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Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on 10ytaa ja esitella liidien generointiin ja
nurturointiin liittyvia tarkeimpia tekijoita osana B2B-yrityksen markkinointiprosessia.
Tutkimusongelmiin perehdytaan seka aikaisemman Kkirjallisuuden ettd empiriisessa
osiossa suoritetun kyselytutkimuksen avulla. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu
markkinoinnin automaatioon ja sisaltomarkkinointiin liittyvista teoriakokonaisuuksista.
Myos Sales Funnel-malli tuodaan mukaan vyhdistamaan automaatiota ja
sisaltomarkkinointia tyypillistd markkinoinnin asiakasketjua havainnollistaessa.

Tutkimusote tassa tutkielmassa on kvalitatiivinen.

Tyon empiirisessa osiossa toteutetussa kyselytutkimuksessa pyrittiin selvittamaan
kohdeyrityksen maaritteleman kohderyhman yleisia reaktiota sisaltomarkkinointiin
littyen. Kysely rajattiin lopulta tarkasteluvaiheessa pelkastaan B2B-vastaajiin.
Vastauksien perusteella sisaltotyypeista kiinnostavimmiksi nousivat uutiskirjeet seka
visuaalinen sisalto. Lisaksi saatiin selville, etta kohderyhmalle tarkeinta sisalléssa on
sen informatiivisuus ja helppo omaksuttavuus. Kyselytutkimuksesta saatujen tietojen
avulla kohdeyritys voi kohdistaa jatkossa sisaltomarkkinointiaan tehokkaammin
osana liildien generointia ja nurturointia. Osana tutkielmaa suoritettin  myos
markkinoinnin automaation esimerkkiprosessi kyseiselle kohderyhmalle, jonka avulla

hankittiin vertailudataa tulevaisuudessa suoritettaville automaatioprosesseille.

Teoriaa ja empiirisessa osiossa hankittuja tietoja yhdistelemalla I0ydettin muun
muassa liidien generointiin ja nurturointiin liittyvia tarkeitd mittareita. Lisaksi
tutkielmassa esiteltiin erilaisia esimerkkiratkaisuja, joiden avulla liidien generointi- ja
nurturointiprosessia voidaan tehostaa B2B-kaupassa. Tutkielman avulla pystytaan
havaitsemaan tehokkaaseen liidien generoimiseen ja nurturoimiseen liittyvia keinoja,

ja hyddyntamaan naita siirtyessa lahemmaksi inbound-markkinointia B2B-kaupassa.



Abstract
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The purpose of this study is to recognize and present the focal points in lead
generation and lead nurturing as a part of B2B-marketing. The research problems
are approached by using previous literature and research, and the survey executed
in the empirical part of the study. Conceptual framework of the study consists of
marketing automation and content marketing. The Sales Funnel-framework is also
used to combine automation and content marketing when a traditional marketing
customer chain is demonstrated. The empirical part of this thesis was conducted with

a qualitative method.

In the survey executed in the empirical part of this study the main focus is to
document overall reactions towards content marketing in the target group. The
results of the survey were limited to B2B-workers before the results were analyzed.
Newsletters and visual content were found to be the most interesting type of content
for the target group. In addition, it was found that the most important aspects of
content for the target group were its informational value and its accessibility. With the
data acquired from the survey the case company can target their content marketing
more efficiently in the future as a part of lead generation and nurturing. An exemplary
marketing automation process was also conducted for the target group to create

automation data for future reference.

By combining the presented theory and the data acquired in the empirical part of this
study, important metrics for lead generation and nurturing were found amongst other
findings. In addition, this study provides examples for enhancing lead generation and
nurturing in B2B-marketing. This thesis provides ways to perceive the means for
efficient lead generation and nurturing, and it provides ways to utilize these means

when moving towards inbound marketing in B2B-trade.
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1. Johdanto

Nykypaivan kuluttajan vaatiessa jatkuvasti enemman ja enemman digitaalista
sisaltoa kaytettavakseen ovat erityisesti pienempien yritysten markkinointiprosessit
kokeneet selkedn muutoksen (Jarvinen & Taiminen 2016). Paasyyna talle
muutokselle voidaan pitada kommunikaatio- ja informaatioteknologian jatkuvasti
kiihtyvaa kehitysta, joka on omalta osaltaan johtanut tarjolla olevan
asiakasdatamaaran valtaisaan kasvuun. Datamaaran kasittelya varten erilaisten
ohjelmistojen ja tyovalineiden hyodyntaminen on tarkeaa yrityksen koosta ja
toimialasta riippumatta. Erityisesti markkinoinnin automaatio on syntynyt vastaamaan

tyokaluna digitalisaation aiheuttamiin toimikenttamuutoksiin.

Interest over time @

Kaavio 1. "Marketing Automation" -hakutulos Google Trends-sivustolla

Markkinoinnin automaation avulla yrityksella on mahdollisuus kohdistaa tarjpamansa
markkinointi asiakasprofiilia vastaavalla tavalla, ja sen sisaltdd voidaan muokata
automaattisesti asiakasreaktioiden mukaisesti. Lahivuosien aikana kiinnostus
markkinoinnin automaatiota kohtaan on ollut selkeassa nousussa (Kaavio 1, Google
2016). Markkinoinnin automaation kustannustehokkuus ja toimivuus on herattanyt
kiinnostusta lavitse toimialojen, ja sen rooli markkinointipaatoksien tukena onkin tasta
syystéa nostanut automaation nopeasti yhdeksi markkinoinnin tarkeimmista
tyokaluista (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015). Palvelukokemuksen korostuessa ja

asiakkaalle tarjolla olevan informaatiomaaran kasvaessa on tarkeaa, etta asiakkaalle



voidaan tarjota tarpeellista ja hyodyllista sisaltoa tehokkaalla tavalla (Hubspot
2015a). Tarkalla automaatiostrategialla voidaan luoda uusia potentiaalisia
asiakasliideja, ja vieda jo yrityksen automaatioprosessissa mukana olevia liideja

eteenpain kohti tehtya kauppaa kustannustehokkaasti seka asiakasystavallisesti.

1.1 Tutkimuksen aihe ja rajaukset

Tama tutkielma on teetetty kohdeyrityksena toimivan Mediamaestro Oy:n tarpeeseen
analysoida ja kehittdd markkinoinnin automaatioon liittyvia toimenpiteita yrityksen
markkinointiprosessien sisalla. Mediamaestro Oy on suomalainen liiketoiminnan
ratkaisuja tarjoava ohjelmistotalo, joka tyollistdd 80 henkilda kolmessa eri
toimipisteessa. Mediamaestro Oy:n liikevaihto oli vuonna 2015 7,2 miljoonaa euroa.
(Maestro  2016) Tarjotut  ohjelmistot  toimivat ratkaisuina  esimerkiksi
toiminnanohjaukseen, asiakkuudenhallintaan, taloushallintoon sekd muihin

liikketoiminnan osa-alueisiin.

Tutkimuksessa keskitytaan liildien generointiin ja nurturointiin - markkinoinnin
automaation avulla B2B-liiketoiminnassa. Osana tutkimusta luodaan esimerkki
automaatioprosessista, jonka pohjalta yritys voi jatkaa automaatiotoimenpiteiden
tehostamista muille asiakasprofiileille.  Automaation toimivuuden kannalta
tutkimuksessa kasitellaan myos sisaltomarkkinointia ja sen roolia osana

automaatioprosessia.

Lahtokohtaisena kohderyhmana toimii noin 5000 B2B-liiketoimialan kontaktin listaus,
jotka kuljetetaan suodattuen automaatioprosessin lavitse kohti Mediamaestro Oy:n
jarjestamaa webinaaria. Kohderyhma sisaltdd myyntijohtoon, talousjohtoon seka
yritysjohtoon kuuluvia henkildita Mediamaestron markkinointistrategian mukaisesti.
Rajauksella pyritddn luomaan automaatioprosessin kannalta yhtenainen joukko.
Kohderyhman edustajien kulkiessa luodun automaatioprosessin lavitse lahetetaan
heille myos kysely, jonka tarkoituksena on selvittda kohdeyleison reaktioita ja

tuntemuksia sisaltomarkkinointiin liittyen.



1.2 Maaritelmat ja kasitteet

Tutkimuksessa esiintyvista kasitteista tarkeimpia ovat markkinoinnin automaatio,
sisaltomarkkinointi, sales funnel-malli, seka liidi/lidien generointi. Padosa kaytetysta
termistdsta on peraisin englanninkielesta, ja useille termeille ei ole suomenkielista

vastinetta. Vahemman esiintyvia kasitteita avataan lisaa niiden esiintymisyhteydessa.

Inbound-markkinointi (Inbound marketing) viittaa markkinointiin, jonka tarkoitus on
tuoda ja vetaa potentiaaliset asiakkaat yrityksen sisallon luokse sen sijaan, etta
markkinointi hakeutuisi suoraan asiakkaan huomiokenttddn (Hubspot 2016a).
Inbound-markkinointi tuottaa asiakkaiden l|&htOkohtaisen kiinnostuksen takia

tehokkaampia liideja yritykselle kuin perinteisempi markkinointi.

Liidilla (lead) tarkoitetaan "henkiloa, joka on osoittanut kiinnostusta yrityksen
tuotteeseen tai palveluun jollakin tavalla" (Hubspot 2016b). Lahtokohtaisesti liidin

informaatioarvo yritykselle on normaalia yhteystietoa suurempi.

Liidien generoinnilla (lead generation) viitataan prosessiin, jossa tuntemattomia
seka potentiaalisia asiakkaita muovataan kohti liideja yrityksen nakokulmasta.
(Hubspot 2016b). Liidien nurturoinnilla (lead nurturing) viitataan asiakkaan
kulkemiseen kohti tehtya kauppaa ja usein myds pidempiaikaista kauppasuhdetta
markkinoinnin viitekehyksessa. Oleellisena osana on nakemys asiakassuhteen

rakentamisesta ja sen yllapitamisesta seka kehittamisesta.

Markkinoinnin automaatiolla (marketing automation) viitataan alunperin John D.C.
Littlen vuonna 2001 esitelmassaan esilletuomaan termiin, jonka tarkoitus on
kuvastaa automatisoitua markkinointipaatoksien tukea internetissd (Heimbach,
Kostyra & Hinz 2015). Markkinoinnin automaatiolla viitataan nykypaivana
ohjelmistoon, joka helpottaa markkinoinnin toimintojen priorisointia seka toteuttamista

aikaisempaa manuaalista suorittamista tehokkaammalla tavalla (Hubspot 2015a).

Sales funnel-mallilla tarkoitetaan teoreettista kehysta, jossa asiakkaat viedaan
potentiaalisesta kiinnostumisvaiheesta suodattaen kohti loppuvaihetta, jossa asiakas

on tehnyt kaupat yrityksen kanssa (Cooper & Budd 2007). Sales funnel-mallia



voidaan hyodyntaa markkinoinnin automaation ja sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa
tehokkaasti miettimalla tarjottavia reaktioita seka sisaltdja prosessin eri vaiheissa

oleville erilaisille asiakastyypeille.

Sisaltomarkkinoinnilla (content marketing) viitataan markkinointitekniikkaan, jonka
avulla luodaan ja jaetaan arvokasta seka tasmallista sisaltoa selkeasti luokitellulle
kohdeyleisolle heitd houkutellakseen asiakkuutta kohti (Content Marketing Institute
2016). Sisaltomarkkinoinnilla pyritdan luomaan aitoa asiakashyotya, ja sita
hyodynnetaan yleisesti tarjoamalla sisaltoa esimerkiksi yrityksen internetsivujen,
blogien tai sosiaalisen median kautta. Sisaltdmarkkinoinnin paateemana on
asiakkaan auttaminen tuottamalla heille hyodyllista seka relevanttia informaatiota
(Gattis 2014).

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on [0ytda keinoja, joiden avulla prosessi liidien
generoinnista seka nurturoinnista saa alkunsa B2B-liiketoiminnassa. Tavoitteena on
I0ytaa esimerkkiratkaisuja, joiden avulla B2B-kentassa toimiva yritys voi hyodyntaa
markkinoinnin automaatiota tehokkaasti, ja samalla parantaa sisaltomarkkinointinsa
toimivuutta. Tutkimuskysymyksiin saatujen vastauksien avulla alalla toimiva yritys voi

I0ytaa toimintaansa omaksuttavia malleja automaation tehostamista varten.

Tutkimuksen teoriaosiolla rakennetaan pohjaa tehdyille tulkinnoille ja johtopaatoksille
aiempien tutkimuksien ja viitekehysten kautta. Teoriaosiossa avataan tutkimukselle
keskeisia markkinoinnin automaation seka sisaltomarkkinoinnin ominaispiirteita, ja
luodaan tarvittava viitekehys kyselydatan analysointia varten. Osana tutkimusta
suoritettavan kyselyn tarkoituksena on loytaa kohdeyrityksen kanssa maaritellylle
kohderyhmalle ominaisia yhteispiirteitd, ja luoda ymmarrysta asiakkaan kannalta
toivotuista sisaltomarkkinoinnin  toimenpiteistda. Taman ymmarryksen avulla
kohdeyritys voi jatkossa kohdistaa automaatiotaan paremmin eri asiakasprofiileille

sopivaksi.



Paatutkimusongelmana tassa tutkielmassa on:

Mihin tekijbihin liidien generoinnissa ja nurturoinnissa tulee kiinnittda eniten huomiota

ohjelmistoalan B2B-kaupassa?

Tutkimuksen osaongelmat ovat:

1.  Minkélainen siséltbmarkkinointi koetaan BZ2B-ohjelmistokauppaan liittyen

hyéaylliseksi asiakkaan nédkbkulmasta?

2. Mitké tekijéat vaikuttavat asiakkaiden kiinnostukseen tai kiinnostuksen loppumiseen

B2B-yrityksen siséltémarkkinointia kohtaan?

Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa pyritadn rakentamaan esimerkkimalli liidien
generoinnista ja nurturoinnista, ja seuraamaan tatd prosessia sen alkuvaiheilta
loppupaamaaraa kohti. Suoritetun kyselyn ja automaation antaman datan avulla
voidaan tehda johtopaatoksia seka toimivista ettd toimimattomista tavoista, joita
automaatioketjussa hyodynnettiin. Analyysin ja johtopaatoksien avulla on tarkoitus
tuoda esille liidien hyodyntamiseen liittyvia lainalaisuuksia, seka antaa

kohdeyritykselle relevanttia informaatiota toimialaan liittyvista toimintamalleista.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys nojaa vahvasti markkinoinnin automaation ja
sisaltomarkkinoinnin teorioiden yhdistamiseen ja niiden yhteisvaikutukseen koko
asiakasprosessin aikana ensikontaktista myyntiprosessiin saakka. Teoreettinen
vitekehys on esitelty visuaalisesti kaavion muodossa kaaviossa 2.
Sisaltomarkkinointi toimii yrityksen markkinointikehyksessa osana, jonka tarkoitus on
vetaa asiakkaiden kiinnostusta kohti yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.
Markkinoinnin automaatiolla pyritddan tehostamaan tutkielman tapauksessa
sisaltomarkkinointiin liittyvien toimintojen lopputulemaa selvittamalla potentiaalisten
asiakkaiden preferensseja ja I0ytamalla paremmin soveltuvia sisaltdmarkkinoinnin

aiheita eri asiakassegmenteille.



Asiakastarpeiden I6ytamisen ja niihin vastaamisen lisaksi osana sisaltomarkkinoinnin
prosessia on my0s asiantuntija-aseman rakentaminen. Sisaltdmarkkinoinnin
kasvattaessa tunnettuvuuttaan ohjautuu yrityksen luokse myos enemman oma-
aloitteisia asiakaskontakteja, joiden tarve on herannyt yrityksen tarjoaman
markkinoinnin perusteella. Naihin liildeihin voidaan reagoida my6s markkinoinnin
automaation toimenpiteilla, jolloin valtaosa potentiaalisesta asiakasvirrasta kulkeutuu
automaatioprosessin valivaiheiden ohjaamana kohti yrityksen myyntiprosessia ja
mahdollista erillistd myyntiosastoa.

