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sisdltomarkkinoinnin toteuttamisen yhtena tyokaluna. Siséltomarkkinointi on saanut suuren ja-
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nidkyy muun muassa tiedonhaun nopeutumisena seki toimittajien vertailemisen helpottumi-
sena. Myyjan ndkokulmasta mahdollisuudet ovat lisddntyneet, koska potentiaalisiin ostajiin
voidaan luoda yhteys monipuolisemmin eri kanavia hyddyntiden. Asiakassuhteita voidaan siis
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Mitd B2B-vaikuttajamarkkinoinnilla oikeastaan tarkoitetaan, miten se linkittyy yrityksen digi-
taaliseen sisdltomarkkinointiin ja miten sitd tulisi mitata.

Tutkimusongelmaa l4hestyttiin rakentamalla ymmarrystd B2B-vaikuttajamarkkinoinnista.
Sen lisdksi perehdyttiin digitaaliseen siséltomarkkinointiin B2B-kontekstissa, koska sen voi-
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

B2B-asiakkaiden ostokdyttdytyminen on kohdannut merkittavin muutoksen digitaalisuu-
den myoté. Tietoa on saatavilla enemmén kuin koskaan ja se on luonut markkinoijille
haasteen siirtyd perinteisestd myyntildhtoisyydestd kohti asiakkaiden auttamista. (Holli-
man & Rowley 2014.) Digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista on tullut strategisesti merki-
tyksellistd monille B2B-yrityksille. Holliman & Rowley (2014) kuvailevat sisdltomark-
kinoinnin olevan relevantti ja hyddyllinen tydkalu yrityksille kestdvén ja luotetun brén-
distatuksen saavuttamiseen. Se on pitkdn aikavélin strategista toimintaa, joka voi pitdd
siséllddn erilaisia tavoitteita yrityksen tilanteesta ja toimialasta riippuen. Sen toimiminen
vaatii koko yritykseltd kulttuurillista muutosta toimintatavoissa. Myymisen sijaan tulee
keskittyd asiakkaiden ja sidosryhmien auttamiseen houkuttelevan, relevantin ja arvok-
kaan sisdllon luomisen avulla yrityksen eri kanaviin. Sisdllon tuottamisen ei tulisi olla
oheistoimintaa, vaan se pitdisi kytked vahvaksi osaksi yrityksen muuta markkinointia.
Pelkin sisdllon lisdksi tiarkedksi nousee myds se, ettd kuka sisdllon lopulta julkaisee. Jul-
kaisijana voi olla yritys itse omilla yritystileillddn tai joku yrityksessd toimiva henkilo,
esimerkiksi toimitusjohtaja, omalla tililli&n. Molemmat néistd ovat tarkeitd ja itse asiassa
ne tukevat toisiaan. Henkilokohtaisille tileille tehdyt postaukset koetaan kuitenkin per-
soonallisempina ja sen vuoksi ne saavuttavat usein korkeamman sitoutuneisuuden ja luot-
tamuksen verrattuna yritystilin postauksiin. Edelmanin luottamusbarometrin' (2019, 33)
mukaan yrityksen tavalliseen tyontekijddn luotetaan enemmaén kuin saman yrityksen toi-
mitusjohtajaan tai muuhun johtohenkiloon. Yrityksen tekniseen asiantuntijaan luotetaan
tutkimuksen mukaan kaikkein eniten. Luottamusbarometrin mukaan jopa tavallista tyon-
tekijdd enemmin luotetaan ihan tavalliseen ihmiseen, joka voidaan nihdd omana vertai-
sena. [hmiset samoilla intresseilld kuuntelevat toisiaan herkemmin ja siten myos ldhteen
uskottavuus on suurempaa ja luottamus kasvaa.

Entd jos yrityksen ja tyontekijan lisdksi myos yrityksen ulkopuolinen B2B-vaikuttaja
olisi osana yrityksen sisdltomarkkinointia ja siten mukana seki sisdllon tuotannossa etti

sen jakamisessa? Vaikuttaja toimisi tirkednd osana jotain erityistd markkinointikampan-

! engl. Edelman Trust Barometer



jaa tai yrityksen kokonaista siséltomarkkinointistrategiaa, ja puhuisi teemoista, joilla ha-
lutaan luoda hyddyllistd ja apua tuovaa siséltdd yrityksen kohdeasiakkaille. Télloin pu-
hutaan vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajamarkkinoinnissa on usein selked kaupalli-
nen fokus. Kaupallisuudesta huolimatta, vaikuttajamarkkinointi vastaa kuitenkin hyvin
yrityksen haasteisiin olla kommunikoinnissaan ja sisélloissddn autenttisia ja mielenkiin-
toisia asiakkaiden silmissé. Liséksi vaikuttajan seuraajat kokevat suurempaa samaistutta-
vuutta vaikuttajaa kohtaa ja siten heidén viestiménsa sisdltd resonoi heissd tehokkaam-
min, kuin yrityksen omalla kanavalla julkaistu sama sisdlt6. (Glucksman 2017.)
Sisdltomarkkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on koettu haastavaksi
monissa tapauksissa. Yhtend merkittivané syyna tdhén on se, etteivét asetetut tavoitteet
korreloi kéytettyjen mittareiden kanssa. Toinen syy 16ytyy laadullisten tekijéiden mittaa-
misen haastavuudesta. Eri ldhteiden mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tarkeimmaéksi ta-
voitteeksi mainitaan brénditietoisuuden luominen, mutta mittareista seurataan ensisijai-
sesti myynnillisid asioita, kuten konversioita (Relatable 2019; Ping Helsinki 2019). Toi-
sekseen myo0s oikeiden vaikuttajien valinta kampanjoihin koetaan haastavaksi (kts. esim.
Relatable 2019; Barker 2016). Yrityspuolen vaikuttajamarkkinointi on vield verrattain
uusi markkinoinnin muoto, mutta sen voidaan nihda kohtaavan silti néitd samoja haas-
teita. Uutuudesta johtuen, yhdeksi haasteeksi B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa nousee
myos se, miten liike-elamén merkittévid henkil6itd saataisiin 1dhteméadn mukaan erilaisiin

kampanjoihin omilla kasvoillaan ja ajatuksillaan.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Markkinoinnin kenttd on alati muuttuva ja digitaalisuuden ldpimurto nikyy myds vah-
vasti B2B-puolella toimivissa yrityksissé. Digitaalisen siséltomarkkinoinnin l&pimurto on
kannustanut myods B2B-yrityksid hyddyntdméén sosiaalista mediaa yhd enemmén osana
omaa markkinointiaan. Keindnen ja Kuivalainen (2015) nostavat artikkelissaan esille, etta
olemassa oleva tutkimus sosiaalisen median kdytostd on painottunut vahvasti kuluttaja-
puolelle. Habibin ym. (2015, 3) mukaan B2B-markkinoijien haasteena sosiaalisessa me-
diassa on linkittda alustat, kuten esimerkiksi LinkedIn, Twitter ja Facebook, ja sinne tuo-

tettava sisdltd vastaamaan pditoksentekijin tarpeita. Sisdllon kuluttajina B2B-puolella



ovat usein C-tason ihmiset®. Eri kanaviin tuotettu sisiltd on ajoitettava ja kohdistettava
oikein myynti- ja markkinointisuppilon eri vaiheet huomioiden, jotta paatoksentekijét
voivat kéyttad sisdltod ostopaatoksensa tukena. Sisdllon julkaisijana voi olla joko yritys,
yrityksen henkil6sto tai ulkoinen vaikuttaja.

Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on ymmaértdd vaikuttajamarkkinoinnin hyoddyt
B2B-yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Vaikuttaja-
markkinointia ei ole tutkittu toistaiseksi B2B-kontekstissa paljoa, joten aihe on ajankoh-
tainen. Vaikuttajamarkkinointi kuuluu sisdltomarkkinoinnin kokonaiskenttddn, mista
puolestaan 16ytyy akateemista kirjallisuutta ja sitd tullaan hyddyntdméén tissa tutkimuk-
sessa. Vaikuttajamarkkinoinnin ymmartdmiseksi B2B-kontekstissa hyddynnetéén kirjal-
lisuutta muun muassa sosiaalisen median markkinoinnista, ajatusjohtajuudesta ja ldhteen
uskottavuudesta. Tutkimuksen tarkoitukseen haetaan vastausta kolmella osaongelmalla:

1. Ymmairtd4 mitd on B2B-vaikuttajamarkkinointi?

2. Mité vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten tavoitteita mitataan?

3. Miten vaikuttajamarkkinointi integroituu B2B-yritysten sisdltomarkkinointiin?

Tutkimuksen ensimméiinen osaongelma késittelee vaikuttajamarkkinointia B2B-kon-
tekstissa. Suomessa vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt voimakkaasti kuluttajapuolella
viimeisten vuosien aikana, mutta yrityspuolella sithen kohdistunut mielenkiinto on he-
rdnnyt vasta hiljattain. Toinen osaongelma késittelee vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita
ja niiden mittaamista. Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdd yhtend sisdltomarkkinoin-
nin muotona, joten sen tavoitteita ja mittaamisen keinoja voidaan peilata sieltd késin. Si-
séltomarkkinointi on pitkén aikavélin strategista toimintaa, mika tulisi ottaa huomioon
tavoitteissa ja mittaamisessa. Kolmas osaongelma kasittelee vaikuttajamarkkinoinnin in-
tegraatiota yrityksen sisdltomarkkinointiin. Vaikuttajamarkkinointi on keino tuottaa si-
saltod yrityksen kanaviin ja siten silld on vahva yhteys siséltomarkkinointiin. Vaikuttaja-
markkinoinnissa sisdllon jakaminen ja levittdiminen ei rajoitu vain yrityksen omiin kana-
viin vaan se ulottuu yrityksen henkiloston omiin kanaviin seké vaikuttajan kanaviin. Vai-
kuttajamarkkinointi ei siis ole irrallinen sisdltomarkkinoinnista, vaan ennen kaikkea se
tulisi ndhda sitéd tdydentdvini keinona tuottaa sisdltod ja saavuttaa laajempaa kohdeylei-

s0d. Kilpailun jatkuvan kiristymisen lisdksi my0s kilpailu digitaalisten sisédltdjen niky-

2 Maéritelmd: Rouse (2018) mairittelee C-tason tarkoittamaan korkean johtotason henkilditd organisaa-
tiossa. Englanniksi termi on joko C-level tai C-suite, ja kirjaimella C tarkoitetaan johtajaa (engl. chief). C-
tason henkilditd voidaan Rousen mukaan pitdé organisaation vaikutusvaltaisimpina toimijoina.
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vyydestd on kasvanut merkittdvésti viime vuosina. Siséllontuotannosta digitaalisiin so-
velluksiin on tullut strategisesti tidrkeda yrityksille, mutta toimiakseen se vaatii suunnitel-
mallisuutta ja sitoutumista koko organisaatiolta.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa kasitellddn osaongelmia yksi ja kolme, joihin
haetaan ymmarrystd olemassa olevasta teoriasta. Tavoitteena on rakentaa ymmarrysti
B2B-vaikuttajamarkkinoinnin kokonaiskentistd ja selvittdd millaisia tavoitteita yritykset
voivat asettaa sille ja miten niitd tavoitteita tulisi mitata ja milld mittareilla. Naihin kysy-
myksiin pyritddn saamaan vastauksia haastatteluiden avulla. Tutkimus suunnataan ja to-
teutetaan ensisijaisesti koskemaan Suomen markkinoita, mutta B2B-yritysten luonteen

johdosta tuloksia voidaan mahdollisesti peilata my0s kansainvilisille markkinoille.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tassé tutkimuksessa aihetta 1dhestytdan kolmen péadluvun avulla. Ensimmaéinen asialuku
késittelee markkinoinnin uusia trendejé, kuten digitaalista sisdltomarkkinointia, sosiaali-
sen median markkinointia ja social sellingid B2B-kontekstissa. Lisdksi luvussa késitel-
ladn digimarkkinoinnin mittaamista ja mittaamisen haasteita. Tdimén pailuvun tarkoituk-
sena on auttaa hahmottamaan kokonaiskenttdd, mihin vaikuttajamarkkinointi B2B-kon-
tekstissa oikeastaan kuuluu. Digitaalinen siséltomarkkinointi on noussut monissa yrityk-
sissd strategisesti tarkeddn rooliin, kun on ymmarretty Internetin aikakauden tuomat muu-
tokset asiakkaiden ostopéatosprosessiin. Toisessa padluvussa kisitelldén vaikuttajamark-
kinointia. Akateemisen kirjallisuuden niukkuuden johdosta tarkasteluun otetaan nakokul-
maa B2C-puolelta, josta 16ytyy kattavammin tutkimuksia. Luvun tarkoituksena on raken-
taa ymmarrystd vaikuttajamarkkinoinnista ilmiond B2B-kontekstissa ja siten nostaa esille
sithen liittyvid ldhikasitteitd. Kahdeksi merkittiviksi teemaksi nousee ajatusjohtajuus ja
ldhteen uskottavuus.

