena ajatusten jasentelyssa ja kielellisen ilmaisutavan selkiyttamisessa. Tekodlya
on hyédynnetty ennen kaikkea ideoinnin ja tekstin muotoilun apuvdlineend, mutta
lopulliset tekstit on tarkistettu ja muotoiltu sopimaan kokonaisuuteen. Lopullinen vastuu

tekstista ja sen oikeudellisuudesta pysyy tutkielman tekijalla.

1.3 Tutkielman keskeiset kasitteet

Tassd osassa kaydadan ldpi tutkimuksessa kasiteltavat keskeiset kasitteet, jotka
muodostavat teoreettisen viitekehyksen. B2B-markkinointi, tunnemarkkinointi,
asiakasarvo ja asiakaskokemus ovat keskeisia tutkimusaiheen ymmartdamisessa,
erityisesti pohdittaessa tunteiden ja rationaalisuuden roolia B2B-markkinoinnissa.
Naiden kasitteiden valinen vuorovaikutus on avainasemassa tutkimuksessa, silla ne
auttavat selventamaan, kuinka tunteet ja rationaalisuus voivat vaikuttaa asiakasarvon ja

asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Tunnemarkkinointi: Tunnemarkkinointi on markkinoinnin kdytanto, jonka tarkoituksena
on vedota vastaanottajan tunteisiin ja siten edelleen herattaa reaktio alitajuntaisessa

toiminnassa. (Voicu, 2022)

B2B-markkinointi: B2B-markkinointi tarkoittaa yritysten valista ~markkinointia.
Kaytannossa siis loppuasiakkaana on kuluttajan (B2C) sijaan yritys tai ostopaattdja, jolle

viestitaan ja pyritaan vaikuttamaan.

Asiakaskokemus: Asiakaskokemus viittaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen
yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Se kattaa kaikki asiakkaan kosketuspisteet ja
vuorovaikutukset yrityksen kanssa, ja se on tdarkeda tekija asiakasuskollisuuden ja

pitkdaikaisten asiakassuhteiden kannalta. (Pandey & Moojerkeen, 2017).



Asiakasarvo: Asiakasarvo muodostuu asiakkaan kokemasta hyddystd, jonka han saa
tuotteen tai palvelun kdytosta suhteessa sen hintaan. Asiakasarvo mittaa asiakkaan
kokemusta ja siten on suora mittari asiakkaan tyytyvdisyydesta. Tyytyvadiset asiakkaat
ovat usein herkempida palaamaan ostavaksi asiakkaaksi. Asiakasarvo on myds yksi
kilpailutekija, jolla eri yritykset pyrkivat luomaan kilpailuetua. Asiakkaat voivat kokea
arvoa taloudellisena toiminnallisena, symbolisena seka emotionaalisena arvona.

(Pandey & Moojerkeen, 2017).
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2 Paatoksenteko B2B-kontekstissa

Ihmismielen paatoksentekoprosessi on monimutkainen ja moniulotteinen, ja se on
pitkdan ollut tieteellisen tutkimuksen kohteena. Aikaisemmin on uskottu, ettd ihmiset
tekevat paatoksia padasiassa rationaalisesti ja loogisesti, pohjautuen jarkisyihin ja
erilaisiin tavoitteisiin. Kuitenkin nykyaikaisessa tutkimuksessa on tullut yha selvemmaksi,
ettd padtdksenteko on huomattavasti tunneperdisempaa ja intuitiivisempaa kuin
aikaisemmin on ajateltu. (Marki¢, 2009) Yritysmaailmassa paatoksenteko voidaan
karkeasti jakaa kahteen eri alalajiin: tietoinen (voluntary/rational) ja alitajuntainen

(automatic/emotional) paatéksenteko.

Rationaalinen paatoksenteko on looginen ja analyyttinen prosessi, jossa paatdksentekija
punnitsee vaihtoehtoja ja arvioi niistd seurauksia jarkiperdiselld tavalla. Rationaalinen
padtoksenteko liittyy aina johonkin syyhyn ja sen selitys liittyy tavoitteisiin, normeihin tai
arvoihin. (Marki¢, 2009) Kaytannossa siis rationaalinen paatdksenteko tarkoittaa, etta
yritys tekee paatoksia esimerkiksi liiketoiminallisten tavoitteiden, sddnndsten tai arvojen
mukaisesti. Esimerkiksi valmistavan teollisuuden yritys X voi ostaa alihankintana A-
yritykselta tuotteita, koska A-yrityksella on alan sertifikaatti. Yritys X haluaa varmistaa
liiketoiminnan jatkuvuuden ja asiakkaidensa tyytyvadisyyden, joten sertifikaatti on tarkea
osa yrityksen mainetta ja asiakassuhteen yllapitoa. Talldin voidaan todeta, ettd paatos
on rationaalinen, koska se perustuu liiketoiminnan tavoitteisiin, alan normeihin

(sertifikaattiin) ja yrityksen arvoihin.

Tutkimusten (Kemp ja muut, 2018) mukaan tunteilla on paatoksentekoprosessiimme
kuitenkin myds osuutta niin tavoitteiden kuin itse paatdoksenteonkin osalta. Myds
tunteisiin perustuva pdatoksenteko voidaan jakaa edelleen tiedostettuun ja
alitajuntaiseen paatoksentekoon riippuen siitd, tiedostammeko tunteiden merkityksen
paatoksentekohetkelld vai teemmekd paatoksen limbiseen jarjestelmaan luottaen ja

ikdan kuin automaatiolla tai intuitiivisesti. (Markic, 2009)
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Siind, missa rationaalinen paatdksenteko pohjaa paatoksen esimerkiksi tavoitteisiin tai
normeihin, ei tunnepohjaisessa paadtoksenteossa tédllaista tunnisteta (Pandey &
Moojerkeen, 2017). Sen sijaan tunnepohjainen paatoksenteko ndhdaan
monimutkaisena prosessina, joka koostuu asiakaskokemuksesta ja edelleen
asiakasarvosta. Pandey & Moojerkeen (2017) tekemédn tutkimuksen mukaan
tunneperdiselld paatdksenteolla on aikaisemmin ajatellusta enemman vaikutusta
asiakkaan paatoksentekoon ja tata mallia on kuvattu alla kuviossa 1. Tutustutaan
seuraavaksi tarkemmin rationaalisen- ja tunneperdisen paatoksenteon muodostumiseen

ja sithen, miten nama vaikuttavat ostajan ajatteluun.

Rationaalinen

KR

Tunneperdinen

Kuvio 1. Asiakkaan paatoksentekoprosessi. (Pandey & Mookerjeen, 2017)

2.1 Rationaalinen paatoksenteko B2B-ostoprosessissa

B2B-asiakkaan ostopolut ovat pitkid, jonka vuoksi ne mahdollistavat kuluttajakaupasta
eroten hyvin paljon jarkeen pohjautuvaa pohdintaa. Ostopaatos itsessaan voi kestaa

vuosia ja sisaltda monenlaisia vaiheita, joihin liittyy erilaisia paatoksentekijoita. (Markic,
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2009) B2B-ostamisessa oston keskiossa on yleensda tuotteen tai palvelun sijaan
kumppanuus, jonka avulla pyritddan ratkaisemaan jokin yrityksen haaste. Pitkdaikainen

asiakassuhde on siis tarkeampaa kuin yksittdinen tuote. (Rosario, 2023)

B2B-ostopdatoksen voidaan ajatella Pandey & Moojerkeen (kuvio 1, 2017) mukaan
koostuvan asiakaskokemuksen ja asiakasarvon muodostamana kokonaisuutena, joissa
molemmissa on mukana seka rationaalisia ettd emotionaalisia paatoksentekovaiheita.
Asiakaskokemus jakautuu rationaalisella tasolla toiminnalliseen (behaviour) ja dlylliseen
(intellectual) kokemukseen. Kaytdannossa asiakas muodostaa brandistd, tuotteesta tai
palvelusta sekd toiminnallisen etta alyllisen kokemuksen, jotka molemmat vaikuttavat
sithen, miten asiakas sen kokee. Esimerkiksi, jos yrityksen tuottama palvelu on toiminut
odotetusti, on asiakas myonteisempi ostamaan palvelua uudelleen kuin, jos palvelu on
ollut huonoa. Vastaavasti alyllinen kokemus liittyy asiakkaan ymmarrykseen palvelusta.
Jos asiakas ei esimerkiksi ymmarra yhteistydn tuomia hyotyja tai asiakas joutuu
tekemaan paljon perusteluja, voi yhteistyon aloittaminen tuntua hankalammalta kuin

silloin, jos asiakas kokee asiat selkeiksi ja mielekkaiksi.

