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1

JOHDANTO

1.1 Taustaa

Toimeksiantajan harjoittamalla alalla kilpailevien palveluntarjoajien maara
on lisdantynyt ja teknologian kehittyessda myods kilpailevien ratkaisujen
maara tulee todennakdoisesti kasvamaan. Kilpailevat organisaatiot pyrkivat
valtaamaan markkinoita yritysostojen kautta, luoden maailmanlaajuisia
myynti- ja palveluverkostoja sekd laajentamalla tuote- ja ratkaisuvalikoi-
maa. Kilpailun kiristyminen johtaa palveluntarjoajien erottautumistekijoi-
den merkityksen korostumiseen. Lisaksi digitalisaation vaikutukset kau-
pantekoon nakyvat kuluttajakaupan lisaksi myds B2B-markkinoilla. Corpo-
rate Executive Board:in suorittaman tutkimuksen mukaan jopa 60 % asiak-
kaan ostopolusta on jo kayty lapi siind vaiheessa, kun asiakas ottaa yh-
teytta yritykseen (Adamson, Dixon, Toman 2012).

B2B-ostajan ostopolku ja digitaalisten kanavien hyddyntaminen on tieteel-
lisen tutkimuksen aihepiirind melko uusi. Aiheesta ei ole vield kattavasti
tieteellistd tutkimustietoa, mutta myyntiprosessin muuttuminen asiak-
kaan ohjauksen alle on kuitenkin ajankohtainen aihe. Suomessa on toteu-
tettu tasta kaksi tutkimushanketta: Haaga-Helian ja Tekes:in kaynnistama
Diva-projekti seka Jyvaskylan yliopiston DIGA-Digiajan arvomalli-tutkimus.
Hankkeet ovat paattyneet loppuvuodesta 2016 ja hankkeiden tuloksia tai
materiaalia julkaistaan vuoden 2017 aikana.

Haaga-Helian ja Tekes:in kdaynnistama Diva-projekti tutkii B2B-ostajan mat-
kaa sekda maarallisin ettd laadullisin tutkimusmenetelmin. Hankkeen ta-
voitteena on tuottaa uutta tieteellista tietoa siita, miten yritys voi tuottaa
arvoa B2B-asiakkaille radikaalisen ostokdyttaytymismuutoksen aikakau-
tena. Myyja kohdataan ostoprosessissa aiempaa myohemmin, jolloin tai-
tavankin myyjan mahdollisuudet muodostaa arvoa yhdessa asiakkaan
kanssa vaikeutuvat. Prosessia ohjaa asiakas, ei myyja. (Alamaki ym. 2016.)
Diva-projektissa suoritetun kyselytutkimuksen mukaan 27 % B2B-asiak-
kaista oli hydédyntanyt digitaalisia palveluita viimeisimman ostokokemuk-
sen aikana (Hallikainen & Laukkanen, 2016). Ostaja etsii verkosta aktiivi-
sesti tietoa paatoksenteon tueksi ja suorittaa vertailuja ennen yhteyden-
ottoa palvelun tai tuotteen myyjdan. Yritykselle on keskeistd pohtia milla
tavoin se pystyy luomaan arvoa potentiaaliselle asiakkaalle ja edesautta-
maan myonteista ostopaadtosta (Alamaéki, Alhonen, Aunimo, Antikainen,
Hallikainen, Hanti, Kock, Korpela, Laukkanen, Rantala, Paesbrugghe, Ran-
garajan 2016).

Tutkimustuloksia B2B-asiakkaiden ostopaatoksistd verkossa on haasteel-
lista tulkita saati vertailla, silla on kdytanndssa mahdotonta maarittad mita



esimerkiksi 57 % ostopolusta tarkoittaa. Todenndkoisesti tutkimuksiin vas-
tanneet osaavat harvoin tarkasti maarittda kdyneensa monikanavaisesta
ostopolusta juuri tietyn maaran tai osuuden lapi digitaalisissa kanavissa.
Digitaalisten palveluiden merkitys tulee kuitenkin voimistumaan tulevai-
suudessa entisestaan, kun niin kutsuttu diginatiivien sukupolvi saavuttaa
tydssadoloidn. Kiristyva kilpailutilanne vaatinee yrityksilta myos panostusta
asiakastiedon keraamiseen, analysointiin ja hydédyntamiseen myynnin tu-
eksi. Asiakkaiden tai ostajapersoonien tarpeiden selvittaminen, ennakointi
ja niihin vastaaminen antaa yritykselle etumatkan kilpailijoihin nahden. Os-
tajat hyddyntavat digitaalisia kanavia ja jattavat itsestaan digitaalisen ja-
lanjaljen, jota yritys voi tulkita ja hyddyntaa myyntiprosessin seka markki-
noinnin kehittamiseen.

Jyvaskylan yliopiston DIGA-Digiajan arvomalli-tutkimuksen tavoitteena on
kehittaa suomalaisten organisaatioiden kyvykkyytta tukea asiakkaan ar-
vonluontiprosesseja verkkoymparistossa. Tutkimuksessa hyoédynnetdan
monitieteisia tutkimusmenetelmia kuten aivotutkimusta. Hanke tuottaa
uutta tietoa nimenomaan asiakkaan arvonluontiprosesseista ja siita, miten
asiakkaat kayttaytyvat verkkoymparistOossa. Projektissa on selvitetty mitka
tekijat ohjaavat asiakkaita tiettyjen verkkopalveluiden kaytt6on, miten asi-
akkaan kokema arvo verkkopalveluissa muodostuu ja miten sitd voidaan
mitata, milla keinoilla asiakkaiden ostokdyttdaytymiseen voidaan vaikuttaa
verkkoymparistossd, ja miten uudenlaisten liiketoimintamallien kautta voi-
daan maksimoida organisaatioiden kyky tukea asiakkaan arvonmuodos-
tusta. Tutkimuksen paatuloksena syntyy digitaalisen arvontuotannon
malli, joka yhdistaa tutkimuksen keskeiset tulokset konkreettiseksi tyoka-
lupakiksi tai toimenpideohjeistoksi, joka ohjaa yrityksia kehittdmaan verk-
kopalveluitaan kohti kansainvalista huipputasoa. (Jyvaskylda University
School of Business and Economics, 2015.)

1.2 Avainkasitteiden madarittely

Opinndytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi inbound- ja sisdltomarkki-
noinnin, asiakkaan arvonluonnin ja digitaalisen markkinoinnin kasitteita.
Tassa kappaleessa kuvataan lyhyesti opinndytetydn keskeiset kasitteet.

Inbound-markkinointi perustuu asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuu-
teen, silla asiakas etsii viesteja itse ja omien tarpeidensa mukaan. Yrityk-
sellda on mahdollisuus markkinoinnin keinoin pyrkia kuljettamaan asiakasta
eteenpain hanen ostopolullaan, jonka pdassa on ostotapahtuma (Suomen
digimarkkinointi, 2017 : Juslen 2009, 131-135.)

Asiakkaan arvonluonti kuvaa sita prosessia, jossa asiakkaalle syntyy arvoa
tuotteen tai palvelun kaytosta. (Gronroos & Voima 2013, 140-142.)



Ostoprosessi tarkoittaa vaiheistettua kokonaisuutta, jonka pohjalta osto-
tapahtuma etenee. B2B-asiakkaan ostopolun katsotaan alkavan siita, kun
tarve tuotteen tai palvelun hankkimiseen syntyy. Prosessin voidaan katsoa
paattyvan joko osto-, kokemus- tai suositteluvaiheeseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015 : Rope 1998, 19-25.)

Liidi on henkil®, joka on jollain tapaa esittanyt kiinnostusta yrityksen tar-
joamaa kohtaan. Liidista on tiedossa vahintaankin nimi, yritys, sahképosti-
osoite ja puhelinnumero. (Bodnar & Cohen 2012, 13.)

Liidinjalostus tarkoittaa yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan valisen suh-
teen rakentamista ja jatkuvaa viestinnan yllapitamista, kunnes henkilo on
valmis ostamaan. Liidinjalostuksen tavoitteena on kauppojen vieminen
paatokseen ja tehokkaan jalostuksen avulla liideja kuljetetaan mahdolli-
suuksien mukaan automaattisesti lapi myyntiputken. Myyntiliidia ikaan
kuin “lammitelldan” vastaanottavaisemmaksi myyjan yhteydenotolle.
(BBN 2016.)

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa ennalta asetettujen ehtojen mukai-
sesti automaattisesti tapahtuvia markkinoinnin toimenpiteita kuten sah-
kopostiviesteja tai verkkosivuilla kavijalle personoitua sisdltoa. (Advance
B2B, 2017 : Buttle & Maklan 2015, 231 : Halligan & Shaw 2014 : IAB Finland
ry 2017.)

Digitaalinen markkinointi viittaa yrityksen sahkdiseen markkinointiin, joka
kasittdaa esimerkiksi verkkosivuston, mobiilimarkkinoinnin, hakusanamai-
nonnan, online display -mainonnan seka sahkdpostimarkkinoinnin. (Berg-
strém ym. 2015 : Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111.)

1.3 Kehittamistarpeen kuvaus

Opinnadytetyon toimeksiantajalla on kaytossa markkinointiautomaatio-oh-
jelmisto, verkkosivut, muutama sosiaalisen median kanava seka kansain-
vadlinen alan mainos- ja keskustelufoorumi. Varsinaista markkinointisuun-
nitelmaa ei ole aiemmin ollut, mutta sellaista on tydstetty muutaman vuo-
den ajan. Toimeksiantaja tarvitsee konkreettisen tyéohjeen miten digitaa-
lisia foorumeja ja tyokaluja hyddynnetdan nimenomaan myyntiprosessin
alkuvaiheessa. Tyon taustalla on tarve saada lisaa sellaisia myyntiliideja,
jotka luovutetaan myynnille vasta kun ne ovat riittdvan valmiita myyjan
yhteydenottoa varten. Liidien hankinnassa ja jalostuksessa tarvitaan myds
uudenlaista markkinointisisaltoa, joka huomioi tunnistettujen ostajaper-
soonien tarpeet. Tarkedd on myds pystya tulkitsemaan kerrytettavaa asia-
kasdataa, jotta voidaan tunnistaa edelld mainittuja ostajapersoonia ja suo-
rittaa kohdennettua markkinointia.



Kohdennetussa markkinoinnissa ja myyntiliidien profiloinnissa on huomi-
oitava EU:n tiukentuva tietosuojapolitiikka. Asetus tulee voimaan touko-
kuussa 2018 ja sen myo6ta yrityksen on erikseen pyydettava lupa seka pro-
filointiin ettd markkinointiviestien ldahettamiseen. Pelkka ilmoitus evas-
teistd internet-sivuilla ei enaa riita, vaan yrityksen on pystyttava tarpeen
vaatiessa todentamaan, ettd henkil6 on aktiivisesti antanut suostumuk-
sensa molempiin edella mainittuihin toimintoihin. Tiukentuva asetus aset-
taa haasteita yritysten kohdennetun markkinoinnin suorittamiseen ja kon-
taktirekisterissa olevien henkildiden profilointiin. Asetuksen kehittymista
ja sen vaikutusten ennakoimista on tarkea seurata taman kehittamistyon
ohella. (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) luonnollisten hen-
kildiden suojelusta henkilotietojen kasittelyssa seka naiden tietojen va-
paasta liikkuvuudesta ja direktiivin 95/46/EY kumoamisesta (yleinen tieto-
suoja-asetus) (EU) 2016/679.)

Toisaalta tiukentuva tietosuojapolitiikka voidaan nahda vauhdittavana te-
kijana toimeksiantajan markkinointimateriaalin kehittamiselle. Koska tule-
vaisuudessa voi olla haastavampaa saada verkkosivuilla vierailevien yh-
teystietoja ja lupaa sdahkopostiviestien lahettamiseen, taytyy markkinoin-
tisisallon olla kavijan kannalta hyddyllista ja mielenkiintoista. Markkinoin-
tisisallon on tulevaisuudessa oltava asiakaslahtdisempaa ja sen vaikutta-
vuutta on myos jatkuvasti optimoitava ja seurattava. Yrityksen tulee tietaa
millainen sisdltd saa aikaan haluttuja tuloksia, ja millaisen sisallon tuotan-
toon kannattaa panostaa rahallisesti. On myos tunnistettava ei-kiinnos-
tava sisaltd ja muunneltava sita tarpeen mukaan, jotta kontaktit eivat peru
antamaansa sahkopostimarkkinointilupaa.

1.4 Kehittamistyon tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Opinnaytetyo oli toiminnallinen kehittamistehtava. Tyon paatavoitteena
oli tuottaa saatuun tutkimustietoon perustuva digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma esimyyntivaiheeseen. Suunnitelma tulee toimimaan markki-
nointihenkilén tydohjeena markkinointiautomaation, verkkosivuston ja
muiden digitaalisten foorumien sekd kanavien hyddyntamisessa. Alata-
voitteena oli luoda edelld mainituille markkinointitoimenpiteille mittarit ja
jatkuva seuranta (markkinoinnin ROI), jotta toteutettujen digitaalisten
markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta voidaan mitata ja optimoida.

Tutkimusongelmana oli B2B-esimyyntivaiheen asiakkaan arvonluonti seka

digitaalisen markkinoinnin hyédyntaminen. Asiakkaan ostoprosessin tuke-

misesta digitaalisten kanavien kautta haluttiin lisaa tietoa, jotta pystyttai-

siin rakentamaan sellaisia digitaalisia ostopolkuja, jotka edesauttavat asi-

akkaan myonteista ostopdatosta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa:

— Miten digitaalista markkinointia voi hyodyntaa asiakkaan arvonluon-
nissa jo tiedonhakuvaiheessa (myyntiliidien hankinnassa ja jalostuk-
sessa)?



— Miten asiakkaan ostoprosessia voi tukea digitaalisten kanavien
kautta? (Jotta asiakas tekee myoOnteisen ostopdatoksen toimeksianta-
jan hyvaksi.)

Koska asiakkaan arvonluonti ja digitaalinen markkinointi ovat laajoja kasit-
teita ja ulottuvat koko asiakkuuden elinkaarelle, oli kehittamistyén kohde
rajattu esimyyntivaiheeseen. Digitaalisen markkinointisuunnitelman laati-
minen koko elinkaaren mittaiseksi on laajempi prosessi, jota ennen on
syyta laatia toimiva malli ensin elinkaaren alkupaahan. Kun mallin ja kay-
tantdjen toimivuus seka takaisinmaksu on testattu kdaytanndssa, sita voi-
daan jatkaa ja kehittda elinkaaren seuraaviin vaiheisiin. Pitkalla tahtaimella
toimeksiantaja saa kehitystyosta digitaalisen markkinoinnin mallin joka
kattaa koko asiakkuuden elinkaaren.

1.5 Kehittamistyon aikataulu

Opinnadytetyon suunnittelu aloitettiin syksylla 2016 ja opinndytetyo valmis-
tui syyskuussa 2017. Aikataulutus on kuvattu alla.
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Kuva 1. Opinnaytetyon aikataulutus ja vaiheet

2 TYON KONTEKSTI

2.1 Toimeksiantajan kuvaus

Toimeksiantajan toimintaa ja tuotetta kuvaava kappale on salassa pidetta-
vaa aineistoa, joka poistettiin opinndytetyon julkisesta versiosta (salassa
pidettava liite).



2.2  Kehittamistyon tietoperustan kuvaus

Aihepiirina digitaalisen markkinoinnin hyédyntaminen teollisen yrityksen
esimyyntivaiheessa tarjoaa tutkijalle tarkasteltavaksi useita (ja usein toi-
siinsa kytkeytyvid) lahestymistapoja seka nakokulmia. Teoreettinen viite-
kehys on rajattu seuraaviin aihepiireihin: B2B-asiakkaan ostoprosessi ja ar-
vonluonti sekd inbound-, sisalté- ja digitaalinen markkinointi. Arvonluon-
nin osalta luodaan katsaus aihepiirin teorioihin, jotka kasittelevat arvon-
luontia asiakkaan nakokulmasta. Kasitteet sisalto- ja inbound-markkinointi
kasitetaan joskus eri asioiksi, mutta tassa tyossa sisaltomarkkinoinnin kat-
sotaan kuuluvan inbound-markkinoinnin alle. Markkinointiautomaatio on
myo6s olennainen osa kehittamistyon tietoperustaa. Selkeyden vuoksi se
on sisallytetty digitaalisen markkinointia kasittelevan osion alle. Kaikkia
edelld mainittuja nakékulmia hyddynnetaan toimeksiantajan esimyyntivai-
heen digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi.

3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

B2B-asiakkaan ostopaatds, arvonluonti ja tiedonhaku digitaalisissa kana-
vissa muodostavat nykypdivanda monimutkaisen ostoprosessin, jota voi-
daan tarkastella useasta nakdkulmasta. Samanaikaisesti palveluntarjoajan
tulisi pystya vaikuttamaan edelld mainittuihin prosesseihin, jotta se saisi
lisda potentiaalisia asiakkaita myynnin tyostettavaksi. Aiheeseen liittyva
tietoperusta on laaja ja tdssa kappaleessa on pyritty luomaan tiivistetty
katsaus olennaisimpiin huomionarvoisiin aiheisiin, jotka taustoittavat B2B-
asiakkaan arvonluontia ja palveluntarjoajan mahdollisuuksia vaikuttaa sii-
hen. Seuraavissa osioissa luodaan katsaus asiakkaan arvonluonnin kasittei-
siin, B2B-asiakkaan ostoprosessiin seka digitaaliseen sisaltdmarkkinointiin.

3.1 Asiakkaan arvonluonti

Arvo on laaja ja monimutkainen ilmio, jota voidaan tarkastella monesta eri
kulmasta. Arvon maaritelma voi riippua my6s aikakaudesta, nakdkulmasta
tai asiayhteydesta. Perinteinen liiketoiminnan nakokulma arvosta, eli yri-
tyksen voiton tavoittelusta on Haquen (2011, 19-34) mukaan muiden kus-
tannuksella tapahtuvaa ja muita vahingoittamalla saatavaa ohutta arvoa
(thin value). Ohut arvo on vain hetkellinen illuusio ja merkityksetonta voit-
toa, koska sen myo6ta olosuhteet eivat parane kenenkdan osalta. Yrityksen
hyva voittomarginaali ei ole aidon ja merkityksellisen arvon syntymisen
tae. Ohuella arvolla viitataan omistamis- ja ostokeskeiseen kulutussuhtee-
seen, josta puuttuu aito ja vastavuoroinen suhde asiakkaan ja yrityksen va-
lilld. Uuden arvonluonnin paamaarana tulisi kayttaa niin sanottua runsaan
arvon kasitetta (thick value). Runsas arvo on pitkakestoista, merkityksel-



listad ja kokemuksellista ja se ei rajoitu vain hyodykkeiden vaihtoon tai het-
kellisiin kulutuskokemuksiin. Sen voidaan katsoa kasvavan jatkuvasti kah-
den osapuolen yhteistyon tuloksena.

Kulttuurisen ja sosiaalisen arvon ulottuvuudet ovat tuoneen uusia ominai-
suuksia arvonluontiin. Arvon aineettomuus ja sen kokemuksellisuus ovat
korostuneet. Arvokokemuksen voidaan katsoa olevan subjektiivinen ja ko-
konaisvaltainen kokemus, johon nykyisten ja aiempien kokemusten ohella
vaikuttavat myos kuvitteelliset menneisyyden ja tulevaisuuden kokemuk-
set. lhmisilla voi olla runsaasti myos jaettuja oletuksia (ilman kokemuksia)
ja merkityksia arvokokemuksista yrityksista tai palveluista. Yritys voi lisata
asiakkaalle arvoa myds aineettomien investointien kautta, jotka pyrkivat
parantamaan yrityksen sisdista toimintaa. Tama ei sindllaan ole myytavissa
asiakkaalle, mutta sen pitdisi parantaa asiakkaalle myytavien tuotteiden tai
palveluiden myyntia tai kannattavuutta. Esimerkiksi uusien myynti- ja
markkinointitapojen kehittdminen on sisdisen toiminnan parantamiseen
tahtdava investointi, jonka hyoty tulee esiin myytyjen tuotteiden tai palve-
luiden kautta. Asiakkaan nakokulmasta hyoty taas voi realisoitua aineetto-
masti tai aineellisesti, kuten myonteisen tunnekokemuksen kautta. (Ali-
Yrkko & Pajarinen 2015, 9 : Gavert & Tikka 2014, 23-34 : Puusa 2015, 30.)

Asiakkaan arvonluontiprosessi on olennainen kasite pohdittaessa sitd, mi-
ten myyntitoiminto voi yrittda vaikuttaa asiakkaan ostopolkuun. Yritys ei
voi luoda arvoa yksisuuntaisesti ja kohdistaa sita asiakkaaseen. Jotta arvoa
syntyy, pitda vastaanottajan (asiakkaan) saada kokemus, jonka kautta pal-
velulle syntyisi arvoa. Buttlen ym. (2015, 166) mukaan digitaalisuuden li-
saantyessa muun muassa joka ikinen verkkotoimintaan liittyva ominaisuus
(kuten verkkosivujen 16ytyminen ja tiedon etsiminen verkkosivuilta) vai-
kuttavat asiakkaan kokemukseen, siitd muodostuvaan arvoon ja koettuun
laatuun seka viimein asiakasuskollisuuteen.

Asiakkaan kokeman arvon voidaan ajatella koostuvan hierarkkisesti raken-
tuneen, kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen asiointikokemuksen hyoétyjen
ja uhrausten suhteesta (Kuusela & Rintamaki 2002, 35). On tarkeaa hah-
mottaa markkinoinnin nakdékulmasta eri katsantokantoja siihen, miten ar-
voa syntyy kun asiakas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun. Asiakkaan
kokeman arvon kasite on Kuuselan ym. (2002, 19) mukaan tilannesidon-
nainen, abstrakti ja subjektiivinen kasite, jonka yksiselitteinen ja yleispa-
teva maarittely on vaativa tehtava. B2B-kaupankaynnissa arvo on aiemmin
maaritelty palveluntuottajan toimesta, kohdistuen myytdavaan tuottee-
seen. Niin sanotussa hyoddykekeskeisessa logiikassa asiakas oli passiivi-
sempi osapuoli, johon kohdistettiin erilaisia toimenpiteita esimerkiksi
myynnin ja markkinoinnin toimesta (Vargo & Lusch 2004, 15). Asiakkaan
kokeman arvon voi maaritella myds seuraavasti:



Koetut hyodyt

kokema arvo

Asiakkaan -
Koetut uhraukset

Kuva 2. Asiakkaan kokema arvo (Bergstrom ym. 2015, 14 :
Monroe 1991, 38)

Koetut uhraukset viittaavat ostontekoon liittyviin kuluihin, kuten osto-
hinta, kuljetus, asennus, tilauksen kasittely, korjaukset ja huolto seka toi-
mimattomuuteen tai huonoon suorituskykyyn liittyvat riskit. Koetut hyo-
dyt ovat yhdistelma niista ominaisuuksista jotka liittyvat ostettavaan tuot-
teeseen. Naita voivat olla esimerkiksi tuotteen kayttoon liittyvat fyysiset
tai huoltoon liittyvat ominaisuudet, saatavilla oleva tekninen tuki tai osto-
hinta. (Monroe 1991, 38.) Anderson & Narus (1998, 54) maarittelevat ar-
von jakautuvan B2B-ndkokulmasta rahamittaisina ilmoitettaviksi hyo-
dyiksi. Talléin arvo on tilanteesta riippuva ja yksilollinen kokemus.

Vargo & Lusch (2004, 2) totesivat vuonna 2004 hyddykekeskeisen ajattelu-
mallin tulleen tiensa paahan ja suuntauksen olevan yha enemman kohti
palvelukeskeisyytta. He nimesivat uuden suuntauksen palveluvaltaiseksi
logiikaksi (SD-logic, service dominant logic), jossa arvonluonnin painotus
on palvelun prosessissa ja vaihdannassa. Kun ennen tarkasteltiin konkreet-
tista tuotetta, nyt kohteena olivat aineettomat voimavarat kuten taidot ja
tieto. Heidan mukaansa palvelu ei ole vain osa tuotetta, vaan se on kaiken
vaihdannan keskipisteena. Arvoa syntyy vasta siind vaiheessa kun asiakas
kdyttaa tuotetta, asiakas on ndin ollen osana arvon tuottamista. Yritys voisi
siis tarjota palvelun ostajalle ainoastaan arvoehdotuksen (value proposi-
tion), silla arvo maaraytyy vasta palvelun kayton (value in use) ja siita syn-
tyvan kokemuksen myoéta (Vargo ym. 2004, 7). SD-logiikan voi ndhda aja-
tusmallina, joka pyrkii selittdmaan mista arvo syntyy ja kuka sita luo. Gron-
roos (2008, 298-314) kuitenkin toteaa, ettd arvonluontia ei tehda vaihta-
malla, vaan yhteistyolla.