Lopulta tulosluvussa yhdistetddn teoria ja empiria toisiinsa ja pyritddn luomaan ym-
marrys B2B-vaikuttajamarkkinoinnista ja sen integroitumisesta sisdltomarkkinointiin.
Tésséd tutkielmassa sovelletaan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmii ja ai-
neisto kerdtddn haastattelemalla kahdeksan henkil6ad eri kokoluokan B2B-yrityksistd,
jotka ovat hyddyntédneet vaikuttajamarkkinointia. Vastauksilla haectaan ymmaérrystd muun
muassa sithen, ettd millaisia tavoitteita yrityksilld on ollut vaikuttajamarkkinoinnille ja

miten nditd tavoitteita on mitattu. Vastausten avulla pyritdéin myds ymmértimadn yritys-



11

ten sisdltomarkkinointia ja kdytdnt6jd sen suhteen, mink lisdksi hahmottamaan ymmér-
rystd siitd, mitd B2B-vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan. Laadullisen tutkimuksen
avulla pyritddn rakentamaan ymmarrystd tdméin aiheen ympdrille, josta ei ole tarjolla ai-

kaisempaa tieteellistd tutkimusta.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI B2B-KONTEKSTISSA

2.1 Digitaalinen sisidltomarkkinointi
2.1.1 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin maéritelma

Pulizzinin ja Handleyn (2016) tekeméssé tutkimuksessa, jossa haastateltiin 1102 B2B-
markkinoijaa Pohjois-Amerikassa, selvisi ettd 89 % heistd kayttdd sisidltomarkkinointia.
Vastanneista 88 % nékee sen tirkedksi osaksi yrityksen markkinointia. Samassa tutki-
muksessa selvisi myds, ettd 29 % yritysten markkinointibudjetista allokoitiin sisdltomark-
kinointiin. Statistan (2019) mukaan 91 % Yhdysvaltalaisista yrityksistd kayttda markki-
noinnissaan aktiivisena osana sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median alustoista LinkedIn
tuottaa 80 % kaikista sosiaalisen median tuomista liideistd (Coates 2019). 366 miljoonaa
uutta ithmistd eli yli miljoona ihmistd péivdssd aloitti kdyttimédn sosiaalista mediaa
vuonna 2018 (Kemp 2019). Merkittavan kayttdjamaarin kasvun myota digitaalisten alus-
tojen hallinnasta on tullut myds B2B-yrityksille erittdin tirkeéa, ellei jopa vdistimitonta.
Laajasti médriteltynd sisdltomarkkinointi ulottuu myds perinteisen median kanaviin, ku-
ten sanomalehtiin, mainoskyltteihin ja radioon. Monesti kuitenkin sisdltomarkkinoinnista
puhuttaessa viitataan digitaaliseen ympéristoon ja siten myds téssd tutkimuksessa digi-
taaliset kanavat ovat valittu tarkastelun keskiéon.

Sisdltomarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat késitteind hyvin 1&hella
toisiaan, minka vuoksi ne sekoitetaan helposti keskenddan. Molemmissa pidetiin tarkeédna
tarinankerronnallisuutta® sen sijaan, ettd viestinti olisi myyntildhtoisti®. Sisdltomarkki-
nointi voidaan ndhdi keinona tuottaa mielenkiintoista ja houkuttelevaa sisidltéd muun mu-
assa sosiaalisen median kanaviin. Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan yleisimmin kiy-
tettyjd sisidltomuotoja ovat: kuvat, videot, e-kirjat, ohjeet, artikkelit, podcastit, webinaarit,
infografiikat, blogitekstit ja sosiaalisen median julkaisut.

Internet on tuonut tullessaan merkittdvan muutoksen perinteisiin markkinoinnin kei-
noihin tarjoten uusia tydkaluja ja tapoja olla 1dsnd asiakkaiden arjessa. Voidaan puhua
web 2.0 aikakaudesta, joka on mullistanut mahdollisuudet digitaalisten tydkalujen kéy-

tossd ja tehnyt kaikista sovellusten kdyttdjistd myos sisdllon luojia. Technopedian (2019)

3 engl. storytelling
4 engl. from selling to helping
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madritelmén mukaan web 2.0 tarkoittaa World Wide Webin toista sukupolvea, jossa siir-
rytéén staattisesta ympéristostd enemmaén dynaamiseen verkkokokemukseen. Web 2.0 pi-
téd sisélladn sosiaalisen median ja se tekee sen kayttdjistd interaktiivisia sisdllontuottajia
ja -jakajia. Aikaisemmin siséllon tuottaminen néhtiin tapahtuvan péddsdintoisesti yksi-
suuntaisesti, jolloin siséllon vastaanottajien rooli jéi ldhes olemattomaksi. Nykyéén vas-
taanottajilla on sisdllon kannalta merkittidva rooli, kun he voivat itse tuottaa sitd, jakaa
eteenpdin ja kommentoida useiden kayttdjien kesken. Voidaan ndhda, ettd valta on siirty-
nyt vastaanottajille ja heiddn roolinsa on oleellinen sisdltomarkkinoinnissa. (Leek ym.
2016.)

Digitaalinen sisdltomarkkinointi on B2B-kontekstissa verrattain uusi ilmi6 ja monet
yritykset kohtaavat suuria haasteita sen hyodyntdmisen kanssa. Jarvisen ja Taimisen
(2016, 169) mukaan yksi merkittdvimmistd haasteista on tuottaa yksilon tarpeisiin koh-
dennettua sisdltod sosiaalisessa mediassa. Holliman ja Rowley (2014, 282) 16ysivit artik-
kelissaan haasteita muun muassa sen suhteen, ettd markkinoijien on vaikeaa vakuuttaa
yrityksen johtoa sisdltomarkkinoinnin toimivuudesta, koska se ndhddén usein kampanja-
tasoisena toimintana, vaikka se tulisi ndhda osana yrityksen kulttuuria. Haasteista huoli-
matta se tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia siihen sitoutuneelle yritykselle ja ajan mittaan
se voi alkaa tuottamaan merkittdvaa litketoiminnallista tulosta. Keskeisend tekijand on
pyrkimys saada kulttuurillinen muutos aikaan organisaatiossa ja ndhda sisdltomarkki-
nointi pitkdn tdhtdimen tavoitteellisena toimintana. (Holliman & Rowley 2014.) Téssd
tutkielmassa kédytetddn B2B digitaalisen sisdltomarkkinoinnin pioneerien, Hollimanin &
Rowleyn (2014), esittdmdd maaritelmad: B2B digitaalinen sisdltomarkkinointi pitdd si-
sdllddn relevantin, kiinnostavan ja ajankohtaisen sisdllon luomisen, sen levittdmisen ja
Jjakamisen tavoitteenaan sitouttaa asiakkaat sopivassa kohtaa heiddn ostopddtdsproses-
siaan siten, ettd se kannustaa heitd konvertoitumaan.

Digitaalista sisdltomarkkinointia verrataan myos inbound tai pull-markkinointiin,
jossa yritykset vetavit asiakkaita omille verkkosivuilleen sosiaalisen median tai hakuko-
neoptimoinnin kautta. Tdmén tarkoituksena on keskittya sellaisiin asiakkaisiin, jotka ovat
jo valmiiksi etsimédssd tietoa tuotteista ja palveluista esimerkiksi hakukoneista. (Smith &
Chaffey 2013.) Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tarkoitus on tarjota arvokasta ja rele-
vanttia sisdltod, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Sisdltomarkkinointi tulisi ymmaértda
perspektiivin vaihtamisena yrityskeskeisyydesti asiakkaiden ndkdkulmaan ja luoda sisél-
tojd sen pohjalta, mitd asiakkaat haluavat kuulla ja millaisia ongelmia heilld on. Tdma

johtaa siihen, ettd yritysten tulisi hyddyntdéd koko organisaatiota sisidltdjen suunnittelussa,
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koska usein juuri asiakasrajapinnassa toimivat henkil6t tietdvét parhaiten, millaisia on-
gelmia ja haasteita yrityksen asiakkaat kohtaavat. (Holliman & Rowley 2014; Jarvinen &
Taiminen 2016).