VETO kohti myyntiprosessia

Markkinoinnin

Asiakas automaatio

Sisaltdmarkkinointi | Myyntiprosessi

Kiinnostuksen

Konkreettinen kartoittaminen

Asiakkaalle tarjottu hyoty

e Kerétyn datan
(B e i Asiakasprofillia AS'?Q&Z?}‘{';%?:;:““ hyddyntaminen
aiheuttama vastaavan sisallon
heraaminen Ejosminga Jatkotoimenpiteet Symeien
tarpeeseen myyntiprosessia kohti markkinoinnista myyntiin

Veto kohti yrityksen
myyntiprosessia

(Call-to-Action) (asiakas & asiakasdata)

Kaavio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Sisaltomarkkinoinnista siirtyminen kohti myyntia voi tapahtua joko erilaisten Call-to-
Action -tyylisten yhteydenottopyyntojen avulla, tai jarjestelman sisaan rakennettujen
asiakkaan ostovalmiutta kuvaavien mittareiden tayttdessa tietyn vaatimustason.
Liidien generoinnin ja nurturoinnin optimaalisen hyodyntamisen kannalta on tarkeaa,
ettda asiakkaan yhteystietojen lisaksi myos kaikki keratty ja relevantti asiakasdata

siirtyy myyntioperaatioista vastaaville tyontekijoille.



1.5 Kirjallisuuskatsaus

Markkinoinnin automaatio on kasitteena suhteellisen nuori, ja tutkimustyota
markkinoinnin automaatiosta ei ole tehty viela kovinkaan paljoa sen kayttamisen
kasvavasta tarpeesta huolimatta. Aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta on niukasti, mutta
muun muassa artikkelijulkaisuja, jotka kasittelevat markkinoinnin automaatiota on
julkaistu lahivuosina kasvavin maarin. Jarvisen ja Taimisen (2016) kirjoittamassa
artikkelissa  kasitellaan  markkinoinnin ~ automaation  hyodyntamista  B2B-
liiketoiminnassa, ja sen lisaksi Heimbach, Kostyra ja Hinz (2015) kirjoittivat Business
& Information Systems Engineering -julkaisulle markkinoinnin automaatiota
kasittelevan artikkelin vuonna 2015. Markkinoinnin automaatioon liittyvaa teoriaa
rakennetaan naiden tutkimusten lisaksi myos useiden lyhyempien tieteellisten

artikkeleiden pohjalta.

Suomenkielisessa kirjallisuudessa markkinoinnin automaatiota on kasitelty muun
muassa Aminoffin ja Rubanovitschin (2015) teoksessa "Ostovallankumous".
Kirjallisuuslahteita, jotka kasittelevat markkinoinnin automaatiota on julkaistu hyvin
vahan, ja varsinkin suomalaisessa tutkimuskentdssa myos itse automaation
tutkiminen on vield toistaiseksi jaanyt pienemmalle huomiolle. Valtaosa
markkinoinnin automaatioon liittyvasta teoriasta, jota tama tutkimus hyodyntaa,
perustuu lahivuosien aikoina tehtyihin tutkimuksiin ja artikkeleihin juurikin tasta

syysta.

Sisaltomarkkinointi kuuluu myos oleellisesti tutkimusongelmia kasittelevaan
teoriapohjaan. Sisaltomarkkinointiin liittyvaa kirjallisuutta on julkaistu selkeasti
enemman, mutta sekin on myos termina viela suhteellisen nuori tieteellisessa
tutkimuskentassa. Sisaltomarkkinointiin liittyvia tieteellisia julkaisuja on kuitenkin
julkaistu huomattavasti enemman kuin markkinoinnin automaatiota kasittelevia
tutkimuksia. Jarvisen ja Taimisen (2016) julkaisu kasittelee aihepiirissdan myos
sisaltomarkkinointia, ja taman lisaksi hydodynnetaan muun muassa Gagnonin (2014)
B2B-sisaltomarkkinointia kasittelevaa artikkelijulkaisua. Myo6s sisaltomarkkinoinnin
tutkimus on suhteellisen hajanaista, joten teoriapohjaa rakennetaan etsimalla
useiden eri artikkeleiden ja tutkimusten valille syntyvia sidonnaisuuksia. Teoreettisen

viitekehyksen hahmottuessa lahemmas B2B-toimikenttad seka kohdeyritysta voi



varsinainen kyselydatan ja kohdeyrityksen tavoitteiden analysointiprosessi

kaynnistya.

Kirjallisista teoksista sisaltomarkkinoinnin teoria tassa tutkielmassa pohjautuu muun
muassa Hakolan ja Hiilan (2012) "Strateginen ote verkkoon: tavoita & sitouta
sisaltostrategialla" -teokseen, sekd Kerosen ja Tannin (2013) "Johdata asiakkaasi
verkkoon: opas koukuttavan sisaltostrategian luomiseen"” -kirjajulkaisuun.
Molemmissa kirjallisuusteoksissa aihealuetta on kasitelty laajasti sen eri osa-alueita
huomioiden. Paaosa teoreettisesta viitekehyksesta rakentuu kuitenkin myos
sisaltomarkkinoinnissa englanninkielisille artikkeleille seka tieteellisille julkaisuille

aihealueeseen liittyen.

Liidien generoinnista ja nurturoinnista on julkaistu hajanaisia tutkimuksia ja
artikkeleita, mutta padosin niita on sivuttu aiemmin mainittujen tutkimuksien osa-
aiheina. Markkinoinnin automaation ja sisaltomarkkinoinnin pohjalta rakentuva
teoreettinen viitekehys kattaa valtaosan tutkielmassa hyodynnettavasta tieteellisesta

kirjallisuudesta.

1.6 Tutkimusmenetelma

Taman tutkielman tutkimusosio toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena. Laadullinen tutkimus sopii hyvin valittujen tutkimusongelmien
tarkasteluun, silla halutaan tutkia luonnollisia tilanteita, joiden jarjestaminen kokeeksi
on vaikeaa, tai kaikkien niihin vaikuttavien tekijoiden kontrollointi on haastavaa
(Metsamuuronen 2005, 203). Kvalitatiivisen tutkimuksen taustaoletuksena on
tutkimustodellisuuden moninaisuus (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161).
Lisaksi halutaan my0s saada tietoa syy-seuraussuhteista markkinoinnin automaation
ja asiakasreaktioiden valilla, johon kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu hyvin
(Metsamuuronen 2005, 203). Kyselytutkimuksella saadusta aineistosta pyritaan
ymmartamaan haastateltavan henkilon ilmaisuja sekd nakokulmia (Tilastokeskus
2016). Tutkielmassa esiteltya teoriaa kaytetdan aineiston lukemisen ja tulkinnan

pohjana (Tilastokeskus 2016).



Empiirista osiota varten keratty aineisto hankitaan tyossa kyselytutkimuksen avulla.
Kyselytutkimuksen suorittamiseen kaytetdan Surveypal-palvelua, jonka avulla
valitulle  kohderyhmalle Ilahetetaan kutsu kyselyyn vastaamista varten.
Kyselytutkimuksen valintaan paadyttiin, koska sen avulla voidaan tulkita ja ymmartaa
valitun kohderyhman ajatuksia sisaltomarkkinointiin liittyen, ja luoda naiden
ajatusmallien  yhtalaisyyksien pohjalta kohdeyritykselle toimiva esimerkki
markkinoinnin automaatiostrategiasta. Tarkeaa on loytaa kyselytutkimuksen avulla
myOs negatiivisena koettuja toimintamalleja, jotta niitd voidaan valttaa
tulevaisuudessa. Metsamuurosen (2005, 204) mallin mukaisesti kyselyssa
painotetaan avoimien sekd& puoliavoimien kysymysten esittamista valitulle
kohderyhmalle, jotta tutkimuksen laadullinen ote korostuu. Kyselyn avulla tavoitetaan
myoOs tutkimuksen kannalta tarpeeksi suuri kohderyhma nopeassa ajassa, jolloin

empiirisessa osiossa suoritettava analyysi perustuu luotettavammalle pohjalle.

Suoritettava tutkimus on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa pyritdaan hankkimaan
tietoa suhteellisen monipuolisesti ja monella tavalla (Metsamuuronen 2005, 206).
Mikali kyselylla tuotetusta aineistosta 10ytyy myos tutkimuksen kannalta hyodyllista
kvantitatiivista tilastollista dataa, hyodynnetdan sitakin tutkimuksen empiirisessa

osiossa.

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman  johdantokappaleessa  alustetaan markkinoinnin  automaation
tarpeellisuuden kasvamista osana yrityksien markkinointiprosessia lahivuosina.
Lisaksi esitellaan tutkimuksen aihe ja sen rajaukset, tutkimusongelmat ja teoreettinen
viitekehys. Johdantokappaleessa esitellaan myos tutkimusprosessin aloittanut

kirjallisuuskatsaus, tarkeimpia maaritelmia, seka tutkimusmenetelma.

Johdantokappaleen jalkeen edetdan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen osioon,
joissa tuodaan esille kaytettya teoriaa. Teoriapohja rakentuu markkinoinnin
automaation ja sisaltomarkkinoinnin yleisten ominaisuuksien ymparille, seka

erityisesti nilden olemukseen B2B-liikketoiminnan sisalla.
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Tutkimuksen neljannessa osiossa avataan suoritetun kyselytutkimuksen tuloksia, ja
analysoidaan tutkimusongelmia kohdeyrityksen nakokulmasta. Osiossa nojataan
aiemmin esiteltyyn teoriaan, ja rakennetaan sen pohjalta kohdeyrityksen kontekstissa
toimivia markkinoinnin automaation esimerkkiratkaisuja. Viimeisessa osiossa
esitetadn tutkimuksessa saavutettuja johtopaatoksia ja tuodaan esille mahdollisten

lisatutkimuksien tarvetta.

2. Markkinoinnin automaatio

Digitaalisen sisallon alati kasvavasta maarasta johtuen erindiset markkinoinnin
automaation liittyvat menetelmat ovat kehittyneet tarkeaksi osaksi tehokkaita
markkinointitoimenpiteita. Varsinkin B2B-liiketoiminnassa digitaalisten
kommunikaatiokanavien vaikutus asiakkaiden ostopaatoksiin on kasvanut jatkuvasti
(Lingqvist, Plotkin & Stanley 2015). Markkinoinnin automaation avulla digitalisaation
luoma datamaara voidaan prosessoida kustannustehokkaalla tavalla, ja lisaksi
asiakkaalle voidaan tuottaa varsinkin isommalla skaalalla toimivissa yrityksissa

aikaisempaa henkildkohtaisempi palvelukokemus.

Vuonna 2012 yli 1400:lle B2B-ostajalle teetetyssa tutkimuksessa saatiin selville, etta
asiakkaat nojaavat ostopaatoksissaan vahvasti internetissa saatavilla olevaan
tietoon, ja lahes 60 prosenttia ostopaatoksista tehdaan ennen myyjan kontaktoimista
(Adamson, Dixon & Toman 2012). Sisaltomarkkinoinnin roolin kasvaessa myos
naiden ostohalujen konkreettinen kasittely ja ohjaaminen on tarkeaa kaupanteon
kannalta, joten markkinoinnin automaatio on syntynyt toimimaan muun muassa

osana tata interaktiota.

Tassa kappaleessa tuodaan esille markkinoinnin automaatioon liittyvia tyypillisia
ominaisuuksia varsinkin B2B-liiketoiminnassa, ja luodaan samalla pohjaa
tutkimuksen aineistoanalyysille seka johtopaatoksille. Markkinoinnin automaation
kehittymisen ja tarpeen kasvamisen lisaksi esitelladan automaation tavoitteita, liidien

generointia seka automaatioprosessin tuottamia hyotyja.
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2.1 Markkinoinnin automaation kehittyminen ja tarve

Markkinoinnin automaatiolla viitataan alun perin John D.C. Littlen vuonna 2001
esitelmassaan esilletuomaan termiin, jonka tarkoitus on kuvastaa automatisoitua
markkinointipaatoksien tukea internetissa (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015).
Markkinointipaatoksen tukena automaation on tarkoitus nostaa tuottavuutta, parantaa
paatoksentekoa, seka ennen kaikkea parantaa asiakastyytyvaisyytta ja lojaaliutta
markkinointitoimenpiteiden  kohdistuessa aikaisempaa paremmin. Paasyyna
markkinoinnin automaation yleistymiseen voidaan pitaa jatkuvasti kiihtyvaa kehitysta
kommunikaatio- ja informaatioteknologiassa. Kehitys on muuttanut erityisesti
pienempien yritysten markkinointiprosesseja, silla nykypaivan kuluttaja vaatii
jatkuvasti entista enemman digitaalista sisaltod kaytettavakseen (Jarvinen &
Taiminen 2016).

Markkinoinnin automaatio on kehittynyt vastikkeena digitaalisen sisallon maaran
rajahdysmaiselle kasvulle. Digitaalisen sisallon kasvamisen ansiosta on ajauduttu
tilanteeseen, jossa automaattisesti keratyn suuren datamaaran kanssa joudutaan
toimimaan ilman oikeanlaisia ja tehokkaita valineitda (Heimbach et al. 2015).
Prosessina markkinoinnin automaatio rinnastetaan usein tarpeenomaisesti
sisaltomarkkinointiin, mutta niiden valista suhdetta on toistaiseksi tutkittu hyvin vahan
(Jarvinen & Taiminen 2016). Sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin muiden osa-
alueiden tarpeisiin kehittyneet toimintamallit pyrkivat perusajatukseltaan vastaamaan
mukautuvasti asiakkaan valintoihin. Suunnitellun tukiprosessin avulla potentiaaliset
asiakkaat pystytdan ihanteellisessa tilanteessa viemaan ensikontaktista
pitkaaikaisiksi asiakkaiksi asti. Vuosien varrella ja toimialasta riippuen prosessin
vaiheet ovat kehittyneet eteenpain, mutta perusideana on edelleen potentiaalisten

asiakkaiden kuljettaminen kaupantekovaiheeseen yrityksen myyntiosaston kanssa.

Markkinoinnin automaation alkupera juontuu vahvasti B2B-yritysten toiminnasta.
Markkinointi-mixin toimintojen kustomointi ja yksilollistdminen ovat toimineet
prosessin aloittajina, ja lopulta toimikentalle tyypillinen henkilokohtaisempi palvelu on
siitynyt myos  B2C-liiketoimintaan  (Heimbach et al. 2015). Tarve
henkilokohtaisemmalle ja aktiivisemmalle palvelulle on selkeasti jatkanut

kasvamistaan digitalisaation kasvattaessa asiakastietoisuutta, ja sita kautta
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voimasuhde on kaantynyt asiakkaan puolelle palveluntarjoajan sijaan (Moncrief,
Marshall & Rudd 2015). Digitaalisten kommunikaatiokanavien vaikutuksen
kasvaessa asiakkaiden ostopaatoksiin nahden (Lingqvist et al. 2015 ; Wiersema,
2013) on tarkeaa, ettd markkinointiviestinta huomioi jokaisen asiakkaan heille
mahdollisimman hyvin sopivalla tavalla. Varsinkin suurikokoisia kohderyhmia
kasiteltaessa markkinoinnin automaatiotoimenpiteet nousevat tarkeaan rooliin, jotta
jokaiselle asiakkaalle voitaisiin luoda mahdollisimman tehokkaasti positiivinen seka

jatkuva asiakaskokemus.