Vargo ym. (2004, 6-12) laativat kahdeksan perustavanlaatuista maaritel-
maa (FP, foundational premises), joihin he kiteyttivdat SD-logiikan periaat-
teet. Palautteen perusteella he muotoilivat myéhemmin muutamaa maa-
ritelmaa uudelleen seka lisasivat yhdeksannen ja kymmenennen maaritel-
man (Vargo & Lusch 2008a, 1-10).



Taulukko 1. SD-logiikan maaritelmat (Vargo ym. 2008a, 1-19)

FP 1: Erikoistuneiden taitojen ja
tietojen yhdistdminen on
vaihdon perusyksikko

Palveluita vaihdetaan palveluihin

FP 2: Epdsuora vaihdanta

peittsa vaihdon perusyksiksn Kaikki tiedon vaihdanta ei tapahdu vain yrityksen ja asiakkaan valill3,

sitd vaihdetaan myds organisaation sisalla

Tyontekijoiden liiallinen erikoistuminen johtaa etdantymiseen
asiakkaasta

FP 3: Hyodykkeet ovat

palveluiden jakelumekanismeja Tietoa ja taitoa valitetdan yleensa kdyttohyodykkeiden valityksella

FP 4: Tieto on kilpailukyvyn

keskainen I5hde Yrityksen tuottavuus on pasosin riippuvainen sen tiedosta ja

teknologiasta

FP 5: Kaikki liikketoiminta on

palveluliiketoimintaa Palvelut ovat muodostumassa keskeisemmiksi lisd&ntyneen

ulkoistamisen ja erikoistumisen myota

FP 6: Asiakas on aina

yhteisluoja Asiakas on aina mukana arvonluonnissa

Arvonluontiprosessi jatkuu asiakkaan kdyttdesss ja huoltaessa tuotetta
tai palvelua

FP 7: Yritys voi tehda
ainoastaan esittaa
arvoehdotuksen

Yritykset kilpailevat keskenaan arvoehdotuksilla

Asiakas maarittelee kayttdarvon

FP 8: Palvelukeskeinen logiikka
on asiakasorientoitunutta ja
suhteellista

Palvelu m&aritetddn asiakkaan maarittelemin hybdyin ja yhteistydssa
taman kanssa.

FP 9: Kaikki taloudelliset ja
sosiaaliset muuttujat ovat
resursseja

Arvonluonnin konteksti on verkostojen verkostoissa (resurssi-
integraattorit)

FP 10: Edunsaaja maarittelee

ShaGeen Arvo on kokemuksellista ja merkityslatautunutta

Gronroos & Voima (2011, 2) pitivat edelld mainittuja maaritelmia osittain
ristiriitaisina ja epamaadraisina arvon maarittelyn suhteen. Asiakas ja yritys
nimetaan molemmat arvon yhteisluojiksi ja muistutetaan, etta yritys ei voi
yksin luoda arvoa. Lausumat “yritys ei voi toimittaa arvoa” ja “yritys on aina
arvon yhteisluoja” ovat oikeastaan toisensa pois sulkevia. Miten yritys voi
luoda yhdessa jotain, mita se ei voi toimittaa? Laajemmin katsottuna ar-
vonluontia ja arvon yhteisluontia ei heidan mielestddn ole analysoitu riit-
tavasti SD-logiikkaa kasittelevassa kirjallisuudessa. Myos Ballantyne (2011,
203) toteaa SD-logiikan maarittelyjen ja termien selventamisen ja tarkem-
man analysoinnin olevan tarpeellista. Grénroos ym. (2011, 3) toteaa lau-
suman ”Asiakas on aina arvon yhteisluoja” vaativan syvallisempaa tarkas-
telua, jotta sita voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi yritysjohdon paatoksente-
ossa. Onko arvonluonnin keskitssa asiakkaan tuotteen tai palvelun kaytto-
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arvo, vai viittaako arvonluonti laajempaan ja monimutkaisempaan proses-
siin? Arvonluonnin teoria ei voi perustua vaihteleviin arvon maaritelmiin,
joita kdytetdan eri asiayhteyksissa. Arvonluonnilla on oltava selkedsti maa-
ritellyt keskeiset kasitteet. He katsovatkin arvonluonnin olevan prosessi,
joka lisaa asiakkaan hyvinvointia, joka puolestaan johtaa kayttajan parem-
paan toimintaan tai suoriutumiseen jollain osa-alueella (Grénroos ym.
2011, 4).

Gronroos & Voima (2013, 140-142) maarittelevat arvonluonnin olevan ni-
menomaan asiakkaan luoma kayttéarvo ja he kuvaavat arvonluontia
sfaari-mallin avulla. Teoreettisessa mallissa selvennetdan toimijoiden roo-
leja arvon yhteisluonnissa. Sfaareja on kolme, joista ensimmainen on tuot-
tajan sfaari. Yritys tuottaa resursseja asiakkaan prosesseja varten. Yritys
nahdaan tassa arvonluonnin mahdollistajana. Toinen sfaari on yhteinen
sfaari, jossa asiakkaalla on oikeastaan kaksiosainen rooli. Asiakas luo pal-
velua yhdessa yrityksen kanssa, tarjoten yritykselle omat resurssinsa, eli
tietonsa ja taitonsa. Nain ollen asiakas luo arvoa yhdessa yrityksen kanssa.
Gronroos ym. (2013, 140-142) painottavat, ettd asiakas hallitsee arvon-
luontia yksin, mutta tdssa sfaarissa yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa
arvonluontiin vuorovaikutuksen kautta. Kolmas sfaari on asiakkaan oma
sfaari, joka on suljettu yritykseltd. Taman sisalla asiakas luo arvoa yrityk-
sesta riippumatta kdyttden tarjolla olevia resursseja. Edellda mainitut sfaarit
eivat kuitenkaan kadytdannossa sijoittaudu taysin lineaarisesti aikajanalle.
Ne voivat ilmeta lomittain tai taysin paallekkain, jolloin palvelua ja arvoa
luodaan yhdessa samanaikaisesti.

YRITYKSEN SFAARI ASIAKKAAN SFAARI

Tuotanto _— Itsendinen arvonluonti
(potentiaalinen arvo) JEENRE

Arvonluonti yhteistydssa

Arvon fasilitoija: Arvon yhteisluonti: Arvon luoja:

Yritys on asiakkaan Asiakas toimii Asiakas on itsendinen
arvonluonnissa arvonluojana, yritykselld arvonluoja suorien
kdytettdvien resurssien mahdollisuus osallistua interaktioiden ulkopuolella

tuottaja arvonluontiin

Kuva 3. Arvonluonnin kolme sfaaria (mukaillen Gréonroos ym.
2011, 31)

Edella esitellyn palvelulogiikan (SL, service logic) olennainen ajatus on, etta
yhteisen sfadrin myota yritykselle avautuu asiakkaan toimesta eraanlainen
ikkuna asiakkaan arvontuotantoon ja prosesseihin. Nain ollen asiakas on
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se, joka kontrolloi arvonluontiprosessia ja voi halutessaan tehda palvelun-
tarjoajasta arvon yhteisluojan kutsumalla tdman mukaan arvonluontipro-
sessiin. Gronroos korostaa, etta asiakkaan rooli arvonluojana on tunnistet-
tava, muutoin yrityksen rooli kasvaa vaariin mittasuhteisiin ja arvon maa-
ritelma kaantyy kayttdarvosta (value in use) takaisin vaihtoarvoon (value
in exchange). Talldin arvon kasitettdisiin syntyvan tuotantoprosessin ai-
kana, yrityksen ollessa aikaansaavana voimana ja asiakas kutsuttaisiin mu-
kaan prosessiin mukaan yhteisluojana. (Grénroos ym. 2011, 9.)

Arvon yhteisluontia voi tapahtua vain silloin, kun molemmat osapuolet
ovat vaikutuksessa toisiinsa. Tatd ilmiota kutsutaan interaktioksi (interac-
tion concept) (Gronroos ym. 2011, 5-22). Mahdollisuuksia suoraan inter-
aktioon syntyy luonnollisesti esimerkiksi palvelutapahtumissa, kuten ti-
lauksen vastaanottamisessa, ongelmanratkaisussa tai call center-toimin-
nassa. Vuonna 2016 Vargo & Lusch uudistivat jalleen SD-logiikan premis-
seja lisaamalla niihin kohdan 11.

Taulukko 2. Uudistetut SD-logiikan premissit (Vargo ym. 2016)

Table 1 Foundational premise development
Foundational 2004 2008 Update
Premise
FP1 The application of specialized skills and Service is the fundamental basis of No Change
knowledge is the fundamental unit of exchange AXIOM STATUS
exchange.
FpP2 Indirect exchange masks the fundamental Indirect exchange masks the No Change
unit of exchange. fundamental basis of exchange.
FP3 Goods are distribution mechanisms for No Change No Change
service provision.
FP4 Knowledge is the fundamental source of Operant resources are the Operant resources are the fundamental
competitive advantage. fundamental source of source of strategic benefit.
competitive advantage.
FP5 All economies are service economies. No Change No Change
FPo The customer is always the co-producer. The customer is always a Value is cocreated by multiple actors,
co-creator of value. always including the beneficiary.
AXIOM STATUS
FP7 The enterprise can only make value The enterprise cannot deliver Actors cannot deliver value but can
propositions. value, but only offer value participate in the creation and offering
propositions. of value propositions.
FP3 Service-centered view is customer A service-centered view is inherently A service-centered view is inherently
oriented and relational. customer oriented and relational. beneficiary oriented and relational.
FP9 All social and economic actors are No change
resource integrators. AXIOM STATUS
FPL1O Value is always uniguely and No change
phenomenologically determined AXIOM STATUS
by the beneficiary.
FP11 New

Value cocreation is coordinated through
actor-generated institutions and
institutional arangements.

AXIOM STATUS

Leinon mukaan (2016) arvon luominen tulisi nykypaivana aloittaa jo paljon
aiemmin ja myyjien tulisi hyodyntaa teknologiaa ja uudenlaisia kanavia eri
tavalla. Tiedon tulee olla asiakkaalle helposti I6ydettavissa, silla ostajat ha-
keutuvat verkkoon etsimaan tietoa. Arvon odotetaan syntyvan jo hankin-
taprosessin aikana, eikd vain hankinnan kohteen myo6ta (Hanti 2016). Tie-
don tulee olla nopeasti ja helposti saatavilla. Lisdksi asiakas kaipaa hankin-
taan liittyvaa tukea, jonka avulla hdn pystyy hahmottamaan tarvettaan ko-
konaisvaltaisemmin. Jotta arvonluonti yrityksen ja asiakkaan valilla voi al-
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kaa, on yrityksen tarjottava asiakkaalle arvolupaus. Asiakas tuo arvoa pal-
veluntarjoajalle vain ja ainoastaan jos palveluntarjoajalla on tarjottavana
arvoa asiakkaalle (Lindgreen ym. 2012, 207-214). Arvolupaus voi pitda si-
sallaan lupauksia yrityksen innovatiivisuudesta, operatiivisesta tehokkuu-
desta, asiakaslaheisyydesta, yksityiskohtaista tietoa palvelun sisallosta, ai-
katauluista ja kustannuksista jne. (Ballantyne ym. 2011, 202-210). Opti-
maalinen arvolupaus sisaltda parhaan mahdollisen tasapainon kayttoar-
von ja uhrausten valilla (Aarikka-Stenroos & Jaakola 2012, 15-26).

Palvelumyyntiyrityksen tulisi tietdaa mitka seikat luovat ostajalle lisdarvoa,
jotta se saisi hyvissa ajoin kilpailuedun muista palveluntarjoajista. Ostajan
tulisi kokea saaneensa sellaista lisdaarvoa, joka on hanelle merkityksellista
ja joka sitouttaa hanta palvelua tarjoavaan yritykseen. Arvonluonti ei ole
yksisuuntainen tapahtuma tai prosessi. Arantolan & Simosen (2009, 3) mu-
kaan asiakas on aina mukana, kun arvoa syntyy. Oman prosessinsa lisaksi
palvelua tarjoavan yrityksen tulisi ymmartaa myos asiakkaan prosessia,
sekda oman ja asiakkaan prosessin valista yhteytta. Kun edelld mainitut pro-
sessit kohtaavat, syntyy arvoa. Aarikka-Stenroos ym. (2012, 15-26) katso-
vat toimijoiden valisen arvonluonnin alkavan siitd, kun arvolupaus hyvak-
sytddan. Ongelmien tunnistaminen on ensimmadinen vaihe, jonka jalkeen
pyritddn yhdessa |oytamaan ratkaisuvaihtoehtoja.

3.2 B2B-asiakkaan ostoprosessi

B2B-asiakkaan ostokayttaytymisen lahtokohdat ovat samanlaiset kuin ku-
luttajilla, silla tuotteita hankitaan erilaisten tarpeiden tyydyttamista varten
ja oston motiivit voivat vaihdella. Organisaatioiden ostaminen on ongel-
manratkaisua ja tahan markkinoijan tulisi pystya vastaamaan. B2B-asiak-
kaan ostaminen on kuitenkin suunnitelmallisempaa kuin kuluttajan ja suuri
osa ostotarpeista on ennakoituja. Yrityksessa voi myos olla erillinen osto-
organisaatio. Ostoprosessin pituuteen ja osto-organisaation rakenteeseen
vaikuttavat ostoihin liittyvat riskit, silld organisaatioiden ostot ovat usein
kalliita, ja vaarin valittu kohde voi johtaa koko liiketoiminnan vahingoittu-
miseen. (Bergstrom ym. 2015.)

Buyersphere report 2015:n (Base one 2015, 15) kyselytutkimuksen mu-
kaan paatoksentekoprosessiin osallistuu keskimaarin 2,5 henkil6a. Berg-
stromin ym. (2015) mukaan varsinaiset ostajat (buyer) voivat hoitaa itse
ostotapahtuman, mutta paatokseen voi olla vaikuttamassa esimerkiksi
tuotteen tai palvelun kayttdjat (user), ostoprosessin kaynnistajat (ini-
tiator), muut asiantuntijat tai vaikuttajat (influencer) ja yrityksen paattajat
(decider). Paattajat hyvaksyvat viime kddessa tuotteen seka toimittajan,
vaikkakin ostajilla on useissa tapauksissa paatdsvaltaa. Ostoon voi olla vai-
kuttamassa portinvartija (gatekeeper), joka on esimerkiksi tekninen hen-
kilo tai sihteeri, joka sdatelee muille tahoille kulkevaa tietoa. Edelld maini-
tut toimijat ovat mukana ostoprosessin eri vaiheissa.
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B2B-ostamista tarkastellessa ei tulisi unohtaa sen yhtenevaisyyksia kulut-
tajamarkkinoihin, silld koostuvathan my6s B2B-ostoja tekevat organisaa-
tiot ennen kaikkea ihmisista ja yksildista. Bergstrom ym. (2015) kuvaa hei-
hin kohdistuvan paineita liittyen tavoitteisiin seka ostoihin liittyviin riskei-
hin, vaikkakin ostaminen on rationaalisempaa. Siihen liittyy silti erilaisia
persoonallisuustekijoita seka kuluttajan kayttaytymisesta tuttua piirteita
kuten havaitseminen ja oppiminen. Yksilon demografisia piirteita voivat
B2B-ostamisessa vastata esimerkiksi organisaation paamaarat, strategiat
ja kulttuuri. Ostamiseen vaikuttavien tekijoiden joukkoon voidaan lukea
myos erilaiset mielipidetekijat, organisaatiotkin pyrkivat luomaan omaa
imagoaan esimerkiksi ostojensa kautta. Kuten kuluttajamarkkinoillakin,
my06s organisaatiomarkkinoilla on mielipidejohtajia, joiden ratkaisuja seu-
rataan ja vaihdetaan kokemuksia organisaatioiden kesken.

Organisaatioiden ostoprosessia on mallinnettu jo 1960-luvulla Frederick E.
Websterin toimesta. Han maaritteli ostoprosessille nelja eri vaihetta: on-
gelman tunnistaminen, ostovastuu, toimittajan etsinta ja valinta. (Webster
1965, 371). Ostoprosessi on kuitenkin monivaiheisempi, kuten seuraa-
vassa kuvassa havainnollistetaan.

5. Oston
jélkeinen

4. Ostopaatoés arviointi ja
palautteen anto

3. Palveluntarjoajien
arviointi ja valinta

2. Tiedon etsintd

soveltuvista
1. Tarpeen tai tuotteista,
ongelman palveluista ja
tunnistaminen ja palveluntarjoajista

maarittely
Kuva 4. Ostoprosessi (mukaillen Mullins 2008 : Rope 2004)

B2B-ostaminen on systemaattista, jonka vuoksi paatoksenteossa voidaan
selkedmmin havaita eri vaiheita. Tama todentuu etenkin tavallista moni-
mutkaisemmissa ostotilanteissa. Bergstrom ym. (2015) mallintavat osto-
prosessia seuraavan kaavion avulla.
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Tarpeen havaitseminen Ostolahteet ja
ja méadrittely informaation kerddminen

’
|

— Ostopédtos

,

Osto

!

Kokemusten arviointi

Z 1\

Suosittelu Toimittajan vaihto
muille tai uuden etsiminen

—

Uusintaostot

Kuva 5. Organisaation ostoprosessin vaiheet (Bergstrom ym.
2015)

Prosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta ja aloite tuotteen tai palvelun han-
kintaan voi tulla sita kayttavalta osastolta, suunnittelusta, huollosta tai joh-
dolta. Tarve voi syntyd my®és silloin kun tuote loppuu tai hajoaa. Arsyke
tarpeen havaitsemiseen voi tulla myds markkinoijalta. Ongelmanratkaisua
pohditaan maarittelyvaiheessa. Jos ratkaisu on tuote, maaritelldan sen
olennaiset piirteet. Kriteereja voidaan tuottaa useiden eri tahojen toi-
mesta, kuten tuotanto ja lopulliset ostajat. Kun kriteerit on maaritelty, al-
kaa potentiaalisten hankintaldahteiden ja informaation etsinta. Loydoksia
peilataan edellisessa vaiheessa tehtyihin hankintakriteereihin. Potentiaali-
silta toimittajilta pyydetdan tarjouksia, ja tassa vaiheessa markkinoijan ak-
tiivisuus saattaa olla ratkaisevaa. Eri hankintaldhteita arvioitaessa analy-
soidaan eri vaihtoehdot, neuvotellaan toimittajien kanssa ja pyritdan aset-
tamaan eri vaihtoehdot jarjestykseen. Taman jalkeen valitaan vaihtoehto,
joka parhaiten palvelee organisaation tavoitteita. (Bergstrom ym. 2015.)

Tuotteen tai palvelun osto tapahtuu kun tehdaan tilaus, jossa toimituksen
yksityiskohdat on maaritelty yhdessa myyjan kanssa. Ostoa my0s arvioi-
daan seuraamalla hankinnan toteutumista ja toimivuutta, sekd myyjan
suoriutumista tehtavastaan. Mikali myyjaosapuoli on onnistunut tehtavas-
saan ja ostaja on tyytyvadinen, voi asiakassuhde jatkua ja lisdostot ovat
mahdollisia. Asiakas voi my0s toimia tuotteen tai palvelun suosittelijana ja
puolestapuhujana. Ostajavan organisaation kannalta huonosti sujunut
osto voi sen sijaan johtaa toimittajan vaihtoon tai uuden etsimiseen. (Berg-
strom ym. 2015.)
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Ostoprosessi muotoutuu erilaiseksi sen mukaan, onko kyseessa rutiiniosto,
harkittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Jos kyseessa on rutiiniosto, sivuu-
tetaan moni edelld kuvatun prosessin vaiheista koska yritys ei kaipaa lisdin-
formaatiota. Yritys tekee rutiiniostoja esimerkiksi toistuvien tai halpojen
ostojen suhteen, tai silloin, kun se on luonut tyydyttavan suhteen toimit-
tajan kanssa. Yritykselld on ostorutiinia myos harkitussa uusintaostossa,
jolloin vaihtoehdot ovat yritykselle enimmakseen tuttuja, mutta se ei valt-
tdmatta osta samalta myyjalta kuin aiemmin. Talloin tilanne vaatii uudel-
leenanalysointia, vaikka ostoon oltaisiinkin oltu edellisella kerralla tyyty-
vaisid. Jos kyseessa on taysin uusi ostotilanne josta ostavalla organisaa-
tiolla ei ole aiempaa kokemusta, se tarvitsee runsaasti informaatiota ja ver-
tailua eri vaihtoehtojen valilla. Tallainen tilanne tarjoaa myyjalle parhaan
mahdollisuuden paasta kilpailemaan kaupasta. Edelld kuvataan ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita. (Bergstrém ym. 2015.)

Tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus

Tuotteen ja tuotekokonaisuuden helppo saatavuus ja toimitusvarmuus

Myyjén luotettavuus ja asiantuntemus

Hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus
Toimitusten pitavyys ja nopeus, laatustandardien noudattaminen

Informaation saaminen

Asiantuntemus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteenhoidossa

Suosittelijat

Oston jilkeiset palvelut

Kuva 6. Ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttavat tekijat (mu-
kaillen Bergstrom ym. 2015)

Ostoprosessi on monipuolistunut ja ostajilla on kdytossaan enenevasti eri
vaihtoehtoja seka vertailuja. Myyjat tuottavat runsaasti sisalt6a omiin ka-
naviinsa, joihin ostajat padsevat tutustumaan itsenaisesti. Digitalisaation
myota asiakkaan rooli ja valta on laajentunut ja he ovat aktiivisia toimijoita,
voiden halutessaan sivuuttaa myyjan taka-alalle ja tehda hankintoja tapaa-
matta myyjaa lainkaan. (llmarinen & Koskela 2015, 125.) Nykypaivan osto-
prosessi on pidentynyt ja muuttunut entistd monimutkaisemmaksi, kuten
seuraavassa kuviossa on havainnollistettu (Piela 2014, 10).
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Kuva 7. Ostoprosessista on tullut pidempi ja monimutkai-
sempi (Piela 2014, 10)

3.3 Inbound-markkinointi

Perinteinen markkinointi on luonteeltaan yksisuuntaista kommunikaatiota
palveluntarjoajalta asiakkaalle, mainontavetoista ja keskeyttavaa (Kana-
nen 2013, 11). Se ei juurikaan tuota arvoa asiakkaalle ja sen kustannuksia
on myods palveluntarjoajan vaikea mitata. Inbound-markkinointi sen sijaan
perustuu siihen, etta asiakas itse |6ytaa tiensa palveluntarjoajan tai mark-
kinoijan luo mielenkiintoisen asiasisadllon avulla (Matter 2017). Markki-
nointiviestien tulisi olla jopa sellaisia, ettd ne herattavat B2B-ostajan huo-
mion jo ennen, kun han on itse tiedostanut ostotarpeensa tai ongelmansa.
Esimerkkina tasta voisi olla vaikkapa ajatusjohtajuus-artikkeli, jonka pro-
spekti lukee ja joka herattda hanessa mielenkiinnon tai oivallutuksen kos-
kien omaa toimintaansa (Springer 2016). Inbound-markkinointi ohjaa asia-
kasta kohti tiettya tavoitetta, kuten liidikonversiota. Se my6s sitouttaa ja
luo yhteyden asiakkaan ja palveluntarjoajan valille, kuuntelee asiakasta ja
kehittaa jatkuvasti markkinoinnin sisaltoja ja toimenpiteita (Matter 2017).

Osa katsoo sisaltomarkkinoinnin olevan sama kasite kuin inbound-markki-
nointi ja osan mielestd asia on toisinpdin. Tassa opinnaytetydssa sisalto-
markkinointi kasitetddan vahintaankin hyvin keskeiseksi osaksi inbound-
markkinointia, koska prospektien houkuttelu ilman sisdltéa on jo kasit-
teend mahdoton. Sisaltémarkkinointi voidaan maaritellda myds inbound-
markkinoinnin taktiikaksi (Halligan & Shah 2010). Matterin (2017) mukaan
inbound-markkinointi voidaan jakaa neljaan paavaiheeseen:
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HOUKUTTELE KONVERTOI HOIVAA PIDA
KAVIJOITA KAVIJAT LIDIT ASIAKAS
SIVUSTOLLESI LIIDEIKSI ASIAKKAIKSI TYYTYVAISENA

Turtsmanton Vierailija Asiakas Suosittelija
verkkoselaaja

VERKKOSIVUSTO TOIMINTAKEHOTTEET SAHKOPOSTIT KYSELYT
BLOCI LOMAKKEET CRM PERSONOITU SISALTO
SOME LASKEUTUMISSIVUT WORKFLOWT SOME-SEURANTA
HAKUKONEET

Kuva 8. Inbound-markkinoinnin vaiheet (Matter, 2017)

Esimerkkeja inbound-markkinoinnissa kaytettadvista sisaltotyypeista ovat
asiakasreferenssiartikkelit ja -videot, tietoiskut, infograafit, PowerPoint-
esitykset, webinaarit, blogit, oppaat ja white paper-tyyppiset tutkimukset.