Digitaalinen siséltomarkkinointi toimii nimensékin mukaisesti digitaalisessa ympa-
rist0ssé ja sisdltd on siind keskeisessd asemassa. Holliman ja Rowley (2014) ehdottavat,
ettd sisdlto tdssd yhteydessa kasittdd sekd: 1) staattisen sisdllon, kuten nettisivut ja 2) dy-
naamisen sisillon®, kuten videot, podcastit ja kiyttijien luoman sisillon. Ndmi liitetdsin
laajasti kdytettyyn sisdltomarkkinoinnin méaritelméén, jonka mukaan luodaan ja jaellaan
opetuksellista ja kiinnostavaa siséltod useissa muodoissa asiakkaiden houkuttelemiseksi
tai sdilyttdmiseksi. Tassd tutkimuksessa keskitytddn ensisijaisesti tarkastelemaan dynaa-
misen sisdllon roolia ja siten sosiaalisen median asemaa B2B-kontekstissa, koska vaikut-
tajamarkkinoinnin voidaan nidhdéd operoivan vahvasti télld alueella. Staattisen sisdllon
rooli on my®0s térkedd etenkin mittaamisen kannalta, koska sen avulla nédhddan muun mu-
assa miten asiakkaat ovat edenneet ostopolullaan ja kuinka hyvin vaikuttajamarkkinointi
on lopulta vastannut asetettuihin tavoitteisiin (Moroney 2017).

Wang ym. (2019) tutkivat artikkelissaan sisaltomarkkinoinnin toimivuutta ja kayttod
B2B-kontekstissa. He vertailivat fyysisid tapahtumia, digitaalisia tapahtumia ja digitaali-
sia sisiltoji® keskeniiin ja ottivat tarkasteluun mukaan korkean ja matalan tason tydnte-
kijit’. Tyontekijdiden roolijakoa perusteltiin silld, ettd korkealla tasolla tydskentelevilld
henkil6illd voidaan ndhdé olevan enemmén vaikutusta yrityksen ostopdétoksiin. Téssd
korkean tason tyontekijoistd puhutaan C-tason tyontekijoistd ja muista johtajista. Joissain
organisaatioissa ndméa henkil6t eivéat vilttdmattd kuulu suoraan osto-osastoon, mutta hei-
dén vaikutusasemansa vuoksi heilld on silti vaikutusta niihin henkil6ihin, jotka ostopaé-
toksid tekevit. Matalan tason tyontekijoiksi voidaan ndhdé esimerkiksi managerit ja ana-
lyytikot. Wangin ym. (2019) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd mitd enemmin kayttdjét eli
asiakkaat sitoutuvat palveluntarjoajan digitaalisiin tapahtumiin, kuten webinaareihin tai
digitaaliseen sisdltoon yrityksen verkkosivuilla, sitd enemmén myyntiliidejd on mahdol-
lista saavuttaa. Liséksi se auttaa palveluntarjoajaa saavuttamaan suuremman méaérin voi-
tettuja asiakkaita. Néin ollen tutkimuksen mukaan digitaalisella sisédltomarkkinoinnilla
voidaan havaita olevan positiivista vaikutusta liiketoiminnallisten tulosten saavuttami-

seen. Markkinoinnin ja myynnin voidaan ndhdé toimivan toisiaan tukevina toimenpiteind,

> engl. rich media
% engl. In-person events, Digital events and Digital content
7 engl. low- and high-level account employees.
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missd myyjan henkilokohtainen myyntityé yhdistetdan digitaaliseen sisdltomarkkinoin-
tiin. Tutkimuksen tulokset my0s osoittivat, ettd digitaalisiin tapahtumiin sitoutumisen,
myyntiliidien sekd voitettujen asiakkaiden mééran vélilld vallitseva yhteys kasvoi suu-
remmaksi, mikéli kyseessd oli korkeassa asemassa tyoskentelevid henkiloitd. Vaikka
B2B-kontekstissa henkilokohtaisilla tapaamisilla ja tapahtumilla on edelleen paikkansa,
niin tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden sitoutuminen sisdltoon ja yritykseen olivat suurem-
pia digitaalisissa ymparistdissd, mika lopulta johti suurempiin liidien méaéariin seké voitet-
tuihin asiakkaisiin. Yksi selittdva tekija tille Wangin ym. (2019) mukaan voi olla se, ettd
fyysiset tapahtumat vaativat osallistujilta suurempaa ponnistusta niin rahallisesti kuin
ajallisesti, jolla voi olla negatiivista vaikutusta sitoutuneisuuteen ja liidiksi muodostumi-
seen. Lisdksi fyysiset tapahtumat eivit keskity pelkistddn sisdllon tarjoamiseen, vaan
myds verkostojen luomiseen ja sosiaalisiin suhteisiin. Digitaalinen siséltdmarkkinointi ja
digitaaliset tapahtumat sen sijaan keskittyvét tarkemmin sisdllon toimittamiseen kéytta-

jille.

2.1.2  Muutokset B2B-ostamisessa ja asiakaspolussa

Jarvinen ja Taiminen (2016, 164) nostavat esille Internetin vaikutuksen B2B-ostopaatok-
siin ja asiakkaiden muuttuneisiin tapoihin etsié tietoa yrityksistd ja niiden tuotteista ja
palveluista ennen varsinaisen kontaktin ottamista myyjdén. Yrityksen tulee toimia sielld,
missd asiakkaat viettdvit aikaa ja etsivét informaatiota. Ostopédédtdkset ovat suoraviivais-
tuneet B2B-puolella merkittdvisti, kun ajankohtainen ja relevantti tieto on saatavilla vai-
vattomasti ja nopeasti sitd etsiville. Muuttunut ostokdyttdytyminen yhdessd markkinoin-
nin muutoksen kanssa ovat luoneet paineen B2B-yrityksille kohdata asiakkaansa uudella
tavalla digitaalisessa ympéristossd. (Edelman & Singer 2015.)

B2B-ostamista kuvaillaan usein monitasoiseksi ja kompleksiseksi prosessiksi, jossa
on mukana useita paitoksentekijoitd®. Websterin ja Windin (1972) mééritelméin mukaan
B2B-ostoprosessissa voidaan nidhdi olevan viisi tasoa: 1) tarpeen tunnistaminen, 2) vaa-
timusten tarkka méadarittdminen, 3) vaihtoehtojen tunnistaminen, 4) vaihtoehtojen arviointi
ja 5) toimittajien valinta.” Laveasti miiriteltynii ostoprosessissa voidaan nihdi olevan

kolme keskeisti tasoa riippuen ostovaiheesta: 1) ostoa edeltévi vaihe, 2) ostovaihe ja 3)

8 B2B-ostamisessa voidaan tunnistaa kuusi erilaista roolia: 1) aloitteen tekijdt, 2) kiyttijit, 3) vaikuttajat,
4) paitoksentekijdt, 5) ostajat 6) portinvartijat (Diba ym. 2019, 1486).

