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Yha digitalisoituneempi maailma pakottaa yrityksid vastaamaan kuluttajien tarpeisiin
digitaalisessa ymparistdssa. Digitaalinen sisaltdbmarkkinointi on viimeisten vuosien aikana
nostanut merkitystdan B2B- yritysten kokonaisvaltaisessa markkinointistrategiassa ja seuraa nain
B2C- yritysten esimerkkid digitaalisen sisaltdmarkkinoinnin hyddyntamisesta. Digitaalisen
sisaltdmarkkinoinnin hyédyntamistd B2B- yrityksissa on vield toistaiseksi tutkittu akatemiassa
hyvin vahan, mikd tekee siitd erityisen tarkeadn tutkimuskohteen. Lisdksi digitaalisen
sisaltdmarkkinoinnin  mahdollisuus  sisaltdjen tehokkaaseen kohdistamiseen tietylle
kohderyhmalle on asia, joka tekee digitaalisesta sisaltémarkkinoinnista hyvin tarkean teeman
markkinoijan  nakokulmasta.  Tutkimuksen  tavoitteena on  syventya digitaalisen
sisaltdmarkkinoinnin rooliin uusasiakashankinnassa B2B- kontekstissa. Lisaksi tutkimus pyrkii
tarjoamaan konkreettisia digitaalisen sisaltdomarkkinoinnin hyvaksi todettuja kaytanteita.

Taman tutkimuksen teoria pohjautuu digitaaliseen sisaltémarkkinointiin, myyntisuppilon kayttéén
ja branditietoisuuteen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on myds muodostettu naiden
teorioiden avulla. Nama eri osiot teoreettisessa viitekehyksessa antavat kokonaisvaltaisen
kasityksen siitd, miten digitaalinen sisaltdmarkkinointi, branditietoisuuden lisddminen ja
myyntisuppilon hyddyntdminen mahdollistavat hyvat edellytykset uusasiakashankinnan
toteuttamiselle.

Tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa hyodynnettiin puolistrukturoituja
haastatteluita. Haastatteluihin osallistui yhteensa kolme henkil6d kahdesta saman toimialan
yrityksesta. Keratyn aineiston analysoinnissa kaytettiin teoriasidonnaista sisalldénanalyysia, jossa
aineistosta  1dhdettiin  etsimdan varikoodaamalla sisdltéd tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen liittyen.

Tutkimuksen tuloksena syntyi kasitys siitd, millainen rooli digitaalisella sisaltdmarkkinoinnilla on
B2B- yrityksissa uusasiakashankinnan suhteen, minkalaiset digitaalisen sisaltdémarkkinoinnin
sisaltostrategiat koetaan toimivimpina seka, millainen yhteys uusasiakashankinnalla ja
branditietoisuudella on. Digitaalisella sisaltémarkkinoinnilla nahtiin olevan suuri rooli B2B-
yrityksen  uusasiakashankinnassa.  Branditietoisuus  nahtiin  olevan  koko taman
uusasiakashankinnan pakollinen perusta, joka mahdollistaa yrityksen uusasiakashankinnan
tulevaisuudessa.

Avainsanat: uusasiakashankinta, digitaalinen sisaltémarkkinointi, B2B- markkinat,
branditietoisuus

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.
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1. JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Digitaalisen siséltomarkkinoinnin rooli B2B- yritysten (eng. business-to-business)
kilpailukyvyssd on kasvamassa ja muuttumassa nopeaa vauhtia ja ndin seuraa B2C-
yritysten (business-to-consumer) mallia digitaalisen siséltomarkkinoinnin kdyttdonotosta
ja hyodyntédmisestd (Pandey et al., 2020). Jatkuvasti digitalisoituva maailma edellyttda
B2B- yrityksid pysymiédn ajan hermoilla ja kehittimédn sekd omaa toimintaansa etti
markkinointiaan, jotta yrityksen on mahdollista saavuttaa uusia asiakkaita ja sitd kautta
kasvavaa liikevaihtoa tai branditietoisuuden kasvua. Néistd syistd moni B2B- yritys on
alkanut aktiivisesti hyodyntdmaan digitaalista siséltomarkkinointia (Pandey et al., 2020).
Digitaalinen siséltomarkkinointi on saanut erityistd jalansijaa yhtend yrityksen monista
digitaalisen markkinoinnin keinoista, kun tavoitteena on luoda asiakkaan kannalta
informatiivista, arvokasta ja haluttavaa siséltod (Pandey et al., 2020). Digitalisaation ja
todella vaivattoman tiedonhaun my®6té on hyvin olennaista, ettéd yritys pystyy tuottamaan
digitaalista sisdltod, jonka potentiaalinen asiakas 10ytdd vilittomaisti tarpeen syntyessa.
Talloin asiakas tulee jo varhaisessa vaiheessa ostopditdsprosessia tietoiseksi yrityksen

tarjoamista vaihtoehdoista (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Kyseinen aihe on tieteellisestd ndkokulmasta erityisen kiinnostava, silld digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin hyddyntdmistd B2B- yrityksissd on tutkittu akatemiassa hyvin
vidhin verrattuna B2C- yritysten digitaaliseen sisdltomarkkinointiin (Meire et al., 2017;
Pandey et al.,, 2020). Moni B2B- yritys ajatteli digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
hyodyttidvin ainoastaan B2C- yrityksid aina noin vuoteen 2016 asti (Lacka & Chong,
2016). Tama kisitys kuitenkin muuttui merkittdvasti, kun isot B2B- yritykset (IBM ja
Cisco) onnistuivat luomaan ja implementoimaan onnistuneita digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin kampanjoita ja ndin ndytti esimerkkid muille B2B- yrityksille
digitaalisen siséltomarkkinoinnin toimivuudesta myos B2B- markkinassa (Venkatesh et

al., 2019).

Tami tutkimus tarjoaa teoreettisen pohjan digitaaliselle sisdltomarkkinoinnille ja sen

hyodyille, mikd voi auttaa yrityksid ja markkinointihenkil6itd kehittimdén omaa



digitaalista sisdltomarkkinointiaan, ja ndin pyrkid vaikuttamaan yrityksen pakolliseen
kehitykseen. Monella yritykselld ja markkinoijalla B2B- markkinalla on vield tind
pdivand puutteita tiedoissa liittyen digitaalisen siséltomarkkinoinnin mahdollisuuksiin.
Tamai vaikuttaa suoraan mainontaan kiytetyn rahan ja saadun hyoddyn (eng. return on
investment) suhteeseen (Wertime & Fenwick, 2011). Digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuus kohdistaa sisiltd entistd paremmin potentiaalisille asiakkaille sekd B2B-
ettd B2C- kontekstissa (Pandey & Gudipudi, 2019) on asia, miké tekee digitaalisesta
sisdltomarkkinoinnista erityisen mielenkiintoisen teeman yrityksen markkinoijalle
uusasiakashankinnan n#@kokulmasta. Aihe on myds ajankohtainen markkinoijan
nikokulmasta, koska kilpailu B2B- markkinoilla on darimmaéisen kovaa ja erottautumista
tdytyy tehdd tavalla tai toisella. Jos B2B- markkinalla toimiva yritys ymmaértdd miten
digitaalinen siséltomarkkinointi voi tukea uusasiakashankintaa paremmin kuin kilpailijat,

voi yritys saada elintirkeéa kilpailuetua.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tédssd  tutkimuksessa  tutkitaan  digitaalisen  sisdltomarkkinoinnin  roolia
uusasiakashankinnassa B2B- kontekstissa. Tutkimuksessa aihetta tarkastellaan teorian ja
kahden ratkaisupohjaisen teknologiayrityksen avulla. Tutkimalla teorian ja
haastatteluiden avulla tutkimukseen valittuja kahta yritystd ja nididen digitaalista
sisdltomarkkinointia, voidaan syventyd siihen, minkdlainen merkitys digitaalisella
sisdltomarkkinoinnilla on B2B- yrityksissi, jotka tarjoavat teknologiapohjaisia ratkaisuja,

ja miten digitaalinen sisdltomarkkinointi voi edesauttaa uusasiakashankintaa.

Tutkittaessa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolia uusasiakashankinnassa, on myos
syytd huomioida brénditietoisuus. Uusasiakashankinta ja brénditietoisuus kulkevat usein
hyvin kidsikddessd ja tulevat yleisesti molemmat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
tuotoksena (Cawsey & Rowley, 2016). Olennaista on siis pohtia, ndiden suhdetta
toisiinsa. Jos digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on uusasiakashankinta,
voidaanko keskittyd ainoastaan uusasiakashankintaan vai onko brénditietoisuus asia, joka
tulee haluamattakin tdmén digitaalisen sisédltomarkkinoinnin mukana ja jota yritys
tarvitsee harjoittaakseen uusasiakashankintaa parhaalla mahdollisella tavalla? Tdhédn
tutkimuksessa pyritddn my0s saavuttamaan vastauksia aineiston ja olemassa olevien

teorioiden avulla.



Tutkimus sisdltdd haastatteluihin perustuvan analyysin siitd, kuinka tutkimukseen valitut
yritykset hyodyntavét digitaalista sisdltomarkkinointia houkutellakseen uusia asiakkaita,
millaisia siséltostrategioita he kdyttdvdt ja miten nidmé strategiat vaikuttavat
uusasiakashankintaan? Eli toisin sanoen tdssd tutkimuksessa syvennytddn siihen,
minkélainen rooli digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla on ratkaisupohjaisissa B2B-
markkinan teknologiayrityksissd: Onko digitaalisen siséltomarkkinoinnin rooli lisétd
uusasiakashankintaa, keskittyd branditietoisuuden kasvuun vai ndihin molempiin
sopivassa suhteessa? Tamid kandidaatintutkimus voi auttaa tutkimukseen valittujen
yritysten kanssa samankaltaisia B2B- yrityksid ymmairtdmidn digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin roolia ja mahdollisuuksia uusasiakashankinnassa. Liséksi
tutkimukseni siséltdd konkreettisia esimerkkejd hyviksi todetuista kdyténteistd liittyen
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin hyddyntdmiseen, kun tavoitteena on saavuttaa uusia
asiakkaita. Tutkimukselle muodostui paédtutkimuskysymys, joka pyrkii vastaamaan

tutkimusongelmaan:

Mikd on digitaalisen sisdltomarkkinoinnin rooli uusasiakashankinnassa B2B-

markkinalla toimivilla ratkaisuja tarjoavissa teknologiayrityksissda?

Paatutkimuskysymyksen tueksi muodostui kolme alatutkimuskysymysté, joiden
tarkoituksena on pyrkid saavuttamaan parempaa ymmaérrystéd tutkimusongelmaan

liittyvistd aiheista ja ovat ndin mahdollistamassa vastauksen padtutkimuskysymykseen:

Minkdlaisia digitaalisia sisdltomarkkinointistrategioita tutkimukseen valitut yritykset

kéyttivdt?

Minkdlaisia tavoitteita tutkimuksessa esiintyvien yritysten digitaalisella

sisaltomarkkinoinnilla on?

Miten brdnditietoisuus ja uusasiakashankinta liittyvit toisiinsa digitaalisen

sisdltomarkkinoinnin kontekstissa?

1.3 Tutkimuksen rajaus

Rajausten tekeminen on hyvin olennainen osa tutkimuksen tekemistd, jotta pystytddn
varmistamaan tutkimuksen pysyminen selkednd ja hallittavana kokonaisuutena. Tamén
tutkimuksen ensimmiinen keskeinen rajaus oli pddtds tutkia digitaalista

sisdltomarkkinointia yksinomaan B2B- kontekstissa, eikd pyrkid sisdllyttdmidin myos



B2C- kontekstia tdhan tutkimukseen. Tdma rajaus tehtiin, jotta tutkimus pysyisi selkeésti
hallittavana kokonaisuutena ja sivumddridnsd puolesta kandidaatintyon rajoissa.
Molempien B2B- ja B2C- yritysten siséllyttiminen tutkimukseen ja niiden molempien
erillinen tarkastelu olisi ollut kandidaatinty6n rajoituksien puitteissa mahdoton toteuttaa,
kun tarkoituksena on toteuttaa tutkimus, joka menee pintaa syvemmélle valitussa
aiheessa. Lisdksi Pandey ja kumppanit (2020) korostavat, ettd tutkimuksia liittyen
digitaalisen siséltomarkkinoinnin hyddyntdmiseen B2B- yrityksissd on vield toistaiseksi
toteutettu hyvin vdhin verrattuna tutkimuksiin, jotka kisittelevat kyseistd aihetta B2C-
yritysten ndkokulmasta. Tdméan vuoksi tutkimuksen rajaus ainoastaan B2B- yrityksiin on

hyvin olennainen ja perusteltu.

Toinen keskeinen rajaus tdhdn tutkimukseen liittyen oli, ettd tutkimus keskittyy
tarkastelemaan digitaalista siséltomarkkinointia yksinomaan ratkaisupohjaisissa
teknologiayrityksissd kahden yrityksen avulla. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd tulokset ovat
myds suunnattu padsadntoisesti tutkimukseen valittujen yritysten kanssa samankaltaisille
B2B- yrityksille. Tutkimuksen rajaus keskittyd tarkastelemaan ainoastaan niitd tietyn
toimialan B2B- yrityksid ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteikd muiden alojen yritykset
pystyisi hyOtymddn tdmin tutkimuksen tarjoamista kdyténteistd, jotka ovat toimineet
ratkaisupohjaisten teknologiayritysten digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa. Tdma rajaus
tutkimukseen mahdollistaa syvillisen perehtymisen yhden B2B- markkinan toimialan

digitaaliseen sisdltomarkkinointiin ja sen rooliin uusasiakashankinnassa.