B2B-sisaltomarkkinointimarkkinointi tarkoittaa sellaisen relevantin, hou-
kuttelevan ja oikea-aikaisen sisallén luomista, julkaisemista ja jakamista,
joka tavoittaa asiakkaan sopivassa ostoharkinnan vaiheessa ja rohkaisee
liiketoimintasuhteen luomiseen (Holliman & Rowley 2014, 285). Jarvisen
(2015, 165) mukaan digitaalisen ympariston myota sisaltomarkkinointi tar-
koittaa jo monelle yksinomaan digitaalisessa muodossa olevaa sisaltoa,
vaikka sisaltomarkkinointiin kuuluu toki myos perinteisessa (esimerkiksi
lehdet ja esitteet) muodossa oleva sisalto.

Hakola & Hiila (2012, 7-8) kuvaavat verkossa tehtdavan tehokkaan markki-
nointiviestinnan olevan polveilevaa kommunikointia, jossa kerataan aihi-
oita, ideoita ja nakokulmia yleis6ja jo kiinnostavista aiheista. Viestinnan si-
salto ei saisi enaa olla yrityksen nakokulmasta tehtya tiedottavaa ja pelkas-
taan yrityksesta kertovaa sisaltéa. He perustelevat sisallon suunnittelun
tarpeellisuutta verkon yleistymisen myota tapahtuneella muutoksella. Ta-
voiteltava yleiso kuluttaa vain itselleen merkityksellisia sisaltoja. Viesteja
on suunniteltava yleisdjen nakokulmasta ja yrityksen on osattava tutkia ja
tunnistaa millaista tama sisaltdé on. Kerosen & Tannin (2013, 13) mukaan
markkinoinnin muutostarpeen taustalla on juuri edelld mainittu perintei-
sen yrityslahtoisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin tehokkuuden lasku.
Pelkka uusien kanavien kdyttéonotto ja markkinointiviestien lisadaminen ei
tehosta markkinointia. Seuraavassa kuvassa on havainnollistettu heidan
nakemyksensa arjen tyéhon vaikuttavista globaaleista ilmidista.
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* Tiedon tarve syvenee
* Ennen ostopaatosta tarvitaan paljon tietoa
ja tulkintaa oman alan tulevaisuuden suunnasta

Osaamisen
erikoistuminen

Yleison
sirpaloituminen yha = Tavoittaminen entistd haastavampaa
useampiin kanaviin

Markkiho'intisisilfﬁjen * Tavoittamishaasteista johtuen “tyéntavien” sisdltdjen maara kasvanut
suuri kasvu * Entista negatiivisempi asenne keskeyttdmismarkkinointia kohtaan
: * Sisallostd irralliset mainosbannerit ohitetaan sujuvasti

Kuva 9. Arjen tyohon vaikuttavat globaalit ilmiot (mukaillen
Keronen ym. 2013, 13)

Verkkoviestinnan tehokkaampaan ja sitouttavampaan suuntaan kehitta-
minen vaatii verkon kayttdjista kerdtyn tiedon analysointia seka tietoa
heitd ohjaavista motiiveista ja heidan kdyttamistaan alustoista. Yrityksen
tulisi toteuttaa vahvempaa yleisdjen ja sisadltéjen tutkimusta sen sijaan,
ettd viestintaa ja toimintoja suoritettaisiin kampanjavetoisesti ja "mutu-
tuntuman” pohjalta. Sisallontuotannon suunnittelussa ja organisoinnissa,
yleis6jen tutkimisessa ja liiketoimintastrategiaa tukevan verkkoviestinnan
toteuttamisessa voidaan kayttda apuna sisaltostrategiaa. Sen avulla etsi-
taan yritykselle tarkeitda nakokulmia, jotka tarjotaan kohdeyleisélle heita
kiinnostavalla tavalla, heidan kayttamillaan alustoilla. Sisaltostrategialla
voidaan rakentaa verkkokanavien lapi kulkeva houkuttelevien asiakaslah-
toisten sisdltojen jatkumo. Asiakkaita pyritddn johtamaan verkossa hyvan
sisallon avulla. (Hakola ym. 2012, 7-11 : Keronen ym. 2013, 13.)

Asiakaslahtoinen sisaltod tukee Kerosen ym. (2013, 62-63) mukaan seka asi-
akkaan ostoprosessia etta yrityksen myyntiprosessia. He painottavat verk-
kosisallossa asiantuntijuuden esiintuomista. Aapolan (2012, 11-25) mu-
kaan asiantuntija-aseman sidosryhmien silmissa saavuttanutta yritysta voi-
daan kutsua ajatusjohtajaksi (Thought Leader). Ajatusjohtajayritykselld on
asiakkaiden huolia ymmartavan ja onnistuneesti niitd ratkaisevan yrityk-
sen maine. Sen tuotteet ja palvelut ovat erinomaisia ja sidosryhmat usko-
vat, ettd yritys pystyy jatkossakin kehittymadan yha paremmaksi. Yritys
myoOs jakaa mielelldadn ajatuksia ja ideoita sidosryhmille. Thought Lea-
dership-viestin perusta on Aapolan (2012, 69) mukaan eraanlainen pyra-
midi, jonka alaosassa on strategian maaritys ja siihen liittyvat valinnat. Kes-
kiosassa on yrityksen asemointi, erottautuminen ja kilpailuedut. Ylinna on
Thought Leadership-viesti. Valmis viesti on Aapolan (2012, 78) mukaan
hyva, jos se toimii seka sisdisend innoittajana ettd tunnettuuden ja uskot-
tavuuden rakentajana. Viesti saa aikaan reaktioita myos yrityksen ulkopuo-
lella, se herattaa uteliaisuutta ja ehkd myos haastamista tai argumentoin-
tia.
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Sisdllon tulee olla luonteeltaan seka vaikuttavaa etta vakuuttavaa. Vaikut-
tava sisaltod toimii kiinnostuksen herattdjana, jonka jalkeen vakuuttava toi-
mii jatkumona edelld mainitulle, tarjoten perusteluja ja oivallutuksia (Ke-
ronen ym. 2013, 97-98). Seuraavassa taulukossa on havainnollistettu esi-
merkkeja oivalluksia synnyttavista sisaltolajeista.

Taulukko 3. Oivalluksia synnyttavat sisaltolajit (mukaillen Keronen ym.
2013, 99)

Miksi luo oivalluksia? Mihin sopii?
|Asiakasta Esimerkkeja ja visualisointeja Abstrakteihin tai muutoin vaativiin
koukuttava sisdltd muutoksista, joita asiakas kohtaa arjessa. prosesseihin, joiden hankinta ja
Auttaa havaitsemaan asioita, joita voisi  implementointi vaatii suurehkoja
kehittdd omassa toiminnassa. Tarjoaa muutoksia asiakkaan toiminnassa.
mahdollisuuden samaistua esiteltyyn
ongelmaan ja sen ratkaisuun.

.'.I'.renc.l.ién].a Asiakkaan on mahdollista arvottaa Markkinalle jossa tapahtuu
ilmididen tulkinta perusteltua tulkintaa vasten, onko jatkuvasti muutoksia (uusia
kyseessd oleva trendi hanelle arvokas vai tydkaluja, sdannoksia) tai alalle jolla
_ kuuluuko se hyvd tietdd-osastoon. luodaan trendeja.
Innovaatiot Luonnostaan kiinnostava. Oivalluttava Uuden palvelun tai tuotteen
vasta silloin, kun aivan uusi teknologia, lanseeramiseen, strategian tai
menetelma tai palvelu suhteutetaan vision jalkauttamiseen.

nykyiseen ja eroavaisuuksien kautta saatu
hytty havainnollistetaan kuvin, tekstein,
taulukoin, videoin ja graafein.

Parhaat kdytannét Tarjoaa asiakkaalle malleja hyviksi Kaikille aloille sopivaa
koetuista, luotetuista ratkaisuista joita voi perussisaltoa.
soveltaa omaan tekemiseen.

PProsessikuvaukset Auttaa ymmartdmaan monitahoisten Vaativiin ja isoihin hankintoihin,
prosessien vaiheet ja havainnollistaa joissa uusi ratkaisu tuottaa
tehtyjen asioiden vaikutukset. merkittdvid kustannussaastoja

esimerkiksi vahentamalla
elinkaarikustannuksia koko
tuotantolinjalla tai yhdessa osa-
alueessa, ja joiden
havainnollistaminen muutoin on
hankalaa.

Sisallolle on maaritettava ja asetettava tavoitteet, silla digitaalisessa mark-
kinoinnissa yrityksen on keskityttava olennaiseen (Kananen 2013, 43.) B2B
Content Marketing Benchmarks-tutkimuksen mukaan 86 % yrityksista te-
kee sisaltémarkkinointia, mutta vain 38 % sanoo sen olevan tehokasta ja
21 % kokee olevansa tehokas sisdaltomarkkinoinnin takaisinmaksun laske-
misen suhteen (Content Marketing Institute 2015, 8-9). Koska yrityksen lo-
pullisena tavoitteena on kuitenkin aina myynnin lisidminen, neuvovat Hal-
vorson & Rach (2012, 10-11) yritystd pohtimaan seuraavia kysymyksia si-
sallon suunnittelun tavoitteellisuuden suhteen, jokaisen uuden tekstin
osalta:

— Auttaako tdma saavuttamaan tavoitteita: mita tavoitteita ja miten?

— Lisdako tdma tunnettuutta ja sitd kautta sitoutumista?

— Lisaako tama verkkoliikennetta sivuille?

— Parantaako tama kilpailukykya?

— Parantaako tama PR-arvoa?
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Seuraavassa kappaleessa kuvataan miten inbound-markkinointia voidaan
toteuttaa digitaalisen markkinoinnin keinoin.

3.4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa sahkoisten jakelu- ja viestintdkanavien
kayttoa markkinoinnissa, joko ainoana markkinointikeinona tai yhdessa
muun markkinoinnin ohella (Bergstrom ym. 2015). Esimerkkeja digitaali-
sesta markkinoinnista ovat yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median, ha-
kukonemarkkinoinnin, sahkopostitse suoritettavan suoramainonnan,
markkinointiautomaation, blogien ja erilaisten internet-foorumien hyo-
dyntaminen.

3.4.1 Yrityksen verkkosivut

Kotisivut ovat olennaisin osa yrityksen markkinointiviestintaa ja myynti-
mahdollisuuksien generointia. Verkkosivujen tulee olla helppokayttoiset,
helposti |6ydettavissa ja kaytettavissa kaikilla laitteilla. Verkkosivun osoite
tulee mainita kaikissa yrityksen materiaaleissa, jotta osoite olisi helposti
I6ydettavissa ja jotta kohderyhman edustajia saadaan ohjattua verkkosi-
vuille lisatiedon hakemista varten. (Bergstrom ym. 2015.)

Bergstrom ym. (2015) mukaan verkkosivujen suunnittelussa on tarkeaa ot-

taa huomioon seuraavat seikat:

— Kenelle sivut on tarkoitettu ja mihin verkkosivuilla pyritaan?

— Halutaanko vain antaa perustietoa yrityksesta tai sen tarjoamasta?

— Halutaanko saada asiakas toimipaikkaan asioimaan? Vai halutaanko
etsia uusia asiakkaita verkossa ja houkutella heita jattdmaan yhteys-
tietonsa markkinointitoimenpiteita varten?

3.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kautta on mahdollista saada lisanakyvyytta verrattain
edullisesti tai jopa ilmaiseksi, mikali yrityksen julkaisemaa sisaltda jaetaan
kanavien kdyttdjien toimesta. B2B-kentalla suosituimpien sosiaalisen me-
dian kanavien joukkoon kuuluva Linkedin on mahdollista my0s integroida
yrityksen CRM-jdrjestelmaan. N&in olemassa olevien kontaktien reaaliai-
kaista tietoa (esimerkiksi tyopaikan vaihto, jaetut artikkelit, aktiivisuus)
siirtyy myyjien hyodynnettdavaksi CRM-jarjestelmdan. Bergstrom ym.
(2015) neuvoo yritysta seuraamaan ensin aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja
keskusteluja, jotta saataisiin kasitys yhteison sisalla olevista keskustelunai-
heista ja jasenista. Markkinoija voi ndin saada tietoa yritykselle sopivista
foorumeista ja miksei myos ideoista tuotekehitykseen ja markkinointiin.
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Sosiaalisen median kayttoonotossa on tarkedd maaritelld kohderyhmit ja

tavoitteet. Bergstrom ym. (2015) listaavat edellda mainittuja seuraavasti:

— Asiakasymmarryksen lisdaminen ja ostokayttaytymisen tutkiminen

— Tuotekehitysideoiden saaminen

— Tuotteen lanseeraus

— Yrityksen, tuotteiden tai brandin tunnettuuden lisdiaminen seka mieli-
kuvien vahvistaminen

— Asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuunteleminen

— Lisdarvon tuottaminen nykyisille asiakkaille, asiakassuhteen syventa-
minen

— Tuoteinformaation jakaminen, ostajien opastaminen

Sosiaalista mediaa tulisi hyodyntaa pitkdkestoisesti ja nakyvyyden pitaisi
olla jatkuvaa. Yritykselle on tarkeda olla aktiivisena toimijana erilaisissa yh-
teisdissa, silla sita kautta on mahdollista myos [6ytaa alan mielipidevaikut-
tajia. Syvallinen informaatio houkuttelee mielipidevaikuttajia jakamaan si-
saltda omissa verkostoissaan. Sosiaalisen median hy6ty perinteiseen os-
tettuun mediaan verrattuna on viestinnan kaksisuuntaisuus ja mahdolli-
suus vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Sosiaalisen median kaytt6 edel-
lyttaa yritykselta avoimuutta ja rehellisyytta. Mahdolliseen asiakaspalaut-
teeseen on myds reagoitava nopeasti. Sosiaalisen median kanavissa on
mahdollista ostaa mainostilaa. (Bergstrom ym. 2015.)

Myyntiliidien hankinnassa sosiaalisen median kanavat ovat yha merkitta-
vammassa asemassa, silla niiden kautta yritys voi kasvattaa tunnettuut-
taan ja viestia tarjoamastaan. Oikeassa foorumissa julkaistu viesti, keskus-
telunavaus tai mainos voi houkutella potentiaalisen ostajan yrityksen verk-
kosivuille, jossa yritys pyrkii konvertoimaan kavijan liidiksi. Bodnarin ym.
(2012, 14) mukaan liidien generoinnissa sosiaalisen median kautta on
kolme keskeista tekijaa. Nama ovat tarjous, toimintakehote (call to action)
ja laskeutumissivu. Tarjous voi olla sosiaalisessa mediassa julkaistu houku-
tin esimerkiksi oppaan tai tutkimuksen lataamiseen. Klikkaus julkaistun
paivityksen linkista ohjaa henkilon laskeutumissivulle, josta oppaan voi la-
data tayttamalla lomakkeen. Lomakkeella voidaan kysya profiloivia tietoja
henkildsta. On hyvin tarkea tiedostaa, ettd edella mainittu kolmen tekijan
yhdistelma toimii ainoastaan silloin jos yritykselld on saavutettavissa oleva
yleiso seka sisaltdd jota tarjota heille.

Linkedinin omistama SlideShare on yrityskayttajille suunnattu esitystenja-
kopalvelu, jonka avulla kayttaja voi julkaista PowerPoint- ja PDF-esityksia
verkossa. Palveluun on ladattu jo noin yhdeksan miljoonaa esitysts, joilla
on katselijoita keskimaarin 29 miljoonaa kuukaudessa. (Markkinointi &
Mainonta 2012.) Talla hakukoneiden suosimalla palvelulla on yli 60 miljoo-
naa kayttdjaa kuukaudessa. SlideShare on varteenotettava tyokalu verk-
kondkyvyyden luomiseen, asiantuntijuuden korostamiseen seka liidien ke-
raamiseen. Esitys on syyta luoda hakukoneystavalliseksi ja sen yhteydessa
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voi kerata liideja yhteystietolomakkeen avulla. Liikennetta voi myds ohjata
verkkosivustolle Call To Action-ohjeita kdyttden. (Eskelinen 2014.)

Asiantuntijaorganisaatiossa blogi on tarked markkinointivaline. Yritysblogi
on hyva tapa tuoda esiin asiantuntijuutta ja tavoittaa ostajat eri ostopro-
sessin vaiheissa. Blogi auttaa uusasiakashankinnassa ja laajentaa yrityksen
mainetta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Verkkoon saadaan sa-
malla vaihtuvaa sisaltoa staattisen verkkosivuston rinnalle, joka vaikuttaa
positiivisesti Googlen hakukonesijoituksiin. Blogipostauksia voidaan hyo-
dyntaa verkkosivuilla, suoramarkkinoinnissa seka henkilokohtaisissa kon-
takteissa. Yritysblogia pitdaa paivittaa saanndllisesti ja se tulee ottaa mu-
kaan markkinoinnin ja viestinnan prosesseihin. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
174-175 : Siniaalto 2014, 50.) Yritys voi myds osallistua kirjoittajan tai tie-
dontuottajan ominaisuudessa muiden asiantuntijoiden blogeihin. Tavoit-
teena on I6ytaa ne kohdetoimialan blogit, joilla on runsaasti yrityksen asia-
kaskohderyhmaan kuuluvia henkildita seuraajina. (Bergstrom ym. 2015.)

Kortesuon ym. (2011, 177-178) mukaan yritysblogissa kannattaa hyddyn-
taa tarinankerrontaa, kokemuksia seka ajankohtaisia aiheita, joihin tuo-
daan mukaan oma ndkdékulma. Tavoitteena tulisi olla asioiden julistamisen
sijaan aidon keskustelun hakeminen, jolloin myos kriittiselle keskustelulle
ja palautteelle jaa tilaa. Kiinnostava blogi perustuu kohderyhman tuntemi-
selle. Yrityksen tulee siis rajata riittavan tarkkaan haluttu lukijakunta ja
pohtia mikda motivoi kohderyhman lukemaan blogia. Palveluiden myymi-
seen tahtaavan yrityksen tulee ymmartaa palvelun ostamisen vaiheet on-
gelman tunnistamisesta aina tuotevertailuun ja ostopdatokseen saakka. Si-
saltd “annostellaan” ja julkaistaan sopiviin kohtiin ostopolulla. (Kortesuo
ym. 2011, 183.)

3.4.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonepalvelu on merkittava liikenteen ohjaaja verkkosivuille, joten yri-
tyksen on syyta olla lasna hakukoneissa. Hakukoneiden hyodyntaminen on
my0s olennainen osa tulospohjaista markkinointia. Hakupalvelu on kohdis-
tettua, se on massamedia ja oikea-aikainen. Kayttaja voi tehda haun mista
pdin maailmaa tahansa, kun hanelle on syntynyt spesifi tarve |6ytaa tietoa
esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta. Markkinoijan on syyta olla helposti
Ioydettavissa, silla harva kayttaja tulee yrityksen verkkosivulle suoraan ja
ilman tarkoitusta loytaa tiedontarpeeseen vastaava sivusto tai tiedosto.
Jokainen haku on ilmaus tarpeesta, ja hakukone keskittda nama tarpeet
yhteen paikkaan. Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing) koos-
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tuu kahdesta osa-alueesta: hakusanamainonnasta (Search Engine Adverti-
sing) ja hakukoneoptimoinnista (Search Engine Optimization). (Leino 2010,
111-128.)

Sivustolle on eduksi, jos muilla verkkosivuilla on linkkeja jotka ohjaavat si-
vustolle. Tata kutsutaan viittausliikenteeksi. Mediataivas (2017) ohjeistaa
Googlen arvostavan tasapainossa olevia liikenteen |ahteitd. Orgaanisen
(ei-maksetun) liikenteen tulisi tuottaa eniten liikennettd (40-50 %), viit-
tausliikenteen (20-30 %) ja suoran liikenteen noin 20 %, ja lopun tulisi olla
esimerkiksi maksettua liikkennetta.

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritdaan parantamaan verkkosivujen loydet-
tavyytta hakukoneilla, kuten Googlella. Tavoitteena on havaita sellaiset sa-
nat, termit tai hakulauseet joilla kohderyhman edustajat hakevat tietoa ha-
kukoneissa. Saadun tiedon avulla verkkosivun koodeja, tekstia ja raken-
netta muokataan siten, etta sivusto saa korkeamman sijoituksen hakutu-
losten joukossa valituilla hakusanoilla. Erityisen tarkeitd hakukonenaky-
vyydessa ovat etusivun tekstit ja yrityksen yhteystiedot. Itse hakusanoja
tulisi sisallyttaa tekstiin vain viisi kappaletta sivua kohti, silla lilan suuri
toisto voi puolestaan viahentda nakyvyyttd hakupalvelussa. Hyvin toteu-
tettu optimointi voi sijoittaa yrityksen useammin hakutulosten karkeen,
jolloin yrityksellda on mahdollisuus saada kontakti potentiaalisiin asiakkai-
siin. (Bergstrom ym. 2015.)

Hakusanamainonnan avulla ostetaan nakyvyyttda maaritellyille hakusa-
noille, joko jatkuvan ndkyvyyden periaatteella tai kampanjaluonteisesti.
Markkinoija maksaa vain toteutuneista klikkauksista, ja voi halutessaan
saddella milla maantieteelliselld alueella mainokset nakyvat. Hakusana-
kampanjan tehokas hyddyntdminen ja seuranta edesauttavat sen edulli-
suutta, silla avainsanojen klikkaushintojen aktiivinen seuranta, sanojen
poistaminen kdytosta hinnan noustessa ja uusien mainosten jatkuva tes-
taaminen nostavat nakyvyyden takaisinmaksua. Markkinoijan tekstimuo-
toinen mainos naytetdan sponsoroituna linkkina ns. luonnollisten hakuvas-
tausten yhteydessa. Leinon (2010, 111-117) mukaan on kuitenkin tiedos-
tettava, ettd parhaimmista avainsanoista ja niiden yhdistelmista kilpaillaan
tiukasti. Hinnan muodostus on ikdan kuin huutokauppa, jossa korkeimman
tarjouksen antaja saa nakyvyyden. Sijoitus vastaussivun mainosten jou-
kossa maaraytyy hakukonepalvelun osin salaisten saantdjen perusteella,
joista tarkeimpia ovat seuraavat:
— Paljonko markkinoija on valmis maksamaan klikkauksesta?
— Kuinka paljon klikkeja klikkausten takana oleva sivu normaalisti saa
ilman mainontaa?
— Paljonko markkinoijan kokonaisbudjetti on?
— Miten hyvin markkinoijan mainokset toimivat?
— Mitd muut mainostajat ovat valmiita maksamaan samasta sanasta?
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Google AdWords on suurin hakusanamainontaa tarjoava palvelu. Palve-
luun rekisterdidytdan ja avataan uusi mainoskampanja, jolle maaritellaan
nakyvyysalue maantieteellisesti ja kielialueellisesti. Tekstilinkkimainok-
selle maaritelldaan soveltuvat hakusanat, sekd yhden kavijan klikkaushinta
tai vaihtoehtoisesti pdivakohtainen enimmaisbudjetti. Avainsanojen tulee
olla sellaisia, joita kohderyhman asiakkaiden arvioidaan tai tiedetdaan kayt-
tavan ja kyseisia avainsanoja on syyta kayttada myos tekstilinkkimainok-
sessa. AdWords ei veloita kuukausimaksuja, joten kustannukset maarayty-
vat vain klikkausten perusteella. Google pyytaa kuitenkin maarittelemaan
minimi- ja maksimihinnan. Nama vaikuttavat mainoksen nakyvyyteen.
Mainoksen tehoon vaikuttaa myds sen historia, eli mita useampi kayttaja
on sitd klikannut, sita tarkeammaksi hakukone sen arvottaa. (Google n.d :
Leino 2010, 111-121.) Alla esitettya laskelmaa voidaan Leinon (2010, 117)
mukaan pitdaa hakusanamarkkinoinnin nyrkkisaantona.