Asiakasarvossa rationaalisuus vaikuttaa asiakkaan kokemaan funktionaaliseen ja
kustannukselliseen arvoon. Jos palvelu esimerkiksi auttaa asiakasta tekemadan tyon
paremmin tai parantamaan tuloksia, voidaan palvelulla ajatella olevan funktionaalisia
hyotyja. Hyotya kuitenkin verrataan myods kustannukselliseen arvoon. Geigerin &
Naacken (2023) analyysi osoittaa, ettd tekijat kuten luottamus, tarjouksen laatu ja
suhteelliset hyodyt ovat voimakkaasti yhteydessa asiakasarvoon, mika viittaa siihen, etta
asiakkaat vertaavat palvelun hyotyja ja sen kustannuksia muodostaessaan arvion.
Asiakas haluaa varmistaa, ettd saa rahalleen parasta vastinetta, joten mikali kustannus
on palvelun tuottamaan hyotyyn nahden liian korkea, palvelu voi jaada ostamatta.

(Geiker & Naacke, 2023)
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2.2 Tunneperainen paatoksenteko B2B-ostoprosessissa

B2B-ostofilosofia poikkeaa kuluttajakaupassa tutusta impulssiostamisesta, silla
ostamiseen kdytetadn aikaa ja erilaisia vaihtoehtoja punnitaan tarkkaan. Tall6in
edellisessa luvussa mainittu, limbiseen jdrjestelmaan perustuva, autonominen
padtoksenteko ei pddse ostopddtdkseen samalla tavalla vaikuttamaan. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etteikd tama ihmisiin sisdisesti rakennettu jarjestelma olisi B2B-

markkinoinnissa hyddynnettavissa.

Edella  tunnistimme rationaaliseen paatoksentekoon  vaikuttavia  ohjureita
asiakaskokemuksen ja asiakasarvon ndkokulmasta. Asiakaskokemus koostuu
tunnepuolella aistillisesta (sensory), tunnepohjaisesta (emotional) sekd suhteellisesta
(relational) kokemuksesta. Aistillinen kokemus liittyy suoraan siihen, miten asiakas
brandin, tuotteen tai palvelun kokee (Holma & muut, 2021). Tahan liittyy niin asiakkaan
asettama mielikuva seka brandin visuaalinen ilme ja lisdaksi haju- ja aanimaailmakin,
mikali yritys toimii fyysisessa ymparistdssa. Aistillisten kokemusten avulla asiakkaassa voi
herata joko positiivisia tai negatiivisia kokemuksia, jotka vaikuttavat yrityksen
houkuttelevuustekijéihin. Vahvat ja positiiviset aistilliset elementit tekevat yrityksesta

muistettavan ja parantavat asiakkaan ostomahdollisuuksia.

Tunnepohjainen kokemus on ndistda elementeistda ehdottomasti abstraktein, mutta
voidaan todeta, ettd se on myds yksi keskeisimmista. Tunnepohjainen kokemus herattaa
asiakkaassa syvallisia tunteita, jotka voivat vaihdella ilosta pelkoon. Tunteet, joita asiakas
kokee, ovat usein voimakkaita ja henkilokohtaisia, mika tekee kokemuksesta erityisen ja
merkityksellisen. Juuri tdama tunnepohjaisuus voi olla se tekija, joka erottaa
asiakaskokemuksen muista ja luo siihen voimakkaan emotionaalisen siteen, joka

vaikuttaa asiakkaan lojaalisuuteen ja suhteeseen brandiin.

Suhteellinen kokemus puolestaan liittyy asiakkaan kokemukseen vuorovaikutuksesta

yrityksen kanssa. Tahdan kokemukseen liittyy niin sosiaalisessa mediassa huomiointi,
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myyjan tekema tyd kuin mahdollinen jalkimarkkinointi ja asiakassuhde ostopdatdksen

jalkeenkin.

Asiakasarvo tunnepuolella koostuu symbolisesta (symbolic) ja tunnepohjaisesta
(emotional) arvosta. Symbolinen arvo B2B-kontekstissa ajaa asiakkaan oman yrityksen
keinoja esimerkiksi erottautua. Yhteistyota voidaan tehdda oman aseman edistamiseksi,

tai yrityksen arvon ja imagon nostamiseksi.

The Winning Companies: Winning people -tutkimus tutki yli 4000 yrityksen
myyntiprosesseja ja lopputulemana ymmarrettiin, ettd ostajat ovat yleensa tarpeeksi
harjaantuneita, jos paatds pitdisi tehdd pelkastaan jarkiperustein. Sen sijaan
tutkimuksessa huomattiin, ettd ostajissa resonoi huomattavasti enemman yrityksen
tarina: miksi mina ostaisin juuri sinulta. Ei sen takia, etta mita myyt vaan sen takia mita
edustat. (Coulson-Thomas, 2007) Toisin sanoen, ostaja haluaa tietdd, miksi juuri sinun

yrityksesi on hyva valinta, ei pelkdstdadan mita tuotteet tai palvelut tarjoavat.

Holman ja muiden (2021) mukaan B2B-puolella asiakaskokemus ei valttamatta ole niin
elamyksellinen ja ihmeellinen, kuin kuluttajapuolella oletetaan. B2B-kokemuksessa
korostuu hyvin maanldheiset asiat, kuten luottamus, riskittomyys ja kaytannollisyys.
Sekaannus rationaalisuuden ja tunneperdisyyden vaikutuksesta voikin siis johtua tasta.
Luottamuksen rakentaminen perustuu osittain tunteisiin ja tama havainto onkin yksi
esimerkki siitd, miten me ihmiset teemme paatoksia tunteella, mutta perustelemme

niita jarjella.
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3 Tunnemarkkinointi markkinoinnin keinona

Tunteet ovat yksi kielellisen ilmaisun tapa, joka herdttdd meissa erilaisia ajatuksia,
kayttaytymismalleja tai -reaktioita. Tunteet ovat kognitiivisia prosesseja, jotka kuitenkin
mahdollistavat fysiologisia tapahtumia ja ilmaisullisia vastineita. (Consoli, 2010)
Nykypdivana tunneaspekti markkinoinnissa on yhta tarkeda, kuin klassinen
kuluttajakayttaytyminen, silla tunteiden avulla voimme Iluoda asiakkaisiimme
tunnesiteitd, jotka perustuvat esimerkiksi luottamukseen ja yhteisollisyyteen. Asiakkaat
ovat tutkimusten mukaan valmiimpia maksamaan korkeampia hintoja tuotteista tai

brandeista, joihin heilld on vahva tunneside. (Consoli, 2010)

3.1 Mita tunnemarkkinointi on?

Tunnemarkkinointi perustuu ihmisaivojen autonomisen ajattelun hyvaksikdyttéon.
Ihmisaivot kasittelevat paivittdin hurjan paljon arsykkeita ja jokaiseen nadista tietoinen
reagoiminen veisi myds paljon energiaa. (Voicu, 2022) Aivomme ovat oppineet
nojaamaan limbiseen jarjestelmaan, jonka avulla paatéksentekoamme automatisoidaan
(Hubert ja muut, 2024). Tunnemarkkinointi mahdollistaa ihmisen autonomisen ajattelun
hyddyntamisen siten, ettd ihminen toimii ikdan kuin automaatiolla tai “tunteen viemana”
eikd siten rationaalisesti tai jarjella perustele ostosta (Hubert ja muut, 2024). Usein ndma
tunnemarkkinoinnin herattamat toimet ovat ”“tunnekuohussa” niin voimakkaita,
ettei ”jarki” ehdi puuttua reaktioon ajoissa. Tilanne voi olla tuttu esimerkiksi kaupasta,
jossa ostoskoriin yllattaen on tarttunut tuotteita, joita ei alun perin ollut edes hakemassa.
Ihminen herda ostokseen ehka vasta kotona ja ostoksen mukaan, joko katuu sita tai
jatkaa sen kayttda tyytyvdisend. Tunnemarkkinointi on siis markkinointistrategia, jonka
tavoitteena on herattaa vastaanottajassa reaktio tai toiminta ja siten vaikuttaa asiakkaan

ostopaatokseen.
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3.2 Tunteet kuluttajamarkkinoinnissa

Kuluttajamarkkinoinnissa on tunnistettu tunteiden osuus osana ostamista (Voicu, 2022).
Kuluttajamarkkinoinnissa tunnemarkkinointi rinnastetaan usein impulssiostamiseen

ja impulssiostaminen voidaan karkeasti jakaa kahteen eri osaan: himo-ostamiseen seka
vihjereaktiiviseen ostamiseen. (Hubert ja muut, 2024). Vihrereaktiivisuutta on tutkittu
erityisesti erilaisten riippuvuuksien kdsittelyssa, mutta sama teoria patee myods
tunnemarkkinointiin. Erilaisten stimuloiden tai vihjeiden avulla aivomme kdynnistavat
meissa automaattisen kayttaytymisrimpsun, joka voi johtaa siihen, etta esimerkiksi vain
pelkdstdadan brandin logon ndkeminen saa meidat haluamaan tiettya asiaa esim. ruokaa

tai jokin ddni saa meidat herkemmin ostamaan. (Hubert ja muut, 2024)

Kuluttajamarkkinoinnissa ja erityisesti impulssiostamisessa tunteilla on suuri vaikutus
tapaamme toimia ja ostaa (Hubert ja muut, 2024). Taman my6ta markkinoijat
hyddyntavat erilaisia taktiikoita vedotakseen ihmisten tunteisiin ja vaikuttaakseen

asiakkaan ostopaatokseen.