? engl. 1) identification of need, 2) establishment of specification, 3) identification of alternatives, 4) eval-
uation of alternatives, 5) selection of suppliers.
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oston jdlkeinen vaihe. Kuluttajapuoleen verrattuna ostoa edeltdva vaihe nousee erittdin
tarkedksi B2B-kontekstissa, koska sielld toimittajan ja asiakkaan vélille muodostuu vahva
side. Side muodostuu silloin, kun toimittaja pystyy tdyttimain sekd omat ettd asiakkaansa
tarpeet. Internetin aikakaudella B2B-ostajilla on hallussaan enemmain tietoa kuin kos-
kaan. Tutkimukset myds osoittavat, ettd Internet on noussut yhdeksi merkittdvimmaksi
tiedonhaun lahteeksi B2B-ostamisessa ja jopa 60 % ostopaétoksestd on tehty ennen, kuin
ostaja ottaa yhteyttidd toimittajaan. (Holliman & Rowley 2014.) Lingqvistin ym. (2015)
tutkimuksen mukaan keskiverto B2B-ostaja kéyttdd ostoprosessissaan kuutta eri kanavaa
vuorovaikutukseen ja NewsCredin (2017) mukaan keskiverto henkil6 kuluttaa 11,4 sisél-
t0d ennen konvertoitumista. Lingqvist ym. (2015) nostavat myo6s esille uuden sukupolven
astumisen B2B-ostajan saappaisiin. Vuosina 1981-1996 syntyneet ihmiset muodostavat
Pew Research Centerin (2019) méiritelméin mukaan Y-sukupolven'?. Tamin jélkeisini
vuosina syntyneitd ihmisid kutsutaan Z-sukupolveksi. Y-sukupolven ja etenkin Z-suku-
polven merkittdvid erottavia tekijoitd vanhemman ikdluokan edustajiin ovat teknologinen
osaaminen ja ldsndolo digitaalisessa ympdristossd (Puiu 2016). Digitaalinen ympéristd
tulee vddjadmaéttd ottamaan jalan sijaa B2B-puolella, kun uuden sukupolven edustajat as-
tuvat yritysten johtotehtdviin paitoksentekijoina.

Lemon ja Verhoef (2016) kirjoittavat artikkelissaan siitd, miten B2B-asiakkaat ovat
nykyisin vuorovaikutuksessa yritysten kanssa lukemattomissa eri kosketuspisteissd mo-
nissa eri kanavissa. Ostoa edeltdvd vaihe sisdltdd heidin mukaansa asiakkaan kanssakdy-
misen brindin kanssa, tarpeen tunnistamisen ja tiedon etsinnin. Kéytdnndssa tdma vaihe
kattaa asiakkaan kokemuksen tarpeen tunnistamisesta aina tarpeiden tayttymiseen. Osto-
vaihe puolestaan kattaa kaiken asiakkaan ja brindin vilisen vuorovaikutuksen ostotilan-
teen aikana. Se sisdltdd muun muassa tuotteen tai palvelun valinnan, sen tilaamisen ja
maksamisen. Oston jdlkeinen vaihe siséltdd asiakkaan vuorovaikutuksen toimittajan
kanssa varsinaisen ostotapahtuman jilkeen. Tédssd vaiheessa asiakas kdyttdd ostamaansa
tuotetta tai palvelua, sitoutuu tai jattda sitoutumatta sithen ja mahdollisesti tilaa huoltoja
tai tarvitsee teknistd tukea. Oston jdlkeisessd vaiheessa tuotteesta tai palvelusta itsestdén
tulee tietylld tavalla asiakkaan kosketuspinta hénen ostopolullaan. Mydés WOM ja
eWOM!! ilmiot nikyvit oston jilkeisend aikana, jos asiakas levittii sanaa tuotteesta

oman verkostonsa jadsenille joko kasvokkain tai digitaalisessa ymparistossa.

10Y-sukupolvesta kiytetdin myds nimitystd milleniaalit
' engl. Word of Mouth ja electronical Word of Mouth
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Markkinointisuppilon ymmartdminen on keskeista tdssé tutkimuksessa, koska se aut-
taa ymmartdmadn sekd kaupallisia markkinoinnin tavoitteita, ettd briandiin ja nékyvyyteen
liittyvid tavoitteita. Seuraava kuvio havainnollistaa ostoprosessin eri vaiheita, jotka asia-
kas kay lapi. Kuvio sisdltdad ostoprosessin eri vaiheet aina ostoa edeltidvéstd vaiheesta os-
ton jilkeiseen vaiheeseen. Tdma kuvio on alun perin esitetty Jarvisen ja Taimisen (2016)

artikkelissa ja he liittivédt sithen mukaan markkinointiautomaation, koska sen voidaan

ndhdi olevan nykydin keskeisessd osassa suppiloa ajatellen.

mainonta, Li"kedlnl Tw'.”er
Sisallén ‘
jakelukanavat

Sisdllontuotanto

= 3‘5 'Suspektit, jotka on identifioitu yhteystietojen
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onrakti toimenpiteet igé_’ -> luokittelu markkinointi- ja myyntiliideihin
- s -
Taso 2: I 5 Identifioidut kontaktit, jotka téyttévit ennalta
2 | Imarkkinointi= = madritellyt kriteerit (esim. prospektit), mutta
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< -> "myyntijonon” asiakkaiden kontaktointi
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Taso 5: Liidit, jotka tekevét ostoksen
S diilit -> tuotteen tai palvelun toimittaminen
Kuvio 1 Markkinointi- ja myyntisuppilo yrityksen tapauksessa (Jarvinen &

Taiminen 2016)

Brindays liittyy kuvion ylimmalle tasolle, jossa yritys luo tietoisuutta itsestdén. Tie-
toisuutta voidaan luoda muun muassa erilaisin sisdltémarkkinoinnin keinoin, kuten haku-

koneoptimoinnilla, sosiaalisella medialla tai jarjestdmalla tapahtumia. Branditietoisuuden
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luonti nousee tutkimuksissa yhdeksi tiarkeimmistéd digitaalisen siséltomarkkinoinnin ta-
voitteista (Rancati & Niccolo 2014). Tietoisuuden jilkeen herétetdén mielenkiintoa. Tél-
lakin tasolla sisdltomarkkinoinnilla on tirked rooli. Videot, e-kirjat ja muut erilaiset sisél-
16t toimivat esimerkkeind tydkaluista tdssd. Seuraavalla tasolla asiakas arvioi yritysté ja
sen tuotteita ndkemiensd sisdltojen perusteella. Téssd kohtaa tarkedksi tekijéksi nousee
se, ettd tuotettu siséltd on mielenkiintoista ja laadukasta, jotta asiakkaalle jaa positiivinen
kuva siitd. Seuraavalla tasolla siirrytddn myyntiin, jossa asiakkaalle demonstroidaan
konkreettisesti tuotteen kdyttdd ja yritys voi antaa tuotteen asiakkaan kdytettdviksi en-
nalta médritellyn kokeilujakson ajaksi. Ndin saadaan asiakasta sitoutettua ostopadtdspro-
sessissa, joka edesauttaa myynnin onnistumista. Lopuksi, mikali aikaisemmat tasot ovat
onnistuneet, voidaan saada kauppa aikaiseksi. Ostotilanteen ei kuitenkaan tulisi olla paa-
tos syntyneelle suhteelle yrityksen ja asiakkaan vililld, vaan suhdetta pitdd ylldpitda ja

asiakasta taytyy palvella my0s oston jidlkeen. (Jarvinen & Taiminen 2016.)

