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Digitaalisen markkinoinnin kehittyessa yritykset tarvitsevat tietoja eri markkina-alueiden digitaali-
sista kanavista ja alustoista tuottaakseen onnistunutta markkinointia. Tutkimuksen tavoitteena
oli tarkastella digitaalista markkinointia Aasiassa. Tutkimus on tuotettu toimeksiantajalle heidan
tarpeisiinsa vastaten. Ty on rajattu digitaalisessa markkinoinnissa paasaantoisesti keskitty-
maan sosiaalisen median kanaviin seka hakukoneisiin. Taman lisaksi tydssa on keskitytty tiettyi-
hin toimeksiantajalle tarkeisiin maihin Aasiassa, joita ovat Japani, Kiina, Singapore, Malesia,
Etela-Korea seka Taiwan.

Tyodn tietoperustassa on tarkasteltu B2B-markkinoinnin kehitysta, ja sen eroja tavalliseen kulut-
tajamarkkinointiin seka Aasian markkinoinnin tuomia erityispiirteitd B2B-markkinoinnitiin. Viime
vuosikymmenten digitaalinen vallankumous on nahnyt suurimmat muutokset markkinoinnissa
sen tuomien digitaalisten markkinoinnin keinojen kasvuessa. Tydssa on myods kasitelty B2B-
markkkinoinnissa suosiota lisannytta ABM-markkinointia eli yrityspohjaista markkinointia seka
sen potentiaalia yrityksille. Yrityspohjaisessa markkinoinnissa markkinointia kohdennetaan yri-
tyksille etukateen luotujen kohdeasiakaslistojen avulla. Sen kayttd on ollut kasvussa B2B-mark-
kinoinnissa viime vuosina. Tutkimus toteutettiin joulukuun 2022 ja huhtikuun 2023 valisena ai-
kana kayttamalla internetin 1ahdeartikkeleita ja kirjallisuuslahteita. Tulokset pyrittiin vahvista-
maan kvalitatatiivisella haastattelututkimuksella. Haastattelututkimus suoritettiin esittdamalla kir-
jallisia kysymyksia toimeksiantajan tyontekijoille. Eri Aasian maissa B2B-myynnin parissa tyds-
kentelevilta tyontekijoilta kysyttiin kysymyksia sosiaalisen median kanavien ja hakukoneiden
kayttdon liittyen heidan markkina-alueillaan.

Tulokset paljastivat, ettd Aasian sosiaalisen median kentalla on suuria maakohtaisia eroja, joista
yritysten on syyta olla tietoisia ennen markkinoinnin aloittamista. Suurin sosiaalisen median ka-
nava melkein kaikissa tarkastelluissa maissa oli YouTube, jonka suosio B2B-markkinointika-
navana on kasvanut koko maanosassa. Tuloksista onkin havaittavissa juuri videon ja muiden
visuaalisten markkinoinnin keinojen kasvu. Myds Facebook on yha merkittdva kanava monessa
maassa, vaikka sen kaytto on laskenut viime vuosina. Monissa maissa Google on suurin haku-
kone, mutta poikkeuksiakin 16ytyy. Yksi ndista on Kiina, jossa seka suurin sosiaalisen median
kanava etta suurin hakukone ovat kiinalaisia. Kirjallisen ja haastattelututkimuksen tulokset ovat
osoittaneet, kuinka pienta sosiaalisen median B2B-markkinointi maanosassa viela kuitenkin on.

Pohdinnassa on tuotu esille sitd, kuinka tarkeaa digitaalisen markkinoinnin sailyttdminen yritys-
ten markkinointistrategioihin on niiden tulevaisuuden kannalta. Visuaaliset markkinoinnin keinot
ja sisaltdjen lokalisointi ovat myds tunnistettu merkittaviksi tekijoiksi markkinointistrategian on-
nistumista mitattaessa. Toimeksiantaja on todella tyytyvainen tutkimukseen, silla sen avulla he
pystyvat laatimaan tarkemman digitaalisen markkinointisuunnitelman Aasian markkinoille.

Asiasanat
Sosiaalinen media, Hakukoneet, B2B-markkinointi, Aasia, yrityskohtainen markkinointi
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1 Johdanto

Aasian markkinoilla on tarkea rooli kansainvalisten yritysten kasvun mahdollistajana maanosan
suuren vaestdmaaran ja nopean taloudellisen kehityksen vuoksi. Markkinoilla on myés paljon
osaavia tydntekijoita ja suotuisa liikketoimintaymparistd. Alueen nopeasti kasvavat taloudet, kuten
Kiina ja Intia, ovat lisdnneet kuluttajien ostovoimaa ja kysyntaa tuotteille ja palveluille. Yritysten,
jotka haluavat laajentaa toimintaansa ja vahvistaa globaalia markkina-asemaansa, on kannattavaa
hyédyntaa Aasian markkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia. Aasian markkinat ovat monelle yrityk-
selle tarkedssa asemassa kasvun edistdjana, silla maanosan liiketoimintamahdollisuudet ovat mel-
kein rajattomat. Sen markkinat kuitenkin eroavat hieman muista maanosista ja selvia eroja saattaa
I6ytya jo ihan naapurimaiden valilld. Nykyisessa modernissa ajassa digitaalinen markkinointi on
yha tarkeampaa yrityksille ja niiden kasvulle. Taman vuoksi onkin tarkeaa tehda tarkempaa tutki-

musta alueesta, jotta markkinointi olisi mahdollisimman tuottavaa ja kannattavaa.

Opinnaytetyd suoritetaan toimeksiantona B2B-myyntia tekevalle yritykselle. Tydn tavoitteet on
maaritetty yhdessa yrityksen myynnista ja markkinoinnista vastaavien henkildiden kanssa, ja yrityk-
sen puolelta vastaavana ohjaajana toimii yrityksen markkinointipaallikkd. Tydssa on pyritty vastaa-
maan tavoitteiden pohjalta laadittuihin laajoihin ja tarkeisiin kysymyksiin seka tarjoamaan yrityk-
selle sen tarvitsemaa tietoa selkeasti esitetyssa ja tiivissd muodossa. Toimeksiantajalla on jo pal-
jon liiketoimintaa Aasiassa, ja markkinat ovat sille erittain tarkeat. Markkinointikampanjoita on myds
tuotettu maanosaan, mutta laajempaa markkinointistrategiaa suunniteltaessa tarvitaan kuitenkin
lisdtietoa maanosan digitaalisista medioista. Tutkimus pyrkii tarjoamaan tata tietoa toimeksianta-

jalle.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Tyo6n tavoitteena on selvittda B2B-yritysten digitaalisen markkinoinnin toimintatapoja Aasian mark-
kinoilla. Tutkimus on rajattu sosiaalisen median kanaviin seka hakukoneisiin. Tavoitteisiin pyritaan

paasemaan vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

¢ Mitd sosiaalisen median kanavia Aasiassa kaytetaan?
¢ Minkalaista markkinoinnin sisaltéa kanaville tuotetaan?
o Mitd hakukoneita Aasiassa kaytetadan?

¢ Minkalaista markkinointia hakukoneissa tehdaan?



Kysymyksiin pyritdan vastaamaan toimeksiantajalle tarkeiden maakohtaisten markkinoiden mukai-
sesti. Naitd maita ovat Japani, Kiina, Singapore, Malesia, Etela-Korea seka Taiwan. Mantereen di-
gitaalinen media ja markkinointi ovat tunnetusti eronneet muista mantereista. Tavoitteena on siis
selvittda, mitka ovat kohdemaiden digitaalisessa markkinoinnissa kaytetyt sosiaalisen median ka-

navat ja hakukoneet seka minkalaista markkinointia kyseisiin kanaviin tuotetaan.

1.2 Okmetic Oy:n esittely

Opinnaytetydni toimeksiantajana toimii piikiekkoja puolijohdeteollisuudelle valmistava Okmetic Oy.
Se valmistaa asiakkaille raatalodityja piikiekkoja MEMS-antureihin seka radiotaajuus- ja tehopuoli-
johdesovelluksiin. Kyseisia Okmeticin asiakkaiden valmistamia puolijohdekomponentteja kaytetdan
esimerkiksi alypuhelimissa, tietokoneissa ja autoelektroniikassa seka loT-tuotteissa. Kiekot ovat
valttdmaton osa elektroniikateollisuutta. Teknologisten sovellusten kehittymisen ja kayttdédnoton
takia kuluttajaelektroniikkalaitteiden kysynnan odotetaan aiheuttavan puolijohdevalmisteiden ja nii-

den valmistukseen kaytettavien piikiekkojen kysynnan huomattavaa kasvua myos tulevina vuosina.

Okmetic perustettiin vuonna 1985 Nokian Oyj:n ja Outokumpu Oyj:n yhteisyrityksena. Vuosien var-
rella yhtié on kasvanut globaaliksi yritykseksi, jolla on asiakkaita ympari maailmaa. Okmeticin liike-
vaihto oli vuonna 2022 n. 146 milj. euroa. Liikevaihto on kasvanut tasaisesti vime vuosien ajan.
Okmetic tyollistaa talla hetkella noin 640 henkilda, ja silld on Suomessa sijaitsevan paakonttorin ja
tehtaan lisédksi myyntitoimistoja Yhdysvalloissa, Japanissa, Kiinassa ja Saksassa. Okmetic oli lis-
tattuna Helsingin pdérssiin ennen sen myyntia yksityiseen omistukseen. Nykyaan se on osa kii-
nalaista porssiyhtiéta National Silicon Industry Groupia (NSIG), joka omistaa myés monia muita
alan yrityksia Kiinassa. Okmeticin emoyhtidé on investoinut niihin viime vuosien aikana melkein mil-
jardi dollaria uusien tehtaiden rakentamiseksi. Myds Okmetic on laajentanut toimintaansa useaan
otteeseen vuodesta 2017 lahtien. Vuonna 2022 se ilmoitti yhtidn historian suurimmasta investoin-
nista, noin 400 miljoonaa euroa maksavasta uudesta tehtaasta. Tehtaan rakentaminen aloitettiin
vuonna 2023, ja sen on tarkoitus valmistua vuoden 2025 aikana. Tehdas rakennetaan nykyisen
tehtaan viereen Vantaalle. Investoinnin my6ta Okmeticin kapasiteetin on tarkoitus yli kaksinkertais-
tua vuoteen 2030 mennessa. Yhtio on myos samalla palkkaamassa jopa 500 uutta tyontekijaa uu-
delle tehtaalleen. (Okmetic 2022.)

Okmetic kilpailee markkinoilla muiden suurten piikiekkovalmistajien kanssa, joita ovat Shin-Etsu
Handotai, Sumco, Siltronic, Soitec, GlobalWafers, SK Siltron, Waferworks ja IceMos. Kyseiset yri-
tykset ovat maailman suurimpia piikiekkovalmistajia, ja Okmetic on talla hetkella seitsemanneksi

suurin.



2 B2B-markkinointi

B2B-yritykset valmistavat ja myyvat tuotteita tai palveluita, jotka on suunnattu toisille yrityksille.
B2B-markkinointi, eli yritysten valiseen markkinointiin keskittyva markkinointi, tarkoittaa kyseisten
yritysten markkinointistrategioita tai -sisalt6ja, jotka ovat suunnattu toisille yrityksille tai organisaati-
oille yksittaisten kuluttajien sijaan. B2B-markkinoinnissa kaytetaan erilaisia strategioita ja sisalt6ja,
jotka puhuttelevat muiden yritysten tarpeita ja kiinnostuksen kohteita ja jotka auttavat edistamaan
niiden myyntia. B2B-markkinoinnin tarkoituksena on mahdollistaa vahvojen asiakassuhteiden luo-
minen ja yllapitaminen yrityksille seka lisata niiden brandien nakyvyytta omalla alallaan. (Car-
michael 6.3.2023.) Esimerkkeja B2B-markkinoinnin taktiikoista ovat tavalliset markkinoinnin strate-
giat, digitaalinen markkinointi seka personoitu markkinointi kuten yrityskohtainen markkinointi. Ky-
seisia taktiikoita voidaan viela jakaa laajoihin alakategorioihin. Niitd usein myods yhdistellaan par-

haan tuloksen varmistamiseksi. (Marion 2022.)

2.1 B2B-markkinoinnin evoluutio

Viime vuosikymmenten aikaisen digitaalisen vallankumouksen tuomat suuret muutokset yrityksille
ja niiden liiketoiminnoille ovat olleet vain osa koko ajan tapahtuvaa yhteiskunnallista kehitysta.
Suuria muutoksia on nahty ennenkin ja tullaan varmasti nakemaan myds tulevaisuudessa. Mita
nama suuret muutokset ovat sitten olleet? Markkinoinnin synnylle voidaan katsoa olevan monia
ajankonhtia riippuen ajattelutavasta. Markkinointi kasitteena ja osana yritysten kasvua tuli yleison
suureen tietoisuuteen vasta 1800-luvun alkupuolella teollisen vallankumouksen seurauksena. Joi-
denkin kasitysten mukaan tama alkoi kuitenkin jo aikaisemmin. Esimerkiksi 1450-luvulla Johannes
Gutenbergin kehittdma kirjapaino mahdollisti kirjojen ja muidenkin dokumenttien massatuotannon.
Tama vaikutti myds yritysten esille tuomiseen. Kirjapainot nimittdin mahdollistivat ensimmaista ker-
taa myds niiden logojen laajan levityksen. Logojen syntya ja niiden massalevitysta voidaan myés

pitda alkuna yrityksten brandaykselle. (Marketing Museum s.a.)

Teollinen vallankumous toi mukanaan kokonaisvaltaisen massatuotannon, jonka ansiosta tuotteita
pystyttiin tuottamaan halvemmalla ja entistd nopeammin. Massatuotanto vahensi monopoliasemia,
jotka olivat kehittyneet vuosien varrella kilpailun puutteessa. Kustannusten laskun mydta uusilla
pienemmillakin yrityksilla oli kilpailumahdollisuuksia, joten ne eivat enaa voineet hallita itse omia
markkinoitaan. Kilpailun syntyminen pakotti samalla myos suuremmat yritykset miettimaan sita, mi-
ten ne tuovat itsensa esille paremmin kuin kilpailijansa ja miten ne myds tavoittavat potentiaaliset

asiakkaat helpommin. 1900-luvun alussa yritysmarkkinoinnin osalta tama tarkoitti yleisesti printti-



mediaa, jolla pyrittiin kasvattamaan tuotteiden seka yritysten tunnettuutta. Yritykset esittelivat tuot-
teitaan omille aloillensa suunnatuissa kauppakatalogeissa. Talld menetelmalla oli tarkoituksena
valttda valikasia ja saattaa asiakkaat suoraan yhteyteen yritysten myyjien kanssa. Ne mydés pyrki-
vat tuomaan esille hyotyja asiakkailleen ja samalla markkinoimaan itsedan. Tasta syysta yritysten
itse tekemat artikkelit myos yleistyivat ja ensimmaiset sisaltomarkkinoinnin jaljet olivat nahtavissa.
(Sabel 17.10.2018.) Tasta esimerkkina voidaan pitaa 1900-luvun vaihteessa maanviljelijoille suun-
natussa, yhdysvaltalaisessa The Furrow -lehdessa ilmestynytta artikkelia maanviljelykoneita val-
mistavalta yritykselta nimeltéd John Deere. Artikkelissa se pyrki opettamaan erilaisia maanviljelytek-
niikoita samalla markkinoiden tuotteitaan. Artikkelilla oli tarkoituksena saada potentiaaliset asiak-
kaat tietoisiksi John Deeresta ja herattaa samalla luottamusta asiakkaille tuomien mahdollisten
hyotyjen avulla. Samalla artikkeli pyrki seka luomaan kuvaa ammattimaisesta yrityksesta etta anta-
maan nakyvyytta sille ja sen tuotteille. Kyseinen sisaltdmarkkinointina pidettava markkinointityyli on

nykyaankin nahtavissa sosiaalisen median markkinoinnissa. (Ballantine s.a.)

Kauppakatalogeja lukuun ottamatta yritysmarkkinointi ei kuitenkaan saanut kunnollista nostetta en-
nen kuin vasta vuoden 1929 pérssiromahduksen jalkeen. Ostajat muuttivat suhtautumistaan osta-
miseen, ja asioiden tarkeysjarjestysta alettiin miettia tarkemmin. Yritykset eivat halunneet enaa
tuhlata rahaa kokeiluihin vaan tuotteiden tarkein puoli oli niiden toimivuus. Ne alkoivat siis panos-
taa entistd enemman laatuun, joka pohjautui kunnolliseen ja perinpohjaiseen tutkimukseen ja sita
kautta lisdantyneeseen tuotteiden kehitykseen. Myds yritysmarkkinoinnissa tahan havahduttiin
huomioimalla kuluttajamarkkinoinnissa jo tutuksi tulleen markkinointitutkimuksen merkitys niille ja
niiden markkinoinnin kehitykselle. Markkinointitutkimuksessa yrityksen on tarkoitus selvittaa ketka
ovat juuri sille oikeita potentiaalisia asiakkaita, ja mika on paras tapa tavoittaa heidat. (Trade Press
Services 2019.) Ketka voisivat siis olla kiinnostuneita sen tuotteista. Tutkimuksessa selvitetdan
yleisesti myds keita yrityksen kilpailijat ovat. Jos kilpailijat ja heidan toimintatapansa on tiedossa,
vodaan taman tiedon avulla luoda omista tuotteista houkuttelevampia potentiaaliselle asiakaskun-

nalle. (Info Entrepreneurs 2021.)

Yritysmarkkinoinnin alkuaikoina yrityksilla ei ollut omia markkinoinninosastoja hoitamassa markki-
noinnin tehtavia. Sen sijaan tehtavat kuten liidien ja kysynnan luominen, tuotemarkkinointi, kilpai-
luanalyysi ja brandays kuuluivat henkilGille, joilla oli markkinointitehtavien lisdksi myds muita vas-
tuita. Vasta suurten yritysten kasvun myéta 1950-luvulla alkoi muodostua markkinointiosastoja sel-
laisina kuin ne nykyaan tunnetaan. (Sabel 17.10.2018.) Toinen maailmansota vaikutti suuryritysten
kasvuun, kun ne aloittivat maailmanlaajuisia laajentumistunnusteluitansa. Sota vauhditti myds tek-
nologista kehitystd, ja lisasi tavaroiden ja palveluiden kysyntaa, mika johti teollisuusyritysten ene-

nevaan kasvuun. Samalla yritysmarkkinoinnin suosio jatkoi laajentumistaan, silla yritysten oli myos



markkinoitava tuotteitaan ja palveluitaan muille yrityksille voidakseen myyda niité laajassa mitta-
kaavassa hiljentamatta vauhtia. Yritysten kasvu ja yritysmarkkinoinnin nousu loivat siis myds poh-
jan B2B-markkinoinnin kehittamiselle. (Knilans 14.5.2019.)

Viela 1970-luvulla yleisimmat yritysten kayttamat markkinointimenetelmat olivat telemarkkinointi,
suorapostitus seka erilaisissa alan tapahtumissa kuten messuilla esiintyminen. Kuitenkin tietoko-
neiden ja internetin yleistyessa 1990-luvulla, koki koko markkinointi toisen suuren pyrahdyksen.
Yritykset pystyivat luomaan omia nettisivujansa, josta potentiaaliset asiakkaat saattoivat 10ytaa tie-
toa niista hetkessa. Myds tana paivana ostajat etsivat usein tietoa yrityksista heidan nettisivuiltansa
ennen ostamista, ja yrityksiin myos luotetaan enemman niiden nettisivujen antaman kuvan perus-
teella. (Miller 2012, 102.) Myés sahkdpostin kayttdminen B2B-markkinoinnissa on ollut digitaalisen
markkinoinnin olennaisia osia sen syntymisesta Iahtien. Sen avulla voidaan varmistaa tiettyjen uu-
sien, itselle tarkeiden asiakkaiden tavoittaminen varsinkin B2B-alalla, jossa suurin osa kohdeasiak-
kaiden henkilostosta kayttaa sahkopostia paivittain. Sahkoépostimarkkinointi on myds halpaa tuot-
taa, ja tuottaakin usein korkeimpia ROIl-lukuja yrityksille. Sahkdpostin avulla yhteydenpito asiakkai-
siin on myods helpottunut huomattavasti. Asiakkuuksien hoitaminen ja jatkomyynnin tekeminen on
helpompaa, kun yritykset pystyvat saanndllisesti viestimaan asiakkailleen ajankohtaisista asioista.
Myds asiakkaiden yhteydenottoihin saadaan vastattua huomattavasti nopeammalla aikataululla
kuin ennen, mika on parantanut yritysten asiakaspalvelua. Tama kaikki nakyy asiakastyytyvaisyy-
dessa ja auttaa pitamaan pitkakestoisia sopimuksia, jotka ovat B2B-alalla tarkeita. (Miller 2012,
179-182.)

