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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittédd, mika on digitaalisen markkinoinnin rooli pienissa
suomalaisissa B2B-yrityksissa. Selvityksen tavoitteena oli tarkastella, miten pienet suoma-
laiset B2B-yritykset hyddyntavat digitaalista markkinointia ja miten henkilkohtainen myyn-
tityé on muuttunut digitalisaation myota.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koottiin digitaalisen markkinoinnin ja B2B:n ammatti-
kirjallisuudesta seka sahkoisissa valineissa julkaistujen selvitysten ja kirjoitusten pohjalta.
Teoriaosuudessa muodostettiin kasitys siitd, mita erilaisia digitaalisen markkinoinnin kana-
via on ja miksi yritysten tulisi ottaa niita kayttoon. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa
tarkasteltiin lyhyesti myos digitalisaatioon liittyvaa tekodlya ja koneoppimista.

Opinnaytetyo tehtiin laadullisena selvityksena syyskuussa 2018. Kuusi pientd suomalaista
B2B-yritysta osallistui selvitykseen. Kaikille yrityksille lahetettiin kyselylomake valmiiksi. Sel-
vitysaineisto kerattiin yrityksiltd kahden puhelinhaastattelun, kolmen sahképostitse lahetetyn
taytetyn kyselylomakkeen ja yhden henkilokohtaisen haastattelun avulla.

Selvityksen tulokset osoittivat, etta kaikki yritykset kayttivat digitaalisen markkinoinnin kana-
via ja henkilékohtainen myyntityé on edelleen tarkedssa asemassa yritysten liiketoiminnan
kannalta. Tulosten mukaan digitaalisen markkinoinnin ja myynnin kanavat seka keinot ovat
my0Os pienten yritysten saatavilla ja yritykset voivat valita liiketoiminnan luonteen ja koon
mukaan soveltuvat digitaalisen markkinoinnin kanavat. Tekodalyn ja koneoppimisen kehitty-
miseen suhtauduttiin optimistisesti. Haastatellut olivat nuoria yrityksia, jotka ovat olleet toi-
minnassa kahdesta viiteen vuotta. Talla seikalla saattoi olla vaikutusta yritysten digitaalisen
markkinoinnin kayttbasteeseen.

Avainsanat B2B, digitaalinen markkinointi, digitalisaatio, tekodly, sosiaalinen
media.
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The purpose of this thesis was to examine the role of digital marketing in small Finnish B2B
companies. The main goal was to find out, how much small Finnish B2B companies benefit
digital marketing in their businesses and trades as well as to discuss if the role of personal
sales work has changed because of digitalization.

The theoretical framework of the study has been collected from digital marketing and B2B
literature as well as writings published on the Internet. The comprehension about what chan-
nels there are for digital marketing and why companies use them, is built up in the theoretical
framework. In addition, the thesis contains also some analysis about artificial intelligence
and machine learning.

The thesis was carried out as a qualitative survey in September 2018. Six small Finnish
B2B companies participated in the research. The research material was collected from the
companies by sending them a questionnaire by email. Two of the companies gave a
phone interview, three of them sent answers by email and one of them gave a personal in-
terview.

In coclusion the survey showed that the companies which participated in to survey used at
least to some extent the channels of digital marketing and that the personal sales work still
has a very important role in their businesses. According to results, the channels of digital
marketing are available for the companies and the companies are able to choose the chan-
nels and means that fit best for their business activities. The companies viewed the artificial
intelligence and machine learning as a positive issue. The companies which

participated in the research are relatively young, they have been operating from two to five
years, and therefore these factors may have affected the results.

Keywords B2B, digital marketing, digitalization, artificial intelligence, so-
cial media.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytety6n tausta

Digitalisaatio vaikuttaa paivittdiseen elamédamme niin yksityishenkildind kuin yritysten
asiakkaina. Se vaikuttaa liiketoiminnan tuotanto- ja palveluprosesseihin seka kuluttaja-
markkinoinnissa etta yritysten vélisessa liikketoiminnassa. Digitalisaatio on muuttanut ja
muuttaa yritysten tarvetta asiakasymmarrykseen ja asiakkaan huomioimiseen osana
prosesseja olipa kyseessa markkinointi suoraan kuluttajille tai kohdistuuko se toisille yri-

tyksille.

PricewaterhouseCoopers Oy, PwC, julkaisi syyskuussa 2017 Microsoftin tilaaman tutki-
muksen "How Finland is embracing digital transformation”. Tutkimukseen haastateltiin
22 johtavan suomalaisen organisaation ylimman johdon edustajaa. Haastatelluista suo-
malaisyrityksista 86 prosenttia oli maaritellyt digitalisaation yhdeksi tarkeimmista strate-
gisista tavoitteistaan, ja tarkoituksena on hakea hyotyja erityisesti asiakkaiden osallista-
misesta esimerkiksi kehittamalla digitaalisia palvelukanavia. Yrityksista kuitenkin vain
12 prosenttia hyddyntaa asiakasdataa tehokkaasti. Microsoftin tutkimus kohdistui isoihin
organisaatioihin, kuten Finnar, Veikkaus, Stora Enso ja UPM (Microsoft 2017). Miten di-
gitalisaatiota hyodyntavat pienet yritykset liiketoiminnassaan? Tassa opinnaytetytssa

asiaa tarkastellaan tasta nakokulmasta.

Digitalisaatio ja tekoalyn kehitys ovat nykyajan mielenkiintoisia ilmidita. Niiden vaikutuk-
sia tybelamaan, tyouriin ja elamaéan yleensa ei vield kukaan tieda. Digitalisaatio nakyy
yhteiskunnassamme muun muassa Internetin kayton lisaantymisena, alypuhelin sovel-
luksina ja automatisointina. Sosiaalinen media on myds digitalisaatiosta muistuttava te-
kija tavallisen ihmisen arkielamassa. Sosiaalisen median sovelluksia ovat muun muassa
Facebook ja Instagram, joihin ihmiset julkaisevat kuvia itsestaan ja paivityksia elamas-

taan.

B2B-liiketoiminta eli Business to Business tarkoittaa yritysten valista liiketoimintaa. Yri-
tysten kuluttajille kohdistama markkinointi ja myyntity6é on yleensa nakyvaa, mutta miten

B2B-yritykset markkinoivat ja myyvat palveluitaan tai tuotteitaan? Mielenkiintoista on,



mik& rooli B2B-yritysten markkinoinnissa on digitaalisen markkinoinnin kanavilla ja kei-
noilla vai luottavatko B2B-yritykset edelleen henkildkohtaiseen myyntitybhén, messuihin

ja muuhun perinteisempaan markkinointiin.

Tiedonkeruumenetelmana ovat yritysten haastattelut ja yritysten sahkopostivastaukset
esitettyihin kysymyksiin niilta yrityksilta, jotka ajan puutteen johdosta halusivat vastata
kysymyksiin kirjallisesti. Pienten yritysten rajallisista henkilostoresursseista johtuen
haastatteluaikoja ei pystytty jarjestamaan kaikkien yritysten kanssa. Haastattelupyynto
esitettiin yhteenséd kahdelletoista pienelle suomalaiselle B2B-yritykselle, joista kuusi
suostui joko haastateltavaksi tai vastaamaan sédhkopostilla haastattelukysymyksiin. Ky-
symyslomake sisélsi yritysten perustiedot ja avoimia kysymyksia. Haastattelulomakkeen
kysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tiedonkeruumenetelmaksi va-
littiin haastattelu siksi, ettd haastatteluissa olisi mahdollista esittda tarkentavia kysymyk-
sia, mikali vastaukset jaisivat liian suppeiksi, tai tarvittaessa avata markkinoinnin ja digi-
taalisen markkinoinnin kasitteitéd haastateltavalle. Puhelimen ja Skype-ohjelman avulla

suoritetut haastattelut seké sahkopostikyselyt toteutettiin syyskuussa 2018.

1.2 Opinnaytety6n tietoperusta ja tavoitteet

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin, minkd verran B2B-yritykset kayttavat digitaalista
markkinointia toiminnassaan, tarkasteltiin digitaalisen markkinoinnin roolia B2B-yritysten
liketoiminnassa seka selvitettiin, mika rooli perinteisilla markkinointikanavilla ja henkil6-
kohtaisella myyntity6lla on pienten B2B-yritysten liiketoiminnassa. Opinnaytetyon lahde-
aineisto koostuu ammattikirjallisuudesta, lehtiartikkeleista, séahkdisissa valineissa julkai-
suista selvityksista ja kirjoituksista seka tutkimuksen kohteena olevissa yrityksissa teh-
dyista henkildhaastatteluista. Ammattikirjallisuuslahteet liittyvat digitaaliseen markkinoin-
tiin ja B2B-myyntiin, joista paaléhteina ovat olleet Michael Millerin B2B Digital Marketing:
Using Web to market directly to businesses (2012), Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepéan
B2B- Markkinoinnin & Myynnin pelikirja (2016) seké& Heikki Karjaluodon Digitaalinen
markkinointiviestintd: Esimerkkeja parhaista kaytanndista yritys- ja kuluttajamarkkinoin-
tiin (2010). Opinnaytetydssa on lyhyesti kasitelty myds tekoélya padosin Helsingin Sa-
nomissa julkaistujen ajankohtaisten artikkeleiden ja Antti Merilehdon kirjan Tekodly, Mat-
kaopas johtajalle perusteella. Tutkimusongelmana opinnaytetyossa oli: Miké rooli digi-

taalisella markkinoinnilla on pienten B2B-yritysten markkinoinnissa ja myynnissa?



Selvityksen kohteena on kuusi pientd B2B-yritystd, jotka on valittu satunnaisesti. Opin-
naytetydssa selvitetdan, mika on digitalisaation aste naissa yrityksissd, mita digitaalisen
markkinoinnin kanavia nailla yrityksilla on kéytossa ja mik& on perinteisen henkilokohtai-
sen myyntityon ja perinteisten markkinointikanavien rooli naissa yrityksissa. Liséksi tar-
koituksena on selvittdd, ovatko yritykset tietoisia digitaalisten markkinointikanavien tar-
joamasta potentiaalista.

Tarkoitus on selvittda yrityskohtaisesti, miksi yritykset ovat paatyneet omiin ratkai-
suihinsa ja miten ne ndkevat tulevaisuuden. Onko yrityksilla suunnitelmissa digitalisoida
markkinointiprosessia tai kasvattaa sen digitalisaatioastetta? Miten yritykset arvioivat pe-

rinteisten markkinoinnin metodien kaytettavyyden tulevaisuudessa?

1.3 Opinaytetyon rakenne

Opinnéaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimusosiosta, jossa haastatte-
luiden avulla selvitetdan, miten haastatellut yritykset kaytannossa toteuttavat digitaalista
markkinointia ja haastattelujen pohjalta tehdyista johtopaatoksista. Aihe on hyvin laaja,

joten tutkimus on rajattu pieniin suomalaisiin B2B-yrityksiin.

Tietoperusta kasittelee tassa opinnaytetydssa B2B-markkinointia ja siihen kaytettavia di-
gitaalisia valineita. Aluksi avataan markkinoinnin peruskasitteita ja sen jalkeen tarkastel-
laan B2B-myyntia ja markkinointia, sen merkitysta yrityksille, markkinoinnin tavoitteita ja
B2B-myynnin ja markkinoinnin erityispiirteitd. Tama tapahtuu luvussa 2. B2B-osiosta siir-
rytddn lukuun 3, jossa keskitytdan digitaaliseen markkinointiin B2B-liiketoiminnassa,
mit& digitaalinen markkinointi on, digitaalisen markkinoinnin kanaviin seka avataan digi-
taalisen markkinoinnin peruskasitteitd. Luvussa 3 kasitelladn myds digitaaliset ja perin-
teiset markkinointikanavat, markkinoinnin mittareita ja markkinoinnin budjetointia. Luvun
lopuksi tarkastellaan viela tekoalya, sen roolia digitalisaatiossa seka sen hyotyja ja hait-

toja.

Tietoperustan jalkeen luvussa 4 selvitetdan digitaalisen markkinoinnin roolia kuudessa
pienessa suomalaisissa B2B-yrityksessa. Luvussa kuvataan myds tutkimusongelma tut-
kimuskysymyksineen, tutkimuksen suorittaminen seka selvityksen tulokset. Téassa opin-
naytetydssa yritysten vastaukset on saatu haastatteluiden ja kyselylomakkeiden avulla.