Tuo Tuo myyntid

100 .
cinag liikennettd 20 toirll-nt;::taa sivustolla, 5%
sivustolle sanaa avainsanoista

Kuva 10. Hakusanamarkkinoinnin nyrkkisdanté (mukaillen
Leino 2010, 117)

3.4.5 Verkkomainonta

Verkkomainonnan yksi tunnetuimmista muodoista on display-mainonta.
Display-mainoksia kutsutaan joskus myds bannerimainoksiksi, ja ne voivat
olla muodoltaan tekstid, kuvaa, videota tai animaatiota. Display-mainos
voi olla myos pelkdstadan mobiilissa ndytettava. Yritys voi ostaa paikan ban-
nerille haluamaltaan verkkosivulta ja bannerimainos voi olla esimerkiksi
staattinen kuva, jota klikatessa kayttdja paatyy yrityksen kotisivulle. Disp-
lay-mainonnan tehokkuutta mitataan yleensa klikkauksilla. (Suojanen,
n.d.)

Google AdWords-tilin kautta voi ostaa kohdennettuja mainoksia Googlen
Display —verkostoon (Googlen palvelut ja kumppanisivut). Googlen (2011)
mukaan innovatiivisen kohdistustekniikan avulla mainos ndkyy mahdolli-
sille asiakkaille juuri silloin, kun he selaavat tietokone- tai mobiililaitteella
markkinoijan tuotteen tai palvelun aihepiiriin liittyvia sivuja (esimerkiksi
blogeja, videoita tai muita sivustoja). Kaytettavissa olevia formaatteja ovat
teksti-, kuva- ja videomainos sekd interaktiiviset multimediamainosfor-
maatit. Hinnoitteluvaihtoehtoina ovat klikkauskohtainen (Cost Per Click),
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nayttokertakohtainen (Cost Per Mille) tai ostotapahtumakohtainen (Cost
Per Action) hinnoittelu.

Kohdennettua mainontaa voi toteuttaa myds kumppanuusmarkkinoinnin
(Affiliate Marketing) periaatteella, jolloin markkinoija maarittelee itse ne
verkostot, joita haluaa hyodyntaa. Jotkut verkostot myds antavat mainos-
tajan valita ne kumppanit, joiden sivustoissa mainos naytetaan. Talla ta-
voin mainostaja saa jonkinlaisen varmuuden siitda, millaisissa sivustoissa
mainos nakyy. Kumppanin voi myos valtuuttaa tekemaan markkinoijan
puolesta hakusanamainontaa. Kumppanuusmarkkinoinnissa on kuitenkin
sitouduttava kehittamaan omaa sivustoa jatkuvasti ja on pohdittava tark-
kaan millaisilla viesteilla missakin mediassa potentiaalista ostajaa puhutel-
laan. Kun kayttadja klikkaa kumppanisivustolla olevaa mainosta, on klik-
kauksen johdettava suoraan mainoksessa mainostetun tiedon aarelle, ei
missdan nimessa vain yrityksen etusivulle. Potentiaalisen ostajan polku
konversiopisteen luo (esimerkiksi yhteydenottolomake, materiaalinlataus)
on oltava mahdollisimman lyhyt ja helppo. (Leino 2010, 13-109.)

3.4.6 Markkinointiautomaatio

Markkinointiautomaatio tarkoittaa ennalta asetettujen ehtojen mukaisesti
automaattisesti tapahtuvia markkinoinnin toimenpiteita kuten sahkopos-
tiviesteja tai verkkosivuilla kavijalle personoitua sisaltéa. Markkinointiau-
tomaation avulla yritys voi ldhestyd vastaanottajaa kohdennetun viestin
kautta. Markkinoinnin automaatiojarjestelma on tietokoneistettu teknolo-
giasovellus, joka tukee markkinoijien ja markkinointijohtajien tyohon liit-
tyvien tavoitteiden saavuttamista. Jarjestelman toiminta perustuu evastei-
siin, eli tekstitiedostoon, joka verkkosivustovierailun myota tallentuu kayt-
tajan selaimen valiaikaistiedostoihin. Markkinointiautomaation keskeisin
kayttotarkoitus on kayttdjan yksiloiminen verkkopalvelussa, jonka myota
on mahdollista pyrkia tulkitsemaan kayttdjan mielenkiinnon kohteita ja os-
tohalukkuutta. (Advance B2B, 2017 : Buttle ym. 2015, 231 : Halligan ym.
2014 : IAB Finland ry 2017.)

Markkinointiautomaatiojarjestelma kokoaa yhteen kontaktien tiedot, kes-
keiset markkinoinnin tyokalut (esimerkiksi laskeutumissivut, sdahkdpostit,
sosiaalisen median viestinnan) ja raportoinnin. Jarjestelma ohjaa tavoit-
teelliseen markkinointiin, jossa kaikki osat tukevat toisiaan. Jarjestelma te-
kee myos markkinoinnin mittaamisesta helpompaa. Tietojarjestelma edis-
taa markkinointi- ja myyntitoimintojen valista yhteistoimintaa, mikali mo-
lempien toimintojen tavoitteena on laadukkaiden liidien hankkiminen ja
tyostaminen (Advance B2B, 2017 : Buttle ym. 2015, 231 : Halligan ym.
2014).
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Markkinointiautomaatio on erdanlaista sahkopostimarkkinointia, jonka
haasteisiin lukeutuu Kanasen (2013, 103-109) mukaan muun muassa sah-
kopostiosoitteiden saanti, vastaanottajan roskapostisuodatus ja kasitys
saadun viestin kiinnostavuudesta ja mielekkyydesta. Suuri osa sdahkopos-
teista saattaa menna lukemattomana roskakoriin tai vastaanottajan sah-
kopostipalvelin voi luokitella sen roskapostiksi. Yrityksella on oltava ajan-
tasainen osoiterekisteri, joka voi olla yrityksen asiakasrekisteri tai ulkopuo-
lelta ostettu rekisteri. Rekisteria pitaa paivittaa saannollisesti, silla henkil6t
vaihtavat tyopaikkaa ja myos nimikkeet voivat vaihtua. Osoiterekisteri on
ikddn kuin ”“vuotava hana”, joka menettda koko ajan osoitteita. Taman
vuoksi yrityksen on pystyttava jatkuvasti seka paivittamaan etta kasvatta-
maan osoiterekisteria. Orgaaninen, eli luonnollinen osoitelista on aina pa-
rempi kuin ostettu lista. Esimerkiksi verkkosivuilla vierailijat ovat osoitteen
antaessaan (esimerkiksi materiaalinlatauksen myo6ta) ilmaisseet kiinnos-
tuksensa yritysta ja sen palveluita kohtaan. Yrityksen on kuitenkin tarjot-
tava vastaanottajalle kiinnostavaa ja relevanttia viestintaa, jotta vastaan-
ottaja haluaa jatkossakin vastaanottaa yrityksen markkinointiviesteja.
Osoitetietokannan kannalta verkkosivujen sisaltoé on ensiarvoisen tarkeas,
silld sen avulla yritys pyrkii kasvattamaan osoiterekisteridan. Verkkosivuilla
olevan sisallon tulee olla niin houkuttelevaa, etta kavija haluaa osoitteensa
antaa. (Kananen 2013, 103-109.)

Markkinointiautomaation tavoitteita ovat Aminoffin ym. (2015, 95) mu-
kaan tunnettuuden kasvattaminen, kysynnan ja liidien synnyttaminen, lii-
dien hallinta, liidien luokittelu, liidien hoito, kampanja-analyysit ja myynnin
tehostaminen. Mahdollisuus toteuttaa darimmaisen personoitua viestin-
tad automatisoidusti on markkinointiautomaation tarkeimpia yksittaisia
ominaisuuksia. Tietojdrjestelma tunnistaa yrityksen verkkosivuilla vieraile-
van kayttajan ja vierailun Iahteen, joka voi olla esimerkiksi sosiaalinen me-
dia, hakukone tai lahetetty uutiskirje. Jarjestelma keraa tietoa kayttdjan
digitaalisesta jalanjdljesta (kayttaytymisestd) ja arvioi tiedon perusteella
hdnen kiinnostustaan myyjayrityksen tarjoamaa kohtaan. Myynnin kon-
taktipisteet saadaan nain optimoitua oikea-aikaisiksi.

Kun yritykselld on inbound-markkinoinnin periaatteen mukaisesti riitta-
vasti houkuttelevaa sisdltéa prospekteille, saadaan sen avulla lisaa
prospekteja markkinointiautomaation piiriin. Kaytannossa tama tapahtuu
julkaisemalla tai “mainostamalla” sisalt6a verkkosivujen ulkopuolisissa ka-
navissa. Kun prospekti on saatu houkuteltua kotisivuille, hdanelle tarjotaan
mahdollisuus ladata kyseinen materiaali sdhkopostiosoitetta vastaan. Ko-
tisivulla voidaan myos tarjota mahdollisuus tilata yrityksen uutiskirje. Nain
ollen markkinointiautomaatiojarjestelmaan voidaan luoda automatisoi-
tuja kampanjoita, esimerkiksi kampanja, jonka tavoitteena on kerata kva-
lifioituja liideja ja synnyttaa uusia asiakkuuksia. Alla oleva kaavio kuvaa tata
prosessia.
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Kuva 11. Uusasiakashankinnan markkinointiautomaatiokam-
panja (mukaillen Aminoff ym. 2015, 96-97)

Markkinointiautomaation hyddyt ovat Aminoffin ym. (2015, 98) mukaan
ilmeisia ja parhaiten sitd hyodyntaneet yritykset ovat pystyneet muun mu-
assa kymmenkertaistamaan asiakkaidensa maaran ja konvertoimaan 76 %
vierailijoista asiakkaiksi. Jarjestelman hyoty on oikein kaytettyna ja hyo-
dynnettyna kiistaton, sen sijaan heikosti kdytettyna markkinointiautomaa-
tio on pikemminkin kallis sahkdposti- ja CRM-jarjestelma. Jarjestelman im-
plementointi kdy suhteellisen vaivattomasti, mutta kayttéonoton ja integ-
roinnin suhteen tehdaan runsaasti virheinvestointeja. Tuloksellinen kaytto
vaatii yritykselta sitoutumista, silla jatkuva sisalléntuotanto ja vaikuttavuu-
den seuranta seka testaus ja optimointi, ovat perusedellytyksid parhaan
tehon irti saamiselle. Suurimmat hyddyt markkinoinnin automaatiojarjes-
telmastd saadaankin vasta pidemman ajan jalkeen. Muistisaantona voi-
daan pitaa seuraavaa: kayttéonottoa pohdittaessa teknologian ja designin
suhteellisen merkityksen tulisi olla yhteensa vain noin 20-30 % ja kun taas
sisallon merkitys saisi olla jopa 80 %. (Advance B2B 2017 : Aminoff ym.
2015, 98-99.)

On tarkeda tiedostaa, etta automaation piirissa ovat vain ne henkil6t, jotka
ovat antaneet yhteystietonsa (suostumuksensa) palveluntarjoajalle. Nain
ollen my6s muut digitaaliset kanavat ja houkutteleva sisaltémarkkinointi
on avainasemassa. On my0s tiedostettava, ettd markkinointiautomaa-
tiojarjestelmasta lahetetyissa viesteissa vastaanottajalla on mahdollisuus
valita tilauksen lopetus (unsubscribe), joten viesteissa olevan sisallon tulee
olla kiinnostavaa, relevanttia ja oikeaan aikaan lahetettya. Markkinointiau-
tomaatiota voidaan hyodyntaa tukemaan koko asiakkuuden elinkaaren ai-
kaisia toimintoja kuten lisimyyntia, huoltopalveluiden myyntia ja asiakas-
tiedon keraamista yrityksen kayttoon.
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Alla oleva kuvio mukailee B2B-asiakkaan ostoprosessia ja asiakkuuden elin-
kaarta, myos markkinointiautomaation nakokulmasta. Kuvion avulla yri-
tyksen tulisi pohtia, miten asiakasta pystytddan oivalluttamaan ja autta-
maan ostoprosessissa eteenpdin relevantin ja oikea-aikaisen sisallon
avulla.

BUY OWN

Market & Sell Support & Serve

Kuva 12. Asiakkuuden elinkaari (Legget, 2013)

Aminoffin ym. (2015, 99) mukaan markkinointiautomaation kdytdssa on
olennaista jakaa jarjestelmdssa olevat suspektit, prospektit, liidit ja ole-
massa olevat asiakkaat eri ryhmiin. Jokaiselle ryhmalle tulisi luoda oma
hoitomalli ja puhutella heita eri tavalla. Ndin varmistetaan jokaisen ryh-
man optimaalinen kohtelu. Hoitomallien ansiosta tiedetdaan missa vuoro-
vaikutuksessa kukin ryhma on myyjaorganisaation ja myyjan kanssa, esi-
merkiksi ostoprosessin eri vaiheissa.

Kun henkilé on saatu houkuteltua yrityksen kotisivuille, voidaan verkkosi-
vuliidien generointiprosessia kuvata esimerkiksi seuraavan suppilomuotoi-
sen kaavion avulla. Sivustolla vierailijat ovat aluksi vain tunnistamattomia
kavijoita (prospekteja), joita yritys pyrkii konvertoimaan liideiksi. Markki-
nointi pyrkii kvalifioimaan kyseisen liidin myynnille valmiiksi, esimerkiksi
tarkentamalla liidin kiinnostuksen kohteen ja liidin kiinnostavuuden suh-
detta. (Viinamaki 2015.) Yritys ei valttamatta ole kiinnostunut konvertoi-
maan kaikkia mahdollisia kyselyja myyntimahdollisuuksiksi, silla myynnin
ei ole jarkevaa kayttaa aikaa sellaisten tarjousten laatimiseen, jotka eivat
ole yrityksen tavoitesegmentissa tai tarjoamassa. Mittavaa raatalointia
vaativa ja suhteellisen pieni toimitus ei valttamatta ole yrityksen kannalta
kiinnostava myyntimahdollisuus. Sen sijaan yrityksen kohdesegmenttiin
lukeutuva ja verkkosivuilla aktiivinen liidi (josta markkinoinnilla on jo hie-
man kattavampaa taustatietoa) on myynnille varteenotettava myyntimah-
dollisuus. Markkinoinnin tulisi 16ytaa nama liidit ja jalostaa ne valmiiksi
myynnin yhteydenottoa varten.
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Konversio
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Kuva 13. Liidiprosessi (Viinamaki 2015)

Liidin jalostuksessa tulisi hydodyntaa vahvasti erilaisia kohdennettuja sisal-
toja. Markkinointiautomaation avulla voidaan pisteyttaa liidin aktiviteet-
teja verkkosivuilla ja pyrkia tulkitsemaan millaisesta sisallosta han on kiin-
nostunut. Sisalté voi olla esimerkiksi tietyn teollisuudenalan asiakasrefe-
renssi, takaisinmaksulaskelma, tuotteen tekniset ominaisuudet, vertailu
eri ratkaisuista, yrityksen historia ja kokemus, tuotteen huoltoverkosto tai
tuotteen elinkaaren kokonaiskustannukset (total cost of ownership). Hir-
vosen (2016) mukaan liidin jalostuksen tavoitteena voi myo6s olla liidin
"kouluttaminen” yrityksen tarjoamasta ja tuotteen tai palvelun eduista
seka itse yrityksestd, jolloin myyjan ei endd myyntivaiheessa tarvitse kayt-
taa aikaa yrityksen toiminnan tai perustietojen esittelyyn. Talldin voitaisiin
olettaa, etta liidi on markkinoinnin toimesta informoitu edelld mainituista
seikoista ja hakee henkilokohtaisilla myyntitapahtumilla enemmankin vah-
vistusta jo syntyneeseen ostoaikeeseen ja preferenssiin yritysta kohtaan.

3.4.7 Digitaalisen markkinoinnin tuotto

Digitaalinen markkinointi on parhaimmillaan kustannustehokas tapa tehda
inbound-markkinointia. Tuotto-panos-suhteen tarkastelu vaatii kuitenkin
tarkan tavoiteasetannan, joten seurannan ja mittaroinnin tulee perustua
muihinkin tavoitteisiin kuin niin sanottuihin pehmeisiin tavoitteisiin, kuten
tunnettuuden kasvattaminen tai brandin ja ajatusjohtajuuden rakentami-
nen. Pyyhtian (2013, 26-29) mukaan markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
misessa kdytetddn usein termia Return on Investment (ROI) tai Return On
Marketing Investment (ROMI). Digitaalisten kanavien tavoitteita ja mittaa-
mista tulisi suunnitella liiketoiminnan ydintavoitteista johdettuina. Tavoit-
teiden maarittelyssa voidaan erottaa kahden tason tavoitteita, esimerkiksi
valitavoitteet ja paatavoitteet. Vilitavoitteina voidaan pitda esimerkiksi
markkinointiautomaation liidinjalostuskampanjan sisaltéjen avauspro-
sentteja ja edelleen klikkauksia verkkosivulle, seka siitd seuraavia aktivi-
teetteja verkkosivustolla.
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Digitaalisessa mediassa julkaistuja sisaltoja ja kanavia tulisi seurata syste-
maattisesti ja seurannan tulosten perusteella yrityksen tulisi jatkuvasti ke-
hittaa ja optimoida sisallon tehokkuutta ja vaikutuksia asetettujen tavoit-
teiden saavuttamiseen. Chaffeyn & Smithin (2013, 112-113) mukaan seu-
rantaa voidaan toteuttaa attribuutiomallinnuksella (vaikuttavuuden mal-
linnus), joka on eri kanavien roolia konversiopolussa tutkiva web-analytii-
kan osa-alue. Onnistuneen mallinnuksen avulla on mahdollista allokoida
digitaalisen mainonnan budjettia kustannustehokkaammin. Laajempana
kasitteena kaytetaan usein konversio-optimointia, joka on synonyymi kai-
kille niille toimenpiteille, joiden avulla yritys pyrkii kasvattamaan konversi-
oiden maaraa, laatua ja konversioastetta (Pyyhtia 2013, 46-47).

Verkkosivustolle voidaan maarittaa konversiopisteita (mm. yhteydenotto-
lomakkeiden tadyttd, materiaalinlataus), joita voi seurata esimerkiksi
Google Tag Manager-tyokalun avulla. Google Tag Manager (GTM) on
Googlen selaimessa toimiva tyokalu, joka mahdollistaa verkkosivuston ta-
gien ja niiden laukaisusaantéjen vaivattoman hallinnan. Tagit ovat seuran-
tapisteita, joita asetetaan sivuston koodiin tai mainoksiin, jolloin niista ker-
tyy tietoa kolmannelle osapuolelle (kuten verkkosivuston analytiikkajarjes-
telmaan). Verkkosivuston osalta tagitys toteutetaan asettamalla ja-
vascript-koodinpatka verkkosivuston jokaisen sivun ldhdekoodiin (Google
2017 : Suojanen 2015).

Myds verkkosivuanalytiikasta saatavia tietoja sisallon ddressa vietetysta
ajasta tai sosiaalisessa mediassa julkaistun sisallon jakamisesta tai lukemi-
sesta voidaan tehda niin sanottuja valiraportteja. Nama seikat eivat kui-
tenkaan vield kerro, onko sisdlté johtanut toivottuihin toimenpiteisiin lii-
dien osalta, eli liidikonversioon. Tarkeinta onkin johtaa tarkastelua ennalta
asetettujen myynnillisten tavoitteiden mukaisesti, jotta ndhdaan tuotta-
vatko toimenpiteet ja sisdllot esimerkiksi lisdd uusia tarjouspyyntoja, tai
kenties nopeampaa tarjouksen lapimenoaikaa.

Hirvosen (2016) mukaan digitaalisen markkinoinnin tuloksia ja myynnin ke-
hitysta tarkasteltaessa on olennaista raportoida seuraavia lukuja esimer-
kiksi kuukausiraportin muodossa:

— Verkkosivujen kdvijamaara

— Generoidut liidit (liidikonversio)

—  Myyntiin edenneet liidit

— Uudet asiakkaat, jotka ovat tulleet markkinoinnin kautta

— Liidien ldapimenoaika

— Konversioprosentit

Mittaaminen tulee Hirvosen (2016) mukaan vieda vieldkin pidemmalle,
jotta siita olisi hyotya myods markkinoinnin suunnittelulle, kehitykselle ja
toteutukselle. Yrityksen tulisi hyva perehtya esimerkiksi seuraaviin asioi-
hin:
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— Kavijat ja liidit kanavittain
o Mista kanavista tulee eniten liikennetta? Mista kanavista
saaduista kavijoista kuinkakin suuri osa muuntuu liideiksi?
Kannattaisi seurata ainakin hakukoneita, maksettua mai-
nontaa, SoMe-kanavia, sahkdpostia ja suoraa liikennetta.
— Liidi- ja asiakashankintahinta kanavittain
o Kun tiedetaan esimerkiksi AdWords- tai SoMe-mainontaan
laitettu rahallinen panostus, voidaan laskea suoraan hinta
kanavasta saadulle liidille. Voidaan myds laskea syntynei-
den asiakkuuksien ensimmaisen kosketuspisteen kautta,
kuinka paljon uuden asiakkaan hankintahinnaksi mistakin
kanavasta muodostuu.
— Erilaisten kampanjoiden ja mainosten toimivuus
o Yksittaisten mainoskampanjoiden tehoa on ehdottoman
tarkeda mitata. Tama tapahtuu mainosnaytt6ja, klikkeja,
generoituja liideja, klikkihintoja seka ennen kaikkea, liidi-
hintoja seuraamalla.
—  Yksittadisten verkkosivujen toimivuus
o Mita sivuja katsotaan eniten? Loytavatko kavijat sivuston
olennaisimmille sivuille, kuten laskeutumis- ja palvelusi-
vuille? Raporttiin tulisi kirjata kuukausittain esimerkiksi 10
suosituinta sivua.
— Suosituimmat liidimateriaalit
o Mitka ovat suosituimmat laskeutumissivut? Mita materiaa-
leja ladataan eniten ja milla laskeutumissivuilla on kovim-
mat konversioprosentit?
— Suosituimmat blogiartikkelit
o Mita artikkeleita luetaan eniten? Pysyvatko samat artikke-
lit pinnalla kuukaudesta toiseen? (Suosituimmuudessa on
syyta huomioida hakukoneoptimoinnin onnistuminen.)
— Hakutulossijoitukset tarkeimmilla avainsanoilla
o Jokaisen verkossa toimivan yrityksen kannattaa maaritella
yritykselleen olennaisimmat avainsanat ja seurata, kuinka
korkealle niilla milloinkin sijoitutaan. Hakutulokset elavat
koko ajan, joten jollakin termilld kerran saavutettu karkisi-
joitus ei ole ikuinen. Sivustoa on optimoitava jatkuvasti,
jotta halutuilla avainsanoilla saadaan liikennetta sivustolle
kuukaudesta toiseen.

Ylin tavoite on myynnissa tietenkin myynnin lisddminen ja voiton maksi-
mointi. Markkinointitoimenpiteita ei kuitenkaan voi mittaroida vain kysei-
sen tavoitteen kautta, silld silloin ei oteta huomioon itse myynnin tai myy-
jan osuutta myyntiprosessissa. Tassa tyossa tarkastellaan nimenomaan
liidi- eli esimyyntivaiheen toimenpiteita ja mittarointia, jolloin paatavoit-
teen taytyy olla markkinoinnin suhteen konkreettinen ja laheisempi. Esi-
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merkiksi mitattaessa digitaalisista kanavista generoituneiden liidien kon-
vertoitumista myyntimahdollisuuksiksi (ostovalmiin liidin valitys myynnille
tarjouksen tekoa varten) tai kyseisten myyntimahdollisuuksien voittoa, on
markkinoinnin suorittajan helpompi pohtia korjaavia tai kehittavia toimen-
piteitd, kun paatavoite on madritelty lahelle esimyyntiprosessia. Jos paata-
voitteena olisi ainoastaan myyntimahdollisuuksien tai myynnin kasvu ko-
konaisuudessaan, siihen luettaisiin myds esimerkiksi myyjien henkilékoh-
taisten suhteiden myota tulleet liidit. Nain ollen olisi haastavaa tarkastella
nimenomaan digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta, jos tarkastelussa on
otettu mukaan myds muut liidien hankinnan kanavat.