3.2.1 Hinta ja kiire

Hinta on yksi tarkeimmistd ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista (Husti¢ & Gregurec,
2015). Vaikka hinta itsessdan on rationaalinen ostopaatoksen keino, voidaan erilaisilla
hinnoittelustrategioilla luoda asiakkaissa voimakkaitakin tunteita. Korkean hinnan avulla
kuluttajalle voidaan viestia tuotteen laadusta tai arvosta ja vastaavasti matalalla hinnalla
voidaan houkutella lisda ostajia. Kuluttajien ostopaatdkseen hinnoittelun nakékulmasta

vaikuttaa usein hintatietoisuus seka hintavertailu. (Kenesei & Todd, 2003)

Husti¢ & Gregurecin (2015) mukaan hinnoittelu voidaan pdasaantoisesti jakaa kahteen
erilaiseen hinnoittelutaktiikkaan. Kermakuorintahinnoittelu (eng. market-skimming
pricing strategy) pyrkii maksimoimaan tuotteesta saatavan maksimaalisen voiton.

Korkea hinta voi viestia asiakkaille tuotteen laadusta tai jopa eksklusiivisuudesta, mika
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puolestaan voi vedota asiakkaisiin, jotka arvostavat laadukkaita tuotteita tai haluavat

viestia itsestaadn ylellista tai statuksellista mielikuvaa.

Louis Kuttura -laukku

7999;-

® Tuotetta jaljella 2 kpl

Kuva 1. Kuvitteellinen verkkokauppasivu, jossa tuote alennuksessa.

Vastaavasti penetraatiohinnoittelun (eng.marketing penetration pricing strategy)
tarkoituksena on voittaa markkinaa saavutettavan ja alhaisen hinnan avulla (Husti¢ &
Gregurec, 2015). Saastaminen usein lisad kuluttajassa mielihyvaa ja herattaa innostusta
ostaa. Hyvia esimerkkeja tallaisesta hinnoittelusta on erilaiset alennukset, kampanjat tai
muuten alhaiset hinnat. Esimerkissa kuva 1, jossa kallis laukku puoleen hintaan

myynnissa.

Markkinoijat voivat kdyttaa hinnoittelussa lisaksi psykologista hinnoittelua. Esimerkiksi
90- tai 99-paattyvat hinnat nahdaan usein halvempana kuin tasalukuun paattyvat hinnat
(kuva 1). Lisadksi erilaiset kanta-asiakasohjelmat voivat saada kuluttajan sitoutuneeksi,
kun hinta perustuu henkilokohtaiseen ostohistoriaan, kuten kuvassa 1 on etu vain My
Louis-asiakkaille. Lisaksi kuvassa 1 on merkitty tuotteen alkuperdinen hinta, jonka avulla

alennus voi tuntua reilummalta.

Hinnoittelussa on syyta ottaa huomioon asiakkaan ja erityisesti kohderyhman tarpeet.
Jatkuvat alennuskampanjat voivat vaikuttaa kuluttajan kokemukseen tuotteen oikeasta

hinnasta. Esimerkiksi Suomessa toimineet huonekaluliikkeet kuten Masku ja Jysk ovat
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luoneet kulttuurin, jossa kuluttaja kokee, etta alennettu hinta on tuotteen oikea hinta ja
tuotetta ei kannata alennuskampanjoiden ulkopuolella ostaa. Tasta syntyy monia

problemaattisia asenteita hinnoittelua kohtaan.

Hinnan ohella kiire ja erilaiset rajallisuuden kokemukset ovat yksi tehokas keino lisata
myyntid. Kuvassa 1 on esitetty verkkosivun varastojarjestelmasta tieto, jonka mukaan
tuotetta on enda vahan saatavilla. Lisdksi tarjousta on rajattu vain paivien ostoikkunaan.
Taman tiedon esittaminen verkkosivuilla on markkinoijan keino, jolla ostaja pyritaan
toimimaan autonomisen hermoston alaisena eli toimimaan impulsiivisemmin ja
ajattelematta asiaa. Muita keinoja olisi esimerkiksi “kaksi yhden hinnalla” tai “Tallakin
hetkella XX ihmista katselee tata tuottetta”. Kuvassa 1 esitetty, miten varastosaldo on

alhainen, joten osto pitda tehda nyt tai voi jaada ilman.

3.2.2 Sosiaalinen todiste, FOMO ja yhteisollisyys

Hinnan ja kiireellisyyden lisaksi asiakkaassa voidaan herattaa ostamiseen johtavia
tunteita erilaisilla sosiaalisilla todisteilla ja yhteisollisyyden luomisessa. Yhteisollisyyden
voima brandien rakentamisessa perustuu siihen, etta kuluttajien samaistuminen
brandiyhteis6on ja kokemus sen tarjoamasta palkitsevuudesta vahvistavat
sitoutumista. Kaur ja muiden (2019) tekemassa tutkimuksessa huomattiin, etta
kuluttajan kokema yhteiséllisyys luo identiteettia ja yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Tallainen emotionaalinen yhteys voi lisata brandin uskollisuutta ja lisata
todennakdoisyytta sille, ettd kuluttaja ostaa brandin tuotteita tai palveluita. (Kaur ja

muut, 2019)

FOMO (eng. fear of missing out) on yksi esimerkki, joilla yhteisollisyyttd voidaan luoda
negatiivisen, hylkdamisen, tunteen kautta. Vaikka tunne itsessadn on negatiivinen Bui
ja muiden (2022) mukaan FOMO voi lisdta sitoutumista ja tyytyvaisyytta, mutta

liiallisesti kdytettyna voi johtaa kiinnostuksen vahentymiseen.



19

“ Anni, E | ' Jesse, P

Kottura-laukku on ollut ihan paras! Olen Kottura-laukku on saanut
saanut siita paljon kehuja ja se on tyttoystavalténi hyvan vastaanoton.
tuntunut mukavalta kayttaa. Lahja oli mielenen ja sita on kaytetty

ahkerasti. Plussaa monista taskuista,
joihin mahtuu tavaraa.

Kuva 2. Kuvitteellisen verkkokaupan arvostelut.

Sosiaalisia todisteita voidaan kayttaa verkkosivuilla esimerkiksi tuotesuosituksina
"muut katselivat lisaksi ndita” tai tuotearvosteluina kuten kuvassa 2. Lisaksi
yhteisollisyytta tai FOMOa voidaan luoda esimerkiksi hyodyntamalla suosittuja
henkil6ita tai sosiaalisen median vaikuttajia ja luomalla jonkin ndakdinen "hype”
tuotteen ympadrille. Tuotetta yhdessa kdyttavat edustavat jotain ryhmaa ja ryhman
hyvaksyntaa ei saa ilman, etta osallistuu tuotteen kayttamisen muodossa. Sosiaalisen
median aikakaudella yrityksen on taten verrattain helpompi tehda itsensa tunnetuksi

ja luoda yhteisollisyytta kuin ilman sosiaalista mediaa.