2.2 Automaation tavoitteet

Markkinoinnin automaation nykyaikaisen prosessin paatavoitteisiin voidaan lukea
asiakkaiden houkuttelu, luottamuksen rakentaminen, seka sen yllapitaminen
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Yksilollisten tarpeiden rooli korostuu
osana automaatioprosessia, ja niihin pyritdan vastaamaan sisallolla, joka on luotu
nama tarpeet huomioiden (Jarvinen & Taiminen 2016). Naiden tavoitteiden
saavuttamiseksi on tarkeaa seka I0ytaa etta tuottaa automaation avulla tarpeellista ja
hyodyllista tietoa erilaisiin asiakastarpeisiin (Hubspot 2015a). Reaktioiden ja
tarjonnan  suunnittelu  jokaista  asiakasprofilia kohtaan lahtee liikkeelle
olemassaolevan vierailijadatan seka tehokkaasti asetettujen  aktiivisten
toimenpiteiden  pohjalta.  Yhdistettyna  esimerkiksi  hyvin  suunniteltuun
sisaltomarkkinointiin voidaan automaatioprosessien avulla luoda yrityksen kayttamien
resurssien  nakokulmasta  todella  kustannustehokkaita  asiakaskontakteja

digitalisaation tarjoaman datamaaran manuaalisen lapikaymisen sijaan.

Sisaltomarkkinoinnin yhteyden lisaksi automaatio toimii myos selkeana jatkumona
sekd sahkopostipohjaiselle markkinointiviestinnalle, ettd asiakkuudenhallintaan
littyvile toimintamalleille. Automaation avulla voidaan suorittaa useiden
datalahteiden avulla luotua reaaliaikaisempaa kommunikaatiota asiakkaiden kanssa
(Heimbach et al. 2015). Sales funnel-mallin (Cooper & Budd 2007) tyylista ajattelua
hyodyntaessa automaatio voidaan luontevasti hahmottaa eraanlaisena aputoimena
eri asiakasvaiheiden lavitse, ja moni automaatiostrategia peilaakin nykypaivana

erinakodisten suppilomallien tapaista ajatusmaailmaa liidien nurturoinnin suhteen. Eri
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prosessivaiheissa tapahtuviin asiakaskontaktien tekemiin valintoihin tarjotaan
erinaisia hyodyllisia vastareaktioita, joiden avulla jokaista potentiaalista asiakasta
pyritdan kuljettamaan automatisoidusti prosessin alkupaasta kohti mallien
loppupaassa tapahtuvaa tehtya kauppaa. Sisaltémarkkinoinnin yhteys korostuu myds
sales funnel-mallia hyoddyntdessa, silla mallin sisdan ajettavien potentiaalisten
asiakkaiden konversiopotentiaali on todennakodisesti suurempi, jos heidan
kiinnostuksensa on jo aiemmin tavoitettu yrityksen sisaltomarkkinoinnilla (Jarvinen &
Taiminen 2016 ; Wiersema 2013). Hyvin suunnitellun automaatiostrategian
ihanteellisimmissa tilanteissa asiakkaat |oytavat tiensa perilla myyntivaiheeseen

ilman markkinointiosaston erillista tarvetta toimia ohjelmiston tukena.

2.3 Liidien generointi

Liidien generoinnista puhuttaessa viitataan prosessiin, jossa houkutellaan ja
muunnetaan vieraiksi (stranger) ja prospekteiksi (prospect) luokiteltavat
asiakaskontaktit yrityksesta ja sen tuotteista potentiaalisesti kiinnostuneiksi liideiksi
(Hubspot 2016b). Markkinoinnin automaatioketjun paatarkoituksena on luoda seka
kuljettaa naita liideja kohti yrityksen myyntitoimenpiteitd. Kaaviossa 3 esitetyn
Hubspotin (2016a) inbound-markkinoinnin metodologian mukaisesti liidien generaatio

asettuu toiseen vaiheeseen inbound-markkinoinnin kokonaisprosessia.

Konvertoi
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Kaavio 3: Hubspotin inbound-markkinoinnin metodologia (Hubspot 2016a, muokattu)

Jotta kontakti voitaisiin luokitella liidiksi, on tarkeaa etta yritys I0ytaa sille itselleen
relevantit tavat seka kerata etta arvioida tietoa kavijan todellisesta kiinnostuksesta
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tarjottua tuotetta tai palvelua kohtaan (Hubspot 2016b). Asiakkaita houkuttelevan
seka osallistavan systeemin kehittaminen on tarkeaa liidien generaatioprosessin
kannalta (Albano-Davis 2016).

Tyypillisia toimintamalleja liidien generaation aloittamiselle ovat muun muassa
laskeutumissivut (landing page), tarjoukset joihin yhdistetaan tietojen kerays
esimerkiksi lomakkeella, seka naita kohti ohjaavat Call-to-Action -painikkeet, -kuvat
tai -viestit (Hubspot 2016b). Naiden yhdistelmilla potentiaalisista asiakkaista saadaan
kerattya haluttua tietoa, jolloin heidan Iahestymisensa tilanteeseen sopivalla
markkinointisisallolla osana automaatioprosesseja voi alkaa. Sisaltomarkkinoinnin
rooli korostuu varsinkin prosessin alkuvaiheessa, jossa on tarkeaa tarjota asiakkaalle
hyodyllista informaatiota. Sisaltoon sekd automaatioon pohjautuva liildien generointi
vaatii muun muassa helposti kommunikoitavan seka tarpeeksi ainutlaatuisen sisallon
tuottamista, seka oikeiden tarjontakeinojen ja annoskokojen |oytamista talle sisalldlle
(Gagnon 2014).

Markkinoinnin automaation ja sisaltomarkkinoinnin yhdistyessa liidien generoimisen
kokonaiskuvaa pystytaan tarkastelemaan myoOs Sales funnel-viitekehyksen avulla.
Jarvisen ja Taimisen (2016) tutkimuksessaan kayttama kaavio mukailee D'haenin,
Van den Poelin ja Thorleuchterin (2013) esittamaa viitekehysta, jossa myynnin
suppilo jaetaan neljaan osaan: suspektit (suspects), prospektit (prospects), liidit
(leads), seka asiakkaat (customers). Kaaviossa 4 havainnollistetun mallikehyksen
avulla generointia voidaan lahestya vaihe kerrallaan, ja samalla rakentaa suhteita
potentiaalisiin asiakkaisiin prosessin eri vaiheissa. Naiden asiakassuhteiden
rakentamista ja asiakkaan kulkemista kohti tehtya kauppaa, seka usein myos

pidempiaikaista kauppasuhdetta kutsutaan liidien nurturoinniksi.
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Kaavio 4: Sales Funnel -kehys (D'Haen & et al. 2013; Jarvinen & Taiminen 2016,
muokattu)

Suspektien ryhmaan lasketaan mukaan kaikki potentiaaliset ostajat, joista myyja on
tietoinen (D'Haen & Van den Poel, 2013). Prospektivaiheeseen paatyminen vaatii
markkinointiprosessilta asiakastiedon tuottamista, jotta epailtyjen asiakkaiden
joukkoa voitaisiin  harventaa tasmalliseen tietoon nojaten. Markkinoinnin
automaatiovaiheiden avulla kerattyd dataa hyodyntamalla pyritdan siivildimaan
joukko prospekteja, joiden jatkaminen liidien generointiprosessissa on kannattavaa.
Automatisoitu sisaltdmarkkinointi voi toimia omana osanaan parantamassa kerattyjen
prospektien laatua, silla B2B-ostajat kayttavat internettia = saanndllisesti
lahtdkohtaisessa tiedonhankinnassa ostoprosessin alkuvaiheilla (Wiersema 2013).

Prospektien kehittyminen valmiiksi liideiksi vaatii suurimmalla todennakdisyydella
kannattavaa myyntia tuottavien prospektien tunnistamista (Long, Tellefsen &
Lichtenthal 2007). Liidien suodattaminen seka valikointi on kriittinen osa generoinnin

kokonaisprosessia, silla muuten hukataan resursseja ja paadytaan matalampiin
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myyntilukuihin  myyntiosaston keskittyessa vahemman tehokkaisiin liideihin.
Laadukkaan liidin ominaisuudet ovat seka yritys- etta toimialariippuvaisia. (Monat
2011 ; Jarvinen & Taiminen 2016)

Laadukkaita liideja kerattyaan yrityksen taytyy toimia aktiivisesti niiden
hyddyntamisen suhteen. Tutkimusten mukaan internetin kautta tuotetut liidit
menettavat tehokkuuttaan nopeasti, jolloin ne vaativat nopeaa hyddyntamista
(Oldroyd, McElheran & Elkington 2011). Lisaksi tutkimustiedon mukaan noin 70 %
markkinoinnin tuottamista leadeista jatetaan huomioimatta B2B-alalla (Marcus 2002).
Jotta koko prosessin tuottamat hyodyt eivat valuisi hukkaan, taytyy generoitujen
lidien matka huomioida aina viimeisteltyyn kauppaan asti yrityksen
toimintasuunnitelmassa. Yksi markkinoinnin automaation suurista eduista nousee
esille sen reaktionopeudessa. Automaatioprosessin avulla liideista voidaan pitaa
aktiivisesti huolta koko kasvuprosessin lavitse ilman massiivisia

yksittaiskustannuksia.

2.4 Automaatioprosessin tuottamat hyodyt

Markkinoinnin automaation potentiaalisia hyotyja tarkastellessa tulee huomioida seka
ymmartaa koko yrityksen tavoitteet pelkan markkinointiosaston toiminnan sijaan.
Automaation avulla aiemmin hyodyntamatta jatettya dataa pystytaan kasittelemaan ja
muovaamaan muotoon, jossa se pystytaan kuljettamaan yrityksen sisalla useiden eri
osastojen tarpeisiin. Myyntiin ja markkinointiin liittyvan informaatiomaaran
kasvaminen tukee yritysta sille tarkeissd managerialistisissa paatoksissa, mika
puhuu omalta osaltaan automaatiojarjestelmien tarpeellisuudesta (Lusey 1993).
Koska automaation avulla pystytaan teoriassa vastaamaan jokaikiseen yksittaiseen
informaatiopyyntdéon ilman markkinointiosaston valitonta huomiota (Albano-Davis
2016) tehokkaasti ja valittomasti, pystytaan ajallisesti kaikista kiireellisimmat ja
lahimpina ostopaatdsta olevat potentiaaliset asiakkaat kuljettamaan juuri oikeaan
aikaan tietoineen kohti myyntiosastoa. Yksi isoimmista hyodyistd automaatiossa
molemmille osastoille onkin ajan saastyminen yksinkertaisimpien prosessien

siirtyessa jarjestelman toteutettaviksi. Tehokkaasti rakennettu ja jatkuvasti yllapidetty
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automaatiopolku saastaa merkittavasti koko yrityksen resursseja, ja vapautunut aika

voidaan kayttaa suurempaa ammattitaitoa vaativiin tarkeimpiin tyotehtaviin.

Investointi automaatiosysteemiin voidaan aloittaa skaalautuvasti, silla automaatio on
yleisesti joustavaa (Albano-Davis 2016). Prosessi pystytdan usein aloittamaan
maltillisemmin, ja toimintoja voidaan rakentaa kohti kattavampaa automaatiota, kun
yritykselle sopivat toimintamallit selkeytyvat ja automaation ohjaaminen tulee
tutummaksi siita vastaaville tyontekijoille. Massiivisten rahallisten investointien sijaan
automaatiosovellukset ovat suhteellisen halpoja moniin muihin
jarjestelmainvestointeihin verrattuna. Kustannuksiin taytyy kuitenkin huomioida myos
tarjotun sisallon tuottaminen, joka voi yrityksestd ja sen markkinointistrategiasta

riippuen vaatia myos ulkopuolisten toimijoiden palkkaamista.

Markkinoinnin automaatio tarjoaa yrityksille kustannustehokkaan kasittelykeinon
kaikelle sille aiemmin mainitulle datalle, jota digitalisoituminen on vuosien varrella
tuottanut seka asiakkaista, etta yrityksien toimialoista. Iso hyoty automaatiossa on
sen tehokkuus, silla prosessivaiheiden maarittelyn jalkeen esimerkiksi tuhannet
markkinointiviestit etenevat automaattisesti valitulla tavalla niiden manuaalisen
toteuttamisen sijaan (Heimbach et al. 2015). Automaation toimiessa tasta datasta
pystytdan suodattamaan yrityksen kannalta hyoddyllisimmat osat, ja viemaan ne
organisaation sisalla niitd eniten tarvitseville tyontekijoille. Rakennettujen
asiakasprofiilien avulla pystytdan luokittelemaan potentiaalisia asiakkaita eri
kategorioihin, joista esimerkiksi tietyt kriteerit tayttava ryhma pystytaan tietoineen

tarjoamaan suoraan myyntiosaston hallittavaksi (Jarvinen & Taiminen 2016).

Saavutetun tietomaaran avulla markkinoinnin kohdistaminen asiakastarpeiden
mukaisesti helpottuu markkinointiosaston paivittaisessa toiminnassa. Oikean tiedon
ja tuotteiden tarjoaminen oikeille asiakkaille helpottuu huomattavasti ymmarryksen
kasvaessa, ja myOs sisaltomarkkinointi tehostuu, kun aihevalintoja voidaan rajata
olemassaolevan tiedon perusteella. On tarkeaa Ioytaa jaettavalle sisallolle
aiherajauksia, jotka kiinnittavat potentiaalisen asiakkaan huomiota useissa eri
vaiheissa ostoprosessia (Holliman & Rowley 2014). Kasvanut tietoisuus toimivista
aihepiireistda antaa yrityksen sisaltomarkkinoinnille mahdollisuuden tuottaa

aikaisempaa parempia asiakasreaktioita, ja oikealla segmentoinnilla paastaan myos
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sisaltomarkkinoinnin kannalta toivottuun tilanteeseen, jossa tuotettu materiaali leviaa
esimerkiksi blogitekstien muodossa halutuissa asiakaspiireissa. llman toimivaa
sisaltomarkkinointia automaatioprosessien tehokkuus karsii, silla yrityksella ei ole
mahdollisuutta tarjota juuri oikeanlaisia vastineita eri vaiheissa oleville
asiakaskontakteille. Yhdessa toimiessaan automaatio ja sisaltomarkkinointi

muodostavat ison osan nykypaivana tehokkaasti toimivasta digimarkkinoinnista.

3. Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi, tai taman tutkielman kontekstissa digitaalinen sisaltomarkkinointi
voidaan maaritella "prosessiksi, jossa tunnistetaan, ennakoidaan ja tyydytetaan
asiakkaiden tarpeita digitaalista sisaltoa tuottamalla seka jakamalla sahkdisten
kanavien kautta" (Rowley 2008). Sisaltomarkkinoinnin voi myos maaritella
"markkinoinnin ohjelmaksi, joka keskittyy sisallon luomiseen, julkaisemiseen ja
jakeluun kohdeyleisdlle, yleensa internetin valitykselld, tavoitteenaan houkutella
uusia asiakkaita" (Hubspot 2015b). Kaytetystd maaritelmasta riippumatta
sisaltomarkkinoinnin yleiset teemat ovat selkeasti tunnistettavissa. Osana prosessia
toimivat esimerkiksi sosiaalisen median verkostot, visuaalinen sisaltd, blogitekstit

seka erinaiset oppaat, e-kirjat tai webinaarit (Hubspot 2015b).

Sisaltomarkkinoinnin paatavoitteina on opettaa, informoida, viihdyttaa seka ohjata
asiakasta eteenpain ostoprosessissa (Murthy 2011). Tuottaessaan
sisaltomarkkinointia yrityksen tulee ymmartaa omat tavoitteensa ja mittarinsa eri
toimenpiteisiin  liittyvien  konversiomaarien suhteen. Lopullisena tavoitteena
sisaltomarkkinoinnilla on kuitenkin useimmissa tapauksissa saada asiakas
kiinnostumaan yrityksen tarjoamista ratkaisuista kilpailijoiden vaihtoehtojen sijaan.
Tarkeaan rooliin sisaltdbmarkkinoinnin  suunnittelussa nousee siis myds se
myynnillisyyden aste, miten aggressiivisesti potentiaalista asiakasta ohjataan

missakin vaiheessa tekemaan ostopaatoksia.