Digitaalisen markkinoinnin kehittyminen on tuonut mukanaan myods sosiaalisen median markkinoin-
nin, mika on helpottanut yhteydenottamista ja ndkyvyyden luomista entisestaan. Ihmiset kayttavat
sosiaalista mediaa yhd useammin myos tiedonhakuun, joten yritysten lIasnaolo kanavilla onkin hy-
vin arvokasta. (Miller 2012, 219.) Sosiaalinen media on tuonut mukanaan tydkaluja, joilla ne saavat
myds reaaliaikaista hyddyllista tietoa markkinointikampanjoidensa toimivuudesta. Kanavat tarjoa-
vat mittareita, joiden avulla voidaan selvittda tavoitettujen alue- ja henkil6tietoja, kuten sijaintia ja
ikdd. Taman avulla voidaan paremmin ymmartaa potentiaalisten asiakkaiden alueittaista sijaintia.
Tarkedmpana varsinkin B2B-markkinoinnille voidaan kuitenkin pitda mainoksien nakyvyyden pa-
rantumista seka niiden tuottaman sosiaalisen median kanavien kavijamaarien, klikkauksien seka
sitoutuneisuuden kasvua. Naitd hyédyntamalla kampanjoita pystytaan tulevaisuudessa muokkaa-

maan vastaamaan paremmin potentiaalisten asiakkaiden tarpeita. (Decker 24.4.2023.)

B2B-myynnissa messujen merkitys on nahtavissa edelleen, ja niita jarjestetdankin melkein joka yri-

tysmyynnin alaan liittyen monta kertaa vuodessa ympari maailmaa. Sosiaalinen media ja teknolo-



gian kehittyminen on kuitenkin mahdollistanut kyseisten tapahtumien siirtdmisen myds etana ne-
tissa pidettaviksi tapahtumiksi kuten webinaareiksi ja live streemauksiksi. Enda kaikkien ei aina tar-
vitse olla paikan paalla tapahtumien tuottaman hyddyn varmistamiseksi. Tapahtumien avulla po-
tentiaaliset asiakkaat saadaan vuorovaikutukseen yritysten kanssa ja luodaan keskustelua heidan
kanssaan. (Miller 2012, 251.) Vuonna 2020 koronan levitessa, paikkojen suljeuduttua ja tapahtu-
mien peruunnuttua, webinaarit ja live streemit saivat vield suurempaa nostetta ja monen muun vali-
aikaisen ratkaisun tavoin ne ovat myos tulleet jaddakseen (Knilans 14.5.2019). Digitaalinen markki-
nointi on siis nykyaan entista tarkeampaa ja siihen on kannattavaa panostaan enemman, alasta

riippumatta.

2.2 Yritysmarkkinointi vs. kuluttajamarkkinointi

Yritysten tuottaessa markkinointia tuotteilleen tai palveluilleen, maarittdd markkinoinnin kohde sen
luonteen. Tuotettujen tuotteiden tai palveluiden perusteella myynti tapahtuu joko suoraan kulutta-
jille, muille yrityksille tai jatkojalostukseen. Talla tavalla markkinointi myos suunnataan kohteen mu-
kaan. Kuluttajamarkkinoinnissa (B2C) seka yritysmarkkinoinnissa (B2B) markkinoinnin tavoitteet
ovat usein samat, mutta keinot vaihtelevat. Tarkoituksena on tuoda asiakkaille aito ja asiakaskes-
keinen kokemus, jolla pyritddn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin. (Business Adobe
2022.) Strategiat ovat kuitenkin usein erilaisia, koska tavoiteltava yleis6 on myds erilainen. B2B-
markkinoinnilla tavoitellaan henkil6ita, jotka suorittavat ostoja yritysten puolesta, kun taas B2C-
markkinoinnilla henkil6ita, jotka tekevat ostopaatoksia itselleen. B2B-markkinoinnilla tavoitellaan
my0s usein pidempid asiakassuhteita ja pyritddn luomaan hyvia suhteita asiakkaiden kanssa, kun
taas B2C-markkinoinnilla yrityksen brandia pyritdan tuomaan mahdollisimman hyvin esille ja mark-
kinoinnilla toivotaan vaikutettavan mahdollisimman moneen ja mahdollisimman nopeasti. Kommu-
nikointi asiakaskunnan kanssa hoidetaan yritys- ja kuluttajamarkkinoinnissa usein myds eri verkos-
tojen avulla. (Zenn 2.12.2021.) Markkinointia ei voidakaan hoitaa aina kaikille samalla tavalla vaan

lahestymistavat on maariteltdva kohteen mukaan (McCabe 10.4.2019).

B2B-yrityksissa laheiset suhteet myyjien ja ostajien valilla ovat aina olleet isossa osassa koko yri-
tysmyyntia. Vaikka nykyaan digitaalinen markkinointi vie palveluita enemman ja enemman etana
tapahtuviin kohtaamisiin, face to face -tapaamiset ja erilaiset myyntitapahtumat ovat usein edelleen
osa uusien mahdollisten asiakkaiden kultivointia sekd myos vanhojen asiakkaiden sailyttamista.
Tama on selvemmin nahtavissa maissa, joissa arvostetaan henkilokohtaista kanssakaymista
enemman, kuten Japanissa. Tapahtui kanssakdyminen sitten netin valityksella tai paikan paalla.
B2B-markkinoinnin eroavaisuudet ehka kaikille paremmin tunnetusta B2C-markkinoinnista johtuvat

juuri sen hieman haastavammista erikoispiirteista. Ne vaikuttavat tapaan, milla tuotteita myydaan,



miten tuotteita on kannattavinta markkinoida, missa parhaiten tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
seka heidan koko ostopolkuunsa. (Zenn 2.12.2021.) B2B-myynnissa saattaa myds usein olla
monta paatoksentekijaa ostovaiheessa, joten vain yhteen henkil66n vaikuttaminen markkinoinnissa
ei valttamatta riita (McCabe 10.4.2019).

Yritysmarkkinoinnissa suunnittelu on usein monimutkaisempaa, silla yrityksen myymat tuotteet tai
palvelut eivat valttamatta ole kaikille tunnettuja, vaan ne saattavat olla hieman teknologisesti kehit-
tyneempia ja tasta syystd myos mutkikkaampia selittda. Tuotteet, joita asiakkaat etsivat saattavat
olla hyvinkin omalaatuisia, jolloin niiden taytyy olla hyvin yksityiskohtaisesti suunniteltuja ja valmis-
tettuja, jotta ne toimivat. Siksi yrityksen mahdollisen osaamisen mukauttaminen asiakkaiden vaati-
musten mukaisesti taytyy osata tuoda esille. Mitd monimutkaisempia yrityksen tuotteet ovat sita
mukautetumpi markkinoinnin taytyy myds olla. Osaamisen mydta tulee myds yleista tietoisuutta ai-
heesta. Ostajat B2B-kaupassa saattavat koostua kokonaisista asiantuntijoiden tiimeista, joiden on
tarkoitus olla perilla asioista, jotta kokeiluja syntyisi mahdollisimman vahan. Kokeilut ovat aina kal-
liita, joten yritykset haluavat saada oikeat ja toimivat tuotteet ensimmaisella kerralla ja tietenkin
mahdollisimman halvalla. Heidan tietamyksensa tuotteesta, markkinoista ja alasta yleisesti vaikut-
taa siihen, etta heita ei ole yhta helppo haikasta tavallisilla markkinoinnin keinoilla. Kiinnostus pai-

nottuu usein saatuun hyoétyyn ja tietenkin tuotteiden tai palveluiden laatuun. (Collins 17.2.2015.)

Kaikista erikoispiirteistd huolimatta markkinointistrategian peruskomponentit ovat samat seka kulut-
tajamarkkinoinnissa etta yritysmarkkinoinnissa: oikeiden kanavien valinta yrityksen markkinointi-
strategialle ja oikeanlaisen viestin ja sisallén luominen kyseisiin kanaviin (McCabe 10.4.2019). Ky-
seiset komponentit vain saattavat olla taysin erilaisia markkinoitistrategioiden valilla. Esimerkiksi
digitaalisessa markkinoinnissa ja etenkin sosiaalisen median kanavissa tapahtuvassa markkinoin-
nissa erot kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin puolesta toimivimpien kanavien valilld ovat usein sel-
keita. LinkedIn on esimerkki yritysmarkkinointiin paasaantoisesti painottuvasta sosiaalisen median
kanavasta, kun taas viime vuosien varrella suositummaksi nousseessa TikTok:ssa ei usein ole
nahtavissa B2B-myyntiin painottuvien yritysten tekemaa sisalt6a, ainakaan vield. Markkinoinnin
kohde siis maarittaa strategian tyylin ja se vaikuttaa useinkin melko radikaalisti markkinoinnin paa-

toksiin.

2.3 B2B-markkinointi Aasiassa

Yritysten suunnitellessa markkinointia on monia asioita, jotka vaikuttavat suunnitelmien luomiseen.

Esimerkiksi kuluttaja- ja yritysmarkkinointi eroavat siina, miten markkinointiin suhtaudutaan. Mark-



kina-alueet tuovat kuitenkin myds oman tarkasteltavan osansa. Jo esimerkiksi kulttuuriset erot voi-
vat vaikuttavat laajasti tuotettavaan sisaltoon. Tallaisia kulttuurisia vaikuttajia ovat esimerkiksi mai-
den koulutuksen taso, heidan sosiaalinen jarjestelmansa, uskonto seka maan politiikka ja lait. (He-
malatha, Anusuyadevi & Tamilarasi 2017.) Yritysten taytyy siis tehda alueellista tutkimusta, jotta
niiden tuottama sisalté vastaa halutun kohdemarkkinan tarpeita ja on heille oikein kohdistettu.
Markkina-alueilla kulttuurit saattavat myds erota toisistaan huomattavasti. Aasia on tasta hyva esi-
merkki. Mantereen maiden kulttuurit saattavat erota huomattavasti toisistaan, joten myds markki-

noinnin sisaltd ja strategiat pitda usein mukauttaa maakohtaisesti. (Asia Society s.a.)

Viime vuosina B2B-markkinointi Aasiassa on kasvanut rajahdysmaisesti, erityisesti Kiinan, Intian,
Vietnamin ja Indonesian markkinoilla. Markkinat ovat kasvaneet huomattavan tehokkaiksi tuottei-
den ja palveluiden ostamisessa ja myymisess3, ja niiden merkityksen tunnistaminen toimivana
asiakaskuntana on ollut keskeista B2B-markkinoinnin menestykselle Aasiassa. Digitaalinen mark-
kinointi kohtaa Aasiassa myods omat haasteensa. Monissa maissa on omia kanavia, jotka on kehi-
tetty maissa blokattujen lansimaisten kanavien tilalle. Tasta hyvana esimerkkina voi nahda Kiinan,
jossa melkein kaikki lansimaiset sosiaalisen median kanavat on blokattu. Myds muissa maissa
saattaa esiintya alustoja, jotka on tarkoitettu paasaantoisesti kayttoon Aasian markkinoille tai joi-
den kaytto on jostain syysta rajahtanyt vain Aasian maissa. Digitaaliset markkinointisuunnitelmat
eivat siksi myoskaan ole aivan yhta yksinkertaisia Aasian maanosassa kuin lansimaissa, vaan on

erilaisia asioita, joita taytyy ottaa huomioon. (Reliablecounter 2020.)

Digitaalisen markkinoinnin kasvu on saanut aikaan halun henkilokohtaisempaan kosketukseen
markkinoinnissa. Keskitytaan siis enemman yrityksen tyontekijoihin ja heidan panokseensa yrityk-
sissa, ja luodaan heidan avullansa yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin internetin valityksella. Luotta-
mus rakentuu ihmisten ja heidan tekojensa avulla, eika yrityskuvan perusteella. (Big Beat 2022.)
Tama tarkoittaa myds, etta yritysten vastuuhenkildiden oma sosiaalisen median lasnaolo on nosta-
nut merkitystdan. Ostajat siis arvostavat ja saattavat jopa tehda ostopaatoksia sosiaalisen median
kanavien profiilien kautta. (Tran 23.11.2021.) Tama on ollut nahtavissa kaikkialla maailmassa,
myoOs Aasiassa. Kulttuurisista syistd omakuvan nayttdminen julkisesti on kuitenkin joissakin maissa
kuten Japanissa vield hieman vahaisempaa. Salesforce Reaserchin vuonna 2017 teettdman tutki-
muksen mukaan markkinoinnin personointi on myds suuressa kasvussa. ABM-markkinointi eli koh-
deasiakkaisiin panostava tilipohjainen markkinointi on siis yha suuremmassa osassa B2B-yritysten

markkinointisuunnitelmia kaikkialla maailmassa, myds Aasiassa. (Salesforce 2017.)



3 Account-based marketing

Account-based marketing (ABM) on suosittu menetelma B2B-organisaatioissa. Monet yritykset pi-
tavatkin sita tarkedna osana niiden menestymista. Vuonna 2021 noin 70 prosenttia markkinoijista
kertoi kayttavansa ABM:aa tyéssaan. Viimeisimman SiriusDecisionsin tutkimuksen mukaan yli 90
prosenttia vastaajista katsoi ABM:n olevan erittain tarkeda heidan organisaatioidensa menestymi-
selle. Account-based marketing tai yrityskohtainen markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa
markkinoinnissa keskitytaan tiettyyn ennalta maaritettyyn ryhmaan kohdeasiakkaita. Tata varten
yrityksissa laaditaan usein myynti- ja markkinointitimien yhteistydssa kohdeasiakaslistat, joiden
pohjalta ABM-markkinointia tuotetaan. Yrityskohtaisessa markkinoinnissa identifioidaan tarkeimmat
asiakkaat ja luodaan heille personoitua markkinointia pohjautuen asiakkaiden yksildllisiin ominai-

suuksiin. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 2.)

3.1 Yrityskohtaisen markkinoinnin kategoriat

ABM-strategiat voidaan jakaa kolmeen toisistaan eroavaan kategoriaan: One to One, One to Few
ja One to Many. Ne erottuvat toisistaan asiakasmaaran ja personoinnin osalta, mutta kaikilla niista
on kuitenkin sama agenda: luoda kohdennetun ja personoidun markkinoinnin avulla omasta yrityk-
sesta houkuttelevampi. Yrityskohtaista markkinointia luodaan normaalista eroten myds yrityksen
nykyisille asiakkaille. One to One -tyyppinen ABM on ollut jo pidempaan kaytossa. Se oli kuitenkin
pitkaan liilan kallista ja tyolasta ollakseen tarpeeksi tuottavaa. Taman takia ABM olikin vain suurem-
pien yritysten kaytdssa ja niissakin vain pienemmilla asiakasmaarilla. "One to One” ABM perustuu
jokaiselle kohdeyritykselle suunnattuihin tarkkoihin suunnitelmiin ja erillisiin markkinointistrategioi-
hin. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 17.) Siina jokaista asiakasta kohdellaan kuin yhtend mark-
kina-alueena. Heille pyritdadn esimerkiksi tuomaan pelkastaan heita varten personoitua sisaltda tai
kohdistettuja tarjouksia. (The ABM Agency 2021.) Digitaalisten tydkalujen kehityttymisen ja erilai-
silla mittareilla keratyn datan runsaan kasvun myota, yrityskohtaisen markkinoinnin tydstaminen
yrityksissa on helpottunut huomattavasti vime vuosikymmenina. Tama on puolestaan helpottanut
ja nopeuttanut strategioiden personointia kohdeasiakkaille, ja tuonut ABM-markkinoinnin samalla

myods pienempien yritysten mahdollisuudeksi. (Digimarkkinointi s.a.)

One to One -suunnitelmat keskittyvat yleensa yrityksen nykyisiin avainasemassa oleviin asiakkai-
siin. Kyseisia tarkkoja ja yksityiskohtaisia suunnitelmia ei siis usein tehda mahdollisille uusille asi-
akkaille. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 17.) One to Few -tyylisessa yrityskohtaisessa markki-

noinnissa suunnitelmat voidaan puolestaan suunnata monille asiakkaille kerralla. Sita myds pide-
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taan eri strategisten tyylien hybridiversiona. One to Few -strategiat tehdaan yleensa noin 5-15 asi-
akkaalle, joita yhdistavat samat geneeriset ominaisuudet profiilin tai alan tasolla. Tama tarkoittaa,
etta asiakkaat esimerkiksi kuuluvat saman yksittaisen toiminnan alan alle, mutta voivat silti sisaltaa
pienid eroja. Vaikka kyseisessa strategiassa asiakkaiden maara on vielad kokonaisuuteen suh-
teutettuna vahainen, voi One to Few -tyylilla kuitenkin tuottaa markkinointia jopa 50 asiakkaalle.
Strategiat voidaan silti kohdentaa tarkasti halutuille asiakkaille. Strategiat sisaltavat usein lahes
yhta paljon personointia kuin One to One -tyylissa, mutta ne on vain suunnattu suuremmalle koh-
deasiakaspohjalle (The ABM Agency 2021). One to One -strategisesta tyylistd eroten One to Few
ei aina valttamatta ole kohdistettu vain yrityksen olemassa oleville asiakkaille, vaan sita voidaan

suunnata myds mahdollisille uusille asiakkaille. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 18.)

One to Many -tyyli suunnataan yleisesti lopuille asiakkaista, jolloin kohderyhma sisaltda myoés suu-
rimman osan sen asiakkaista. Siihen voidaan usein liittda jopa yli 1000 asiakkuutta, joille luodaan
sama strategia ja suunnitelma. Esimerkkina voidaan mainita kokonaisen toimialan yritykset tai sa-
moja tuotteita valmistavia yritykset. One to Many -markkinointisuunnitelmat ovatkin naista kolmesta
strategiasta avoimimpia ja sisaltavat vahiten kohdeasiakkaille personoituja materiaaleja. Sita kay-
tetaan juuri tasta syysta uusien potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi. (Golec, Isaacson &
Fewless 2019, 19-20.) Jotta strategioista saadaan parhaimmat mahdolliset tulokset, on tarkea3,
ettd kohdeasiakkaat joihin kyseisilla yrityskohtaisen markkinoinnin strategioilla pyritdan vaikutta-
maan on tarkkaan luotu yrityksen myynnin ja markkinoinnin yhteistydlla. ABM-markkinointia toteut-
taessaan yritykset myds usein kayttavat monia, ellei jopa kaikkia mainituista taktiikoita. Talla tavoin
he saavat luotua niille mahdollisimman kattavia markkinoinnin kokonaisuuksia. (Golec, Isaacson &
Fewless 2019, 20.)

”One to One”

”"One to Few”
5-50

”One to Many”
1000+

Kuvio 1. ABM-tyylit jarjestyksessa.
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Kuvio 1 kuvaa yrityskohtaisen markkinoinnin tyylien eroja kohdeasiakkaiden perusteella. Ylimpana
ovat tarkeimmat avainasiakkaat, joille tuotetaan todella perusteellisesti personoituja markkinointi-
suunnitelmia. Kyseisten kohdeasiakkaiden maara on myds pienempi. Keskella on osalle asiak-
kaista tuotettua markkinointia, joka on kuitenkin vield melko personoitua kaikille asiakkaille. Alim-
paa isointa aluetta taas kuvaa jopa tuhansille asiakkaille suunnattu markkinointistrategia, jossa on

kuitenkin viela pyritty esimerkiksi alan yhtenevien tekijoiden avulla personoimaan suunnitelmaa.