3.2.3 Tunteet oston ohjureina

Hinta ja sosiaaliset todisteet antavat markkinoijalle konkreettisia keinoja vaikuttaa
asiakkaan tunteeseen ostaa. Tunteilla on keskeinen rooli markkinoinnissa, koska ne
vaikuttavat kuluttajien ostopdatoksiin, brandin muistamiseen ja asiakassuhteiden

rakentamiseen. (Bagozzi, 1999)

Tunteita voidaan kasitella erilaisten mallien kautta. Markkinoilla on esitetty Russellin
sirkulaatiomalli, jossa tunteet toimivat tekemisen ajureina. Watsonin ja Tellegenin
kaksifaktorinen affektiivinen rakenne, jossa tunteet jaetaan joko positiiviseen tai

negatiiviseen. Lisaksi esimerkiksi moniulotteinen tuntemuksen malli, jossa ajatellaan,
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ettd tunteet koostuvat eri ulottuvuuksista ja tarjoavat ndin monimutkaisemman

nakemyksen tunteiden kokemuksesta.

Taman tutkimuksen valossa tarkastelemme tunteita perustunteiden kuten ilon, pelon ja
turvallisuuden kautta. Jatamme sekundaaristen tunteiden kasittelyn, mutta lukijan on
hyva tiedostaa myds niiden olemassaolo. Sekundaariset tunteet nakyvat esimerkiksi

syyllisyyden, kateuden tai ylpeyden kautta. (Groppel-Klein,2014)

Positiiviset tunteet, kuten ilo ja kiitollisuus, voivat parantaa brandin mielikuvia, kuten
brandin patevyyttd, laatua ja houkuttelevuutta. Lisaksi esimerkiksi brandiuskollisuus voi
syntya vahvoista positiivisista tunteista. Tunteet, kuten ilo, voivat johtaa impulsiivisiin
ostoihin, ja kauniisti suunniteltu visuaalinen markkinointi voi herattda mielihyvaa, mika
johtaa suurempiin ostopaatoksiin ja pidempadn oleskeluun myymalassa. (Groppel-

Klein,2014)
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Kuva 3. Esimerkki iloa herattavasta mainoksesta.

Perinteisesti on ajateltu, ettd negatiiviset tunteet voivat estda ostopaatoksia. Babin ja
muiden (1998) toteuttaman tutkimuksen tulokset viittaavat kuitenkin siihen, etta
negatiivinen tunne ei automaattisesti estd positiivisten tunteiden esiintymista.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat voivat siis kokea seka positiivisia etta negatiivisia tunteita
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samanaikaisesti. Esimerkiksi mainokset, jotka yhdistavat molempia tunteita, voivat olla
tehokkaita. Positiivinen mainos (kuva 3), jossa on pieni negatiivinen sdvy ”pakko kokea”,
voi lisatd mainoksen vaikutusta, kun taas negatiivisia tunteita herattavd mainos, joka
tarjoaa ratkaisun, voi herattda toivon ja turvallisuuden tunteita (kuva 4). Tallainen
[ahestymistapa mahdollistaa monipuolisempia ja syvallisempia tunnekokemuksia

kuluttajissa. (Babin & muut, 1998)
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Kuva 4. Pelon ja epavarmuuden tunnetta herattava mainos.

Markkinoinnin onnistuminen perustuu osittain siihen, kuinka hyvin se pystyy
herattamaan oikeita tunteita, jotka luovat yhteyksia ja vahvistavat asiakasuskollisuutta.
Tunteet myos ohjaavat kayttaytymista virtuaalisissa brandiyhteisissd, mikad voi lisata
asiakassitoutumista ja brandin ympadrille rakentuvaa yhteisén tunnetta. (Gréppel-

Klein,2014)

Erilaisten varien, ilmeiden, tarinoiden ja musiikin avulla markkinoijat voivat herattaa
kuluttajissa taysin pdinvastaisia reaktioita. Esimerkiksi ilo rakentuu hymysta, naurusta ja
innostavista tarinoista. (Groppel-Klein,2014) Naiden avulla brandi voi viestia positiivista
mielikuvaa ja lisata esimerkiksi huumorin kautta tuotteen jakoarvoa. Vastaavasti pelkoa
voidaan herattaa erilaisten riskien korostamisella, menetyksen pelolla — esimerkiksi ylla

mainittu FOMO - tai epadvarmuudella, jonka avulla ihmisessd aktivoidaan
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selviytymisvaisto. Luottamuksen ja turvallisuuden tunnetta voidaan luoda erilaisilla

sertifikaateilla tai asiakaskokemuksilla.

3.3 Tunteet B2B-markkinoinnissa

Kun edelld olemme oppineet hieman tunnemarkkinoinnista kuluttajamarkkinoinnin
nakokulmasta, tarkastellaan seuraavaksi tunnemarkkinoinnin kdytantoja B2B-
kontekstissa. Tunteiden vaikutusta B2B-markkinoinnissa ei ole pitkdaan vield tutkittu ja
perinteisesti B2B-markkinoinnin on nahty perustuvan rationaaliselle paatdksenteolle.
(Voicu, 2022) B2B-markkinoinnissa rationaalisuuden on nadhty olevan ainut keino
asiakkaan mieleen, koska eroten B2C-markkinasta, B2B-markkinassa harvoin tehdaan

impulsiivisesti ostoksia.

Kemp ja muut (2018) tekemassa tutkimuksessa haastateltiin B2B-markkinointipaattdjia,
joiden avulla tutkimuksessa huomattiin, etta asiakkaan ostopolussa dominoi erilaiset
tunteet ostopolun eri vaiheissa (kuvio 2). Ostopolun alkuvaiheessa positiiviset ja
negatiiviset tunteet nousevat esiin, mutta tutkimuksen mukaan negatiiviset tunteet
voivat itseasiassa my0s kaynnistaa ostamiseen liittyvia signaaleja. Keskeiseksi tunteeksi
tunnistettiin luottamus, joka nousee erityisesti ostopdatoksen hetkelld. Vastaavasti

ylpeys ja toivo olivat voimakkaimpia tunteita oston jalkeen. (Kemp ja muut, 2018)

Tarkastellaan seuraavaksi, miten nama tunteet vaikuttavat B2B-markkinoinnissa ja

pohditaan, miten naita tunteita voi tunnemarkkinoinnin keinoin hyddyntaa.
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Tunteet: Tunteet: Tunteet: Tunteet:

e Kiinnostus e Kiinnostus e Kiinnostus e Toivo

e Innostus * Innostus e Innostus * Ylpeys

e Toivo e Toivo e Luottamus e llo

e Odotus e Odotus e Ahdistus e Katumus

e Yllatys o Yllatys e Odotus e Harmitus

¢ Pelko e Turhautuneisuus * Ylpeys e Turhautuneisuus
e Ahdistus e Toivo

Kuvio 2. Asiakkaan tunteet ostopolulla. (Kemp ja muut, 2018)

3.3.3 Positiiviset ja negatiiviset tunteet

Kemp ja muut (2018) toteuttamassa haastattelututkimuksessa huomattiin, etta
asiakkaan ostopolun alkuvaiheessa seka positiivisia ettd negatiivisia tunteita voi nousta
esiin. Tunteet voivat vaihdella voimakkaastikin ostopolun alussa, kun asiakas oppii
enemman omasta tarpeestaan ja tuotteen tai palvelun hyodyista tai rajoituksista (Kemp
ja muut, 2018). Asiakas voi esimerkiksi kokea innostusta, kun I6ytdd uuden
asiakaspalvelujarjestelman, joka ratkaisee asiakkaan haasteen asiakaspalvelun
jarjestamisesta. Toisaalta asiakas voi kokea myo6s pelkoa, kun han oppii lisda tuotteen
kdytosta: ehka tekninen puoli huolestuttaa tai integraatio nykyisiin jarjestelmiin tuottaisi

ongelmia.

Mooren (n.d) mukaan pelko on myds hyvd motivaattori ostamiselle. Entd jos nykyinen
asiakaspalvelujérjestelmd ei ole nykystandardien mukainen ja se olisi hyvd pdivittéd tai
asiakkaat voivat viiltelld yhteydenottoja. Kempin ja muiden (2018) mukaan pelkoa
olisikin hyva markkinoinnissa hallinnoida. Sen olemassaolo on hyvd tunnistaa ja
parhaassa tapauksessa kdyttdd myos markkinoinnin keinona. Pelon moottorina toimii

epdvarmuus ja vastalddkkeena rauhoittelu ja vakuuttelu. B2B-markkinointi ja -viestinta
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keskittyy usein tuotteen helppokayttoisyyteen, vaikka paatoksenteko on monimutkainen
ja sisaltaa monia erilaisia ihmisia. Talloin viestintatyylin muuttaminen ja keskittyminen
enemman ostajien pelkoihin ja huoliin, tuotteen etujen sijaan, voi olla tuloksekasta.