Digitaalisen markkinoinnin roolin selvittdmisen ohella selvitetdan myos henkilokohtaisen



myyntityon merkitysté seka miten haastateltavat yritykset arvioivat digitalisaation vaikut-
tavan markkinointiin tulevaisuudessa. Selvityksen tulokset esitella&n luvun lopuksi ver-
taamalla haastattelun tuloksia opinnaytetydn teoriaan. Luku 5 sisdltaa johtopaatokset,
pohdinnan jatkoselvityksen mahdollisuudesta sekd paatannon.

2 B2B -myynti ja markkinointi

2.1 Markkinointi ja sen merkitys yrityksille

Markkinoinnin kasite voidaan maaritella yksinkertaisesti jonkin toimijan, kuten yrityksen,
intressien edistamiseksi luomalla ja kehittdmalld suhteita ja verkostoja toimijoihin, tyy-
dyttéen ja palvellen tarpeita ja intresseja seka tayttden mielikuvia ja materiaalien vaih-
dannan tarpeita. (Tikkanen 2010, 14.)

Markkinointi on lasna lahestulkoon kaikkialla nykyajan yhteiskunnassa. Kasitteena mark-
kinointi viittaa yritysten ja yksiléiden harjoittamaan toimintaan seka tieteenalaan. Ihminen
tormaa markkinoinnin ilmioihin jatkuvasti ymparistossaan, tiedotusvalineissa, kaupunki-

kuvassa ja tyopaikallaan. (Tikkanen 2010, 11.)

Markkinointistrategia on yrityksen suunnitelma markkinoilla toimimiseksi. Markkinointi-
strategia koostuu strategisista ja operatiivisista tavoitteista, miten yritys aikoo tuottaa ar-
voa omistajilleen seka asiakkaille. Yksinkertaistettuna voidaan todeta, etta kyseesséa on
suunnitelma markkinoinnin toteuttamisesta kaytanndssa ja sen toimeenpanemisesta.
Markkinointistrategiaa ei tule sekoittaa strategiseen markkinointiin. Se kasittelee liiketoi-
minnan lahtdkohtia, toiminta-ajatusta seka asenteita jotka ohjaavat toimintaa. (Tikkanen
2010, 23.)

Yritysten vdlistd kaupankayntia kutsutaan B2B-myynniksi, mikd on lyhenne englannin
kielisista sanoista Business to Business. Sen tyypillisia tunnusmerkkeja on, etta liiketoi-
minnassa myytavat tuotteet ja palvelut myydaan toisille yrityksille, jotka hyddyntavat niita
omassa liiketoiminnassaan. Sille on myos tyypillistd, etta liiketoiminnan suuruus on ta-
loudellisesti tai tavaramaaralla mitattuna suurempaa kuin kuluttajakaupassa. B2B-liike-
toiminnan tunnusmerkkeja ovat myds toimittajan ja asiakkaan valiset laheiset suhteet,
ostajien ammattimaisuus seka se, ettd ostopaattkseen vaikuttavat useat henkilot. B2B-
myynti ja markkinointi edellyttaa useita yhteydenottoja asiakkaisiin, minka liséksi kulut-

tajan tarpeet ja kysynta maarittelee myds B2B-liiketoimintaa. Kulutuskysynnan vaikutus



B2B-myyntiin on tutkimusten mukaan suurempi kuin varsinainen kulutuskysynnéan li-
sédéntyminen tai vahentyminen. Tata kutsutaan kiihdytys, eli akseleraatio vaikutukseksi
(Kotler & Keller 2006, 210-211). Koko vaihdantatalouden taustalla on yritysten vélinen
liketoiminta, mika tekee B2B-liiketoiminnasta tarkean aihealueen.

B2B-myynti poikkeaa huomattavasti kuluttajille suunnatusta liiketoiminnasta B2C:sta.
Ostajayrityksessa paatokset syntyvat yleensd monien ihmisten yhteispaatoéksena yrityk-
sen sisdlla. Ennen ostopaatostd myyjan tulee kyetd luomaan hyvat suhteet asiakasyri-
tykseen. B2B-myynnissa on usein kyse isommista kaupoista ja pidemmista asiakassuh-
teista. Tasta syysta paatoksenteko vie sitd enemman aikaa, mitd isompi investointi on
kyseessa. B2B-myynnissé paatoksenteon hitauden yksi selitys on myds mahdollisten
riskitekijoiden minimointi. B2B:t& harjoittava myyjayritys voi minimoida ndita riskitekijoita
muun muassa tarjoamalla asiakasyritykselle takuita tuotteistaan tai palveluistaan
(Bodnar & Cohen 2012, 11.). Erona kuluttajamyyntiin B2B-myynnissé selke&é hinnastoa
ei yleensa voida maaritelld, koska palveluita pyritddn myymaan raatéloityina yrityksille.
Valmiiden tuotteiden osalta nain ei valttamatta kuitenkaan ole. Koska myyja joutuu raa-
taloimaan yrityksensa tarjoamia palveluja asiakasyrityksille, myyjan on hallittava oman

yrityksensé palveluiden sisallét ja vaihtoehdot. (Viikila 2016.)

Digitaalisessa markkinoinnissa kaytetaan useita eri séhkdisia markkinoinnin kanavia.
Englannin kielessa digitaalisesta markkinoinnista kaytetaan usein lyhennettd DMC, joka
tarkoittaa digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintaa. Digitaa-
lista markkinointia on esimerkiksi hakukonemainonta, sosiaalisessa mediassa tapahtuva
mainonta ja sahkdinen suoramainonta, kuten séhkdposti. Sosiaalista mediaa voidaan
hyédyntda muun muassa Facebookin, Instagramin ja Youtuben avulla. My6s blogit ja

Twitter ovat sosiaalisen median kanavia (Karjaluoto 2010,13-14.).

Suomen digimarkkinointi Oy tutkii vuosittain digitaalisen markkinoinnin trendeja. Baro-
metrin mukaan yritykset kayttavat palveluissaan digitaalisia palveluja, mutta niiden
kayttd on vahentynyt vuoden 2016 jalkeen. Taméan pohjalta voidaankin kysya osaavatko

pk-yritykset hyddyntaa digitalisaation tuomia mahdollisuuksia. (PK-barometri.2/2017)

Perinteisten markkinointimallien, kuten henkilokohtaisen myyntitydn, asiakaslehtien, te-
lemainonnan ja messutapahtumien rinnalle on tullut digitaalisuus. Digitaalisessa markki-

nointiviestinnassa B2B-liiketoiminnassa kaytetaan tekniikoita ja tytkaluja, kuten blogit,



podcastit, Facebook, LinkedIn, My Space ja IT-Toolbox. Youtube, Wikipedia, B2Bex-
changes ja eBay ovat esimerkkeja kaytossa olevista sosiaalisen median yhteisdista. Yri-
tysten valisessa viestinnassa voidaan kayttad myos yhdistetyn viestinnén ratkaisua. Yri-
tykset voivat myds toimia yhdessa yhdistetyn viestinnén ratkaisun avulla ja kayttaa vies-
tinnassa esimerkiksi Messengeria ja Skypeda, sahkopostin lisdksi. Naiden tydvalineiden
tarkoituksena on tehostaa yritysten valista vuorovaikutusta ja ty6tehtavien suorittamista.
(Karjaluoto 2010, 204—205.)

Digitalisaatiosta johtuva lisdantynyt digitaalinen markkinointi ei ole kovin kallista. Oi-
keastaan digitaalisen markkinoinnin aiheuttamia kustannuksia voidaan pitda alhaisim-
pina koko markkinoinnin historiassa verrattuna perinteiseen markkinointiin. Vuonna 2014
tehdyn tutkimuksen mukaan Facebookin kautta voi tavoittaa tuhat ihmisté 0,25 dollarilla,
kun taas sanomalehti-ilmoituksen avulla tuhannen ihmisen tavoittaminen olisi maksanut

32 dollaria. (Suomen hakukonemestarit 2018)

2.2 B2B-myynnin ja markkinoinnin erityispiirteita

2.2.1 B2B-markkinoinnin perussaannot

Menestyva yritys rakentaa menestyksensa perustuen markkinointiin, asiantuntijuuteen
ja asiakasymmarrykseen. B2B-markkinoinnissa patee kymmenen keskeista perussaan-

t64, joka tulisi olla jokaisen B2B-myyijan tiedossa.

Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepéan kirjassa B2B-Markkinoinnin & Myynnin pelikirja (2016,
291-294) kerrotaan B2B-markkinoinnin kymmenen perussaantda. Ensimmainen saanto
on asiakkaan ymmartaminen eli asiakasymmarrys. Asiakkaan tarpeet tulee kartoittaa ja
asiakkaan ongelmiin pitdd pystya tarjoamaan ratkaisu. Toinen saantd on kielto: ei saa
tyrkyttad. Mikali asiakkaalla ei ole ongelmaa, joka kaipaa ratkaisua, han tuskin on kiin-
nostunut yrityksen tarjoamasta hyodykkeesta. Kolmas s&anté on arvon tuottaminen koh-
taamisilla. Asiakkaalle on jatettava positiivinen kuva ja kokemus tapaamisesta tapah-
tuipa kontakti asiakkaan kanssa verkossa tai kasvokkain. Neljas saanto liittyy puhevies-
tintdan. Puheesta tulee jattaa pois asiantuntijoille tyypillinen niin sanottu korporaa-

tiopuhe. Viides sadantd koskee mainetta: luo oma maine. Asiakkaan on erotettava yritys



sen kilpailijoista, joten tulee luoda asiakkaille kuva jostakin erittéin hyodyllisesta hyddyk-
keestd. Kuudes saantd maaraa yrityksen "muuttumaan mediaksi”. Yrityksen taytyy toi-
mia asiakkaalle ensisijaisena tietolahteena. Seitsemas saantd maaraa pelaamaan tun-
teella, silla ihminen ei ole kone, jonka aivot kasittelevat kylmaa faktaa sisaltavaa dataa.
Kahdeksas s&antd on haastava, silla asiakas on haastettava ulos omalta mukavuusalu-
eeltaan ja hanet tulee vakuuttaa, ettd yrityksen tarjpama hytdyke on hanelle tarpeelli-
nen. Yhdeksas saantd on myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen. Naiden kahden teki-
jan yhdistdminen tuo lisdarvoa asiakaskeskusteluihin, parempaa asiakaskontaktointia ja
parempia tuloksia. Kymmenes sdaant6 kehottaa ottamaan mielipidejohtajan roolin ja toi-

mimaan oman alan suunnannayttajané. (Kurvinen & Seppa 2016, 291-294.)

B2B-markkinointi on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemman kuin vii-
denkymmenen vuoden aikana yhteensa. Syitd muutokseen ovat globalisaatio, ostami-
sen kuluttajistuminen sekéa tuotekeskeisen markkinoinnin riittdmattomyys nykyaikana.
B2B-markkinointi oli aikanaan taktista myynnin tukea, mutta nykyaan se on jo osa yritys-

ten strategista toimintaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 13.)

2.2.2 B2B-markkinoinnin valineet

Markkinointi on muuttunut paljon viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana. Muutok-
sista huolimatta markkinoinnin toimintamalli on pysynyt melko samanlaisena viimeiset
vuosikymmenet. Internetin vaikutuksesta media- ja viestintakayttaytyminen on kuitenkin
muutoksen kohteena. Ostajilla on tullut valta julkaista tietoa markkinointia harjoittavista
yrityksistd, ja asiakkaiden tuottaman markkinointiviestinnan merkitys on saanut merki-
tyksellisemméan aseman kuin markkinoivan yrityksen tuottama tieto. Markkinoinnin tu-
lee palvella pienempia kohderyhmia perinteisten massojen sijaan. Internet tarjoaa ta-
han toimintaympariston. Oikealla tavalla kaytettyna Internet on hyva markkinointika-
nava, mutta Internetia hyddyntavan yrityksen tulee muistaa, ettei se ole samanlainen
kuin perinteiset viestinta- ja mediakanavat, kuten esimerkiksi televisio. (Juslen 2009,
41-42,57.)