Kolmantena rajauksena tdlle tutkimukselle oli keskittyd ainoastaan tarkastelemaan
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolia uusasiakashankinnassa B2B- kontekstissa
yrityksen ndkokulmasta ja jattad ulkopuolelle asiakkaan ndkdkulma. Téma rajaus tehtiin
sen vuoksi, ettd tutkimukseen valittujen ratkaisupohjaisten B2B- markkinan
teknologiayritysten asiakkaiden saaminen haastatteluun osoittautui liian hankalaksi ja
optimistiseksi tavoitteeksi. Ndiden tutkimukseen valittujen yritysten digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta uusasiakashankinnassa asiakkaan nidkokulmasta ei siis
tarkastella sen vuoksi, ettd haastatteluja asiakkaiden kanssa ei ollut mahdollista toteuttaa.
Néami tehdyt rajaukset varmistavat sen, ettd tutkimus pysyy selkeénd kokonaisuutena,

joka pysyy myds itse kandidaatintyon rajoituksien sisélla.



2. TUTKIMUKSEN TEORIA

2.1 Digitaalinen sisiltomarkkinointi B2B kontekstissa

Yhéd digitalisoituneempi maailma pakottaa yrityksid hyodyntdmddn perinteisen
markkinoinnin ylitse digitaalisen markkinoinnin keinoja (Pandey et al., 2020). Tiedon
tdytyy nykymaailmassa olla vilittomaisti saatavilla, kun tarve johonkin tiedonhakuun
syntyy. Téhidn ongelmaan digitaalinen sisdltomarkkinointi (eng. digital content
marketing, DCM) tarjoaa erinomaisen keinon. Digitaalisessa kontekstissa
sisdltomarkkinointi B2B markkinassa tarkoittaa merkityksellisen, ajankohtaisen ja
informatiivisen sisdllon luomista ja jakamista asiakkaille (Holliman & Rowley, 2014).
Sisdltomarkkinoinnin tulisi ensisijaisesti antaa nykyisille sekd potentiaalisille asiakkaille
merkityksellistd, ajankohtaista ja informatiivista sisdltod perinteisen pakkomyyntiin

liittyvin siséllon sijaan (Holliman & Rowley, 2014).

Digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla voidaan péadsdintoisesti ajatella olevan kaksi
keskeistd paitavoitetta: uusasiakashankinta ja branditietoisuuden kasvattaminen (Cawsey
& Rowley, 2016; Meire et al., 2017). On todettu, ettd brénditietoisuutta on kasvatettava
ja yllapidettdva, jotta uusasiakashankinnalle on hyvit edellytykset toteutua (Cawsey &
Rowley, 2016; Handley & Chapman, 2011). On hyvin loogista, ettd, kun yrityksen
branditietoisuus kasvaa, kasvavat myos edellytykset uusasiakashankinnalle. Jotta uusia
asiakkaita voidaan hankkia, tdytyy yrityksen bréndin olla potentiaalisten asiakkaiden
tietoisuudessa.  Yrityksen lisdéntynyt bréinditietoisuus auttaa  houkuttelemaan
potentiaalisesti uusia asiakkaita sen vuoksi, ettd positiivisen brianditietoisuuden kasvun
on todettu parantavan yrityksen luotettavuutta ja mainetta timén toimimalla markkinalla
(Cawsey & Rowley, 2016). Brianditietoisuutta on hyvin olennaista tarkastella myds timén
tutkimuksen aikana tarkemmin, silld kuten mainittu, se liittyy hyvin olennaisesti
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteisiin ja uusasiakashankintaan. Tdstd kuitenkin

myShemmin lisdd omassa teoria luvussa.

Yhi kilpaillummat markkinat etenkin B2B- markkinalla aiheuttavat sen, ettd markkina
muuttuu nopeasti ja yrityksen on onnistuttava pysyméén jatkuvasti aallonharjalla seka
pysyttivd erottautumaan jollakin tavalla kilpailijoistaan. Etenkin B2B- puolella

digitaalinen sisdltomarkkinointi on hyvin olennaisessa asemassa asiakassuhteiden



rakentamisessa, silld asiakassuhteet ovat usein hyvin pitkdkestoisia ja yhteistyotd tehdédan
jopa vuosien ajan sen sijaan, etti ostettu tuote tai palvelu olisi kertaluontoinen, mika on
hyvin tyypillistd B2C markkinalle (Liu et al., 2018). Tdmén vuoksi asiakkaiden tarpeisiin
vastaava ja asiakasta auttava sisdltd on hyvin keskiossd B2B- markkinan digitaalisessa
sisdltomarkkinoinnissa (Wang et al., 2019). Ilman suunniteltua, laadukasta ja asiakkaiden
eri vaiheita huomioivaa digitaalista sisdltomarkkinointia yrityksen kokonaisvaltaisesta
markkinointistrategiasta voidaan katsoa puuttuvan erityisen tirked palanen (Baltes,

2015).

Voidaan todeta, ettd digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista on tullut erityisen tirked osa
yrityksen kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa (Pandey et al., 2020). Yrityksen
asiakkaat ovat pddsdéntOisesti tavoitettavissa verkossa, minkd vuoksi yritykset ovat
pakotettuja luomaan digitaalista siséltod erilaisiin kanaviin, kuten yrityksen omalle
verkkosivulle tai sosiaaliseen mediaan eri alustoille (Holliman & Rowley, 2014).
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia sovelluksia, jotka mahdollistavat kdyttdjidén
luomaan sisdltod, jakamaan sisdltdd ja vuorovaikuttamaan keskendan (Wang et al., 2017).
Nimetidkseen muutaman, niité sosiaalisen median alustoja voi esimerkiksi olla LinkedIn,
Facebook, Twitter tai Youtube (Wang et al., 2017). Yrityksen omia verkkosivuja pidetidin
usein yhtend digitaalisen siséltomarkkinoinnin tdrkeimmistd kanavista (Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Omat verkkosivut mahdollistavat yritykselle erinomaisen paikan
julkaista tuotteeseen tai palveluun liittyvid merkityksellisid, ajankohtaisia ja
informatiivisia sisdltdjd esimerkiksi blogipostauksien muodossa (Taiminen & Karjaluoto,
2015). Potentiaalisten asiakkaiden tdytyy usein jattdd yhteystietonsa yritykselle
saadakseen késiinsd yrityksen luomat siséllot. Tdméanlaisen prosessin avulla yritys pystyy
edesauttamaan uusasiakashankintaansa, kun yritys nédkee jdtettyjen yhteystietojen
perusteella, ettd minkélaisilla asiakkailla on jo kiinnostusta yrityksen tarjoamia tuotteita
tai ratkaisuja kohtaan (Jarvinen & Taiminen, 2016). Yrityksen omia verkkosivuja voidaan
my0s pitdd erdénlaisena vilikappaleena, josta asiakkaita ohjataan muihin kanaviin
(Jarvinen & Taiminen, 2016). Sosiaalinen media tarjoaa useita erilaisiin tarpeisiin sopivia
alustoja, joita yritys voi hyodyntdd omassa sisdltomarkkinoinnissaan (Holliman &
Rowley, 2014). Yrityksen tdytyy ndistd kanavista valita ne yrityksen tarkoituksiin

soveltuvimmat, joista asiakkaat ovat mahdollista tavoittaa (Baltes, 2015).

Jotta yrityksen digitaalinen sisdltomarkkinointi on kannattavaa resurssien ohjaamisen

puolesta, on yrityksen asiakkaiden oltava vastaanottavaisia tdlle luodulle ja jaetulle
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siséllolle (Baltes, 2015). Tdméa vastaanottavaisuus huomioidaan siten, ettd yrityksen
luoma sisdltd on merkityksellistd, informatiivista sekd ajankohtaista ja jaettu oikeissa
kanavissa (Holliman & Rowley, 2014). Téllainen sisdlto pyrkii varmistamaan sen, etté se
resonoisi asiakkaassa mahdollisimman hyvin (Wang et al., 2019). Sisélté luodaan
sellaisille alustoille, josta yritys pystyy tavoittamaan omat potentiaaliset asiakkaansa
(Holliman & Rowley, 2014). Jokainen yritys valitsee siis tarpeelliset kanavat ja alustat
sen mukaan miti asiakkaat kdyttévit, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo 16ytaa
ja kohdata yrityksen luoma digitaalinen markkinointisisilté (Holliman & Rowley, 2014).
Yrityksen kyky luoda asiakkaalle arvoa, keskittyd asiakkaan todellisiin tarpeisiin ja
herittdd huomiota asiakkaissa oikeanlaisella informatiivisella sisdllolld korostuvat usein,
kun puhutaan digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista. Jos yritys onnistuu luomaan
asiakkaan ndkokulmasta merkityksellistd, ajankohtaista sekd informatiivista sisdltod ja
pystyy jakamaan sitd alustoilla, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat, onnistuu yritys
saamaan potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen ja myohemmin mahdollisesti pystyy
muuttamaan tdmén tuottavaksi asiakkaaksi (Gokhale, 2016). Gokhalen (2016) mukaan
ylld mainittu prosessi mahdollistaa my0ds asiakassuhteen syventimisen jo olemassa
oleviin  asiakkaisiin.  Digitaalista  sisdltomarkkinointia  kdytetddn siis  niin
uusasiakashankinnassa kuin arvon luomisessa vanhoille asiakkaille (Holliman & Rowley,

2014).

Sisédltomarkkinoinnin ja muun markkinoinnin keskeisend erona voidaan pitda sitd, ettd
sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on tarjota merkityksellistd, ajankohtaista sekd
informatiivista sisdltéd perinteisen myyntikeskeisen markkinoinnin sijaan (Gokhale,
2016). Téaminkaltainen sisdltd edesauttaa sitd, ettd asiakkaat toimivat yrityksen
tavoitteiden mukaisesti, jos luotu sisdltd on oikeanlaista ja kohdennettu oikeille
asiakkaille oikea aikaisesti (Gokhale, 2016). Olennaista tidssd oikeanlaisen sisdllon
kohdistamisessa oikeille asiakkaille on, etté yritys tuntee asiakkaansa ja tietdd minkalaisia
haasteita heilld saattaa olla ja nédin pystyy luomaan siséltdd, joka resonoi asiakkaalle ja
aidosti auttaa asiakasta (Holliman & Rowley, 2014). Ainoastaan tuotteiden tai palveluiden
ominaisuuksien korostaminen myyntikeskeisesti ei riitd herdttiméin asiakkaiden
mielenkiintoa, vaan siséltdjen on tarjottava ratkaisuja koettuihin ongelmiin, jotta
asiakkaan mielenkiinto herd4 ja ndin mahdollisesti my6hemmin johtaa asiakassuhteeseen

(Baltes, 2015; Holliman & Rowley, 2014).
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Digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla tulee aina olla tavoitteita ja yritykselld tiytyy olla
selkedsti tiedossa, mitd siséltdjen luomisella ja jakamisella pyritddn saamaan aikaan
(Handley & Chapman, 2011), koska ilman selkedd suunnitelmaa yritys kéyttdd turhaan
resursseja toimintoihin, jotka olisi mahdollista optimoida selkedlld suunnitelmalla.
Yrityksen tdytyy siis jokaisen luodun ja julkaistun sisdllon kohdalla miettid mikd on se
toivottu askel, jonka asiakkaan toivotaan ottavan sen jdlkeen, kun asiakas on kohdannut
yrityksen julkaiseman sisdllon. Naitd tavoitteita voi esimerkiksi olla asiakkaan
ohjaaminen yrityksen verkkosivulle tai yhteystietojen jdttdminen, jotta asiakas pddsee
késiksi lisdmateriaaleihin, kuten erilaisiin raportteihin tai webinaareihin (Jarvinen &

Taiminen, 2016).

Digitaalinen siséltomarkkinointi on muodostunut yrityksen pakolliseksi osaamisalueeksi
viimeisten vuosien aikana, silld digitaalisen sisdltomarkkinoinnin perusperiaate
merkityksellisestd, ajankohtaisesta ja informatiivisesta siséllostd on yksid kulmakivid
uusasiakashankinnassa ja brinditietoisuuden lisddmisessd (Baltes, 2015; Holliman &
Rowley, 2014; Pulizzi, 2012). Yritysten onneksi, minkd tahansa kokoinen yritys voi
harjoittaa digitaalista siséltomarkkinointia, koska kustannukset sithen ovat hyvin pienet
(Pulizzi, 2012). Sisédltomarkkinoinnissa asiakkaan tulisi kokea saavansa yritykseltd apua
kokemiinsa ongelmiin, eikd niinkdén kokea joutuvansa myyntikeskeisen markkinoinnin
kohteeksi (Holliman & Rowley, 2014). Jefferson ja Tanton (2015) kiteyttivitkin hyvin,
ettd asiakkaat etsivit verkosta tietoa ja vastauksia liittyen heiddn kokemiinsa ongelmiin,
eivitkd usein ole vastaanottavaisia siséllolle, jonka pyrkimyksend on ainoastaan

myyntikeskeisilld keinoilla myyd4 yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua.

Sisdltomarkkinoinnissa sisdltdjen moninaisuus ja erilaisuus ovat avainasemassa, kun
sisdlloilld pyritddn antamaan vastauksia asiakkaiden haasteisiin. Jokaisella asiakkaalla on
erilaisia ongelmia ja erilaisille asiakkaille tietynlaiset sisdllot resonoivat paremmin kuin
toiset, minkd vuoksi sisdltdjen monimuotoisuus on hyvin tirkeéssi roolissa onnistuneessa
sisdltomarkkinoinnissa (Holliman & Rowley, 2014). Digitaalisen siséltdmarkkinoinnin
sisdltotyyleja B2B- kontekstissa ovat erilaiset kuvat, videot, blogit, webinaarit, podcastit,
e-kirjat ja whitepaperit (Cawsey & Rowley, 2016). Whitepaperilla tarkoitetaan syvéllistd
raporttia tai analyysid tietystd aiheesta, jonka tarkoituksena on esimerkiksi antaa
asiakkaille arvokasta tietoa ja ratkaisuja heiddn liiketoimintaansa liittyviin haasteisiin
(Cawsey & Rowley, 2016). Ndiden kaikkien sisdltojen luomisen ja julkaisemisen takana

on pyrkimys edesauttaa uusasiakashankintaa, lisdtd branditietoisuutta ja sitouttaa
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olemassa olevia asiakkaita (Holliman & Rowley, 2014). Kun yritys suunnittelee
siséltostrategioitaan, tulisi yrityksen huomioida sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet
ja se, minkélaisten sisdltdjen avulla néihin tavoitteisiin padstddn. Samalla, kun asiakkaan
ongelmiin pyritddn vastaamaan sisidltomarkkinoinnilla, olennaista on myds havaita se,
ettd sisdltomarkkinoinnilla pyritdin my0s kertomaan brindin tarinaa (Holliman &
Rowley, 2014; Pulizzi, 2012). Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan mielenkiintoisella
ja asiakasta auttavalla tarinankerronnalla brindin on mahdollista nousta esiin verrattuna
muihin kilpailijoihin ja ndin pystyy saavuttamaan elintirkedd kilpailuetua erittiin
kilpailussa markkinassa. Pulizzi (2012) tuo my®ds esille, etté sisédltomarkkinointia voidaan
pitda tietynlaisena tarinankerrontana, jossa yritys muiden opettavaisten ja ajankohtaisten

siséltdjen lisdksi kertoo bréndin tarinaa.