(Moore, n.d)

3.3.4 Luottamus ja uskottavuus

Yritysten valiset ostoprosessit ovat usein monimutkaisia ja niihin voi liittya useita eri
henkiloita. B2B-markkinoinnin tarkoituksena on antaa yrityspaattdjdlle tietoa oston
tueksi ja siten auttaa heitd ymmartamaan markkinoitavan hyodykkeen arvo. Kempin ja
muiden (2018) mukaan luottamus on ostohetkella yksi tarkein tunne. Morgan & Huntin
(1994) mukaan luottamus voidaan sanoittaa vapaasti kddannettyna ”vaihtokumppanin
varmuutena luotettavuudesta ja rehellisyydestd”. Asiakkaat siis kokevat, etta luottamus
on yritysten valisessa kaupassa yksi ratkaisevista tekijoista. Luottamus ajaa yhteistyota

ja se tukee riskinottoa.

Vastaajien mukaan luottamus koostuu brandin aitoudesta ja lapindkyvyydesta (Kemp ja
muut, 2018). Morganin & Huntin (1994) mukaan luottamus koostuu siitd, ettd asiakas
kokee, ettd kumppani on rehellinen ja selked. Luottamus ei siis ole vain rationaalinen
tekija, vaan emotionaalisella kokemuksella ja arvolla voidaan luoda tunteesta vield

syvempaa ja merkityksellisempaa.

Luottamus rakentuu pitkdjanteisesti sisallon avulla. Forbesin Trust Indexin mukaan 55%
ostopaattajista seuraa aktiivisesti B2B-uutisjulkaisuja (Gregoire, 2023). Gregoiren (2023)
mukaan yritykset voivat luoda luottamusta rakentamalla journalismin ja
tarinankerronnan yhdistavia sisaltéja ja pilkkomalla niitd sosiaalisessa mediassa
pureskeltaviin osiin. Lisdksi erilaiset PR-julkaisut ja tutkimukset auttavat luottamuksen

rakentamisessa. (Gregoire, 2023)
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3.3.5 Henkilokohtainen merkitys ja menestys

Kempin ja muiden (2018) tekemassa tutkimuksessa havaittiin my0s, etta ostajat haluavat
ostoprosessista my0Os jotain henkilokohtaista arvoa. Vastaajien mukaan erilaiset
ostopaatokset voivat vaikuttaa siihen, miten koko organisaatio ndkee heidat esimerkiksi
johtajana tai kollegana. Hyvin tehty ostopdatds ja siita saatava arvo yritykselle voi tuoda
ostopaattdjalle myos henkilokohtaista tyydytystd, ihailua kollegoilta tai onnistumisen

tunnetta. (Kemp ja muut, 2018).

Markkinoijan onkin siis hyva pohtia sitd, miten ostajien henkil6kohtaiset tavoitteet ja
urakehitys vaikuttavat paatokseen. Moninaisesta arvosta ja menestyksesta viestiminen

voi olla tehokkaampaa kuin pelkan yrityshyddyn korostaminen.

Teoreettisen viitekehyksen perusteella voidaan todeta, ettd paatoksentekoprosessi ei
ole puhtaasti rationaalinen, vaan siihen vaikuttavat vahvasti myds tunteet. Talla on
suora yhteys tunnemarkkinointiin, jonka tavoitteena on herdttda tunteita ja vaikuttaa

siten ostopaatoksiin.

Viitekehyksen pohjalta voidaan ymmartaa, miksi tunnetason viestinta voi olla tehokasta
markkinoinnissa: se vaikuttaa niihin psykologisiin mekanismeihin, joiden kautta
ostopddtokset syntyvat. Yhdistamalla paatdksentekoprosessia seka tunteiden ja
rationaalisuuden vaikutuksia koskevat teoriat tunnemarkkinoinnin ndkdkulmaan,
rakentuu kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, miten ja miksi tunteisiin vetoava

markkinointi voi vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen.

Tunteiden hyddyntaminen B2B-markkinoinnissa onkin siis moninaisempaa kuin alkuun
ajateltu. Tutustutaan seuraavaksi case-esimerkin avulla tunnemarkkinoinnin konkretiaan

ja siihen, miten tunteita voidaan markkinoinnissa ostopdatoksen tukena hyddyntaa.
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4 Case Zettle by PayPal

Tassa case-osiossa tarkastellaan, miten Zettle by PayPal (myéhemmin Zettle) hyodyntaa
tunteita markkinoinnissaan ja millaisin keinoin se pyrkii ostajiin vaikuttamaan. Case-
esimerkissa analysoidaan erityisesti sitd, millaisia tunnetekijoita Zettle kayttaa
markkinointiviestinndssaan ja kuinka se erottautuu kilpailijoistaan tunnemarkkinoinnin
keinoin. Nadiden pohjalta rakennetaan B2B-markkinoijalle konkreettisia keinoja

tunnemarkkinoinnin hyédyntamiseen.

4.1 Casen toteuttaminen

Zettle valikoitui tyon case-yritykseksi sen toteuttaman markkinointiviestinnan kautta.
Zettle on oiva esimerkki tunnemarkkinoinnin hyédyntamisestda B2B-ymparistdssa, silla
markkinointiviestinndssa on huomioitu monipuolisesti eri tunnemarkkinoinnin keinoja
ja monipuolisesti asiakaskokemuksen ettd -arvon kautta muodostuvia tunteita, joiden

kautta teoriaa voidaan tarkastella.

Case on toteutettu laadullisen hankintamenetelman avulla. Casessa tarkastellaan
julkisista lahteista saatavia tietoja ja materiaaleja ja analysoidaan ndiden avulla
tunnemarkkinoinnin toteutumista ja hyodyntamista B2B-yrityksen
markkinointiviestinndssa. Analyysi keskittyy erityisesti siihen, millaisia
tunnemarkkinoinnin keinoja yritys hyddyntda eri viestintdymparistdissa, seka siihen,
miten nama keinot mahdollisesti tukevat yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja

ostamiseen vaikuttamista.

Case-osuudessa on kuitenkin huomioitava, etta nykyisin Zettle on PayPalin omistama ja
integroitu osaksi Paypalin jarjestelmaa. Zettle ei ole ollut aktiivinen markkinoija omana
yrityksena enda vuoden 2022 jalkeen, vaan kaikki viestinta on tehty sen jalkeen PayPalin
kautta. Tutkielman yksinkertaistamisen vuoksi Zettled tarkastellaan tydssa omana

yrityksena ja erillisend PayPalista. Analyysissa kdytetddan materiaaleja, jotka on
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toteutettu ennen PayPaliin integroitumista. Taman avulla kokonaisuus pysyy helpommin
hahmotettavana ja teorian soveltaminen Zettlen viestintddn selkeampana. TallGin
voidaan tehda luettavuuden ja ymmartamisen kannalta yksinkertaisempia

johtopadatoksia tunnemarkkinoinnin toteutumisesta ja merkityksesta case-esimerkissa.

4.2 Zettle yrityksena

Zettle on Ruotsissa vuonna 2010 perustettu kassaratkaisu erityisesti pienyrittdjien
tarpeita ajatellen. Zettle tarjoaa erilaisia maksupadatteita ja
-sovelluksia, joiden avulla pienyrittdjien on helppo hoitaa maksuasiat asiakkaiden kanssa
missa tahansa. Zettle on erityisen tunnettu pienistd, langattomista maksupaatteista,
joiden avulla yritys voi perida asiakkaalta maksun ilman raskaita ja kalliita
kassajarjestelmid. Langattomat laitteet kulkevat yrityksen mukana niin messuilla, pop-

up-tapahtumissa kuin yrityksen liikkeessakin. (Zettle)

Zettlen menestys ei kuitenkaan perustu pelkdstaan yrityksen tuottamiin teknisiin
ominaisuuksiin tai laitteen sen kayttdjdlle tuottamaan tehokkuuteen, vaan myds siihen,
miten Zettle on onnistunut rakentamaan vahvan tunnesiteen kohderyhmadssaan.
Pienyrittdjille suunnattu markkinointi ei Zettlella perustu pelkdstdaan rationaalisiin
argumentteihin, vaan markkinointi perustaa viestikarjet sille, miten yrityksen ratkaisut

voivat helpottaa arkea, tukea kasvua ja mahdollistaa yrittdjan unelmien toteuttamisen.