4 TUTKIMUSMETODI JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Konstruktiivinen tutkimus

Koska tyon tavoitteena oli saada aikaan konkreettinen tuotos, valittiin Ia-
hestymistavaksi konstruktiivinen tutkimus. Ojasalon (2015, 65) mukaan
konstruktiivinen tutkimus pyrkii hyvin kdytannonldheiseen ongelmanrat-
kaisuun uuden rakenteen luomisen kautta. Uuden rakenteen luominen
vaatii jo olemassa olevaa teoreettista tietoa, seka uutta empiirista tietoa.
Tavoitteena on saada kdytannon ongelmaan uusi ja teoreettisesti perus-
teltu ratkaisu, joka toisi uutta tietoa seka liiketoimintaan etta tiedeyhtei-
solle. Vaatimus oli opinnaytetyon osalta haastava, silla I0ydetyn ratkaisun
tulisi osoittautua toimivaksi parhaassa tapauksessa myds muualla kuin toi-
meksiantajan yrityksessa. Toisaalta tdman tyon aiheen ajankohtaisuus ja
digitaalisten tyokalujen hyodyntamisen vyleistyminen B2B-maailmassa
puolsi ratkaisun monistettavuutta. Ojasalon (2015, 66) mukaan konstruk-
tiivisen tutkimuksen myota kohdeorganisaatio saa puolueettoman ja teo-
reettiseen tietdmykseen perustuvan ratkaisun ongelmaan.

Syvillisen teoreettisen

Mielekkdan ongelman
etsiminen

Ratkaisun
soveltamisalueen
laajuuden tarkastelu

Kuva 14.

ja kdytdnnollisen
tiedon hankinta
tutkimuksen ja
kehittdmisen kohteesta

Ratkaisussa kaytettyjen
teoriakytkentojen
ndyttdminen ja
ratkaisun uutuusarvon
osoittaminen

Ratkaisujen laatiminen

Ratkaisun toimivuuden
testaus ja konstruktion
oikeellisuuden
osoittaminen

Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (mukaillen Ka-
sanen, Lukka, Siitonen 1991)
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Kasasen (1993, 243-264) mukaan kehitetyn ratkaisun toimivuutta voi arvi-
oida kolmen eri tasoisen markkinatestin avulla. Jos ratkaisu toimii kohde-
organisaatiossa kdytannossa, se ldpadisee heikon markkinatestin. Lapais-
takseen keskivahvan markkinatestin on ratkaisun oltava kaytossa useassa
organisaatiossa. Vahvan markkinatestin lapaisy tarkoittaa sitd, etta ratkai-
sun kayttoon ottaneet organisaatiot menestyvat paremmin kuin sellaiset
vastaavat, joilla ratkaisu ei ole ollut kaytossa.

Tutkimustiedolla haettiin vastausta ja osin jopa vahvistusta siihen, miksi
toimeksiantajan kannattaisi panostaa esimyyntivaiheessa digitaaliseen
markkinointiin ja -sisdlldntuotantoon. Kuvassa 14 kuvattu konstruktiivisen
tutkimuksen prosessi ulottuu oikeastaan tdman opinndytetydn toteutusta
pidemmalle, silla tehtya ratkaisua voidaan testata kdytanndssa vasta tyon
lopputuotoksena tehdyn suunnitelman kayttoonoton myo6ta. Esitettyjen
ratkaisujen toimivuuden arviointia suoritettaessa otetaan kaytté6n myos
tassa tyodssa laaditut mittarit, jotta nahdaan onko digitaalisilla markkinoin-
titoimenpiteilla ollut vaikutusta esimerkiksi kvalifioitujen liidien maaraan,
liidikonversioon, myyntiprosessin lapimenoaikaan tai verkkosivuliidien
maaran kasvuun.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Taman tyon tutkimusmenetelman valinta oli aluksi haasteellista. Kvalitatii-
visen menetelman kautta voisi saada syvallista tietoa ostajan motivaati-
oista ja tunteista, mutta haasteeksi koettiin ostajien joukon erilainen kult-
tuuritausta. Koska potentiaaliset asiakkaat tulevat eri kulttuureista ja eri-
laisista organisaatioista, ei saatua tietoa valttamatta voitaisi yleistda taman
tyon lopputuotoksen tueksi. Lopullinen tavoite oli kuitenkin rakentaa po-
tentiaaliselle asiakkaalle digitaalinen ostopolku esimyyntivaiheeseen, jo-
hon muutaman ostajaprofiilin mukaisesti tulisi maaritella joitakin lainalai-
suuksia. Saatua tutkimustietoja tuli ndin ollen voida yleistaa siinda maarin,
etta esimerkiksi kohdistetuille digitaalisille markkinointitoimenpiteille voi-
tiin maaritella laukaisevia tekijoita ja kanavia, joissa ostaja todennakoisim-
min tavoitetaan.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska tavoit-
teena oli testata pitdaako teoria ostajan lisdantyneesta tiedonhausta ja ak-
tiivisuudesta verkossa paikkansa. Vilkan (2007, 13) mukaan maarallisen
tutkimuksen ominaispiirteiksi luetaan yleisesti ottaen tiedon strukturointi,
mittaaminen, tiedon esittdminen numeroin, tutkimuksen objektiivisuus ja
vastaajien suuri lukumaara. Maarallisen, eli kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla voidaan saada yleinen kuva muuttujien valisista suhteista ja eroista.
Tutkimus vastaa kysymyksiin: Kuinka paljon? Miten usein? Objektiivi-
suutta, eli tutkimusprosessin ja tulosten puolueettomuutta edesauttaa
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tutkijan ja tutkittavan etdinen suhde prosessin aikana, seka tutkijan mah-
dollisimman vahdinen vaikutus tutkimuksen aikana saatuihin vastauksiin ja
tutkimustuloksiin. (Vilkka, 2007, 13, 16.)

Rasanen (n.d, 15) kuvaa kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan olevan tu-
lossuuntautunutta, tarkkaa ja analyyttista seka populaation kautta tapah-
tuvaa yleistamista. Menetelma keskittyy hypoteesitestaukseen ja painotus
on kokeilemisessa ja todentamisessa. Kvantitatiivinen tutkimus on kontrol-
loitua mittaamista. Hyddynnettaessa maarallista menetelmaa tulisi aihe-
piirin teoria tuntea Ojasalon (2015, 104) mukaan niin hyvin, etta kontrol-
loitu mittaus on mahdollista. Kvantitatiivisella tutkimuksella halutaan siis
joko vahvistaa tai kumota tehty oletus tai hypoteesi.

Otos on tutkimuksen kohderyhman, eli perusjoukon osa. Otoksen tulisi
edustaa kaikkia perusjoukon ominaisuuksia ja ilmenemistapoja, joten jo-
kaisella perusjoukkoon kuuluvalla havaintoyksikélla pitdisi olla samanlaiset
mahdollisuudet valikoitua kyseiseen otokseen. Otoksen katsotaan olevan
edustava, kun se sisaltdaa samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin
perusjoukko. Kuitenkin on hyva muistaa, etta otos ei koskaan taysin kuvaa
perusjoukkoa, vaan otoksesta saadut tulokset patevat vain tietylla toden-
nakoisyydelld perusjoukkoon. Haasteena on havaintoyksikdiden tavoitet-
tavuus, vaikka perusjoukko olisi maaritelty kuinka tarkasti. (Heikkila 2004,
33-34 : Nummenmaa 2006, 21.) Suositeltava havaintoyksikdiden vahim-
maismaara on 100, jos tutkimuksessa kdytetdan tilastollisia menetelmia
(Vilkka 2007, 17).

4.2.1 Kyselytutkimus

Aineiston hankinnan suunnittelun ja ylipaataan koko tutkimuksen tarkeim-
mat paatokset tehdaan Vilkan (2007, 61) mukaan jo ennen aineiston ke-
raamista. Tarkeimmat asiat ovat teorian operationalisointi, aineiston ke-
raamisen suunnittelu, mitta-asteikon valinta, tutkittavan perusjoukon laa-
dun ja maaran arviointi seka otantamenetelman valinta.

Tassa tyossa haettiin uutta tietoa aiheesta kyselytutkimuksen avulla. Tut-
kimustavan etuna on Ojasalon (2015, 121) mukaan laajan tutkimusaineis-
ton keraaminen ja samojen asioiden kysyminen laajalta joukolta. Kysely-
tutkimus on verraten nopea ja tehokas, mutta sen heikkoutena pidetaan
kuitenkin kyselyyn saatujen vastausten pinnallisuutta. On my6s mahdo-
tonta arvioida ovatko vastaajat suhtautuneet kysymyksiin riittavan vaka-
vasti. Lisaksi on huomioitava, etta aiheesta on oltava olemassa riittavasti
aiempaa tietoa, muutoin on vaikea hahmottaa mita pitaisi kysya (Ojasalo
2015, 122). Verrattuna kvalitatiiviseen menetelmaan kvantitatiivisella me-
netelmalla saatu tieto on pinnallisuudesta huolimatta kuitenkin luotetta-
vaa ja helposti yleistettavaa (Alasuutari 2001, 231).
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Rasasen (n.d, 38) mukaan kyselylomakkeen kysymykset pitda esittaa erit-
tdin yksinkertaisella ja ytimekkaalla kielelld. Jokaisen kysymyksen tulisi ka-
sitelld vain yhta ulottuvuutta tai ndkokantaa, ja kysymykset tulisi laatia si-
ten, ettei niissa ole ”"pakotieta”. Ojasalo (2015, 131) kuitenkin neuvoo an-
tamaan myos “ei mielipidettd” vaihtoehdon. Avoimet vastausvaihtoehdot
tulisi pitda minimissa, ellei vastaajajoukkoa tiedeta hyvin aktiivisiksi vas-
taajiksi (Ojasalo, 2015, 132). Kyselylomake tulee Vilkan (2007, 78) mukaan
aina testata ennen varsinaisen aineiston kerdaamistd. Kaytannossa tama
tarkoittaa koehaastattelun, -kyselyn tai -havainnoinnin tekemista. Testaa-
jat voivat olla esimerkiksi kollegoita, ohjaajia tai perusjoukkoon kuuluvia
tai vastaavia henkiloita.

Sahkoisen tiedonkeruun vahvuutena on Ojasalon (2015, 128-129) mukaan
sen edullisuus, nopeus ja vaivattomuus. Kyselytavan haasteet sen sijaan
liittyvat aineiston edustavuuteen ja tulosten yleistettavyyteen. Otantake-
hikon l6ytaminen voi olla haasteellista ja esimerkiksi verkkosivuilla toteu-
tettujen kyselyiden suhteen on yleista, etta vastaajiksi valikoituu maaritte-
lematon joukko ihmisid, jotka vain sattuivat vierailemaan sivustolla. Kyse-
lyn tulisi perustua otokseen, jotta tuloksia voidaan yleistdaa koskemaan
koko perusjoukkoa.

4.2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta, eli validiteettia tulee arvioida ennen tutki-
muksen suorittamista ja tutkimuksen jalkeen. Validius varmistetaan huo-
lellisen suunnittelun ja tarkoin harkitun tiedonkeruun avulla. Validi tutki-
mus mittaa sitd, mita oli tarkoitus, ei sisalla systemaattisia virheitd ja antaa
keskimaarin oikeita tuloksia. (Vilkka 2007, 179 : Heikkila 2014, 11.) Seuraa-
vassa kuvassa on havainnollistettu validiteetin arvioinnissa tarkeat asiat.

Oikeita asioita mittaavat, yksiselitteiset ja koko tutkimusongelman kattavat

kysymykset

Perusjoukko selkeasti maaritelty ja kattavasti luetteloitu tai rekisterdity

Edustava otos (otanta tehty koko perusjoukosta sopivalla
otantamenetelmalld)

T /7
( Korkea vastausprosentti

/ o

Kuva 15. Tutkimuksen validiteetin varmistus etukateen (Heik-
kila 2014, 11)
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Vilkka (2007, 150) puolestaan neuvoo arvioimaan validiutta seuraavien ky-
symysten avulla:

Miten tutkija on onnistunut teoreettisten kasitteiden
operationalisoinnissa arkikielelle?

Miten mittarin kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
sisdlto ja muotoilu on onnistunut (tutkijan ja tutkittavan
on ymmarrettiva kysymykset samalla tavalla)?

Miten onnistunut on valitun asteikon toimivuus?

Millaisia epatarkkuuksia mittariin sisaltyy?

Kuva 16. Tutkimuksen validiteetin arviointi (Vilkka 2007, 150)

Validiteetin laskeminen tai arvioiminen on periaatteessa helppoa, silla mit-
taustulosta voidaan verrata todelliseen tietoon mitattavasta ilmiosta. Kay-
tannon ongelma piilee kuitenkin siind, ettda mittauksista riippumatonta to-
dellista tietoa ei yleensa ole kaytettavissa. Validiteettia arvioitaessa tulee
keskittya siihen, miten hyvin valittu tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt
mittarit vastaavat sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Validiteetti tarkoittaa
siis tutkimuksen yleista luotettavuutta ja patevyyttd, johon voidaan viitata
my0s kasitteilld tutkimusaineiston validius tai tutkimustulosten validius.
Korkean validiteetin saavuttaminen edellyttda koko tutkimusprosessin
mahdollisimman tarkkaa kuvausta tutkimuksen raportoinnin yhteydessa,
tehtyjen valintojen perustelemista seka painotusta tulosten tulkinnan ja
ymmartamisen suhteuttamista mahdolliseen teoreettiseen viitekehyk-
seen. Tutkimus tulee raportoida sellaisella tarkkuudella, etta raportin luki-
jan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Heinonen,
Mantyneva, Wrange 2003, 34.)

Validiteetin arvioinnissa kysytdaan onko tutkimus mitannut sita, mita oli tar-
koitus, onko se sisaltanyt systemaattisia virheita ja onko se antanut keski-
maarin oikeita tuloksia. (Vilkka 2007, 179 : Heikkila 2014, 11.) Taman opin-
ndytetyon kyselytutkimuksen ei havaittu sisadltdavan systemaattisia virheita.
Oikeiden tulosten arviointi oli kdytannossa mahdotonta, silla toisten tutki-
joiden toteuttamissa kyselyissd samoja asioita on voitu kysya eri nakokul-
masta ja vastaajatkin ovat voineet edustaa vain yhta kansallisuutta tai am-
mattikuntaa. Aiheeseen liittyvat saatavilla olevat tutkimukset ovat usein
markkinoinnin palveluntarjoajien teettdmia, jolloin niiden johtopaatosten
tarkastelussa on muutoinkin noudatettava kriittisyytta.
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Kananen (2011, 121-123) jakaa validiteetin useisiin alalajeihin, joita ovat
sisdinen-, face-, ulkoinen-, sisdlté-, ennuste-, kasite- ja kriteerivaliditeetti.
Sisdinen validiteetti tarkoittaa syy-seuraussuhdetta, mutta ristiintaulu-
koinnissa jakauman todellisen syyn |6ytaminen ei ole aina vaivatonta. Ul-
koisella validiteetilla tarkoitetaan saatujen tulosten yleistettavyytta, joka
on kunnossa silloin jos otos vastaa populaatiota. Yleistettavyys ei kuiten-
kaan tarkoita kaikenlaista yleistettavyytta. Ulkoisen validiteetin arviointi
on helppoa silloin, jos populaatiosta on saatavilla rakennetta kuvaavia
muuttujia, mahdollistaen otoksen kanssa vertailun. (Kananen 2011, 121-
123.) Taman tutkimuksen ulkoinen validiteetti oli kohtalainen/hyva. Vas-
tausmaara oli melko pieni ja vastaajista suuri joukko oli kansallisuudeltaan
suomalaisia. Toisaalta tulokset tukivat yleistd kasitysta ostajien tiedon-
hausta ja lasndolosta digitaalisissa kanavissa ja foorumeissa, joka todenna-
kéisimmin on lopulta kansallisuudesta riippumaton ilmio. Otoksen ei kui-
tenkaan voida vaittaa edustavan taysin koko perusjoukkoa.

Jos saadut tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyista muuttujista, puhu-
taan sisdltévaliditeetista. Mittarin laatimisessa on kaytettava erityista tark-
kuutta ja jotta mittari mittaa oikeaa asiaa, on mitattava kdsite maariteltava
ensin tarkasti. (Kananen 2011, 121-123.) Tutkimuksen oli tarkoitus mitata
toimeksiantajan tuotteista kiinnostuneiden B2B-asiakkaiden digitaalisten
kanavien kayttoa, investoinnin motivaattoreita seka erilaisten markkinoin-
tisisaltdjen arvostusta. Oikean mitta-asteikon valinta soveltuviin kysymyk-
siin oli aluksi haasteellista mutta valinta oli lopulta tutkijan mielesta onnis-

n” ”;

tunut. Esimerkiksi vastausvaihtoehdot “ei koskaan”, ”joskus” ja ”toistu-
vasti” olivat riittavan selkeitda. Mitta-asteikko "ei yhtdaan”, ”vahintdan ker-
ran viikossa” ja “vahintaan kerran paivassa” oli sekin riittavan selkea ja yk-
siselitteinen. Asteikkoon soveltuvissa kysymyksissa mitattava asia oli ni-
menomaan kdyton toistuvuus. Mittaus oli onnistunut ja edelld mainittuihin
asioihin saatiin vastaukset. Sahkoinen kyselylomake mahdollisti vastaami-
sen vastaajille sopivana ajankohtana. Nain ollen tutkijalla ei ollut vaiku-

tusta vastaustilanteeseen. Sisdltovaliditeetin katsottiin olevan hyva.

Ennustevaliditeetti taas kuvaa sita, miten hyvin kaytetty mittari ennustaa
toisella mittarilla suoritettuja mittauksia. Esimerkiksi paasykoemittarin en-
nustevaliditeetti ei ole taydellinen suhteessa itse opinnoissa menestymi-
seen. (Kananen 2011, 121-123.) Tutkittaessa digitaalisten kanavien kayttoa
ei myoskaan voitu taysin ennustaa, miten hyvin julkaistu sisalto saavuttaisi
tutkimuksessa useimmiten kaytetyksi mainitun digitaalisen kanavan kayt-
tajan.

Kdsite- eli rakennevaliditeetti on lahella sisaltovaliditeettia ja se on yhtey-
dessa aiheen teoriaan ja siita johdettuihin mittareihin. Se tarkastelee yk-
sittdista kasitettd. Kasitevaliditeetti on hyva, jos teoreettisen kasitteen
operationalisointi on onnistunut. Kasitevaliditeettiin voi vaikuttaa varmis-
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tamalla etteivat tuntemattomat, niin sanotut piilomuuttujat, vaikuta tulok-
siin. Esimerkiksi ristiintaulukoinnissa voi jakauman takana olla tuloksiin vai-
kuttavia piilomuuttujia, kuten sukupuoli tai ika. Tarkka muuttujien valinta
on hyva keino lisata kasitevaliditeettia. Kriteerivaliditeetti tarkastelee esi-
merkiksi muiden vastaavien tutkimusten tuloksia. Jos niista on saatu sa-
moja tuloksia, tutkimuksen kriteerivaliditeetti on hyva. Vahvistusta tulos-
ten luotettavuudelle haetaan muilla mittareilla, esimerkiksi tyoviihtyvyytta
mitattaessa voidaan tarkastella tutkimustulosten suhdetta tyopaikalta vas-
taavana aikana eronneiden maaraan. (Kananen 2011, 121-123.) Tamén
tutkimuksen kriteerivaliditeetin arviointi oli haasteellista, silld muita vas-
taavia tutkimuksia ei ollut tutkimushetkella saatavilla.

Hiltusen (2009, 5) mukaan looginen validiteetti edellyttda, etta tutkimusta
tarkastellaan kokonaisuudessaan kriittisesti. Tutkijan on muodostettava
oma kasityksensa suorituksen oikeellisuudesta ja nayttaako tulos oikealta.
Taman tutkimuksen tulokset nayttivat todenmukaisilta ja tukivat yleista
kasitysta ostajien aktiivisuudesta ja lisadntyneesta tiedonhausta verkossa.

Tutkimuksen reliaabeliudella viitataan tutkimuksen kykyyn antaa ei-sattu-
manvaraisia tuloksia. Kysymys on tutkimuksen toistettavuudesta ja relia-
biliteetti arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen. Tutkimuksen kat-
sotaan olevan luotettava ja tarkka, kun toistetussa mittauksessa saadaan
tasmalleen sama tulos riippumatta tutkijasta. Reliabiliteetti liittyykin kasit-
teena erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen, silla edellda mainitun tutki-
muksen tarkedna termina on toistettavuus. (Heinonen ym. 2003, 35 : Hirs-
jarvi ym. 2005, 216 : Vilkka 2005, 161.)

Kyselytutkimus raportoitiin niin tarkasti kuin mahdollista, ainoa haaste liit-
tyi otannan valintaan. Otannaksi valittiin verkkosivuvierailijat ja toimeksi-
antajan seka toimeksiantajan yhteistyoyrityksen CRM-tietokanta. Henki-
|6ita ei ollut mahdollista valita tittelin perusteella, silla CRM-jarjestelmassa
kyseinen tietue on joskus tyhja. Yhteistyo-yrityksen kontakteja valittaessa
jouduttiin suurelta osin kdymaan listaa lapi manuaalisesti ja poistamaan
siitd henkiloita, joiden ei tulkittu kuuluvan kohderyhmaan. Esimerkiksi te-
ollisuuden alaa koskeva tietue saattoi olla tyhja, jolloin listasta poistettiin
yrityksen nimen perusteella sellaiset henkil6t joiden liiketoiminta ei kuulu-
nut toimeksiantajan kohderyhmaan. Raportin satunnainen lukija ei valtta-
matta pystyisi toteuttamaan tdysin samanlaista otannan valintaa, koska
tassa tapauksessa tutkijan tulisi tuntea toimeksiantajan liiketoiminta ja sen
kohderyhmat syvallisemmin.

Vilkan (2007, 149) mukaan tutkimuksen reliabiliteetissa tarkastellaan en-
nen kaikkea mittaukseen liittyvia asioita ja tarkkuutta tutkimuksen toteu-
tuksessa. Tutkimuksen tarkkuudella tarkoitetaan, etta tutkimukseen ei si-
sally satunnaisvirheita. Tutkimuksen reliaabeliutta tulisi arvioida jo tutki-
muksen aikana. Vilkka (2007, 150) neuvoo arvioimaan seuraavia asioita:
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— Miten onnistuneesti otos edustaa perusjoukkoa (otoskoko ja laatu)?

— Mika on vastausprosentti?

— Miten huolellisesti havaintoyksikkdjen kaikkia muuttujia koskevat tie-
dot on syotetty?

— Millaisia mittausvirheita (esimerkiksi lomakkeen kysymykset ja vas-
tausvaihtoehdot) tutkimukseen sisaltyy, eli mittarin kyky mitata tut-
kittavia asioita kattavasti?

Tutkimuksesta ei 16ydetty mittausvirheita, silla lomakkeen kysymykset ja
vastausvaihtoehdot tehtiin mahdollisimman yksiselitteisiksi ja testattiin
ennen lahetystd. Vastaukset tulivat raporttina suoraan sahkoisesta kysely-
jarjestelmasta, jolloin manuaalisia syottovirheitd ei padssyt syntymaan. Ky-
selyn vastausprosentit olivat pienia: verkkosivun kautta kyselyyn vastan-
neiden osalta arviolta 1,6 % (vastaajat/kuukausittaisten verkkosivuvieraili-
joiden keskiarvo x 100) ja séhkopostilahetyksen osalta 2,2 % (vastaajat/Ia-
hetyslistan kontaktit x 100). Verkkosivuston kautta tulleiden vastausten
prosenttiosuuden suhteen oli huomioitava, etta vierailijoiden keskiarvoi-
nen maara tarkoitti kaytannossa selainten maaraa. Kavijoiden tarkkaa lu-
kumaaraa on usein mahdotonta tietaa, silla he kayttavat eri selaimia ja lait-
teita (toisin sanoen yksi kavija voi tarkoittaa kolmea eri selainta). Tutki-
muksen perusteella ei voitu tehda taysin vedenpitavia yleistyksia perusjou-
kon suhteen.

Kanasen (2011, 118-121) mukaan reliabiliteetissa voidaan erottaa kaksi
osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Mittari voi sindnsa olla validi ja kor-
kean reliabiliteetin omaava, mutta koska ilmio voi muuttua ajan myoéta, tu-
lisi sen ajassa pysyvyytta arvioida stabiliteetin avulla. Stabiliteetti mittaa
siis mittarin pysyvyytta ajassa. Stabiliteetin nostaminen edellyttaa mittaus-
ten suorittamista ajallisesti perdkkain, joka asettaa haasteen opinndyte-
tyolle, sillda kaytannossa uusintamittaukset eivat ole mahdollisia. Saman
tutkimuksen toteutus samoissa olosuhteissa ja samoille henkil6ille voi olla
ongelmallista, silla uusintamittauksessa ensimmaisen tutkimuksen vaiku-
tus voi olla ilmeinen. Lisaksi tutkittava ilmidkin on voinut muuttua mittaus-
ten valilla. (Kananen 2011, 118-121.)