Yrityskohtaisessa markkinoinnissa strategiat pyritdan siis suuntaamaan kohdeasiakkaille, mutta
mitd markkinoinnin keinoja tdhan voitaisiin sitten kayttda? B2B-alalla jarjestetaan vuosittain paljon
eri alojen tapahtumia. Kyseiset tapahtumat ovat oiva tilaisuus kohdata kohdeasiakkaita ja siksi on
syyta myds ottaa kohdeasiakaslistat huomioon. Asiakkaita voidaan kutsua esimerkiksi yksiléllisilla
kutsuilla tapahtumiin. Yrityskohtaisessa markkinoinnissa etukateen muodostetut kohdeasiakaslistat
varmistavat, ettd markkinoinnin kohde on jo tiedossa. Potentiaalisiin asiakkaisiin voidaan siis olla
yhteydessa ennen asiakkaan yhteydenottoa. Suoramarkkinointi kuten sahkdpostimarkkinointi on
B2B-alalla viela laajalti kaytossa, silla sen avulla voidaan myds varmistaa kohdeasiakkaiden tavoit-
taminen. (Optimizely s.a.) Digitaalinen markkinointi avaa myos useita vaylia, joita yrityskohtaisessa
markkinoinnissa voidaan hyodyntaa. Esimerkiksi vime vuosina varsinkin pandemian seurauksena
suosioon nousseet netin valityksella jarjestetyt tapahtumat kuten webinaarit voidaan suunnata ha-
lutulle kohdeasiakaskunnalle tai kustomoida asiakaskohtaisesti. (Golec, Isaacson & Fewless 2019,
92.) Sisaltdmarkkinointi on hyva markkinoinnin keino varsinkin yritysmarkkinoinnissa. Silla saadaan
lisattya asiakkaiden luottamusta ja yrityksen tunnettuutta. Sisaltémarkkinointia voidaan hyddyntaa
myds yrityskohtaisessa markkinoinnissa. Silla voidaan myos tuoda esiin strategioissa kohdeasiak-
kaille tarkoituksellisesti suunnattua hyétyja. (White 10.8.2021.) Yksi varsinkin yritysmarkkinoinnissa
vield melko vahaisessa kaytossa oleva sisaltdomarkkinoinnin kanava on YouTube. Silla on kuukau-
sittain yli 2,5 miljardia aktiivista kayttdjaa ja se on samalla maailman toiseksi kaytetyin sosiaalisen

median kanava.

3.2 Yrityskohtaisen markkinoinnin strategia

Yrityskohtaiset markkinointistrategiat voidaan jakaa kuuteen osa-alueeseen, joihin niissa kannattaa
keskittya: tunnistaminen, houkutteleminen, sitouttaminen, muuntaminen, viimeistely ja mittaami-
nen. Kyseiset vaiheet lapikaymalla yritykset voivat varmistaa parhaat mahdolliset tulokset yritys-
kohtaisille markkinointistrategioillensa ja samalla oppia niistad arvokasta tietoa tulevaisuutta varten.

(Golec, Isaacson & Fewless 2019, 22.)
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Kohdeyleis6n tunnistaminen on tarkeaa kaikessa markkinoinnissa. Silla varmistetaan markkinoin-
nin oikea kohdentaminen ja sisallon suuntaaminen. Yrityskohtaisessa markkinoinnissa tama na-
kyykin kohdeasiakaslistan suunnittelussa. Tunnistamisella varmistetaan kohdeasiakaslistan laa-
dukkuus. Tama tapahtuu myynti- ja markkinointitimien yhteistyolla. Siten voidaan varmistaa, etta
lista on suunnattu oikein koko organisaation myyntipolun ajan. (Golec, Isaacson & Fewless 2019,
22.) Tama varmistaa my0s, ettd asiakkaiden koko ostopolku on mahdollisimman saumaton. Tii-
mien valinen kommunikointi taytyy siis olla selkeaa, jotta markkinoinnista syntyneet liidit ovat sellai-
sia, joille myyntitiimi voivat onnistuneesti myyda yrityksen tuotteita. (Baker 10.7.2022.) Koh-
deasiakaslistaa kuuluu myo6s saanndllisin valiajoin paivittaa, jotta lista on ajan tasalla yrityksen
paamaarien ja tavoitteiden kanssa. Yritysten julkaistaessa uusia tuotteita on listaa syyta myos uu-
distaa. Uusien tuotteiden avulla yritys voi mahdollisesti houkutella aivan uutta kohdeasiakaskuntaa.
(Golec, Isaacson & Fewless 2019, 65.) Kohdeasiakkaiden tunnistamisen jalkeen alkaa heidan hou-
kuttelemisensa. Yritysten markkinoidessa itseaan voidaan sen tuottamien liidien maara nahda
usein tarkeimpana asiana. Tata ei enaa kuitenkaan aina pideta etusijalla, ja varsinkin yrityskohtai-
sessa markkinoinnissa liidien laatua pidetdan huomattavasti tarkedmpana asiana. Kohdeasiakas-
listan asiakkaat ottavat siis selkean etusijan tarkeimpia uusia asiakkaista maarittaessa. B2B-mark-
kinoinnissa, jossa yrityskohtaista markkinointia (ABM) kaytetaan, yhtena tarkeimmista laadun mit-
tareista nahdaankin myas liidien ainutlaatuisuus. Kuinka monta paatoksentekijaa kohdeasiakasyri-
tyksista siis tavoitetaan. Yritysmyynnissa ostopolku koostuu monista eri paatoksentekijoista. Ta-
man takia mahdollisimman monen kyseiseen ostopolkuun kuuluvan henkilon tavoittaminen on tar-

keaa. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 25.)

Kohdeasiakkaiden houkuttelemisella pyritddn saamaan oikeat ihmiset tietoiseksi yrityksesta, mutta
niiden houkuttelevuus taytyy pitaa ylla koko ostoprosessin ajan. Tahan tarvitaan oikeanlaisia sitout-
tamistoimia alkaen kohdeasiakkaiden kunnollisesta segmentoimisesta. Voidaan esimerkiksi maarit-
taa arvostavatko kohdeasiakkaat luotettavuutta hinnan sijaan vaiko toisinpain? ABM-markkinoin-
nissa on myos pitkaan arvostettu sitouttamisen muuntamista suoraan kohdeasiakkaisiin suuntautu-
vaksi yritysten proaktiivisuudeksi. Markkinoinnin tyylissa, jossa kohdeasiakkaat listataan etukateen,
halutaan siis olla ensimmaisena yhteydessa asiakkaisiin. Tama siis tehdaan jo ennen kuin he il-
maisevat kiinnostustaan yritystd kohtaan. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 30.) Kyseinen sitout-
taminen pyritddn myo6s yhdistdmaan teknologian avulla parhaalla mahdollisella tavalla myds yritys-
ten nettisivuilla. Nettisivuja muokataan esimerkiksi niin, etta ne nayttavat erilaisia viesteja ja tuot-
teita riippuen vierailijoiden tavasta I10ytaa sivuille. Nettisivuja voidaan myos raataldida kohdeasiak-
kaita varten (The ABM Agency 2021). Toinen yleistynyt ja tarked esimerkki sitouttamisesta ovat
nettisivuilla automaattisesti toimivat chat-palvelut, joissa asiakkaat voivat keskustella heille tar-

keista asioista ottamatta suoraan yhteytta henkildkuntaan. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 29.)
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Viimeiset vaiheet ABM-markkinoinnissa ovat sitoutuneiden ja muunnettujen liidien ostopaatdékseen
vieminen ja saatujen tulosten mittaaminen. Yrityskohtaisen markkinoinnin avulla myynti- ja markki-
nointitiimit pystyvat keskittymaan tarkemmin asiakaskohtaiseen potentiaalisimpien liidien tuottami-
seen. Tama antaa paremmat mahdollisuudet juuri oikeiden asiakkaiden hankkimiseen. Lopuksi on
tarkeda, etta tuloksia mitataan. Talla varmistetaan parhaat mahdollisuudet myds tulevaisuuden
suunnitelmille, ja ndin saatu tieto aikaisemmista kampanjoista ei mene hukkaan (Golec, Isaacson
& Fewless 2019, 30-31). Yksi tarkeimmista markkinoinnin onnistumisen mittareista on ROI eli re-
turn on investment. Se kertoo nimensa mukaisesti tdssa tapauksessa mitd markkinointiin sijoite-
tuista rahoista on saatu tuottoina takaisin yritykselle ja miten kannattavia markkinointikampanjat
ovat olleet? (Investopedia 2022.) Jos yrityskohtainen markkinointi ei tuota tulosta ei sitd kannata
tehda vain siksi, ettd muutkin sita tekevat, vaan sen tuottavuutta taytyy mitata. ABM-markkinoin-
nissa on myos tarkeaa, etta ennen suunnitelmien luomista laadittujen kohdeasiakaslistojen suoriu-
tumista mitataan. Miten ne ovat esimerkiksi suoriutuneet ei kohdennettua asiakasmarkkinointia
vastaan? Nain voidaan varmistaa kohdeasiakaslistan toimivuus myds jatkossa. Naita kuutta vai-
hetta seuraamalla ABM-markkinointi voi varmistaa parhaat mahdolliset olosuhteet markkinoinnin

onnistumiselle. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 31.)

3.3 Yrityskohtaisen markkinoinnin tavoitteet

Mita yritysten tulisi sitten tavoitella yrityskohtaisella markkinoinnilla? Ja miksi se on kannattavaa?
ABM:n tavoitteena on sitouttaa kohdeasiakkaat ja tuoda hyotya luomalla heille henkilOkohtaisen
kokemuksen. Taman saavuttamiseksi markkinointitimi kohdentaa resurssinsa asiakkaille ja suun-
nittelee kampanjoita, jotka on mukautettu heidan tarpeisiinsa. ABM:n ajatuksena on siis keskittya
paasaantoisesti liildien laatuun, kun taas tavanomaisessa markkinoinnissa ainakin ennen liidien
maara on ollut yleisesti seuratumpi tekija. Nykyaan laadun nahdaan usein olevan tarkedmpaa kuin
maaran myos tavallisen tyylisessa markkinoinnissa. 70 prosenttia yritysten omistajista suosisikin
laadullisia liideja niiden maaran sijasta (Marketing Insider Group 2022). Juuri yrityskohtaisessa
markkinoinnissa lildien maarittelemisen vuoksi yhdessa suunnitellut kohdeasiakaslistat ovat tar-
keitd onnistuneiden markkinointistrategioiden takaamiseksi. Nain yritykset eivat myoskaan kayta
turhaan resurssejansa henkildiden tai yritysten tavoittelemiseen, jotka eivat edes olisi heille potenti-
aalisia asiakkaita, vaan markkinointistrategiat voidaan kohdistaa juuri niihin itse valittuihin kohtei-

siin, joiden kanssa yhteisty6ta halutaan tehda. (Baker 10.7.2022.)

ABM:n tavoitteena voidaan myds pitaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista juuri koh-
deasiakaslistojen avulla tarkoin valittujen ja tavoitettujen asiakkaiden kanssa. Siksi markkinointi-

muoto sopiikin todella hyvin juuri B2B-yrityksille, joissa asiakkaat ovat usein takaisin palaavia tai



14

pidemmissa sopimuspohjaisissa suhteissa olevia (lannarino 6.8.2022). Yrityksien valitessa itse asi-
akkaat, joille markkinointia tuotetaan, voivat he myos samalla varmistaa heidan sopivuutensa juuri
omalle yritykselle ja strategialle. Kun yritys kohdistaa markkinointinsa ja myyntinsa tiettyihin tavoi-
teasiakkuuksiin, se voi myos kayttaa tehokkaammin aikaa, resursseja ja budjettia. Yritys voi esi-
merkiksi saavuttaa paremman ROI:n markkinoinnilleen ja myynnilleen, kun se kohdistaa ne tiettyi-
hin tavoiteasiakkuuksiin, jotka ovat juuri todennakéisesti valmiita tekemaan kauppoja ja myos val-
miita ostamaan lisaa. (Digimarkkinointi s.a.) Yrityskohtainen markkinointi auttaa siis keskittymaan
siihen, mika todella toimii ja saamaan aikaan enemman vahemmalla panostuksella. Vastavuoroi-
sesti se myos kertoo mitka toimet eivat ole kannattavia. Kaikki tieto markkinoinnissa on kullanar-
voista, tulevaisuuden strategioita suunnitellessa, ja kun tiedot ovat viela kohdeyrityskohtaisia voi-
daan niita myds hyddyntaa paremmin. Kaikkien kampanjoiden ei tarvitse siis olla myynnin kannalta

positiivisia ollakseen hyddyllisia. (Baker 10.7.2022.)

Yrityskohtaisella markkinoinnilla on siis monia etuja, joita voidaan hyddyntaa asiakaskontaktien pa-
rantamiseksi. Naista yksi on juuri kohdeasiakaslistojen tuoma mahdollisuus olla asiakkaisiin yhtey-
dessa ennen ensimmaista kontaktia asiakkailta itseltaan. Talla tyylilla yritykset parantavat asiakas-
kohtaamisiaan jo alusta alkaen ja voivat tuoda itsensa kilpailijoita paremmin esille. Yrityskohtaisen
markkinoinnin avulla voidaan siis maksimoida merkityksellisyys kohdetileille. Tama tapahtuu henki-
I6kohtaisen mukauttamisen ja raataldinnin avulla, jolloin sisalto ja vuorovaikutus ovat suunnattu
kohdetilien tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, jotka ovat ratkaisemassa heidan haasteitaan. Tama
tarkoittaa, etta ABM auttaa asemoimaan yrityksen merkitykselliseksi ja sopivaksi vaihtoehdoksi
kohdetileille. (Baker 10.7.2022.) Toinen yrityskohtaisen markkinoinnin yleisesti muista markkinoin-
nin tavoista erottava tekija on se, etta sen tarkoitus ei ole pelkastdan hankkia uusia asiakkaita,
vaan sita kohdistetaan jo olemassa oleviin asiakkuuksiin. Tdma tekee ABM:sta erityisen tehok-
kaan, kun haluataan lisatd myyntia ja olemassa olevien asiakkaiden sitoutumista. Yritys voi juuri
nain esimerkiksi promota uusia tuotteitaan asiakkuuksilleen, varmistaa kyseisten tuotteiden mah-
dollisen hyddyn ja tarkeyden asiakaskohtaisesti ja lisata talla tavoin niiden myyntia. (Optimizely

s.a.)

Yrityksen kohdeasiakaslistat voivat vaihdella kohdeasiakkaiden maaran mukaan huomattavasti
riippuen markkinointistrategioiden motiiveista. Yrityskohtaista markkinointia voidaan siis kohdistaa
jopa tuhansille yritykselle tai vain harvoille. Téma riippuukin siitd kuinka tarkkaa ja personoitua
markkinointia halutaan luoda. Kuviosta 2 on huomattavissa, ettd melkein 50 prosenttia hieman
isommista yrityksista kayttda kohdeasiakaslistoja, jotka koostuvat yli tuhannesta asiakkaasta. 38
prosenttia kohdeasiakaslistoista sijoittuu valille 101-1000 ja 13 prosenttia valille 1-100. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etta kaikille kohdeasiakaslistalla oleville yrityksille kaytetaan samaa strategiaa

vaan ne voivat muuttua yrityskohtaisen markkinoinnin tyylin mukaan. (Bump 27.9.2021.)
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Kuvio 2: ABM:n yleinen kohdeasiakkaiden maara yrityksissa (Bump 27.9.2021).

B2B-markkinoinnissa henkilokohtaiset suhteet asiakkaiden kanssa ovat aina olleet tarkeassa
osassa myynnin ja markkinoinnin kokonaisuutta. Ennen asiakaskohtaamiset olivat melkein poik-
keuksetta aina kasvotusten, nykydan tdma ei enaa ole valttdmatta tarpeellista. Yrityskohtaisen
markkinoinnin avulla voidaan myds luoda laheisempi suhde tavoiteasiakkaisiin, jotka ovat valmiita
tekemaan kauppoja. Nain ne ovat todennakoisesti myos valmiita ostamaan tulevaisuudessa lisaa.
Yrityskohtainen markkinointi perustuu oletukseen, etta markkinointiviestien ja sisallon personointi
on tehokkaampaa kuin yleisiin 1ahestymistapoihin luottaminen. Se vaatiikin intensiivista tutkimusta,
segmentointia ja raataloityja kampanjoita useissa eri kanavissa kohdistuakseen tehokkaasti, 10y-
tadkseen oikeat asiakkaat ja sitouttaakseen oikeat henkildt organisaatiossa. Kun yrityskohtaista
markkinointia kaytetadan tehokkaasti, yritykset voivat tavoittaa kohdeyleisonsa henkildkohtaisemmin

ja luoda suhteita, jotka voivat lisata myyntia ja uskollisuutta. (Baker 10.7.2022.)

3.4 Teknologia yrityskohtaisen markkinoinnin apuna

Teknologia voi tuoda paljon hyétyja yrityskohtaisiin markkinointikampanjoihin. Silla voidaan esimer-
kiksi nopeuttaa markkinoinnin prosesseja eri tavoin. On kuitenkin tarkeaa, etta yrityksilla on valmis
ABM-pohja, jonka paalle teknologiaa tuodaan. Teknologialla on siis tarkoitus vahvistaa strategioita,
eika olla niiden kantava voima. Yrityskohtaisessa markkinoinnissa kaytetddn monen tyylisia tyoka-
luja apukeinoina. Kyseiset tyokalut voivat olla esimerkiksi dataan perustuvia, ennustavia, aikomuk-

sia arvioivia tai analytiikkaan liittyvia. Tyokalujen kaytto voi kuitenkin olla melko kallista. Tasta
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syysta yritysten on hyva selvittda, missa kanavissa he saavat niistd parhaimman hyddyn ja keskit-

tya kyseisiin osa-alueisiin. (Golec, Isaacson & Fewless 2019, 172.)

Tarkasteltaessa aiheesta tehtyja tutkimuksia on selva, ettd sosiaalisen median markkinointi on
suuressa osassa myos yrityskohtaisessa markkinoinnissa. Hubspotin vuonna 2021 tuottaman tutki-
muksen mukaan 70 prosenttia markkinoijista sanoi yrityksensa kayttavan sosiaalista mediaa yritys-
kohtaisessa markkinoinnissa (Bump 27.9.2021). Sosiaalisesta mediasta on siis tullut olennainen
osa myds yrityskohtaisen markkinoinnin maisemaa. Kanavat kuten LinkedIn, Twitter ja Facebook
ovat kdymassa yha suositummiksi tavoiksi internetin valityksella tapahtuvalle viestinnalle ja tietojen
jakamiselle. Naiden alustojen avulla kayttajat voivat luoda keskusteluja eri aiheista ja liittya itsea
kiinnostavien kohteiden yhteis6ihin, jakaa videoita ja valokuvia seka luoda jopa ammatillisia ver-
kostoja. Kaikki nama ovat keinoja, joilla yritys voi luoda asiakkaille hyoétya tuovaa sisaltod. (New-
berry 9.5.2022.) Yrityksien tarkoitus onkin selvittaa, milla sitouttamisen tavoilla juuri heidan asiak-
kaansa saavutetaan ja onko naista tavoista hyotya yrityskohtaisessa markkinoinnissa (Golec,
Isaacson & Fewless 2019, 178).