Edella mainittujen pienempien kohderyhmien tavoittamiseen perinteisen massamarkki-
noinnin sijaan tarjoaa keinon sisaltomarkkinointi. Sisaltémarkkinointia voidaan pitaa hy-

vana tapana saada haluamansa tieto asiakkaan tietoisuuteen. Sisaltémarkkinointi tar-



koittaa ideaa, jonka avulla luodaan ja jaellaan arvokasta ja kiinnostavaa sisalt6a kohde-
ryhmaélle, jotta I0ydettaisiin helpommin uusia asiakkaita yritykselle ja sitoutetaan nykyisia
asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan kasvattaa asiakasuskollisuutta ja raken-
taa yritykselle mainetta. Asiakkaille tulee nayttaytya ongelman ratkaisijana. Tarjoamalla
heille parasta sisaltoa yritys voi nayttaytyad parhaana vaihtoehtona asiakkaiden ongel-
mille, jotka juuri oma yritys voi ratkaista. Asiakkaille tulee puhua heidan ongelmistaan
omien sijasta ja esiintya asiantuntijana ja auttajana, ei niinkdan myyjana.(Kurvinen &
Seppé 2016, 181-184.)

Sisaltdmarkkinoinnissa tulee luoda suuntaviivat kohderyhmélle kohdistetuille palveluille
ja olemalla lasna niiden ostopaatoksissa. Sisaltomarkkinoinnissa on viisi vaihetta, jotka
ovat suunnittelu, sisalléntuotanto, julkaisu, jakelu ja mittaus. Jokaisen vaiheen jalkeen
todetaan tulokset ja kdytetdan tuloksia hyoddyksi tekemisen kehittdmiseksi seuraavaa
suunnittelukierrosta varten. Menetelméan avulla voidaan huomioida edelliset tulokset ja
mitatut tulokset tekemisen tueksi. (Kurvinen & Seppé 2016, 181-184.)

2.2.3 Ostajapersoonat

Asiakkaiden segmentointi on yksi markkinoinnin keinoista kohdentaa markkinointia. Seg-
mentoinnin avulla asiakaskohderyhmia voidaan hallita paremmin, saastetddn kustan-
nuksia ja saadaan pidettya kiinni asiakkaista paremmin. Ostajapersoonien luominen on
yksi asiakassegmentoinnin keinoista. Persoonien luonnissa hyédynnetaan markkinointi-

tutkimuksia ja haastatellaan olemassa olevia asiakkaita. (Patanen 2014.)

Ostajapersoona sisaltda maaritelméan, minkalainen henkilé on yrityksen tyypillinen po-
tentiaalinen asiakas, millainen on heidan ostokayttaytymisensé ostaessaan tai etsies-
saan tietoa ja millaisia asioita he pitavat tarkeind. Ostajapersoonan avulla seka myynti,
ettd markkinointi, kykenevat hahmottamaan asiakkaiden haasteita ja ostotapoja tehok-
kaammin. Ostajapersoonia on hyddynnetty aktiivisesti jo 1990-luvun loppupuolelta,
mutta vasta nyt viime vuosina teema on ollut esilla vahvasti, johtuen sisaltdmarkkinoinnin
noususta. Sisaltémarkkinoinnin onnistumisen edellytyksena asiakkaan puhuttelu, silla

asiakasta on osattava lahestya hanen lahtokohdistaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 139.)



B2B-myynnissa ostajapersoonat auttavat ymmartamaan kohderyhmaa ja siihen kuuluvia
henkiloita. Mikali markkinointi kohdennettaisiin vain yrityksen suhteessa yrityksen liike-
toiminnan suuruuteen, olisi kyseessa hakuammunta. Sen sijaan, jos markkinointi koh-
dennetaan esimerkiksi asiakasyrityksen markkinointi- tai tuotepaallikdlle, voidaan jo pu-
hua oikeasta kehityksesta ja ostajapersoonan ajatusmallia on hyédynnetty oikein. B2B-
myynnissa ostajapersoonien maarittelemiseksi tulee selvittaa henkiloon liittyvét tausta-
kysymykset, kuten sukupuoli, ik&, yrityksen omistaja, harrastukset jne. Syventavina ky-
symyksina tulee selvittdd henkilén vastuu, minkalaisia ongelmia hanellda on tydssaan ja
miten myyjayrityksen palvelut tai tuotteet ratkaisisivat naitd ongelmia. Lisaksi tulisi sel-
vittdd, minkalaiset tavoitteet ostajapersoonilla on, mita he arvostavat ja missa muodossa
he hakevat informaatiota. On myds syyta selvittda, onko yrityksen ostajapersoonalla en-
nakkokasityksid myyjayrityksen toimialasta ja onko B2B-ostamiselle esteita tai pelkoja.
(Hovila 2015.)

2.2.4 B2B-asiakkaan ostopaatosprosessi

B2B-asiakkaan ostopaatosprosessiin osallistuu useita ihmisid, kyseessa voi olla esimer-
kiksi kauppaa kayvien yritysten osto- ja myyntitiimit. Ostotiimien henkil6t osallistuvat os-
topaatésprosessin eri vaiheisiin ja heilla voi olla monia erilaisia rooleja, esimerkiksi aloit-
teen tekija, joka tunnistaa tarpeen, vaikuttaja, joka maéarittelee tarvittavan palvelun omi-
naisuuksia ja paattaja tai ostaja, joka tekee lopullisen ostopaatoksen seka niin sanottu
portinvartija, joka kontrolloi tiedon kulkua. Portinvartijat saattavat olla esimerkiksi sihtee-
reita tai assistentteja. Myyntihenkilon olisi hyva tunnistaa nama ostotiimin roolit, suoriu-
takseen hyvin tyotehtavissaan. B2B-myynnissa henkilokohtaiset suhteet ovat usein tar-
kedssd asemassa. Yrityksen punnitessa toimittajavaihtoehtoja korostuu asiakassuhtei-
siin ja henkil6kohtaisiin syihin liittyvat tekijat. (Puusa & Reijonen & Juuti & Laukkanen
2013, 156-157.)

Ostopaatdkset tehdaan aina epataydellisilla tiedoilla. TAma korostuu erityisesti palvelu-
jen markkinoinnissa ja myynnissa. Yrityksen brandi voi helpottaa ostopaatoksen teke-
mista erityisesti naissa tapauksissa ja tuoda myyjayritykselle merkittavan kilpailuedun.
Digitalisaation nakékulmasta B2B- markkinoinnissa ja myynnissa parempi tunnettavuus

tuo lisaa liideja ja luotettava brandin voi ajatella tuovan ostajalle turvaa. (Tuutti 2017.)
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2.2.5 Myyntikanavat

B2B-markkinoillla asiakasyritysten erityistarpeet edellyttavét usein tuotteiden muokkaa-
mista. Ostaja ja myyja neuvottelevat teknisista ja kaupallisista seikoista ennen lopullisen
myyntipdatoksen tekemista. Kanavaratkaisuihin vaikuttaa tarvittavan vuoropuhelun
maara seka luonne ja ostomaarat. (Puusa & Reijonen & Juuti & Laukkanen 2013, 113.)

B2B-myynnin myyntikanavia ovat suoramyynti, jalleenmyyntikanava ja verkkomyynti.
Suomen B2B-yrityksilla on edelleen tapana nojata pelkkdan suoramyyntiin. Suoramyynti
tarkoittaa omaan myyntihenkiléstoon nojautumista. Suoramyyntikanavan ongelmia ovat
usein olleet kustannukset, jotka syntyvat uuden myyntikonttorin avaamisesta uudelle
markkina-alueelle sek& avainhenkildiden rekrytointiin ja koulutukseen. Monet suomalai-
set yritykset, jotka ovat haaveilleet laajentumisesta ulkomaille ja kansainvalistymisest,
ovat epaonnistuneet yrityksissaan, johtuen myyntikanavastrategian epaonnistumisesta.
Suoramyynti on kuitenkin ihan toimiva kanava edelleen, mikali on riittavat taloudelliset
resurssit. (Kurvinen & Seppéa 2016, 171.)

Suomalaiset yritykset suosivat myos jalleenmyyntikanavia. Myyntikanavan ideana on
myyda tuotteita tai palveluita asiakkaille jalleenmyyjien kautta. Mikali yrityksella on laaja
jalleenmyyntiverkosto, yritys voi kaupata tuotteitaan suurelle kansainvdliselle alueelle.
Ongelmana jalleenmyyntikanavassa on kuitenkin ostajan vaativiin kysymyksiin vastaa-
minen. Jalleenmyyijien tulee olla erittain hyvin perehtyneitd, jotta kykenevat vastaamaan
potentiaalisten ostajien haastaviinkin kysymyksiin. Jélleenmyyjalla saattaa lisaksi olla
useita eri tuotteita, joita jalleenmyy, jolloin tietyt tuotteet voivat jadda vahemmalle huo-
miolle. (Kurvinen & Seppa 2016, 171-172.)

Kumppanimyynti eli partner-myyntikanava tarkoittaa tilannetta, jossa yritys vastaa itse
tuotteesta sekd markkinoinnista, hyddyntden myynnissaan kumppanimyyntiverkostoa.
Kumppanimyyntiverkoston hyédyntaminen ei ole yksinkertaista, silla siihen tulee kyeta
[oytamaan oikeat mallit sopivaan yhteistyéhon. Yksi tarkea kysymys kumppanimyyn-
nissd on komissiot. Ansaitseeko kumppani komission onnistuneesta myynnista vai
saako han koko asiakkuuden elinkaaren ajan provisiota? Yksi keino on jakaa asiak-
kaasta syntyva liikevaihto kumppaniyrityksen kanssa Talldin kumppani voittojensa mak-
simoimiseksi pyrkisi pitamaan asiakkaan tyytyvaisena seka tarjoaisi palveluitaan yrityk-
selle jatkossakin. Kumppaniyritys tarvitsee laajan perehtymisen myytavaan tuotteeseen

tai palveluun seka sisaltdva, joka on tehty asiakkaan ongelmien ja tarpeiden pohjalta.
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Kurvisen ja Sepan mukaan kumppanimyyntiohjelman kaynnistaminen vie yleensé aikaa

vuoden tai puolitoista vuotta. (Kurvinen & Seppa 2016, 172-173.)

Verkkomyynti on kolmas suomalaisten yritysten suosima myyntikanava. Verkkomyyntia
ei tule sekoittaa verkossa tapahtuvaan kauppaan, jossa myyntiprosessi toteutuu alusta
loppuun verkon kautta. B2B-myynnissa verkkomyynnilld on kolme erilaista mallia, jotka
ovat: suora verkkokauppa, avustava verkkomyynti ja liidien tuotantokanava. Verkko-
myynnissa hyoddynnetaan SaaS-palvelua. SaaS-palvelu on pilvipohjainen ohjelmisto,
joka siséltaa hyvat verkkosivustot. SaaS-palvelun kautta tapahtuva myynti on pitkalle
markkinointikeskeistéa. Opastava verkkomyynti on verkkokanava, jossa on verkon kautta
saatavilla tuote-, hinta- ja saatavuustiedot, mutta ostaminen verkossa ei ole kuitenkaan
mahdollista. Syy siihen miksi tilaaminen ei ole mahdollista, on usein B2B-yrityksen tahto
pitdd myyntiedustaja hallitsemassa asiakassuhdetta ja varmistaa parhaimman mahdolli-
sen ratkaisun l6ytyminen asiakkaalle. Liidien tuotantokanavalla tarkoitetaan verkkosivus-
toa, joka toimii yrityksen myyntitykkina. Verkkosivuston tarkoituksena on tunnistaa ja ja-
lostaa liidit ennen kuin myynti ottaa niihin kontaktia. Mikali yritys tekee paljon kauppoja,
on liidien tuotantokanavan tarkoituksena ottaa hyva liidi haltuun ja luoda henkilokohtai-
nen suhde liidiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 174-176.)

Verkkovierailija eli kavija pitaisi pystya onnistuneessa markkinoinnissa muuttamaan lii-
diksi, eli potentiaaliseksi asiakkaaksi. Lahtokohtana suppilossa ovat kavijat, joista kayte-
taan usein myds nimitysta prospektit. Markkinointi analysoi liidit, erottaakseen sellaiset
liidit, joihin markkinointi kannattaa kohdistaa. Markkinointi ja myynti tekevat yhteistyota,
kun liideja siirretaan markkinoinnilta myynnille. Taman jalkeen myynti pyrkii samaan vai-
heittain liideista ensin potentiaalisia asiakkaita, jonka jalkeen on tavoitteena saada po-
tentiaalisesta asiakkaasta asiakas. Liidien jalostamisen voi mallintaa myyntisuppilon

avulla, kuten kuvassa yksi. (Hafrén 2016.)
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Markkinoinnin hyvaksyma liidi

Myynnin hyvaksyma liidi

Potentiaalinen asiakas ‘ ‘
Asiakas ‘

Kuvio 1. Myyntisuppilo B2B:n ndktkulmasta (Hafren 2016.)