Tiivistettynd  digitaalinen  siséltomarkkinointi on  asiakkaille kohdennettujen
merkityksellisten, ajankohtaisten ja informatiivisten sisidlt6jen jakamista siten, ettd niiden
tarkoituksena ei suoranaisesti ole myyd4, vaan auttaa asiakasta kohtaamiensa ongelmien
kanssa (Baltes, 2015). Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin ajatellaan kasvattavan myyntid
epasuorasti pitkilld aikavélilld (Jarvinen & Taiminen, 2016). Kun asiakkaita pyritddan
sitouttamaan, luottamusta herdttimdan ja bréanditietoisuutta lisddmédn, palkitsee se
yrityksen mahdollisesti myShemmin tulevaisuudessa uusasiakashankinnan ndkékulmasta

(Jarvinen & Taiminen, 2016).

2.2 Myyntisuppilo digitaalisen sisiltomarkkinoinnin tukena

B2B- markkinan myyminen ja ostaminen on usein paljon monimutkaisempaa ja
enemman aikaa vievid, kuin tavallinen B2C- markkinan myyminen ja ostaminen (Liu et
al., 2018). B2B- markkinan ostajat tarvitsevat paatoksentekemisen tueksi ndin ollen usein
enemman syvillistd tietoa ja perehtymisté tarjottuun tuotteeseen tai palveluun ennen, kuin
mitdén ostopddtostd voidaan edes harkita. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin yksi
kulmakivisti piilee siind, ettd ndille potentiaalisille asiakkaille on olemassa siséltod, joka
vastaa asiakkaan kokemiin ongelmiin ja tiedonhaluihin (Holliman & Rowley, 2014).
Ihannetilanteessa potentiaalinen asiakas itse havaitsee ongelmia sekd puutteita ja etsii
ndihin vastausta erilaista hakukoneista, jolloin tdméd l0ytdisi jo yrityksen tuottamia

hyodyllisid sisdltojd (Holliman & Rowley, 2014).

Voidaankin siis sanoa, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on saada kiinnitettya

potentiaalisen asiakkaan huomio jo varhaisessa vaiheessa ja ndin pyrkid luomaan



13

potentiaalisesta asiakkaasta tulevaisuudessa yritykselle tuottava asiakas (Holliman &
Rowley, 2014). Tdmén vuoksi tutkimuksen kannalta on olennaista sisdllyttdd
tutkimukseen myos teoriaa sekd malli liittyen erddnlaisen myyntisuppilon kayttoon. Tadma
on olennaista, jotta yritys kykenee kohdentamaan siséltdjaén mahdollisimman hyvin ja
resonoimaan eri vaiheen asiakkaissa parhaimmalla mahdollisella tavalla, kun tavoitteena
on edesauttaa uusasiakashankintaa. Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan yksi digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin suurimmista ongelmakohdista on se, ettd jokaisen asiakkaan
yksilollisiin tarpeisiin  on pystyttdvd vastaamaan, mikd tarkoittaa erinomaisesti
kohdennetun sisillon jakamista eri kanavissa. Myyntisuppilo on tuttu termi akateemisissa
teksteissd ja yritysmaailmassa ylipddtddn. Myyntisuppilon avulla yritys pystyy
jaottelemaan asiakkaita osoitetun kiinnostuksen mukaan (D’Haen & Van Den Poel,
2013). Myyntisuppilo kuvastaa yritykselle, missd vaiheessa ostamista yrityksen
tavoittelemat asiakkaat ovat: onko heilld yhtién kosketuspintaa yritykseen vield ja ovatko
ndma ilmaisseet kiinnostuksen hyddyntdd yrityksen tuotteita tai palveluita (D’Haen &

Van Den Poel, 2013).

D’ Haen ja Van Den Poel (2013) ovat artikkelissaan tehneet mallinnuksen
myyntisuppilosta. D’ Haenin ja Van Den Poelin (2013) mallinnuksessa myyntisuppilo on
jaettu neljdén eri osaan: alustavat liidit (eng. suspects), mahdolliset asiakkaat (eng.
prospects), liidit (eng. leads) ja asiakkuus (eng. deals). Myyntisuppilon muoto kuvaa sité,
kuinka myyntisuppilon alkuvaiheessa yritykselld on eniten potentiaalisia ostajia, joista
yritys on tietoinen (D’Haen & Van Den Poel, 2013). Myyntisuppilon edetessd alaspéin
voidaan havaita, ettd valtaosa alun perin potentiaalisiksi luokitelluista ostajista karsiutuu

vihitellen pois ja jéljelle jd4 ainoastaan ne, joista on oikeasti tullut yrityksen asiakkaita.
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Alustavat diilit

Mahdolliset asiakkaat

Asiakkuus

Kuvio 1. Myyntisuppilomallinnus (D’Haen & Van Den Poel, 2013)

Myyntisuppilon alustavilla diileilld ajatuksena on mallintaa yrityksen potentiaalisia
ostajia, joista yritys jo jollain asteella tietdd. Alustaviksi diileiksi luokitellut asiakkaat ovat
usein kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista jollakin tavalla.
Alustaviksi diileiksi luokitellut asiakkaat ovat usein halukkaita jattdmaén yhteystietonsa
yritykselle saadakseen késiinsd esimerkiksi erilaisia digitaalisia siséltdjd, joita yritys on
luonut (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tillaisia sisdlt6jd saattavat olla esimerkiksi
whitepaperit, erilaiset tutkimustulokset tai webinaarit (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Niiden kiinnostusta osoittaneiden alustavien diilien joukosta yritys karsii pois ne, jotka
eivit tdytd yrityksen ennalta-asetettuja kriteerejd, jotka on tdytyttdvi, jotta voi edetd
myyntisuppilossa alaspdin (D’Haen & Van Den Poel, 2013). Téllaisia alustavia diileja,
jotka tayttavat yrityksen ennalta méérittdmat kriteerit kutsutaan mahdollisiksi asiakkaiksi
(Jarvinen & Taiminen, 2016). Yleisesti B2B- yritysten kéyttdmid kriteerejd tallaisissa
asiakkaiden luokitteluissa potentiaalisiin ja ei potentiaalisiin ostajiin on esimerkiksi
yrityksen tarpeeksi suuri litkevaihto, minimityontekijamddrd tai tietynlaiset
litkketoimintamallit. Ndmé& luonnollisesti riippuvat siitd, minkélaisia palveluita tai tuotteita

yritys tarjoaa.

Mahdollisten asiakkaiden jidlkeen myyntisuppilossa mallinnetaan liidejd. Liideilld
tarkoitetaan jo tunnistettuja potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat tiyttdneet yrityksen

madrittamét kriteerit ja, jotka todenndkdisimmin voisivat muodostua yritykselle
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tuottaviksi asiakassuhteiksi (D’Haen & Van Den Poel, 2013). Téllaista prosessia, jossa
madritellddn liideji sen mukaan, mitkd asiakassuhteet olisivat yritykselle kaikista
tuottoisimpia ja jarkevimpid kutsutaan liidien kvalifioimiseksi (eng. lead qualification)
(D’Haen & Van Den Poel, 2013). D’Haen ja Van Den Poel (2013) médérittelee
kvalifioinnin tarkoittavan prosessia, jossa arvioidaan mahdollisia asiakkaita ja valitaan
ne, jotka kaikista todennékdisimmin ostaisivat yritykseltd. Liidien kvalifiointi jakautuu
kahteen osaan: markkinoinnin kvalifioimiin (eng. marketing qualified leads, MQL) ja
myynnin kvalifioimiin (eng. sales qualified leads, SOL) liideihin (Jarvinen & Taiminen,
2016). MQL- liidit, ovat liidejd, jotka on tunnistettu yrityksen todennikoisiksi ostajiksi
sen perusteella, kuinka aktiivisesti ndma ovat osallistuneet ja reagoineet luotuun
markkinointisisdltoon (Jarvinen & Taiminen, 2016). SQL- liidit ovat taas liidejd, jotka
ovat yrityksen myyntiosaston kautta tunnistettu todenndkdisiksi ostajiksi (Jarvinen &

Taiminen, 2016).

Myyntisuppilo tuotiin tdmén tutkimuksen teoriaosuudessa mukaan sen vuoksi, ettd silld
on olennainen rooli yrityksen digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa. Myyntisuppilon ja
asiakkaiden luokittelun johdosta, yritys voi kohdentaa sisdltomarkkinointiaan oikein
sisdllon ja ajoituksen puolesta sen perusteella, mikd asiakkaan sijoittautuminen
myyntisuppilo mallinnuksessa on (D’Haen & Van Den Poel, 2013; Jarvinen & Taiminen,
2016). Myyntisuppilon avulla tunnistetaan siis vaihe, jossa asiakas silld hetkelld on ja
mitd tarpeita sen vaiheen asiakkailla usein on (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tdmén
jilkeen nédille asiakkaille voidaan kohdentaa oikeanlaista sisdltomarkkinointia, joka
vastaa asiakkaan tarpeisiin, minkd lopulta toivotaan johtavan asiakassuhteeseen
aikaisemmin potentiaaliseksi luokitellun asiakkaan ja yrityksen vililli (Jirvinen &
Taiminen, 2016). Myyntisuppilon ensimmdisen vaiheen (alustavat diilit) osalta
kohdistettujen siséltdjen tulisi olla suunniteltu siten, ettd se mahdollisimman hyvin pyrkii
ohjaamaan ja houkuttelemaan kévijoitd vierailemaan yrityksen verkkosivuilla sekd
motivoimaan heitd jittdmadn yritykselle omat yhteystietonsa (Jirvinen & Taiminen,
2016). Néitd kiinnostavia sisdltdja ovat usein erilaiset whitepaperit, tutkimusraportit ja
webinaarit (Jarvinen & Taiminen, 2016). Kun verkkosivuilla kivijét kuluttavat yrityksen
tarjoamaa sisdltod, viestii se yritykselle, etté tdlld on jo olemassa tietty kiinnostus yritystd
kohtaan ja jokin tarve tdytettdvind, jolloin tdmé kavijd voidaan luokitella myyntisuppilon

ensimmadisen vaiheen mukaiseksi alustavaksi diiliksi (Jarvinen & Taiminen, 2016).
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Jérvisen ja Taimisen (2016) mukaan, kun myyntisuppilossa on liikuttu jo toiselle tasolle
(mahdolliset asiakkaat) yrityksen tulisi 1dhtokohtaisesti pyrkid rditdloimddn jo sisdltd
asiakkaan tarpeiden mukaan. Téssd vaiheessa siséllon tulee olla informatiivista, yrityksen
asiantuntevuutta korostavaa ja opettavaista, joka tarjoaa apuja ja ratkaisuja asiakkaan
kokemaan ongelmaan (Jarvinen & Taiminen, 2016). Liséksi tidssd vaiheessa
kohdistettavaa siséltdd tulisi muokata vastaamaan paremmin asiakkaan ongelmia sen
perusteella, milld tavalla kyseinen asiakas reagoi aikaisemman myyntisuppilo vaiheen
sisdllon kanssa (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tdhén personoituun sisdllonluomiseen on
olemassa erilaisia markkinoinnin automaatioita, joiden avulla yritys voi pyrkid
tehostamaan myyntisuppilon mukaista uusasiakashankinnan prosessia ja muita
toimintoja. Néihin markkinoinnin automaatioihin ei kuitenkaan syvennytéd tutkimuksen

rajallisuuden vuoksi.

Digitaalinen  sisdltomarkkinointi  tarjoaa  erinomaisia mahdollisuuksia  myos
myyntisuppilon kolmanteen (liidit) vaiheeseen etenkin liidien kvalifioinnin ja
nurturoimisen ndkokulmasta (Jirvinen & Taiminen, 2016). Myyntisuppilon (liidit)
vaiheessa luodun sisdllon tulisi pyrkid nurturoimaan, eli ruokkimaan liidin osoittamaa
kiinnostusta ja ndin ohjaamaan heitd myyntisuppilossa alaspdin aina asiakkuuteen asti
(Jarvinen & Taiminen, 2016). Liidien nurturoinnissa liidille pyritddn tarjoamaan
mahdollisimman ajankohtaista ja personoitua siséltomarkkinointia erilaisten kanavien
kautta (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tama sisdltd on olennaista personoida sen mukaan,
miten liidi on reagoinut aikaisempien sisdltdjen kanssa. Liidien nurturointi voidaan siis
ndhdd prosessina, jossa asiakassuhdetta pyritddn rakentamaan tarjoamalla ostamista
tukevia sisdltojd, joiden tarkoituksena on vakuuttaa ostajaosapuoli yrityksen tarjoamista
tuotteista tai palveluista (Jarvinen & Taiminen, 2016). Liidien nurturointia toteutetaan
erilaisten sisdltojen, kuten webinaarien, blogien, whitepapereiden ja muiden raporttien
avulla, jotka kasvattavat liidien tietimystéd ja ymmarrystd halutuista aiheista (Jarvinen &
Taiminen, 2016). Jarvinen ja Taiminen (2016) korostavat vield, ettd liidien nurturointiin
kuuluu olennaisesti se, ettd sisdllot ovat vahvasti personoituja asiakkaan tarpeiden

mukaisesti.