Internet tuo myés nykyaan yrityksille hyodyllistd dataa ihan kaikesta. Sita pitda myds hyédyntaa
yrityskohtaisen markkinoinnin suunnitelmia tehdessa. Jo kohdeasiakaslistaa luotaessa voi datasta
saada paljon hyodyllista tietoa siita, ettd kenelle kannattaa markkinoida ja milloin. Tydkalut voivat
esimerkiksi kavijaraportoinnin avulla kertoa myyjille, jos kohdeasiakkaat vierailevat sen sivuilla.
Myds tahan tarvitaan myynnin ja markkinoinnin selkeda yhteisty6ta. (Golec, Isaacson & Fewless
2019, 180.) Sita voi myos hyddyntaa valittaessa markkinoinnin taktiikoita kohdeasiakkaille ja mietit-
tdessa minka tyyppiset viestinnan keinot tavoittavat asiakkaat parhaiten. Datan avulla on helppo
selvittaa asiakkaiden ostamisen halukkuus esimerkiksi hakukoneiden avainsanojen hakuhistorian
avulla. B2B-kaupoissa on myo0s tekijoita, joita pitda ottaa viela erikseen huomioon ja myos tata
tyota voidaan helpottaa internetista keratyn datan avulla. Ostoprosessit ovat usein pitkia ja paatok-
sen tekemiseen kuuluu useita eri henkil6ita yrityksen sisalla. Tasta syysta ei siis valttamatta riita,
ettd heista tavoittaa vain osan vaan on tarkea3, etta strategiat on suunniteltu niin, ettd mahdollisim-
man moni kohdeyrityksen ostopolulle tarkeistd henkildista tavoitetaan. (Golec, Isaacson & Fewless
2019, 20-21.) Datan avulla yritykset pystyvat analysoimaan menneitd markkinointikampanjoita ja
niiden toimivuutta, kuten esimerkiksi mitkd kanavat toimivat asiakkaiden kanssa ja milla viestinnalla
heidat tavoittaa parhaiten. Omien verkkosivujen suunnittelu ja jatkuva uusiminen on yksi viestinnan
ja markkinoinnin avainasioista. Verkkosivut ovat monelle asiakkaista ensimmainen kosketus yrityk-
seen, joten on tarkeaa millaisen ensimmaisen mielikuvan sivut antavat. Yleinen mielikuva on, etta
halutaan mahdollisimman yksinkertaiset ja helppokayttdiset, mutta myods esteettisesti miellyttavat
sivut, jotta asiakkaat saadaan mahdollisimman helposti myos palaamaan. Vaikka nama tekijat ovat

edelleen tarkeitad voi kohdeasiakkaista keratyn datan avulla lisdksi tehda heidan kaynneistansa
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personoituja. ABM:n avulla tavalliset nettisivut voidaan yhdistda dynaamisesti luodun sisallon
kanssa, mika pyrkii vastaamaan sivuilla vierailevien yksildiden tarpeita. (Golec, Isaacson & Few-
less 2019, 182-183.)

Teknologinen kehitys ja sosiaalisen median kasvu on vaikuttanut ABM:n siis monella tapaa. Silla
on ollut niin positiivisia kuin negatiivisiakin vaikutuksia. Tama riippuu siitd mista nakokulmasta
asiaa katsoo. Sosiaalinen media on helpottanut yhteydenottoa uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin
kuin my6s yhteydenpitoa omien asiakkaiden kanssa ja liséksi tekoalyjen kehittyessa on jo nyt nah-
tavissa sovelluksia, jotka tulevat muuttamaan alaa entisestaan. Tulevat muutokset perustuvat data-
analytiikalle, jonka voimaa tekoalyt tulevat radikaalisti hyddyntdmaan. Tekoaly tulee esimerkiksi
helpottamaan uusien liidien asiakkuudenhallinnan datasta saadun tiedon kerdamista, nain siis opti-
moiden datan laatua. (People.Ai s.a.) Kyseisista liideista voidaan tekoalyn avulla maaritelld yrityk-
selle arvokkaimmat mahdolliset uudet asiakkaat. (Althority 2023.) Silla voidaan myds analysoida
yrityksen aikaisempia sopimuksia asiakkaiden kanssa, jotta voidaan paremmin ymmartaa yrityksen
asiakaskuntaa seka tunnistaa sen ydinasiakaspersoonia ja heidan paatoksentekostruktuuriansa.
Data-analysointi onnistuu koneelta nopeammin ja saatu tieto on myos usein tarkempaa. (People.Ali
s.a.) Tekoalyn kehittyminen voidaan toki nahda myos tyontekijdiden nakokulmasta pelottavana
asiana, silla tekoaly tulee ainakin muuttamaan markkinoijien tydnkuvaa. Tietyt markkinointityot

poistuvat, mutta myds uusia tydpaikkoja on nahtavissa sen ansiosta. (Roetzer 10.11.2021.)
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4 Digitaalinen B2B-markkinointi Aasiassa

Kuten on tullut jo esille, markkinointistrategioita rakennettaessa on monia asioita, joita markkinoi-
jien taytyy ottaa huomioon luodakseen onnistuneen markkinointistrategian. Strategia ja sen onnis-
tuminen riippuvat siis monista jopa toisistaan riippumattomista asioista. Markkinoinnissa ei siis
suinkaan voi vain ajatella kaikkien toimintatapojen sopivan kaikille ja kaikkialla, vaan yritysten pitaa
luoda useita strategioita heidan kohteestaan riippuen. Strategioita voidaan joutua muuttamaan
merkittavasti monista eri syista. (Filippov 19.3.2021.) Kansainvalisissa yrityksissa tama tarkoittaa
usein mannerten tai jopa maiden valisten erojen huomioimista markkinoinnissa. Kulttuurien valiset
erot tuovatkin usein nakyvimmat ja suurimmat muutokset yrityksen markkinointistrategioihin. Toi-
sessa maassa ihmiset saattavat vastata taysin erityyppisesti yrityksen strategioihin kuin toisissa.
Kulttuuriset arvot, uskomukset ja ihmisten kayttaytyminen ja suhtautuminen asioihin vaikuttaa
myos heidan ndkemyksiinsa yleisesti ja heidan tekemiinsa paatoksiin. (Hunt 12.2.2019.) Kulttuuri-
set erot maiden valilla ei ehka ole selvemmin huomattavissa missdan muualla maailmassa kuin
Aasiassa, jossa erot maiden valilla saattavat olla hyvinkin suuria. Markkinointi samalla strategialla

naapurimaissa voi jopa olla tuloksetonta.

Vaikka maiden valiset kulttuuriset erot eivat vaikuttaisikaan markkinointiin, on myés muita asioita,
joita yrityksien on otettava huomioon, jotta strategiat ovat jokaisella alueella mahdollisimman me-
nestyksekkaita. Sosiaalisen median kanavat ovat digitaalisessa markkinoinnissa ymmarrettavasti
keskeisessa osassa. Lansimaisten sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin ja Twitterin
nousussa maailman suurimpien yritysten joukkoon ei siis ole mitdan sattumaa. Ne onnistuvat toi-
minnassaan hyvin ja yhdistavat ihmisia ympari maailmaa ja ovat myds samalla mullistaneet mark-
kinoinnin alan taysin. Sosiaalisen median markkinointi onkin ollut osa kuluttajamarkkinointia jo pit-
kaan ja sen osuus on edelleen suuressa kasvussa. Sen hyddyt on myoés huomattu yritysmarkki-
noinnissa ja sen osuuden oletetaankin kasvavan tulevaisuudessa entisestaan. Vuonna 2022 sosi-
aalisen median mainontaan kaytettiin maailmanlaajuisesti noin 230 miljardia dollaria ja koko digi-
taalisen median markkinointiin 568 miljardiin dollaria. Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetyn
rahamaaran oletetaan nousevan noin 55 prosenttia seuraavan neljan vuoden aikana ja digitaalisen

median markkinoinnissa noin 47 prosenttia (Statista Research Department 2023).

Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalinen media ei kuitenkaan ole ainoa paikka markkinoinnille.

Sosiaalisen median kanavien lisaksi digitaalisessa markkinoinnissa avainasemassa ovat hakuko-
neet, niiden optimoiminen seka mainonta. Hakukoneita hyodynnetaan siis seka omien nettisivujen
nakyvyyden parantamisessa hakukoneoptimoinnilla, jossa tarkeiden avainsanojen avulla tuotetun

sisallon ja linkkien avulla pyritaan lisddmaan yritysten nettisivujen nakyvyytta alustoilla (SEO), seka
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hakukoneissa suoritetun maksetun mainonnan eli hakukonemainonta toimesta (SEM, SEA). (Hop-
kins s.a.) Tulen seuraavaksi esittdmaan Aasiassa nahtavia maakohtaisia eroja digitaalisen markki-
noinnin alalla. Naihin kuuluvat siis maakohtaiset erot kanaviin, sisaltdihin ja hakukoneisiin liittyen.
Tutkimus toteutettiin kartoittamalla sosiaalisen median ja hakukoneiden markkinoita Aasiassa. Tu-
loksia keréattiin digitaalisten kanavien kayttajatietojen, internet-lahteiden seka haastattelututkimuk-
sen avulla. Haastattelun vastaajat kerattiin toimeksiantajayrityksen tyontekijoista. Toimeksiantajalla
on B2B-myynnin parissa tyoskentelevia tyontekijoita seka agentteja Aasiassa maissa, jotka vasta-
sivat heille annettuihin kirjallisiin kysymyksiin. Vastaajat jakautuivat seuraavasti: Japani kuusi vas-

taajaa, Kiina kolme vastaajaa, Singapore/Malesia/Etela-Korea/Taiwan yksi vastaaja per maa.

4.1 Japanin talousalue

Japani on yksi Aasian isoimpia talousalueita Kiinan ja Intian lisaksi, ja se onkin talla hetkellda maail-
man kolmanneksi suurin talous heti Yhdysvaltojen ja Kiinan jalkeen. Sen tydévoima on hyvin koulu-
tettua ja 125 milj. asukasluvullaan se on yksi maailman suurimmista kuluttajamarkkinoista. Japani
on tehnyt nimensa tunnetuksi maailman teollisuuden saralla. Sen huomattava taloudellinen kasvu
voidaankin paaasiassa johtaa juuri teollisuuteen. Japani on vakiinnuttanut asemansa johtavana
tuottajana elektroniikasta ja kodinkoneista ajoneuvoihin, aluksiin ja huipputeknologiseen laitteis-
toon. Japani on myds yksi korkean teknologian tuotteiden johtavista valmistajista, jotka ovat tulleet
tunnetuksi erinomaisesta laadustaan ja innovatiivisesta suunnittelustaan. (Asia Link Business s.a.)
Viime vuosina Japanissa, niin kuin muuallakin maailmassa, talous on ollut laskussa. Pandemian
jalkeinen rajoituksien poistaminen on kuitenkin nostanut kuluttajien luottoa talouteen, joten nousu
takaisin pandemiaa edeltaviin kasvulukemiin on hitaasti toteutumassa. Tata kehitysta on kuitenkin
hidastanut kasvava inflaatio ja hitaasti inflaation mukana saadetyt palkat, mutta hidasta nousua on
siis nahtavissa. (Wolf 20.1.2023.)

4.1.1 Sosiaalisen median kanavat

Japanissa oli noin 118 miljoonaa internetin kayttajaa vuonna 2022. Sosiaalisen median kayttajalu-
kuja tarkasteltaessa tama luku tippui noin 102 miljoonaan, vaikka myos sosiaalisen median kaytta-
jdmaarat olivat nousussa 8 miljoonalla kayttajalla edelliseen vuoteen verrattuna. Sosiaalisen me-
dian karttaa tarkasteltaessa l0ytyy seka eroja, etta yhtalaisyyksia muuhun maailmaan verrattuna.
Esimerkiksi suurimmat sosiaalisen median kanavat Japanissa koostuvat melkein kokonaan lansi-
maisista kanavista kuten Twitterista, Instagramista, Facebookista ja YouTubesta. Suosituin kanava

kayttajien ja saavutettavuuden osalta on YouTube, joka on kasvanut parin viime vuoden aikana
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vuosittain yli 5 prosenttia. Talla hetkella sita kayttaakin noin 81 prosenttia internetin kayttajista eli
noin 100 miljoonaa ihmista. (Data Reportal 2022.) YouTube on suosittu varsinkin vapaa-ajan kay-
tossa, eika sita ole kaytetty laajalti yritysmarkkinoinnissa, ainakaan vield. Suosituimmat syyt kana-
van kayttéon ovatkin japanilaisille ajankulutus seka heille tarkeiden asioiden etsiminen videoiden
muodossa. (Trenders 2020.) Haastattelun tuloksia tarkasteltaessa on huomattavissa YouTuben
suosio henkildkohtaisessa kaytdssa. On myds syytd huomioida sen asema yritysten nousevana
markkinointikanavana. Vaikka sen kaytto onkin tdhan mennessa ollut vahaista, on se silti ollut kas-

vussa.

Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava Japanissa on Line, jota kayttda noin 75 prosenttia
internetin kayttgjista. Line julkaistiin aluksi viestintasovellukseksi, mutta julkaisun jalkeen se on ke-
hittynyt isoksi digitaaliseksi kokonaisuudeksi japanilaisille. (Data Report 2022.) Sen kayttajapohja
on hieman vanhempaa ja vuonna 2022 noin 47 prosenttia sen kayttajista olikin yli 50-vuotiaita.
Melkein 50 prosenttia kayttajista on toimistotyontekijoita, koska Line sallii yritysten kommunikoinnin
melkein kaikkien Japanissa internetia kayttavien ihmisten kesken. Se siis yhdistaa inmiset. Kana-
valla on my6s oma maksullinen mainospalvelu, jolla yritykset voivat mainostaa tuotteitaan kaikilla
alustan palveluilla. Mainosten kohdistaminen yrityksille tarkeille henkildille ja yrityksille suoraan on
myo6s mahdollista palvelun ominaisuuksilla. (Line for Business 2023.) Linen kanavalla on kuitenkin
ollut ndkyvissa korkeita poistumisprosentteja viestinnassa seka alhaisia konvertointimaaria. Hyodyt
eivat siis ole ainakaan viela ylittaneet tarvittavien resurssien maaraa eli luoneet kannattavaa ROl:ta
yrityksille. Line on kuitenkin pyrkinyt nostamaan imagoaan ja vahvistamaan itsensd enemmankin
digitaaliseksi kokonaisuudeksi. Viela tdhan mennessa kayttdé on kohdistunut enemmankin kulutta-
japuolelle, mutta kanavaa kaytetdan myos B2B-alalla. (Big Beat 2022.) Lined kaytetaan muun mu-
assa yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Haastattelun tulokset vahvistavat myds tdman, ja kana-
van voi ndhdakin johtavana alustana paivittaisessa, tyotarkoituksellisessa sosiaalisen median kay-

tdssa. Kanavaa kannattaa myos pitaa silmalla tulevaisuuden hyétyjen varalta.
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Kuvio 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Japanissa vuonna 2022 (Data Reportal 2022).
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Kolmanneksi suurin sosiaalisen median kanava Japanissa on Twitter. Sitd kayttda noin 59 prosen-
tia sosiaalisen median kayttajista. Tama tekee Japanista myds samalla Twitterin toiseksi suurim-
man markkinan maailmassa noin 59 milj. kayttajallaan. Twitterin kayttajakunta on ialtdéan melko
nuorta. Noin 80 prosenttia kayttajistd on alle 30-vuotiaita. (Twitter users by country 2022.) Japa-
nissa Twitterin kayttgjista yli 70 prosenttia kayttaa kanavaa anonyymisti. Maara on yleisesti pain-
vastainen muualla maailmassa. Kulttuuristen syiden vuoksi ihmiset eivat halua paljastaa omaa
henkildllisyyttdan vaan arvostavat hyvin paljon yksityisyyttaan. (Ministery of Internal Affairs and
Communications 2014.) Tama onkin ollut suuri syy Twitterin suurelle suosiolle. Japanilaiset kaytta-
vat kanavaa usein tuodakseen esille omia mielipiteitdan asioista, ja he eivat halua tehda sita
omalla henkildllisyydelld vaan anonyymisti. (Digital Business Lab 2022.) Kyseinen anonyymi kayttd
onkin antanut Twitterista hieman epaluotettavan kuvan japanilaisille yrityksille. Useimmat pyrkivat
juuri tasta syysta valttdmaan Twitteria. Sita ei olla pidetty Japanissa kaytanndllisena paikkana B2B-
asiointiin, mika perustuu usein henkildkohtaisiin suhteisiin ja luottamukseen myyjien ja ostajien va-
lilla (The Egg 2022). Haastattelututkimuksessa kysyttiin myds Twitterin luotettavuutta kanavana yri-
tyksille. Tulokset osoittivat, etta sita pidetddn enemmankin yksityiseen kayttdoon sopivana kana-
vana tai kanavaa ei kaytetty lainkaan. Tassakin voi olla eroja eri alojen seka ikaluokkien valilla.
Twitter on viime vuosina ollut nousussa myods B2B-kanavana Japanissa, vaikka se edelleenkin
nahdaan melko epaluotettavana ja sen kayttd ei ole niin aktiivista. Monilla yrityksilla on kanava

Twitterissa, mutta sen paivittdminen on usein vahaisempaa.

Suurimmat sosiaalisen median kanavat kayttdjamaaraltdan ovat YouTube, Line, Twitter ja In-
stagram. Linen ja Twitterin kayttd markkinoinnissa on kohdistunut suurilta osin ainakin toistaiseksi
kuluttajamarkkinointiin seka kommunikointiin. Instagramin kaytté on samankaltaista ja kanavalla
tuotettu markkinointi painottuu kuluttajamarkkinoinnin puolelle, josta esimerkkina on vaikuttaja-
markkinointi. (Digital Marketing for Asia s.a.) Instagramin kayttajapohja on todella nuorta. Téama
selvida Japanin Sisaasioiden ja Viestinnan Ministerion vuonna 2020 laatimasta raportista. (Big
Beat 2022.) Muutoksia on kuitenkin nahtavissa, kun asiaa alkaa tarkastelemaan hieman tarkemmin
juuri B2B-markkinoinnin ndkdkulmasta. Kuten jo aiemmin on esitetty yritysmarkkinoinnissa ei valt-
tamatta toimi samat kanavat kuin kuluttajamarkkinoinnissa, tai ne eivat ainakaan tuota parasta
mahdollista tulosta samanlaisella strategialla. Japani kuitenkin eroaa hieman muillakin tavoin yri-
tysmarkkinoinnin alalla. B2B-nakyvyytta rakennettaessa, LinkedIn on noussut selvasti yhdeksi tar-
keimmista kanavista varsinkin lansimaissa ainakin luotettavuuden osalta. (Gupta 21.6.2022.) Sa-
maa ei kuitenkaan ole nahtavissa Japanissa. LinkedInin kayttd maassa on todella vahaista, eika
kanava ole oikein ikina saanut jalansijaa maassa. LinkedInilla onkin vain noin 3 miljoonaa kayttajaa
Japanissa eli saavuttavuus kanavalla on hieman alle 3 prosentin luokkaa. (Data Report 2022.)
Tama ei kuitenkaan taysin poista kanavan hyodyllisyytta yrityksille. Henkilokohtaisesti solmittuihin

sopimuksiin vield suuresti painottuvalla alalla on tarked muistaa myds yksityistilien merkitsevyys
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yritysmyynnissa. Yritykset ja niiden tyontekijat eivat siis kayta LinkedInia kovinkaan aktiivisesti. Lin-
kedln on Japanissa kaytdssa ulkomaisilla tydntekijoilla sekd HR-puolella. Kanavaa kaytetdan uusia

toita etsiessa ja silloinkin harvemmin. (The Egg 2022.)
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Kuvio 4. Facebook kayttajien ikdjakauma ikaluokittain Japanissa vuonna 2021 (Statista Research

Department 2022).

Kaytetyin yritysmarkkinoinnin kanava Japanissa on ollut Facebook. Vaikka sosiaalisen median
kaytetyimpien kanavien joukossa se on vasta sijalla 5 noin 16 milj. aktiivisella kayttajallaan. (Data
Report 2022.) Tama luku on kuitenkin hieman heitellyt eri |ahteiden mukaan. Kanavaa on pidetty
kuitenkin Japanissa yhtena parhaimpana sosiaalisen median kanavana B2B-alalla seka yritys-
markkinoinnissa ylipaataan. Sita kaytetaan varsinkin verkostoitumiseen ja yhteydenottotarkoituk-
seen. (Digital Marketing for Asia s.a.) Twitterista eroten Facebookiin luotetaan kanavana my®os yri-
tystoiminnassa, silla alustalle taytyy kirjautua omien tietojen kanssa eika anonyymi kirjautuminen
onnistu. Japanilaisista yrityksista 80 prosenttia kayttda Facebookia verkostoitumiseen, ja naista
noin 57 prosenttia on B2B-yrityksia. (The Egg 2022.) Facebook on myods kayttajapohjaltaan selke-
asti iakkdampaa verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin Japanissa. Niin kuin kuviosta 4 on
havaittavissa, sovellusta kaytetdan vahemman nuoremmissa ikaluokissa. Suurimmat kayttajakun-
nat kanavalla koostuvat 30-39 seka 40-49-vuotiaista. Kanavan tuomia liideja pidetaan laadukkaina.
Mainokset ovat yleisesti myds rahallisesti tuottavampia eli niiden ROI on parempi. (Digital Business
Lab 2022.) Facebook tarjoaa yrityksille myds tarkeaa ensimmaisen osapuolen dataa strategioiden
vahvistamiseksi. Datan avulla voidaan esimerkiksi luoda onnistuneempaa ja tarkemmin kohdennet-
tua markkinointia. (Filippov 19.3.2021.) Kanavan kayttd saattaa kuitenkin olla monen muun sosiaa-

lisen median kanavan tavoin tiiviisti kytkoksissa yritysten toimialaan, eika kanava siis valttamatta
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sovi jokaiselle alalle. Haastattelututkimuksen tulokset puhuvat seka kanavan puolesta etta vastaan,

joten kanavan kayttoa eri toimialoilla on syyta tutkia hieman lisaa.