Zettle brandaa itsensa kumppaniksi, joka auttaa kohderyhmaansa menestymadan. Sen
viestinndssa korostuu yrittdjyyden inhimillinen puoli: vapaus, joustavuus ja mahdollisuus
tehdd omaa juttuaan ilman teknisia tai taloudellisia esteitd. Tallainen lahestymistapa
tekee Zettlestd erinomaisen esimerkin siitd, miten tunnemarkkinointia voidaan

hyddyntaa B2B-ymparistossa.
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4.3 Tunteet Zettlen markkinoinnissa

Toisessa luvussa opittiin ihmisten paatdksentekoprosessista ja siitd, miten rationaalisuus
ja tunteet ohjaavat paatoksentekoamme. Tarkastellaan seuraavaksi seka
asiakaskokemuksen ettd asiakasarvon kautta sitd, miten Zettle hyodyntda tunteita

markkinoinnissa ja milld keinoin ostopaatokseen pyritdan vaikuttamaan.

4.3.1 Asiakaskokemus Zettlen markkinoinnissa

Asiakaskokemus perustuu tunnepuolella Pandey & Moojerkeen (2017) mukaan
aistillisesta (sensory), suhteellisesta (relational) sekd tunnepohjaisesta (emotional)
kokemuksesta. Zettle on onnistunut hyddyntamaan naita keinoja moninaisesti,
yhdistaen aistillisen, suhteellisen sekd tunnepohjaisen kokemuksen kokonaisuudeksi,
jotka yhdessa ohjaavat asiakkaan kokemusta ja vaikuttavat siihen, miten han kokee ja

sitoutuu brandiin.

Aistillinen kokemus

Aistilliset kokemukset ovat yksi yrityksen keino luoda asiakaskokemusta ja siten
erottautua kilpailijoista. Aistikokemukset korostuvat erityisesti palvelualoilla, joissa
erottautuminen pitaa tehda aineettomin keinoin, mutta visuaalisuus ja kdytettavyys ovat
keskeisia tekijoita myos muilla aloilla. (Iglesias & muut, 2019) Aistikokemukset luovat
ensivaikutelmalle pohjan ja herattavat tunteita jo ennen ostosta. Useiden tutkimusten
mukaan aistikokemus vaikuttaa asiakaskayttdaytymiseen ja brandimielikuvaan. (Chang,

2023 seka Iglesias ja muut, 2019)

Zettlen moderni, minimalistinen muotoilu ja kayttdjdystavallinen sovellus tekevat
palvelusta houkuttelevan ja luovat vaikutelman helppoudesta ja luotettavuudesta.

Kayttoliittyma on intuitiivinen ja kdyttéonotto on nopeaa ja helppoa, jolloin
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ensivaikutelma on miellyttava. Hidas tai kankeasti toimiva kokemus voi aiheuttaa

turhautumista tai pahimmassa tapauksessa jopa katkaista yhteistyon.

Zettlen brandi-ilme ja sen selkeys sekda harmoninen varimaailma, voivat vahvistaa
tunnetta hallinnasta ja vahentda epavarmuutta ostotilanteessa. Fyysinen laite on myos
miellyttavasti muotoiltu ja siled, jolloin sitd on helppo ja miellyttava pitda myos kadessa.
Isot tai kulmikkaat ratkaisut voivat vieda aistillista kokemusta epamiellyttavaan suuntaan.
Asiakkaat haluavat palveluita, jotka tuntuvat intuitiivisilta ja ovat miellyttavilta kayttaa —

tallainen aistillinen kokemus ohjaa heita valitsemaan Zettlen kilpailijoiden sijaan.

Zettlen visuaalinen ja kielellinen ilmaisu luo ldhestyttdvyyden ja inhimillisyyden
tunnetta, mika madaltaa pienyrittdjan kynnysta tarttua teknologiaratkaisuun. Zettlen
verkkosivut ovat visuaalisesti yksinkertaiset ja selkedt ja ne korostavat helppoutta ja
ammattimaisuutta. Varisuunnittelussa hyddynnetddan pehmeitd, mutta luottamusta
herattavia sadvyja, kuten sinistd ja valkoista. (Van Braam, 2025) Sivujen rakenne on
suunniteltu loogisesti, ja tarkeimmat viestit, kuten maksamisen helppous ja nopeus,

ovat keskeisilla paikoilla.

Visuaaliset elementit, kuten kuvat aidoista yrittdjistda kdyttamassa Zettlen
maksupdatettd, tuovat tuotteelle inhimillisen ja ldhestyttdvan vaikutelman, kuten
kuvassa 5 nakyy. Kuvat myos korostavat tuotteen modernia ulkoasua. Tekstisisalldissa
korostetaan itsendisyyttda ja sitd, miten tuote avaa ovia yrittdjan unelmien

saavuttamiseksi.

Kuva 5. Kuvakaappaus Zettlen verkkosivuista. (Zettle)
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Suhteellinen kokemus

Suhteellinen  kokemus (relational experience) muodostuu luottamuksesta,
vuorovaikutuksesta seka esimerkiksi yhteisistd arvoista. Tutkimuksessa (Nora, 2019)
havaittiin, ettd suhteelliset kokemukset, kuten henkilokohtainen vuorovaikutus,
luottamus ja asiakaslahtOisyys parantavat asiakaskokemusta ja edelleen lisaavat
uudelleenostoja. Tutkimus viittaa siihen, etta tunteet, kuten turvallisuuden tunne ja
yhteenkuuluvuus, vahvistavat asiakkaan sitoutumista ja todenndkodisyytta tehda

ostopaatos.

Zettle hyodyntdaa ihmisten tarvetta yhteiséllisyyteen rakentamalla brandiinsd vahvan
suhteellisen kokemuksen. Pienyrittdjat voivat usein kokea turhautumista siita, etta isojen,
byrokraattisten toimijoiden — esimerkiksi pankin — kanssa yhteistyo on hidasta ja vaikeaa.
Markkinointiviestinndssa Zettle pyrkii jatkuvasti asettumaan yrittdjan rinnalle, ei sen
ylapuolelle ja olemaan taten ratkaisullaan mahdollistamassa yrittdjan unelma. Yrittajat
eivat halua vain maksupdatettda, vaan kumppanin, joka tukee ja ymmartaa heidan
liiketoimintaansa. Zettle hyddyntdada markkinoinnissaan ketterdsti  esimerkiksi
asiakastarinoita ja kiteyttdd markkinointiviestinndn siten, ettd se herattaa

kohderyhmassa luottamusta ja tunteen yhteistyosta.

Zettle hyodyntd suhteellisen tunnekokemuksen vahvistamisessa verkkosivuilla
asiakastarinoita, jotka tarjoavat emotionaalisia samaistumispintoja uusille asiakkaille.
Kemp ja muiden (2018) mukaan esimerkiksi asiakastarinat ja asiakkaiden kokemukset
ovat yksi keino lisdta positiivista mielikuvaa. Asiakastarinoilla voidaan lieventaa
asiakkaan kokemaa pelkoa tai ahdistusta ja muuttaa se innoksi ja luottamukseksi (Kemp

ja muut, 2018).
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Tunnepohjainen kokemus

Kempin ja muiden (2018) toteuttaman tutkimuksen mukaan tunnepohjainen kokemus
voi muovata paadtoksentekoa tarjoamalla ostajalle keinoja tunnistaa erilaisia
vaihtoehtoja, laukaista toimimaan ja ylipadtdaan auttaa paatoksenteossa — kuten luvussa
kaksi todettiin. Lopullista paatosta harvoin tehdaan tdysin rationaalisesti, vaan kuten

kuviosta 1 nakyy, myds tunteilla on osuutta asiaan.

Tunnekokemus on usein sisdinen ja rakentuu erilaisista kohtaamisista yrityksen kanssa.
Esimerkiksi Zettlen tapauksessa, jos palvelu yrityksessa on aikaisemmin ollut hyvaa,
kysymyksiin saa nopeasti vastauksen, laitteiden kaytté on helppoa tai maksuprosessin
hoitaminen on asiakkaan kanssa nopeaa, on tunnekokemus yleensd positiivinen.
Tunnekokemukseen vaikuttaa osin myds asiakkaan aikaisemmat kokemukset esimerkiksi
kilpailijoista tai asiakkaan omista oletuksista. Jos asiakas olettaa saavansa tietynlaista
palvelua, mutta tdatd odotusta ei taysin lunasteta, voi tunnekokemus olla neutraali tai

jopa negatiivinen. (Kemp ja muut, 2018)

Zettle pyrkii vaikuttamaan tunnekokemukseen markkinoinnin avulla erityisesti
markkinointiviestinnan sanoituksessa. Markkinointiviestinndssa korostetaan vapautta,
itsendisyytta ja yksinkertaisuutta, jotka vetoavat pienyrittdjan tunteisiin ja tarpeisiin ja

saa pienyrittdjan helpommin sitoutumaan brandiin.