Jos digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla on térked rooli uusasiakashankinnassa, on silla
myds todella tdrked rooli olemassa olevien asiakkaiden kohdalla myyntisuppilon
neljannessd vaiheessa (asiakkuudet) (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tdssd vaiheessa

olemassa oleville asiakkaille on erityisen tdrkedd tarjota sisdltdjd, jotka tukevat ja
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kasvattavat asiakkaan tietimystd ostetusta tuotteesta tai palvelusta ja ndin pyritdén
pitdiméédn olemassa oleva asiakas tyytyvidisend (Jarvinen & Taiminen, 2016). Jarvisen ja
Taimisen (2016) mukaan myyntisuppilo ei kuitenkaan lopu myyntisuppilon pohjalle
neljanteen vaiheeseen, vaan sen voidaan ajatella jatkuvan ympyrdn lailla, jolloin on
mahdollista, ettd olemassa oleva asiakas tunnistetaan uudestaan potentiaaliseksi ostajaksi,
jos yrityksessd havaitaan, ettd télle voidaan toteuttaa jonkinlaista lisdimyyntié.
Myyntisuppilon mukainen asiakkaiden luokittelu eri vaiheisiin mahdollistaa yritykselle
kokonaisuudessaan selkeiden digitaalisen siséltomarkkinoinnin strategioiden luomisen
erilaisille kohderyhmille. Kohdentamalla siséltdjd vastaamaan asiakkaiden eri vaiheessa

ilmeneviin tarpeisiin, pystytddn uusasiakashankintaa edesauttamaan merkittavésti.

2.3 Branditietoisuus uusasiakashankinnan perustana

Tutkimuksen aiheen ja tavoitteiden kannalta brénditietoisuuden tarkempi tarkastelu on
hyvin olennaista. Jotta uusasiakashankintaa pystytdidn B2B yrityksessd todella
toteuttamaan parhain mahdollisin tuloksin, on ensin tunnettava brénditietoisuus
kisitteend laajemmin. Brénditietoisuudella katsotaan olevan erittdin suuri merkitys
uusasiakashankinnan ndkokulmasta, silli, kun potentiaalinen asiakas on tietoinen
yrityksestd, ovat he todenndkdisemmin  harkitsemassa  kyseistd  yritystd
ostopditosprosessin  aikana (Huang &  Sarigollii, 2012). Brénditietoisuuden
tarkoituksellinen ja oikeaoppinen jatkuva rakentaminen auttaa yrityksid houkuttelemaan
uusia asiakkaita ja ndin edesauttaa yrityksen uusasiakashankintaa (Huang & Sarigo6lli,
2012). Tatda  brénditietoisuutta  pyritddn  usein  rakentamaan  digitaalisen

sisdltomarkkinoinnin avulla (Baltes, 2015).

Bréanditietoisuus muodostuu kahdesta osasta: brindin tunnistamisesta (eng. brand
recognition) ja brandin muistamisesta (eng. brand recall) (Barreda et al., 2015). Brandin
tunnistamiseen liittyy olennaisesti se, ettd kuluttaja kykenee palauttamaan mieleen tietyn
brindin aikaisempien kokemusten perusteella (Lee et al., 2008). Téllaisia aikaisempia
kokemuksia voivat olla esimerkiksi erilaiset markkinointiviestintddn liittyvit asiat (Lee
et al., 2008). Brandin muistamiseen liittyy taas olennaisesti se, ettd kuluttaja kykenee
muistamaan tietyn brandin (Lee et al., 2008). Kuluttaja voi esimerkiksi muistaa brandiin

liittyvid iskulauseita tai muita visuaalisia piirteitd (Lee et al., 2008).

Kokonaisuudessaan branditietoisuus viittaa siis sithen, kuinka tuttu tietty brédndi

kuluttajalle on ja pystyvitko he tunnistamaan kyseisen bréndin erityisié piirteitd, kuten
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sen nimen, logon tai muut visuaaliset piirteet (Barreda et al., 2015). Bréinditietoisuus on
tirked ja valttdmiton osa viestintdprosesseja ja silld on keskeinen rooli kuluttajan
ostopdatosprosessissa (Barreda et al., 2015). Heding ja kumppanit (2008) ovatkin tuoneet
esille, ettd usein olemassa olevat asiakkaat sekd potentiaaliset asiakkaat kiinnittdvat
enemmdn huomiota jo aikaisemmin tutuksi tulleen yrityksen erilaisiin
markkinointiviesteihin, kuin ennalta tuntemattomien yritysten. Jotta yritys voi pyrkid
tavoittelemaan johtaja-asemaa tietylld alalla, tdytyy yrityksen brénditietoisuuden olla
mahdollisimman laaja (Heding et al., 2008). Tdméa korostaa hyvin branditietoisuuden
merkitystd uusasiakashankinnan nidkokulmasta, silld on hyvin olennaista, ettd yrityksen
nimi tulee asiakkaan mieleen oikeassa kontekstissa. Jotta uusasiakashankintaa on
mahdollista toteuttaa parhain mahdollisin edellytyksin, tdytyy brindin olla asiakkaidensa
tietoisuudessa, mikd tapahtuu kasvaneen bréinditietoisuuden kautta (Cawsey & Rowley,

2016).

Brénditietoisuudella on katsottu olevan suuri merkitys asiakkaan ostopdétosprosessissa,
minkd vuoksi on erityisen tirkedd, ettd asiakkaalle pystytddn luomaan pysyvid
muistijdlkid erilaisin markkinointiviestinnillisin keinoin omasta brandistd, kun asiakas
ajattelee tiettyjd tuotteita tai palveluita (Keller, 1993). Yleisesti branditietoisuuden
merkitys yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin korostuu etenkin asiakkaan
ostopddtdsprosessin ensimetreilld, jossa asiakkaalla ja yritykselld ei ole vield yhteisid
kohtaamisia ehtinyt useita syntyd (Leek & Christodoulides, 2012). Asiakkaan
ostopditosprosessin alkumetrejd voi rinnastaa tdssd tutkimuksessa aikaisemmin
esitettyyn myyntisuppiloon ja sen ylimmélle tasolle. Téssd ylimmalla tasolla yritys on
vasta tietoinen potentiaalisista asiakkaista, ja asiakas on ilmaissut pienen kiinnostuksen

yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin (Jirvinen & Taiminen, 2016).

Positiivisella  branditietoisuudella on taipumusta vaikuttaa bréndilojaliteettiin
positiivisesti (Kim et al., 2018), miké tarkoittaa, ettd asiakas todenndkdisemmin pysyy
yrityksen tuotteiden ja palveluiden parissa uskollisesti, eikd yhtd herkésti vaihda tuotteita
tai palveluita muulle toimittajalle. Jos asiakas on tyytyvdinen yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin, jatkavat he todenndkdisesti niiden kayttda vaikka markkinoille
tulisikin uusia kilpailevia yrityksid (Chandran et al., 2020). Lisdksi brénditietoisuudella
ajatellaan olevan positiivinen rooli yrityksen myyntituloksissa markkinalla (Huang &
Sarigollii, 2012). Mitd tunnetumpi bréndi on, sitd parempia yleisesti yrityksen tuottamat

numerolliset tulokset ovat (Huang & Sarigollii, 2012). Branditietoisuuden kasvattaminen
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on tehokkainta silloin, kun yritys ymmartéa asiakkaidensa kokemat ongelmat ja tarpeet,
jolloin markkinointiviestinti pystyy vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita
(Mudambi, 2002). Kaiken kaikkiaan brénditietoisuuden merkitys yrityksen
uusasiakashankinnalle on merkittavé, silld ilman tietoa yrityksen olemassaolosta ja sen
tarjoamista tuotteista tai palveluista, ei asiakas edes pysty harkitsemaan yritystd
toimittajakseen (Huang & Sarigolli, 2012). Yrityksen on siis kasvatettava
brinditietoisuutta  erilaisin  keinoin, mikd my6hemmin tukee  yrityksen

uusasiakashankintaa. (Huang & Sarigélli, 2012).

2.4 Teoreettinen viitekehys

Alustavat diilit

Mahdolliset asiakkaat

Asiakkuus

Kuvio 2. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin rooli uusasiakashankinnassa

Tamin tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 2) muodostaa visuaalisen
ymmarryksen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolista uusasiakashankinnassa B2B-
kontekstissa.  Teoreettinen  viitekehys mallintaa  sitd, miten digitaalinen
sisdltomarkkinointi, uusasiakashankinta, brinditietoisuus ja myyntisuppilo liittyvét
toisiinsa ja miten ndmé kaikki vaikuttavat uusasiakashankintaan. Keskeisend késitteend
téssd teoreettisessa viitekehyksessd on ”Digitaalinen sisdltomarkkinointi”. Digitaalinen

sisdltomarkkinointi B2B- yrityksissd kuvastaa ldhestymistapaa markkinointiin, jossa
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tavoitteena on tuottaa ja julkaista asiakkaan ndkokulmasta merkityksellistd, ajankohtaista

ja informatiivista sisdltod asiakkaan tarpeiden mukaisesti.

Teoreettisesta viitekehyksestd tulee ilmi, ettd digitaalisen siséltomarkkinoinnin kahtena
paitavoitteena voidaan pitdd uusasiakashankintaa ja brinditietoisuuden lisddmistd, joita
pyritddn erilaisten sisdltojen avulla saavuttamaan. Tutkimuksen teoriaosuudessa tulee
myos ilmi, ettd digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla pyritdén nididen kahden lisdksi myds
esimerkiksi sitouttamaan olemassa olevia asiakkaita ja ndin pitiméén heidat tyytyvéaisena.
Tahén ei kuitenkaan tdssé tutkimuksessa keskitytd, koska voidaan katsoa, etté silld ei ole

suurta merkitysti uusasiakashankinnan suhteen.

Teoreettiseen viitekehykseen liittyy my0s olennaisesti se, ettd bréinditietoisuuden
voidaan katsoa olevan koko uusasiakashankinnan perusta, silli jos yrityksen
potentiaaliset asiakkaat eivit ole tietoisia yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista,
eivit he pysty harkitsemaan yritystd toimittajakseen ostopdédtdsprosessin aikana.
Viitekehykseen liittyy myds hyvin olennaisesti myyntisuppilo, jonka avulla yritys pystyy
luokittelemaan asiakkaita sen perusteella, missd vaiheessa kukin asiakas
myyntisuppilossa on. Myyntisuppilon avulla yritys pystyy suunnittelemaan ja
kohdentamaan digitaalista sisidltomarkkinointiaan eri vaiheessa myyntisuppiloa oleville
asiakkaille, mikd on hyvin hyodyllisté, koska eri vaiheen asiakkaille taytyy luoda erilaista

siséltod, jotta se resonoisi mahdollisimman hyvin.

Kokonaisuudessaan ndmé osiot teoreettisessa viitekehyksessd antavat kokonaisvaltaisen
kasityksen siitd, miten digitaalinen sisdltomarkkinointi, brianditietoisuuden lisddminen
sekd myyntisuppilon hyddyntdminen mahdollistavat parhaat edellytykset yrityksen
uusasiakashankinnan toteuttamiseen. Tdma viitekehys tarjoaa siis helposti ldhestyttdvin
mallinnuksen siitd, miten yritys voi suunnitella ja toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti

ja jarkevisti digitaalista sisdltomarkkinointia.
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3. TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimusmetodit

Tutkimus rakentuu kahdesta osasta: teoriasta ja empiriasta. Tutkimuksen empiirinen osio
on toteutettu laadullisena haastattelututkimuksena. Tutkimukseen valikoitui laadullinen
menetelmd, koska se on parhaiten linjassa tutkimuksen tavoitteiden kanssa. Koska
kyseisestd aiheesta B2B- kontekstissa on vield toistaiseksi toteutettu hyvin vdhin
tutkimusta (Huotari et al., 2015), on laadullinen tutkimus perusteltu menetelmi timén
tutkimuksen toteuttamiseen. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmértimaan
tutkittavaa teemaa niin, ettd siitd syntyy mahdollisimman kokonaisvaltainen ymmaérrys
(Hirsijarvi et al., 2007). Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saavuttaa massoittain
tilastoja, vaan pyrkimys on kuvata ja ymmartaa tiettyd ilmioti haastatteluiden muodossa,
jotka sukeltavat pintaa syvemmélle (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijalla itselld on suuri merkitys tulosten tulkinnan suhteen (Hirsijarvi et

al., 2007), sillé tuloksien tulkintoja voi olla yhtd monta kuin on olemassa tulkitsijaa.

Tdmidn tutkimus on kahden yrityksen tapaustutkimus, minkd vuoksi laadulliset
haastattelut jakautuvat kahteen osaan: haastatteluihin, jotka toteutetaan valitun case-
yrityksen A sisélld ja haastatteluihin, jotka toteutetaan valitun case-yrityksen B sisdlla.
Naéiden case-yritysten sisdlld toteutettavien haastatteluiden ideana on ymmartid, mitd
kyseiset case-yritykset pyrkivdt omalla digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla saamaan
aikaan. Lisdksi pyritddn ymmértamédn, onko digitaalisen sisdltomarkkinoinnin merkitys
uusasiakashankinnassa olennainen, keskittyyko se brinditietoisuuden kasvattamiseen vai
ehkd ndihin molempiin. Case-yritysten markkinointitiimiltd haetaan siis ymmarrysta siité,
mihin he digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla todellisuudessa pyrkivit ja mitkd ovat

digitaalisen siséltomarkkinoinnin tavoitteet.

Osana laadullista tutkimusta olennaista on tehdd valinta haastattelumuodosta. Tdmén
tutkimuksen haastattelumuodoksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu.
Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelija ohjaa keskustelua tutkimuksen
tavoitteiden suuntaan, mutta samalla antaa haastateltavalle mahdollisuuden poiketa

ennalta suunnitellusta haastattelurungosta (Hirsijarvi et al., 2007). Puolistrukturoiduissa
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haastatteluissa olennaista on haastattelijan ennalta valmiiksi mietityt kysymykset sekd

avoin keskustelu saatujen vastausten pohjalta.