Tarkasteltaessa Japanin B2B-yritysten sosiaalisen median lasndoloa on se monen yrityksen koh-
dalla huomattavan pienta. Vain noin 15 prosenttia vaestosta kayttaa sosiaalista mediaa tyossaan.
Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd heita voisi tavoittaa sosiaalisessa mediassa, vaan sita, etaa
digitaalinen markkinointi kannattaa pitda vain osana markkinoinnin kokonaisuutta. Varsinkin Aasian
alueella offline-markkinointi ja henkilokohtaiset tapaamiset ovat edelleen todella tarkeita yrityksen
kasvun kannalta. (DKSH s.a.) Teknologia- ja palveluyrityksilla kanavien maara on selkeasti suu-
rempaa kuin teollisuudenaloilla. Facebook ja Twitter vaikuttavat kanavilta, joita useimmat yritykset
kayttavat Japanissa. Se ei kuitenkaan tarkoita, etta ne olisivat kaikille parhaimmat kanavat. You-
Tube on myo6s kanava, jota monet yritykset kayttavat. Kanaville tuotetaan infovideoita yrityksista,
heidan tuotteistaan seka tyontekijoistd. Monilla yrityksillda kanavanakyvyys on kohdistettu enem-
mankin maailmalle englanninkielisen sisallon seka tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Kanavien lin-
kittaminen yritysten nettisivuille on myds hieman vaihtelevaa, joten markkinoinnin kokonaisuus

saattaa monelta uupua.

4.1.2 Markkinoinnin sisalto

Yritykset voivat tuottaa normaalia markkinointia, jolla sisallén tehtavana on herattaa ihmisten huo-
mio ja kiinnostus sitd kohtaan. Kyseinen markkinointi on yleisesti maksettua markkinointia, ja kam-
panjan sisaltod ei valttamatta ole pddosassa. Maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole
kuitenkaan ollut yhta suosittua yritysmarkkinoinnin alalla kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Haastatte-
lututkimuksen tulokset myos vahvistavat asian. Japanissa maksettu sosiaalisen median markki-
nointi ei ole ollut ndkyva osa yritysmarkkinointia ainakaan viela. Toinen tapa, joka on usein varsin-
kin B2B-yrityksille kannattavaa ja halvempaa tuottaa, on sisaltdmarkkinointi. Sisallén luominen on
ollut tehokas tapa saavuttaa potentiaalisten asiakkaiden luottamus ja luoda keskustelua. Vahvis-
taakseen asemaansa asiantuntijoina omalla toimialallaan, yritykset pyrkivat luomaan korkealaa-
tuista, informatiivista sisaltoa, joka puhuttelee heidan kohdeyleisdnsa tarpeita ja haasteita. Tama
auttaa rakentamaan uskottavuutta ja luottamusta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, mika
voi lopulta johtaa uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin. Sisallélla voi olla monia eri esitystapoja, ku-
ten videomarkkinointi, podcastit, blogimarkkinointi, infograafit seka sosiaalisen median markki-
nointi. (Baker 25.8.2022.) Kaiken kaikkiaan sisaltomarkkinointi on osoittautunut tehokkaaksi strate-
giaksi B2B-yrityksille, jotka haluavat luoda suhteita kohdeyleis66nsa ja kasvattaa liiketoimintaansa.

(Irizawa s.a.)
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Nykyisena digitaalisena aikana tietoa etsitdan usein internetista ja myos sosiaalisesta mediasta.
Pandemian tuomat rajoitukset vain korostivat maailmassa jo kaynnissa olevaa muutosta digitaali-
sempaan liiketoimintaan. Markkinoinnissa taytyy aina ottaa kulttuuriset erot huomioon. Japanilaiset
ovat aina olleet melko konservatiivisia ja haluttomia ottamaan riskeja. Tasta syysta myos liiketoi-
minta varsikin B2B-alalla on ollut ja on edelleen melko usein henkilokohtaista ja kasvokkain hoidet-
tua. Esimerkiksi alan tapahtumat ja messut ovat olleet suosittuja. Pandemia on kuitenkin nopeutta-
nut digitaalista muutosta myos Japanissa. Vuonna 2020 tehty kysely, johon vastasi vastuuhenki-
I6itd 159 japanilaisesta yrityksesta kertoi, ettd tapahtumat ja messut seka perinteisemmat massa-
markkinoinnin tyylit olivat suuressa laskussa ja nykyaikaisemmat verkossa tapahtuvat markkinoin-
nin keinot puolestaan nousussa. Tahan kuuluu sosiaalinen media, videomarkkinointi, verkkotapah-

tumat seka verkkomyynti. (Irizawa s.a.)

Tarkasteltaessa yritysten sosiaalisen median kanavia Japanissa nakyy toimialan vaikutukset sel-
vasti markkinoinnin laadussa ja sisallon tyylissa. Blogit, artikkelit seka tapahtumat ja niiden markki-
nointi ovat suosittua sisaltdéa Facebookissa seka Twitterissa. Suurin osa B2B-puolen kanavista on
kuitenkin seuraajamaariltaan alle 1000 luokkaa, joten kuulijakunta ei siis ole kovin suurta. Taman
lisaksi yrityksilla on myds omia YouTube kanavia, johon tuotetaan usein omiin tuotteisiin, toimintoi-
hin ja tyontekijoihin painottuvaa sisaltéa. Japanin johtavan markkinointiyrityksen teettaman tutki-
muksen mukaan videomarkkinointi sosiaalisen median kanavilla kuten YouTubessa kasvoi vuonna
2022, ja vuonna 2023 sen odotetaan nousevan jopa kaksinkertaiseksi pandemiaa edeltaviin lukui-
hin verrattuna. (90 Degrees Asia 2022.) Haastattelututkimuksen tulokset my6s painottavat juuri si-

salldllista tuotantoa kuten tuotteiden esittelya seka yritysten uutisten julkaisemista.

Kuten jo aiemmin on esitetty, sisallon tuottaminen B2B-yrityksissa liittyy usein lisdarvon tuomiseen
sisaltdmarkkinoinnin avulla. Sisaltéa suunniteltaessa pelkka sisaltd ei kuitenkaan riita, vaan taytyy
myos huomioida, minne sisaltda tuotetaan. Tama tarkoittaa myos alustoista johtuvien muutosten
tekemista. Esimerkiksi Facebookin kayttajista 98 prosenttia kayttdd kanavaa mobiililaitteilla. Tama
pitda ottaa huomioon markkinointikampanjoita suunnitellessa, silla sisallén optimoinnin huomioi-
matta jattdminen nakyy selkeasti myods tuloksissa. Ihmisten keskittymiskyky ja kestavyys on ylei-
sesti melko lyhytta. Jos sisdltéa on vaikea hahmottaa ei siihen mydskaan jakseta kayttaa aikaa ja
kiinnostuminen lakkaa nopeasti. (Big Beat 2022.) Japanissa sisallon lokalisointi on tarkeaa kai-
kessa markkinoinnissa, joten tama taytyy ottaa huomioon myds sosiaalisen median sisaltéa suun-

niteltaessa (Irizawa s.a).
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4.1.3 Hakukoneet ja muu digitaalinen markkinointi

Google on suurimmassa osassa maailmaa ylivoimaisesti kaytetyin hakukone ja sen markkina-
osuus on maailmanlaajuisesti yli 90 prosenttia. Japanissa sen osuus on kuitenkin hieman alhai-
sempi, noin 78 prosenttia. Toiseksi suurin hakukone on Yahoo! Japan noin 15 prosentin markkina-
osuudella. Molemmat ovat siis todella suosittuja. Tata voidaan myos vahvistaa haastattelututki-
muksen tuloksilla. Niiden mukaan alustat ovat Japanissa lahes yhta paljon kdytdssa. Alustat ope-
roivat vain hieman erilaisilla tavoitteilla. Siind missad Googlen tarkoitus on yhdistda koko maailman
tietoon, on Yahoo! Japanin paatarkoitus yhdistaa japanilaiset lokalisoidusti kaikkeen tietoon. Ya-
hoo! Japan onkin Japanin suosituin web-alusta. (Hunt 26.09.2018.) Edelld mainitut prosenttimaarat
ovat vain hakukoneiden markkinaosuuksia, eivatka koko alustan saatavutettavuutta kuvaavia nu-
meroita. Google on siis kaytetyin hakukone, mutta Yahoo! Japan on kokonaisuutena suositumpi
web-alusta. (Zo Digital 2023.)
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Kuvio 5. Hakukoneiden markkinaosuudet Japanissa (Search Engines Japan 2023).

Yahoo! Japania pidetadan yleisesti ottaen parempana alustana yritysmarkkinoinnissa, silla se on
ollut jopa Googlea suositumpi yritysjohtajien keskuudessa. Se on my6s hakukone, jolla asiakkaat
yleisesti hakevat tietoa koneella. (Digital Marketing Asia 2023.) Miten se sitten eroaa Googlesta?
Yahoo! Japan kayttda hakukoneessaan Googlen algoritmeja, ja molemmilla hakukoneilla on haku-
sivuilla maksettua mainontaa ennen orgaanisesti tuotettuja hakutuloksia. Sen sijaan mainosten na-
kyvyydessa alustoilla on eroavaisuuksia. Hakukoneilla samoilla hakusanoilla tietoa haettaessa mo-
net hakutuloksista ovat samoja. Molemmat hakukoneet lisdavat kuitenkin myds omia tuloksiaan,
joita toisen hakutuloksista ei I6yda. Yahoolla tuloksiin sisaltyy esimerkiksi muita oman alustan ha-

kusanoille |aheisia tuloksia. (Zo Digital 2023.)
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Googlen mainonnan tydkalut ovat helpommin kaytettavissa kuin Yahoo Japanin. Googlella voi siis
hakea tietoa haetuimmista hakusanoista, milloin vain, kun taas Yahoo Japan paivittda kyseisia lis-
toja vuosittain. Hakukoneiden samankaltaisuuden vuoksi kyseisia tietoja voi kuitenkin hyddyntaa
molemmissa hakukoneissa. (The Egg 2022.) Yahoo! Japanin mainokset erottuvat muista mainos-
tyypeista erityisesti alustan tarkan hakusanakohdistusominaisuuksien ansiosta. Tama ominaisuus
on erittdin suosittu mainostajien keskuudessa, silld se mahdollistaa mainosten nayttdmisen kaytta-
jille, jotka ovat hakeneet alustalta tietoa tietyilla hakusanoilla haluttuna ajankohtana. Tama tarkoit-
taa, ettd mainoksia voidaan nayttaa kayttajille, jotka ovat esimerkiksi etsineet kilpailijoiden nimia tai
yleisid avainsanoja sailyttden samalla alemman Pay Per Clickin verrattuna hakumainoksiin. Tarkka
kohdistustoiminto varmistaa yleensa erittdin korkean konversioasteen. (Digital Marketing for Asia
s.a.) Tarkempaa kohdentamista tehtaessa on kuitenkin syyta ottaa huomioon kulttuuriset erot
myds hakukonemarkkinoinnissa. Haastattelututkimus osoittaa, ettda hakukonemarkkinointi on suo-
sittua lahinna kuluttajamarkkinoinnin alalla. Tahan mennessa hakukonemarkkinointi B2B-alalla on
siis Japanissa aika vahaista ja keskittyminen onkin ollut ehka jopa alalle tarkeammassa SEO:ssa.
Se ei kuitenkaan tarkoita, etta se ei voisi olla tulevaisuudessa tarkeaa maan kehittyessa digitaali-
semmaksi markkinaksi myds B2B-alalla. Siksi onkin kannattavaa yhdistda seka SEO etta SEM yri-
tysten markkinoinnissa myos Japanissa. Hakukonemarkkinointi vaatii kuitenkin hieman lisatutki-

musta, jotta se toimisi halutulla tavalla.

Omien nettisivujen laadun merkitysta varsinkin B2B-yrityksille ei voi siis painottaa tarpeeksi. Netti-
sivut ovat usein asiakkaille ensimmainen kosketus yrityksen kanssa, joten samalla heille luodaan
ensimmainen kuva yrityksesta. On siis tarkeaa luoda hyva ensivaikutelma. Se on myds yksi SEO:n
paapilareista. Onnistunut ensivaikutelma saadaan luomalla selkeat seka helposti navigoitavat etta
I6ydettavat nettisivut. (Monroe 2012. 103.) Tasta syysta on tarkeaa muistaa muutkin hakuko-
neidenoptimoinnin keinot, jotta liikkenne sivuille on taattua. (Dublino 28.2.2023.) Kansainvalisissa
yrityksissad on myos tarkeaa, etta sivut lokalisoidaan vastaamaan kohdemaiden tarpeita mahdolli-
simman tarkasti. Nettisivujen kdantaminen kohdemaan kielelle voikin tarkoittaa uutta potentiaalista
asiakaskuntaa. Lokalisointi ei ole ehka missaan muualla yhta tarkeaa kuin Aasian markkinoilla ja
varsinkin Japanin talousalueella. Koulutusyritys EF Education First:in vuonna 2022 teettdman tutki-
muksen mukaan Japani sijoittui vasta sijalle 80 englannin kielen patevyyden testeissd maailmassa.
Se vastaa heidan taulukoidensa mukaan matalaa kielitaitoa. (Nippon 2022.) Lokalisointi ei kuiten-
kaan tarkoita pelkastaan sivujen kaantamista kielelta toisella, vaan on tarkeaa, etta sivut kohdiste-
taan maakohtaisesti luomalla yhteys potentiaaliseen asiakaskuntaan. Nain saadaan luotua perso-
nointia myds yritysten nettisivujen avulla. (Motionpoint 2023.) Kohdistettua lokalisointia voidaankin
tarkastella monesta eri ndkékulmasta, niin sisallén kuin hakukoneoptimoinnin osalta. (Bigbeat
2020.)
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4.2 Kiinan talousalue

Kiinan taloudellinen kasvu on ollut vuotuisesti noin 9 prosentin luokkaa sen avattua talouttan maail-
mankaupalle. Kasvu on parantanut myds maan hyvinvointia huomattavasti. Hyvinvoinnin parantu-
minen on ollut ndhtavissa niin koulutuksessa, terveydenhuollossa kuin yleisessa hyvinvoinnissa.
Maailman suurimmaksi maaksi asukasluvullisesti (1.4 mrd.) listattu Kiina on onnistunut huimassa
taloudellisessa nousussaan suurimmaksi osaksi teollisuuteen kohdistuneiden suurien investointien
ja halvan tyévoiman ansiosta. (The World Bank 2022.) Talla hetkella Kiina onkin maailman toiseksi
suurin talous heti Yhdysvaltojen jalkeen ja sen bruttokansantuote on noin 17 bilj. dollaria. Pande-
mia on haavoittanut kaikkia maailman talouksia, mutta se on ollut ehka selkeimmin nahtavissa Kii-
nassa, jossa ei viimeisten tutkimusten mukaan olla vieldkaan taysin ponnahdettu takaisin ja elvytty
pandemian tuomista haasteista. Tama edellyttaisi seka rakenteellisia uudistuksia etta raha- ja fi-
nanssipoliittista tukea (Cerdeiro & Jain-Chandra 3.2.2023). B2B-markkinoilla Kiina on kuitenkin ol-
lut viime vuosina todella kuuma nimi. Sen B2B-markkinat kasvavat vuosittain noin 30 prosenttia, ja
markkinoiden arvon odotetaankin nousevan 350 mrd. vuonna 2024. Yha useammat yritykset otta-
vat kayttoon digitaalisia teknologioita ja uusimpia markkinointistrategioita kasvunsa edistamiseksi.

Tama trendi tulee lisdamaan useiden eri alojen yritysten laajentumista. (Adchina.io s.a.)

4.2.1 Sosiaalisen median kanavat

Vuonna 2021 Kiinasta tuli maailman suurin verkkomarkkina sen ylittdessa yhden miljardin interne-
tin kayttajan rajan (Frederick 14.7.2022). Kiinan sosiaalisen median markkinoilla on kuitenkin huo-
mattavissa selkeitd eroja lansimaihin verrattuna. Ehka yksi huomattavimmista esimerkeistd maail-
man digitaalisen median kanavien omalaatuisuuksista 16ytyykin juuri Kiinasta, jossa monet lansi-
maiset sosiaalisen median kanavat ovat jopa poistettu kaytdsta. Kanavat on blokattu joko ihan val-
tion toimesta tai niita ei ole yksinkertaisesti otettu kayttoon yritysten omasta halusta. Tama johtuu
Kiinan viestintaan liittyvien lakien tuottamista vaikeuksista. Esimerkkeihin kuuluvat maailman suu-
rimmat sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube ja
monet muut. Esimerkiksi LinkedIn, joka on laajasti kaytossa varsinkin yrityskaupan ja -markkinoin-

nin alalla, ei myoskaan ole kaytdssa Kiinassa. (Sapore Di Cina 2023.)



28

1400
1260
1200
1000
) 800
8 800
_*;. 660
) 573
— 600
€
400 300 300
- I I
0
WeChat Douyin QQ Weibo Kuaishou Douban

Kanavat

Kuvio 6. Kiinan suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Marketing to China 2022).

Suosittujen lansimaisten sosiaalisen median kanavien sijaan Kiinassa on noussut suosituksi hei-
dan omat alustansa. Kanavat ovat usein melko samanlaisia kuin lansimaiset vastineensa, mutta ne
ovat enemmankin yhdistelmid monesta kanavasta yksittdisen kopion sijaan. Kiinassa oli vuonna
2022 noin 1,03 miljardia internetin kayttajaa ja heista sosiaalista mediaa kaytti noin miljardi ihmista.
Sosiaalisen median kayttajamaara oli myds noin 5 prosentin kasvussa edellisvuoteen verrattuna.
(Data Reportal 2022.) Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Kiinassa ovat WeChat, Douyin,
Kuaishou, Weibo, QQ ja Bilibili. Selkeasti suosituin kanava on WeChat, jolla on noin 1,26 mrd. ak-
tiivista kayttajaa kuukausittain. Tasta kayttajapohjasta satoja miljoonia tulee myos Kiinan ulkopuo-
lelta, joten alusta ei ole vain kiinalaisten kaytdssa. WeChatia pidetaan kaytannossa Kiinan versiona
Facebookista. Se on hyvin samanlainen ominaisuuksiltaan. Vaikka se keskittyy normaaliin viestin-
taan ja on tassa suhteessa maailman suurin paivittaisessa kaytdssa oleva viestintasovellus, yhdis-
taa se myds todella monia Facebookista monille tutuksi tulleita osia kuten profiilit ja kauppapaikat.
(Schaffer 2.3.2023.) Haastattelututkimuksen tuloksia tarkasteltaessa kay selville kuinka tarkea
alusta WeChat maassa oikeasti on niin informaatio-, uutis- ja markkinointikanavana kuin yhteyden-

pidossa asiakkaiden kanssa. Kanavan mahdollisuudet yrityksille ovat siis suuret.