Tunteisiin vetoava viestinta asemoituu lisdksi osaksi yrittdjan arkea. Zettle ei esiinny
neutraalina maksupdatteend, vaan kumppanina, joka ymmartaa pienyrittdjan maailmaa
ja rytmia. Kayttéonoton helppous, visuaalinen selkeys ja empaattinen tone-of-voice
rakentavat emotionaalisesti merkittavia tunnekokemuksia, kuten helpotusta,
itseluottamusta ja tyytyvaisyytta. Esimerkiksi Kuva 6, Zettlen mainos (Paypal, 2021),
jossa pyoradily-yrittdja kiireisessa aamuruuhkassa palvelee asiakkaitaan mutkattomasti
Zettlen avulla, herattaa katsojassa empatian ja voimaantumisen tunteen siitd, etta

minakin voisin olla tuo.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Zettlen mainoksesta. (Paypal, 2021)

Cian ja muut (2015) tutkivat jarjen ja tunteen omaksumista erilaisissa markkinoinnin
materiaaleissa. Tutkimuksessa huomattiin, etta visuaalisella toteutuksella on itseasiassa
my0Os vaikutusta siihen, ettd tulkitseeko ihmisaivo viestin rationaaliseksi vai
emotionaaliseksi. Tutkimuksessa havaittiin, ettd mitda ylempana viesti sijaitsee, se
tulkitaan herkasti rationaaliseksi, kun taas viestin sijaitessa alempana, se mielletdaan
tunteikkaana. (Cian ja muut, 2015) Esimerkiksi Zettlen Selfmade-kampanja, jossa
pienyrittdjien tunteisiin pyrittiin vetoamaan korostamalla yrittdjien ainutlaatuisuutta ja
tarkeytta. (kuva?7) Tutkimuksen osoittamat 16yddokset pitavat paikkansa ainakin tdman

kampanjan myo6t3, silla tunteikkaat viestit on sijoitettu mainoksen alaosaan.

Selfmade

We are
Selfmade

Kuva 7. Zettlen mainoksia. (Jon Adolfson, n.d.)
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Zettlen viestinta reagoi asiakkaan tarpeisiin ja pyrkii ennakoimaan yrittdajan tunnetilaa:
jannitysta aloittamisesta, toivoa kasvusta ja halua tulla kohdatuksi omana itsendan. Nain
asiakaskokemus muodostuu emotionaalisesti varjaytyneena ja tuo teknologiapalveluun

uudenlaisen laheisyyden tunteen.

4.3.2 Asiakasarvo Zettlen markkinoinnissa

Asiakasarvo perustuu tunnepuolella Pandey & Moojerkeen (2017) mukaan symbolisesta
(symbolic) seka tunnepohjaisesta (emotional) arvosta. Zettle pyrkii luomaan itsestdaan
mielikuvan, jossa he eivat ole vain tekninen tydkalu, vaan jonka avulla pienyritys voi
oikeasti jopa parantaa omaa imagoaan. Asiakasarvon tunnepuolella Zettle pyrkii
vaikuttamaan pienyrittdjan tunteeseen inspiroimalla ja vakuuttamalla, etta Zettlen avulla
yrityksesta voi tulla moderni ja kilpailukykyinen. Zettlen markkinointiviestinta luo
asiakasarvoa symbolisella ja tunnepitoisella tasolla, jossa tuotteeseen liitetyt

merkitykset ylittavat sen toiminnalliset hyodyt.

Symbolinen arvo

Symbolinen arvo liittyy siihen, mita tuote tai palvelu asiakkaalle edustaa. Symbolinen
arvo on pohjimmiltaan identitteettikysymys ja sen vuoksi arvo muodostuukin esimerkiksi
identiteetin tai statuksen kautta. Symbolinen arvo tarkastelee sitd, missa vaiheessa tuote

tai palvelu muuttuu asiakkaalle merkitykselliseksi. (Holma & muut, 2021)

Zettle haluaa korostaa sitd, ettd se ei ole vain maksupdate, vaan palvelun avulla yrittdja
voi kokea esimerkiksi itsendisyyttd ja arvostusta. Kappaleessa 3.3.5 nostettiin esiin
tunnemarkkinoinnin keinona henkilokohtainen merkitys ja menestys ja Zettlen tapa
korostaa itsendisyyttd ja arvostusta on yksi esimerkki tasta. Pienyrittdjalle valinta voi olla
houkutteleva, jos se symboloi onnistumista, hallintaa ja edistyksellisyytta ja siten

asiakkaan omille asiakkaille helppoutta ja miellyttavyytta. Zettle pyrkii
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markkinointiviestinndssa korostamaan palvelun avulla saatavaa merkityksellisyytta

ammattimaisuuden, itsensa toteuttamisen, vapauden ja yhteisollisyyden kautta.

Zettlen laite symboloi vapautta, riippumattomuutta ja ammattimaisuutta — tunnetiloja,
jotka vahvistavat yrittdjan identiteettida ja itseluottamusta. Markkinointiviestinnan
[dmmin  visuaalinen tyyli ja samaistuttavat tarinat luovat emotionaalista
samastumispintaa, jossa Zettle ei ole ulkopuolinen jarjestelmd, vaan osa “meidadn
porukkaa” — pienten, rohkeiden ja intohimolla toimivien tekijoiden maailmaa.
Esimerkiksi kuvassa 8 slogan “Made for more” resonoi erityisesti yrittdjien kanssa, joille
unelmien saavuttaminen ja helppous on tarkeaa. Sloganin avulla Zettle haluaa korostaa

kumppanuuden vaivattomuutta.

Zettle Rekisterdidy I
 rorr

Made for More

Olipa tavoitteesi saada lisaa myyntia, lisaa
asiakkaita tai lisatehoa tydskentelyyn,
tarjoamiemme tyokalujen avulla voit saavuttaa
parempia tuloksia joka paiva.

Kuva 8. Kuvakaappaus Zettlen etusivusta (Zettle)

Kun pienyrittdja kokee Zettlen jakavan samat arvot kuin han itse, muodostuu syvempi
tunneside, joka ruokkii lojaaliutta ja kiintymysta. Talléin asiakasarvo ei ole vain

vdlineellinen, vaan merkityksellinen ja pitkdakestoinen.
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Tunnepohjainen arvo

Tunnearvo muodostuu siitd, kuinka asiakas kokee tuotteen tai palvelun. Tunnearvo
syntyy syvemmasta hyodysta ja merkityksesta seka ajallisesti monista eri kohtaamisista
kuin taas tunnekokemus voi muodostua vain yhdestd tapahtumasta. (Pandey &

Moojerkeen. 2017)

Zettlen tarkoituksena on luoda asiakkaalle arvoa luomalla tunne siitd, etta palvelu on
hyddyllinen ja merkityksellinen, koska se luo asiakkaasta uskottavamman, se vahvistaa
asiakkaan omaa brandia, luo vapautta, yhdistdaa asiakkaan muihin yrittdjiin tai se lisaa
omien asiakkaiden tyytyvadisyyttd. Tadllaiset tunnearvot voivat olla erityisen tarkeita
pienyrittdjille, joiden liiketoiminta saattaa olla epdvarmaa ja stressaavaa. Zettlen
markkinointi korostaa yrittdjien tarinoita ja heidan henkilékohtaisia kokemuksiaan, mika
luo yhteyden ja vahvistaa tunnesiteen asiakkaan ja brandin vadlille. Tunne siita, etta Zettle
tukee asiakasta ja uskoo hdnen unelmiinsa, luo asiakasarvoa, joka menee pelkdn
tuotteen tai palvelun rationaalisen arvon, kuten hinnoittelun tai lisddantyneiden ostojen,

edelle.