Vaikka puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelijalla on ennalta valmiiksi laadittu
haastattelurunko, on olennaista, ettd haastattelija tarttuu saatuihin vastauksiin ja kysyy
tarkentavia kysymyksid, vaikka ne eivdt alkuperdisessd haastattelurungossa olisikaan
(Hirsijarvi et al., 2007). Puolistrukturoidut haastattelut antavat erinomaisen
mahdollisuuden pyrkid ymmartdmééan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota tai aihetta
syvillisesti haastateltavan ndkokulmasta. Tdimd menetelmd on sopiva erityisesti tdhin
tutkimukseen, jossa tarkoituksena on pyrkid saamaan syvillisempdd ymmaérrysti case-

yritysten digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolista uusasiakashankinnassa.

Valittu menetelmid mahdollistaa syvin ja kokonaisvaltaisen ymmaéarryksen siitd, miti
valittujen case-yritysten digitaaliseen sisdltomarkkinointiin kuuluu, mitkd sen tavoitteet
ovat ja minkélainen vaikutus silli on uusasiakashankinnassa prosessina. Haastattelut
kisittelevdt ainoastaan case-yritysten markkinointitiimin omia ndkemyksid ylla
mainituista asioista, eikd sisélld haastatteluja tutkimuksen rajauksen mukaisesti case-

yritysten asiakkaiden kanssa.

3.2 Aineiston kuvaus ja keruu

Haastateltaviksi saatiin  kolme henkilod tutkimuksen kahdesta case-yrityksen
markkinointitiimistd. Namad molemmat tutkimukseen osallistuneet yritykset soveltuvat
haastateltaviksi erinomaisesti toimialansa puolesta. Yritys A on ratkaisupohjainen
edelldkévija hankinnan ja taloushallinnon ratkaisuissa. Yritys tarjoaa hyvin innovatiivisia
ja tehokkaita palveluita, jotka keskittyvit verkkolaskutukseen, hankintaprosessien
automatisointiin ja taloushallinnon digitalisointiin. Yritys B on ratkaisupohjainen
teknologiayritys, joka on tunnettu monipuolisista ohjelmisto- ja digitalisaatioratkaisuista.
Yrityksen valikoimaan kuuluu kattava valikoima palveluita; liitketoimintasovellukset,

integraatiot, kdyttoliittymét ja erilaiset loT-ratkaisut.

Case-yrityksestd A tutkimuksen toteuttamista varten saatiin kaksi haastattelua. Case
yrityksestd B tutkimuksen toteuttamista varten saatiin yksi haastattelu. Tutkimuksen
tekjjdlla ei ollut vaikutusta haastatteluun osallistuvien henkildiden valitsemiseen.

Tutkimuksen tekijd ldhestyi case-yritysten markkinointijohtajaa sdhkdpostilla, minka
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jalkeen markkinointijohtaja ohjasi tutkimuksen tekijén tutkimuksen aiheen ja tavoitteiden

kannalta sopiville henkildille ndiden yritysten markkinointitiimissa.

Taulukko 1. Keritty aineisto

Haastateltava Rooli yrityksessa Haastattelu tehty Haastattelun kesto

A Tuote- ja 26.10.2023 60min
sisdltomarkkinoinnin
johtaja
B Markkinoinnin 27.10.2023 60min

kysynnin generoinnin

johtaja

C Digitaalisen 29.11.2023 56 min

markkinoinnin johtaja

Tutkimuksen empiiristd osiota varten haastatteluja toteutettiin siis kolme kappaletta ja
haastattelut suoritettiin 26.10-29.11.2023 aikavélilld. Haastattelut pidettiin etdyhteydelld
yksilohaastatteluina Microsoft Teams-palvelun avulla. Haastateltaville ldhetettiin jo
ennen haastattelua haastattelurunko (LIITE 1), joka oli tehty jo haastatteluja edeltivilla
viikolla. Haastattelurunko ldhetettiin haastateltaville PDF — tiedostona, jotta
haastateltavilla olisi etukdteen hyvin aikaa tutustua haastattelussa esitettdviin
kysymyksiin. Ndin haastatteluista saataisiin mahdollisimman paljon hy6tyd. Yrityksen A
osalta molemmat haastattelut pidettiin englanniksi ja yrityksen B osalta haastattelu
pidettiin suomeksi. Huomion arvoista on, ettd aineistoa kdénnettiin englannista suomeksi,
kun sitaatteja haluttiin kayttdd tutkimuksen tuloksissa. Tamé vaikuttaa siithen, ettd osa
sitaateista on kirjakielelld kirjoitettuja. Haastatteluja varten tehty haastattelurunko (LIITE
1) tehtiin alun perin englanniksi, sen vuoksi, ettd kaksi ensimmaéisti haastattelua pidettiin
englanniksi. Yritys B:n suomenkielistd haastattelua varten aikaisemmin tehdysti
englanninkielisestd haastattelurungosta tehtiin suomennos. Selkeyden vuoksi tidmén
tutkimuksen liitetiedostoista 10ytyy ainoastaan alkuperdinen englanninkielinen
haastattelurunko, josta suomenkielinen haastattelurunko ei poikkea sisélloltddn.
Haastattelurungosta on anonymiteetin  varmistamiseksi poistettu tutkimukseen

osallistuneiden case-yritysten nimet ja korvattu ne kirjaimella X"
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Tutkimuksen case-yritysten haastateltavia ldhestyttiin sdhkopostilla ja haastatteluun
kutsuessa heille kerrottiin taustaa tutkimukselle. Haastateltavia informoitiin haastattelun
nauhoituksesta ja sen kdytostd tutkimuksen tekemistd varten jo ennen haastattelua.
Jokainen haastateltava suostui tdhdn. Teams- kokouksen ja haastattelun alkaessa
nauhoitusta ei laitettu valittomasti pdélle, vaan haastateltaville pyrittiin luomaan rento
tunnelma puhumalla asioista, jotka eivit valttdmattd liittyneet tutkimuksen tekemiseen.
Tamin jédlkeen haastateltaville kerrottiin vield uudestaan tutkimuksen taustoja ja
tutkimuksen  tarkoitus sekd  haastatteluun  liittyvistd  tietosuojakdytdnteista.
Haastateltavilta varmistettiin suostumus vield uudestaan nauhoitukseen ja sen
kayttamiseen tutkimusta tehdessd. Haastateltaville kerrottiin, ettd kaikki nauhoitukset
tuhotaan viimeistddn kaksi viikkoa tutkimuksen valmistumisen jéilkeen. Lisdksi
haastateltavilta varmistettiin suostumus siithen, ettd tutkimuksessa sitaatteja saadaan
kiyttdd anonyymisti, tarkoittaen, ettd haastatteluihin viitatessa kéytetdén ainoastaan

kirjaimia A, B ja C (Taulukko 1).

Lammittelykysymysten jidlkeen ja virallisen haastattelun alkaessa, haastateltavilta
kysyttiin olennaisia kysymyksid liittyen timén tyonkuvaan, minkd jidlkeen siirryttiin
ennalta laadittuun kysymyslistaan (LIITE 1). Haastattelukysymykset esitettiin
haastattelurungon mukaisesti jarjestyksessd, mutta, koska haastateltava vastasi usein
laajasti esitettyihin kysymyksiin, saattoi hén vastata jo seuraavaan kysymykseen, jolloin
osa haastattelurungossa olleista kysymyksistd jdi kysyméttd. Puolistrukturoidulle
haastattelulle tyypillisesti haastattelurungosta poikettiin (ks. Hirsjarvi et al., 2007) ja lisé-
sekd jatkokysymyksid esitettiin haastateltaville. Haastattelun jélkeen haastateltavaa
kiitettiin tdmén kayttdmasta ajasta ja kerrottiin mahdollisuudesta saada valmistunut tyo

luettavaksi sen valmistuttua.

3.4 Aineiston Kisittely ja analysointi

Kaikki tutkimusta varten toteutetut haastattelut nauhoitettiin Microsoft Teams-
sovelluksessa sen kayttimisen helppouden vuoksi. Nauhoitus aloitettiin virallisen
haastattelun alkaessa ja lopetettiin virallisen haastattelun loppuessa. Haastattelut
litteroitiin haastatteluihin kédytetyn Microsoft Teams-sovelluksen avulla. Tdma toimi
siten, ettd Teams-sovellus litteroi puhetta sitd mukaan, kun puhetta tuotettiin.
Haastatteluiden jélkeen litteroidut haastattelut oli mahdollista ladata tutkijan omalle

tietokoneelle Word- tiedostomuodossa. Litteroitua tekstid syntyi kaikista haastatteluista
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yhteensd 140 sivua. Kun kaikki haastattelut oli toteutettu ja haastattelut litteroitu ylla

mainittua apuohjelmaa kayttéen, aineisto analysoitiin.

Tamin tutkimuksen aineiston analysointimenetelméksi valikoitui teoriasidonnainen
sisdllonanalyysi. Tami tarkoittaa sitd, ettd kerdtystd aineistosta ldhdetddn etsimddn
sisdltod tutkimuksen viitekehykseen liittyen (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Aineisto luettiin
huolellisesti useaan kertaan ldpi, minkd jdlkeen siitd etsittiin virikoodaamalla
merkitykselliset asiat teoreettisen viitekehyksen kannalta. Analyysissa nousseet
kategoriat syntyivit siis suurimmaksi osaksi teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
Aineistosta etsittiin neljddn ennalta miiritettyyn kategoriaan sopivia lauseita ja samalla
aineistosta nousi kaksi uutta teemaa, jotka oli tutkimuksen tavoitteiden nikokulmasta
olennaista tuoda tutkimuksen tuloksissa esille. Ndma kaksi uutta teemaa tunnistetiin siten,
ettd aineistoa kaytiin lause lauseelta ldpi pyrkimyksend tunnistaa olennaisimmat asiat
tutkimuksen tavoitteiden nakokulmasta. Nama teemat néhtiin tuovan télle tutkimukselle
lisdarvoa tutkimuksen tavoitteiden valossa. Niistd teemoista tehtiin kaksi uutta
kategoriaa. Samalla, kun aineistoa kéytiin ldpi, haastateltavien lauseita sijoitettiin ndihin
kuuteen eri kategoriaan, joista jokaiselle muodostui oma alaotsikkonsa tdmén
tutkimuksen tuloksiin. Namaé neljd ennalta méérattyd kategoriaa olivat 1. Digitaalinen
sisdltomarkkinointi keskeisend osana yrityksen kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa,
2. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin toimiviksi todetut sisdltostrategiat B2B-
kontekstissa, 3. Brinditietietoisuus yrityksen uusasiakashankinnan perustana ja 4.
Myyntisuppilon kayttd digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tehokkaassa kohdistamisessa.
Néaméi kaksi aineiston analysoinnin yhteydessd syntynyttd uutta kategoriaa olivat 1.
Tyontekijoiden osallistaminen yrityksen digitaaliseen sisdltomarkkinointiin ja 2. B2B-

yritysten tuotteiden ja palveluiden muuttumattomuus.
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4. TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Digitaalinen sisidltomarkkinointi keskeisend osana yrityksen

kokonaisvaltiasta markKkinointistrategiaa

“"Meilldhdn ei oikeastaan muuta olekaan nykyddn, kuin digitaalista

’

sisaltomarkkinointia. ” — Haastateltava C

Aineistossa tulee useaan kertaan esille, ettd digitaalinen siséltomarkkinointi ndhddan
yhtend yrityksen keskeisimmistd markkinointistrategioista. Aineistossa nostetaan esille,
kuinka ldhes kaikki informaatio on nykypéivédnd digitaalista ja potentiaaliset asiakkaat
kayttavat tiedonhakuunsa internettid. Tastd syystd on hyvin olennaista, ettd yritykset

mukautuvat siihen ja vastaavat asiakkaiden kdyttdytymiseen.

"Kylldhdn digitaalinen sisdltomarkkinointi on hyvin merkittdvissd roolissa
nykyddn, ettd vaikka puhutaan jonkinlaisista tapahtumista mitd jdrjestetddn, niin
vaikka se on fyysinen tapahtuma, niin kylld sen markkinointi tapahtuu yhtd lailla

digitaalisen  sisdltomarkkinoinnin ~ muodossa  erilaisissa  kanavissa.” —

Haastateltava C

Aineistosta tulee useasti esille, ettd digitaalisen sisdltomarkkinointi vaatii hyvin paljon
suunnittelua ja kokeiluhalukkuutta, jolloin sisdlt6a ei tulisi tuottaa vain sen vuoksi, ettd
yritys saa julkaistua siséltdd ja tdytettyd eri kanaviaan. Sen sijaan sisdltod tulee tuottaa

suunnitellusti siten, ettd silld on aina jokin tavoite.

“Meiddn tavoitteena ei ole tuottaa sisdltod, vain tuottamisen ilosta, jolloin joka
kerta, kun suunnittelemme uusia digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kampanjoita,
mietimme, ettd mitd me tdlld sisdllolld haluamme saada aikaan ja miksi

tuottaisimme sen.” — Haastateltava B

Digitaalisen sisdltomarkkinointi on siis hyvin tavoitteellista ja suunnittelua vaativaa
toimintaa. Aineiston perusteella on hyvin olennaista asettaa luoduille kampanjoille
mitattavia tavoitteita, joiden avulla yritys saa tirkeda tietoa siitd, miten hyvin jokainen
yksittdinen kampanja resonoi vastaanottajassa. Tdmé on myos hyvin linjassa sen kanssa,

mitd Handley ja Chapman (2011) tuovat esille digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
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suunnitelmallisuudesta seki tavoitteellisuudesta. Lisdksi aineistosta nousee esille, ettd
olennaista on miettid, mitd tuotetun sisdllon vastaanottajan halutaan tekevén sen jilkeen,

kun tdma nikee sen.

“Jokaista suunniteltua kampanjaa miettiessd kysymme itseltdmme, ettd mikd on se
toivottu askel, jonka sisdllon vastaanottajan toivotaan tekevin. Haluammeko
ohjata liikennettd verkkosivullemme, halutaanko saada vastaanottaja lataamaan
esimerkiksi jokin opas, halutaanko saada heidit ilmoittautumaan webinaariin tai
halutaanko, ettd vastaanottaja itse myos jakaa tuottamamme sisdllon eteenpdin?