Facebookin tavoin yritykset pystyvat myds WeChatissa luomaan itselleen virallisen profiilin, jolle he
voivat kerata seuraajia, lisata haluaamaansa sisaltdéa ja lahettda automaattisia ilmoituksia seuraajil-
lensa. Taman liséksi alustalla on myés mahdollista tarjota asiakaspalvelua seka vastata mahdollis-
ten uusien asiakkaiden kysymyksiin. WeChatin tarjoamaa profiilia ja kokonaisuutta pidetaan Kii-
nassa seka yrityksen etta asiakkaiden nakékulmasta jopa vaihtoehtona nettisivuille. (The Tribe

China 2022.) Kanavan ominaisuuksien avulla se tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia uusien liidien
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Idytamiseen. Melkein kaikki internetin kayttajat maassa kayttavat sovellusta, joten saavuttavuus
kanavalla on suuri. Kuten kuviosta 5 on havaittavissa, WeChatin kayttgjakunta jakautuu ialtaan
melko tasaisesti kaikkien ikaluokkien valilla. Suurin osa kayttgjistéa on kuitenkin yli 30-vuotiaita, jo-
ten he ovat usein myds paatdsvaltaisissa asemissa yrityksissa. Kanavan suuren saavutettavuuden
vuoksi se on myds suosittu ja hyva tyokalu lisata nakyvyytta brandille. (Marketing to China 2023.)
Kanavalla yritykset voivat luoda ryhmid, joissa he pystyvat viestimdan asiakkaille suoraan tai kai-
kille samanaikaisesti. Kanavaa kaytetdan Kiinassa myds sahkdpostia korvaavana palveluna, ja tut-
kimusten mukaan 90 prosenttia kansasta kayttaa kanavaa paivittain viestittelemiseen. (Ad China
s.a.) WeChat on siis selkeasti suosituin sosiaalisen median kanava, ja yritykset kayttavatkin sita
jatkuvasti sisallon esille tuomiseen. Kanavalla he voivat virallisten tiliensa kautta tuoda esille sisal-
toa kuten tekstia, kuvia, videoita ja artikkeleita. (The Tribe China 2022.) Kanavaa voidaan myos
hyoédyntaa kohdeasiakkaiden kanssa viestimiseen. Se luo siis mahdollisuudet asiakkuuksien hallin-
taan niin nykyisten kuin uusien asiakkaiden valilla. Kanavalla voi hoitaa koko asiakkaiden ostopo-
lun, nakyvyydesta yhteydenottamiseen ja aina asiakastukeen asti. Tasta syysta sita pidetaankin

tarkeimpana sosiaalisen median kanavana yrityksille Kiinassa. (Ad China s.a.)
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Kuvio 7. WeChat kayttajien ikdjakauma Kiinassa (Thomala, L, L 2022).

WeChatin lisaksi toinen suuri sosiaalisen median kanava Kiinassa on minibloggauskanava Weibo.
Kanavan nimi "Weibo” tarkoittaakin karkeasti kaannettyna mikrobloggausta. Kanavaa on pitkaan
kuvailtu Kiinan versioksi lansimaitten minibloggauskanava Twitteristd. Se on kuitenkin vuosien var-
rella saanut uusia ominaisuuksia, jotka ovat muuttaneet sitd hieman. Nykyaan se yhdistelee mui-
denkin lansimaisten sosiaalisen median sovellusten kuten Facebookin ja Instagramin ominaisuuk-
sia. Kanavalla voi esimerkiksi pitaa livestriimauksia ja jakaa Instagramistakin tutuksi tulleita tari-

noita seuraaijille. Viime vuosina WeChatin suosion nousu ja kanavassa ilmenneet ongelmat kuten
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spammaaminen ja vaarennettyjen kayttajien maara ovat laskeneet sen merkittavyytta. Yritysmark-
kinoinnissa Weiboa kaytetdan usein tdydentdmaan yritysten sosiaalisen median jalansijaa WeCha-
tin rinnalla. (Schaffer 2.3.2023.)

Kiinan toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava kayttajamaaraltdan on viime vuosina todella
kovassa nousussa ollut Douyin, joka muualla maailmassa tunnetaan nimelld TikTok. Vuonna 2022
kanavalla oli noin 800 milj. aktiivista kayttajaa kuukausittain. Kayttagjamaarat ovat kasvaneet vuosit-
tain melkein 200 prosentilla vuodesta 2020 Iahtien. (Marketing to China 2022.) Kanava on varsin-
kin nuorten suosiossa, ja vuonna 2022 yli 60 prosenttia kayttajista olikin alle 35-vuotiaita (Thomala,
L, L 2023). Kanava on suuren suosionsa takia tullut ndkyvaksi osaksi kuluttajamarkkinointia. Se on
myds lisannyt vaikuttajamarkkinointia ja on yksi suurimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista
talla hetkella. (Ad China s.a.) Yritysmarkkinoinnissa Douyin kayttdminen on toistaiseksi ollut aika
vahaista ja hyvin paljon alasta riippuvaa. Sen suosio on kuitenkin ollut kasvussa. Kanavalla voi-
daan tuoda brandille nakyvyytta luovalla ja yhteytta rakentavalla tavalla, mika on tarkeaa rajahta-
neen informaatiomaaran aikakautena. (Geyser 24.8.2022.) Kiinalaisten B2B-yritysten sosiaalisen
median lasnadoloa tarkasteltaessa on oikeistaan vain yksi kanava, joka l6ytyy kaikilta, WeChat. Ka-
nava tarjoaa melkein kaiken tarvittavan, joten muita kanavia ei tarvita. Kuluttajamarkkinoinnin puo-
lella tarjonta on suurempaa, mutta WeChat on selkeasti edelleen tarkeimmassa roolissa melkein

jokaisessa yrityksessa.

4.2.2 Markkinoinnin sisalto

Sisallén tuotanto ja markkinointi on Kiinassa melko samanlaista kuin muissakin maissa maailmalla.
On kuitenkin asioita, joita on hyva ottaa huomioon sisaltda luodessa. Kiina on hyvin laaja ja jakau-
tunut eri alueisiin, joihin ei valttamatta kaikkiin toimi samanlainen sisaltd. Kohdeyleiso pitaa siis ot-
taa huomioon my6s maan sisaisesti. (The Tribe China 2022.) Livestreemaus ja muutenkin videon
valityksella suoritetut markkinoinnin kampanjat ovat nostattaneet suosiotaan viime vuosina myos
Kiinassa. Pandemian pakottamat muutokset saivat aikaan sysayksen, jonka vaikutukset ovat tul-
leet jdadakseen. (Marketing to China 2022.) Ostajat niin kuluttaja- kuin yrityspuolella kaipaavat
luottamusta. Kyseiset sisallollisen markkinoinnin tavat, jotka perustuvat henkiliden itse luomaan
luottoon yritysta kohtaan ovat olleet todella suosittuja maassa. Tallaisia ovat esimerkiksi asiakkai-
den kokemuksien pohjalta tuotetut esittelyt tai tyontekijoiden kanssa luodut yritys- ja tuote-esittelyt.
Videomarkkinointi on myds viime vuosina kerannyt suosiota. Videoilla yritykset voivat tuoda asiat

esille innostavammalla tavalla nykyisen informaatiotulvan aikakaudella. (The Tribe China 2022.)
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Haastattelututkimuksen tulokset Kiinan markkinoilta myos vahvistavat naita 16ydoksia. Sisallot ku-
ten yritysten uutiset, portfoliot, tydntekijahaastattelut seka tapahtumapromocotiot ovat olleet suosit-

tuja tapoja lisata brandinakyvyytta.

Videoiden lisaksi myos blogitekstit ja infograafit ovat suosittuja sisallon esille tuomisen menetelmia
B2B-yrityksille Kiinassa. Siemens on esimerkiksi hyddyntanyt minibloggauskanava Weiboa tuot-
taakseen informatiivista ja hyddyllista tietoa asiakkailleen. Se on kayttanyt kanavaa Twitterin tavoin
valittdadkseen asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista seka hyddyntanyt infograafeja luodakseen luot-
tamusta ja laajentaakseen tietoisuutta. (Ad China s.a.) Sisalt6a tuottaessa kannattaa siis hyédyn-
tdd monenlaisia tyyleja esille tuonnissa. Nain voidaan varmistaa, etta jokaiselle I0ytyy jotakin.
(Lawton 18.4.2023.) Kaikki maailman suosituimmat ja toimivimmat markkinoinnin tavat ovat suosit-
tuja myos Kiinassa, kunhan ne on saadetty vastaamaan markkinoita. Markkinoinnin l&hestymistyy-
lit kuten yrityskohtainen markkinointi, automaatio, tekoalyn seka virtuaalitapahtumien hyédyntami-
nen ja videoiden julkaiseminen ovat kaikki keinoja, jotka toimivat oikealla markkinoiden lahestymi-
sella. (Golden 19.2.2021.) Kiinassa ihmiset saavat suurimman osan tiedostaan nykyaan WeChat-
ryhmien kautta, joten kyseisten kanavien hyddyntaminen markkinoinnissa on tuottanut tulosta. Ka-
nava tarjoaa myos maksettua markkinointia monella eri tyylilla. Yksi vaihtoehto on mainonta kana-
van sisaisen haun tuloksissa hieman hakukonemarkkinoinnin tyylisesti. Toinen vaihtoehto on tuot-
taa markkinointisisaltéa WeChat Moments- sy6tteeseen, joka on kanavan Facebook-tyylinen uutis-
syote. Siihen tuotetaan esimerkiksi koko ajan suosittummaksi kdyvaa videomarkkinointimateriaalia.
(The Egg s.a.) Mainostamisen suosio kdy myds ilmi haastattelututkimuksen tuloksista, joiden mu-
kaan kaksi kolmesta vastaajasta nakee sosiaalisen median B2B-mainostamisen suosittuna
maassa. Mainostettaessa Kiinassa on kuitenkin syyta tarkistaa ja ottaa huomioon maan tiukat lain-

sdadannot mainostamiseen liittyen (Boquen 29.3.2023).

4.2.3 Hakukoneet ja muu digitaalinen markkinointi

Kiinalaiset kayttavat paivittain todella paljon sosiaalisen median kanavia, mutta miten informaation
haku on jakautunut ja mitd hakukoneita kaytetdan eniten. Sosiaalista mediaa kaytetdan nykyaan
paljon myds tiedonhakuun. Kiinassa tdma tarkoittaa paaasiassa WeChatia. WeChatin kaytto ei kui-
tenkaan ole ainakaan viela heikentanyt hakukoneiden asemaa, vaan maassa on myos suosittuja
hakukoneita. Yritykset kayttavat myos hakukoneita ja optimointia sosiaalisen median tukena digi-
taalisessa markkinoinnissa. Lansimaisten sosiaalisten median kanavien tavoin maailman suurin
hakukone Google ei mydskaan ole Kiinassa kaytdssa, sillda sensuuri maassa on liian suurta. (Khar-
pal 3.10.2022.) Tasta syysta Kiinassa on omia hakukoneita. Niista suurin on yritysmarkkinoinnissa-

kin suureksi nimeksi noussut Baidu. Se on ollut pitkdan hyvin samanlaisessa asemassa Kiinassa
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kuin Google muualla maailmassa, ja viela viime vuonna silla oli maassa yli 70 prosentin markkina-
osuus. Se on kuitenkin viime aikoina heitellyt paljon, ja se on talla hetkelld alimmillaan viimeiseen
viiteen vuoteen, noin 56 prosentissa. (Search Engines China 2023.) Baidulla oli helmikuussa 2023
noin 4,5 miljardia vierailua, mutta myo6s vierailumaarat ovat laskeneet noin 500 miljoonalla viime
vuoden syyskuuhun verrattuna (Similarweb 2023). Baidu on silti edelleen suuressa suosiossa,
mutta se ei valttamatta ole ainoa hakukone mita kannattaa miettia markkinointia suunniteltaessa.
Haastattelututkimuksen tulokset myos vahvistavat, ettd seka Bing ettd Google saattavat olla aina-
kin jossain Kiinan osissa kaytossa, mika kannattaa huomioida, vaikka Baidu onkin merkittavin ha-

kukone maassa.

Baidun kayttojarjestelma on mandariinikiina ja se ei edes nayta sivuja, jotka eivat ole kiinalaisia tai
kiinaksi kdannettyja. Hakukone ei mydskaan toimi kovinkaan hyvin JavaScriptilla, jota kaytetaan
suurimmissa osissa maailman nettisivuista. Taman vuoksi sivut olisi Baidua ajatellen parempi esit-
taa tavallisella HTML-pohjalla, etta ne varmasti nakyvat oikein. Hakukone on myds raskaasti sen-
suroitu juuri Kiinan vahvojen lakien vuoksi. Sensurointia tapahtuu sivun kaikilla osa-alueilla haku-
koneesta kuvien jakamiseen. Sivujen pitamiseen Kiinassa tarvitaan lisaksi maan internetin sisallén-

tarjonnan valtuuttama lisenssi. (Frederick 14.7.2022.)
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Kuvio 8. Hakukoneiden markkinaosuuden Kiinassa (Frederick 14.7.2022).

Kuten aikaisemmin on jo esitetty viime aikoina myds muut hakukoneet ovat onnistuneet lisddmaan
markkinaosuuksiaan maassa. Microsoftin Bing on yksi ulkomaisista alustoista, joka on onnistunut
toimimaan rajoituksista huolimatta, silla se seuraa tarkasti maan sensuurilakeja. Hakukoneella on

kuitenkin ollut ongelmia viranomaisten kanssa, ja se on ollut valilla kielletty maassa. (Smith
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21.3.2023.) Kiina on hakukoneen suurin markkina-alue yhdessa Yhdysvaltojen kanssa suurin piir-
tein samoilla osuuksilla, noin 30 prosenttia kaikista hakukoneen maailman hauista (Similarweb
2022). Bingin kaytté maailmalla on kasvanut heidan ilmoitettua yhteistyosta ja investoinneista Ope-
nAi:n julkaiseman tekoalyn ChatGPT:n kanssa vuoden 2022 lopussa. Tama on nostanut hakuko-
neen kayttoa maailmalla ja nain on luultavasti kaynyt myds Kiinassa. (Skiram & Mehta. 22.3.2023.)
Sogou on Bingin tavoin nostattanut markkinaosuuttaan Kiinassa melkein 15 prosenttiin vuonna
2023. Se toimii melko samoilla periaatteilla kuin Baidu eli se suosii kiinankielisia sivuja, jotka sijait-
sevat kiinalaisilla servereilla. Se kuitenkin eroaa Baidusta silla, etta se suosii alkuperaista sisaltda
ja sivujen omaa auktoriteettia. Sen kaanteislinkkien sijoitusalgoritmit perustuvat niiden maaraan
laadun sijaan. Samat hakukoneoptimoinnin strategiat eivat valttamatta siis toimi molemmissa haku-
koneissa. (Frederick 14.7.2022.)

Hakukonemarkkinointi on Kiinassa todella suosittua ja sitd hyddynnetadn usein hakukoneoptimoin-
nin tukena. Suosituin ja melkein ainoa mainitsemisen arvoinen maksetun hakukonemarkkinoinnin
alusta maassa on ainakin tahan asti ollut Baidu. Sen PPC-pohjainen, maksu per klikkaus -mainos-
taminen on parhaimpia tapoja tavoittaa asiakkaita WeChatin lisaksi. Se on tutkimusten mukaan
myo6s huomattavasti halvempaa kuin samojen toimintojen tekeminen Googlella muissa maissa.
Tama on ollut nahtavissa varsinkin B2B-markkinoilla, joiden konversioasteet ovat kaikista markki-
nointikanavista parhaimpia. (Ross 16.2.2023.) Baidu nayttaa myds enemman mainoksia hakuja
kohden kuin Google. Hakukoneella tehdyista hauista noin 70 prosenttia ensimmaisesta SERP:sta
eli hakukoneiden tulossivusta on joko mainoksia tai Baidun omien sovellusten linkkeja. Hakuko-

neen algoritmit siis suosivat yrityksen oman alustan tuloksia. (The Egg s.a.)

Japanin tavoin myo6s Kiinassa suositaan lokalisoitua sisaltéa. Englannin kieltd osataan kayttaa var-
sinkin kansainvalisissa yrityksissa ihan hyvin, mutta ihmiset silti suosivat kiinaksi tuotettua sisaltoa.
Tama on nahtavissa yritysten nettisivuilla, mutta myds digitaalisen markkinoinnin lokalisoiminen on
suositeltavaa. Kiinassa on useita murteita, mutta liiketoimintaymparistéssa suositaan mandariinikii-
naa ja kirjoittaessa yksinkertaistettua kiinaa. (Lawton 18.4.2023.) Sisallén lokalisointi kiinan omilla

sosiaalisen median kanavilla antaa myos laillisen ja luotettavan kuvan, mika osoittaa yritysten ym-

marryksen Kiinan markkinoista ja tavoista (Marketing to China 2021).

4.3 Singaporen talousalue

Singaporen markkinat ovat yhdet maailman turvallisimmista ja vapaimmista. Maa sijoittui vuonna

2023 tehdyssa taloudellisen vapauden indeksia mittaavassa tutkimuksessa ensimmaiseksi. Tama
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johtuu Singaporen vahvoista omistusoikeuksien suojista seka korruption vastaisista laeista ja ky-
seisten lakien tehokkaasta taytantdénpanosta. Verotus on myds maailmanlaajuisessa mittakaa-
vassa hyvin kilpailukykyista, ja Singapore on myds avoin globaalille kaupalle. (The Heritage 2023.)
Maan bruttokansantuote oli vuonna 2021 melkein 400 miljardia dollaria (The World Bank 2021).
Tama on noin 100 miljardia Suomen BKT:ta enemman, vaikka SIngaporen asukasluku oli vuonna
2022 samaa luokkaa Suomen kanssa, eli noin 5,6 miljoonaa asukasta (Department of statistics
Singapore 2022). Singaporen BKT:n vuosittainen kasvu on ollut yksi maailman korkeimmista vuo-
den 1965 itsenaistymisesta lahtien. Maa muuttui nopeasti pienituloisesta suurituloiseksi. Tuotanto-
teollisuudesta tuli kansakunnan talouskasvun ajuri. Edelleen tana paivana Singaporen talous pe-
rustuu korkean lisdarvon teollisuus- ja palvelualoihin. Nama kaksi alaa ovat olleet tarkeimmat Iah-
teet talouskasvulle ja kehitykselle. (The World Bank 2021.) Singaporen suurin teollisuudenala on
tuotantoteollisuus. Se vastaa noin 20-25 prosenttia vuotuisesta bruttokansantuotteesta. Suurimpia
tuotantoteollisuuden aloja ovat elektroniikka-, kemia- ja biolaaketiede. (Guide Me Singapore s.a.)
Vuonna 2022 Singaporen talous kasvoi 3,8 prosenttia, mika ylitti myos hallituksen odotukset. Tuo-
tantoteollisuus nousi samalla ajanjaksolla 2.6 prosenttia. (Ministery of Trade and Industry 2023.)
Tulevaisuuden nakymat ovat olleet kuitenkin hieman huonompia globaalin taantuman seka nouse-
van inflaation takia (Lin 3.1.2023).

4.3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median ja internetin kdytté on maassa melko suosittua. Singaporessa oli noin 5,5 mil-
joonaa sosiaalisen median kayttajaa jo vuonna 2022, ja luvun odotetaan vain kasavan vuosittain.
(Social media users 2022.) Japanin tapaan myds Singaporessa YouTube on suosituin sosiaalisen
median kanava aktiivisten kayttajien mukaan laskettuna. Alustalla on maassa yli 5 miljoonaa aktii-
vista kayttajaa. YouTube on myds heti Googlen jalkeen toiseksi vierailluin nettisivu. (Top Websites
2023.) 88,7 prosenttia singaporelaisista kayttaakin sita paivittain. Kanavaa pidetdan maassa suosi-
tuimpana tapana katsoa videoita. (Johnson 13.10.2021.) Videomarkkinointi on ollut kasvussa kaik-
kialla maailmassa, niin my6s Singaporessa. YouTube on maailman suosituin B2B-videomarkki-
nointikanava. (Dubey 25.1.2023.) Maksetun markkinoinnin kaytté kanavalla ei kuitenkaan ole vatta-

matta vield yhta suurta eika siksi ehkd nay haastattelututkimuksen tuloksissa.
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Kuvio 9. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Singaporessa vuonna 2022 (Data
Reportal 2022).