Tassa kappaleessa esitelladan ensimmaisena sisaltomarkkinoinnin tavoitteita, jonka
jalkeen kerrotaan erilaisista sisaltotyypeista. Seuraavaksi tulkitaan

sisaltomarkkinoinnin ja sales funnel-mallin yhteyksia ja potentiaalisia hyotyja liidien
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generoinnin ja nurturoinnin suhteen. Lopuksi avataan viela sisaltomarkkinoinnin

strategian suunnittelun perusteita pohjustamaan seuraavaa kappaletta.

3.1 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Tarkeana osana sisaltomarkkinointia on pitkakestoisen suhteen rakentaminen
asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteita rakentaessa keskitytdan usein seka uusien
kavijoiden huomion kiinnittamiseen, ettd pitkdaikaisten asiakassuhteiden
kehittamiseen eteenpain. Uusien kavijoiden huomion kiinnittymisen kannalta tarkeaa
on yrityksen brandin tunnistettavuus, kun taas toisaalta jo olemassa olevien
suhteiden kohdalla tarkeda on brandiuskollisuuden seka brandikannatuksen
vaaliminen. (Condron 2014) Asiakastarpeiden tayttaminen seka positiivisten
tuntemuksien tuottaminen on aarimmaisen tarkeaa, jotta asiakas kokee tuotetun
sisallon hyoddylliseksi ja sellaiseksi, jonka aareen on helppo palata (Skinner 2016).
Rose ja Pulizzi (2011) maarittelivat sisaltomarkkinoinnin paatavoitteisiin brandin
tunnistettavuuden lisdksi muun muassa liidien konversion ja nurturoinnin,
asiakaskonversion, asiakaspalvelun, seka intohimoisten sisallonseuraajien maaran

kasvattamisen.

Yrityksen kannattaa usein pyrkia sisaltomarkkinoinnillaan tilanteeseen, jossa sita
pidetaan asiantuntijaroolissa omalla toimialallaan. Asiantuntijaroolin rakentamisessa
seka reaktionopeus asiakastarpeisiin, etta brandin erottuvuuden kehittaminen
kilpailijoihin verrattuna nousevat tarkeaan rooliin (Skinner 2016). Keronen ja Tanni
(2013, 25-26) puhuvat kirjassaan mielipidejohtajuudesta (thought leadership), jonka
he maarittelevat tilanteeksi, jossa "haluttu asiakassegmentti, samassa
asiakaskunnassa toimivat kilpailijat, kolmannen sektorin toimijat ja muut sidosryhmat
uskovat siihen, ettd yritys on oman alansa erikoisosaaja, jonka tekemisella on
merkitysta koko alan kannalta ja jonka nakemyksia kannattaa seurata". Yrityksen
lahestyessa sisaltomarkkinoinnillaan mielipidejohtajan asemaa paastaan paremmin
kohti inbound-markkinoinnin tavoitteita, joissa asiakas tulee jo valmiiksi
kiinnostuneena yrityksen tarjonnan luokse. Vaikka sisaltomarkkinoinnin tavoitteena

onkin  loppujen lopuksi parantaa yrityksen myyntia, taytyy yleisen
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markkinointikulttuurin omaksua asenne asiakkaiden "auttamisesta" heille myymisen

sijaan (Holliman & Rowley 2014).

Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan lisaksi luoda vahvasti mitattavissa oleva pohja
lidien generoinnille (Gagnon 2014). Mitattavuutta saadaan tehostettua ajan myota,
kun yritykselle syntyy vahvempi ymmarrys siita, minkalaiset mittarit sen oma toiminta
vaatii (Tikkanen & Frosén 2011, 94). Prosessin mitattavuus antaa yritysjohdolle
mahdollisuuden hahmottaa seka markkinoinnin automaatioon etta
sisaltomarkkinointiin  sijoitetun paaoman tuottoprosentin, jonka avulla yrityksen
markkinointistrategian rakentaminen voidaan perustaa  tulevaisuudessa

tasmallisempaan dataan.

3.2 Sisallon luominen

Sisallon luomisen lahtokohtana voidaan pitaa asiakasprofiilien ymmartamista.
Asiakasprofiilien rakentamisessa on tarkeda ymmartaa, ettd osallistava sisaltd
perustuu kohderyhman kiinnostuksenkohteiden pohjalle. Liian laajalla aiheskaalalla
paadytaan tilanteeseen, jossa yrityksen tuottama sisaltd ei aktivoi tavoiteryhmaa tai
sen ulkopuolisia yksiloita (Johnson & Sparks 2013). Sisaltotyypista riippumatta
yrityksen taytyy myods I0ytdd oikea tapa viestia sisaltoaan, silla esimerkiksi
blogijulkaisuissa tietynlainen kirjoitusote toimii useimmiten tehokkaasti vain yhden

kohderyhman huomion kiinnittamisessa.

Sisallon luomisen strategiaa kehittaessa on kannattavaa omaksua julkaisijalle
tyypillinen ajatusmalli, joka tarkoittaa yrityksen sisaltojulkaisujen olemuksen tarkkaa
maarittamista ja taman maaritelman seuraamista (Korosec 2012). Tuotettu sisaltd
kannattaa sitoa jo tuottamisvaiheessa markkinoinnin strategisiin tavoitteisiin, jotta
siityma seuraavaan askeleeseen markkinointiprosessissa on mahdollisimman
sulava ja selkea (Johnson & Sparks 2013). Koska digitaalisissa ymparistoissa
yrityksen brandin arvo on herkadlla pohjalla ja jatkuvan arvostelun kohteena
(McCarthy, Rowley & Ashworth 2013), on tarkeaa ymmartaa jo sisaltda luodessa

potentiaalisten asiakkaiden vaikutus ja panos tulevan sisallon muovautumiseen.
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Nykypaivana varsinkin visuaalinen sisalto on suuressa osassa markkinointiviestinnan
toimintoja. Visuaalinen sisaltd on usein helpommin ymmarrettavaa ja lyhyempaa,
eika se aina vaadi edes yhteista kielta markkinoijan ja viestin vastaanottajan valille
(Manic 2015). Taylorin (2014) Tutkimuksen mukaan 95 % B2B-asiakkaista
hyoddyntavat mieluiten lyhytta, visuaalista ja mobiilioptimoitua sisaltda. Visuaalista
sisaltda jaetaan myOs herkemmin eteenpain, ja se jaa muistiin helpommin. Seka
videot, etta erilaiset kuvasisallot antavat yritykselle tehokkaan mahdollisuuden
tavoittaa kohderyhmien mielenkiinto, ja samalla my0s osallistaa heitd osaksi
yrityksen sisaltomarkkinointia. Visuaalisen sisallon kautta yritys koetaan myos usein
inhimillisempana, jolloin sen lahestyminen on helpompaa potentiaalisille asiakkaille
(Manic 2015).

3.3 Sisaltomarkkinointi ja Sales funnel-malli liidien generoinnissa

Sisaltomarkkinoinnin rooli liidien generoinnissa riippuu yrityksen toimintatavoista,
mutta useimmiten yrityksen tarjoamalla sisallolla on selked merkitys potentiaalisten
asiakkaiden  houkuttelussa mukaan automaatioketjuun.  Varsinkin liidien
nurturoinnista puhuttaessa tarjottavan sisallon merkitys korostuu vahvasti, silla
asiakkaan kiinnostuksen taytyy sailyd sekd kasvaa matkan aikana kohti tehtya
kauppaa. Markkinoinnin automaation yhteydessa esilletuotu sales funnel-malli sopii
myoOs sisaltomarkkinoinnin merkityksen tarkasteluun asiakasmatkan eri vaiheissa.

Kaaviossa 5 on esitetty sisaltomarkkinoinnin rooli taman prosessin eri vaiheissa.

Sisaltomarkkinoinnin avulla pystytaan useissa tilanteissa parantamaan tehokkaasti
suspektien laatua, ja samalla varsinkin B2B-kaupan asiakkaita pystytaan digitaalisten
ymparistojen ansiosta houkuttelemaan yrityksen kotisivuille. Yrityksen sisallon aarelle
paatyessaan suspekitit tekevat itsensa tutuiksi yrityksen markkinoinnille, jos yrityksen
sisaltomarkkinointi vastaa heidan henkilokohtaisia intressejaan. (Jarvinen & Taiminen
2016 ; Holliman & Rowley 2014) Asettaessaan osan suspektien kaipaamasta
sisallostd esimerkiksi sahkopostiosoitetta vaativan CTA:n taakse pystyy yritys
ohjaamaan ison osan sisallosta kiinnostuneista suspekteista kohti prospektivaihetta.

Lisaksi sisaltomarkkinoinnin kautta I0ydetyt suspektit valikoituvat todennakoisemmin
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prospekteiksi muihin keinoihin verrattuna juuri tdman kiinnostuksen takia (Jarvinen &
Taiminen 2016).

Sisaltomarkkinoinnin
rooli eri vaiheissa:

Prospektit Nurturointi

tasmallinen
kontaktointimahdollisuus

tuottaminen

Kaavio 5: Sales funnel & siséltémarkkinoinnin rooli (D'Haen & et al. 2013; Jérvinen &

Taiminen 2016, muokattu)

Prospektivaiheeseen siirtyville potentiaalisille asiakkaille pyritdan
sisaltomarkkinoinnin avulla tarjoamaan lisasisaltoa, joka vastaa kyseisen asiakkaan
tarpeisiin ja tuottaa talle lisahyotya (Rose & Pulizzi 2011). Tuotetun arvon
tarkoituksena on vahvistaa tuoretta suhdetta, jotta potentiaalinen asiakas olisi
valmiimpi vastaanottamaan yrityksen myyntitoimenpiteita. Tama vaihe, jota kutsutaan
lidien nurturoinniksi, on kriittinen sisaltomarkkinoinnin tehokkuuden kannalta, silla
vaaranlaisella lisasisallolla asiakkaan alkuperainen kiinnostus saatetaan menettaa.
Oikeanlaisen informaation ja hyddyn tarjoaminen tdssa vaiheessa prosessia on
kuitenkin haastavaa, ja sita tukevaa tutkimustyota on varsinkin B2B-liiketoimintaan
liittyen toistaiseksi hyvin vahan (Jarvinen & Taiminen 2016).
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Prospektien valikoituessa liideiksi yrityksen asettamien mittareiden mukaisesti on
tarkeaa tunnistaa asiakastarpeet nopeasti. Tarjotun sisallon yhteydessa on tarkeaa
antaa naille asiakaskontakteille mahdollisuus olla nopeasti yhteydessa yritykseen
joko automaation tai perinteisempien toimenpiteiden avulla, jotta potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostusta ei menetetd. Tassa vaiheessa prosessia markkinoinnin
seka myynnin yhteistyd ja kommunikaatio korostuu vahvasti. Myynnista vastaavat
tyontekijat jattavat usein markkinoinnin tuottamat liidit kayttamatta, silla he kokevat
niiden potentiaalin heikoksi (Oliva 2006). Sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin
automaation yhdessa hankkiman datan avulla yrityksen myyntiosastolle voidaan
tarjota parempi ymmarrys markkinoinnin tuottamien liidien potentiaalista.
Yksityiskohtainen sisaltomarkkinoinnin strategia antaa yrityksen markkinointiosastolle
mahdollisuuden liidien valikoimisprosessin tehostamiseen, jolloin myyntiosastolle on
helpompi  kommunikoida lapinakyvasti talla tavalla tuotettujen liidien

konversiomahdollisuudet (Jarvinen & Taiminen 2016).

3.4 Sisaltostrategia

Hakola ja Hiila (2012, 66) maarittelevat sisaltostrategian "lahestymistavaksi, joka vie
yrityksen verkkotoiminnan strategisemmalle tasolle ja antaa yritykselle seka
nakemyksen etta kaytannon ohjeet uuden ajan kommunikoinnin toteuttamiseen”.
Hakolan ja Hiilan mukaan sisaltOstrategia antaa myos tyOkaluja sisaltojen
seurantaan, seka viestinnan kehittamiseen naiden tyokalujen pohjalta. Keronen ja
Tanni (2013, 61) sen sijaan rajaavat sisaltostrategian muun muassa
sisallontuottamisen, sosiaalisen median toimenpiteiden, hakukoneoptimoinnin ja
web-analytilkkan tarkastelun nivomiseksi yhteisen tavoitteen taakse, jolla yrityksen
pitkan aikavalin liiketoiminnalliset tavoitteet voidaan saavuttaa. Sisaltostrategian
luominen antaa yritykselle mahdollisuuden hyotya sisaltomarkkinoinnistaan
ennakoitavalla, skaalautuvalla, sekd kustannustehokkaalla tavalla, jota pystytaan
mittaamaan sen jatkuvuuden ansiosta (Hubspot 2015b). Keskeisena maarittelijana
toimii asiakas, jonka tiedon tarpeeseen sisaltdstrategialla pyritaan vastaamaan
(Keronen & Tanni 2013, 61 ; Skinner 2016).
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Sisaltostrategiaa rakentaessa tulee varsinkin B2B-liiketoiminnassa huomioida, etta
yrityksen omat internetsivut nousevat keskeisimpaan rooliin. Omien internetsivujen
avulla on helpointa erottua verkossa, ja lisaksi sisallon esittdminen voidaan toteuttaa
selkeasti seka jasennellysti. Yrityksen sivujen tulee pyrkia pois yksisuuntaisesta
markkinointiviestinnasta, ja liikkkua kohti vuorovaikutteista keskustelevaa ymparistoa
(Halligan & Shah 2014, 9). Sosiaalisen median eri kanavilla on omat roolinsa, mutta
kanavat tulee osata valjastaa oikein tukemaan asiakastarpeiden tyydyttamista seka
yrityksen sisatostrategian tavoitteita (Keronen & Tanni 2013, 62). Sosiaalisen median
kanavien avulla yritys voi asetetuista tavoitteista riippuen joko ohjeistaa asiakasta
kohti verkkosivuilla esiteltya sisaltoa, tai esimerkiksi kasvattaa tietoisuutta yrityksen
toiminnasta tukemaan tuotetun sisallon tehokkuutta. B2B-kaupassa sisaltostrategiaa
rakentaessa eri kanavien varaan tulee ymmartaa myos se, etta sisaltomarkkinoinnilla
tulee saavuttaa B2B-asiakkaille tarkea henkilokohtaisen palvelun tunne (Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 153-154).

Luodessaan sisaltostrategiaa yritys pyrkii vastaamaan muun muassa siihen, mita
verkkokommunikoinnilla tavoitellaan, miten sita toteutetaan, miten puhutaan yleisoja
kiinnostavalla tavalla, mitka aihealueet kiinnostavat kohderyhmia, ja miten viestia
kehitetaan jatkossa (Hakola & Hiila 2012, 67). Tarkeaa on tunnistaa sisaltostrategian
pohjaksi yrityksen ydinosaaminen asiakkaiden arvostuksen kautta (Keronen & Tanni
2013, 126). Sisaltostrategian keskeisten kysymyksien pohtimisella varmistetaan, etta
yrityksen sisaltomarkkinointi saa oikean suunnan, ja ettd suoritetut toimenpiteet
kuljettavat yritysta kohti sen paamaaraa tavalla, jota voidaan seurata ja kehittaa
asiakastarpeiden seka yrityksen omien tavoitteiden mukaisesti. Suotavaa on
huomioida sisaltostrategiaa kehittdessa myos yrityksen oma arvomaailma (Vuokko
2003, 135).

Asiakasryhmien lisaksi on tarkeaa ymmartaa myos se, mika on yrityksen keino
erottautua muista sisallontarjoajista, ja minkalaisella |ahestymistavalla eri
asiakasryhmille voidaan tuottaa mahdollisimman hyodyllista ja informatiivista
sisaltoa. Asiakkaiden tavoittamisen kannalta on erityisen tarkeaa Ioytaa keinot
siihen, miten yrityksen keskeinen viesti esitetaan, ja miten tahan viestiin luodaan
jatkuvuutta yrityksen eri sisaltokanavien lavitse (Hakola & Hiila 2012, 83). Nain ollen

sisaltostrategiaa voidaan pitdaa keinona hakea mielipidejohtajan asemaa luomalla,
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kehittamalla, ja yllapitamalla asiakkaiden kanssa luottamukseen perustuvia suhteita
(Hakola & Hiila 2012, 84). Jatkuvalla ja alati kehittyvalla kommunikaatiolla luodaan
tilanne, jossa yritysta pidetdan potentiaalisten asiakkaiden toimesta luotettavana
toimijana, ja he hakeutuvat yrityksen tarjoaman sisallon kautta yritykseen luottaviksi

ja sitoutuviksi asiakkaiksi.