— Haastateltava B

4.2 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin toimiviksi todetut sisiltostrategiat

B2B kontekstissa

Aineiston perusteella toimivan digitaalisen sisdltomarkkinoinnin takana on nikemys siitd
mitd ja miten asiakas sisdltod haluaa. Aineistossa tulee useasti esille, ettd ennen kuin
sisdltod lahdetddan luomaan, on hyvin olennaista asettua asiakkaan saappaisiin ja ajatella
kuin asiakas. On kyettdvd ajattelemaan, ettd minkélaisesta siséllostd asiakas hyotyisi

kaikista eniten.

"Meille todella tirkedd on se, ettd sisdilldissimme emme puhu pelkdstddn
ominaisuuksista ja toiminnoista, vaan keskitymme kertomaan, ettd miten asiakas

tdstd voi aidosti hyétyd.” -A

Keridtyssd aineistossa keskeinen teema digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa oli se, etti
sen keskeisend kulmakivend on mallintaa yrityksen osaamista ja luoda siséllon
vastaanottajalle aidosti auttavaa ja arvokasta sisdltod. Tama aidosti auttavan ja arvokkaan

sisdllon luominen korostuu myos tutkimuksen teoriaosuudessa.

7 Sisdltomme keskittyy ldhtokohtaisesti siihen, ettd osoitamme asiakkaalle, ettd
tieddmme minkdlaisiin ongelmiin ndmd etsivdt ratkaisua ja mallinnamme sitd, ettd

pystymme ratkaisemaan ne ja sitd miten teemme sen.” — Haastateltava B

"Teemme aktiivisesti toitd alan ammattilaisten kanssa, jotta pystymme
varmistamaan sen, ettd tuottamamme sisdlto on aidosti hyodyllistid esimerkiksi

erilaisissa raporteissa ja tutkimuksissa.” — Haastateltava B
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Tétd aineistossa keskeiseksi noussutta aidon ja oikeasti auttavan sisdllon luomista
asiakkaalle toteutetaan hyvin monipuolisin keinoin. Aineistossa nousee esille tyypillisid
sisdltOstrategioita, joita B2B- yritykset kdyttdvit osana digitaalista sisdltomarkkinointia.
Naita sisdltdja ovat erilaiset whitepaperit, raportit, blogit, webinaarit, e-kirjat, tutkimukset
ja lyhyet sekd pidemmit videot. Aineistossa mainitut siséltOstrategiat ovat hyvin
samankaltaisia, kuin mitd Cawsey ja Rowley (2016) luettelevat B2B- yritykselle
tyypillisiksi sisdltostrategioiksi. Aineistossa nostetaan esille, ettd, vaikka siséltotyyppeja
on laajasti, kannattaa niistd parhaimmat valita sen mukaan minkélaiset sisdltotyypit

resonoivat milldkin hetkelld parhaiten.

" Huomasimme, ettd korona-aikana ihmiset halusivat lukea blogeja, kun taas nyt
se on kddntynyt 180 astetta ja ihmiset haluavat lukea todella lyhyitd sisdltojd, jotka

kertovat asian hyvin tiiviisti ja ytimekkddsti.” — Haastateltava B

“LinkedIn:iin julkaistut videot, sekd erilaiset karusellikuvat ovat aikaisempina
vuosina toimineet todella hyvin. Tdnd vuonna rohkeat kuvat, joissa on hyvin vahva
otsikko ovat toimineet aikaisempien videoiden sijaan, mikd on ylldttdvdd silld viime

vuonna, kaikki halusivat katsoa videoita.” — Haastateltava B

"Olemme huomanneet, ettd Ilyhytvideot ovat tdlld hetkelld nousussa suosion

suhteen.”’- B

Keskeisend sisdltostrategiana koko aineistossa ndhdddn asiakastarinoiden kertominen.
Aineiston mukaan sisdllgilld, jotka kertovat jo olemassa olevien asiakkaiden saamaa
hyotyd, lisddvat sanoman vakuuttavuutta ja luotettavuutta. Mallinnus olemassa olevan
asiakkaan tarinasta ja siitd miten yritys ratkaisi asiakkaan ongelman sekd mitd

konkreettista hyOtya tdma siitd sai, on aineiston mukaan todella toimiva sisdltostrategia.

’

"Asiakastarinoiden avulla pystytddn ndyttamddn mitd ollaan oikeasti toteutettu.’

— Haastateltava C

Aineiston mukaan on hyvin olennaista huomata se, etti on jatkuvasti hyodynnettiva
mahdollisimman paljon erityyppisid sisdltojd, koska kaikki eivét valttadmaitta halua lukea
whitepapereita, raportteja tai blogeja, vaan kuuntelisivat mieluummin podcastin tai
lukisivat vain jonkin todella tiivistetyn version keskeisimmistd pointeista. Yhtend
tirkeimmistd sisdltOstrategioista aineistossa pidetddn sisédltdjen uudelleenkierrétysta.

Aineistossa nousee esille, ettd ei haluta tehdi niin, ettd julkaistaan whitepaperi yhtena
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pdivdnd, mainostetaan sitd viikon verran, minkd jilkeen unohdetaan se. Aineistossa
korostetaan sitd, ettd sisidllon tuottamisen kanssa tiytyy olla jarkevid ja 10ytdéd keinoja

kayttdd luotua sisdltod uudestaan eri tavoin.

7 Yritdmme tehdd mahdollisimman paljon niin, ettd kdytimme luotua sisdltod
mahdollisimman paljon uudelleen. Voimme esimerkiksi tehdd julkaistusta

whitepaperista blogeja, podcasteja tai webinaareja.” — Haastateltava B

4.3 Tyontekijoiden osallistaminen yrityksen digitaaliseen

sisaltomarkKkinointiin

Aineistossa nousee esille tyontekijoiden aktiivisuuden merkitys yrityksen digitaalisessa
sisdltomarkkinoinnissa ja etenkin branditietoisuuden kasvattamisessa. Aineiston mukaan
tyontekijoilld voidaan katsoa olevan suurikin rooli yhtend osana yrityksen digitaalisen

sisdltomarkkinoinnin strategiaa.

“[hmiset usein luottavat enemmdn ihmiseen kuin mitd he saattavat luottaa

’

brindiin” — Haastateltava B

Tyontekijoiden on mahdollista omalla panoksellaan ja omilla sosiaalisen median
julkaisuilla edesauttaa yrityksen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tuottamaa tulosta
lisdadmadlla ja vahvistamalla yrityksen tuottamaa sanomaa. Aineistossa kdy ilmi, ettd
tyontekijoiden osallistaminen osaksi yrityksen digitaalista sisdltomarkkinointia on
nykypdivdnd isossa roolissa yrityksen digitaalisen markkinoinninstrategiaa, silld
tyontekijoiden rohkaisemisessa aktiiviseen sosiaalisen median kayttdytymiseen piilee

uudenlaisia mahdollisuuksia, joista yritys voi hyotya.

" Koko ajan me kannustetaan tyontekijoitd jakamaan enemmdn [sosiaalisessa
mediassal, koska se on aina tehokkaampaa, kun kirjotat itse oman postauksen
henkilokohtaisesti, ettd mitd mieltd on [yrityksen tarjoamasta ratkaisusta].” —

Haastateltava C

“Jos jokin digitaalinen sisdlto tulee suoraan ihmiseltd eikd brdndiltd, on se

vksinkertaisesti niin paljon autenttisempaa ja auttaa sanoman vahvistamisessa.” —

Haastateltava B

Aineistossa nousee esille, ettd rohkaisemalla tyontekijoitd luomaan sisdltdd ja puhumaan

edustamastaan yrityksestd sosiaalisen median erilaisissa kanavissa, voi yritys erottautua
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edukseen, silld kuten aikaisemmin jo tuotiin esille, ihmiset usein luottavat enemmin
ihmiseltd tulleeseen viestiin  ennemmin kuin brindiltd tulleeseen viestiin.
Taminkaltaisessa ldhestymistavassa yritys voi esimerkiksi tarjota tyontekijoilleen
valmiiksi luotua sisdltod, jota voi suoraan tai hieman muokattuna julkaista tyontekijan

omissa sosiaalisen median kanavissa.

“"Meille on tdrkedd, ettd me yrityksend pyrimme tarjoamaan tyontekijoille
mahdollisimman laajasti erilaista valmista sisdltod, jota he [tyontekijdit] voivat
Julkaista sosiaalisessa mediassa. Tdamd sen takia, ettd ongelma, mikd sosiaaliseen
mediaan usein liittyy, on se, ettd tyontekijdt eivdt tiedd mitd julkaisisivat.
Tarjoamalla valmista sisdltod, jota voi heti julkaista, pystymme timdn ongelman

poistamaan.” — Haastateltava B

Aineistossa kdy ilmi, ettd LinkedIn alustaa pidetddn yhtend tidrkeimmistd sosiaalisen
median kanavista B2B- kontekstissa sen vaikutusvoimaisuuden vuoksi. Aineistossa tulee
esille, ettd LinkedIn- alustalle ominaista on sen mahdollisuus verkostoitua hyvin helposti
ja nopeasti, jolloin aktiivisuus tilla kyseiselld alustalla ei hyddytd pelkistidn edustamaa

yritystd vaan my0s tyontekijaé itseensa.

" Olemme tdnd vuonna [Haastattelu hetkelld] tehneet erityisen tietoisen valinnan
pyrkid lisddmddn tyontekijoidemme sosiaalisen median aktiivisuutta kahdesta
syystd: Se on erinomainen keino lisdtd ja kasvattaa yrityksen brdnditietoisuutta ja
toiseksi se on erinomainen keino tyontekijin ndkékulmasta olla aktiivinen, oppia
kédyttimddn kyseistd alustaa ja ylipddtddn ndyttid omaa osaamista muille.” —

Haastateltava B

Tyontekijoiden osallistaminen yrityksen digitaaliseen sisdltomarkkinointiin on aineiston
perusteella ollut erinomainen ja yritysta suuresti hyodyttiva kdytanto. Aineistossa nousee
olennaisesti esiin, ettd tyontekijoiden sosiaalisen median aktiivisuus ja edustamastaan
yrityksestd paivittiminen mahdollistaa suurenkin nékyvyyden yritykselle eri sosiaalisen
median kanavissa, jos tyontekijdt osallistuvat aktiivisesti toistensa julkaisuiden
tykkddmiseen, jakamiseen ja kommentointiin. Lisdksi yhdessa yrityksessd hyddynnettiin
tyOntekijoiti ja sosiaalisen median voimaa toteutetun brandiuudistuksen levittdmisessa ja

brianditietoisuuden kasvattamisessa.

"Kun toteutimme aikaisemmin tdnd vuonna brandiuudistuksen yrityksellemme,

aktivoimme  tyontekijoitimme  julkaisemaan  yritykseen liittyvdd  sisdltod
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kéyttamdlld tiettyjd ennalta mddritettyjd hashtageja. Tdmd aktivointi oli erittdin
onnistunut brdnditietoisuuden lisddmisen kannalla, silld uuden brdindimme
ndkyvyys kasvoi huimasti tyontekijoidemme sosiaalisen median aktiivisuuden

avulla.” — Haastateltava A

4.4 Brinditietoisuus yrityksen uusasiakashankinnan perustana

Digitaalinen sisdltomarkkinointi nidhtiin aineiston perusteella uusasiakashankintaa
tukevaksi asiaksi. Jotta uusia asiakkaita voidaan hankkia, tiytyy yrityksen brindin olla
lukuisten potentiaalisten asiakkaiden tietoisuudessa. Tdmid mukailee hyvin paljon
Cawseyn ja Rowleyn (2016) sekd Handleyn ja Chapmanin (2011) sanomaa siitd, ettd
brinditietoisuutta on kasvatettava, jotta uusasiakashankinnalle on hyvit edellytykset
toteutua. Aineistosta nousee esille, ettd branditietoisuutta pidetddn ikddn kuin

perustuksena, joka luodaan uusasiakashankintaa varten.

“Vaikka  pyrkisit  digitaalisella  sisdltomarkkinoinnilla  tekemddn  jotain
brdnditietoisuuden eteen ja kasvattaaksesi brdnditietoisuutta, teet sen, siksi, ettd

1

lopullisena tavoitteena on jossain vaiheessa saada uusi asiakas. ” — Haastateltava

A

Olennaista on havaita, ettd samalla, kun keskitytddn enemmén bréinditietoisuuden
rakentamiseen, on my0s luotava resonoivaa sisdltdd niille potentiaalisille asiakkaille,

jotka ovat jo tiedostaneet ongelman ja aktiivisesti etsivit ratkaisua havaittuun ongelmaan.

2

oskus on kannattavaa keskittyd brdnditietoisuuden rakentamiseen enemmdn
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kautta. Etenkin silloin, jos kysyntd on jossain
hetkessd vihdisempdd, on olennaista katsoa eteenpdin esimerkiksi jo muutaman
vuoden pddhdn. Vaikka jollain ei olisi nyt ongelmaa, jota voimme ratkaista, ehkd
puolen vuoden kuluttua tdllainen ongelma ilmenee, jolloin he osaavat yhdistdd

yrityksemme kyseisen ongelman ratkaisijaksi.” — Haastateltava A

Aineistosta ilmenee myos olennaisesti, ettd, kun tilanne on kdinteinen ja kysyntd on
korkealla, on syytd panostaa uusasiakashankintaan enemmain, mutta silti samalla jatkaa
brianditietoisuuden kasvattamista enemman sisélloilld, jotka yksinkertaisesti kuvaavat,
ettd mitd yritykselld on tarjottavana yleiselld tasolla. Aineiston mukaan tilldin nékyvyys

ja tunnettuus kasvaisivat mahdollisimman suureksi ja tavoittaisivat mahdollisimman
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paljon potentiaalisia asiakkaita. Aineistossa nousee useasti esille, ettd olennaista on
16ytad tietynlainen tasapaino branditietoisuuden ja uusasiakashankinnan valilld, mika

madrdytyy aina yrityksen tavoitteiden ja sen hetkisen markkinatilanteen mukaan.