WhatsApp on Singaporen suosituin viestintdsovellus. Vuonna 2021 sita kaytti noin 84 prosenttia
maan 16-64 vuotiaista internetin kayttajista, ja sovellus oli samalla myds toiseksi suosituin sosiaali-
sen median kanava. WhatsApp on laajalti kaytdssa tyoasioissa, mika selviaa myos haastattelutut-
kimuksen tuloksista. Kanavaa kaytetaan paasaantoisesti vain yhteydenottotarkoituksiin B2B-alalla
eika niinkaan markkinointiin, ainakaan viela. Kolmanneksi suurin sosiaalisen median kanava on
Facebook, jolla oli noin 3,5 miljoonaa kayttajaa vuonna 2022. (Data Reportal 2022.) Yritykset kayt-
tavat sita eritoten lisaamaan branditietoisuutta seka ohjaamaan lilkkennetta heidan omille nettisivuil-
leen. Kanavan kayttdjamaara on kuitenkin ollut jo vuosia laskussa, ja vuoden 2023 alussa kayttaja-
maara oli tippunut jo 3,3 miljoonaan (Statista Research Department 2023). Facebookin tarjoama
ominaisuuksien maara niin markkinoinnissa kuin sen mittaamisessa tekee siita kuitenkin tarkean
kanavan Singaporessa, etenkin B2B-alalla. Kanavat, jotka suosivat ensisijaisesti kuvien ja videoi-
den jakoa ovat kuitenkin tulleet viime vuosina suosituimmiksi. Instagram ja TikTok ovat nostaneet
kayttdjapohjaansa huimasti. Instagramin uskotaan menevan maassa jo Facebookin ohi parin vuo-
den sisaan. Instagramilla oli noin 3 miljoonaa kayttdjaa Singaporessa vuonna 2022. Instagramissa
yhtiét voivat tuoda brandinsa esille monilla eri keinoilla visuaalista mediaa hyédyntamalla. Sita kay-
tetdan paljon varsinkin vapaa-ajalla. Kanavalla voi my6s tehda maksettua markkinointia seka ku-
vien, etta videoiden muodossa. (Media One 2022.) Kanava on paasaantoisesti ollut kaytdssa kulut-
tajamarkkinoinnissa, mutta myos yritysmarkkinoinnin puolella on ollut nahtavissa kasvua viime

vuosien aikana.
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Varsinkin B2B-alalla muualla maailmassa suosittu LinkedIn on todella suosittu myds Singaporessa,
toisin kuin Kiinassa ja Japanissa. LinkedInin suosio maailmalla johtuu sen suurista konversiomaa-
rista. Kavijoista yritysten liideiksi muuttuneiden lukumaata on kanavalla melkein kolme kertaa suu-
rempi yritysmarkkinoinnissa kuin esimerkiksi Twitterissa ja Facebookissa. (Zantal-Wiener
6.7.2022.) Vuoden 2022 alussa kanavalla oli noin 3,2 miljoonaa kaytt4jaa Singaporessa. Tama tar-
koittaa, etta yli 55 prosenttia vaestosta kayttaa LinkedInia. Ainoat maat maailmassa, jotka paase-
vat prosentuaalisesti yhta lahelle ovat Yhdysvallat ja Iso-Britannia (Osman 21.3.2023). Kanava
my0s rajoittaa kayttdjiensa ikaa 18 ikdvuoteen, joten ainakin suurin osa kayttajistd on myos tay-
sikaisia. (Data Reportal 2022.) Kayttajapohjaa tutkittaessa selviaa myos, ettd 68 prosenttia kana-
van kayttgjista koostuu seniori-, paallikkod- tai johtajatason tyontekijoista. Teollisuuden alan tehta-

vissa tyoskentelee kolmanneksi eniten kayttgjia, noin 10 prosenttia. (Hutchinson 10.2.2022.)

Yritysten sosiaalisen median kentan laajuutta tarkasteltaessa, voi todeta, etta yritykset usein luovat
tileja monille eri sovelluksille. Sisalléntuotanto ja sen maara on kuitenkin melko kanavakohtaista.
YouTuben suuresta suosiosta huolimatta, B2B-alalla kanavia paivitetaan melko vahan ja panostus
on viela aika pienta. LinkedIn on selkeasti yritysten ensimmainen ja tarkein paikka asiakkaiden
kohtaamiseen ja sita paivitetdankin tasta syysta eniten. Tuotettu sisaltd kanavilla on aika samanta-
paista kuin muissakin Aasian maissa ja ylipaataan B2B-alalla, jossa tuote-esittelyt, yritysuutiset ja

tapahtumamarkkinointi ovat selkeassa suosiossa.

4.3.2 Hakukoneet ja muu digitaalinen markkinointi

Toisin kuin Japanissa ja Kiinassa, Singaporessa hakukoneiden markkina-arvot jakautuvat melko
samalla lailla kuin muualla maailmassa. Maan noin 5,3 miljoonan internetin kayttgjan mukaan suu-
rin hakukone on selkea. Google on ylivoimaisesti suosituin, jopa suositumpi kuin monissa lansi-
maissa. Vuonna 2022 Googlella oli Singaporessa melkein 95 prosentin markkina-arvo. Toiseksi
suosituimman Bingin markkina-arvo oli vain noin 3 prosenttia ja kolmanneksi suosituimman Ya-
hoo!:n noin 1 prosentti. Jaljelle jdava noin prosentin markkinaosuus jakautuu DuckDuckGo:n, Yan-
dex:in ja parin muun hakukoneen kesken. Hakukoneiden markkina-arvot riippuvat myos kaytetysta
selaimesta. Esimerkiksi puhelimella haettaessa Googlen markkina-arvo Singaporessa nousee jopa
97 prosenttiin. Se on siis melkein ainoa hakukone, jota kaytetdan mobiiliselaimella. Tata voidaan
selittda varsinkin Google-pohjaisten Android-puhelimien suosiolla. Tietokoneella haettaessa
Googlen markkina-arvo putoaa noin 90 prosenttiin ja Bingin markkina-arvo nousee noin 7 prosent-

tiin. (Search Engines Singapore 2023.)
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Kuvio 10. Johtavat hakukoneet Singaporessa markkina-arvon perusteella vuonna 2022 (Search

Engines Singapore 2023).

Google on selkeasti merkittdvin hakukone Singaporessa. Se on tasta syysta hyvin suuressa roo-
lissa yritysten markkinointistrategioita seka hakukoneoptimonnin ettd maksetun markkinoinnin
osalta. Sosiaalisen median kanavien suosio ihmisten tiedonhaun lahteend nousee vuosi vuodelta
korkeammalle. Google on kuitenkin sailyttanyt johtavan asemansa tiedonhakupaikkana Singapo-
ressa. (Media One 2022.) Hakukoneissa on hieman eroja toisiinsa ndhden. Hakukonepalveluita
tarjoaville yrityksille tarkein asia on tarjottavien verkkosivujen hakutulosten luotettavuus, merkityk-
sellisyys seka painoarvo. Siten yritykset voivat varmistaa tarjoavansa parasta tietoa kayttgjilleen.
Hakukoneyritykset arvostelevat verkkosivuja hieman eri tavoin. Arvioitavia maareitad ovat esimer-
kiksi otsikon tunnisteiden ja paluulinkkien maara, avainsanat ja sivuston rakenne. Naiden perus-
teella hakukoneyritykset luovat algoritmeja, joiden tarkoituksena on maaritella sivujen sijoitus ky-
seisten maareiden mukaan. Jokaisella hakukoneella on hieman erilaiset algoritmit, jotka maaritta-
vat sivujen tarkeyden ja tasta syysta jarjestys SERP:Ila saattaa muuttua hakukoneiden valilla. (Oet-
ting 14.4.2022.) Singaporessa suosituimpien hakukoneiden Googlen ja Bingin valilla on eroja si-
vustojen sijoituksella. Hakukoneoptimonti on siis alustoilla hieman erilaista, joten samoilla keinoilla
ei valttamatta saada samoja tuloksia. Jos kuitenkin halutaan tuottaa hakukoneoptimointia molem-

mille alustoille, vaatii tama osa-alue hieman lisatutkimusta.
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4.4 Malesia, Eteld-korea ja Taiwan

Malesia on tunnettu yhtena maailman avoimimmista talouksista jo vuodesta 2010 lahtien, mika on
johtanut kaupan ja investointien lisdantymiseen seka tulojen kasvuun ja tyéttdmyyden laskuun.
Maan talous painottuu vahvasti valmistus- ja palvelusektoreille ja etenkin sahkdlaitteiden, -osien ja
-komponenttien vientiin. Malesian bruttokansantuote oli noin 373 miljoonaa dollaria vuonna 2021,
ja se kasvoi noin 3,1 prosenttia ensimmaisen pandemiavuoden 2020 -5,5 prosentin laskuun verrat-
tuna. (The World Bank 2021.)

Monien muiden Aasian maiden tavoin myds Eteld-Korean talous on noussut merkittavasti kaupan
kasvaessa. Vuosien 1988—-2019 valilla sen bruttokansantuote nousi vuosittain melkein 5,5 prosent-
tia. (The World Bank 2022.) Kasvu perustuu maan kyvylle muuntua maailmanlaajuisten trendien
mukaan. Teollisuuteen ja teknologiseen kehitykseen paaasiallisesti panostaneen maan asema on
noussut entisestdan maailman markkinoilla, vaikka palvelusektori on muodostunut sen suurim-
maksi alaksi. (Asian Fund Managers s.a.) Etela-Korean bruttokansantuote oli noin 1,8 biljoonaa

dollaria vuonna 2021. Se nousi 4,8 prosenttia edellisvuodesta. (The World Bank 2021.)

Taiwanin talous on taysin riippuvainen sen teollisuudesta. Taiwan aloitti 1980-luvulla toimintansa
korkean teknologian sektorilla ja on siita |&htien kehittynyt merkittavasti tieto- ja viestintateknolo-
gian (ICT) alalla. Téana paivana Taiwanin on tunnustettu laajalti olevan yksi maailman kehittyneim-
mista ja vaikutusvaltaisimmista ICT-teollisuuksista. (Nasdaq 2022.) Taiwanin bruttokansantuote ol

noin 830 miljardia dollaria vuonna 2022 nousten edellisvuodesta melkein 7 prosenttia.

4.41 Sosiaalisen median kanavat

Malesiassa internettia kayttda melkein 30 miljoonaa ihmista, eli noin 90 prosenttia vaestdsta. Kay-
tetyin sosiaalisen median kanava on viestintasovellus WhatsApp, jonka kayttajapohja koostuu noin
93 prosenttisesti maan internetin kayttajista. Whatsappia kaytetdan paasaantdisesti vain yhteyden-
pitoon, eikd se ainakaan viela ole ollut merkittavassa osassa B2B-alalla. (Amurthalingam
1.2.2023.) Kanavaa hyddynnetdan myds asiakaspalvelun apuna. Kayttdé on kuitenkin hyvin paljon
alasta riippuvaa. (Social Epoch 2022.) Yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista on Face-
book. Sita kayttaa noin 89 prosenttia maan internetin kayttajista. Kayttdjamaaran odotetaan kaan-
tyvan laskuun tulevien vuosien aikana, mutta kanavan odotetaan kuitenkin sailyttavan asemansa
yhtena maan isoimmista kanavista (Statista Research Department 2022). Kuten Singaporessa
myods Malesiassa Facebookia kaytetdan usein branditunnettavuuden lisdamiseksi. Sen kaytto ta-

pahtuu 84 prosenttisesti mobiililaitteilla, mika kannattaa pitda mielessa sisaltda tuottaessa.
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Haastattelututkimuksen tuloksia tarkasteltaessa Facebook ei nay tuloksissa, vaan tuloksista 16ytyy
kayttajamaaraltaan hieman Facebookia suurempi YouTube. Kanavalla on noin 23 miljoonaa kayt-
tajaa, ja se on eniten vierailtu nettisivu heti Googlen jalkeen. Lokalisoidut kanavat ovat nauttineet
suurta suosiota, mutta tahan mennessa markkinointi ja etenkin maksettu markkinointi on painottu-
nut paasaantoisesti vain kuluttajamarkkinoinnin alalle. (Digital Business Lab 2022.) Maksettua
markkinointia tuotetaan kanavalle myds B2B-alalla, mutta se on monen muun maan tavoin hyvin
toimialasta riippuvaa. Tama on nahtavissd myos haastattelutuloksista. Muita sosiaalisen median
kanavia tarkasteltaessa selviaa, etta Twitterin kayttd on Malesiassa hyvin vahaista. Kanavalla on
vain noin 4,4 miljoonaa kayttgjaa, joten kanavan saavuttavuus on vain noin 14 prosentin luokkaa.
Etenkin B2B-kanavana tunnettu LinkedIn on jopa Twitteria suurempi Malesiassa. Kanavalla on
noin 6,3 miljoonaa kayttajaa. Sen saavuttavuusprosentti on noin 19 prosentin luokkaa. (Data Re-
portal 2022.) Suhtautettuna asukaslukuun se on yksi Aasian korkeimmista. Sisallollisesti B2B-
markkinointi on samassa linjassa muiden Aasian maiden B2B-yritysten kanssa. Suosittuja sisaltéja
haastattelututkimuksen mukaan ovat esimerkiksi tuote-esittelyt. Haastattelututkimuksessa kay
myads ilmi, kuinka monet muutkin Aasian maiden sosiaalisen median kanavat ovat Malesiassa kay-

tossa, kuten Kiinassa suosittu WeChat seka Japanissa suosittu Line.

Etela-Korean internetin kayttajien maara on yksi maailman korkeimmista asukaslukuun suhtautet-
tuna. Noin 98 prosenttia vaestosta kayttaa internetid. Tama tarkoittaa hieman yli 50 miljoonaa ih-
mista. Lantisista sosiaalisen median kanavista YouTube on suosiossa myos Koreassa. Kanavalla
on noin 47 miljoonaa kayttajaa ja se tavoittaakin noin 92 prosenttia maan internetin kayttajista.
(Data Reportal 2022.) Videoiden katsominen ja markkinointi on ollut kasvussa myds Koreassa.
Tama on vaikuttanut kanavan suureen kasvuun. Kuluttajamarkkinoinnissa vaikuttajamarkkinointi
on ollut suuressa suosiossa, mutta B2B-alalla yritysten tuottama sisalté omista toiminnoistaan on
myds nahty hyddyllisend. (Simms 2022.) Instagram on toiseksi suosituin lansimainen sosiaalisen
median kanava ylittden jopa Facebookin. Kanavalla on melkein 21 miljoonaa kayttajaa (Data Re-
portal 2022). Sen kayttajapohja on kuitenkin melko nuorta, ja melkein 60 prosenttia kayttajista on
alle 35-vuotiaita. Kanavaa kaytetaankin paljon markkinoidessa nuoremmalle yleisélle. (Inquivix
2022.)

Facebookin kayttadjamaara on ollut jo pitkdan laskussa Etela-Koreassa. Vuonna 2022 kanavalla oli
noin 11 miljoonaa kayttajaa, ja maaran oletetaan laskevan edelleen. Kanava on kuitenkin edelleen
formaattinsa takia yksi ndkyvimmista yritysmarkkinoinnin kanavista, ainakin lansimaisista sosiaali-
sen median kanavista. Toinen yritysmarkkinoinnissa tarkeassa roolissa oleva kanava on LinkedIn,
jonka kayttdjamaara maassa on noin 3,2 miljoonaa. Se vastaa vain noin 6,2 prosenttia maan vaes-

tosta. Sen kayttajamaarat eivat siis ole nousseet maassa Malesian tai Singaporen tasolle. Sen si-
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jaan viime aikoina suosiota on saanut "Korean LinkedIniksi” kutsuttu sovellus Blind. Sen avulla yri-
tysten tyontekijat voivat kayda keskustelua anonyymisti muiden tyontekijoiden kanssa. Sovellusta
kayttaa Koreassa jo kahdeksan kymmenesta toimistotydntekijasta. (Hyun-su 11.10.2022.) Kana-
van mahdollinen hyédyntaminen markkinoinnissa vaatii kuitenkin lisatutkimusta. Lansimaisten sosi-
aalisen median kanavien lisaksi Etela-Koreassa on myos muita kanavia, joiden suosio on todella
suurta. Yksi ndista on KakaoTalk. Se on viestintdsovellus, jota kayttaa noin 97 prosenttia maan
alypuhelimen kayttgjista. WeChatin ja Linen tavoin se pyrkii yhdistdmaan kansalaiset seka tuo-
maan heille elamaa hepottavia sovelluksia. KakaoTalkilla on myés muita omia kanavia kuten Ka-
kao Story, mika 16ytyy melkein jokaisen alypuhelimesta Eteld-Koreassa. KakaoTalk on varsinkin
nuorten suosiossa ja paivittdisessa kaytossa. (Inquivix 2022.) Kanavat tarjoavat myds monia mak-
setun markkinoinnin vaihtoehtoja. KakaoTalkin nayttdmainoksilla yritykset voivat tavoittaa suuren
maaran sosiaalisen median kayttajista. Maksettu sosiaalisen median markkinointi on suosittua

myds B2B-alalla suurempien yritysten uusien tuotteiden julkaisuissa.

Taiwanissa oli melkein 22 miljoonaa internetin kayttajaa vuonna 2022, mika on noin 91 prosenttia
sen asukasluvusta. Suurin osa internetin kayttjjista kayttaa myds jotain sosiaalisen median kana-
vaa. YouTube, Facebook ja Line ovat suurimmat sosiaalisen median kanavat Taiwanissa. Googlen
tietojen mukaan YouTubea kayttaa yli 20 miljoonaa ihmista, ja kanavan saavuttavuus maassa on
yli 92 prosenttia. (Data Reportal 2022.) YouTube on myds suosituin videosisallon kanava, ja se on
vienyt jo television asemaa. Videoiden hyddyntdminen markkinoinnissa on kasvussa koko Aasian
alueella, myos Taiwanissa. Taman lisaksi Facebook on myds supersuosittu. Facebookin kayttaja-
maara oli maassa noin 16,4 miljoonaa vuonna 2022. Vaikka kanava on menettanyt kayttajia vime
vuosien aikana myds Taiwanissa, se on kuitenkin edelleen toiseksi suosituin kanava. (Oosga
2023.) Naiden lansimaisten kanavien lisaksi Japanissa supersuosituksi noussut Line on todella
suosittu myds Taiwanissa. Se onkin suosituin viestintdsovellus maassa. Kanavalle on mahdollista
luoda virallisia yritystileja. Kanava on myds koettu hyddylliseksi yhteydenottokanavaksi tyépaikoilla.
Kanavan hydty on kuitenkin alasta riippuvaa. (Lopez 13.10.2020.) LinkedInin saavuttavuus on Tai-
wanissa noin 12 prosentin luokkaa. Kanavalla on maassa noin 2,6 miljoonaa kayttajaa, mika on
aika keskiluokkaa Aasiassa. Kuten monessa muussakin Aasian maassa sisallon lokalisointi saat-
taa olla myds Taiwanissa hyvin tarkeda. Lokalisointia miettitiessa kannattaa muistaa, etta vaikka
Taiwanissa puhutaan mandariinikiinaa eivat sisaltdvaatimukset ole taysin verrattavissa Kiinan vas-
taaviin. Taiwanissa kaytetaan kirjoittaessa perinteista kiinaa, Kiinassa suositumman yksinkertaiste-
tun kiinan sijasta. Taman lisaksi taiwanilaiset kayttavat myos erilaista sanastoa ja murretta. Markki-
noita ei siis pida kohdella yhtena markkinana myoskaan kielen perusteella. (Digital Marketing for

Asia s.a.)
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4.4.2 Hakukoneet ja muu digitaalinen markkinointi

Hakukoneiden suosiota Malesiassa tarkasteltaessa nousee vain yksi nimi esiin, Google. Alusta
nauttii 97 prosentin markkinaosuudesta maassa. Toiseksi suurimmalla alustalla Bingilla on vain
alle 2 prosentin markkinaosuus. (Search Engines Malaysia 2023.) Helmikuussa 2023 Google oli
eniten vierailtu kanava Malesiassa melkein 1 miljardin kuukausittaisella vierailulla (Semrush 2023).
Googlen vuonna 2022 teettamasta tutkimuksesta malesialaisten alustan kayttoon liittyen voikin
nostaa markkinoinnin nakékulmasta esiin muutamia asioita. Ensinndkin kuvien kaytté hakuko-
nemainostamisen yhteydessa on nostanut niiden klikkaussuhdetta jopa 10 prosenttia. Visuaalisella
medialla siis lisdtdan mainosten kiinnostavuutta ja luotettavuutta. Taman liséksi tekoalylla ohjattu
avainsanojen luominen on ollut menestyksekasta Malesiassa sekd muualla Aasiassa tehtavassa
markkinoinnissa. (Think with Google 2022.) Tulokset perustuivat koko alustan hakuihin eivatka
pelkkdan B2B-alan mainostamiseen. Toisen vuonna 2022 julkaistun tutkimuksen mukaan hakuko-
neet seka sosiaalinen media olivat kolmen suurimman lahteen joukossa tarkasteltaessa uusien
brandien I0ytamisesta vastaavia kanavia Malesiassa. Tutkimus oli suoritettu kysymalla 16-64-vuoti-

ailta internetin kayttjiltd heidan lahteistaan brandeille. (Data Reportal 2022.)