Kurvinen ja Seppa toteavat kirjassaan B2B-markkinoinnin ja myynnin pelikirja B2B-
myynnin johtamisen olevan mullistusten edessa. Suoramyyntiin nojautuvia yrityksia suo-
sitellaan vaihtavan myyntistrategiaansa. Elamme aikakautta, jona liidit ja niiden laatu

ovat erityisen huomion kohteena. (Kurvinen & Seppa 2016, 163-164, 171.)

3 Digitaalinen markkinointi B2B-liiketoiminnassa

3.1 Mita on digitaalinen markkinointi?

Aikaisemmin B2B-markkinoinnin keinovalikoiman tehokkaimmat keinot olivat viela mes-
Suja, suoraposteja ja telemarkkinointia, niin nykypaivana digitalisaatio on tehnyt ne jo
vanhentuneiksi keinoiksi Kurvisen ja Sepan mukaan. Verkkomainonnan kasvun johdosta
myo6s B2B-yritykset ovat siirtdneet resurssejaan verkkomainontaan. Suomalaiset yrityk-
set suosivat varsinkin Google-Adwords mainontaa. Yritykset maksavat monia euroja kli-

keistd, mittaamatta kuitenkaan mainonnan tuottoa. Tasta johtuen yritykset eivat kykene



13

todentamaan, mitk& avainsanat tuottavat parhaat liidit ja mistd saadaan eniten uusia asi-
akkaita, minka lisdksi yritys menettd& mahdollisuuden parantaa luonnollista |6ytymista
hakutulosten pohjalta. Adwords-mainonta on kyllakin tehokasta, mutta se edellyttaa tark-
kaa analysointia toimivuudesta, tai yritys heittdd rahaa hukkaan ep&olennaisista kli-
keistd. Adwordsin ohella yritykset ovat olleet kiinnostuneita myos LinkedInista. LinkedI-
nin avulla voidaan kohdentaa mainokset tietyn alueen ja toimialan mukaisesti. (Kurvinen
& Seppa 2016, 185.)

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinoinnin osa-aluetta, joka sisaltaa kai-
ken digitaalisen materiaalin ja viestinné&n. Esimerkkina digitaalisesta markkinoinnista on
muun muassa Hakusana-mainonta, Google Adwords. Nykyaikana niin moni ihminen kay
paivittéin Internetissd, etta digitaalisen markkinoinnin avulla voi tavoittaa jopa 99 pro-
senttia suomalaisista. Digitaalinen markkinointi, kuten perinteinenkin markkinointi, taytyy
kohdistaa tietylle kohdeyleisélle ja sen tulee perustua yrityksen liiketoiminnallisiin tavoit-
teisiin (Digitaalinenmarkkinointi.info 2016). Tavoitteidensa puolesta digitaalinen markki-
nointi ei eroa perinteisestd markkinoinnista, edelleen markkinoinnin tarkoituksena on

saavuttaa jokin kohderyhma ja saada heista asiakkaita. (Miller 2012, 6.)

Etenkin sosiaalisella medialla on merkittéava rooli digitaalisessa markkinoinnissa. Erona
perinteiseen mediaan on nopean tavoitettavuuden liséksi se, etta perinteisestd mediasta
poiketen sosiaalisen median kayttajat osallistuvat kommenttien ja paivitysten avulla so-
siaalisen median sivustojen yllapitoon (Evans 2008, 33). Kipp Bodnar ja Jeffrey L.Cohen
pitéavat sosiaalisen median roolia niin isona B2B-liiketoiminnalle, etta B2B-yrityksille sopii
markkinointi sosiaalisessa mediassa jopa paremmin kuin B2C-yrityksille. Bodnarin ja Co-
henin mielesta B2B-yritykset ymmartavat paremmin yritysasiakkaiden kaytosta ja haluja.
Heidan kirjassaan The B2B Social media book he katsovat, ettd B2B-yritykset ovat toi-
mineet sosiaalisen median markkinoinnin pioneereina jopa kauemmin, kuin itsekaan tie-
tavat. (Bodnar & Cohen 2012, 4—-5.)

3.2 Digitaalisen markkinoinnin peruskasitteet

3.2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta
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Philip Kotlerin (Kotler 2005, s.89) mallin mukaan markkinointisuunnitelman tulisi sisaltéa
kuusi eri vaihetta, joita ovat analyysi yrityksen nykytilanteesta, tavoitteiden ja kohderyh-
mien maarittely, strategian valinta, taktiikan valinta, budjetti sek& seuranta ja mittarit. Te-
hokas digitaalinen markkinointisuunnitelma on tie menestykseen. Yrityksen myyntitiimi
ja johto asettavat yhteiset tavoitteet ja strategian tavoitteiden saavuttamiseksi. Digitaali-
nen markkinointisuunnitelma sisaltaa tiivistelmén, paddmaaran, tilanneanalyysin, tavoit-
teet, markkinointistrategian, toimintasuunnitelman ja budjetin, eli samat asiat, kuin perin-

teinen markkinointisuunnitelma. (Miller 2012, 92-93.)

Digitaalinen markkinointiviestind on monimutkainen kasite, jolle ei ole olemassa yksit-
taista maaritelmaa. Heikki Karjaluodon mukaan (2010, 13) yleisella tasolla markkinointi-
viestinnan kirjallisuus ei edes kayta termia digitaalinen markkinointiviestinta. Kirjallisuu-
dessa kaytetaan termeja, jotka pitavat sisédllaan digitaalisuuden, kuten Internetmarkki-
nointi, tai s&hkoépostimarkkinointi. Nama termit eivéat kuitenkaan taysin kuvaa totuutta di-
gitaalisen markkinoinnin muodoista, joten digitaalinen markkinointiviestinta on termina
parempi ja laajemmin kuvaileva. Digitaalinen markkinointiviestinta sisaltda kaiken digi-
taalisessa muodossa olevan, tai mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan. Digitaali-
nen markkinointiviestinta hyédyntaa kaikkia uusia markkinointiviestinnan muotoja, kuten
Internetia, mobiilimediaa ja muita vuorovaikutteisia kanavia markkinointiviestinndssa ja
sen englanninkielinen lyhenne on DMC. DMC on hyvin samanlaista, kuin Internetmark-
kinointi, mutta eroaa muun muassa siten, ettd DMC on Internetmarkkinointia laaja-alai-

sempaa ja hyodyntaa muitakin kanavia Internetin lisdksi. (Karjaluoto 2010, 13.)

3.2.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi lahtee ajatuksesta, jossa tarjotaan lahtokohtaisesti asiakkaalle rat-
kaisuja paatoksenteon tueksi, asiakkaan niita etsiessa (Prami.fi 2018). Inbound-markki-
nointi on markkinointia, joka pyrkii auttamaan asiakasta ennen ostotapahtumaa. Ky-
seessé on siis asiakaslahtdinen, asiakkaan henkilokohtainen auttaminen ja tarkoitus ra-
kentaa asiakkaaseen luottamuksellinen suhde. limainen konsultointi ja yrityksen nettisi-
vujen tarjoama tieto ovat hyvid keinoja potentiaaliselle asiakkaalle perehtya asiaan en-
nen itse ostotapahtumaa. Myyjan tulisi kyetad lukemaan asiakasta sen verran, etta har-

kitseeko asiakas ostoa vai onko hén tunnistamassa vasta ongelmaa. (Hokkanen, 2017.)
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Onnistuneen Inbound-markkinoinnin ohella yrityksen tulee pitd&a mielesséa asiakaspolku
eli tietoisuus, harkinta ja paatoksenteko (Hokkanen, 2017). B2B-liiketoiminnassa In-
bound-markinointia hyddynnetaan usein, kun tavoitteena on myynnin kasvattaminen

markkinoinnin keinoin. (Prami.fi 2018)

3.2.3 Digitaaliset markkinointikanavat

Digitaalisessa markkinoinnissa kaytettavista kanavista parhaiten tunnetaan sahkdinen
suoramarkkinointi, kuten sédhkdposti ja véhemman tunnettuihin kanaviin luetaan sosiaa-
lisen median kanavat, kuten Facebook, Twitter ja Youtube (Karjaluoto 2010, 14). Face-
book ja Twitter ovat sosiaalisen median kanavia, jonne kayttgjat jakavat julkaisuja, ja

Youtube on puolestaan sivusto, jonne ladataan videoita.

Digitaalinen markkinointi toimii samalla tavalla kuin perinteinenkin markkinointi eli tavoit-
teena on valittdd haluttu viesti kanavaa pitkin potentiaalisille asiakkaille. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia yhdistaéd yksi olennainen tydkalu, Internet. Kaikki digitaalisen

markkinoinnin kanavat hyodyntavat Internetia. (Miller 2012, 6.)

Nettisivu-markkinointi on tana paivana hyvin yleinen markkinointimuoto. Nykyaikaisen
yrityksen tarked digitaalisen markkinoinnin kanava on yrityksen oma Internetsivusto.
Oman Internetsivuston hankkiminen on toimialakohtaista, mutta voidaan sanoa, etta
suurin osa hykyaikaisista B2B-yrityksista tarvitsee omat Internetsivustot. Oma sivusto
sisdltaa tietoa yrityksestd, sen arvot ja mita tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa. Yksin-
kertaisesti, nettisivusto on yrityksen digitaaliset kasvot. Internet-sivujen puute tai huo-
nosti tehdyt sellaiset, voivat ajaa potentiaalisen asiakkaan pois, joten omiin nettisivuihin
ei tule suhtautua yliolkaisesti. (Miller 2012, 10.)

Nettisivu-markkinoinnin tarkoitus on antaa tietoa yrityksen hyddykkeista kiinnostuneille
potentiaalisille asiakkaille. Tata henkilokohtaisempi markkinointimuoto on sahkdposti-
markkinointi, joka on hyvin henkilékohtainen tapa kommunikoida asiakkaan kanssa.
Sahkdpostimarkkinointi toimii oikeastaan paremmin nykyiselle asiakkaalle markkinoimi-
seen kuin uuden asiakassuhteen luomiseen. Sahkdpostimainonnassa yksildille suunna-

tut uutiskirjeet ovat hyva esimerkki sahkdpostimainonnasta. (Miller 2012, 13)



16

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritaan saattamaan yritys nakyville niille, jotka hakevat
tietyilla avainsanoilla yrityksen tarjoamia hyodykkeitd. Hakukonemarkkinoinnin tunnettu
kanava on Google Adwords. Ideana on tehda tili Google Adwordsiin ja tehd& mainos-
kampanja ja asettaa tietyt hakusanat, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat saadaan kay-
maan yrityksen nettisivuilla. Google saa rahaa tietyn maaran vain, mikali yrityksen mai-
nosta klikataan ja potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen nettisivuille. (Miller 2012, 11.)

Blogikirjoitus on hyva tapa viestid kohderyhmien kanssa. Blogin voi laittaa esimerkiksi
yrityksen nettisivuille ja se sisdltéd yleensa tietoa yrityksen toiminnoista, tuotteista tai
palveluista. Blogia on tarkea paivittdd saanndllisesti, jotta blogin seuraajilla on syy palata
yrityksen nettisivuille. (Miller 2012, 14.)

Sosiaalinen media on B2B-yritysten yleisin kaytetty kanava. Kanavia ovat esimerkiksi
Facebook, Twitter, Google+ ja LinkedIn. Sosiaalisen median kanavat ovat palveluita,
jotka yhdistavat ihmisia seka yrityksia ja jakavat sielld tietojansa. Sosiaalisessa medi-
assa on tapana muodostaa ryhmié jonkin yhteisen asian ymparille. Esimerkiksi ryhman
voivat muodostaa ihmiset, jotka seuraavat jotain tiettya yritysta. Talléin on mahdollista
rajata yrityksen viestinta vain talle ryhmalle (Miller 2012, 15.). Toisaalta sosiaalisen me-
dian tydkalujen suuri maara mahdollistaa yrityksen valitsemaan strategiansa mukaiset
sosiaalisen median tyokalut.(Fahy & Jobber 2015, 319.)