Sisaltostrategian tarkalla hahmottelulla yritysjohto saa kayttoonsa tyodkalun, jonka
avulla sisaltomarkkinoinnin toimenpiteiden suuntaaminen ja resursointi tehostuu
huomattavasti. = Seurattavuuden lisgksi  aktiivisen  sisaltostrategian  avulla
asiakasarvoa tuottavan sisallon luomien helpottuu (Holliman & Rowley 2014). Lisaksi
sisaltostrategian avulla liikketoimintastrategian jalkauttaminen verkossa mahdollistuu,
ja yritys saa paremman kasityksen omien kohderyhmiensa vaatimista toimenpiteista
(Hakola & Hiila 2012, 85). Kommunikaation ja keskustelevan otteen sisallyttaminen
sisaltostrategiaan antaa yritykselle keinot auttaa aidosti asiakkaita, minka ansiosta
myO0s yrityksen brandiarvo ja luotettavuus kasvaa. Yritys saa sisaltOstrategiaansa
noudattamalla ja kehittamalla jatkuvaa tietoa yleisonsa vaatimuksista ja reaktioista,
jolloin sisaltomarkkinoinnillisia toimenpiteita ja ylipaatansa yrityksen liiketoimintaa
pystytaan toteuttamaan aiempaa kustannustehokkaammalla tavalla (Hakola & Hiila
84-85).

4. Markkinoinnin automaatioketju B2B-yrityksessa

Tata tutkielmaa varten toteutettiin kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli selvittaa
asetetun kohderyhman vyleisia reaktioita ja tottumuksia yrityksien tuottamaan
sisaltomarkkinointiin liittyen. Kysely toteutettiin Mediamaestron kayttaman Surveypal-
palvelun avulla, jonka kautta myos kyselyn jakelu suurelle kohderyhmalle onnistui.
Kyselytutkimuksen analysoinnin lisaksi tassa kappaleessa avataan kohdeyrityksen
kanssa toteutettua markkinoinnin automaation esimerkkipolkua. Lopuksi tuodaan
esille viela kohdeyrityksen tilanteessa huomioitavia seikkoja liidien generoinnin ja

nurturoinnin kaynnistamisprosessiin liittyen.
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4.1 Kyselytutkimuksen lahtokohdat ja tavoitteet

Tutkielman kohdeyrityksena toimivan Mediamaestron tilanteessa sisaltostrategia
seka markkinoinnin automaation strategia olivat toistaiseksi maarittelemattomia, joten
kyselytutkimuksen paateemaksi asettui kohderyhman kokemat reaktiot seka
tuntemukset sisaltomarkkinointiin liittyen. Kyselytutkimuksesta hankitun tiedon avulla
kohdeyrityksen on helpompi hahmotella omaa sisaltostrategiaansa, ja sen avulla
voidaan myO0s |0ytaa keinoja, joilla kyseiselle kohderyhmalle on helpompi kohdistaa
sisaltomarkkinointia. Kyselytutkimuksen paateema hioutui tdhan rajaukseen, koska
lidien generoinnin ja nurturoinnin  nakokulmasta on tarkeaa, etta yrityksen

sisaltostrategia linjautuu kohderyhmien mukaisesti.

4.1.1 Kyselytutkimuksen tavoitteet ja rakenne

Tutkimusotteen ollessa kvalitativinen painotettiin  kyselyssa paaosin avoimia
kysymyksia, joiden avulla vastaajien kokemia reaktioita pystytaan kartoittamaan
laadulliselle tutkimukselle ominaisella tavalla. Kyselyn avaussivulla selvitettiin
vastaajaan ja hanen yritykseensa liittyvia demografisia muuttujia (sukupuoli, ika,
tyotehtava, yrityksen liikevaihto, seka yrityksen asiakkaiden toimiala), joiden avulla

loppukyselya pystyttiin suodattamaan ja tulkitsemaan erilaisin rajauksin.

Seuraavassa vaiheessa selvitettiin kohderyhmalle mieluisimpia sisaltotyyppeja, seka
kanavia, joiden kautta naita sisaltotyyppeja voidaan jakaa. Naiden tietojen pohjalta
kohdeyritys voi varsinkin kyseisen kohderyhman tapauksessa nahda, minkalaiset
sisaltotyypit toimivat oletettavasti parhaiten, ja mika on tehokkain jakeluvayla niiden

toimittamiseen potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Taman jalkeen kyselyssa selvitettiin vastaajien mielipiteita sisallon hyodyllisyyteen
littyen. Avoimien kysymyksien avulla selvitettin my0s sita, mitka asiat saavat
vastaajan palaamaan tietyn sisallontarjoajan luokse. Lisaksi tassa vaiheessa

selvitettiin yksittaisen sisallon ihannepituutta vastaajien nakdkulmasta.

Viimeisessa vaiheessa tiedusteltiin sisaltoon tutustumiseen liittyvia esteita, ja

vastaajien nakemyksia siita, missa vaiheessa he mieluiten antavat omat
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yhteystietonsa sisallontarjoajalle. Kohdeyrityksen nakokulmasta on tarkeaa saada
selville myos niita asioita, jotka koetaan negatiivisiksi sisaltomarkkinointiin liittyen.
Viimeisen osion kysymyksien avulla pyrittin saamaan kasitystd naistd asioista

kohderyhman keskuudessa.

4.1.2 Kyselyn kohderyhma ja vastaajajoukko

Kysely lahetettiin kohderyhmalle, joka muodostui yli 2300 yrityksen edustajien
joukosta. Kohderyhman vyhteystietolistaus hankittiin erilliseltd palveluntarjoajalta
yrityksen nykyisen sisalto- ja automaatiostrategian puutteen vuoksi. Kohderyhma piti
sisallaan 4968 henkiloa, joiden yhteystiedot oli kasattu heidan edustaessaan
yrityksensa erinaisia johtotehtavia. Valtaosa kohderyhmasta edusti B2B-yrityksia,
mutta mukana oli myos B2C-kauppaan kuuluvia yrityksia. Yritysten liikkevaihto vaihteli

kohderyhmassa 1 miljoonasta yli 50 miljoonaan.

Kyselytutkimus avattiin 475 vastaajan toimesta, ja lopullinen vastausten maara
asettui 322 vastaajaan. Sisaltomarkkinoinnin lahestyttavyys termina ja aiheena
vahensi selkeasti vastaajien maaraa, mutta vastausprosentiksi saatiin kuitenkin 6,48

prosenttia. Vastaajamaara soveltuu hyvin tutkimuksen kvalitatiiviseen luonteeseen.

78,46 % vastaajista oli miehia ja 21,54 % naisia. lan puolesta suurin osa vastaajista
oli joko 50-64 vuotiaita (47,95 %), tai 30-49 vuotiaita (44,79 %). Tyotehtavaa
kysyttaessa vastausvaihtoehdot rajattin Mediamaestron markkinoinnin mukaisesti
"yritysjohtoon" (40,31 %), "talousjohtoon” (5,00 %), seka "myyntijohtoon" (28,13 %).
Lisaksi kyselyssa annettiin mahdollisuus vastata "jokin muu", minka perati 29,69 %
vastaajista valitsi. Tyotehtava-kysymys olisi todennakoisesti hyotynyt sen
vaihtoehtojen avaamisesta sanallisesti, silla oletettavaa on, ettd "jokin muu"-
vaihtoehdon valinneet olisivat ainakin osittain soveltuneet myos jonkin valmiiksi

annetun vaihtoehdon alle.

Liikevaihdon puolesta vastaajat jakautuivat tasaisemmin. Suurimmaksi joukoksi
muodostui 1-5 miljoonan liikevaihdon yritykset, joihin kuuluivat 46,45 % vastaajista.
5-10 miljoonan liikevaihdon edustajia oli 22,90 %, 10-50 miljoonan edustajia 25,16 %,

ja yli 50 miljoonan liikevaihdon yritykseen kuuluvia vastaajia 5,81 %. Selkea
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enemmistd vastanneista (82,45 %) valitsi yrityksensa asiakkaiksi paaosin toiset
yritykset. Vain 1,88 % vastasi asiakkaidensa olevan kuluttajia, ja 17,87 % vastasi

asiakkaikseen kuuluvan seka yrityksia, etta kuluttajia.

4.2 Kyselytutkimuksen analysointi

Kyselytutkimusta analysoidessa tarkastellaan paaosin koko vastaajajoukkoa, mutta
joidenkin kysymyksien yhteydessa hyodynnetaan myods demograafisiin kysymyksiin
pohjautuvia rajauksia. Vastaajajoukon B2B-painottuvuudesta johtuen analysointi
perustuu enemman vastaajajoukon B2B-liiketoimintaa harjoittaviin vastaajiin.
Kyselytutkimuksen lomake, johon tassa osiossa Vviitataan, on esitelty

kokonaisuudessaan liitteessa numero 1.

4.2.1 Sisaltotyypit ja kanavat

Kysymyksella 1 pyrittin selvittdmaan kohderyhmalle mieluisinta sisaltotyyppia
tyotehtavien yhteydessa. Vastausvaihtoehtojen maara rajattiin kahteen vaihtoehtoon.
Kysymyksen avulla pyrittin parantamaan kohdeyrityksen kasitysta kohderyhmalle

parhaiten soveltuvista sisaltotyypeista. Vastausprosentit nakyvat kaaviossa 6.

Uutiskirjeet nousivat muiden sisaltotyyppien edelle vastaajajoukon preferensseissa.
Uutiskirjeet ovat olleet kohdeyritykselle ominainen toimintamalli, jota hyodynnettiin
myos taman tutkimuksen yhteydessa. Huomattavaa on myoOs graafisten julkaisujen
(31,4 %) seka kuvien (30,5 %) saamat vastausmaarat. Valtaosa "jokin muu"-

vastauksista liittyi jo valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin.

Visuaalisen markkinoinnin lisaaminen saattaisi olla toimivaa kohdeyrityksen
tilanteessa, silla se jaa helpommin asiakkaiden mieleen, ja sen avulla
asiakassuhteen rakentaminen inhimillisemmaksi olisi tehokkaampaa (Manic 2015;
Taylor 2014). Visuaalinen sisalto vastaa myos muiden tutkimusten mukaan erityisesti
B2B-alan asiakkaiden preferensseja (Taylor 2014). Uutiskirjeiden yhteyteen voisi
pyrkia rakentamaan visuaalista sisaltdoa, joka ohjaisi asiakasta pala palalta eteenpain

markkinointiketjussa. Samalla erottuvuus Kilpailijoihin verrattuna kasvaisi, kun



29

visuaalisen sisallon avulla saataisiin yhdistettya kohdeyritykseen selkeampi brandi

uusien asiakaskohtaamisten yhteydessa.

1. Minulle mieluisinta tyétehtavaani liittyvaa sisaltda ovat:Valitse kaksi.

Blogijulkaisut

E-kirjat

Graafiset julkaisut (Taulukot, infograafit)
Kuvat

Oppaat

Uutiskirjeet 50,2 %

Videot

Webinaarit

Jokin muu, mika 102 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
® Kaikki (KA:5.14, Hajonta:2.03) (Vastauksia:315 / 4968 (6%))

Kaavio 6: Tydtehtéavéaan liittyva mieluisin siséltdtyyppi -kysymyksen vastaukset

Kyselyn toisessa kysymyksessa selvitettin kohderyhman edustajien mielipidetta
heidat parhaiten tavoittavasta sisaltokanavasta. MyoOs tassa kysymyksessa vastaaja
pystyi valitsemaan kaksi vaihtoehtoa. Suoraan sahkopostitse saatavat uutiskirjeet
erottuivat selkeasti muista tarjotuista vaihtoehdoista niiden vastausprosentin ollessa
jopa 87,2 %. Toisiksi eniten vastauksia sai LinkedIn (28,1 %). Facebook (16,3%) ja
Youtube (13,1 %) nousivat viela jaljellejaaneiden vaihtoehtojen edelle. Blogisivustoja
(7,0%), Instagramia (3,5%) tai Twitteria (1,9%) ei nahty vastaajia useimmiten

tavoittavina sisaltokanavina.

Uutiskirjeiden vahva lasnaolo nakyi myos vastaajien sisaltOkanavapreferensseissa,
mutta sen valtaisa vastausmaara voi myos osittain johtua vastaajien puutteellisesta
tulkinnasta siita, mita sisalto tarkoittaa kyselyn yhteydessa. Esimerkiksi kuvasisaltoa,
joka on tavoittanut asiakkaan jossakin sosiaalisen median palvelussa ei valttamatta
osattu kysymyksestd 1 huolimatta mieltdd enda tassa vaiheessa sisalloksi.
Kyselytutkimuksen avoimia kysymyksia tarkastelemalla tama puutteellinen tulkinta
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erottuu selkeasti joistakin vastauksista. Termistda vahvemmin pohjustamalla olisi
ollut mahdollista saada tiettyihin kysymyksiin tarkempia vastauksia, mutta samalla
kyselypituuden kasvaessa vastausmaarat olisivat saattaneet pienentya selkeasti.
Lisaksi on huomioitavaa, etta sisaltomarkkinointi itsessaan paatermina on viela nuori
suomalaisessa markkinointikaytossa, joten osa vastaajista on todennakodisesti

kokenut kyselyn koko aihepiirin vieraaksi.

4.2.2 Sisillén hybdyllisyys

Kyselyn seuraavassa osiossa tarkasteltin vastaajien tuntemuksia sisallon
hyodyllisyyteen liittyen. Tassa vaiheessa tutkimusanalyysia rajattiin pelkastaan B2C-
liketoimintaa harjoittavat vastaajat pois vahaisen maaransa takia. Tama rajaus
helpottaa kohdeyrityksen tilanteessa asiakasprofiilin rakentamista kohderyhman
pohjalta. Avoimessa kysymyksessa numero kolme kysyttiin vastaajien mielipidetta
siitd, minkalainen sisaltd on heille hyddyllista. Alla on listattuna muutamia poimintoja

204 vastauksen joukosta:

"Asiapitoiset tietoiskut, esim. tilastot tai mittarit”

"Informatiiviset, lyhyet, seké& selkedsti asiapitoiset sisélldt, joista faktat nékee
nopeasti”

"Nopea omaksuttavuus”

"Ajatuksia heréttéva, mutta myds konkreettiset ohjeistukset mukana"

"Minua omassa tydssé auttava ja innostava sisélté"

"Tekniset tiedot, seké perustellut faktat, joiden liiketoiminnallinen hyoty on selkeé&sti

néhtévissa"

Vastauksista on selkeasti nahtavissa vastaajajoukon tarve omaksua hyodyllinen
informaatio nopeasti. Visuaalinen sisaltd mainittiin useissa vastauksissa, ja yllaoleviin
esimerkkeihin peilaten visuaalisen sisallon tuottaminen olisi todennakoéisesti
vastaajajoukolle soveltuva sisaltotyyppi. Infograafien ja esimerkiksi piirroskuvien
avulla voitaisiin tehokkaammin herattaa ajatuksia potentiaalisissa asiakkaissa, ja

samalla viestia heille informatiivisesti lyhyessa ajassa.
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Kysymyksessa numero nelja tarkasteltiin vastaajajoukon kayttamaa aikaa hyodyllisen
sisallon parissa. Kaaviosta 7 on havaittavissa, ettda B2B-vastaajat kayttavat aikaa
sisallon tarkasteluun mieluiten noin 5-15 minuuttia (48,4 % vastaajista). 39,0 %
vastaajista kayttaa aikaa sisallon parissa alle 5 minuuttia, joten sisaltoa rakentaessa
nopea omaksuttavuus taytyy huomioida ensisijaisesti. Visuaalisen tarjonnan avulla
tekstisisaltoa pystyttaisiin blogijulkaisujen yhteydessakin tiivistamaan
informatiivisempaan ja helpommin lahestyttavaan muotoon, ja samalla pystyttaisiin
mahdollisesti viestimaan yrityksen brandia tunnistettavammin potentiaalisille
asiakkaille.