Etela-Korean hakukonemarkkinat ovat hieman erilaiset. Googlella ei ole laheskaan yhta suurta
markkinaosuutta siella kuin esimerkiksi Malesiassa tai Singaporessa. Googlen markkina osuus on
vain noin 34 prosenttia vuonna 2023. Suurin hakukone on etelakorealainen alusta Naver melkein
60 prosentin markkinaosuudella. Hakukone on ollut maassa suosittu, silla se tuottaa lokalisoitua
sisaltéa muita hakukoneita paremmin. Alustan algoritmit on suunniteltu korean kielelle, mika on
auttanut luomaan asiaankuuluvampaa sisaltda sen kayttajille. Hakukonemarkkinointia Naverin
alustalle tuottaessa on siis hyva tehda yhteisty6ta korean kielen puhujan kanssa. (Tsyulia
13.2.2023.) SEO:ta ei voi mydskaan tuottaa samalla tavalla Naverille kuin Googlelle, vaan jokaisen
alustan palveluun taytyy luoda omat optimointistrategiat. Googlen markkinaosuus on ollut Etela-
Koreassa kasvussa jo pidemman aikaa. Sen tehokkaat hakualgoritmit seka asentaminen valmiiksi
uusiin Android-alypuhelimiin on nostanut Googlen markkina-asemaa vuosi vuodelta. (Inquivix
2022.) Seka Google ettd Naver ovat maassa suosittuja. Taman vahvistavat myds haastattelututki-
muksen tulokset. Alustoja kaytetaan usein vain eri tarkoituksiin. Maksetussa markkinoinnissa Na-
verin on nahty tuottavan paremman ROI:n kallimmasta hinnasta huolimatta. Google on kuitenkin

menestynyt paremmin B2B-markkinoinnin alalla. (Inquivix 2021.)

Taiwanin hakukonemarkkinat noudattavat puolestaan melko samantyylista kaavaa kuin Malesiassa
ja muuallakin maailmassa. Googlen markkinaosuus on noin 92 prosentin luokkaa. Suurin osa va-

estosta kayttda Googlea. Toisella sijalla hakukoneiden markkinaosuuksissa on Yahoo, jolla on
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maassa noin 5,4 prosentin markkinaosuus. (Search Engines Taiwan 2023.) Vuonna 2022 julkais-
tussa tutkimuksessa selvisi, ettd Google oli edellisen vuoden aikana ollut maan eniten vierailtu net-
tisivu. Samassa tutkimuksessa Yahoo oli sijalla 4. (Data Reportal 2022.) Vahaisesta markkina-
osuudesta huolimatta myds Yahoo on todella suosittu nettisivu Taiwanissa. Taiwanissa brandien
I6ytaminen tapahtuu I1ahinna hakukoneiden avulla. Noin 44 prosenttia internetin kayttajista kertoo,

etta uusien brandien I6ytaminen tapahtuu talla tavoin. (Thomala, L, L 2022.)
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5 Pohdinta

B2B-yritysten sosiaalisen median markkinointi on monissa Aasian maissa viela vahaista. Osassa
maista sosiaalisen median markkinointi on yleisempaa, ja joissain maissa arvostetaan viela henki-
I6kohtaista kanssakaymista seka kasvokkain tapahtuvia tapaamisia ja sopimusten tekoa. Hyvana
esimerkkina tasta on Japani, jossa yksityisyytta arvostava kulttuuri jopa hieman kammoksuu digi-
taalisen profiilin nayttamista. Tama on ollut huomattavissa varsinkin vanhempien ikaluokkien kes-
kuudessa. Tietyilla aloilla digitaalisen B2B-markkinoinnin keinot kuten sosiaalisen median kaytté on
pidemmalla ja edistyneempaa, mutta yleisesti ottaen digitaalinen B2B-markkinointi ei ole viela ollut
erityisen suurta Aasiassa ja etenkdan Japanissa. Pandemia on nopeuttanut digitaalista muutosta,
lisdnnyt tapahtumia verkossa ja laskenut perinteisten messutapahtumien maaraa. Uskon fyysisten
tapahtumien suosion ja kavijamaarien kuitenkin viela nousevan, jos ei ennen pandemiaa olleisiin
lukuihin niin kuitenkin todella lahelle. Tama selittyy silla, ettd B2B-liiketoiminta suosii edelleen hen-

kildkohtaisia suhteita myyijien ja ostajien valilla.

Japanin suurimpia sosiaalisen median kanavia tarkasteltaessa kay ilmi, ettd Facebook ja Twitter
ovat maan yleisimmat yritysmarkkinoinnissa kaytetyt kanavat. Varsinkin Facebook on nakyvim-
pana osana digitaalisen markkinoinnin suunnitelmia. Aasialaisen markkinointiyritys The Eggin jul-
kaiseman artikkelin mukaan Facebookilla on merkittdvampi rooli Japanin B2B-markkinoinnissa
kuin LinkedInilld, jota yritykset eivat kdytd markkinoinnissaan. Vaikka tama olisikin totta, ei pida
unohtaa LinkedInin roolia yksityisena henkildkanavana ja sen merkitystd oman digitaalisen henkilo-
kuvan luomisessa. Ostoprosessin siirtyessa enenevissa maarin verkkoon, kasvaa myos henkilo-
kohtaisten sosiaalisen median tilien merkitys, mika yritysmyynnin puolella tarkoittaa usein Lin-

kedlnia. Tama kannattaa siis ottaa huomioon ainakin myynnin kasvattamisen keinona.

Edella mainittujen kanavien lisdksi YouTube on kanava, jota ei pida Japanissa markkinoidessa
unohtaa. Sen markkina-asema on ollut kasvussa kaikkialla maailmassa, ja se on myds Japanissa
selkeasti suurin kanava kayttajamaaria tarkasteltaessa. Sen potentiaali on siis suuri. Naiden lisaksi
toiseksi suurin kanava Line on ollut muutosvaiheessa jo hetken aikaa ja sita kannattaa pitaa sil-
malla. Tahan asti Line on ollut kdytossa paasaantoisesti viestintatarkoituksessa ja kuluttajamarkki-
noinnissa, mutta sen suosion takia sita ei kannata valttamatta sivuuttaa taysin. Kanavien kehitty-
essa lisaantyy myos niiden tarjoamat mahdollisuudet yrityksille. Naiden mahdollisuuksien hyodyn-
taminen vaatii kuitenkin hieman lisatutkimusta tulevaisuudessa. Japanin hakukonemarkkinoita tar-
kasteltaessa on Google selkeasti valta-asemassa. Sen avulla tavoittaa edelleen suurimman osan
internetin kayttajista. Toiseksi suurinta hakukonetta Yahoo Japania ei kuitenkaan mielestani pida
sivuuttaa taysin. Varsinkin hakukoneoptimointia tehtaessa voikin olla syyta pitdéd molemmat haku-

koneet mielessa. Optimoinnin oikeanlainen implemointi molempiin hakukoneisiin tarvitsee kuitenkin
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lisatutkimusta. Kaikesta huolimatta japanilaiset kayttavat sosiaalista mediaa melko vahan tyotarkoi-
tuksissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd vain noin 15 prosenttia vaestdsta kayttaa sosiaalista mediaa

tydssaan. Maara on kuitenkin kasvava ja siksi yritysten on se huomioitava.

Kiinassa sosiaalisen median kartta on melko selkea, WeChat, WeChat, WeChat. Se on niin selked
ykkdnen oikeastaan kaikessa digitaalisessa kanssakdymisessa, etta yritysten taytyy ottaa se huo-
mioon pysyakseen markkinoilla. WeChat tarjoaa yrityksille laajan skaalan erilaisia mahdollisuuksia
niin brandinakyvyyden kuin asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kanavalla on noin 1,3 miljardia
kayttajaa, joista suurin osa on kiinalaisia. Myds suurin osa yrityksista ja ihmisista kayttaa alustaa eli
silla voi tavoittaa melkein jokaisen. Kiinalaisten yritysten nettisivuja tarkasteltaessa suurimmalta
osalta ei edes |6ydy muita kanavia kuin WeChat kotimaan markkinoinnin tarkoituksiin. Kanavan
tarjoamilla palveluilla yritykset voivat hoitaa melkein koko ostopolun sekd markkinoida samalla itse-
aan ja huolehtia asiakaspalvelusta. Taman takia suosittelen siis kanavan kayttda jokaiselle Kii-
nassa kasvavaa yritystoimintaa harjoittavalle yritykselle. Taman lisaksi on muitakin kanavia, joista
yritykset saattavat hyotya kuten Doyuin seka Weibo. Varsinkin Weibo on ollut jo pidempaan kay-
tossa B2B-alalla, mutta sen kayttd on vahitellen laskemassa. En itse nae kanavan kayttdéonottoa
prioriteettina. Doyuin on puolestaan ollut laajalti kaytossa kuluttajamarkkinoinnin alalla, mutta yri-
tysmarkkinoinnissa sen kayttd on toistaiseksi ollut vahaista. Tasta syysta sen kaytto ei valttamatta
ole kannattavaa mydskaan B2B-markkinoinnissa. Kanavan suosion takia sita kuitenkin kannattaa

mielestani pitaa silmalla tulevaisuuden varalta.

Sosiaalisen median kanavien lisaksi hakukoneet ovat olleet toinen tarkastelussa ollut markkinoin-
ninkanava. Tutkimuksessa selvisi, etta Kiinan hakukonemarkkinat eroavat selkeasti muista tarkas-
telluista Aasian maista. Googlen markkinaosuus on Kiinassa melkein olematon. Toki ihmiset kayt-
tavat alustaa VPN-palveluiden avulla, mutta silti Google ei kuulu suurimpien hakukoneiden jouk-
koon. Tata paikkaa pitaa kiinalainen hakukonealusta Baidu. Baidussa markkinointi on supersuosit-
tua, minka vuoksi sisallén optimoiminen Baiduun seka alustan hyédyntaminen markkinoinnissa voi-
sikin olla tarkea lisd markkinointisuunnitelmiin. Baidun lisaksi on muitakin hakukoneita, joita kaytta-
malla voidaan saada tuloksia. Yksi naista on Bing, josta on tullut varteenotettava vaihtoehto sen
viimeaikaisen kasvun my6ta. WeChat ja Baidu ovat mielestani verkkosivujen lokalisoinnin lisaksi
tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat, joihin yrityksien kannattaa Kiinan markkinoilla kes-
kittya. Lokalisoinnin merkitys kaikissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa on ollut selkeasti huo-
mattavissa niin Japanissa kuin Kiinassa, mutta myds monessa muussakin Aasian maassa. Tama
on koskenut niin sosiaalisen median markkinointia, hakukonemarkkinointia kuin yritysten nettisi-
vuja. Lokalisoidulla sisallélla on paremmat mahdollisuudet oikeiden inmisten tavoittamiseen. Ihmi-

set luottavat enemman tuotoksiin, jotka on kirjoitettu heidan omalla kielellaan, tai he eivat valtta-
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matta usko oman kielitaitonsa riittdvyyteen. Varsinkin B2B-alalla nettisivujen lokalisointi on oleel-
lista, mutta parhaat tulokset saadaan yhdistamalla nettisivut lokalisoituun sisaltéon yrityksen digi-

taalisille kanaville.

Singaporessa sosiaalisen median kanavat, joihin mielestani kannattaa talla hetkelld panostaa, ovat
LinkedIn, Facebook ja YouTube. Melkein kaikista tutkimuksen maista poiketen LinkedIn on Singa-
poressa todella vahvassa asemassa. Suhteutettuna vakilukuun kanavalla onkin kayttajia melkein
yhta paljon kuin Yhdysvalloissa, sen suurimmilla markkinoilla maailmassa. Tama saattaa johtua
talouden merkittavista yhteyksista lansimaihin. Monilla yrityksilla on my0s tehtaita ja tyontekijoita
maassa. LinkedInin kayttajapohja on ylipdataan oikeaa B2B-yritykselle, joten todennakdisyydet
kohdehenkildiden tavoittamiseksi alustalla ovat muita kanavia oleellisesti suuremmat. Facebook on
menettanyt suosiotaan jo pidemman aikaa, ja kuluttajamarkkinoinnissa en valttamatta kanavaa en-
simmaiseksi suosittelisikaan. Yritysmarkkkinoinnissa sen tarjoamat hyédyt ovat kuitenkin vield huo-
mattavat. Melkein kaikki yritykset kayttavat Facebookia, ja sen kayttajapohja on usein vanhempaa,
mika on B2B-myynnissa tarkeaa. Tutkimuksessa keskityttiin Japanin, Kiinan ja Singaporen markki-
noihin niiden ollessa toimeksiantajalle suurimmat markkinat, mutta tarkastelussa oli myos Male-
sian, Etela-Korean seka Taiwanin digitaalinen media. Naiden markkinoiden tulokset ovat melko sa-
manlaisia kuin esimerkiksi Singaporessa: lansimaiset kanavat hallitsevat digitaalisia kanavia. Tasta
pieni poikkeus on kuitenkin Etela-Korea, jossa sen omat kanavat ovat myos suosittuja. Tutkimus
naiden maiden digitaaliseen mediaan on kuitenkin ollut vield melko vahaista, joten tarvitaan viela

jatkotutkimusta, jotta voidaan varmistua kanavien sopivuudesta B2B-markkinointiin.

Sisalldllisesti B2B-yritysten markkinointi on Aasiassa melko samantyylista. Video- seka visuaalisen
median markkinointi on kasvussa niin Aasiassa kuin ympari maailmaa. Yksi videomarkkinointika-
navista on YouTube. Se onkin tutkimusten tulosten perusteella ollut kayttdjamaarissa mitattuna
yksi suurimmista kanavista melkein kaikkialla Aasiassa Kiinaa lukuun ottamatta. Wyzowlin, yhden
maailman suurimman videomarkkinointiyrityksen teettdman tutkimuksen mukaan jopa 91 prosent-
tia maailman yrityksista kayttaa YouTubea markkinoinnissaan ja 96 prosenttia niistd nakee sen tar-
keana osana yritystensa markkinointia. Nama tulokset eivat olleet ainoastaan tuotettu B2B-markki-
nointia ajatellen, vaan yleisesti. (Wyzowl 2023) Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta kanava ei olisi
hyddyllinen myds B2B-markkinoilla, painvastoin. YouTube on kasvattanut vuosi vuodelta suosio-
taan myds B2B-puolella. Videomarkkinointi on siis ajankohtainen markkinoinnin tapa. Opinnayte-
tydssani esitelty yrityspohjainen markkinointi on myés mielestani keino, jonka oikeanlaisella yhdis-
tamisella digitaaliseen markkinointiin voivat B2B-yritykset nahda parhaimpia tuloksia. Kohdeyrityk-
sille suoraan tuotettua markkinointia voidaan esimerkiksi yhdistaa digitaalisen median keinoihin.

Tekoalysovellukset ovat jo nyt helpottaneet yrityspohjaisen markkinoinin tuottamista, ja tekoalyn
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huima kehittymisvauhti tuo varmasti vain uusia sovelluksia helpottamaan niin yrityspohjaista kuin

digitaalisen median markkinointia.

Kaikesta huolimatta, digitaalinen B2B-markkinointi on Aasiassa viela varsin alkutekijoissa. Uskon,
etta taman markkinoinnin yleistyessa myos Aasiassa tulemme nakemaan vield paljon muutoksia
varsin muutosalttiilla alalla. Kanavat, jotka nyt saattavat toimia eivat vattamatta ole enaa parin vuo-
den paasta paras tapa ihmisten tavoittamiseen. Markkinointikeinojen ja -kanavien toimivuutta
omalle yritykselle on usein vaikea arvioida etukateen ennen niiden kokeilemista. Toki suunnittelu ja
tutkimus on tarkeaa, jotta kampanjoille voidaan antaa parhaat mahdollisuudet onnistumiseen ja va-
hentaa kokeilujen maaraa. Taman takia on tarkeaa, ettd kampanjoiden toimivuutta mitataan aina
mahdollisimman paljon. Tata tietoa voidaan nimittain hyddyntaa tulevaisuudessa. Monet sosiaali-
sen median kanavat ja hakukoneet tarjoavat paljon mittareita, joiden tuottamia tuloksia voidaan

hyddyntaa tulevaisuuden kampanjoissa.

Tutkimukseni kohdistui digitaalisen median markkinointiin, joka on alana melko nopeasti muuttuva.
Ajankohtaisen tiedon Idytaminen kirjallisuuslahteistd on haastavaa, koska ala on jatkuvassa muu-
toksessa. Tutkimuksen aiheen vuoksi Iahes kaikki tieto etenkin kanavien tutkimukseen liittyen on
kasattu internetlahteista, mika haastaa lahteiden luotettavuuden arviointia. Esimerkiksi l[ahteissa
esitetyt kayttajaluvut ovat voineet vaihdella, mutta niiden sisaltdma informaatio ja markkinoinnin
tavat ovat kuitenkin olleet samat. Tiedot ovat myos vastanneet tekemaani pienen otannan haastat-
telututkimusta kyseisista maista melko hyvin. Pyrin valitsemaan internetlahteiksi tunnettuja lahteita.
Etsin tietoa my0Os useasta eri [ahteista varmistaakseni, etta en luota vain yhteen lahteeseen.
Vaikka joissakin tiedoissa saattaa olla Iahteista riippuen pienia eroja, voidaan tutkimuksen tuloksia
pitdd hyvana yleiskatsauksena digitaalisen markkinoinnin kanaviin eri Aasian maissa ja nahda nii-
den antavan riittavan kokonaiskuvan toimeksiantajalle sen Aasian markkinoille suuntautuvan digi-

taalisen markkinointisuunnitelman laatimisen tueksi.

Toimeksiantajayritys on ollut erittain tyytyvainen lopputydhdn ja sen tuomiin vastauksiin B2B- ja
ABM-markkinointimenetelmistd Aasiassa, yhtion suurimmalla markkina-alueella. Tutkimus on tuot-
tanut tietoa sen eri kohdemarkkinoista Aasian mantereella ja lisannyt ymmarrysta mantereen mark-
kinoiden moninaisuudesta. Toiveiden mukaisesti tydssa syvennyttiin etenkin sosiaalisen median
kanaviin, hakukoneisiin ja sisaltdjen lokalisointitarpeisiin. Tuloksien avulla yhtié voi paremmin
suunnitella ja toteuttaa digitaalista markkinointistrategiaansa Aasian kohdemarkkinoilla. Tutkimus
vahvistaa digitaalisen B2B-markkinoinnin olevan Aasian markkinoilla vield suhteellisen vahaista.
Talléin pienetkin digitaaliset markkinointipanostukset saattavat lisata toimeksiantajan brandi- ja

tuotenakyvyytta kohdeyritysten keskuudessa varsin tehokkaasti.
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Liitteet
Liite 1.

Questions

Plezse answer questions from the perspective of your own country. Please answer as

fresely a5 you want.

Social media

What =ocial media channels do you use on your free time?

What =ocial media channels do you use for work? Connecting and otherwise?
How often do you use them for work reasons?

What social media channels have you seen other B2B companies usze?

What kind of content have you seen being used for E2B marketing?

Are paid B2B ads in social media popular in your country?

If yves, in which social media channels?

Search engines
What zearch engines do you use?
If you use a few, for what purpose do you use each of them?

Are paid B2B ads in search enginas popular in your country?

Questions for Japan market only

Hawe you heard or used an app called Eight? If you have, in your opinion, is it popularin
Japan?

Do you find Twitter a5 a reliable means of communication and finding information?

Do you find Facebook a5 a reliable mean:z of communication and finding information?
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