"On  hyvd loytdd  tietty tasapaino ndiden  [brdnditietoisuuden  ja
uusasiakashankinnan] vdlillid. Joskus on kannattavampaa keskittyd toiseen

huomattavasti enemmdn.” — Haastateltava A

7 Kun tulee ajanjakso, ettd kysyntd on korkealla, on totta kai keskityttivi
tuottamaan sisdltod ja kampanjoita, jotka tukevat paremmin asiakkaiden

hankintaa.” — Haastateltava A

4.5 B2B- yritysten tuotteiden ja palveluiden muuttumattomuus

B2B- yritysten ndkdkulmasta erityisen olennaista on myds tiedostaa se, ettid usein B2B-
yritysten tuote- tai palvelutarjoama ei juurikaan muutu kausiluonteisesti, toisin kuin

monen perinteisemmén B2C- yrityksen tapaan.

" Yksi iso ja olennainen ero B2B ja B2C yrityksilld on se, ettd meiddin
[ratkaisupohjaisen B2B markkinan teknologiayrityksen] myytdvi tuote ei vaihdu
Jjuurikaan, toisinkuin B2C yritykselld esimerkiksi tuotteet saattavat muuttua

useinkin.” — Haastateltava B

Monien B2C- yritysten tuotteet ja palvelut vaihtuvat kausiluonteisesti, jolloin
markkinointi ei ole aina samannidkoistd ja asiakasta puuduttavaa, kun markkinointi

keskittyy muuttuviin tuotteisiin ja palveluihin vaihtuvasti ympéri vuoden.

"Hyvind esimerkkind voitaisiin  pitdd Starbucksia, jonka timdnhetkinen
markkinointi keskittyy ainoastaan markkinoimaan timdnhetkistd [haastattelun
aikaista] hittituotetta Pumpkin Spice Lattea. Tdtd kyseistd tuotetta markkinoidaan
hyvin intensiivisesti lyhyen aikajakson ajan, minkd jdilkeen he [Starbucks]
luultavasti siirtyvit markkinoimaan enemmdn jouluun liittyvid uusia kausittaisia

i)

tuotteita.” — Haastateltava B

B2B- yritysten tuote- tai palvelutarjonta ei juurikaan muutu vuoden sisdlld, jolloin

markkinointiin ja sen erilaisiin strategioihin on kiinnitettdvd huomiota erityisen paljon.
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"Markkinointi meiddin tapauksessamme [ratkaisupohjaisen teknologiayrityksen

tapauksessa] ei toimi niin, ettd tuotteet ja palvelut muuttuisivat sesonkien mukaan.’

— Haastateltava B

B2B- yritysten on siis hyvin olennaista havaita se, ettd, kun tuotteet ja palvelut eivit
juurikaan muutu, on yrityksen pakollista suunnitella sitd, miten markkinointia toteutetaan
ilman, ettd toistetaan itsed jatkuvasti, mikéd tarkoittaa sisédltostrategioiden jatkuvaa

hiomista.

” Sen takia meiddn tdytyy olla hyvin hyvin keskittyneitd ja viisaita sen suhteen, ettd
miten markkinoimme itseimme ja jatkamme asiakkaiden sitouttamista ja

brdnditietoisuuden kasvattamista niin, ettd asiakkaat yhd etsivit meitd.” —

Haastateltava B

4.6 Myyntisuppilon kaytto  digitaalisen sisidltomarkKkinoinnin

tehokkaassa kohdistamisessa

Aineistossa nousee useasti esille, ettd jonkinlaisen myyntisuppilon kéyttiminen on
yritykselle hyvin olennainen tydkalu digitaalisen siséltomarkkinoinnin suunnittelun ja
oikeanlaisen kohdistamisen kannalta. Aineiston mukaan myyntisuppilon kayttdmisella ja
asiakkaiden luokittelulla pystytddn kohdistamaan siséltdjd oikealle kohderyhmalle, mika

on hyvin linjassa Jarvisen ja Taimisen (2016) havaintojen mukaan.

"Tdytyy aina miettid, missd vaiheessa myyntisuppiloa potentiaalinen asiakas on,
jotta tdtd potentiaalista asiakasta pystytddn mahdollisimman hyvin ja
informatiivisesti auttamaan. Meille on hyvin tdrkedd tuottaa ja kohdistaa
erityyppisid  digitaalisia  sisdltojd eri vaiheessa myyntisuppiloa oleville

asiakkaille.” — Haastateltava A

2

un mietimme uusia kampanjoita, tdytyy aina pitid mielessd, ettd jokaiselle

myyntisuppilon vaiheelle luodaan sisdltod. ” — Haastateltava B

Yrityksen tiytyy varmistaa, ettd riippumatta siitd missi vaiheessa myyntisuppiloa asiakas
silld hetkelld on, tiytyy télle luoda personoitua ja mahdollisimman resonoivaa siséltod,
jotta asiakas saadaan pidettyd kiinnostuneena. Aineistossa tulee ilmi, ettd myyntisuppilon

ylimmain vaiheen sisdllot koostuvat padsdantiisesti siitd, ettd ndytetddn asiakkaalle milld



34

tavoin heiddn kokemat ongelmat voidaan yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden

avulla ratkaista.

“"Myyntisuppilon alkuvaiheilla tyypillistd on, ettd potentiaaliset asiakkaat
tiedostavat, ettd heilld on ongelma, johon he etsivdt aktiivisesti ratkaisua. On hyvin
olennaista, ettd tdssd vaiheessa yrityksemme sisdllot nousevat kyseisen

potentiaalisen asiakkaan silmille.” — Haastateltava B

2

'yyntisuppilon ensimmdisissd vaiheissa pyrimme keskittymddn luomaan sisdltod,
joka tuo ilmi yrityksemme tietotaitoa ja osaamista ratkaista asiakkaan kokemat
ongelmat. Pddideana on ndyttdd, ettd me pystymme ratkaisemaan ongelmasi

[asiakkaan].” - Haastateltava A

”Kun joku meille potentiaalinen asiakas etsii netistd tietoa liittyen aiheisiin, jotka
liittyvit  yrityksemme tarjoamiin ratkaisuihin, varmistamme, ettd kyseinen
potentiaalinen asiakas ndikee meiddn tuottamat informatiiviset sisdllot, jotka myés

samalla ohjaavat tdmdn [potentiaalisen asiakkaan] verkkosivuillemme.” —

Haastateltava B

Aineiston perusteella myyntisuppilon ensimmdisid vaiheita ajatellen, onkin siis hyvin
olennaista tarjota potentiaalisille asiakkaille sisdltod, joka osoittaa yrityksen
kyvykkyyden ja osaamisen ratkaista koettuja ongelmia. Tétd tukee myds D’Haenin ja Van
Den Poelin (2013) teoria. Aineiston mukaan mitd alemmas myyntisuppiloa menndin ja
mité kiinnostuneemmaksi asiakas tulee, sen konkreettisempia siséltdjd asiakkaalle taytyy

tarjota, jotta kiinnostus saadaan ylldpidettyé ja asiakasta sitoutettua.

"Mitd alemmas myyntisuppiloa mennddn, sen konkreettisempaa sisdllon tdytyy
olla. Eli kdytinnossd asiakkaalle tdytyy tissd vaiheessa jo tarjota konkreettisia
numeroita: Miten ratkaisumme tuo hyotyd teille [asiakkaalle] esimerkiksi

2

taloudellisesti.” — Haastateltava A

“Myyntisuppilon edetessd ja asiakkaan siirtyessd alemmalle myyntisuppilon tasolle
on hyvin olennaista tarjota personoitua sisdltod, joka vastaa juuri asiakkaan
kokemaan haasteeseen. Ndin varmistetaan, ettd asiakkaan mielenkiinto pysyy ylld
Jja, ettd he [asiakkaat] aidosti kokevat, ettd pystymme auttamaan heitd [asiakasta].”

— Haastateltava B
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Aineiston mukaan on myds olennaista tiedostaa, ettd myyntisuppilossa voidaan liikkua
myds useasti eri tasojen vililld, jolloin haasteeksi voi muodostua oikeanlaisen sisillon
kohdistaminen tietyssd vaiheessa olevalle. Myds Jarvinen ja Taiminen (2016) nostavat

esille, ettd myyntisuppilon voidaan ajatella jatkuvan ympyréan lailla.

"Se ei toimi niin lineaarisesti [myyntisuppilo], ndemme usein, ettd prospektit
siirtyvdt usein edestakaisin eri tasojen vdlilld, jolloin on haastavaa varmistaa, ettd

tdmd saa aina oikeanlaista sisdltod. ” — Haastateltava B



5. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

5.1 Yhteenveto
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Tamin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolia

uusasiakashankinnassa ratkaisupohjaisissa teknologiayrityksissd B2B- kontekstissa.

Tavoitteena oli kahden yrityksen tapaustutkimuksen kautta pyrkid ymmartdmaén sita,

mitd digitaalinen sisdltomarkkinointi heille merkitsee ja mika on sen rooli

uusasiakashankinnassa. Lisdksi timén tutkimuksen tavoitteena oli nostaa esiin

tutkimukseen osallistuneiden yritysten kokemia hyvéksi todettuja kdytantdja

digitaalisessa siséltomarkkinoinnissa. Tdméan tutkimuksen teoreettisena pohjana toimi

teoriaa digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista, brénditietoisuudesta ja myyntisuppilon

kiyttdmisestd. Ndilla teorioilla pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja késitys siité,

mitd digitaalinen sisiltomarkkinointi voi yritykselle tarjota B2B- kontekstissa.

Taulukko 2. Keskeiset tutkimustulokset

keskeisend osana yrityksen
kokonaisvaltiasta

markkinointistrategiaa

yrityksen tirkeimpana

markkinointistrategiana.

Kategoria Tulokset Esimerkki
Digitaalinen Aineistossa digitaalinen "Meilldihdn ei
sisdltomarkkinointi siséltomarkkinointi nihtiin oikeastaan muuta

olekaan nykyddn, kuin
digitaalista
sisdltomarkkinointia.”

— Haastateltava C

Digitaalisen
sisdltdmarkkinoinnin
toimiviksi todetut
sisédltostrategiat B2B

kontekstissa

Aineistossa nousi esiin
sisdltostrategioiden
monipuolisuus ja siséllon
jatkuva kierrdttdminen.
Aineistossa painotettiin, ettd
sisdltojen tiytyy olla aidosti

asiakasta auttavaa.

“Meille todella
tdrkedd on se, ettd
sisdlloissdmme emme
puhu pelkdstddn
ominaisuuksista ja
toiminnoista, vaan
keskitymme

kertomaan, ettd miten
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Olennaisimmiksi sisalldiksi
aineistossa nousi:
whitepaperit, raportit, blogit,
webinaarit, e-kirjat,
tutkimukset ja lyhyet sekd

pidemmat videot.

Naiden lisdksi keskioon nousi
my0s asiakastarinoiden

kertominen.

asiakas tdstd voi

aidosti hyotyd.” -A

"Asiakastarinoiden
avulla pystytdidn
ndyttamdan mitd
ollaan oikeasti

toteutettu.”’ —

Haastateltava C

Tyontekijoiden
osallistaminen yrityksen
digitaaliseen

sisaltOmarkkinointiin

Tyontekijoiden
osallistamisella yrityksen
digitaaliseen
sisdltomarkkinointiin néhtiin
olevan suuri merkitys etenkin
bréinditietoisuuden kannalta.
Tyontekijoiden aktiivinen
sosiaalisen median
kéyttdytyminen ja
edustamansa yrityksen esille
tuominen etenkin LinkedIn

alustalla koettiin tarkedksi

“Ihmiset usein
luottavat enemmdn
ihmiseen kuin mitd he
saattavat luottaa
bréindiin” —

Haastateltava B

mahdollisuudeksi.
Bréanditietoisuus yrityksen Brénditietoisuuden ”Vaikka pyrkisit
uusasiakashankinnan kasvattaminen néhtiin digitaalisella
perustana aineistossa olevan yritykselle | sisdltomarkkinoinnilla

se pakollinen perustus, joka
mahdollistaa yrityksen
uusasiakashankinnan, silla
ilman tietoa yrityksesti ei
potentiaalinen asiakas voi
harkita yritystd yhtend

vaihtoehtona.

tekeméén jotain
branditietoisuuden
eteen ja
kasvattaaksesi
brénditietoisuutta, teet
sen, siksi, ettd

lopullisena tavoitteena
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on jossain vaiheessa

saada uusi asiakas. ” —

Haastateltava A
B2B yrityksen tuotteiden tai | Aineistossa nousi esille, ettd | ” Yksi iso ja
palveluiden on olennaista tiedostaa, etti olennainen ero B2B ja
muuttumattomuus tyypillisesti B2B yritysten B2C yrityksilld on se,
tuotteet ja palvelut eivit ettd meiddn
juurikaan muutu, jolloin [ratkaisupohjaisen
markkinoinnin suhteen tidytyy | B2B markkinan
olla erittdin jirkevd ja teknologiayrityksen]
suunnitelmallinen. myytdvd tuote ei
vaihdu juurikaan,
toisinkuin B2C
yritykselld esimerkiksi
tuotteet saattavat
muuttua useinkin.” —
Haastateltava B
Myyntisuppilon kaytto Myyntisuppilon kayttd "Kun mietimme uusia
digitaalisen néhtiin koko aineistossa kampanjoita, tdytyy
sisdltomarkkinoinnin hyvin hyddyllisend tydkaluna | aina pitdd mielessd,

tehokkaassa kohdistamisessa

digitaalisen
sisaltomarkkinoinnin
oikeanlaiseen

kohdistamiseen.

ettd jokaiselle
myyntisuppilon
vaiheelle luodaan
sisdltod.” —

Haastateltava B




39

5.2 Johtopaitokset

Kokonaisuudessaan  kerdtyn aineiston ja teorian perusteella  digitaalisella
sisdltomarkkinoinnilla ndhdddn olevan erityisen tidrked rooli B2B- markkinan
ratkaisupohjaisissa teknologiayrityksissd uusasiakashankinnan suhteen. Huomattiin, etti
aineisto ja teoria mukailevat hyvin paljon toisiaan neljdssd ennalta mééritetyssi
kategoriassa. Aineisto mukaili Meiren (2017) sekd Cawseyn ja Rowleyn (2016)
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin péétavoitteita, joita néhtiin olevan kaksi;
branditietoisuuden lisddminen ja uusasiakashankinta. Aineiston perusteella kaikki
tuotettu digitaalinen markkinointisisalto ohjaa yhteen tavoitteiseen;
uusasiakashankintaan, jossa brénditietoisuus toimii erdénlaisena pakollisena
perustuksena. Aineiston mukaan digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla voidaan keskittya
jompaankumpaan niistd kahdesta enemmain, silloin, kun se on jirkevai. Aineistossa nousi
useaan kertaan olennaisesti esille, ettd, jotta digitaalinen sisdltomarkkinointi pystytdén
kohdistamaan oikein, on yrityksen kdytettivad jonkinlaista myyntisuppiloa digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin tukena. Tétd tukee myds D’Haenin jaVan Den Poelin (2013) teoria

myyntisuppilosta.