2.1.3 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteet

Digitaalisen siséltomarkkinoinnin tavoitteet ovat vahvasti kytkoksissa asiakkaiden osto-
prosessiin B2B-kontekstissa (NewsCred 2017). Mozin (2019) verkkoartikkelissa yhdeksi
siséltomarkkinoinnin eduksi kuvaillaan mahdollisuus luoda oikeanlaista sisédltod asiak-
kaille riippuen siitd, missd vaiheessa he ovat ostopolullaan. Siséltomarkkinoinnin avulla
voidaan lisdtd kohdennuksen tarkkuutta ja samalla laajentaa markkinointisuppilon kaulaa,
mikd johtaa lopulta parhaassa tapauksessa myynnin kasvuun. Eri 1dhteissd nousevat esille
erilaiset digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteet. Seuraava taulukko havainnollistaa
keskeisimpid eri ldhteistd nousevia tavoitteita ja listaa ne jdrjestykseen toistuvuuden mu-

kaan.
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Tavoite
Brinditietoisuuden luominen
Liidien konvertointi ja nurturobnti
Asiakkaiden sitouttaminen
Ajatusjohtajuus
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Verkkosivun aktiivisuus ja kivijdmddrat
Asiakkaiden sailyttiminen ja asiakasuskaollisuus
Markkinoinnin ROIn kasvattaminen
Makywyys hakukoneiden tulossivuilla
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Lisamyynti asiakkaille
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Taulukko esittdd useita erilaisia tavoitteita sisédltomarkkinoinnille. Hollimanin ja
Rowleyn (2014) ldhdettd voidaan pitdd ndistd merkittdvimpana tieteellisend tutkimuksena
tdman tutkielman kannalta, silld se on vahvasti kytkoksissd B2B-kontekstiin. Téssé tutki-
muksessa sisdltomarkkinoinnin tavoitteeksi otetaan taulukosta ne, jotka esiintyivéit kol-
messa tai useammassa lahteesséd. Nadin ollen sisdltomarkkinoinnin tavoitteiksi voidaan lis-
tata seuraavat kahdeksan tavoitetta:

e Brinditietoisuuden luominen

e liidien konvertointi ja nurturointi

e Asiakkaiden sitouttaminen

e Ajatusjohtajuus

e Liidien luominen

e Verkkosivun aktiivisuus ja kdvijamaarat

e Asiakkaiden sdilyttdiminen ja asiakasuskollisuus
e Myyntituottojen kasvattaminen

Taulukosta nidhdéén, ettd branditietoisuuden luominen nousee keskeisimmaksi ta-
voitteeksi useissa eri 1ihteissd. Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa kuitenkin
haastateltujen markkinoijien keskuudessa valtaosa vastaajista piti liidien luomista tér-
keimpéna tavoitteena ja branditietoisuuden kasvattamista vasta toiseksi tirkeimpana.

Ahmadin ym. (2016, 332) mukaan web 2.0 aikakaudella yritykset voivat seurata asi-
akkaiden brinditietoisuutta eri kanavissa tarkkailemalla heiddn osallistumistaan brandiin
liittyviin keskusteluihin. Sisdltomarkkinoinnin avulla yritys voi sitoutua asiakkaisiinsa ja
rakentaa aktiivisia vuorovaikutussuhteita heididn kanssaan. Bijan ja Balasin (2014, 161)
mukaan brinditietoisuuden lisddmisessé tdrkedd on oikeiden sosiaalisen median kanavien
valitseminen. He my0s toteavat, etti brénditietoisuus lisdédntyy silloin parhaiten, kun si-
sdltd puhuu siitd, mitd asiakkaat haluavat kuulla. Téll6in yritys saavuttaa parhaillaan or-
gaanista nikyvyyttd, kun kohdeyleiso jakaa sitd eteenpédin omissa kanavissaan. Brindi-
tietoisuuden luominen sijoittuu ostoprosessin ylimmélle tasolle, jossa luodaan yleisesti
tietoisuutta brandisté valituille kohdeyleisoille eri kanavissa (Jarvinen & Taiminen 2016).

Liidien konvertointi ja nurturointi liittyy ldheisesti Hollimanin ja Rowleyn (2014,
285) maédritelmddn digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista, jonka mukaan siséllon tarkoi-
tuksena on sitouttaa asiakas sopivassa kohtaa hdnen yksilollistd ostopolkuaan ja sitd

kautta kannustaa hanta konvertoitumaan. Liidien konvertoinnissa on tarkoituksena Nee-
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leyn (2019) mukaan tunnistaa yrityksen prospektit, muuttaa ne liideiksi ja lopulta yrityk-
sen ostaviksi asiakkaiksi. Neeley (2019) kirjoittaa myds asiantuntijablogissaan liidien
nurturoinnin tarkeydestd, kun yritys tavoittelee prospektien muuttamista yrityksen asiak-
kaiksi. Yritykset voivat kdyttdd nurturoinnissa apunaan markkinointiautomaatiota. Yritys
saa asiakkaastaan tdrkedd tietoa esimerkiksi silloin, kun hén tdyttdd yhteystietonsa lisi-
tdkseen itsensd yrityksen sdahkopostilistalle, tilaa tuotteen tai lataa whitepaperin. Talloin
yritys voi kohdentaa tarkemmin sisdltdd juuri tdimén kyseisen asiakkaan tarpeiden mukai-
sesti. Ideana on ylldpitdd asiakassuhdetta, kun tarjotaan relevanttia sisdltéd tukemaan
asiakasta hinen ostoprosessin vaiheissaan. (Jarvinen ja Taiminen 2016, 167.)

Tutkimusten mukaan B2B-ostajat etsivét tietoa digitaalisesta ymparistostd, hakevat
tukea ostopédtoksiin ja ovat kiinnostuneita sisélldistd (Diba ym. 2019). Tdéméin vuoksi
asiakkaiden sitouttaminen on noussut merkittivdin asemaan ja keskeiseksi siséltomark-
kinoinnin tavoitteeksi myds B2B-puolella (Harris 2019; Rancati & Niccolo 2014; Wang
ym. 2019). Pattersonin ym. (2006) miiritelmén mukaan asiakassitoutumisella tarkoite-
taan asiakkaan fyysisen, kognitiivisen ja emotionaalisen ldsndolon tasoa palveluntarjo-
ajaa kohtaan. Guesalaga (2016, 74) kirjoittaa artikkelissaan, ettd yrityspuolella asiakkaan
sitoutuminen korostuu kuluttajapuoleen verrattuna siind, ettd yrityspuolen ostoprosessit
ovat pitkid ja kompleksisia. Talloin yritykselld muodostuu intressi luoda syvia suhteita
asiakkaidensa kanssa, koska asiakkaiden sdilyttiminen on huomattavasti uusasiakashan-
kintaa edullisempaa.