4. Miten paljon kaytan yksittaiseen hyddylliseen sisaltéon mieluiten aikaa?

Alle 5 minuuttia
5-15 minuuttia 484 %
15-30 minuuttia

30-60 minuuttia

Yli 60 minuuttia

00 % 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

= B2B-vastaajat (KA:1.78, Hajonta:0.78) (Vastauksia:308 / 4968 (6%))

Kaavio 7: Siséltéén kéytetty aika -kysymyksen vastaukset

Kysymyksessa numero 5 selvitettin, mikd saa vastaajat palaamaan tietyn
sisallontarjoajan luokse, ja minkalainen sisadltd saa heidat kiinnostumaan sita
tarjoavasta yrityksesta. Ohessa on 207 vastauksen joukosta valikoituneita
esimerkkeja:

"Hybty omaan liiketoimintaan”

"Ajankohtaisuus ja uudet ndkékulmat"

"Informatiivinen ja selked ulkoasu, josta pé&édsee loogisesti ja suoraviivaisesti
porautumaan tuotteiden ominaisuuksiin ja kustannuksiin”

"Omaa tybsuoritustani parantava, seké uusia ideoita antava sisélté"”

"Aikaisemmin saatu hyoty saa palaamaan”
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Vastauksissa korostui vastaajien halu saada sisallostd hyotya omaan
liketoimintaansa. Jotta sisaltomarkkinointi voisi tarjota sita, taytyy asiakasryhmat
suunnitella ja kartoittaa tarkasti, ja samalla valjastaa automaatiotoiminnot kaytantoon
silla tavalla, etta tietynlainen sisalto tavoittaa juuri sitd tarvitsevat potentiaaliset
asiakkaat. Mikali kyseinen sisaltd on tarjolla yrityksen omilla sivustoilla, on tarkeaa,
etta sisaltoa tarkasteleva vierailija pystyy helposti jatkamaan esimerkiksi muihin
vastaaviin sisaltoihin, tai suoraan tasmallisempiin tuotetietoihin. Uusien nakokulmien
tarjoamisessa esimerkiksi vierailevien Kkirjoittajien hyodyntaminen blogijulkaisuissa
voi olla toimiva tapa, ja sitd kohdeyritys onkin jo toteuttanut. Sisaltdo kannattaa
naissakin tapauksissa pitdaa kuitenkin mahdollisimman yhtendisena, jotta
potentiaalinen asiakas kokee olevansa juuri tietyn yrityksen kanssa tekemisissa.
Tarjotussa sisallossa nimenomaan asiakashyddyn tulee toimia ensimmaisena
prioriteettina, silla sen avulla asiakkaan kiinnostus ja tietoisuus saadaan parhaiten
kaantymaan sisaltoa tarjoavaa yritysta kohti. Myyntipuheiden sijaan liiketoiminnallista
hyotya saavuttanut vierailja saa myoOnteisen kokemuksen yrityksesta, ja
asiakassuhdetta nurturoitaessa tama kokemus voidaan parhaassa tapauksessa

kasvattaa tehtyyn kauppaan asti.

4.2.3 Sisaltoon tutustumiseen liittyvat esteet

Viimeisessa osassa kyselya selvitettin kohderyhman kokemuksia esteista, jotka
hairitsevat sisaltoon tutustumista. Kysymykseen "Mika estdd minua eniten

tutustumasta tarjottuun sisaltoon? Miksi?" saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

“Liian paljon asiaa yhdesséa séhkopostissa. Asia pitaé esittaa tiiviisti”
"Tyrkyttava ja liian lupaava"

"Ajanpuute, paljous”

"Visuaalisesti epdselvé esitysmuoto”

“Liian kaupallinen teksti, jossa aletaan myydé saman tien jotain"

Vastauksista nousi eniten esille kysymykseen 4 viittaava ajan maara, joka vastaaijilla
on kaytettavissa sisallon tarkasteluun. Siistin ulkoasun ja sisaltotyypin valinnan

lisaksi kohderyhmalle soveltuvassa markkinoinnissa tulee pystya tiivistamaan
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esitettdva asia mahdollisimman selkeaksi ja nopeasti omaksuttavaksi paketiksi.
Tarkan otsikoinnin  lisdksi lahetettavien uutiskirjeiden pituutta kannattaa
todennakoisesti arvioida lisaa, ja testata aikaisempaa lyhyempien viestien jakamista

kohderyhmaan kuuluville kontakteille.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajajoukolta sita, millaisissa
tilanteissa he antavat omat yhteystietonsa sisallontarjoajalle. Alla on muutama

vastaus, joiden paateema nousi esille koko vastaajajoukosta:

"Kun tunnen sisélléntarjoajan”

"Jos koen sen itselleni ja yritykselleni hybdylliseksi"

"Kun kyseessé on ehdottoman luotettava ja tunnettu toimija"

"Jos CTA eroftuu selkeésti, ja laskeutumissivulla viesti uudesta tiedosta on

houkuttelevasti muotoiltu”

Vastauksista korostui selkeasti sisallontarjoajan luotettavuus, seka sisallon
hyodyllisyys vastaajan yritykselle seka vastaajalle. SisaltOstrategiaa rakentaessa
kohdeyrityksen tulee painottaa vahvasti tunnettavuuden kasvattamista, seka brandin
viestimistda suoraan tarjotussa sisallossa esimerkiksi ulkoasuseikkojen avulla.
Sisallon oikea kohdistaminen on aarimmaisen tarkeaa, jotta hyotya pystyttaisiin
tarjoamaan. Liidien generoinnin ja nurturoinnin nakokulmasta myyntipuheita sisaltava
viestiminen kannattaa tuoda mukaan vasta asiakasketjun loppupuolella. Alku- seka
keskivaiheilla tarjotussa sisallossa keskittyminen taytyy pitdd asiakashyodyn
tarjoamisessa, jotta potentiaalisen asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan saadaan

heratettya, ja jotta yhteydenpito saadaan aloitettua.

4.3 Markkinoinnin automaation esimerkkiprosessi

Osana tutkimusta toteuttin markkinoinnin automaatioketjun esimerkkiprosessi.
Kohdeyrityksen tilanteessa luonnollinen tapa aloittaa tietylle kohderyhmalle
kohdistettu markkinointiketju oli hankkia lista yhteystiedoista ulkopuoliselta
toimittajalta. Esimerkkiprosessin pohjalta on tarkoitus jatkossa hyoddyntaa

markkinoinnin automaatiota enemman inbound-markkinointia mukaillen, jossa
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potentiaalinen asiakas loytaa itse yrityksen markkinoinnin luokse. Markkinoinnin
automaatiolla ja sisaltostrategian kehittdmiselld pyritaan jatkossa vahvistamaan
markkinoinnin luomaa vetoa kohti yrityksen asiakasketjua, jolloin liidien generointi ja
nurturointi pystytaan kaynnistamaan aikaisempaan tehokkaammin.

4.3.1 Automaatioketjun rakenne

Kohdeyrityksen tilanteessa paadyttiin ratkaisuun, jossa sahkopostiviestinnan avulla
kuljetetaan kohderyhman potentiaalisia asiakkaita kohti kohdeyrityksen jarjestamaa
webinaaria. Automaatioketjun rakenne on esitelty kaaviossa 8.

4.11: Kysely sulkeutuu (7.11 mahdollisuus vastaamisen unohtaneille

Kaavio 8: Markkinoinnin automaatioketjun esimerkkiprosessi

Ensimmaisessa kohderyhmalle |ahetetyssa viestissa esiteltin Maestron toimittamaa
julkaisusarjaa, jossa on mukana vierailevia kirjoittajia. Uutiskirjemaisessa viestissa oli
mukana muutamia poimintoja artikkeleista, jotka on julkaistu Maestron kotisivujen
blogiosiossa. Poimintojen lopussa lukijaa ohjattiin linkeilla kohti kohdeyrityksen
verkkosivustolla sijaitsevaa kokonaista artikkelia. Toisessa viestissa esiteltiin
Maestron tyytyvaista yritysasiakasta, jonka kanssa oli kuvattu aiemmin vuoden 2016
aikana viihdyttdva mainosvideo. Asiakas ohjattiin viestin lopussa linkin avulla kohti
kyseista videomateriaalia. Molemmat viestit 1ahetettiin koko kohderyhmalle. My6skin
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kutsu  kyselytutkimukseen  paatettin  tassa vaiheessa lahettaa  koko

alkuperaisjoukolle.

Ensimmaisessa webinaarikutsussa pohjustettin  kohdeyrityksen  jarjestaman
webinaarin aihetta (Verkkokaupan ja kivijalan yhdistdminen). Ensimmainen
webinaarikutsu lahetettiin edellisen videoviestin avaajille, seka vertailupohjaksi myos
niille, ketka eivat avanneet videoviestia. Toinen webinaarikutsu lahetettiin 4700
vastaanottajan joukolle suuremman tavoittavuuden varmistamiseksi. Viestintaketju
paatettiin webinaariin, jonka lisdksi taman tutkielman ulkopuolella haastateltiin viela

webinaariin osallistuneita henkildita viestiketjun toimivuuteen liittyen.

4.3.2 Reaktiomaarat ja toimivuuden tulkinta

Ensimmainen viesti lahetettiin 5196 vastaanottajalle, joista sen avasi 622 henkil6a.
Viestin sisaltamia linkkeja klikattin 14 avaajan toimesta. Ensimmaisen viestin
tuloksista on havaittavissa kohderyhman tavoitettavuuden hankaluus, kun ryhmaa ja
sen kiinnostuksen kartoitusta ei oltu tehty yrityksen toimesta. Varsinkin vahainen
CTR (Click-through rate) kertoo mahdollisesti siita, etta viestin avulla ei ole tavoitettu
kohderyhman kiinnostusta. Markkinoinnin automaation kohdistamisen kannalta on
tarkeaa, etta kohdeyritys pystyy lIoytamaan keinoja, joilla profiloida eri asiakasryhmat

tarkemmin tulevaisuudessa.

Videoviesti lahti samalle kohderyhmalle, ja sen avaajamaaraksi saatiin 814
vastaajaa. Linkkien klikkaajia oli talla kertaa 82, joten CTR oli huomattavasti
korkeampi. Videosisallon kiinnostavuus seka sahkopostiviestin selkeampi luettavuus
sen tiiviimman aihesisallon takia edesauttoi kohderyhman kiinnostuksen kasvamista.
Kyselytuloksista havaittu kiinnostus visuaaliseen seka nopeammin tulkittavaan
sisaltoon voidaan nahda vertaillessa kahden ensimmaisen viestin avausmaaria. Jo
itse sahkopostiviestissa kannattaisi mahdollisesti hyddyntaa visuaalisempaa sisaltoa,

jolloin viestin avaaja nakee heti, mista viestissa on kyse ja mita han voi siita hyotya.

Ensimmainen webinaarikutsu lahetettiin videoviestin avaajille, joita oli tassa
vaiheessa viestilistalla 790 kappaletta. Webinaariviestille saatiin 420 avaajaa, mika

on huomattavasti suurempi avausprosentti alkuperaisiin viesteihin verrattuna.
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Webinaari-ilmoittautumisia saatiin tassa vaiheessa 2 kappaletta. Lisaksi sama viesti
lahetettiin  vertailupohjaksi niille, ketka eivat avanneet videoviestia (3822
vastaanottajaa). Avaajia saatiin tasta joukosta vain 176 kappaletta, mutta webinaariin
saatiin 4 ilmoittautujaa lisaa. Toisella webinaariviestilla tavoiteltiin kohdeyrityksen
toimesta 4700 vastaanottajaa, joista 559 avasi viestin. Naista 13 l0ysi tiensa myos

linkkien kautta tarjottuun sisaltoon.

Lopullisia webinaari-ilmoittautujia saatiin automaatioketjun avulla 11 kappaletta, joista
8 osallistui webinaariin. Huomioitavaa on myos se, etta viestiketjujen perusteella
kohdeyrityksen markkinointi sai yhteydenottoja puhelimitse aihealueisiin liittyen. Koko
viestiketjun avausprosenteista on havaittavissa, ettd kohderyhman kiinnostusta ei
kyetty herattamaan tarpeeksi tehokkaasti. Avausprosentit ovat tyypillisia
vastaavanlaisessa sahkopostimarkkinoinnissa, mutta rakentamalla erilaisia
kohderyhmia tarkemmin ja kohdistamalla sisalto heille paremmin voitaisiin tehda
markkinoinnista selkeasti tehokkaampaa. Tarkempi kohdistaminen johtaisi
suurempiin avausprosentteinin seka CTR:aan, jolloin viestiketjun lopputavoite
toteutuisi todennakoisesti paremmin siita huolimatta, ettd kohderyhman aloituskoko

saattaisi olla selkeasti pienempi.

Tarkeaa on huomioida myoOs se, ettd varsinkin kyselytutkimuksen tuloksista on
havaittavissa kiinnostus visuaalista sisaltdoa kohtaan. Sahkopostiviestien sisaltda
pystyttaisiin tiivistamaan kuva- seka infograafimuotoon, jolloin niiden luettavuus olisi
helpompaa ja nopeampaa potentiaalisille asiakkaille. Lisaksi tietynlaisilla visuaalisilla
valinnoilla yritys voisi kasvattaa tunnettavuuttaan, jolloin sen lahettamia uutiskirjeita
ja viestisisaltoja avattaisiin isommalla todennakoisyydella. Kohdeyrityksen kannattaisi
luultavasti kokeilla uutiskirjeita toimittaessaan selkeasti lyhyempia sahkopostiviesteja,
joissa valtaosa tekstisisallosta jatettaisiin vasta blogissa sijaitsevaan artikkeliin. Kuvat
ja infograafit ovat hyva tapa tiivistaa sisaltoa, mutta myods pelkastaan tekstia
sisaltavissa viesteissa eri kohderyhmille kannattaisi testata selkeasti tiiviimpien

viestien vaikutusta avausprosentteihin seka CTR:aan.
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4.4 Liidien generointi ja nurturointi kohdeyrityksessa

Kohdeyrityksen toimialalla asiakassuhteiden vaaliminen ja niiden pitkaaikainen
rakentaminen on tarkeaa, silla jarjestelmainvestoinnit ovat luonteeltaan usein
pitkakestoisia seka tarkkaa harkintaa vaativia. Jarjestelmien kayttdonoton ollessa
usein ohjausta ja resursseja vaativa prosessi on tarkeaa, etta potentiaalinen asiakas
nakee ohjelmistoa tarjoavan yrityksen luotettavana kumppanina.
Automaatioprosessin ja tarkan sisaltOstrategian avulla kohdeyritys pystyy
kasvattamaan potentiaalisista asiakaskontakteistaan kaupantekoon valmiita

yhteistydkumppaneita.

4.4.1 Automaatioprosessin ja sisaltostrategian luominen

Jotta kohdeyritys voisi aloittaa liidien generoinnin tehokkaasti, taytyy sen luoda
sisaltostrategia, jonka pohjalle koko sisaltomarkkinointi ja automaatioketju rakentuu.
Sisaltostrategiaa hahmotellessa on tarkead loytaa se viesti, jota yritys haluaa
kuljettaa eri kanavien kautta asiakkaiden tietoisuuteen. Keskeisen idean ei tarvitse
olla aarimmaisen tarkasti rajattu, mutta sen hahmottaminen auttaa yritysta sitomaan
luomaansa sisaltbd suuremman kokonaisuuden alle, joka auttaa seka

tunnettavuuden parantamisessa, etta selkeamman asiakaskokemuksen luomisessa.