Viela jokin aika sitten Internetiin paasy vaati tietokoneen. Alypuhelimien kehitys on kui-
tenkin johtanut siihen, ettd monilla ihmisilla on jatkuvasti taskussaan tietokone, missa
ikina liikkkuvatkaan. Millerin mukaan (B2B Digital Marketing 2012) yritysten henkilostén
ei voida olettaa rajaavan tydasioihin liittyvien asioiden selailua netista poytétietokoneil-
leen tydajalla, kun se onnistuu missa tahansa alypuhelimen avulla. Nain ollen mobiili-
markkinointi on myé6s yksi mahdollisuus pohdittaessa digitaalisen markkinoinnin kanavia
B2B-liiketoiminnassa. (Miller 2012, 18.)

3.2.4 Mittarit

Puhuttaessa markkinoinnin mittareista, tulee usein mieleen myynti. Asettamalla mitta-
riksi pelkdstaan myynnin jaa kuitenkin markkinoinnin todellinen tehokkuus mittaamatta.
Pelkastaan myyntilukuja vilkaisemalla markkinointi saatetaan esimerkiksi kohdistaa liian

laajalle yleisolle sen sijaan, etta markkinoitaisiin tietyille kohderyhmille. llman kunnollisia
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mittareita ja& saamatta kunnollista dataa, joka kertoisi missé kohtaa myynti katkeaa. Mit-
tareiksi tulisi asettaa tavoitteiden toteuttamista seuraavat mittarit. On mietittavd, mit&
teemme talla hetkelld, pohdittava miten syy-seuraussuhteet paljastuvat, mistd saamme
myynnin, keihin haluamme vaikuttaa ja miten saamme tavoittelemamme ihmiset muut-
tamaan kaytdstdan (Carat 2016). Digitaalisista markkinoinnintoimenpiteista kertyy jatku-
vasti dataa, niiden analysoiminen ja jalostaminen mahdollistavat toimenpiteiden kannat-
tavuuden ja liséksi siten opitaan tuntemaan asiakasryhmia paremmin. Eli miten ja milloin
asiakasryhmat haluavat yrityksiltd viestintdd, tarjouksia ja millaiset markkinointiviestit
johtavat toivottuun lopputulokseen. (Fonecta yrityksille 2016.)

Mittaamisen tarkoituksena on saada selville markkinointitoimenpiteiden tuottamat tulok-
set. Tarke&a on tiedostaa, mita markkinoinnilla halutaan saada aikaan. Tavoitteena voi
olla yrityksen tai palvelun tunnettuuden lisédminen maaratyissa kohderyhmissé, kohde-
ryhmé&n mielenkiinnon heréattdminen, kohderyhman mielenkiinnon lisdaminen ja ostopaa-
tokseen ohjaaminen. Eri vaiheiden sisélle voidaan asettaa useita erilaisia mittareita. Tar-
keé&a on kuitenkin tuntea lahtdtilanne. Mittareiden taustalla on oltava selkeat ja mitattavat
tavoitteet, kuten kavijoiden lisdéaminen verkkosivuilla, mielikuvan parantuminen tai yhtey-
denottopyyntd myynnille. Verkkoanalytiikan avulla voidaan mitata hakukonemarkkinoin-

nin toimivuus. (Brave-digital 2018.)

3.2.5 Markkinointibudjetti

Budijetti on yrityksen toiminnan ohjausvaline, padosin rahamittainen ja sen tulee kuvata
suunnittelu- ja toimikauden tavoitteita ja resursseja. (Neilimo & Uusi-Rauva, 1999, 224)
Markkinointibudijetin koko vaihtelee toimialoittain. Kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset
kayttavat yleensa rahaa enemman markkinointiin kuin yritysten valista liiketoimintaa har-
joittavat yritykset. Markkinointibudijetin suuruus voidaan maaritella prosentteina tavoitel-
tavasta liikevaihdosta. Mainostajien liiton jasenyritykset ovat ilmoittaneet vuodelle 2017
kayttavansa markkinointiin 3,6 prosenttia liikevaihdosta. Markkinointibudijetin léahtékoh-

dan tulee olla aina yrityksen tavoitteet. (Jaskari 2016.)

Markkinointisuunnitelman kustannuksista tulee tehda markkinointisuunnitelmaan arvio.
Organisaation taytyy laatia myyntitavoitteistaan aikataulutettu nakemys tavoitteineen,
jotka perustuvat ennustuksiin. Ennustusmenetelmia on paljon ja on jokaisen organisaa-

tion oma tehtava valita itselleen sopiva ennustusmetodi. Yrityksen johdon vastuulle kuu-
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luu valvoa myyntiennusteiden laatimista. Tekijat, jotka organisaation on otettava huomi-
oon, ovat muun muassa: yleinen taloudellinen tilanne, aikaisempi myynnin kehitys, hen-
kilokunnan arviot, kilpailijoiden toiminta, muutokset yrityksen hinnoissa, muutokset pal-
veluvalikoimassa, markkinatutkimus ja markkinointisuunnitelmat. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 97-98.)

Digimarkkinoinnin budjetoinnissa on otettava huomioon digimarkkinoinnin kanavat,
mutta markkinointibudjettia ei kuitenkaan tule jaotella kanavakohtaisesti, jotta budjetti ei
jaykistaisi markkinointia (Digimarkkinoinnin verkkolehti, 2018). Budjetin tuleekin olla ket-
terd, joustavalla budjetilla saavutetaan se etu, etta tavoitteita voidaan muokata ja kokeilla
sen mukaisesti mika toimii. Lahtokohtana digimarkkinoinninkin budjetoinnissa tulee olla
tavoitteet. Lisdksi budjetoitaessa on tiedettdva, mitd tehdaan itse ja mita ulkoistetaan
(Kuulun blogi 2016). Markkinointibudjetista olisi hyva kohdentaa viidestd kymmeneen

prosenttia tavoitteiden mittaamiseen. (Carat 2016.)

3.3 Tekodlyn rooli digitalisaatiossa

Digitalisaation johdosta tydelama on ja tulee olemaan jatkuvan muutoksen kohteena.
Yritysten johtajien tulisi jatkossa perehtya tekodlyyn mahdollisimman hyvin, silla tekoalyn
merkitys kasvaa jatkuvasti ja tekodly tulee olemaan yha useammalla alalla elinehto. Te-
kodlya ei ole kovin helppo maaritella mitenkaan yksinkertaisesti, mutta kaytanndssa kyse
on koneoppimisesta. Kone oppii paremmaksi suorittamissaan toimenpiteissa joillain mit-
tareilla mitattuna, jolloin se on oppiva kone. Yrityksen nakékulmasta tekodly tarjoaa mah-
dollisuuksia yrityksen hallussa olevien tietojen analysoinnin tehostamiseen ja tarkkuu-
teen seka reaaliaikaisuutta. Lisdksi tAma vahentda ihmisen manuaalisesti aikaisemmin
suoritettavien tehtavien maaraa. Tallaisten jarjestelmien yleistyminen saastaa yrityksien

resursseja ja vapauttaa tyévoimaa muihin tyétehtaviin. (Tiainen 2018, B15.)

Tekodly on keskeinen kasite nykyaikana jokapaivaisessa elamassa. Innovaatiojohtaja
Thomas Angleron mukaan tekodly ei ole mikaan pelkoa herattava tulevaisuuden kapis-
tus, vaan jatkuvasti arkipaivaistyva tyovaline (Mansikka 2018, A31). Tekoaly tarkoittaa
koneen suorittamaa toimintaa, joka maariteltaisiin ihmisen tekemana alykkaaksi. Ei kui-
tenkaan pida luulla, ettd ihmisen taso olisi tekoalylle rajoite. Tekodalyn toimintoja ovat
oppiminen, paatoksenteko, paattely, nako ja kuulo sekéd ennakointi. Nama tekodlyn toi-
minnot ovat ihmiselle tyypillisia ominaisuuksia ja nyt myds koneet kykenevat naihin sa-

moihin toimintoihin, tosin viela heikolla tasolla. Heikko tekodaly tarkoittaa konetta, joka
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kykenee ratkaisemaan yhta sille opetettua tehtéavaa. Esimerkki tallaisesta koneesta on
sairaaloissa koneet, joiden tehtdva on tunnistaa syOpakasvaimet kuvien perusteella.
(Merilehto 2018, 18.)

Tekodly muuttaa tydelamaa vaistamatta ja muutoksen jatkuvuuden johdosta taytyy kou-
lutusjarjestelmat uusia globaalisti. Ennen vanhaan riitti, jos sai oppinsa yliopistossa ja
samoilla tiedoilla saattoi parjata vuosikymmenia. Tekoalyn johdosta tulee nyt siirtya elin-
ikdiseen oppimiseen ja on opittava sopeutumaan jatkuvaan muutokseen. (Raeste 2018,
A27.)

Tekoaly voi kuitenkin olla my0ds kaksiterainen miekka. Tekoalyn sovelluksille ei tule antaa
rajatonta valtaa, vaan sita tulee rajoittaa ihan samalla tavalla, kuin esimerkiksi kansain-
valista laitonta asekauppaa. Algoritmit tekevat talla hetkella syrjivia paatoksia ilman, etta
koodaajat olisivat ndiden paatosten takana. Tekodlyn hallitsematon vahvistuminen saat-
taisi teoriassa johtaa erilaisiin ketjureaktioihin, jotka voisivat uhata koko ihmiskunnan ole-
massaoloa. Tekodlyd kaytetddn hyvaksi muun muassa asejarjestelmissa jo nyt. Eras
teoreettinen uhkatekija voisi olla kuvitteellinen tilanne, jossa superalykas kone olisi riip-
puvainen epaorgaanisista yhdisteista, polttoaineen muodossa. Talléin tama kone saat-
taisi muuttaa kaiken ihmiselle sopivan ravinnon itselleen soveltuvaksi polttoaineeksi va-
hingossa. (Riiko & Heikkinen 2018, B10.)

Facebook, joka on maailman suosituimpia sosiaalisen median kanavia, karysi hiljattain
niin sanotussa Cambridge Analytica-skandaalissa. Tama havahdutti monet ihmiset to-
dellisuuteen, jossa Facebook jakaa kayttajiensa tietoja avokéatisesti. Tekodly herattaa
seka positiivisia, etta negatiivisia mielipiteitd. Tekoaly on joidenkin mielesta kaksiterdinen
miekka, josta voi koitua pahimmillaan liian isoja ongelmia, eivatka tekoélysta saatavat

hy6dyt pysty naitd kompensoimaan. (Hartikainen, 2018, B12.)

3.4 Tekoalyn hyotyja ja haittoja

Tekodlyn kiistattomia vahvuuksia ovat esimerkiksi liiketoiminnassa saadut hyddyt. Asia-
kaspoistuman ennustaminen ja ottamalla parhaimmat toimenpiteet kayttéon valittomasti
kyetaan tulosmittareita liikuttamaan haluttuun suuntaan nopeasti. Kyseessa on siis algo-
ritmin maarittamat toimintaehdotukset. Datan ottaminen osaksi keskustelua ja paatok-

sentekoa tehostaa yritysten liiketoimintaa. Kuluttajille yksi hyvin nakyva esimerkki teko-
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alyn hyoddyntamisesta liiketoiminnassa on Chatbot. Botin tehtdva on hoitaa kaikki sellai-
set kysymykset, joihin se osaa vastata 80 prosentin todennakoisyydella oikein. Mikali se
ei siihen kykene, se ohjaa asiakasneuvojalle keskustelun. Tama saastaa asiakaspalve-
lun resursseja. (Merilehto 2018, 178-179.)

Tekodalyn heikkouksista ihmisten arkea koskettaa hyvin paljon Googlen, Amazonin, Fa-
cebookin ja Applen harjoittama tiedonkeruu yksittaisista ihmisistd. Naiden neljan suuren
yhteisnimella tunnettu gafa keraa ihmisista tietoja, joita oppiva tekodly alkaa luokitella.
Algoritmien tiedot ihmisista ovat heikentava tekija ihmisten yksityisyyssuojalle (Paukku
2018, B32). Talla hetkella kapea tekodly ja koneoppiminen toimivat hyvin, mutta vain
mik&li ongelma on tarkasti maaritelty ja ymmarretty (Merilehto 2018, 42). Koneoppiminen
ja tekoaly vaativat siis lisda kehittamista.