Mikali ilmiota voitaisiin mitata samanaikaisesti kahdella eri mittarilla, olisi
reliabiliteetin mittaus helppoa. Samaa asiaa kysyttaisiin eri tavalla ja vas-
tausten yhdenmukaisuutta voitaisiin verrata esimerkiksi korrelaatiokertoi-
mella. Lomakekyselyssa kaytettdisiin kahdentyyppisia lomakkeita, joista
molemmat mittaisivat samaa asiaa, mutta kysymysjarjestys ja kysymykset
vaihtelisivat. Kahden lomaketyypin tulosten vilinen korrelaatio mittaa tu-
losten luotettavuutta, mutta menetelma on Idhinna teoreettinen. (Kana-
nen 2011, 120-121.) Taman tutkimuksen stabiliteetti oli hyva, silla samoja
mittareita voidaan kayttda jatkossakin, mikali halutaan mitata tarkastelun
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alla olevan kohteen kadyton toistuvuutta tai merkitysta vastaajalle. Konsis-
tenssin arviointi oli sen sijaan haasteellista, silld Likertin vastausasteikon
sisaltavia kysymyksia ei pystyttaisi esittdmaan toisin pain kdantaen.

Yhdessa validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat tutkimuksen kokonais-
luotettavuuden. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva, jos otos
edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan satun-
naisvirheitd. Tutkimuksen validiteetin ollessa kunnossa ei reliabiliteettiin
tarvitse juurikaan puuttua, silla validiteetti on yleensa reliabiliteetin takuu.
Mittarin ollessa validi, on myds reliabiliteetti kunnossa. (Heikkila 2004, 185
: Kananen 2011, 121.)

4.3 Tutkimuksen toteutus

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla tutkittiin miten paljon perus-
joukko, eli teollisuuden alan B2B-ostajat hyddyntavat digitaalisia kanavia
kun he hakevat tietoa suurempaa investointia koskien. Tavoitteena oli
saada tietoa siitd, mita digitaalisia kanavia kohderyhma kayttaa ja hyddyn-
tda tiedonhaussa. Tunnetuimpien sosiaalisen median kanavien (Twitter,
Facebook, Linkedin, YouTube) lisdksi haluttiin vastaajien nimedvan myos
muita foorumeita tai kanavia, joissa he mahdollisesti ovat ldasna seka ne
seikat, jotka ovat markkinointisisdllon suhteen vastaajille tarkeimpia osto-
paatoksen teossa. Tutkimuksesta pyrittiin 10ytamaan yleisia lainalaisuuk-
sia, joita voitaisiin hyodyntaa digitaalisessa markkinoinnissa.

Liittyen myohemmin alkavaan sisaltostrategiaprojektiin toimeksiantajalla
toteutettiin myods hakusanatutkimus, jonka avulla selvitettiin tarkemmin
milla hakusanoilla toimialan tuotteista haetaan tietoa. Tutkimus toteutet-
tiin toukokuussa 2017. Hakusanatutkimuksessa selvitettiin myos alan mui-
den toimijoiden sijoittuminen hakukoneissa lI6ydettyjen hakusanojen suh-
teen. Tutkimustuloksia hyodynnettiin sekundaarisena tutkimustietona ha-
kukoneoptimoinnin ja hakukonemainonnan suhteen taman opinndytetyon
lopputuotoksessa. (Mediataivas, 2017.)

4.3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset tulivat suoraan toimeksiantajan ja tutkijan tarpeista

saada kdytannon tyoohjeita ja menetelmida markkinoinnin kohdentami-

seen esimyyntivaiheessa. Tutkimuskysymykset on lueteltu alla:

— Miten hyodyntaa digitaalista markkinointia myyntiliidien hankinnassa
ja jalostuksessa?

— Miten tukea asiakkaan ostoprosessia digitaalisten kanavien kautta?
(Jotta asiakas tekee myonteisen ostopdatoksen toimeksiantajan hy-
vaksi.)
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4.3.2 Kyselytutkimuksen maarittely

Tutkimuksen perusjoukko oli laaja. Toimeksiantajan asiakaskohderyhma
koostuu henkildista, jotka ovat tyotehtaviensa myota jollain tapaa tekemi-
sissa toimialan parissa, ja ovat osa yrityksensa ostoprosessia. Toisaalta toi-
meksiantajan ostoprosessissa mukana olevia henkil6ita voi olla useita ja
heidan tehtavakenttansa vaihtelee. Oli syyta muistaa, etta kohderyhmassa
voi olla myo6s opiskelijoita jotka eivat vield ole taysin tydelamassa, mutta
he saattavat tehda toimintojen kartoitusta jollekin yritykselle opinnayte-
tyona. Nain ollen opiskelijoita ei voitu sulkea perusjoukosta kokonaan pois,
koska esimerkiksi opinnaytetyéna tehtavan selvityksen myota he voivat
olla jollain tapaa jo osa yrityksen ostoprosessia. Oli myds hyva muistaa,
etta opiskelijat ovat mahdollisesti 1-5 vuoden kuluttua sellaisessa tyoteh-
tavassa, jossa he osallistuvat ostopaatosten tekoon tai suosittelevat yrityk-
sessaan tuotteen tai ratkaisun hankintaa. Tutkimuksen perusjoukko oli siis
toimeksiantajan tarjoamasta tuotteesta tietoa hakevat henkilot, jotka ovat
tyonsa puolesta jollain tasolla tekemisissa kyseisen alan toimintojen pa-
rissa.

Otantamenetelmdna kaytettiin satunnaisotantaa, koska perusjoukko oli
laaja ja tarkkoja kriteereja vastaajien valintaan ei ollut mahdollista suorit-
taa. Esimerkiksi verkkosivukyselyn vastaajia ei ollut mahdollista valikoida
ennalta. Oli syyta pohtia kuitenkin etukateen kriteerit, joilla suodatettaisiin
vastauksista pois sellaiset henkil6t, jotka eivat kuulu kohderyhmaan. Naita
olivat tassa tutkimuksessa markkinointi- ja viestintahenkilot seka tavaran-
toimittajat, jotka etsivat verkkosivuilta kontaktia omien tuotteidensa myy-
miselle. Toisaalta oli huomioitava, ettd myos he ovat B2B-ostajia ja voivat
yhta lailla hyodyntaa digitaalisia kanavia tiedonhaussaan, jolloin myos hei-
dan mielipiteensa saattaisi olla tarked. Suodatuskriteereiden tarkempi
pohdinta oli kuitenkin ajankohtaista vasta sitten, kun vastauksista nahtiin
mitd ammattinimikkeita vastaajat olivat antaneet. Kyselytutkimuksen otos
oli siis toimeksiantajan verkkosivustolla vierailevat kayttajat, alan kansain-
valisen messutapahtuman kavijat seka CRM-tietokannassa olevat henkil6t.

Sahkodisen tiedonkeruun haasteeksi mainittu verkkosivuvierailijoiden ”sa-
tunnaisuus” oli tassa tapauksessa hyvin pieni, silld haasteena on pikem-
minkin verkkosivustolla vierailevien kayttdjien maaran kasvattaminen.
Koska hakusana- tai bannerimainontaa ei toistaiseksi kayteta ja sosiaalisen
median hyddyntaminen on vahaistd, voitiin melko turvallisesti olettaa etta
sivuilla vierailevat henkil6t olivat aidosti hakemassa aiheeseen liittyvaa tie-
toa.

Kysymysten muotoilussa oli tarked huomioida, etta vastaaja ei valttamatta
itse tiedosta aktiivista tiedonhakuaan. Tutkijan oman kokemuksen mukaan
hyodyllisen tiedon aarelle voi ”ajautua” myos puolivahingossa. Esimerkiksi
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Linkedin-uutisvirtaan voi ilmestya itselle ajankohtaisen blogitekstin tai tut-
kimuksen mainos, jonka sisdlté on juuri silld hetkellad relevanttia (vaikkei
sita aktiivisesti etsinytkaan). Nain ollen oli tarkeda kysya neutraalisti vas-
taajilta kuinka usein he kadyttavat sosiaalisen median kanavia. Tavoitteena
oli saada tietoa myos siitda, mitka asiat ovat heille hyodyllisia palveluntar-
joajien verkkosivuilla. Haluttiin selvittaa mita seikkoja ostaja tai potentiaa-
linen ostaja arvostaa ja mitka asiat tuottavat hanelle sellaista arvoa, joka
synnyttaa positiivisia mielleyhtymia palveluntarjoajasta.

Tutkijan aiemman kokemuksen mukaan johtotason henkil6t eivat palkin-
nosta huolimatta ole kiinnostuneita vastaamaan sahkopostitse lahetettyi-
hin kyselyihin. Kyselytutkimukseen valittiin houkuttimeksi vastaajien kes-
ken arvottava 200 euron lentolahjakortti. Tutkija oli aiemmin toteuttanut
erillisen ja eri aihetta koskevan ostetulle kontaktilistalle |ahetetyn sahko-
postikyselyn, jossa vastauksia saatiin vain muutamia (palkinnosta huoli-
matta). Palkintona oli tuolloin ilmainen peruskartoitus asiakkaan toimin-
noista liittyen toimialan tuotteisiin. Taman kyselyn houkutinta pohditta-
essa paadyttiin tarjoamaan henkilékohtaisempaa hyotya vastaajalle. Koh-
deryhma sijoittui useaan maahan, joten lentolahjakortin valinta palkin-
noksi oli todenndkdisesti paras ja kustannustehokkain vaihtoehto.

4.3.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Ennen verkkokyselyn aktivointia kyselylomakkeita jaettiin paperiversiona
tapahtumassa, jossa toimeksiantaja oli lasna. Myyntihenkil® piti julkisen
esityksen puhujafoorumilla, ja mainitsi kyselytutkimuksesta esityksen
paatteeksi. Tutkija oli valmiina jakamaan lomakkeita halukkaille vastaajille
esityksen paatyttya. Lomakkeet oli laitettu kirjekuoriin, jotka oli varustettu
postimerkilld ja saatekirjeelld. Kukaan kuuntelijoista ei kuitenkaan halun-
nut vastata kyselyyn. Lomakkeita jaettiin myds messuosastolla esitteen ot-
taneille vierailijoille. Kysely oli laitettu postimerkilld varustetun kirjekuoren
kanssa esitteiden valiin. Esitteet olivat vapaasti otettavissa, nakyvassa pai-
kassa ja helposti saatavilla, eika niiden ottaminen edellyttanyt keskustelua
myyntihenkilon kanssa. Vastauksia ei saatu.

Sahkdinen kyselylinkki sen sijaan tuotti 166 vastausta. Sahkopostitse lahe-
tetty kutsu kyselyyn lahetettiin CRM-tietokannassa oleville kontakteille ja
liideille. Mukaan otettiin myds yhteisty6-yrityksen kontaktit, koska vas-
tauksia haluttiin mahdollisimman laajasti. Osa yhteistyoyrityksen kontak-
teista voi lukeutua myos toimeksiantajan prospekteihin, vaikka he eivat oli-
sikaan CRM-jarjestelmdassa toimeksiantajan myyntihenkiléiden ”omistuk-
sessa”. Lahetyslistasta suodatettiin pois kilpailijat ja markkinointihenkil6t.

Sahkdiseen kyselyyn ohjattiin myo6s verkkosivustolla olevan ponnahdusik-
kunan kautta. Verkkosivukavijalle avautui ponnahdusikkuna, jossa vieraili-
jaa houkuteltiin klikkaamaan kyselylomakkeelle. Tama toteutettiin siten,
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ettd samasta IP-osoitteesta tulevalle kavijalle kyselyikkuna avautui vain
kerran. Kyselylinkki oli aktiivinen ajalla 7.4-8.6.2017. Pitkdn toteutusajan
toivottiin tuovan mahdollisimman monta vastausta. Verkkosivukavijoiden
vastaukset nahtiin erityisen tarkeiksi, silla heilla oli todenndkéisesti jo syn-
tynyt tarve toimeksiantajan tarjoamalle tuotteelle tai vahintaankin tilan-
nekartoitukselle. Toisaalta tama kanava ei mahdollistanut tiedon saantia
heilta, joilla tarve oli syntynyt, mutta he eivat syysta tai toisesta loytaneet
tai hakeutuneet toimeksiantajan verkkosivustolle.

4.3.4 Kyselytutkimuksen kysymykset

Kyselytutkimusta varten laadittiin puolijasennelty kysymyslomake (liite 2),
jossa vastaajille annettiin osin valmiita vastausvaihtoehtoja sanallisten jar-
jestysasteikkojen muodossa. Jarjestysasteikon kukin vaihtoehto vastasi
yhta numeroa vililta 0-4 tai 1-3. Vaihtoehtoa "En osaa sanoa” kaytettiin
mahdollisimman vahan, koska ”laiskojen” vastausten maara haluttiin mi-
nimoida. Muutoin syntyisi riski, etta saadut vastaukset eivat tosiasiassa an-
taisi mitaan informaatiota. Toisaalta vaihtoehdon pois jattaminen voi sekin
vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin, koska vastaaja pakotetaan valitse-
maan jokin arvo. Muutamassa kysymyksessa oli mahdollisuus antaa syval-
lisempaa lisatietoa tai sellaista tietoa, joka ei esiintynyt esitetyissa vastaus-
vaihtoehdoissa.

Perusmuuttujia koskevat kysymykset, kuten ikdryhma, sukupuoli ja kansal-
lisuus, kysyttiin vasta lomakkeen lopussa. Talla pyrittiin valttdamaan vastaa-
jien turhautuminen kyselyn alussa pelkkien perustietojen kyselyyn. Tutkija
myos koki henkilokohtaisten tietojen kysymisen saattavan aiheuttaa vas-
taajissa pienen epaluulon siitd, miksi ikaryhmaa tai kansallisuutta kysytaan
ja miten vastauksia analysoidaan. Oli aiheellista aktivoida vastaajat vastaa-
maan huolellisesti kyselyn tarkeimpiin kysymyksiin heti alussa. Kyselylo-
makkeen kysymykset on kuvattu seuraavassa kuvassa.
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» How often do you use the following media?

» If you use another media, please name the media:

* When you consider a larger investment (eg. software/machine), what are the main reasons behind it?

* Do you follow news and discussions of your industry in an internet forum? If yes, please name what forum.

* How do you seek information about a product/solution?

* |s there another way you seek information about a product/solution? Please name what.

* On supplier's web page, how important is the following content?

* Is there other content you consider important on supplier's home page (please describe what)?

L,
7,
3
a.
5.
6.
7.
8.
9" |

* When considering an investment proposal about a product/solution, how important is the following?

|« What is your gender?

| » What is your age group?

(5 » What is your nationality?

:l » What is the industry of your company?

| » What is your job title?

57 » Are you involved in the buying process in your organization?

| » Do you want to enter the prize draw to win a 200 € Air Berlin flight voucher?

Kuva 17. Kyselylomakkeen kysymykset

4.3.5 Tutkimustulosten analysointitapa

Tilastoyksikkdja koskevat tiedot tulee koota jarkevaan muotoon aineiston
kasittelya varten. Yleinen tapa on tallentaa havainnot tilasto-ohjelmissa
matriisiksi. Jokainen vaakarivi edustaa yhden tilastoyksikon saamat muut-
tujien arvot. Muuttujien arvot puolestaan sijaitsevat samoissa sarakkeissa
kaikilla tilastoyksikoillda. Ensimmaiseen sarakkeeseen syotetdan vastauslo-
makkeen numero. Tilasto-ohjelmistot kayttavat havaintomatriisia pe-
rusdatana, josta voi ndin ollen laskea esimerkiksi tunnuslukuja ja piirtda
graafisia esityksia. (Paaso 2017.)

Taman tyon verkkokyselyn sulkemispaivaksi paatettiin 8.6, jonka jalkeen
sahkoisesta kyselyjarjestelmasta otettiin raportti vastauksista siirtamalla
ne sekd Excel- ettda PowerPoint-ohjelmistoon. Vastauksissa oli automaatti-
nen juokseva numerointi, jolloin tietoa ei ollut tarpeen sy6ttaa kasin jar-
jestelmasta toiseen. Vastaukset kaytiin lapi ja mahdollisesti asiattomasti
tai puutteellisesti taytetyt lomakkeet suljettiin tutkimuksesta pois. Excel-
tiedoston avulla oli myds mahdollista tarkastella kunkin vastaajan antamia
tietoja ja avoimia vastauksia, silla havaintomatriisissa yhden havaintoyksi-
kon kaikki tiedot (muuttujat) olivat yhdelld vaakarivilla. Muuttujia olivat
tassa tutkimuksessa sukupuoli, ikdaryhma, teollisuudenala, ammattiasema
ja esimerkiksi nimetty digitaalinen kanava tai foorumi. Pystysarakkeessa oli
yhtd muuttujaa koskevat tiedot kaikilta tutkimuksen havaintoyksikoilta
(muuttujan havainnot). PowerPoint-raportissa vastaukset olivat valmiina
kaavioina ja kuvina, mutta selkedmman esitystavan saamiseksi niitd muo-
kattiin viela manuaalisesti.
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5 TUTKIMUSTULOKSET JA POHDINTA
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Kyselytutkimuksen tulokset

Sahkdinen kyselylinkki avattiin 411 kertaa, joista 166 johti kyselyn taytta-
miseen. Lomakkeiden vastaustiedoista saatiin raportti suoraan Webropol-
jarjestelmasta. 166 vastaajasta yhden vastaajan vastaukset poistettiin ko-
konaan raportista ja jarjestelmasta, koska annettu tehtavanimike ei kuulu-
nut kyselyn kohderyhmaan. Vastausten sailyttdminen olisi vaaristanyt au-
tomaattisen jarjestelmasta lahetettavan raportin tietoja. Seuraavissa kap-
paleissa esitettyjen kaavioiden tekstit on kdannetty selkeyden vuoksi suo-
menkielisiksi.

5.1.1 Vastaajien taustatiedot

165 vastaajasta 140 (85 %) ilmoitti olevansa osa organisaationsa ostopro-
sessia. 25 (15 %) vastaajaa ilmoitti olevansa ostoprosessin ulkopuolella. Ky-
symyksen asettelua arvioitaessa voi pohtia, onko kielteisen vastauksen an-
tanut vastaaja mieltanyt ostoprosessissa mukana olon tarkoittavan nimen-
omaan osto-osastolla tydskentelemistd tai ostopaatdksen tekijan ominai-
suudessa toimivaa henkiléd. Tata pohdittiin jo kysymysten laadintavai-
heessa, mutta selkedmpdaa vaihtoehtoa kysymykselle ei lI6ydetty. Edella
mainituista 25:sta vastaajasta valtaosa ilmoitti tittelikseen paallikkotason
tehtdvan. Nain ollen on vaikea kuvitella, etteivat he milldan tavalla osallis-
tuisi minkdan suuremman hankinnan suunnitteluun tai paatantaan, edes
mielipidevaikuttajan ominaisuudessa. Taman vuoksi tutkija paatti sisallyt-
tda myos ei-vastauksen antaneet tutkimustulosten analysointiaineistoon.

Sukupuolijakauma oli miesvoittoinen: vastaajista 92 % oli miehia, naisia 7
% ja yksi vastaaja (1 %) ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Vastaajien ika-
ryhmat jakautuivat seuraavasti:

— 41-50 vuotta (31 %)

— 51-60 vuotta (29 %)

— 31-40 vuotta (24 %)

— yli 60 vuotta (11 %)

— 21-30vuotta (5 %)

Suurin osa vastaajista (39 %) oli suomalaisia, joka sindnsa ei ollut toivottava
tulos. Tama oli kuitenkin odotettua, silla sahkopostitse lahetetyn kyselylin-
kin vastaanottajista suuri osa oli toimeksiantajan yhteistyoyrityksen suo-
malaisia kontakteja. Alla esitetyssa kuvassa kansallisuudet on eritelty Ex-
cel-taulukoinnin avulla siten, ettd ne joiden edustajia oli vihemman kuin
nelja, on niputettu yhteen maantieteellisen alueen mukaan.
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Taulukko 4. Vastaajien ilmoittama kansallisuus

Kansallisuus
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Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu vastaajien edustamat teollisuu-
denalat siten, ettd avointen vastausten luokittelun jalkeen kyselyssa an-
nettua alkuperdista luokittelua on muokattu vastaamaan annettuja vas-
tauksia. Joitakin luokituksia on selkeyden vuoksi yhdistetty ja Other-luoki-
tus koostettiin teollisuudenaloista jotka esiintyivat vastauksissa vain ker-
ran (mm. carpentry, agriculture, telecommunications) tai joiden luokitusta
ei esimerkiksi vastauksen epaselkeyden vuoksi pystytty tulkitsemaan (mm.
management, service, webshop, non existent, machine).

Taulukko 5. Vastaajien edustamat teollisuudenalat

Teollisuudenala

Vilivarastointi tai varastointi IEIEEEEEGEGEGEGEGEGGEGGEGEEE 18 %
Massa-, paperi- tai pakkausteollisuus I 153 %
Muu I 14
Laitteiden tai komponenttien valmistus TEEEeEee————— 11 %
Elintarvike- tai juomateocllisuus T O %
Logistiikka (jdlleenmyynti, ratkaisumyynti) I 7 %
Metalli- tai terdsteollisuus I 5 %
Kemian-, kosmetiikka- tai lddketeollisuus D 5 %
Autoteollisuus E—— 5 %
Tukku- tai vahittdaismyynti I 2 %
Painoteollisuus M 2 %
Automaatio mmm 2 %

Rengas- tai kumiteollisuus mm 1%

D% 2% 4% 6% 8% 10%12 %14 %16 %18 %20 %
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Vastaajista 162 ilmoitti tehtavankuvauksensa tai tittelinsa avoimen teksti-
vastauksen kautta selkedsti. Suurin osa vastaajista toimi paallikkétason
tehtdvissa. Vastaajien ilmoittamat tyonimikkeet luokiteltiin ensin tehtavan
tason ja nimikkeen mukaan. Neljan vastaajan tehtdavanimike ei sisaltanyt
Manager-sanaa (mm. Leading Expert, Business Development, Head of Sa-
les and Marketing), mutta ne paatettiin listata paallikkotason tehtavaksi.
Epdselvia tai ei-relevantteja vastauksia oli kaksi (Level J, “tyhja”) ja ne luet-
tiin luokkaan ”other” tai “not known”. Nimikkeet ovat alla olevassa taulu-
kossa kaannetty suomeksi, lukuun ottamatta ”Officer”-nimiketta, jolle ei
I6ytynyt varsinaista vastinetta suomenkielella.

Taulukko 6. Vastaajien tehtavatason luokitus

Tehtdvataso

Padllikko I 16 %
Johtaja I 16 %
Insin6ori I 13 %
Koordinaattori, Asiantuntija, Tiiminvetdja N 7 %
Ei tiedossa WM 5%
Ostaja, Controller T 4%
Tyonjohtaja mHE 3%
Konsultti m 2 %
Teknikko, Tukihenkild W 2%

Officer 1 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50 %

Tehtavat luokiteltiin myos organisaatio-osastokohtaisesti siten, ettd esi-
merkiksi yleisluontoiset Manager-nimikkeet (mm. Country-, General-,
Lean- ja Business Manager) ja luettiin kuuluvaksi liiketoiminnan johtoon
(Business Administration). Luokittelu on suuntaa antava, silla kaikista titte-
leista ei pystynyt suoraan pdattelemdan minka funktion sisalla henkil®d
tyoskentelee.
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Taulukko 7. Vastaajien todenndkoisin osasto organisaatiossa

Osasto
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5.1.2 Digitaalisten kanavien kaytto

Odotetusti hakukoneet olivat vastaajien eniten kayttdama kanava, kuten
seuraavassa kaaviossa on havainnollistettu. Wikipedian kdytté on huomi-
onarvoinen asia, silla kyseinen foorumi saattaa markkinoijalta helposti
unohtua. Avoin kysymys muista mahdollista kdytetyista kanavista ei tuot-
tanut juurikaan uutta tai arvokasta tietoa, muutamaa alan foorumia lu-
kuun ottamatta. Kysyttdessa foorumeista uudestaan, 34 % ilmoitti seuraa-
vansa jotakin verkkofoorumia tai keskustelupalstaa. Tiheimmin toistui
maininta Linkedinista tai Linkedin-ryhmasta, mutta sen tarkemmin edella
mainittuja foorumeita ei nimetty. Kokonaisuudessaan vastausten joukosta
|6ytyi muutama nimetty alan verkkofoorumi, joka ei ollut tutkijalle ennes-
taan tuttu.