Ajatusjohtajuus nousee myos tdrkedksi sisdltomarkkinoinnin tavoitteeksi etenkin
B2B-kontekstissa. Hollimanin ja Rowleyn (2014, 281) tutkimus osoittaa, ettd yritykset
nédkevit sisdltomarkkinoinnin yhtené keinona lisdtd brindin ajatusjohtajuutta, miki puo-
lestaan parantaa brindin asemaa toimialalla ja lisdd luotettavuutta asiakkaiden silmissa.
Ajatusjohtajuudessa tirkedd on keskustelun herdttdiminen toimialan vallitsevien kysy-
mysten ympdrilld. Brennanin ja Croftin (2012, 101) tekemén tutkimuksen mukaan isot
teknologiayritykset B2B-puolella kayttivét sisdltomarkkinointia ensisijaisesti saavuttaak-
seen ajatusjohtajan aseman omalla toimialallaan. Schwartz ja Burgess (2015) puolestaan
havaitsivat, ettd 79 % mahdollisista ostajista viittdd ajatusjohtajuuden olevan tirked mit-
tari silloin, kun valitaan, ettd minka tarjoajan tuotteisiin tutustutaan ldhemmin. Ajatusjoh-
tajuuden voidaan ndhdd kytkeytyvan ldheisesti B2B-vaikuttajamarkkinointiin ja sen
vuoksi siitd puhutaan myShemmin lisdd omassa luvussaan.

Komarketingin asiantuntijablogissa Young (2019) kuvailee muuttunutta tilannetta,

jossa asiakkaat kulkevat myyntisuppilossa omaan tahtiinsa ja paéttavét itse siitd, miten he
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sielld etenevat. Markkinoinnissa ei toimi endé pop-up mainonta, vaan sisaltoé tulisi tarjota
asiakkaille heidén tarpeidensa mukaan oikeassa kohdassa heiddn ostoprosessiaan. Talloin
on mahdollista luoda liideja, joista myohemmaéssa vaiheessa pyritddn saamaan yrityksen
asiakkaita. Sen sijaan outbound-markkinoinnin, kuten TV- tai puhelinmarkkinoinnin koh-
dennettavuus on huono, eiki yritykselld ole takeita siitd, ettd vastaanottaja olisi kiinnos-
tunut sen tarjoomasta. Hollimanin ja Rowleyn (2014, 280) tutkimuksessa liidien luonti
tunnistettiin kaikkein yleisimmaksi sisédltomarkkinoinnin tavoitteeksi. Samassa tutkimuk-
sessa kuitenkin ehdotetaan myos, etté sisdltomarkkinoinnin tavoitteet tulisi kohdistaa luo-
tetun brandistatuksen rakentamiseen sen sijaan, ettd tavoiteltaisiin lyhyelld tdhtdimelld
myyntié tai liidien luontia. Pitkdn tidhtdimen tavoitteet korostuvat siis siséltomarkkinoin-
nissa.

Verkkosivuston aktiivisuus ja kdvijamaarit nousivat my0ds yhdeksi keskeiseksi sisél-
tomarkkinoinnin tavoitteeksi. Google pitdd hallussaan maailmanlaajuisesti suurinta
markkinaosuutta kaikista hakukoneista 92,96 % osuudella (Oberlo 2019). Hines (2018)
puolestaan kirjoittaa hakukoneiden merkittdvasti asemasta tiedonhaussa ja mainitsee, ettd
62 % B2B-ostajista kdyttdd hakukonetta ensimmaisend askeleenaan etsiesséén tietoa. 94
% ostajista etsii tietoa hakunoista jossain kohtaa ostoprosessiaan. Y-sukupolven ostokéyt-
taytymistd kasittelevin Meritin (2019) tutkimuksen mukaan jopa 73 % Y-sukupolven
edustajista!? osallistuu ostopiitdsten tekemiseen omissa organisaatioissaan. Saman tutki-
muksen mukaan vuoteen 2025 mennesséd Y-sukupolvi kédsittdd yhteensd 44 % Yhdysval-
tojen koko tyovoimasta. Tutkimuksen mukaan kolme merkittavintd tiedon ldhdetta ovat:
1) hakukoneet, 2) myyjédn verkkosivut ja 3) ystdvit tai kollegat, silloin, kun etsitddn tietoa
jostain tuotteesta tai palvelusta. Seuraava kuvio havainnollistaa tirkeimmét tiedonhaun

kanavat ikdryhmittdin.

12 t4ssd: 20—35 vuotiaat
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Kuvio 2 Tiarkeimmiit kanavat eri ikiryhmille, kun etsitiin tietoa uudesta
tuotteesta tai palvelusta (Merit 2019)

Kuviosta ndhddin, ettd hakukoneet ovat tirkein yksittdinen 1dhde tiedon etsintdin
kaikissa ikdryhmissd. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena nakyvyys hakukoneissa on siis
helppo ymmartdd. Google (2019) ilmoittaakin, ettd yksittdinen ja tirkein siséltoon liittyva
asia on tarjota korkealaatuista siséltéd omilla verkkosivuillaan ja varmistaa, ettd muut
sivustot ja sosiaalisen median kanavat ovat linkitetty tinne oikein. Kun sisilto vastaa asi-
akkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, he jadvit lukemaan sitd ja sivun ndkyvyys paranee
Googlen hakutuloksissa. Internet Live Statsin (2019) mukaan Googlessa tehddin joka
péiva keskiméérin 3,5 miljardia hakua, miké tekee siitd merkittdvéan ja tirkedn kanavan
myos digitaalista sisdltomarkkinointia ajatellen B2B-kontekstissa.