Tunnearvo syntyy erityisesti yrittdjan henkilokohtaisen kasvun ja itsensa toteuttamisen
kontekstissa. Zettle liittdaa itsensa osaksi yrittdjan omaa tarinaa: laitteena ja kumppanina,
joka on mukana ensimmadisessa myynnissd ja ensimmadisessa onnistumisessa.
Esimerkiksi kuva 9, jossa sosiaalisen median postauksessa naytetdaan, miten kaikki on
mahdollista Zettlen avulla. Kuva onnistuu lisdksi oivaltavasti herattamaan tunteita

nimenomaan koiriin liittyvien pienyritysten keskuudessa.
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Zettle zettlebypaypal @ Zettie zettlebypaypal &
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zettlebypaypal Anything is paws-ible with a simple zettlebypaypal Terminal, fresh out of the box @
payments solution and a (four-legged) friend by your 2. helmikuuta 2022 - Naytd kdinnds

side %

ai @canis_curatio_hundephysio
19. toukokuuta 2022 - Nayta kaannos

Kuva 9 ja 10. Kuvakaappauksia Zettlen sosiaalisen median postauksista. (Instagram 1&2)

Gu & muut (2023) toteuttamassa tutkimuksessa tutkittiin B2C- ja B2B-yritysten
sosiaalisen median sitoutumista ja kayttaytymiseroja. Tutkimuksessa huomattiin, etta
tunneperdiset vihjereaktiot kuten iloiset naamat ja positiiviset sanat voivat vahentaa
sosiaalisen median sitoutumista verrattuna informatiivisiin vihjereaktioihin esimerkiksi
kuviin tuotteista. Toisaalta tutkimuksessa huomattiin, ettd asiakkaita kiinnostaa nahda
tuote mieluummin asiakasymparistdssa kuin tuotetoimittajan esittelemana. (Gu ja muut,

2023)

Zettle hyodyntda sosiaalisessa mediassa molempia keinoja: he julkaisevat seka
inspiroivia yrittdjatarinoita etta kdytannonldheisia esimerkkeja palvelunsa toimivuudesta.
Zettlen sosiaalisen median sisdlldissa korostetaan yrittdjien onnistumisia, mika auttaa
potentiaalisia asiakkaita samaistumaan ja tuntemaan olonsa turvalliseksi palvelun
kdyttoonotossa. Gu:n ja muiden (2023) toteuttama tutkimus kuitenkin pitda paikkansa
my0s Zettlen tapauksessa. Teknisilla postauksilla nayttaisi keskimaarin olevan esimerkiksi
enemman tykkayksid ja nayttokertoja kuin tunnemarkkinoinnin postauksilla. Zettlen

viesti ja mielikuva olisi kuitenkin huomattavasti erilainen, jos postauksia tehtdisiin vain
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tykkdysten perusteella. Tdssa tapauksessa siis viestit tukevat toisiaan, vaikka

rationaalinen tekeminen saakin enemman huomiota.

Zettlen tunnepohjainen markkinointi erottuu rationaalisista viesteistd, koska se ei myy
vain tuotteen hyotyjd, vaan tarjoaa merkityksia, jotka jaavat asiakkaan mieleen
pidemmaksi aikaa. Kun asiakas kokee tuotteen olevan osa omaa tarinaansa ja arvojensa
ilmentymad, ostopdatds ei perustu vain hinta—laatusuhteeseen, vaan tunteeseen, joka
syntyy suhteesta brandiin. Taman vuoksi Zettle panostaa rationaalisen viestin lisaksi

myds tunnekokemukseen, silla ne vaikuttavat vahvasti asiakkaan paatokseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Zettle hyddyntaa tunteita kaikilla asiakaskokemuksen
ja -arvon tasoilla ja ohjaa asiakkaan ostokayttaytymistd luomalla positiivisia,
turvallisuutta ja yhteenkuuluvuutta vahvistavia tunnekokemuksia. Case-luvusta voidaan
huomata, miten paljon merkityksellisyytta tunteilla voidaan luoda, ja miten niilld voidaan

vaikuttaa ostokdyttaytymiseen myos B2B-ymparistossa.
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkielmassa on tutustuttu tunnemarkkinoinnin periaatteisiin sekd tunteiden
vaikutukseen osana paatoksentekoprosessia. Tutkielman avulla on ymmarretty, miten
tunteet vaikuttavat padatdksentekoon erityisesti B2B-ostajan ndkokulmasta. Lisaksi
tutkielman avulla on saatu konkreettisia ideoita ja tapoja hyddyntaa tunteita osana B2B-

markkinointia.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkielman otsikko muodostui ajatuksesta, jossa B2B-ostoprosessi on aikaisemmin ndhty
taysin rationaalisena prosessina. Aiemmin B2B-markkinointia on nahty pitkalti faktoihin
ja hyoétyihin perustuvan paatoksenteon tukena, jossa tunnepohjaisilla elementeilla ei ole
ollut merkittavaa roolia. Tutkielman perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta tunteilla
on sijaa myods B2B-ostoprosessissa, ja niiden vaikutus voi olla huomattavampi kuin

perinteisesti on ajateltu.

Kemp ja muut (2020) tekemdn tutkimuksen mukaan B2B-yritys voi hyotya
tunnemarkkinoinnista  erityisesti  brandiasenteiden ja yrityksen arvostuksen
nakoékulmasta. Tunnemarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen mieleenpainuvuuteen

ja laukaista ostopdatoksen kdynnistavia tunteita (Voicu, 2022).

Vaikka B2B-markkinointi ndhdaan hyvin erilaisena tapana ostaa, on paatoksentekija
kuitenkin yhta lailla ihminen, joka tekee paatdksia myods tunteiden vaikuttamana.
Monissa organisaatioissa paatoksentekoprosessi on monimutkainen ja koostuu useista
vaiheista, joissa tunteet voivat nousta esiin esimerkiksi epavarmuuden, riskien arvioinnin
tai yrityskulttuurin vaikutuksesta. Tunnemarkkinoinnilla voidaan vahentdaa asiakkaan
kokemaa epavarmuutta herattamalla luottamusta ja rakentamalla positiivista mielikuvaa
yrityksesta. Kuviossa 3 on havainnollistettu keskeisten kasitteiden valisia suhteita ja sit3,

miten tunnemarkkinointi asiakkaan ostopaatdkseen B2B-prosessissa vaikuttaa.
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Kuvio 3. Keskeisten kasitteiden suhteet.

Tunnemarkkinoiilla vaikutetaan
asiakaskokemukseen ja asiakasarvoon,
joista yhdessa syntyy ostopaatos

,---_-----
S —

Tutkielman johtopaatoksena voidaan todeta, ettd rationaalisuutta ja tunneaspektia ei
voida ehka niin mustavalkoisesti erottaa toisistaan vaan B2B-ndakdkulmasta kummallekin
on tarvetta. Erilaiset lahestymistavat tekevat markkinoinnista monipuolista ja siten
rationaalisuus ja tunnemarkkinointi hyédyntavat ja tukevat toisiaan. Tunnemarkkinointi
voi auttaa yritystd erottumaan kilpailijoistaan, lisadmaan asiakasuskollisuutta ja

vahvistamaan yrityskuvaa.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielman nakoékulmaa ei ole rajattu eri B2B-markkinoihin, mutta tulevaisuudessa olisi
kiinnostavaa tarkastella esimerkiksi kulttuurillisia eroja tunnemarkkinoinnissa ja sita,
miten eri markkinoilla — esimerkiksi teollisuudessa tai palvelualoilla — toimivat yritykset
hyodyntavat tunteita osana ostoprosessia. Esimerkiksi ldnsimaissa brandin
tarinankerronta ja asiakaskokemukseen panostaminen voisi olla keskitssa, kun taas

Aasiassa luottamus ja pitkdaikaiset suhteet saattaisivat korostua enemman.

Toinen kiinnostava jatkotutkimuksen kohde olisi tunnemarkkinoinnin eettisyys B2B-
kontekstissa. Erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa pohditaan paljon markkinoinnin
eettisyyttda osana kuluttamisen lisdadamistd. Tunnemarkkinointi on voimakas keino
vaikuttaa asiakkaiden paatoksiin, vaikka B2B-puolella kuluttaminen ei ole yhta

impulsiivista, ja ostopaatokset tehdaan yleensa pitkdjanteisemmin. Silti vastuullisen
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markkinoijan tulisi pohtia, missa maadrin tunteiden hyddyntaminen on eettista.
Esimerkiksi tilanteissa, joissa paatOksentekijan tunteet saattavat ohjata valintaa

enemman kuin tuotteen tai palvelun objektiiviset hyddyt.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tunteiden ja rationaalisuuden vdlinen suhde on
monimutkainen paatoksentekoprosessissa. Tunteet eivat sulje pois jarkiperustelua, vaan
ne voivat vahvistaa asiakassuhteita, luoda kilpailuetua ja lisata yrityksen
mieleenpainuvuutta. B2B-markkinoinnin  tulevaisuudessa  tunteiden roolin

ymmartaminen voi olla keskeinen tekija menestyksekkdan brandin rakentamisessa.
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