Taulukko 8. Digitaalisten kanavien kayton toistuvuus

En yhtdan Vahintdan Vahintaan
kerran viikossa kerran pdivassa
Hakukone (esim. 5o
Google) ’
Youtube 2,2
Facebook 2,0
Wikipedia 1,9

Linkedin | 19

Google + I 15

Instagram I 13

Twitter I 13
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Vastaajat kayttavat aktiivisesti eri digitaalisia kanavia, joten hakukoneopti-
moinnin ja —mainonnan hyddyntdaminen olisi hyva keino tavoittaa kohde-
ryhman henkilot verkossa ja saada toimeksiantajan tuotteille ja palveluille
lisda nakyvyytta. Paallikko- ja johtotason henkildista 42 % ja insindoripo-
sitiossa olevista 50 % ilmoitti kayttavansa Facebookia paivittdin. Vastaava
luku Linkedinin osalta oli molemmilla ryhmilla noin 20 %. Insind6riposition
omaavat vastaajat olivat aktiivisia YouTuben kayttdjia: 54 % ilmoitti hyo-
dyntdvansa sita paivittain, kun taas paallikéiden ja johtajien vastaava luku
oli 20 %. Sosiaalisessa mediassa tulisi julkaista enemman sisdltda ja siten
aktivoida potentiaalisia asiakkaita tutustumaan niihin seka jakamaan niita
edelleen. Raittilan (2016) mukaan kaksi sisaltotyyppia ovat ylivoimaisia ky-
vyssdan ansaita seka sosiaalisen median jakoja etta linkkeja verkkosivus-
tolle: mielipiteita muokkaava, auktoritatiivinen sisaltdé ajankohtaisista ai-
heista ja tutkimuksiin pohjautuva, huolella perusteltu sisalto.

Taulukko 9. Digitaalisten kanavien paivittdinen kayttdé johtavassa ase-
massa olevien ja insin6oripositiossa olevien vastaajien osalta

Digitaalisten kanavien paivittdainen kaytto

120%
100 %

100 %
83
80 %
60 % i 50 %
42

40 % e

20 20%
- " 8%  18% o

I II 8%l 59% 5%
0% . . . | N |

Hakukone Youtube Facebook Wikipedia Linkedin Google+ Instagram Twitter

¥

M Johtaja/Paallikkd M Insindori

Investointipaatdksen ajurit

Tarkeimmat motivoivat tekijat suuremman hankinnan suhteen olivat tuot-
tavuus, kustannustehokkuus seka turvallisuus. Mielenkiintoista oli, etta 19
vastaajaa ilmaisi myo6s palveluntarjoajan materiaalin saattavan herattaa
kiinnostuksen hankintaa kohtaan. Jatkossa verkkosivuilla kannattaakin tar-
jota asiakasta oivalluttavaa sisalta, jossa havainnollistetaan tuotteen tai
ratkaisun hyodyt. Kerosen ym. (2013, 99) mukaan sisaltolajeista myos pro-
sessikuvaukset sopivat vaativiin ja isoihin hankintoihin, joissa uusi ratkaisu
tuottaa merkittavia kustannussaastoja. Muutama vastaaja mainitsi myos
palveluntarjoajan aiemman kokemuksen, alkuperamaan seka luotettavuu-
den. Digitaaliseen toimitusketjuun liittyva jaljitettavyytta ei koettu kovin
tarkeaksi. Teema on kuitenkin hyva pitda mielesss, silla sen merkitys voi
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tulevaisuudessa nousta, onhan digitaalinen toimitusketju yhdessa Lean-
ajattelun kanssa nouseva teema.

Taulukko 10. Tarkeimmat motivoivat tekijat suuremman hankinnan poh-
dinnassa

Tuottavuus
Kustannustehokkuus
Turvallisuus

Jaljitettavyys

Palveluntarjoajan materiaali heratti
kiinnostuksen

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Paallikko- ja johtotason vastaajien kaksi eniten arvostettua tekijaa olivat
tuottavuus (83 %) ja kustannustehokkuus (83 %). Insindoriposition omaa-
vien vastaajien kaksi tarkeinta tekijaa olivat tuottavuus (91 %) ja turvalli-
suus (72 %). Tassa vaiheessa ostoprosessia ostaja peilaa Bergstromin ym.
(2015) mukaan loydettyja ratkaisuja ja niiden ominaisuuksia ostoprosessin
aiemmassa vaiheessa tehtyihin hankintakriteereihin.

Taulukko 11. Johtajien/paallikdiden ja insinddrien valiset erot motivoivien
tekijoiden suhteen

Tarkeimmat motivoivat tekijat suuremman hankinnan pohdinnassa

100 % 91%
82% 82 %
80 % 73% 73%
60 % 55 %
40 % 259 27%
0% I
Tuottavuus Kustannustehokkuus Turvallisuus laljitettavyys Palv. tarjoajan

materiaali heratti
kiinnostuksen

M Johtaja/Paallikkd M Insingori
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5.1.4 Tiedonhakukanavat

Tarkeimmiksi tiedonhakukanaviksi ilmoitettiin hakukoneiden kaytto, pal-
veluntarjoajan verkkosivut seka kollegojen kanssa keskustelu. Verkkoblo-
gien lukeminen on vastauksissa verrattain vahaista, joka voi saattaa toi-
saalta johtua siita, ettei niita valttamatta lahdeta tietoisesti etsimaan. Tut-
kijan oman kokemuksen mukaan blogitekstin darelle voi kuitenkin ajautua
esimerkiksi hakukoneen tai Linkedinin kayton myota. Muiksi tiedonhaun
kanaviksi ilmoitettiin (24 vastausta) muun muassa uutiskirjeet, palvelun-
tarjoajan verkkosivuilla oleva chat-toiminto tai sosiaalinen media. Kahdek-
san vastaajaa ilmoitti olevansa suoraan yhteydessa palveluntarjoajaan.

Taulukko 12. Tiedonhakukanavat tuotteen tai ratkaisun etsinnassa

En koskaan Joskus Usein

Kaytdn hakukonetta (esim. Google) 2,8
Menen suoraan tuntemani palveluntarjoajan 55
kotisivulle '
Keskustelen kollegoiden kanssa 2,5

Luen aiheeseen liittyvid verkkoblogeja

=]
=
8]
w

Paallikoista ja johtajista 80 % ilmoitti kdyttdavansa tiedonhaussa useimmi-
ten hakukonetta. 63 % ilmoitti menevansa suoraan tuntemansa toimitta-
jan verkkosivustolle, kun vastaava luku insindoritehtavan omaavilla oli pe-
rati 77 %. Insin60reista 59 % vastasi kollegojen kanssa keskustelun olevan
usein kaytetty tiedonhakutapa.
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Taulukko 13. Johtotason ja insinddritehtavdan omaavien vastaajien useim-
miten hyodyntamat kanavat tiedonhaussa

Tiedonhaussa useimmiten hyédynnetyt kanavat

77 %
63 %
56% 59 %
23%
20% 10 20% 459
II II 14%I

90 % 909 82%

80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

Hakukone Menen suoraan Keskustelen Kdyn messuilla  Luen painettuja  Luen aiheeseen
tuntemani kollegojen kanssa lehtid littyvia
palveluntarjoajan verkkoblogeja
kotisivulle

M Johtaja/Paallikkd M Insindori

Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivuja ja niiden sisaltéa muokataan si-
ten, etta sivusto tai sivut |6ytyvat hakukoneiden luonnollisista tuloksista
mahdollisimman ylhaalta (Leino 2012, 86). Hakukoneoptimoinnilla tulisi
pyrkia aina hakutulosten kymmenen ensimmaisen joukkoon, silla kayttajat
harvoin jatkavat tulosten selaamista toiselle hakutulossivulle (Raittila
2013). Kaytannossa tdma tarkoittaa sivustolla olevien sisaltdjen tekstien
muokkausta tai luomista siten, etta niissa esiintyy sellaisia hakusanoja
joilla toimialan kayttajat hakevat tietoa tuotteista. Hakusana- ja display-
mainonta olisi sekin suositeltavaa, jotta toimeksiantajan nimi ja brandi
saisi enemman nakyvyytta verkossa. Mainosnaytoilla ja ostetuilla hakusa-
noilla tahdattaisiin myds siihen, etta toimeksiantajan nimi tulisi kohderyh-
malle tutummaksi ja jatkossa he osaisivat hakea tuotetta tai palveluntarjo-
ajaa suoraan yrityksen nimelld. Leinon (2010, 117) esittdamaa hakusa-
namarkkinoinnin nyrkkisddannon toimivuutta voisi testata maarittelemalla
20 toimintaa luovaa sanaa seka 5 sivustolla myyntia tuovaa (tdssa tapauk-
sessa ehkd yhteydenottoja) sanaa. Ndita hyodynnettaisiin hakusanamark-
kinoinnissa.

Yrityksen l6ydettavyys on erityisen tarkeaa siinad vaiheessa, kun ostava or-
ganisaatio on havainnut ongelman ja maarittelee vaihtoehtoja sen ratkai-
semiseksi. Bergstrom ym. (2015) muistuttaa, etta arsyke tarpeen havaitse-
miseksi voi tulla myds markkinoijalta. Hakukoneoptimoinnin avulla tulisi
siis pyrkiad vaikuttamaan tahan ostoprosessin alkuvaiheeseen. Saleniuksen
(2016, 21) mukaan hakukoneiden suhde ostoprosessiin on paapiirteissdan
seuraava:

— Kohdennus pohjautuu tarpeeseen (tiedetdadan mita henkild haluaa ja

voidaan valita avainsanoja, jotka heijastavat ostomotivaatiota)
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— Hakukonetulokset vastaavat hakukyselyyn (hakutuloksia pidetdan
puolueettomina eika mainoksina, helpotetaan kysynnan ja tarjonnan
kohtaamista)

Jatkossa on syyta varmistaa, ettd toimeksiantajan yhteistyoyritysten verk-

kosivuilta 16ytyy linkki toimeksiantajan verkkosivulle. Raittilan (2016) mu-

kaan hakukoneoptimoinnissa sivustoon osoittavat linkit ovat tarkeita. Link-

keja omalle sivustolle kannattaa hakea muun muassa seuraavin keinoin:

— Tekemalla jotakin merkittavaa ja laatimalla siita lehdistotiedotteen

—  Tutustumalla ja muodostamalla suhteita sivuston aiheista kiinnostu-
neisiin bloggaajiin

—  Pyytamalla linkitysta yhteistyokumppaneiden, asiakkaiden ja alihank-
kijoiden sivustoilta

— Ehdottamalla linkittamista muiden sivustojen yllapitajille, jos omat
sivut ovat hyddyllisia ndiden kavijoille

— Sponsoroimalla yhdistyksia, tapahtumia tai yleishyddyllisia kampan-
joita (jos sponsoreihin linkitetaan)

5.1.5 Verkkosivujen sisaltd

Kysyttdaessa verkkosivuilla olevan materiaalin tarkeydesta, vastaukset ja-
kautuivat melko tasan kaikkien vaihtoehtojen suhteen. Tekniset tiedot
nahtiin kaikista tarkeimmiksi ja positiivista on, etta hintatietoa ei arvotettu
korkeimmaksi tekijaksi. Markkinointisisaltdja tuottavat palveluntarjoajat
painottavat asiantuntijasisallon ja oppaiden merkitysta ostajalle. Vastaajat
eivat kuitenkaan arvottaneet tata osiota tarkeimmaksi, vaikkakin se nah-
tiin tarkedna sisaltona. Yleensakin verkkosivuston sisallon uudistusta poh-
dittaessa ajurina tulisi Kerosen ym. (2013, 65) mukaan olla sisallon vastaa-
vuus asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman varhaisessa ostoprosessin vai-
heessa. Siirtyma lyhyen tahtdimen sisaltOtavoitteista ja kampanjalahtoi-
sestd ajatusmallista kohti pitkdn ajan liiketoimintatavoitteiden tukemista
on myos olennainen ajuri.
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Taulukko 14. Palveluntarjoajan verkkosivusisallon tarkeys

Enosaa Eitarke3da Tirkeidi Hyvin
sanoa tarkeaa
Tekniset tiedot 3,6
Myynnin yhteystiedot 34
Palveluntarjoajaa koskeva tieto 33
Tyokalut oikean tuotteen/ratkaisun valintaan 3,2

videot [N 3,1

Hintatiedot N :

Muiden kiyttijien kokemukset [N 4
Oppaat tai tutkimukset [ 2.8

0 1 2 3 4

o

41 % insinO0reistd vastasi videoiden olevan hyvin tarkeita (vastaava luku
johtotason vastaajilla oli 33 %). Myynnin yhteystiedot nahtiin hyvin tar-
keina seka paallikkotason (48 %) etta insinddrien (41 %) osalta. 66 % paal-
likGista ja johtajista vastasi teknisten tietojen olevan hyvin tarkeita ja 77 %
insindoreista arvotti ne hyvin tarkeiksi. Johtotason henkilot (21 %) arvotti-
vat muiden kayttajien kokemuksia enemman kuin insind0orit, joista vain 9
% koki sen hyvin tarkeaksi.

Taulukko 15. Erot johtajien/paallikéiden ja insindorien eniten arvosta-
missa verkkosivusisallGissa

Hyvin tarkeda palveluntarjoajan verkkosivustolla

90 % 77 %
80 % 66 %
70 %
60 % 48 %
50 % 41 % 41 %
40 % 33% 30%32%  31%
30 % 23% 18% 21%
i Iz -
10 % .
b | =
Videot Myynnin Tekniset Palv. Tyokalut Oppaat tai Muiden
yhteystiedot tiedot tarjoajaa  tuotteen tai tutkimukset kayttdjien
koskeva tieto ratkaisun kokemukset
valintaan

B Johtaja/P3aéllikké M Insindori

Arvonluonnin ndkokulmasta yrityksen tuottaman sisallon kuluttaminen
voidaan nahda epasuorana interaktiona asiakkaan ja yrityksen valilla
(Gronroos ym. 2011, 16). Interaktio on epasuoraa, koska asiakas lukee tai
lataa verkkosisaltdja itsendisesti, ilman varsinaista kontaktia yritykseen.
Voisi ajatella, ettd epdsuoran interaktion avulla houkutellaan asiakasta
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suoraan interaktioon yrityksen kanssa ja mieluiten siten, ettd asiakas on
itse aloitteellinen.

Markkinointisisalté on yritykselle mahdollisuus kommunikoida arvolupaus
potentiaaliselle asiakkaalle ja houkutella hantad kutsumaan yritys mukaan
arvonluontiprosessiin. Anderson, Narus ja van Rossum (2006, 5) pohtivat
arvolupauksen muodostamista kahden tai useamman arvon ulottuvuuden
avulla. Yksi ulottuvuus osoittaa organisaation palvelun olevan kilpailun ta-
salla (point of parity) ja toinen osoittaa organisaation erilaistamisen kilpai-
lusta (point of difference). Arvolupausta tuleekin pohtia tarkemmin tule-
vaisuudessa.

5.1.6 Tarkeimmat tekijat investointiehdotusta laadittaessa

Investointiehdotuksen laadinnan suhteen vastaajat arvottivat annetuista
vaihtoehdoista eniten palveluntarjoajan kokemusta. Muutkin annetut
vaihtoehdot koettiin ldhes yhta tarkeiksi. Yllattava 16ydos oli myyntihenki-
|6n aktiivisen yhteydenpidon tarkeys. Avoimissa vastauksissa (24 vas-
tausta) toistuivat asiakasreferenssit ja ratkaisukuvaukset, myynnin ja tuen
yhteystiedot, sivujen helppokayttoisyys seka yksityiskohtaiset tuotetiedot.

Taulukko 16. Tarkeimmat tekijat investointiehdotuksen laadinnassa

En osaa Eitérkedd  Tarkeaa Hyvin
sanoa tarkeda

Palveluntarjoajan referenssit

Myyntihenkild pitada aktiivisesti yhteytta
minuun

Palveluntarjoajan verkkosivulla on saatavilla _ b
lisimateriaalia '

o
[
"
w
-

Palveluntarjoajan kokemus oli hyvin tarkea tekija 61 %:lle paallikoista ja
johtajista ja 51 %:lle insin60reista. Hinta oli hyvin tarkea tekija 44 %:n joh-
totason vastaajan mielestd ja 55 % insind0reistd antoi saman vastauksen.
42 % johtajista ja paallikoista, seka 41 % insindoreista katsoi referenssit
hyvin tarkeiksi.
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Taulukko 17. Johtajien/paallikiden ja insin6drien hyvin tarkeiksi kokemat
tekijat investointiehdotuksen laadinnassa

Hyvin tarkea tekija investointiehdotuksen laadinnassa
70 %

61%
60 %
51%
50 %
’ 42%41%
40 %
30% P L
20% 18%
0%
Palv. tarjoajan Hinta Referenssit  Palv. tarjoaja on Myyntihenkilé Palv. tarjoajan
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Gronroosin (2011, 16) esittamaa arvonluonnin mallia voi soveltaa verkko-
sivusisallon avulla tapahtuvaan asiakkaan arvonluonnin avustamiseen. Toi-
meksiantaja voi pyrkia sisallon avulla tarjoamaan omia resurssejaan asiak-
kaan arvonluontiprosessiin. Konkreettisesti tatd voidaan toteuttaa esi-
myyntivaiheessa asiakkaan ”sisdisen myynnin” edistamiseen tahtadvan
materiaalin tai oppaiden avulla. Tuotteen hankintaa voi edeltaa pitka sel-
vitysvaihe, joten asiakkaan arvonluontiprosessin voi katsoa alkavan jo esi-
myyntivaiheessa. Investointiehdotuksen laadintavaiheessa olevan asiak-
kaan voisi jo ajatella luovan arvoa organisaatiolleen, silla kyseessa on in-
vestoinnin tekeminen. Taten kannattavuuden huolellinen tutkiminen, ver-
tailu ja laskelmat ovat hyvin tarkeita ennen ostopaatdksen tekoa. Lisaksi
asiakkaan laatiman ja omassa organisaatiossa esitteleman investointieh-
dotuksen tunnuslukuja voidaan asiakasorganisaatiossa kadyttaa vertailu-
pohjana myéhemmin, tarkasteltaessa hankinnan kannattavuutta.

Myds myyntihenkilon apuna olisi hyva olla materiaalia, jota voidaan tarjota
ostajalle sisdgisen myynnin avuksi. Materiaaliehdotuksia kuvattiin tarkem-
min esimyyntivaiheen digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa (Saalsto
2017). Liidivaiheen automatisoituihin sahkdpostiviesteihin kannattaa lait-
taa linkit kohdennettuihin materiaaleihin. Buyersphere report 2015:n
(Base one 2015, 58) mukaan ostajat arvostavat palveluntarjoajan harjaan-
tunutta sahkopostiviestinndn hyddyntamista. Sdhkopostiviestinnassa pal-
veluntarjoajan tulisi kuitenkin maaran sijaan keskittya laatuun. Proaktiivi-
sen ja hyvin suunnitellun sdhkopostiviestinnan toteuttaminen edesauttaa
yrityksen pysymista ostajan mielessa ja voi parhaimmillaan olla osa positii-
vista ostokokemusta. Aminoffin ym. (2015, 89) mukaan tassa ostoproses-
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sin vaiheessa voidaan hyddyntdaa markkinointiautomaatiojarjestelmaa au-
tomatisoimalla viesteja, joissa tarjotaan sellaista sisadltoa joka auttaa osta-
jaa vakuuttamaan muut ostosta paattavat tahot hankinnan taakse.

Myyjan ja asiakkaan yhteydenpito on Grénroosin ym. (2011, 243) kuvaa-
maa suoraa interaktiota, jossa yritys toimii asiakkaan arvonluonnin fasili-
toijana. Esimyyntivaiheessa voidaan markkinointiautomaation avulla edes-
auttaa suorien interaktioiden syntymista. Liidin jalostusta varten laaditut
digitaaliset ostopolut ja ostajan profilointi mahdollistavat personoidut
viestit kohdennettuine sisdltoineen, joiden tavoitteena on ohjata asiakasta
ottamaan yhteyttda myyntiin. Yhteydenotollaan asiakas kutsuu toimeksian-
tajan mukaan omaan arvonluontiprosessiinsa pyytamalla esimerkiksi lisa-
tietoja tuotteesta. Mikali tama johtaa vielad seuraaviin interaktioihin toi-
meksiantajan ja asiakkaan valilla, on toimeksiantaja paassyt resursseillaan
edesauttamaan kyseisen asiakkaan arvonluontia. Aiemmin esitettya Gron-
roosin ym. (2011, 31) arvonluonnin sfaari-mallia voitaisiin ndin ollen sovel-
taa siten, etta esimyyntivaiheen markkinointitoimenpiteilla pyritaan kayn-
nistdmaan yhteinen arvonluontiprosessi. Tata voidaan havainnollistaa seu-
raavan kaavion avulla.

Ostoprosessissa auttaminen:
Asiantunteva, opastava ja arvoa tuottava sisalto
Helposti loydettava sisalto
Oikeaan aikaan toimitettu sisaltd

YRITYKSEN SFAARI % ASIAKKAAN SFAARI
YHTEINEN SFAARI Itsendinen arvonluonti

g Arvonluonti yhteistydissa

(potentiaalinen arvo)

Arvon fasilitoija: Arvon yhteisluonti: Arvon luoja:

Yritys on asiakkaan Asiakas toimii Asiakas on itsendinen
arvonluonnissa arvonluojana, yritykselld arvonluoja suorien
kaytettdvien resurssien mahdollisuus osallistua interaktioiden ulkopuolella

tuottaja arvonluontiin

Kuva 18. Arvonluonnin sfadrien sovellus esimyyntivaiheeseen
(mukaillen Gréonroos ym. 2011, 31)

5.2 Hakusanatutkimuksen tulokset

Tutkimuksessa (salassa pidettava liite) selvitettiin ulkoisen palveluntarjo-
ajan toimesta alalla kdytettyjen hakusanojen hakuvolyymit, jotka kertovat
kuinka paljon kutakin hakusanaa haetaan keskimaarin kuukaudessa
Googlesta. Tutkimuksen kohteena olivat my0Os verkkosivuston kavijamaa-
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rat, kaytetyt laitteet seka kayttdjien sivustokdyttaytyminen. Tutkimustu-
loksia pystyttiin hyddyntamaan tyon lopputuotoksessa. Yhteenvetona to-
dettiin, etta kayttamalld konversioseurantaa olisi mahdollista saada pa-
rempi hyoty myds verkkosivuanalytiikka-ohjelmistosta.

Hyoddynnettaessa verkkomainontaa sivuston kavijalilkenteen lisaamiseksi
on seurannalle muistettava maarittaa mittarit. Mittareita maariteltaessa
on hyva tiedostaa verkkomainonnan mittaamisen haasteita, joihin lukeu-
tuvat muun muassa evasteisiin, todennettuihin mainosnayttoihin, mainos-
tenesto-ohjelmiin ja botteihin liittyvat seikat. Roposen (2013, 74) mukaan
on tarkea erottaa kasitteet ihminen, selain ja evaste, silla evaste kohdistuu
vhden ihmisen yhden tietoteknisen laitteen yhteen selaimeen. Kun henkilo
kayttada samaa palvelua yhdella selaimella kotikoneella, yhdella tydko-
neella ja tabletilla, hanet mitataan kolmena eri evasteend. Kayttdja voi
my0s poistaa evasteitad laitteistaan saanndéllisesti, ja ndin ollen nakya pal-
velussa kuukauden aikana useana evasteena.

Kayttajat voivat myos estdda mainokset selaimessa mainostenesto-ohjel-
mien (adblocker) avulla. Hanski-Pitkdkosken (2016) mukaan mainostajien
tulisi vastata haasteeseen tuottamalla asiakkaita kiinnostavaa ja heille lisa-
arvoa tuottavaa sisaltda. Toisaalta natiivimainonnalla voidaan pyrkia kier-
tdmaan mainostenesto-ohjelmien luomia haasteita. IAB Finlandin (2017,
3) mukaan natiivimainonta on “mainosmuoto, jonka ulkomuoto on yhte-
nevadinen ymparistonsa kanssa, ja sen sisaltd on linjassa sivuston muun si-
sallon kanssa”. Yleisimmin natiivimainoksia 16ytyy medioiden, sosiaalisten
medioiden ja hakukoneiden sivustoilta.