Yksi tekodlyyn liittyvista uhista liittyy turvallisuuteen. Tekodlyn nopea kehittyminen ja tu-
levaisuuden uhkakuvissa valaytelty liian alykas tekoaly ovat huolestuttavia asioita. Tata
pyritdan torjumaan koneoppimisen lisatutkimuksella, johon muun muassa Iso-Britannia
paatti vuonna 2018 kohdistaa kymmenen miljoonan euron investoinnin. Ison-Britannian
ohella my6s Kiina on listannut koneoppimisen ymmartamisen prioriteettilistalleen. (Riiko
& Heikkinen 2018, B10.)

Antti Merilehto toteaa kirjassaan Tekoaly- Matkaopas johtajalle, etta tekodalyja tulee ole-
maan hyvia ja pahoja, kuten ihmisia, mutta enemman kuitenkin hyvia. Kirjaansa varten
haastattelemia Piilaakson asiantuntijoita huolestuttaa varsinkin tekoélyn siirtyméakauden

rooli, kun tekodly tulee sotatantereiden taistelukentille. (Merilehto 2018, 154).

GDPR eli Euroopan unionin tietosuoja-asetus saattaa vaikuttaa tekoalyyn ja sen kehi-
tykseen. Vield ei tiedetd, miten GDPR tulee vaikuttamaan automaattiseen tai osittain
automaattiseen paatdoksentekoon. GDPR vaatii, etta henkil6lla on oikeus tulla unohde-
tuksi kerattaessa dataa verkkosivustoilla kavijdistd. Tastd saattaa seurata tilanne, jossa
kone, joka on keréannyt dataa henkilosta A, voidaan mahdollisesti joutua kouluttamaan
uudestaan, henkilén A kayttaessa oikeuttaan tulla unohdetuksi (Merilehto 2018, 164).
EU tulee saatelemaan tietoverkoissa olevia palveluja entistd enemman, esimerkiksi
verkkosivustojen ja mobiilisovellusten saavutettavuus- ja esteettdmyysdirektiiveilla. Uh-
kana on, etta liilan yksityiskohtainen saantely heikentdé EU:ssa toimivien yritysten mah-
dollisuuksia kilpailla yhteismarkkina-alueiden ulkopuolella. Tarkeaa olisi, etta yksildnsuo-

jelusta sovittaisiin kansainvalisilla sopimuksilla, jotka koskisivat kaikkia. (Aukia 2018,13)
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Tekoalyn mahdollisuuksista on Venajan presidentti Vladimir Putin todennut, etta se, joka
voittaa tekoalykilpailun, tulee hallitsemaan maailmaa. Tekoalyn merkitys tosiaankin li-
saantyy jatkuvasti tulevaisuudessa ja se tulee muuttamaan tydeldamaa (Merilehto 2018,
154). Tekodlyn voidaan tulkita tulevan ihmisen avuksi, ei valttamatta viemaan ihmisen
tyopaikkoja. Esimerkkind mainittakoon masennuspotilaiden hoitoon suunnitellut chatbo-
tit, jotka kyselevét potilaan kuulumisia. Masennuspotilaalle ongelmistaan avautuminen
saattaa olla helpompaa kuin ihmiselle, silla talldin valttdd pelon tulla tuomituksi. (Meri-
lehto 2018, 142.)

B2B-markkinoinnin nakokulmasta tekodly luo paljon mahdollisuuksia, mutta samalla
myds haasteita ja uhkia. Kuviossa 2 on SWOT-analyysi tekoalyyn liittyvista vahvuuk-

sista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista.

Vahvuudet:
Tehostaa yritysten paatdksentekoa
Tehostaa yritysten suunnittelua

Séaastaa ihmisresursseja

Heikkoudet:
Ihmisen yksityisyyssuoja
Koneoppimisessa viela lastentauteja, ko-

neille maariteltdva ongelmat tarkasti

Mahdollisuudet:
Antaa etulyontiaseman niille, jotka panos-
tavat tekoalyyn

Auttaa ihmisia parantamaan elamaansa

Uhat:
Turvallisuus
Liika alykkyys

GDPR/saantelyn lisaéantyminen

Kuvio 2. Tekodlyn SWOT-analyysi.

4 Haastattelut ja tulokset

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on tiedonkeruun lahtokohtana. Opinnaytetydn tutkimusongelma on
seuraava: Mika merkitys digitaalisella markkinoinnilla on pienten B2B-yritysten markki-
noinnissa ja myynnissa? Opinnaytetyoni selvittdd, mita digitaalisen markkinoinnin kana-

via pienet B2B-yritykset kayttavat ja kuinka paljon. Onko yrityksilla monipuolisesti kay-
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tossa esimerkiksi hakukonemainontaa ja mainontaa sosiaalisessa mediassa, vai rajoit-
tuuko digitaalisen mainonnan kayttd jompaankumpaan? Tama opinnaytetyo tarkastelee
B2B-yritysten toiminnan digitaalisen markkinoinnin ja perinteiden valista suhdetta ja sita,
onko henkilokohtainen myyntityd muuttunut digitalisaation myota. Liséksi on tarkoitus
selvittda, miten yritykset arvioivat digitaalisen markkinoinnin roolin kehittyvéan tulevaisuu-
dessa. Haastatteluita varten laadittiin avoimia kysymysta ja haastateltavia yrityksia on
kuusi. Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1.

Haastattelu on hyva tapa kerata tietoa. Haastattelussa ollaan kielellisessa vuorovaiku-
tuksessa haastateltavan kanssa, ja tdméan ansiosta haastattelija voi itse tilanteessa
suunnata tiedonhankintaa. Ne tiedot, joita haastateltavalta halutaan selvittda, saadaan
hyvin vapaamuotoisesti ja yksityiskohtaisestikin. Haastattelutilanteessa voidaan selvit-
tda myos vastausten taustalla olevia motiiveja. Haastatteluiden tarkoituksena on saada
vastaukset yhdistetyksi laajempaan kontekstiin, ja haastattelutilanteessa haastattelija voi
tarvittaessa pyytaa selvennysta epaselviksi jddneisiin vastauskohtiin. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 34-35.)

Haastatteluaineiston analysointia tulee miettia jo aineiston keraysvaiheessa. Tavallinen
tapa kvalitatiivisessa analyysissa on, ettd aineistoa tulee analysoida keruuvaiheessa.
Haastatteluaineiston analyysin voi tehda esimerkiksi seuraavalla kolmella tavalla:

- aineiston purku ja analysointi tutkijan intuitioon luottaen

- aineisto puretaan, kootaan ja analysoidaan

- purkaminen ja koodaaminen yhdistetdan, jonka jalkeen tehdaén analyysi (Hirs-

jarvi &Hurme 2000, 136.)

Analyysin perustana on aineiston kuvailu. Se voidaan tehda siten, etta tutkija pyrkii ku-
vaamaan tutkimuksen kohteen tai ilmitn tarkasti ja kattavasti tai tutkija esittaa vain faktat.
Aineiston luokittelu on osa analyysia. Luokittelu luo perustan, jonka avulla haastatteluai-
neisto on mydhemmin tulkittavissa. Luokittelun avulla aineisto voidaan myos yksinker-
taistaa ja tiivistaa, mika on valttamatontd, jos aineiston eri osia on tarkoitus verrata toi-
siinsa tai tyypitella tapauksia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 146-147). Yhdistelyn avulla luok-
kien esiintymisen vdlille pyritdan lIoytamaan sddnnénmukaisuuksia tai samankaltaisuuk-
sia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 149). Haastattelututkimuksessa tutkijan tavoitteena on on-
nistunut tulkinta. Onnistuneen tulkinnan kriteeri on, etta lukija I6ytaa tekstista samat asiat
kuin tutkijat. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 151.)
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4.2 Haastattelut ja selvityksen tekeminen

Teoriaosuudessa on kasitelty B2B-liiketoimintaan ja digitaaliseen markkinointiin liittyvia
olennaisia asioita, ja haastatteluiden tarkoituksena on selvittd&, miten suomalaiset pienet
B2B-yritykset kaytdnndssa toteuttavat B2B-myyntiaan ja markkinointiaan. Opinnaytetyo
selvittda digitaalisen markkinoinnin seké henkilokohtaisen myyntityon roolit alati digitali-
soituvassa maailmassa. Kysymykset olivat kaikille yrityksille samat, ja yrityksista kerattiin
samat perustiedot. Haastateltavien suostumuksella haastattelut aéanitettiin, jotta tiedot
saatiin kirjattua mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Johtopdatoksien muodostamisen

kannalta taméa oli hyodyllista.

Suunnitelman mukaan selvitys oli tarkoitus l&hettaéa satunnaisotannalla valituille pienille
suomalaisille B2B-yrityksille. Selvitysta varten lahetettiin kahdentoista pienen suomalai-
sen B2B-yrityksen johdolle tai markkinointip&allikblle sdhkoposti, jossa esiteltiin lyhyesti
opinnaytetyon aihe ja pyydettiin henkilokohtaista haastattelua. Haastattelukysymykset
olivat sahkopostin liitteend. Kahdestatoista yrityksesta kuusi lupautui joko antamaan
haastattelun tai vastaamaan kysymyksiin sahkdpostilla. Vastausten saaminen edellytti
erilaisten verkostojen hyddyntamista, silla pienten yritysten halukkuus osallistua selvityk-
seen kohdistui kiireeseen tai siihen, etta yritykset kokivat, ettei omaa mitdan annettavaa
selvitykselle. Aineisto kerattiin 27.9.—-5.10.2018. Kaksi haastattelua tehtiin puhelimitse
ja yksi henkilokohtaisena haastatteluna, ja kolme yritysta vastasi haastattelukysymyksiin

sahkopostilla.

Suomen tilastokeskus maarittelee kasitteissdan pieneksi yritykseksi yrityksen, jonka
henkilostémaara on alle kymmenen henkiléa ja liikevaihto alle kymmenen miljoonaa eu-
roa vuodessa. Haastattelun kohteena olleet yritykset voidaan naiden kriteereiden perus-
teella todeta pieniksi yrityksiksi henkilostomaéaran ja liikevaihdon suuruuden perusteella
(ks. Tilastokeskus 2018). Yritykset ovat suhteellisen nuoria, silla ne on perustettu vuo-
sien 2013-2016 valilla. Taulukossa 1 on luettelo selvityksessa haastatelluista yrityksista

ja kunkin yrityksen perustamisvuosi.
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Taulukko 1. Selvitykseen haastateltu yritys ja sen perustamisvuosi.

Kyselyyn vastanneet yritykset Yrityksen perustamisvuosi
Jedit Oy 2013
NoBot Oy 2014
Oma asiakaspalvelu Oy 2016
Dagsmark Petfood Oy 2016
TMI Juhani Nivalainen/JN Consulting 2016
Solid Plan Consulting Oy 2016

Yritysten toimialat vaihtelivat jonkin verran. Dagsmark Petfood Oy valmistaa koirien ja
kissojen ruokaa ja myy tuotteitaan vahittaiskauppaketjujen kautta kuluttajille. Muut yri-
tykset tuottavat B2B-asiantuntijapalveluja. Yrityskohtaisia vastauksia ei tuoda esiin tdssa
opinnaytetytssa, joten vastaukset kasitelladn data-aineistona siten, etta yksittaisen yri-

tyksen vastaukset eivat ilmene tuloksista.

4.3 Tulokset

4.3.1 Yrityksen markkinointistrategia

Selvitettdessa yrityksen markkinointistrategiaa, haastattelussa kysyttiin ensimmaiseksi,
onko yrityksellanne vakiintuneet asiakasyritykset? Selvityksen kohteena olleista yrityk-
sista kaikilla oli vakiintuneita asiakasyrityksia ja niiden osuus liikevaihdosta vaihteli 70
prosentin ja sadan prosentin valilla. Seuraavaksi kysyttiin, tavoitteleeko yritys uusia asia-
kasyrityksia markkinoinnillaan vai tunnettuuden kasvattamista? Vastauksista kavi ilmi,
ettd markkinoinnillaan kaikki yrityksen hakivat uusia asiakkaita ja samalla kasvattivat tun-
nettuuttaan. Kolmanneksi haastattelussa kysyttiin, miten tai milla keinoilla, miten asia-
kasyritysten tarpeita selvitetddn ja onko yritys maaritellyt ostajapersoonan? Jos olette,

edelleen kysyttiin milla keinoilla hankitte tarvitsemanne tiedon?