Kun yrityksen tuottama digitaalinen sisdltd pysytddn kohdistamaan myyntisuppilon
avulla oikein ja potentiaalisimmat asiakkaat on ohjattu oikeanlaisella sisdllolld lapi
myyntisuppilon, voidaan konversioprosentin ajatella tehostuvan huomattavasti.
Yrityksen tuottama laadukas, personoitu ja oikein kohdennettu digitaalinen sisdlto auttaa
vakuuttamaan potentiaalisen asiakkaan yrityksen kyvystd tarjota heiddn kokemiinsa
ongelmiin toimiva ratkaisu. Voidaankin siis ajatella, ettd myyntisuppilon kéyttd
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin apuna on tirked osa. Myyntisuppilo auttaa yritysti
kohdistamaan resursseja tehokkaammin, mikd lopulta johtaa parempiin digitaalisesta
sisdltomarkkinoinnista saatuihin tuloksiin. Tamén lisdksi myyntisuppilon integroiminen
osaksi omaa pdivittdistd toimintaa auttaa yritystd erottelemaan laadukkaat ja
potentiaalisimmat asiakkaat vdhemmin kiinnostavista, jolloin resursseja pystytiddn
ohjaamaan tehokkaasti ja panoksia suuntaamaan niille asiakkaille, joissa on suurin
potentiaali konvertoitua aina asiakassuhteeseen asti. Olennaista on havaita, ettd
yritykselld on samaan aikaan potentiaalisia asiakkaita eri vaiheessa ostopéatosprosessia,
jolloin sisdltojen tdytyy poiketa toisistaan, jos ne halutaan kohdistaa eri vaiheessa

myyntisuppiloa oleville.



40

Tutkimuksen teoria ja aineisto ndkivdt parhaat digitaalisen sisaltomarkkinoinnin
siséltostrategiat hyvin samanlaisina. Erilaiset whitepaperit, raportit, blogit, webinaarit, e-
kirjat, tutkimukset ja Ilyhyet sekd pidemmét videot ndhtiin parhaimpina
sisdltostrategioina. Kuten olettaa saattaa teoriassa ja aineistossa korostettiin yrityksen
omaa harkintaa sisdltdjen kdyttdmisestd. Yrityksen on valittava sisdllot sen mukaan,
mitkd resonoivat parhaiten asiakkaiden keskuudessa. Tdma tutkimus ei tarjonnut uusia
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin sisdltOstrategioita, jotka mullistaisivat yrityksen
markkinoinnin. Aineistossa kuitenkin nousi esille havaintoja siitd, mitkd sisdllot ovat
viime vuosina toimineet paremmin kuin toiset, miké voi tarjota ajatuksenalkua vastaaville
yrityksille. Aineistosta nousi kuitenkin yksi sisdllon toteuttamisen strategia, jota

teoriaosuudessa ei esiintynyt.

Erityisen mielenkiintoisena  konseptina liittyen  yrityksen digitaalisen
sisdltomarkkinointiin  on tyOntekijoiden aktiivisempi osallistaminen. Aineiston
perusteella voidaan todeta, ettd tyontekijoiden osallistaminen yrityksen digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin strategioihin voi olla yritykselle seké tyontekijille itselleen hyvin
kannattavaa ja hyodyllistd. Tyontekijoiden aktiivisuuden avulla yritys voi pyrkid
lisddmadn yrityksen branditietoisuutta todella kustannustehokkaasti ja ndin mahdollistaa
erinomaiset edellytykset uusasiakashankinnalle tulevaisuudessa. Kuten jo aikaisemmin
tdssd tutkimuksessa todettu, branditietoisuuden tdytyy olla olemassa ennen kuin yritys voi
parhaalla mahdollisella tavalla toteuttaa uusasiakashankintaa, silld ilman tietoa brandista,
el potentiaalinen asiakas voi sitd edes harkita ostopditosprosessissaan (Cawsey &
Rowley, 2016; Handley & Chapman, 2011). Mitd enemman yrityksen tyontekijat puhuvat
yrityksen tuotteista tai palveluista ja niiden hyvistd ominaisuuksista, sen parempi se
yritykselle on. Lisdksi timénkaltainen tyontekijoiden sosiaalisen median aktiivisuus voi
asettaa yrityksen tyOntekijimarkkinoilla parempaan asemaan, silli mitd enemmén
nykyiset tyontekijét jakavat tyOstdin tai kollegoiden kanssa yhdessa tekemisesta siséltod,
sen houkuttelevammalta yritys ndyttdd potentiaalisen tyonhakijan silmin, koska

tdméankaltainen toiminta luo yhteisollistd tunnetta.

Tyontekijoiden aktiivisen sosiaalisen median kéytostd johtuva potentiaalinen
brénditietoisuuden kasvu johtuu LinkedIn alustan mahdollistamasta domino mallista;
Esimerkkitilanteessa tyontekijd julkaisee LinkedIn alustalla omille kontakteilleen
edustamaansa yritykseen liittyvaa siséltod ja edes yksi kontakti tykkaa tai kommentoi tatad

kyseistd julkaisua, tuplaa se ndkyvyytensd. Tdmd johtuu siitd, ettd julkaisusta
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tykkdémisen jdlkeen kyseinen julkaisu nikyy myds kaikille tykkadjian kontakteille, mika
mahdollistaa mainitun dominovaikutuksen. Jos yritys on kokoluokaltaan tarpeeksi suuri
ja  kykenee hyodyntdmddn omia tyOntekijoitiin osana omaa digitaalista
sisdltomarkkinointiaan, on sen ehdottomasti kannattavaa ja hyddyllistd tehdd niin.
Tallaista ldhestymistapaa kutsutaan my0s “bottom-up” strategiaksi, jossa siséllon
luomiseen osallistutaan jo aivan alhaalta ylospdin, eikd ainoastaan niin, ettd yritys

julkaisee ainoastaan omissa kanavissaan digitaalista sisdltod (Huotari et al., 2015).

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tdmén tutkimuksen osalta ensimméisend rajoitteena voidaan pitdd sitd, ettd
tutkimuksessa valittiin toteuttaa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tétd voidaan
pitdd tutkimuksen rajoitteena sen vuoksi, ettd osana laadullista tutkimusta tutkijan itse
tekemd aineiston analysointi riippuu tutkijan omista tulkinnoista, jotka eivat valttimatta
ole samankaltaisia, jos joku muu olisi suorittanut saman aineiston analysoinnin. Lisdksi
kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd muihin
yrityksiin, koska vaikka jokin asia on toiminut tutkimuksessa esiintyneessd yrityksessi,
ei se tarkoita, etti se valttdmatta toimisi jossain toisessa yrityksessd. Toisena rajoitteena
télle tutkimukselle voidaan pitda sitd, ettd kaikki haastattelut suoritettiin etdhaastatteluina.
Télloin luonteva kasvokkain tapahtuva kanssakdyminen ja tunnelman rentous oli
puutteellista, mikd lopulta johti sithen, ettd tarkentavien- sekd jatkokysymysten
esittdminen oli hyvin haastavaa, jolloin haastatteluista ei saatu tdyttd hyotya irti ja osa
haastatteluista tuntui ndin vajavaisilta. Kolmantena rajoitteena tille tutkimukselle
voidaan pitdd kandidaatintyon itsessdén luomaa rajoitetta, jolloin tutkimuksen rajallisen
ajan sekd pituuden vuoksi teoriaosuudessa ei pddsty syventymiddn tdysin
kokonaisvaltaisesti kisiteltyihin aiheisiin ja teoriaosuudessa kisiteltyjen aitheiden syvyys
madrdytyi tutkijan késityksen mukaan siitd, mikd on tdmén tutkimuksen kontekstissa

olennaista tuoda ilmi ja mika taas ei.

Tamd tutkimus keskittyi ainoastaan tarkastelemaan valittua ongelmaa yrityksen
ndkokulmasta: sitd minkaélaisia tavoitteita yrityksen digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla
on, miké on sen rooli uusasiakashankinnassa ja minkalaisia sisédltjd ndma tutkimukseen
valitut yritykset luovat pddstikseen asetettuhiin tavoitteisiin. Téssé tutkimuksessa ei tullut
esille asiakkaan ndkokulmaa, mikd olisi tutkimuksen luotettavuuden ja konseptien

toimivuuden kannalta tirked osa, silld nyt tutkimus j4 ainoastaan yhden ndkdkulman
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varaan. Tastd herdédkin jatkotutkimusmahdollisuuksia. Olisi hyvin mielenkiintoista, jos
samasta aiheesta toteutettaisiin tutkimus huomioiden asiakkaan ndkdkulma, jossa
keskityttdisiin ~ selvittdimédédn, = miten @ B2B-  markkinan  ratkaisupohjaisten
teknologiayritysten asiakkaat kokevat nédiden tuottaman ja jakaman digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin. Oletuksena on, ettd B2B- markkinan jonkinlaista teknologista
ratkaisua etsivét yritykset tietdvit ldhes tarkalleen mitd etsivit ja mitkd yritykset timén
ongelman mahdollisesti voisivat ratkaista. Mielenkiintoista olisikin tutkia, ettd voiko
digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla tidssd kontekstissa olla vaikutusta toimittajan
valintaan eli pystyyko jokin yritys digitaalisella sisdltomarkkinoinnillaan herdttiméan
tarpeeksi luottamusta ja kiinnostusta niin, ettd nima jéttiisivat yhteystietonsa yritykselle
yhteydenottoa varten. Lisdksi tdmén kaltaisella tutkimuksella olisi mahdollista selvittda
parhaita digitaalisen sisdltomarkkinoinnin konsepteja eli minkélaiset digitaalisen

sisdltomarkkinoinnin keinot toimivat asiakkaan nikokulmasta ja mitka taas eivit.

Lisdksi tdma tutkimus ei tarjoa mink&énlaista katsausta digitaalisen siséltomarkkinoinnin
mittareihin tai analytiikkaan. Tdma tarjoaisi erinomaisen jatkotutkimusmahdollisuuden,
silld olisi erittdin olennaista ja mielekdstd saavuttamaan syvempdd ymmarrystd siité,
miten ndmd yritykset mittaavat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta ja
onnistuneisuutta uusasiakashankinnan ndkokulmasta ja minkélaisilla analyyttisilld
tyokaluilla ja algoritmeilla digitaalista sisdltomarkkinointia saataisiin entisestdén
tehostettua. Olennainen pohdinnan aihe jatkotutkimusmahdollisuuksien kannalta olisi
myos, ettd onko néitd jatkotutkimusmahdollisuuksia ~mahdollista toteuttaa
kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén sijaan,
silld kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssé otoskoko on huomattavasti pienempi, jolloin

tutkimuksesta saatuja tuloksia ei voida samalla tavalla yleistia.
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LIITEET

LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Section 1: Introduction and Background

1. Can you briefly introduce yourself and how long have you been working for X?

2. What is your role in X’s marketing team and what kind of work you do on a daily
basis?

3. Can you describe the main goals and objectives of X’s marketing efforts, especially
in terms of new customer acquisition?

Section 2: Digital Content Creation and Strategies

4. What are the key components of X’s digital content creation strategy? Can you
describe the types of content created and the platforms/channels used?

5. How does digital content creation align with X’s overall marketing and business
objectives?

6. Can you share any successful digital content campaigns or initiatives that have
contributed to new customer acquisition?

Section 3: Role of Digital Content in New Customer Acquisition

7. In your experience, has digital content creation primarily focused on increasing brand
awareness or played a more direct role in acquiring new customers?

8. Can you provide examples of instances where digital content may have attracted new
potential customers?

9. How does digital content contribute to building trust and credibility with potential
customers?

Section 4: Employee Engagement and Content Generation

10. Is X leveraging Bottom-up Strategy? (In the context of digital content marketing, a
bottom-up strategy encourages employees at all levels to actively participate in
generating content, fostering a collaborative and diverse content creation process).

11. How are employees instructed on social media content generation, especially on
platforms like LinkedIn?

12. Are there specific guidelines for employee content on work-related platforms versus
personal platforms?

Section 5: User Generated Content

13. How does X view and incorporate user-generated content in its digital content
marketing efforts?

14. Are there any examples of successful user-generated content campaigns that have
benefited X’s marketing efforts?
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Section 6: Measuring Impact and Success

15. Is X able to measure the success of its digital content marketing efforts, particularly
in terms of new customer acquisition?

16. Can you describe the process of analyzing the results and adjusting based on data
and insights?

Section 7: Insights and Lessons Learned

17. What have been some key insights or lessons learned from X’s digital content
marketing efforts in the context of new customer acquisition? What works and what
does not work?

18. Are there any challenges or obstacles you've encountered in leveraging digital
content for customer acquisition, and how have you addressed them?

Section 8: Future Directions and Closing

19. Looking ahead, what are the future plans or strategies for X’s digital content
marketing in the context of new customer acquisition?

20. Is there anything else you'd like to share or any additional insights you think are
important for my research relating to the role of digital marketing content in new
customer acquisition