6 DIGITAALINEN MARKKINOINTISUUNNITELMA
ESIMYYNTIVAIHEESEEN

Teorian ja tutkimustulosten pohjalta laadittiin esimyyntivaiheeseen digi-
taalinen markkinointisuunnitelma (Saalsto 2017). Seuraavassa kuvassa on
esitetty lopputuotoksen sisdllysluettelo, josta on poistettu tunnisteet ja
tarkemmat tiedot.
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Kuva 19. Esimyyntivaiheen digitaalisen markkinointisuunnitel-
man sisallysluettelo

Suunnitelmassa kuvattiin ensin jo aiemmin maaritellyt ostajapersoonat
seka asiakkuuden elinkaarimalli. Myynnin ja markkinoinnin yhteista kent-
tda havainnollistettiin esittelemalla myyntisuppilo, joka sisadltdaa myos
markkinoinnin toiminnot. Sen lisdksi esiteltiin malli siitd, miten asiakkaan
koko elinkaarta tulisi jatkossa kuvata markkinointiautomaatiojarjestelman
ndakokulmasta. Liidinhankinnan ja jalostuksen periaatteita tdsmennettiin
prosessikaavion avulla ja maariteltiin edelld mainituille myds tavoitteet.
Kaavioissa huomioitiin myos liidiprosessin kulku CRM-jarjestelmassa ja an-
nettiin kehitysehdotuksia siita.

Ostajan ostopolkua kuvattiin ensin suppilomuotoisen kaavion avulla, johon
oli havainnollistettu ostajan eri vaiheet (Awareness, Interest, Action) en-
nen ostotapahtumaa. Vaiheisiin yhdistettiin toimeksiantajan nakokul-
masta esimyynnin vaiheet (Reach, Engage, Convert). Nain pyrittiin havain-
nollistamaan miten esimyynnin markkinointitoimenpiteiden ja —sisallon
tulisi mukailla ostoprosessin alkupaata. Markkinointisisallon suhteen esi-
tettiin luokittelu eri sisdltotyypeista ja mihin ostovaiheeseen ne soveltuvat.
Suositeltavat digitaaliset julkaisukanavat kaytiin myds lapi. Markkinointi-
automaation suhteen esitettiin malli sahképostimarkkinoinnin hyédynta-
misesta liidien generoinnissa ja —jalostuksessa. Havaittiin, etta varsinaisen
workflow-kartan laatiminen suoraan markkinointiautomaatiojarjestel-
maan vaatii vield syvallisempaa perehtymista seka jarjestelman tekniseen
puoleen, etta sisdllontuotantosuunnitelman valmistumista ja ulkopuolisen
asiantuntijan konsultointia parhaiden kdytant6jen suhteen.

Tyon teoriapohjaan peilaten toimenpiteille laadittiin my6s mittarit ja eh-
dotukset siitd, miten esimyyntivaiheen markkinointitoimenpiteiden tehok-
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kuutta ja takaisinmaksua seurataan. Lopuksi otettiin kantaa suunnitel-
maan kayttoonottoon. Viimeisimpana esitettiin lisdpohdintaa vaativia
seikkoja, kuten EU:n tietosuoja-asetuksen voimaantulon myo6ta tulevia
haasteita markkinointiautomaatiojarjestelman ja ylipaataan asiakasrekis-
terin hallinnan suhteen.

7 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Vaikka toteutettu tutkimus ei tuottanut runsaasti uutta tietoa, se vahvisti
kuitenkin kasitysta tarkeiden sisaltoaiheiden ja julkaisukanavien suhteen.
Uutta tietoa saatiin muutaman digitaalisen foorumin osalta, joiden sisal-
toon on jatkossa syyta tutustua ja harkita sisallon julkaisua niissa. Kahden
ostajapersoonan osalta saatiin lisda tietoa otannassa olleiden ostopersoo-
nien keskinaisista yhtalaisyyksista ja eroavaisuuksista. Tuloksia saatiin hyo-
dynnettya tyon lopputuotoksessa, ostajan digitaalisen ostopolun alkuvai-
heen suunnittelussa. Markkinointiautomaatiojarjestelman kannalta tutki-
mus ei tuottanut suoranaisesti uutta tietoa. Kyse on enemmankin siita, mil-
laista sisaltod kannattaa tuottaa ja miten automatisoidun markkinoinnin
keinoin voidaan saattaa sisaltd ostajalle seka toteuttaa profilointia osta-
jasta.

Toteutettu tutkimus vahvisti kdsitysta B2B-ostajien aktiivisesta ja itsenai-
sesta roolista tiedonhaun suhteen digitaalisissa kanavissa. Teoriakatsauk-
sessa todettiin, ettd tasmallista tieteellista tietoa ostopaatosta edeltavan
ostoprosessin suorittamisesta digitaalisisissa kanavissa ei ole mahdollista
kattavasti selvittdd, mutta tamankin tutkimuksen l6ydokset vahvistavat
B2B-ostajien hyodyntavan aktiivisesti verkkoa hankintapdatostensa tueksi.
Tutkimustuloksissa tarkemman tarkastelun kohteena olleet kaksi ostoper-
soonaa eivat taman tutkimuksen perusteella eroa hyvin merkittavasti toi-
sistaan tiedonhaun tai investoinnin ajureiden suhteen. Molemmat ostaja-
tyypit pitavat palveluntarjoajan kokemusta, hintaa seka teknisten tietojen
saatavuutta hyvin tarkeina tekijoina. Voitiin kuitenkin todeta millaista si-
saltda insinoorityota tekevalle ostajapersoonalle kannattaisi tarjota (ku-
vattu tarkemmin salassa pidettdvassa opinnaytetyon lopputuotoksessa).
Insindoriposition omaava ostaja on tutkimuksen perusteella myos yleisesti
ottaen aktiivisempi tiedonhakija.

Ostoprosessin alkupaahan (tarpeen havaitseminen ja maarittely) vaikutta-
misen ja kysynnan luomisen suhteen on myds syyta muistaa, etta ostaja ei
aina tieda mita han haluaa. Balacin (2009, 50) mukaan ostaja osaa joskus
ehka nimeta ongelman tai tarpeen, eika aina niitakdaan. Ostajan ensisijai-
nen tehtdva ei ole innovoida, vaan myyjayrityksen tulisi katsoa tulevaisuu-
teen ja esittda uusia ideoita tuotteista ja palveluista. Vanhan tarinan mu-
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kaan Henry Fordin kysyessa ihmisilta mita nama haluavat, kansalaiset toi-
voivat nopeampia hevosia. Kysyntaa olisikin hyva luoda olemalla vahvem-
min ldsna digitaalisessa mediassa ja erilaisissa verkostoissa, joissa on mah-
dollista esittda tulevaisuuden visioita asiakkaiden liiketoiminnasta ja haas-
teista, seka tarjotuista ratkaisuista edella mainittuihin. Toteutetuista asi-
akkaiden liiketoimintaa tehostaneista ratkaisuista voisi tehda monipuolisia
erityksia eri muodoissa ja eri kanaviin. Nain voisi luoda kysyntaa kohderyh-
man sellaisissa ostajissa, jotka eivat vield ole tunnistaneet olemassa olevaa
haastetta tai parannuskohdetta.

Uutta investointia etsittdaessa on johtotason ostaja todennakdisempi haku-
koneen hyddyntdja, kun taas insindoritehtavassa toimiva menee useam-
min suoraan tuntemansa palveluntarjoajan sivustolle. Olennaista on siis
markkinoinnin keinoin varmistaa, etta yrityksen "Top of mind-tunnettuus”
toteutuu insind6ripositiossa toimivan ostajapersoonan kohdalla siina vai-
heessa, kun han hakee palveluntarjoajia jo tunnistamalleen tarpeelle. Han
on usein se henkild, joka esittelee ratkaisuehdotuksen eteenpain johdolle.
Nain ollen insinddripositiossa toimivan ostajan vakuuttaminen ratkaisun
kannattavuudesta on olennaista. Kun han esittelee ratkaisuehdotuksen
johtotasolle, on hinnan sijaan palveluntarjoajan kokemuksella todennakoéi-
sesti suuri merkitys johtotason ostajapersoonalle (61 % arvotti sen hyvin
tarkeaksi investointiehdotusta laadittaessa). Yrityksen tulisi siis lisata na-
kyvyytta ja rakentaa ajatusjohtajuutta erilaisten sisaltdjen avulla, jotta se
pystyisi vaikuttamaan molempien ostajapersoonien mielikuviin ja toimin-
taan. Olennaista on kommunikoida miten tuote tai ratkaisu on myétavai-
kuttanut asiakkaan menestykseen. On syyta painottaa pitkda kokemusta ja
pohtia erilaisia tapoja ilmentaa sitd. Aapolan (2012, 12) mukaan paatok-
senteon loppuvaiheessa ostajat suosivat mielelldan toimittajaa, jolla on
vahva maine ja vaikutusvaltaisia suosittelijoita.

Myds ostajan ostovaiheen tunnistaminen antaa mahdollisuuden vaikuttaa
ostoprosessin kulkuun. Ostovaihetta kannattaakin pyrkida tunnistamaan
analysoimalla potentiaalisen ostajan aktiivisuutta markkinointiautomaa-
tion liidin pisteytyksen seka kulutettujen sisdltojen avulla. Arviointivai-
heessa ostaja arvioi (yleensa yhdessa useiden henkildiden kanssa) eri vaih-
toehtoja ja tarjouksia, jolloin Bergstromin ym. (2015) mukaan markkinoi-
jan aktiivisuus saattaakin olla ratkaisevaa.

Alla on esitetty kertaalleen alkuperaiset tutkimuskysymykset ja niihin saa-
dut vastaukset:
— Miten hyodyntaa digitaalista markkinointia myyntiliidien hankinnassa
ja jalostuksessa?
o Digitaalista markkinointia voi ja kannattaa tutkimustulosten
valossa hyodyntda tuottamalla ensin asiakkaita kiinnostavaa
sisaltoa, jossa huomioidaan tutkimustuloksissa esiin tulleet
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ostajien hankinnan selvitykseen vaikuttavat ajurit. Sisalto-
strategia-mallia kannattaa hyodyntaa sisallon uudistuksessa
ja —tuotannossa. Uudistettua markkinointisisaltoa kannattaa
julkaista saannollisesti uusissakin digitaalisissa kanavissa ja
foorumeissa, unohtamatta sisallén seurantaa ja optimointia
verkkosivuliikenteen maaran ja liidikonversion suhteen.

o Markkinointiautomaation toimesta tapahtuvan kohdennet-
tujen sisaltojen valityksen seka ostovalmiuden tulkitsemisen
avulla tapahtuvan liidinjalostuksen myo6ta on mahdollista
kasvattaa myynnille konvertoitujen liidien maaraa.

— Miten tukea asiakkaan ostoprosessia digitaalisten kanavien kautta?
(Jotta asiakas tekee myonteisen ostopdatoksen toimeksiantajan hy-
véksi.)

o Asiakkaan ostoprosessia voidaan tukea digitaalisten kana-
vien kautta tarjoamalla helposti |0ydettavda materiaalia tie-
donhakuvaiheen, toimittaja- ja ratkaisuvertailun seka paa-
toksenteon tueksi. Linkedinin hyodyntamiseen kannattaa
kiinnittaa erityistd huomiota. Hakukoneoptimoinnin, haku-
sana- ja display-mainonnan avulla on mahdollista saada lisaa
nakyvyytta sisalldille ja ndin helpottaa asiakkaan tiedonha-
kua. Hyodyntamalla l6ydettyja hakusanoja on todennakoista
saavuttaa huomattavasti korkeampi hakukonenakyvyys.
Edelld mainitun tukena on syyta hyodyntaa myos offline-
markkinointia ja brandin rakentamista, silla kaikki ostajat ei-
vat kayta ensisijaisesti hakukonetta.

Nykypadivan B2B-ostajat pystyvat itse kerddamansa tiedon avulla haasta-
maan palveluntarjoajia ostopdatosvaiheessa tuotteen, hinnan ja laadun
sekd palveluntarjoajan kokemuksen ja palveluverkoston suhteen. Asiak-
kaan arvonluontiprosessin tutkiminen on haastava ja monimutkainen teh-
tava, silla prosessin alkupistetta ei valttamatta pysty vedenpitdvasti maa-
rittdmaan. Digitaalinen markkinointi tarjoaa kuitenkin useita mahdolli-
suuksia paastd mukaan asiakkaan arvonluontiprosessiin. Laadukkaan ja
monipuolisen markkinointisisallon julkaisu potentiaalisten asiakkaiden
suosimilla alustoilla on nykyaikainen ja kustannustehokas tapa pyrkia luo-
maan interaktioita yrityksen ja asiakkaan valilla. Buttlen ym. (2015, 166)
mukaan digitaalisuuden lisddntyessd muun muassa joka ikinen verkkotoi-
mintaan liittyvd ominaisuus (kuten verkkosivujen 16ytyminen ja tiedon et-
siminen verkkosivuilta) vaikuttavat asiakkaan kokemukseen, siitd muodos-
tuvaan arvoon ja koettuun laatuun seka viimein asiakasuskollisuuteen. Ar-
von odotetaan muodostuvan jo hankintaprosessin aikana. Toimeksianta-
jalla tulisi olla myos selkeasti kommunikoitu arvoehdotus asiakkaalle.

Digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa ja datan kerdaamisessa on muis-
tettava, ettd toukokuussa 2018 voimaan astuva EU:n tietosuoja-asetus
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asettaa vaatimuksia henkil6tietojen sailyttdmisen suhteen. Toimeksianta-
jalla tulee olla sisdiset ohjeistukset tietosuoja-asetuksen periaatteita nou-
dattavasta asiakasviestinndsta. Esimerkiksi suoramarkkinoinnin on jat-
kossa oltava suostumuspohjaista, jolloin markkinointiautomaation kautta
tapahtuvalle viestinnadlle on oltava vastaanottajan aktiivinen suostumus.
Tama suostumus tulee tarvittaessa pystya todentamaan. Digitaalisessa
markkinoinnissa kaytettavan sisallon tulee olla asiakasta kiinnostavaa ja oi-
kein kohdennettua, jotta potentiaalinen ostaja tai asiakas haluaisi jatkos-
sakin vastaanottaa toimeksiantajan markkinointiviesteja.

Nykyaikaisen ja kustannustehokkaan markkinoinnin varmistamiseksi toi-
meksiantajan tulisi asettaa toimenpiteiden jatkuvalle toteutukselle riitta-
vat resurssit, relevantit mittarit seka jatkuva seuranta. Asiakkaan arvon-
luonnin edistaminen ja myyntiliidien synnyttaminen ovat niin sanotusti sa-
man kolikon kaksi eri puolta. On arvioitava kriittisesti sisallon ja kanavien
tehokkuutta suhteessa tavoiteltuihin kohderyhmiin seka niista saatuihin
liidikonversioihin tai syntyneisiin kauppoihin. Mittaroinnissa on osattava
kerata ja tulkita dataa oikein, jotta valtytdaan vaarilta johtopaatoksilta.
My0s esimyyntivaiheen liidiprosessia on kehitettava siten, etta sen tehok-
kuutta ja tuottavuutta pystytdan tarkastelemaan. Tama on mahdollista
muokkaamalla CRM-jdrjestelman toimintoja ja maarityksia yhdessa sovit-
tujen periaatteiden mukaisesti.

Opinnadytetyoprosessin myota 1oytyi myds muutamia aiheeseen liittyvia
nakodkulmia, joihin perehtyminen olisi hyddyllista. Ostajapersoonia olisi
syyta kartoittaa enemman, silld ostoprosessissa voi usein olla useampia
paattajia tai vaikuttajia kuin tahdan mennessa toimeksiantajalla tunnistetut
kaksi ostajapersoonaa. Balacin (2009, 135) mukaan ostajakin on myyja,
joka myy tekemansa ratkaisut yrityksensa sidosryhmille. Naihin lukeutuvat
ensisijaisesti yrityksen johto ja tuotteen kayttajat. Eri ostajapersoonien in-
formaatiotarpeita, tavoitteita ja motivaattoreita kartoittamalla voidaan
luoda heille suunnattua sisaltda ja nain pyrkia vaikuttamaan ostavan orga-
nisaation ostoprosessiin kokonaisvaltaisemmin.

Asiakkaan arvontuotannossa hyvan asiakaskokemuksen rakentaminen ja -
johtaminen ovat tulosta yrityksen tehokkaiden prosessien, palvelujen laa-
dun seka vahvan yrityskulttuurin yhdistelmasta. Oman prosessinsa lisaksi
toimeksiantajan tulisi ymmartdaa myos asiakkaan prosesseja, seka oman ja
asiakkaan prosessien vilisia yhteyksia. Aarikka-Stenroosin ym. (2012, 15-
26) mukaan asiakkaan arvonluontia edesautetaan silloin, kun molempien
osapuolten prosessit kohtaavat ja syntyy arvoa. Laajemmin katsottuna asi-
akkaan toimintojen tukeminen edellyttdisi palvelulogiikan omaksumista
johtamisessa. Asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutuksen kautta on
mahdollista edesauttaa tai jopa osallistua asiakkaan arvontuotantoon, jo-
ten esimyyntivaiheen jalkeen arvontuotannon tulisikin jatkua koko asia-
kaan elinkaaren ajan. Asiakkaan auttamista, ilahduttamista ja opastamista
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tulee jatkaa myoOs esimyyntivaiheen jalkeen, jotta aiemmin kommuni-
koidut arvoehdotukset lunastetaan. Nain ollen jatkossa voisi suorittaa sy-
vallisempia tutkimuksia siitd, mita olemassa olevat asiakkaat tai potentiaa-
liset asiakkaat arvostavat yhteistyon tai yrityksen palveluiden suhteen. On
tarkeaa ideoida myods uusia palveluita, joita asiakkaat eivat vield osaa ni-
metad tai toivoa. Asiakaskohderyhmasta saadun tiedon avulla palvelu-
logiikka olisi mahdollista omaksua johtamisnakokulmaksi.

Opinndytetyo on ollut oppimisprosessina haastava seka toisaalta varsin
avartava kokemus. Aiheesta ei juurikaan ollut olemassa valmista akatee-
mista tieteellista tutkimusta jota vasten peilata, toisaalta kaupallisia tutki-
muksia [6ytyi runsaasti. Lopuksi olikin todettava aihealueen olevan sellai-
nen, jossa paras tutkimus on todenndkdisesti kdaytanndssa toteuttaminen
ja oppiminen. Prosessin myota kehittynyt lahdekriittisyys on hyddyllista
ajatelleen tutkijan omaa roolia markkinoinnin ulkopuolisten palveluiden
ostajana. Opinndytetyon keskeiset kasitteet ulottuvat olennaisesti edel-
leen muihin niihin vaikuttaviin tekijoihin ja aiheisiin, tehden aihealueen ra-
jaamisen paikoin hyvin haasteelliseksi. Erityisesti asiakkaan arvonluonnin
ja palvelulogiikan kasitteisiin perehtyminen laajensi tutkijan omaa kasi-
tysta markkinoinnin tosiasiassa laajemmasta roolista yrityksen liiketoimin-
tastrategian toteuttajana. Aihealueen kirjallisuuteen perehtyminen esi-
merkiksi markkinoinnin Pohjoismaisen koulukunnan palvelujohtamisen
osalta on ollut oivalluttavaa ja antoisaa, silla moni tutkimuksen aihepiiri on
johtanut juuri palveluiden johtamisen periaatteisiin.

Ajallisesti opinnaytetyoprosessi on ollut melko nopea, jalkeenpdin ajatel-
len teoriaosuuteen olisi voinut perehtya syvallisemmin jo aiheen suunnit-
teluvaiheessa. Olisi ehka kannattanut valita sellainen nakékulma, josta l0y-
tyy jo tutkittua tietoa. Toisaalta olisiko tutkijan oma oppimisprosessi ollut
silloin yhta tehokas? Odotus myds oli, ettd tdman tydn kyselytutkimuk-
sesta l0ytyisi jotakin uutta tietoa ostajien kdyttaytymisestd. Tutkimustulos-
ten ja teorian valinen vuoropuhelu oli paikoin haasteellista, silla tasmal-
leen samasta aiheesta ei teoriapohjaa oikeastaan [6ytynyt. Tassa mielessa
tutkijan taytyi valilla pidattaytya ottamasta liiallisia tulkinnanvapauksia.
Kaiken kaikkiaan opinndytetydprosessi on kasvattanut tietamysta myos ta-
man tyon rajauksen ulkopuolelle jadneista aiheista.
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Liite 1

MESSUKYSELY

Your nationality: Your age: Male|:| Femalel:l
Your position/title: Industry of your company:
1. Are you involved in the buying process in your organization? Yes l:l No EI
2. How often do you use the following media? (tick one box per question)
Not at all At least once a week At least once a day
Search engine (eg. Google)
Linkedin
Twitter
Facebook
Youtube
Google +
Wikipedia
Other (name what):

3. When you consider a larger investment for your business (eg. software/machine/solution), what are the main reasons behind it?
(choose 1-3 answers)

Safety

Traceability of system/operations

Productivity

Cost efficiency

Supplier's material got me interested
Other (name what):

4. Do you follow news and discussions of your industry in an internet forum? Yes l:l No I:I

If yes, which forum?

5. How do you seek information about a product/solution? (tick one box per question)
Never Sometimes Frequently

Use search engine (eg. Google)

Read blogs about topics within my industry

Directly go to a known suppliers’ home page

Read print magazines

Which magazine(s)?

Discuss with colleagues

Visit exhibitions or seminars

Other (name what):

6. On suppliers’ home page, how important is the following content? (tick one box per question)
I'm not sure Not important Important Very important

Information about supplier

Technical specifications

Price information

Guidebooks or white papers

Tools for choosing the right product/solution

Videos

Experiences of other users

Contact details of sales personnel

Other (name what):

7. When considering an investment proposal about a product/solution, how important is the following?
I'm not sure Not important Important Very important

Supplier is well known

Price

Supplier’s references

Supplier's experience

Salesperson is actively in touch with me

Additional material available on supplier's web page

Please specify what material:

Other (name what): |_| \_l \_I l_l

For a chance to win a 200 € Air Berlin flight voucher, leave your email address on the other side >>>
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Liite 2

SAHKOINEN KYSELY

Survey about digital channels

1. How often do you use the following media? *
Mot at all At least once a week At least once a day
Search engine (eg. Google)
Linkedin
Twitter
Facebook
Youtube
Google +

Wikipedia

2. If you use another media, please name what media:

3. When you consider a larger investment (eg. software/machine), what are the main reasons behind it? *

Choose 1-3 answers

Safety

Traceability of system/operations
Productivity

Cost efficiency

Supplier's material got me interested

Other reason (please name what):

Next —

0% Completed (0 of 7)
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Survey about digital channels

4. Do you follow news and discussions of your industry in an internet forum? *

Mo

Yes (please name what forum):

5. How do you seek information about a product/solution? *
Never Sometimes Frequently
Use search engine (eg. Google)
Read blogs about topics within my industry
Directly go to a known suppliers’ home page
Read print magazines
Discuss with colleagues

Wisit exhibitions or seminars

6. Is there another way you seek information about a product/solution? Please name what:

«— Previous Next —

[ ] 14% Completed (1 of 7)
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Survey about digital channels

7. On suppliers’ home page, how important is the following content? *
I'm not sure Mot important Important Wery important
Information about supplier
Technical specifications
Price information
Guidebocks or white papers
Tools for choosing the right product/sclution
Videos
Experiences of cther users

Contact details of sales personnel

8. Is there other content you consider important on supplier's home page (please describe what)?

«— Previous Next —

_ 28% Completed (2 of 7)

Survey about digital channels

9. When considering an investment proposal about a product/solution, how important is the following? *
I'm not sure Not important Important Wery important
Supplier is well known
Price
Supplier's references
Supplier's experience
Salesperson is actively in touch with me

There is additional material available on
suppliers web page

— Previous Next —




Survey about digital channels

10. What is your gender? *

Male
Female

| den't want to say

11. What is your age? *

max. 30
3140
41-50
51-60

more than 60

12. What is your nationality? *

American French Spanish
Australian German Swedish
Austrian Indian Swiss
Belgian Indenesian Thai
British Italian Other
Chinese Japanese
Czech MNorwegian
Danish Polish
Dutch Portuguese
Finnish Russian

+— Previous Mext —




Survey about digital channels

13. What is the industry of your company? *

Auto

Food & beverage
Paper & packaging
Textile

Tobacco

Tyre

Pharma

Printing

Warehousing & storage

Other industry (please describe):

14. What is your job title? *

15. Are you involved in the buying process in your organization? *

Yes

No

— Previous MNext —
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Survey about digital channels

16. Do you want to enter the prize draw to win a 200 € Air Berlin flight voucher? *

If you click "yes", you will be directed to give your contact details after pressing the submit button.

The prize draw takes place early June and the winner will be notified perscnally.

Yes

Mo

— Previous

Submit

Flight voucher prize draw

1. Leave your contact details below for the prize draw

First name
Surname
Phone
Email

Country

‘ Submit ‘