Vastauksista ilmeni, etta yritysten keinot selvittad asiakasyritysten tarpeita vaihtelivat
jonkin verran. Yksi vastaaja hyoddynsi yrityslistoja, toinen vastaaja sai tapaamispyyn-
tonsa Facebookin kautta ja selvitti todelliset tarpeet asiakastapaamisessa. Yksi vastan-
nut yritys sai nykyisiltd asiakkailtaan tiedot asiakasyritysten tarpeista suoran yhteyden-
oton kautta ja liideilta tietoja tarpeista saatiin henkilokohtaisissa kohtaamissa erilaisissa
ammattitilaisuuksissa. Nelja yritysta oli maaritellyt ostajapersoonan. Tiivistetysti voidaan

todeta, etté asiakasyritysten tarpeiden selvittdmisessa kaytettiin seuraavia keinoja:
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1. yrityslistat/Google Analytics

2. Facebook-kontaktit

3. asiakaspalautteet

4. ammattitilaisuudet/workshopit /messut.

Ostajapersoona oli maaritelty kyselytutkimusten avulla tai henkilokohtaisissa tapaami-
sissa. Kaksi yritysté ei ollut méaaritellyt ostajapersoonaa lainkaan.

4.3.2 Markkinointi- ja myyntitoimenpiteet

Haastattelukysymysten toisessa osiossa pyrittiin selvittdmaan yrityksen myynti- ja mark-

kinointitoimenpiteitéd seuraavien kysymysten avulla:

a. Miten toteutatte muihin yrityksiin kohdistuvaa eli B2B-markkinointia ja myyn-
tia?

b. Mitd myyntikanavia kaytatte?

c. Mikd on myyntikanavien suhde toisiinsa?

d. Mita kaytatte eniten, mita vahiten?

e. Mika rooli B2B-markkinoinnissa ja myynnissa on henkilokohtaisella myynti-

tyolla?

Viisi yritysta kuudesta kertoi kayttdvansa padasiassa digitaalista markkinointia B2B-
markkinoinnissa ja myynnissa. Sosiaalisen median kanavat olivat kaytetyimmat kanavat,
mutta osa vastaajista kaytti jonkin verran myods hakukonemainontaa ja sahkdpostia. Yksi
yritys kaytti paakanavanaan erilaisia seminaareja, joiden kautta tapahtui kontaktoinnit,
eli perinteista henkilékohtaista myyntityotd. Myyntikanavina yritykset kayttivat yleisesti

puhelinta ja sdhkdpostia, muutama yritys kaytti myos Internetin eri kanavia kontaktointiin.

Henkildkohtainen myyntityo oli yrityksissa sikéli padroolissa, etta se oli ratkaisevana te-
kijana siina, tuleeko yrityksesta asiakas vai ei. Vaikka yritykset hyodynsivat digitaalista
markkinointia esimerkiksi liidien hankkimisessa sangen tehokkaasti, kaikki tarvitsivat pe-

rinteista henkilbkohtaista myyntity6ta asiakassuhteen syntymiselle.
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4.3.3 Digitaalisen markkinoinnin rooli yrityksessa

Digitaalisen markkinoinnin roolia yrityksessa selvitettiin kysymalla, kaytetaanko yrityksen
markkinoinnissa Internetia ja siihen liittyvia digitaalisia tyOkaluja markkinoinnissa. Yrityk-
sia pyydettiin luettelemaan kaytdssé olevat digitaalisen markkinoinnin kanavat ja kerto-
maan kokemuksista niiden kaytdssd. Seuraavaksi kysyttiin, kayttadko yritys inbound-
markkinointia eli markkinointia, joka pyrkii auttamaan asiakasta ennen ostotapahtumaa

esimerkiksi konsultoinnin tai nettisivuilla tarjottavan tiedon avulla.

Digitaalisen markkinoinnin kanavien valintaan vaikutti se, minka tyyppisesta liiketoimin-
nasta on kysymys. Yritykset kayttivat sdhkopostimainontaa, hakukonemarkkinointia,
nettisivumainontaa, sosiaalista mediaa ja LinkedInid. Hakukonemainonnasta oli eraalla
vastaajista huonoja kokemuksia, mutta haastateltava ei maaritellyt tata asiaa tarkem-
min. Yksi yritys ei kayttanyt hakukonemainontaa lainkaan, koska se on liian kallista ja
soveltumatonta kyseisen yrityksen toimintaan. Muuten yritykset eivét juuri kommentoi-
neet kokemuksiaan digitaalisen markkinoinnin kanavista hyviksi tai huonoiksi. Kaksi yri-
tysta kertoi harjoittavansa inbound -markkinointia, yksi vastaajista kertoi harjoittavansa
“jonkin verran”, kaksi yritysta vastasi kieltavasti ja yksi vastaajista ei vastannut kysy-

mykseen lainkaan.

Kolmanneksi kysyttiin, onko digitaalisuuden rooli luoda uusia liideja vai lisata yrityksen
tunnettuutta. Samassa yhteydessa kysyttiin, mité digitaalisia markkinointitytkaluja yri-
tys voisi tulevaisuudessa kayttaa, mikali niita ei viela ole kaytdssa seka milla perus-
teella digitaaliset markkinointityokalut valittaisiin? Yritykset saivat vaihtoehdoiksi sosi-
aalisen median kanavia, kuten Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, hakukonemai-

nonta, blogit. Liséksi oli mahdollisuus tdydentaa luetteloa jollain muulla kanavalla.

Vastanneet yritykset pitivat digitaalisen markkinoinnin tavoitteina seké liidien maaran
kasvattamista, ettd myds tunnettuuden lisaamista. Yksi vastaajista kuitenkin piti paapai-
non tunnettuuden lisdamisessa, silla yrityksen toimintamallin vuoksi liideja on mahdol-
lista saada varsin vahan digitaalisen markkinoinnin keinoin. Uusien kanavien suhteen
kaksi vastaajaa piti mahdollisena hakukonemainonnan ja blogien nykyista laajempaa

hyodyntamistad. Padosa vastaajista piti riittavina nykyisia kaytdéssa olevia kanaviaan.
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4.3.4 Markkinointibudjetointi ja mittaaminen

Markkinoinnin budjetointiperiaatteita ja markkinointibudjetin suuruutta selvitettiin kysy-
myksilla milla periaatteella laaditte markkinointibudjettinne ja montako prosenttia mark-
kinointibudjettinne on lilkkevaihdosta. Yritysten vastausten hajonta oli suuri. Ainoastaan
kahdella yrityksell& oli markkinointibudjetti, joka vaihteli yhden ja alle kymmenen prosen-
tin valilla liilkevaihdosta. Yleisesti vastaajat kertoivat investoivansa markkinointiin tarpeen

mukaan.

Haastatteluissa yrityksilta kysyttiin myds, mikali heidan kaytéssaan oli digitaalisia mark-
kinointitydkaluja, onko digitaalisuus vaikuttanut markkinoinnin kustannuksiin. Kaksi vas-
taajaa oli tyytyvaisid markkinointikustannusten alhaisuuteen digitaalisten valineiden hal-
van hinnan ansiosta, kaksi yritystd ei osannut vastata ja kaksi yritysta sivuuttivat kysy-

myksen.

Selvitettdessa yritysten markkinoinnille asetettuja tavoitteita seka keinoja niiden mittaa-
miseen, vain yksi yritys vastasi asettavansa markkinoinnille tavoitteita. Tavoitteiden on-
nistumista yritys mittaa myyntitulosten perusteella. Muut yritykset vastasivat, etteivat

aseta markkinoinnille tavoitteita eivatka mittaa markkinoinnin onnistumista.

4.3.5 Digitalisaation tulevaisuus

Yrityksilta kysyttiin vield lopuksi nakemyksia digitalisaation tulevaisuudesta ja sen vaiku-
tuksista liiketoimintaan. Tahan kysymykseen otti kantaa nelja yritystda. Kysymykseen
kantaa ottaneet yritykset uskoivat markkinoinnin prosessien helpottuvan tulevaisuu-
dessa digitalisaation ja tekoalyn kehityksen myo6ta. Yksi vastaajista piti todennakdisena
sahkodpostimainonnan maaran vahenemista ja uskoi sen tilalle tulevan push notifi-
caatioita. Sama yritys arvioi myos, ettei digitalisaation ja tekoalyn lisdédminen tule vie-
maan henkildstdn paikkoja. Eras toinen vastaaja katso digitalisaation helpottavan liidien

luontia ja mainitsi vainu.io:n tulevaisuuden merkittavaksi tydkaluksi liidien keraamisessa.

Yritykset pitivat henkilokohtaista myyntity6td edelleen keskeisena tekijana asiakkuus-
suhteen syntymisessa. Vastausten ja haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta
vaikka digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat laajassa kayttssa, henkilokohtainen

myyntityd on edelleen ratkaisevassa roolissa haastateltujen B2B-yrityksien liiketoimin-
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nassa. Vastaajat arvioivat digitaalisen markkinoinnin roolin kehittyvan siten ettd, markki-
noinnin prosessit helpottuvat tekoélyn ja koneoppimisen kehittymisen myota. Eras vas-
tanneista uskoi liiden keraamisen helpottuvan digitalisaation myota, kun datan keruu hel-
pottuu. Lisaksi yksi vastaajista arveli sahkdpostimainonnan merkityksen véahenevan uu-
sien kanavien kehittyessa. Kukaan ei haastatelluista ei tuonut esiin mahdollisia uhkia,
joita tekodlyn kehitys voisi synnyttdd. Vain yksi haastatelluista yrityksista laati markki-
noinnilleen mittarit ja tavoitteet sek& ainoastaan kaksi yritysta laati erillisen markkinointi-
budjetin.

Digitaalisen markkinoinnin kanavista eniten kaytetyt kanavat olivat nettisivut ja Face-
book, seuraavaksi kaytetyimmat kanavat olivat Google Adwords, Youtube ja LinkedIn.
Verkkomyyntikanavat olivat kaikista pienimméassa roolissa, minka voi ajatella johtuvan
haastateltavien yritysten liiketoiminnan luonteesta, eli asiantuntija palveluita harjoittavien
yritysten suuresta lukumaarasta. Vain muutama yritys kaytti Twitteria ja blogeja hyddyk-

seen. Taulukossa 2 on tiivistetysti koottu suhteessa opinnaytety6n teoriaosuuteen.



Taulukko 2. Tiivistelma selvityksen tuloksista verrattuna teoriaperustaan

omaan liiketoimintaansa

KAYT- El
TAA KAYTA
Yrityksell& on markkinointistrategia 100% |[0%
Yrityksell& on vahintd&n yksi asiakas/ostajayritys, 100 % 0%
johon on laheiset suhteet ja asiakasyrityksen
osuus liiketoiminnan tuotoista on merkittava
Yritys kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tarjoaa 100 % 0%
ratkaisuja asiakkaan ongelmiin ja siten
hankkii tarvittavan asiakasymmarryksen
Yritys auttaa asiakasta ennen ostotapahtumaa eli 50 % 50%
kayttdd Inbound-markkinointia
Yritys segmentoi asiakkaita luomalla ostajapersoonan 50 % 50 %
Yritys kayttaa seuraavia markkinointi/myyntikanavia:
suoramyynti/henkilékohtainen myyntityd 100 % 0%
jalleenmyyntikanava/t 17 % 83 %
verkkomyynti 17 % 83 %
messut, seminaarit, tapahtumat 34 % 66 %
Google Adwords 50 % 50 %
LinkedIn 50 % 50 %
Facebook 83 % 17 %
Youtube 50 % 50 %
Twitter 34 % 66 %
Nettisivut 83 % 17 %
Blogi 34 % 66 %
_Yrity_s asettaa markkinoinnille tavoitteet 17% 83 %
ja mittarit
Yritys laatii markkinointibudjetin 17 % 83 %
Yrityksellda on nakemys tekoalyn vaikutuksesta 66 % 34 %

29
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5 Johtopaatokset

5.1 Paatelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mika on digitaalisen markkinoinnin merkitys
pienten suomalaisten B2B-yritysten markkinoinnissa ja myynnissa. Opinnaytetyon teo-
rian seka selvitysten tulosten mukaan digitalisaatio vaikuttaa vahvasti yritysten toimin-
taan ja silla on vaikutusta yritysten mahdollisuuksiin selvittdd asiakkaidensa tarpeita te-
hokkaasti. Digitalisaatio mahdollistaa myds asiakasymmarryksen kehittdamisen seka tar-
joaa uusia markkinoinnin ja myynnin kanavia seka tavoitteiden asettamiseen etta mittaa-

miseen.