Kohdeyrityksen tilanteessa on erityisen kriittista 10ytaa se asiantuntijuus, jolla yritys
voi erottua muusta tarjonnasta sisaltda tuottaessaan. Kilpailijavertailun lisaksi on
myOs mietittdva, mitka yrityksen omat vahvuudet ovat sisallontuottamisen
kontekstissa. Tarkeaan rooliin sisaltostrategiaa luodessa nousee asiakasryhmien
tunteminen, silla sisaltostrategian taytyy pystya vastaamaan naiden ryhmien
tarpeisiin. Luodessa sisaltostrategian isompia linjauksia taytyy siis samalla myos
ymmartaa, minkalaisille yrityksille ja niiden yrityksien yksittaisille paattajille sisaltoa
on tarkoitus tarjota. Naiden tietojen perusteella kohdeyrityksen taytyy Ioytaa

oikeanlaiset rajaukset sisaltomarkkinoinnin kohderyhmille.

Automaatioketjujen tehokas hyoddyntaminen ei ole mahdollista, jos asiakasprofiilit
ovat lilan laajoja. Kyselytutkimuksesta saatu data tukee tata olettamusta, silla heikosti

kohdistettu viestintd ei valtaosassa tapauksista edes saavuta kohdettaan, jolloin
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sisallon ja automaation ei ole mahdollista toimia tarkoitetulla tavalla. Asiakasprofiilien
tarkempi rajaaminen vaatii yritykselta selkeaa tyopanosta, mutta se voidaan kuitenkin
kaynnistaa skaalautuvasti kuten automaatio ja sisaltomarkkinointikin. Yritys voi joko
hyodyntaa kyselytutkimusdataa tai aikaisempia kohderyhmiaan, ja hioa niita
valmiimpaan muotoon automaatioketjun rakentamista varten. Taman kaltaisten
ryhmien rakentamisen kautta kohdeyritys voi askel askeleelta kaynnistaa seka liidien
generointia ettd nurturointia tehokkaalla tavalla, ja kehittda prosessejaan aina

edellisesta toimintaketjusta oppien.

Sisaltostrategiaa luodessa Mediamaestron tulee Kkiinnittad huomiotaan myos
kaytettaviin sisaltokanaviin seka sisaltotyyppeihin. Kyselytutkimuksesta saadun datan
avulla uutiskirjeiden merkitys on ainakin B2B-kohderyhmille hyvin suuri, jolloin
kohdeyrityksen tulee uutiskirjeiden toimitustyylin lisdksi huomioida myOds
blogijulkaisut, joihin uutiskirje viittaa. Julkaisuihin tulee 10ytdaa kohderyhmille
soveltuvaa materiaalia, ja pyrkid nitomaan tietynlaiset julkaisutyypit yhteen
kohderyhmalle soveltuvaksi kokonaisuudeksi. Naiden kokonaisuuksien varaan on

helpompi rakentaa automaatioketjua kuin yksittaisten hajanaisten julkaisujen paalle.

Kyselytutkimuksesta ilmeni myods, ettd visuaaliselle sisallolle [0ytyy selkeaa
kiinnostusta. Mediamaestro Oy voisi harkita osana julkaisujaan vahvempaa
viestimistd kuvasisallolla. Kohderyhmasta riippuen voitaisiin tuottaa esimerkiksi
infograafien avulla toimialakohtaisia numeroihin perustuvia esityksia tai vaikkapa
toimialoihin liittyvia asiakaspreferenssimuutoksia. Numeraalisia arvoja voitaisiin
presentoida  taulukkomuodossa  mielenkiintoisen  kuvasisallon  yhteydessa.
Yksinkertaiset julkaisut, joiden sisalto valittyy lyhyessa ajassa lukijalle elavaittaisivat
pelkkaa tekstisisaltoa, ja niiden leviaminen esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa
olisi todennakodisempaa. Infograafien tuottaminen ei vaadi suuria resursseja
graafisen osaamisen suhteen, mutta niiden valmistaminen vaatii kohderyhmille
ajankohtaisten uutiskanavien seuraamista, jotta tuotettu sisaltd olisi mielenkiintoista
ja hyodyllista. Visuaalisella sisallolla olisi myds helpompaa houkutella potentiaalisia

asiakkaita mukaan kohdeyrityksen automaatioketjuun.
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4.4.2 Automaatioprosessin ja sisaltostrategian kehittaminen

Luodun sisaltostrategian pohjalta voidaan aloittaa automaatioprosessien suunnittelu
eri kohderyhmille. Yksinkertaisimmillaan kyse voi olla lyhyesta ketjutuksesta, joka
ohjaa tiettyihin sisaltdihin reagoinutta yleisoa kohti heita kiinnostavaa sisaltéa. Ketjun
tarkoituksena voi olla esimerkiksi tarkan kohderyhman tutustuttaminen yritykseen ja
sen tarjontaan kohderyhmalle hyodyllisen sisallon avulla. Automaatioprosessin
toimivuuden kannalta on tarkeaa kayttaa aikaa toimivien mittareiden maarittelyyn,
jotta ketjun eri vaiheissa olevia potentiaalisia asiakkaita pystytdan luokittelemaan
lidien valmiusasteen mukaisesti. Ohjelmistoalalla automaatioketju voi kehittya
hyvinkin pitkaaikaiseksi hankintaprosessien pituuden takia, mutta kohdeyrityksen
kannattaa pyrkia kuitenkin liidien arvioimiseen aktiivisesti. Automaatioketjulla, jossa
kohderyhmaa lahestytdan liian pitkilla aikavaleilld ei todennakdisesti saavuteta
tehokkaita liideja. Ohjelmistoalan toimijana kohdeyrityksen kannattaakin siis
huomioida automaatioketjun eri vaiheissa se, miten potentiaalista asiakasta joko
aktivoidaan eteenpain ketjussa, tai miten hanen tilannettaan pystytaan kartoittamaan
uudestaan. Markkinoinnin tehtavana on valjastaa automaatio tukemaan
sisaltomarkkinointia tavalla, joka sopii automaation kohderyhmalle parhaiten. Jos
kohderyhman tarpeiden kartoitus on onnistunut pystytdan automaatio
suunnittelemaan tavalla, jossa yhdistyvat asiakkaalle tarjottu sisallollinen hyoty, seka

kiinnostuksen kasvaminen kohdeyritykseen ja sen tarjontaan.

Jotta  automaatioprosessit ja sisaltomarkkinointi  pystyisivat toteuttamaan
tarkoituksensa, taytyy niiden kehittamista Iahestya saanndllisella tavalla.
Automaatioprosessin eri vaiheiden toimivuutta tulee tarkastella, ja havaittuihin
ongelmakohtiin tulee reagoida aktiivisesti. Myos sisaltomarkkinointia ja sen
kohdistamista tulee tarkkailla, silla liidien generointi vaatii kohdeyleison tarpeiden ja
kiinnostuksen ymmartamisen. Sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation
suhteen ei pida olettaa, ettda niiden kaynnistaminen onnistuu ensimmaisella
yrittamalla, vaan molemmat prosessit tulee nahda jatkuvaa kehittamista vaativina
markkinoinnin  osa-alueina. Koska molempia prosesseja voidaan lahestya
skaalautuvasti, pystyy kohdeyritys aloittamaan toimenpiteet sille parhaiten sopivilla
resursseilla. Toimenpiteiden kehittyessa paastaan tilanteeseen, jossa kohdeyritys on

I0ytanyt toimivia ideoita liidien generoimiseen ja nurturointiin. Naita ideoita voidaan
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hyodyntaa laajentaessa automaatioprosesseja uusille kohderyhmille, ja samalla
pystytaan valttdamaan aiemmin havaittuja tehottomampia ratkaisuja.
Ideaalitilanteessa yrityksen sisaltomarkkinoinnin ymparille pystytdan rakentamaan
automaatioprosesseja, jotka ohjaavat tasaisesti uusia prospekteja |dhemmas
vaihetta, jossa heidat voidaan yrityksen toimesta luokitella liideiksi ja ohjata kohti
yrityksen myyntia. Inbound-markkinoinnin mukaisen yrityksen markkinointia kohti
vetavan vaikutuksen ansiosta kohdeyritys pystyy siirtdmaan keskittymistaan
ostetuista  yhteystiedoista muun  muassa  sisallontuottamiseen.  Toimiva
sisaltomarkkinointi ja automaatio saa aikaan tilanteen, jossa asiakkaat |Oytavat
yrityksen luokse omatoimisesti, ja heille on jo kehittynyt kiinnostus ja luottamus

yritykseen ennen ensimmaista myyntikontaktia.

4.4.3 Liidien ostaminen vs. generointi

Markkinoinnin automaation ja sisaltomarkkinoinnin tavoitteiden toteutumisen kannalta
on tarkeaa, etta automaatioketjun alkupaahan sijoittuvat asiakaskontaktit ovat
laadukkaita yrityksen omilla mittareilla. Potentiaalisten asiakkaiden tulee myods
soveltua yrityksen sisaltomarkkinoinnin kohdistamistavoitteisiin, jotta automaatiosta
saadaan paras mahdollinen hyoty. Ostettaessa liidilistauksia ulkopuolisilta toimijoilta
paadytaan helpommin tilanteeseen, jossa automaation konversioprosentti jaa
heikoksi. Konversioprosentin putoaminen johtuu usein alkuperaiskiinnostuksen
puutteesta kohdeyritykseen ja sen toimintaan liittyen. Sisaltomarkkinoinnin ja
automaatioprosessien itse tuottamissa liideissa tama ongelma valtetaan useimmiten,
silla yrityksen luokse lOytaneet asiakkaat ovat jo osoittaneet tata kiinnostusta
(Jarvinen & Taiminen 2016).

Ulkopuolisilta toimijoilta hankituista yhteystietolistauksista siirtyminen inbound-
markkinoinnin tuottamien liidien painottamiseen voidaan tehda skaalautuvasti, ja
ostettuja yhteystietoja voidaan hyodyntaa samoissa automaatioketjuissa seka
sisaltomarkkinoinnissa. Tama vaatii kuitenkin ostettujen yhteystietojen tarkan
kartoittamisen, jotta voitaisiin olla varmoja siita, etta ostetut yhteystiedot soveltuvat
tarpeeksi hyvin kyseiseen asiakasprofiiliin. Eriasteista kiinnostusta tai tarpeita
osoittaneiden sekoittaminen samaan kohderyhmaan saattaa hankaloittaa mittarien

kehittamista seka liidien valmiusasteen arvioimista. Askel askeleelta liidien
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generoimiseen  siirtymalla  kohdeyritys  saavuttaa kaksi tarkeda asiaa:
kustannustehokkuuden, seka liidien laadun paranemisen. Inbound-markkinointiin
keskittymalla yrityksen liidikohtainen kustannus on jopa 62 % pienempi kuin
outbound-tyyliseen liidien ostamiseen ja naille markkinoimiseen keskittyvilla yrityksilla
(Hubspot 2011). Liidien laatu paranee, koska prosessia pystytaan hallinnoimaan itse
alusta loppuun saakka, jolloin erityisesti inbound-markkinoinnin kohdistaminen
prospekteille  kehittyy. Tata kautta saavutetaan todennakdisesti liidien

konversioprosentin selkea kasvu.

4.4.4 Tarkeimmat mittarit

Liidien valmiutta luokitellessa yrityksen tulee nojata itse rakentamiinsa mittareihin,
joiden pohjalta tulkitaan, onko kyseinen prospekti valmis liidiksi joka voidaan toimittaa
kohdeyrityksen myyntiosastolle. Liidien luokitteluun liittyvia mittareita rakentaessa
olisi hyva tehda yhteistyota markkinoinnin ja myynnin valilla, silla tutkimustuloksien
mukaan myyntiedustajat jattavat huomioimatta jopa noin 70 % markkinoinnin
tuottamista liideista B2B-sektorilla (Marcus 2002). Mittareiden lapinakyvyys ja niihin
littyva kommunikointi on tarkeaa, jotta tuotettujen liidien tehokkuutta ei hukata

siitymavaiheessa markkinoinnista myyntiin.

Liidien luokittelun lisaksi myds sisaltomarkkinointia tulee aktiivisesti mitata, jotta
kohdeyritys voi jatkaa inbound-markkinointinsa tuloksellisuuden kehittamista.
Sisaltomarkkinoinnin toimivuutta voidaan mitata esimerkiksi katsoja/kavijamaarilla,
relevanteilla konversioilla, sosiaalisen median jaoilla, ja hakukoneliikenteella
(Condron 2014). Eri mittaustapoja kannattaa luokitella myoOs tarkemmin, ja etsia
tietynlaisia yhtalaisyyksia tunnuslukujen valille. Tietyt kategoriat tai kirjoittajat
saattavat esimerkiksi aikaansaada enemman kavijoita, tai tietynlainen sisaltotyyppi
saattaa tuottaa eniten sosiaalisen median jakoja. Hakukoneliikenteeseen liittyen
kannattaa huomioida yrityksen sisaltoon ohjaavat linkit; jos joku tietty sivusto nayttaa
ohjaavan tehokkaasti kohti yrityksen sisaltomarkkinointia, kannattaa se huomioida
markkinoinnin toimenpiteissa (Condron 2014). Myos sisaltomarkkinoinnin eri osa-
alueiden konversioita kannattaa tarkastella, seka tutkia aktiivisesti, saavuttaako

tuotettu sisalto sille asetettuja tavoitteita.
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5. Johtopaatokset

Taman kandidaatintutkielman paatavoitteena oli avata liidien generointiin ja
nurturointiin liittyvia avaintekijoita ohjelmistoalan B2B-kaupassa. Aihe valikoitui seka
kohdeyrityksen tarpeen, ettd markkinoinnin nykysuuntauksien pohjalta. Inbound-
markkinoinnin tuloksellisuuden kasvaessa liildien generointiin keskittyminen on yha
useammalla toimialalla paiva paivalta tarkeampaa. Markkinoinnin automaatiota ja
sisaltomarkkinointia on tutkittu toistaiseksi vahan, ja varsinkin niiden yhteistoimintaa
on kasitelty niukasti tieteellisissa julkaisuissa. Tasta syysta tutkimuksen teoreettinen
viitekehys vaati tutkimuksen teoriatulkintojen tekemiseen vertailevaa otetta ja
ymmarrysta. Tutkimusta Iahdettiin toteuttamaan kvalitatiivisella otteella, joka soveltui

hyvin asetettujen tutkimuskysymyksien tarkasteluun.

Tutkielmassa kasiteltyjen aihealueiden perusteella pyrittiin 10ytamaan keskeisimpia
menetelmia ja keinoja, joilla B2B-yritys voi kaynnistaa liidien generointiprosessinsa
tai jatkaa olemassa olevien toimenpiteiden kehittamista toimivampaan suuntaan.
Tutkielman empiiristd osiota tukevan teoriaosuuden paaaiheiksi valikoituivat
markkinoinnin automaatio seka sisaltomarkkinointi, silla molemmilla naista

markkinoinnin osa-alueista on suuri rooli lildien generoinnissa ja nurturoinnissa.

Markkinoinnin automaatioon liittyvaa teoriaa tarkastelemalla pyrittiin |0ytamaan
keskeisimpia hyotyja, joita automaatioprosesseilla voidaan saavuttaa. Markkinoinnin
automaation tarkeytta nykyajan markkinointitehtavissa perusteltiin teoriasisaltoon ja
tutkimustuloksiin nojaten, ja my0s saavutettavia potentiaalisia hyotyja pyrittiin
tarkastelemaan aikaisempiin tutkimuksiin pohjautuen. Automaation yhdistamista
Sales Funnel-mallin teoriaan hyddynnettiin liidien generoimisen
havainnollistamisessa. Sales Funnel-mallin avulla automaatiolla saavutettavia
hyotyja pystyttiin tulkitsemaan neljavaiheisen mallin sisalla, joka edesauttoi

automaation hyodyntamista konkreettisessa yritystoiminnassa.