Johtopaatdkset muodostuvat teoriapohjalta valmisteltuihin kysymyksiin ja niihin saatujen
vastausten pohjalta. Todettakoon, etta siihen on vaikuttanut yritysten lukumaara, niiden
koko ja toimiala. Selvityksen otanta on suppeahko, silla vain kuusi yritysta suostui osal-
listumaan selvitykseen. Kuitenkin tieto on luotettavaa ja antaa kuvan siitéd, mika on digi-

taalisen markkinoinnin rooli pienissa suomalaisissa B2B-yrityksissa.

Digitalisaation aiheuttamat muutokset ovat huomattavia ja etenevat nopeasti, mista seu-
raa oletus, ettd ammattikirjallisuus vanhenee nopeasti. Nain ollen voidaan todeta tiedon
|6ytyvan parhaiten Internetista, mikali hakee tietoa uusimmista digitalisaation valineista
myyntiin tai markkinointiin. Taman johdosta tassa opinnaytetyssa onkin kaytetty paljon

my6s sahkaisia julkaisuja.

Tutkimusongelman selvittdminen toteutettiin haastattelemalla kuuden pienen suomalai-
sen B2B-liiketoimintaa harjoittavan yrityksen johtoa tai markkinointipaallikk6a. Osa haas-
tatteluista toteutui kuitenkin siten, etta yritys vastasi haastattelukysymyksiin sahkopos-
tilla. Tama ei mahdollistanut tarkentavien kysymysten tekemista. Yritysten kanssa sovit-

tiin, ettd yksittaisen yrityksen vastaukset eivat tule esiin tuloksissa.

Kaikki haastatellut yritykset olivat varsin nuoria, milld saattaa olla vaikutusta tuloksiin.
Tulosten mukaa kaikki haastateltavat yritykset kayttivat useita digitaalisen markkinoinnin
keinoja ja olivat laatineet markkinointistrategian. Kaikilla yrityksilla oli yksi tai useampi
vakiintunut asiakassuhde, minka voidaan katsoa tuovan vakautta liiketoimintaan. Puolet

vastaajista oli maaritellyt ostajapersoonan markkinoinnin ja myynnin tueksi. Sen sijaan
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hieman yllattavaa oli, ettd haastatelluista yrityksista 83% ei asettanut markkinoinnille ta-
voitteita eik& mittareita eikd myoskaéan laatinut erillistd markkinointibudjettia. Pieni yritys
on usein ketterd ja yrityksen taloudelliset mahdollisuudet voivat olla rajalliset. Markki-
noinnin tavoitteet, mittarit ja budjetti voidaan sisallyttda muun liiketoiminnan suunnittelun
sisdédn, naita osioita erikseen korostamatta. Osa vastaajista totesikin, ettéd kohdentavat
panostuksia toiminnan tarpeiden ja resurssien puitteissa. Taman perusteella voidaan to-
deta, etta pienissa yrityksissa markkinoinnin tavoitteita ja onnistumista seurataan ainakin

osittain intuitiivisesti.

Kaikki haastatellut yritykset pitivat henkilékohtaista myyntityota edelleen tarkeédna. Sel-
vitys osoitti, ettd digitaaliset kanavat ovat kaytdssa pienissad B2B-yrityksissd, mutta hen-
kilokohtaisella myyntity6lla on iso rooli edelleen. Seurauksena syntyy paatelma, ettei
henkilokohtaista myyntityota voida vield korvata digitaalisilla vélineilla tdssa vaiheessa.
Digitaalinen markkinointi ei siis ainakaan viel& ole syrjayttanyt tai heikentanyt henkilo-
kohtaista myyntityota. Liiketoimintasuhde syntyy lopullisesti henkilékohtaisen myyntityon

ansiosta.

Selvityksen tulosten laajentamista koskemaan laajemmin suomalaisia pienid B2B-yrityk-
sia ei voi luotettavasti tehda. Tahan on syyna se, etta selvitykseen haastatellut yritykset
ovat nuoria, jolloin yritysten perustamisvaiheessa ovat digitaaliset markkinointikanavat
seka keinot olleet kaytettavissa. Kuitenkin tulosten perusteella voidaan todeta, ettéd myos
pienet yritykset kayttavat digitaalista markkinointia eika liiketoiminnan vahainen koko
aseta sille estetta. Lisaksi pienissakin yrityksissa on arvioitu tekoalyn ja koneoppimisen
kehittymisen vaikutuksia omaan toimintaan. Sahkdpostimainonnan ennakoitiin vahene-
van tulevaisuudessa ja uusien kanavien, kuten vainu.io, tuottavan markkinoinnille liideja.
Digitalisaation on usein esitetty vahentavan tytpaikkoja, mutta haastateltavien joukossa
esiintyi mielipiteitd, jotka eivat pitaneet tata seikkaa todennakoisena. Toisaalta pienissa
yrityksissa henkildstomaara on sen verran pieni, ettei digitalisaation edistyminen valtta-

mattd uhkaa niin pienen henkiléstomaaran tydpaikkoja.

Hieman yllattavaa oli, ettd haastateltavat eivat tuoneet esiin tietosuojaan liittyvia uhkia
liketoiminnan nakdkulmasta, silla tekoaly luo kuitenkin paljon mahdollisuuksia, mutta sa-
malla myds potentiaalisia haasteita ja uhkia. Tekoalyn ja koneoppimisen kehittyessa
saattaa kilpailutilanne muuttua ja vaikuttaa pienten yritysten mahdollisuuksiin hankkia,

kasitelld ja tulkita dataa yrityksen omin voimin ja on mahdollista, etta pienet yritykset
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joutuvat yha enemman hankkimaan palveluja tai ostamaan tietoja muilta palveluntuotta-
jilta. Toisaalta digitalisaation avulla kerattdvaa tietoa saatetaan lainsdadannon keinoin
rajoittaa, mika puolestaan vaikuttaisi kaikkien yritysten liiketoimintaan.

5.2 Yhteenveto ja aiheen jatkoselvittdminen

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalisen markkinoinnin ja myynnin kanavat seka
keinot ovat myds pienten yritysten saatavilla ja yritykset voivat valita liilketoiminnan luon-
teen ja koon mukaan heille soveltuvat digitaalisen markkinoinnin keinot ja kanavat. Esi-
merkiksi kaikkien yritysten liiketoimintamalliin ja resursseihin ei sovi hakukonemainonta,
kun taas isoa asiakaskuntaa tavoittelevalle hakukonemainonta voi olla hyvinkin térkea
kanava. Sosiaalinen media taas, etenkin Facebook, oli erittdin suosittu ja laajassa kay-

tossa kanavan tavoittaessa laajan kohdeyleison suhteellisen halvalla hinnalla.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen ja se muuttuu ja kehittyy nopeasti. Kiinnostavaa
olisi selvittédd, miten pienet B2B-yritykset, jotka ovat toimineet pitkddn ja sijaitsevat eri
puolella Suomea, kayttavat markkinoinnissaan digitalisaatiota ja verrata sitd taman sel-
vityksen tuloksiin. Tasta olisikin mielenkiintoista tehda jatkoselvitys. Selvityksen avulla
saataisiin tietoa siitd, miten yritykset, jotka ovat toimineet alalla vuosikymmenia ja aloit-
taneet liiketoimintansa maailmassa ilman digitaalisen markkinoinnin kanavia, ovat kehit-
téneet liiketoimintaansa ja ottaneet kayttdon digitaalisen markkinoinnin kanavia ja kei-

noja.
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Haastattelukysymykset

Alla olevat haastattelukysymykset liittyvat Metropolia amk:ssa suorittamaani tra-
denomiopintojen opinnaytetydhon. Opinnaytetydn tarkoituksena on tarkastella digitaali-
sen markkinoinnin roolia pienisséd suomalaisissa B2B-liiketoimintaa harjoittavissa yrityk-

sissa.

Haastateltavat yritykset on valittu satunnaisesti. Haastattelun tavoitteena on selvittaa
markkinoinnin digitalisaation aste kohdeyrityksissa, mita digitaalisen markkinoinnin ka-
navia yrityksilla on kaytossa ja mika on perinteisen henkilokohtaisen myyntitydn ja perin-
teisten markkinointikanavien rooli naissa yrityksissa. Mikali yrityksen markkinoinnissa ei
kayteta digitaalisia markkinointikeinoja ja —kanavia, tarkoituksena on selvittda ovatko yri-
tykset tietoisia digitaalisten markkinointikanavien tarjoamasta potentiaalista.

Tarkoitus on myods selvittdd, miksi yritykset ovat paatyneet omiin markkinointiratkai-
suihinsa ja miten he nakevat tulevaisuuden digitalisaation ja tekoalyn osalta. Onko yri-
tyksilla suunnitelmissa digitalisoida markkinointiprosessia tai kasvattaa sen digitalisaa-
tioastetta ja miten haastateltavat arvioivat perinteisten markkinoinnin metodien kaytetta-

vyyden tulevaisuudessa.

1. Taustatiedot

Yrityksen nimi

Haastateltavan nimi

Haastateltavan asema yrityksessa

Yrityksen toimiala ja yhtiomuoto

Yrityksen perustamisvuosi

Liikevaihto
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Henkil6ston méaara

Yrityksen markkinointistrategiaan liittyvat kysymykset

Onko yrityksellanne vakiintuneet asiakasyritykset?

Jos on, mika osuus liikkevaihdostanne muodostuu naiden yritysten kanssa toteu-
tuneesta liiketoiminnasta?

Tavoitteletteko markkinoinnilla uusia asiakasyrityksia?

Miten hankitte tietoja asiakkaiden tarpeista (nykyiset ja potentiaaliset)?
Oletteko méaaritelleet ostajapersoonan tai —persoonat oman markkinointinne tu-
eksi?

Jos olette, miten hankitte tarvitsemanne tiedon?

Markkinointi- ja myyntitoimenpiteet

Miten toteutatte muihin yrityksiin kohdistuvaa eli B2B-markkinointia ja myyntia?
Mitd myyntikanavia kaytatte?

Mik& on myyntikanavien suhde toisiinsa? Mita kaytatte eniten, mita vahiten?
Mika rooli B2B-markkinoinnissa ja myynnissa on henkilokohtaisella myynti-

tyolla?

Digitaalisen markkinoinnin rooli yrityksessa

Kaytetaankd yrityksenne markkinoinnissa Internetia ja siihen liittyvia digitaalisia
tydkaluja markkinoinnissa? Jos kaytatte, niin mita? Minkélaisia kokemuksia
teilla on digitaalisista tytkaluista?

Kaytattekd ns. inbound-markkinointia eli markkinointia, joka pyrkii auttamaan
asiakasta ennen ostotapahtumaa esimerkiksi konsultoinnin tai nettisivuilla tar-

jottavan tiedon avulla?

Onko digitaalisuuden rooli markkinoinnissanne luoda uusia liideja vai lisata tun-

nettuutta?
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Jos ette vield kayta digitaalisia markkinointityOkaluja, mité voisitte tulevaisuu-
dessa kayttaa:

- sdhkdpostimainontaa

- some, kuten Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn

- GoogleA

- hakukonemainontaa

-blogeja

- muuta, mita

Milla perusteella digitaaliset tydkalut valittaisiin?

Markkinointibudjetista ja mittaamisesta

Mill& periaatteella laaditte markkinointibudjettinne?
Montako prosenttia markkinointibudjettinne on liikevaihdosta?
Jos kaytossanne on digitaalisia markkinointitydkaluja, onko digitaalisuus vaikut-

tanut markkinoinnin kustannuksiin?

Asetatteko markkinoinnille tavoitteita? Miten mittaatte niita?

Jos ette, onko jokin muu keino arvioida markkinoinnin hyétyja ja kannatta-
vuutta?

Tulevaisuus

Miten arvioisitte digitalisaation ja erityisesti tekoalyn muuttavan tulevaisuudessa

B2B-markkinointia ja myyntia?

Kiitos haastattelusta!