Markkinoinnin automaation tarkastelun jalkeen siirryttiin = sisaltomarkkinoinnin
teoriaan. Sisaltomarkkinoinnin rooli taman tutkimuksen kontekstissa on tuottaa
sisalto, joka vastaa asiakastarpeisiin, ja jota voidaan automaatioprosessien avulla

paremmin tarjota potentiaalisten asiakkaiden saataville. Sisaltdmarkkinointia
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lahestyttiin sisaltostrategian ja sisallon luomisen nakodkulmasta. Sisaltomarkkinointiin
liittyvan teoriaosion tarkoituksena oli painottaa sisallon suunnittelun ja kohdistamisen
tarkeytta, ja tuoda esille nakemysta siita, etta kaikella yrityksen tuottamalla sisallolla
olisi selkea tarkoitus ja yhteinen ydinviesti. My0s sisaltomarkkinointia kasiteltiin Sales
Funnel-mallin yhteydessa, jotta teoriaosuudet sitoutuisivat paremmin toisiinsa

tutkielman empiirista osiota lahestyessa.

Osana  tutkielmaa  toteutettin  markkinoinnin  automaatiota = hyddyntava
esimerkkiprosessi, jossa ostettu kohderyhma pyrittiin kuljettamaan kohti yrityksen
tuottamaa webinaaria. Ostettuun kohderyhmaan paadyttiin, silla kohdeyrityksella ei
ollut viela itse tuotettuja liidilistauksia. Kohderyhmalistaukselle tarjottiin sahkopostitse
uutiskirjemainen avausviesti, jonka jalkeen erilaisille asiakasreaktiolle asetettiin
erilaisia automaatiojatkumoita. Esimerkkiprosessin tarkoituksena oli testata
kohdeyrityksen markkinoinnissa toimintamalleja, joita ei aikaisemmin oltu
hyodynnetty. Esimerkkiprosessin avulla saatiin kehitettyd kohderyhmasta parempi
ymmarrys, ja lisaksi kohdeyritys sai avukseen vertailudataa eri prosessivaiheista.
Tulevaisuudessa kohdeyritys pystyy hyoddyntamaan hankittuja tutkimustuloksia

siirtyessaan mahdollisesti enemman inbound-markkinoinnin suuntaan.

Osana automaatioprosessia suoritettin myos kyselytutkimus, joka lahetettiin koko
kohderyhmalle. Kyselytutkimuksella pyrittiin selvittdamaan sisaltomarkkinointiin liittyvia
tuntemuksia ja tottumuksia, joiden pohjalta kohderyhmalle ja sen Kkaltaisille
prospekteille voitaisiin jatkossa kohdistaa sisaltomarkkinointia tehokkaammin.
Kyselyvastaukset rajattiin lopulta B2B-vastaajiin, silla pelkkda B2C-kauppaa tekevien
vastaajien osuus jai hyvin vahaiseksi. Kyselytulosten perusteella saatiin selville, etta
sisaltotyypeista selkeasti mieluisimmaksi koettiin vastaajien keskuudessa uutiskirjeet.
Huomionarvoisin asia kyselytuloksien joukossa oli visuaalisen sisallon merkityksen
korostuminen. Sen lisaksi, ettd vastaajat tunnistivat itse kaipaavansa enemman
kuva- ja videosisaltda, oli avoimista vastauksista havaittavissa esimerkiksi sisallon
nopea omaksuminen seka erottuvuus. Molemmat naistd ominaisuuksista ovat
aiemmin  sisaltomarkkinoinnin  teoriaosuudessa  esiteltyjen  tutkimustuloksien
perusteella  saavutettavissa  tuottamalla enemman  visuaalista  sisaltda.
Kohdeyrityksen tapauksessa kannattavaa onkin kokeilla esimerkiksi infograafien

tuottamista eri kohderyhmien tarpeista ja toimialoista riippuen. Kyselylla haluttiin
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myo0s selvittad kohderyhman nakemyksia siita, minkalaiset asiat estavat heita eniten
tutustumasta tarjottuun sisaltoon. Epaselvan sanoman liséksi esille nousivat liialliset
myyntipuheet, jotka vaikuttivat selkeasti kohderyhman tapauksessa negatiivisesti
sisallon toimivuuteen. Kohdeyrityksen kannattaakin siis sisaltdja ja automaatioketjuja
suunnitellessaan jattaa myyntipuheet asiakasketjun viimeisimpiin vaiheisiin, joissa

kiinnostus tuotteeseen ja kohdeyritykseen on jo kasvatettu tarpeeksi suureksi.

Tutkimusta aloittaessa paatutkimusongelmaksi asetettiin  "mihin tekijéihin liidien
generoinnissa ja nurturoinnissa tulee kiinnittada eniten huomiota ohjelmistoalan B2B-
kaupassa?". Paatutkimusongelmaan |Oydettiin vastauksia seka teorian etta
kyselytutkimuksen vastauksien pohjalta. Ohjelmistoalan B2B-kaupassa korostuvat
tuotteiden kayttoonottoprosessien pituus, sekd asiakassuhteiden kesto, jolloin
informaation ja hyodyn tarjoaminen koko ketjun lavitse asiakkaan ehdoilla on hyvin
tarkead. Myynnillisyyden aste varsinkin ketjun alkupaan viestinnassa tulee
minimoida, ja keskittyd enemman asiakkaille tuotettuun hyotyyn seka kohdeyrityksen

tunnettavuuden parantamiseen.

Paatutkimusongelman lisaksi kasiteltiin kahta alakysymysta, joista ensimmainen oli
"minkélainen  siséltémarkkinointi  koetaan  B2B-ohjelmistokauppaan liittyen
hyéaylliseksi asiakkaan nékbkulmasta?". Tahan alaongelmaan I0ydettiin vastauksia
kyselytutkimuksen perusteella. Vastauksista erottuivat eniten sisaltdmarkkinoinnin
informatiivisuus, ja sen faktapohjaisuus. MyOs nopea omaksuttavuus Kkoettiin
tarkeaksi, silla aikaa kaytettavaksi yksittaisen sisaltoon on usein vahan. Taman
tutkimusongelman yhteydessa visuaalinen sisaltd saattaisi toimia yhtena patevana
ratkaisuna informatiivisuuden ja nopean omaksuttavuuden suhteen. Toisena
alakysymyksena oli "mitké tekijat vaikuttavat asiakkaiden kiinnostukseen tai
kiinnostuksen  loppumiseen  B2B-yrityksen  siséltémarkkinointia  kohtaan?".
Kyselytutkimuksen perusteella sisallon vaikeaselkoisuus ja lilan myyva ote koettiin
suurimmiksi ongelmiksi vastaajien keskuudessa. Lisaksi esille nousi se, etta sisallon
tulisi liittya selkeasti omaan toimikenttaan, ja olla hyodynnettavissa. Tasta voidaan
tutkielman teoriaosioiden tukemana paatella, etta sisaltdmarkkinoinnin kohdistaminen

on tarkea askel sen toimivuuden toteutumisessa.
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Sisaltomarkkinointiin ja markkinoinnin automaatioon liittyvan tutkimuksen ollessa
viela toistaiseksi suhteellisen minimaalista on varsinkin ohjelmistoalaan yhdistettyna
lidien generointia ja nurturointia tarkastelevaa tutkimusta tehty erittdin vahan.
Kohdeyrityksen ja kirjoittajan kiinnostuksesta johtuen taman tyon tutkimuskysymykset
haluttiin kuitenkin rajata juuri tata toimialaa kasittelevaksi. Ohjelmistokaupan rooli
kasvaa jatkuvasti varsinkin B2B-kaupan sisalla digitalisaation ansiosta, joten aihe-
alue on hyodyllisyytensa lisaksi myos ajankohtainen. Tutkielman yleistettavyyden
kannalta on saatuja lopputuloksia katseltava yhdistamalla sisaltdmarkkinointia
koskevan kyselyn tulokset suoritettuun automaatioprosessiin ja kasiteltyyn teoriaan,

jotta lainalaisuuksia voidaan perustella paremmin.

Kyselytutkimuksen kysymyksia suunnitellessa oli tarkeaa rakentaa myo0s
kohdeyritykselle kattava vastauspohja, jolloin jo ennestdan hankalasti kasiteltavaa
aihetta ei voitu rajata vaikeaselkoisemmaksi. Muuttamalla kyselytutkimuksen
kysymyksia ohjelmistoalan sisaltomarkkinointiin liittyvaksi yleisen
sisaltomarkkinoinnin  sijaan vastaajajoukko olisi todennakoisesti vieroksunut
kysymyksia aiempaa enemman, jolloin hyoddyllista dataa olisi saatu kayttoon
pienempi maara. Suuremman vastausdatan, automaation esimerkkiprosessin seka
kasiteltyjen teoriakokonaisuuksien avulla asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin
kuitenkin luotua relevantit vastaukset. Ohjelmistoalan tyypillisten piirteiden
(kayttoonottoprosessien  pituus ja pitkien asiakassuhteiden rakentaminen)
huomioimisen ohella liidien generoinnissa ja nurturoinnissa patevat tutkielman
tuloksien perusteella B2B-sisaltomarkkinointiin ja markkinoinnin automaatioon liittyvat

yleisimmat tekijat, joita tutkielman neljannessa kappaleessa kasiteltiin laajemmin.

Huomioitavaa on myds, etta mittaamisen tarve on varsinkin ohjelmistoalan sisaisessa
kilpailussa tarkea osa liildien generoinnin ja nurturoinnin onnistumista. Softletterin
suorittaman kyselytutkimuksen mukaan 41 % ohjelmistoalan yrityksista eivat aseta
selkeita tavoitteita liidien kehittymisestd myyntiasteeseen, mikd nakyy myos muita
toimialoja heikompana konversioprosenttina. (Wireless News 2010)
Sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation mittaamisen tarkeytta painotettiin
jo tassa tutkielmassa, mutta se toimisi myos omalta osaltaan jatkotutkimuksen

aiheena varsinkin ohjelmistoalan kontekstissa.
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Kaiken kaikkiaan tutkielma saavutti sille asetetut Iahtokohtaiset tavoitteet. Taman
tutkielman avulla kohdeyritys voi laajentaa kasitystaan sen suhteen, mita kaikkea
lidien tehokas generointi ja nurturointi vaatii. Sisaltomarkkinoinnin ollessa
kandidaatintutkielmaa laajempi aihealue taytyy tutkielmaa hyodyntavien toimijoiden
kuitenkin perehtya tarkemmin sen osa-alueisiin erikseen sisaltostrategiaa luodessa.
Muita jatkotutkimukselle ominaisia aiheita olisivatkin  taten  esimerkiksi
sisaltostrategian  rakentaminen  B2B-ohjelmistokaupassa, tai markkinoinnin
automaatioprosessin hyodyntamiseen ja sen eri osa-alueisiin liittyva tarkennettu
tutkimus. Tama kandidaatintutkielma avustaa kuitenkin lukijoitaan ymmartamaan
minkalaisia eri asioita tarvitsee harkita ja suunnitella, jotta liildien generointi ja
nurturointi voidaan kaynnistaa B2B-alalla, ja jotta nailla prosesseilla voidaan ajan

myo6ta saavuttaa tehokkaampia tuloksia kuin perinteisella outbound-markkinoinnilla.
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Liitteet

Liite 1: Kyselytutkimus

Kyselytutkimus:
Sisaltomarkkinoi
nnin laatu 2016

Tassa kyselyssa tutkitaan sisaltomarkkinoinnin laatua ja
Informatiivisuutia. Lisaksi kartoltetaan 828 ja B2C-
alojen toimijoiden kokemuksia ja mielipitelta panvittain
kulutettavaan dsgitaaliseen sisaloon liittyen.

Sisaltomarkkinoinnila tarkoltetaan tassa kysalyssa
arvokkaan, ajJankohtalsen sexa hyodyWsen sisallon
Jakamisia Ja tuottamista aslakkalden 1arpelsiin. {esim
blogyuikalsut, wideot)

Olen Lappeenrannan tekniliisen yliopiston opiskela ja
kandsdaatintutiaeimani llittyy sisaitomarkkinoinnin ja
markkinoinnin automaation yhtelstoimintaan B28-
toimialaiia. Kyselyyn vastaaminen vie alle 0 minuuttia

|. Taustatiedot

Olen: Ikani:
Mies 18-29
Nalnen 30-49
50-64
65+
Tyotehtavani: Yritykseni likevaihto:
Yritysjohto 1S miljoonaa
Talousjohto 5-10 miljoonaa
Myyntyohto 10-50 miljoonaa
Jokin muu Yl 50 miljoonaa

Yritykseni asiakkaat ovat
paaosin:

Yrityksia
Kuluttajia
Molempia

Seuraava



wr
Lapoeerrats
Urisarairy of Tecwwiagy

Il. Sisaltotyypit ja sisaltokanavat

1. Minulle mieluisinta tyotehtavaani liittyvaa sisaltoa ovat:

Valitse kaksi.

| Blogijulkaisut

*‘ E-kirjat

| Graafiset julkaisut (Taulukot, infograafit)
| Kuvat

R Oppaat
| Uutiskineet

*‘ Videot

| Webinaarit

‘ Jokin muu, mika

2. Tyotehtavieni kannalta hyodyllinen sisalto tavoittaa minut
parhaiten:

Valitse kaksi.

' " Facebookissa
| Twitterissa
| Blogisivustoilla
| LinkedInissa
 Instagramissa
*‘ Youtubessa
| Suoraan sahkopostitse saatavissa uutiskirjeissa

Edellinen Seuraava



wr

Urierairy of Tecowrasage

IIl. Sisalldn hyddyllisyys

3. Minkalaisen sisallon koen hyodylliseksi? Miksi?

4. Miten paljon kaytan yksittaiseen hyodylliseen sisaltoon
mieluiten aikaa?

Alle 5 minuuttia

5-15 minuuttia

15-30 minuuttia

30-60 minuuttia

¥li 60 minuuttia

5. Mika saa minut palaamaan tietyn sisallontarjoajan
luokse? Minkalainen sisalto saa minut kiinnostumaan sita
tarjoavasta yrityksesta?

Edellinen Seuraava



wr
Lappeenrats
Uriwarairy of Tecwraagy

V. Sisaltoon tutustumisen esteet

6. Mika estaa minua eniten tutustumasta tarjottuun
sisaltoon? Miksi?

7. Millaisessa tilanteessa annan omat yhteystietoni
sisallontarjoajalle?

Edellinen Laheta vastaukset



Liite 2: Vastaajajoukon taustatiedot

Useampi valinta

Olen:

Vastaukset

Mies

Nainen 21.54% (67)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
B Kaikki vastaajat | Maara: 311
Useampi valinta
Ikani:
Vastaukset
18-29 4.42% (14)
30-49 44.79% (142)
50-64 47.95% (152)
65+ 2.84% (9)
0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Kaikki vastaajat | Mddra: 317 | Keskiarvo: 40.05 | Keskihajonta: 11.48

60%

60%

70%

70%

78.46% (244)
80% 90%
80%

90%

100%

100%



Useampi valinta

Ty6tehtavani:

Vastaukset

Yritysjohto

Talousjohto

Myyntijohto

Jokin muu

Useampi valinta

Yritykseni li

Vastaukset

1-5 miljoonaa

5-10 miljoonaa

10-50 miljoonaa

Yli 50 miljoonaa

40.31% (129)
5.00% (16)
28.13% (90)
29.69% (95)
0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Kaikki vastaajat | Maddra: 320

ikevaihto:

46.45% (144)

22.90% (71)

25.16% (78)

5.81% (18)

10% 20% 30% 40% 50%

2

B Kaikki vastaajat | Mddri: 310 | Keskiarvo: 4.37 | Keskihajonta: 3.76

60%

60%

70%

70%

80%

80%

90%

90%

100%

100%



Useampi valinta

Yritykseni asiakkaat ovat paaosin:

Vastaukset

Kuluttajia I 1.88% (6)
e - T

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

B Kaikki vastaajat | Maara: 319

100%