Bansal (2014) kirjoittaa MIT:n artikkelissaan, ettd yritykset analysoivat vain 0,5 %
kaikesta datasta, jonka he kerddvét. Suurin osa jad néin ollen hyddyntdméttd. Singh (2018)
puolestaan korostaa datan hyddyntdméttomyyden luomaa mahdollisuutta yrityksille. Ha-
nen mukaansa juuri asiakkaista saatu data voi toimia kompassina asiakkaiden sailyttdmi-
sen kannalta. Kerdtyn datan avulla voidaan muun muassa havaita sellaisia ostoprosessin
ongelmakohtia, jotka toistuvat useilla asiakkailla ja aiheuttaa heidén jattdytymisensa pois
ostoprosessista ilman, ettd he siirtyisivit seuraavaan vaiheeseen. Téllaisen ongelmakoh-

dan havaitseminen antaa yritykselle mahdollisuuden tehda korjaavia toimenpiteitd ja siten
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parantaa ostopolun toimivuutta. Google Analytics toimii hyvéni tyokaluna timén tyyli-
sessd optimoinnissa. (Moroney 2016.) Narayandas (1998, 110-111) listaa artikkelissaan
joukon hyotyjé, joita yritys voi saavuttaa panostamalla asiakkaiden sdilyttdmiseen. Us-
kolliset asiakkaat omaavat vahvempaa sitoutuneisuutta omaan toimittajaansa kohtaan ja
siten he eivit ole taipuvaisia etsimién tietoa kilpailijoiden tarjonnasta niin helposti. Us-
kolliset ja pitkdaikaiset asiakkaat luottavat my0ds toimittajaansa ja eivét siten vaihda kil-
pailijan jopa parempaan ehdotukseen. Yrityksen uskolliset asiakkaat eivdat myoskddn pida
vaihtoehtoisten toimittajien asiantuntijuutta valttimattd niin luotettavana, kuin oman toi-
mittajansa. Brindille uskolliset asiakkaat ovat tutkimusten mukaan myds valmiita odot-
tamaan, ettd tuotetta saapuu varastoon, jos se on loppunut. Uskolliset asiakkaat ovat val-
miita maksamaan luotettavaksi koetun toimittajan tuotteista hintapreemiota'? ja siten kil-
pailijoiden esittdimat edullisemmat tarjoukset sivuutetaan. Viimeisend hyotynd Narayan-
dasin listauksessa nousee asiakkaiden halu suositella omaa toimittajaansa muille. Uskol-
liset asiakkaat ovat taipuvaisempia levittdmain positiivista WOMia oman verkostonsa
jasenille.

Myyntituottojen kasvattaminen otetaan tdssd tutkimuksessa viimeisimpéand sisélto-
markkinoinnin tavoitteena esille. Kotler (1972, 53) kirjoittaa markkinointia késittelevassi
artikkelissaan erilaisista tavoista ymmiirtii markkinointia'®. Esille nousee muun muassa,
ettd markkinoinnin keskeisend ideana on markkinatransaktiot. Toisen kdsityksen mukaan
markkinointi on organisaation ja asiakkaan vélistd transaktiota. Kolmas késitys yleistdd
ehdottamalla, ettd markkinoinnin ideana on transaktiot ylipddnsd. Ndma valaisevat ym-
marrysta siitd, ettd markkinoinnin keskeiseni tavoitteena on rahallisen arvon tuottaminen
ja sen vuoksi myos sisdltomarkkinoinnin yhtend tdrkedna tavoitteena voidaan pitdd myyn-
tituottojen kasvattamista.

Kaiken pohjalla on, ettéd tuotetulla siséllolld tulee olla tarkoitus ja selkeit tavoitteet,
jotka ovat mitattavissa. Lisdksi tdrkedksi nousee siséllon luominen valittuihin kanaviin,
kanavan méarittelemilld tavalla. Samaa sisdltda ei ole tarkoitus julkaista monissa eri ka-
navissa samanmuotoisena. (Charmaine 2017, 5.) Bakhtieva (2017, 473) tuo esille, ettd

B2B-yritykselle on keskeistd luoda sisdltdd, josta on hyotya asiakkaille. Asiakasuskolli-

13 engl. price premium

14 Kotler, P. (1972, 53) 1) consciousness one marketing holds that marketing's core idea is market transac-
tions, 2) consciousness two marketing holds that marketing's core idea is organization-client transactions,
3) consciousness three marketing holds that marketing's core idea is transactions.
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suutta ei pyritd kasvattamaan viithdyttivin sisdllon avulla B2B-ympéristdssé, vaan sellai-
sen, joka tarjoaa aitoa hydtya ja ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Meritin (2019) tutki-
muksesta ndhdddn, ettd tulevaisuudessa ostopditoksiin vahvasti vaikuttava Y-sukupolvi
pitdd videoita tirkeimpini sisiltolihteend itselleen'” ja siséllollisistd muodoista'® koulu-
tus- ja demoaiheiset nousevat keskeisimmiksi. Toiseksi tirkeintd siséltod Y-sukupolvelle
ovat uutiset tuotteista.

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden tulee peilata yrityksen muun markkinoinnin ta-
voitteisiin ja organisaation strategiaan. Tavoitteiden suunnittelussa tulee miettid, ettd
onko asetetut tavoitteet linjassa halutun suunnan kanssa, jota kohti kuljetaan. Tavoitteiden
asettamisessa on myos tarkedd mietti, ettd miten niitd voidaan mitata toimivasti ja ovatko
ne ylipdénsa mitattavissa. Sisdltomarkkinointi on strategista toimintaa, jolla tulee olla sel-

ked suunta ja tavoitteet, jotta se olisi toimivaa ja kannattavaa. (NewsCred 2017.)

2.2 Sosiaalisen median markkinointi ja social selling
2.2.1 Sosiaalisen median hyddyntdminen B2B-yrityksissi

Sosiaalisen median markkinointi ja sisdltdmarkkinointi ndhdédén usein toistensa ldhikéasit-
teind tai ne saatetaan jopa sekoittaa keskenddn (Braun 2017). Karimi ja Naghibi (2015,
89) kuvailevat sosiaalisen median markkinoinnin olevan sosiaalisen median kanavien
kayttod oman yrityksen ja sen tuotteiden markkinoimiseen. Lyfemarketingin (2019) blo-
gissa nostetaan esille huomio, ettd sosiaalisen median markkinointia on kaytetty jo pit-
kddn toimivasti kuluttajapuolella. Samassa blogissa B2B-yritysten haasteeksi sosiaali-
sessa mediassa nostetaan vdhdinen tuntemus ja tietoisuus siitd, miten sitd voitaisiin hyo-
dyntdd tehokkaasti. Brennan ja Croftin (2012) mukaan suuret teknologiayritykset ovat
hyodynténeet B2B-kontekstissa parhaiten sosiaalista mediaa. lankovan ym. (2018) teke-
missd tutkimuksessa ilmenee, ettd B2B-yritykset kokevat sosiaalisen median tehokkuu-

den heikoksi ja sen vuoksi sitd kdytetddn suhteiden luomiseen merkittdvésti vihemman

1529 % tutkimukseen vastanneista Y-sukupolven edustajista piti videoita suosituimpana siséltémuotona.
Tapaustutkimukset (engl. case study) olivat toiseksi tirkein 19 %:lla. Loput olivat: white paperit 16 %,
kuvastot 15 %, webinaarit 11 % ja infografiikat 11 %.

16 Kun Y-sukupolvi etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta niin keskeiset sisdltdmuodot ovat: koulutukset ja
demot 39 %, tuoteuutiset 29 %, toimialan uutiset 12 %, yrityksen omat uutiset 8 %, ajatusjohtajuuteen
liittyvét otsikot 5 % ja 8 % vastasi, etté sisdltdmuotona oli jokin muu kuin edelld mainitut.
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B2C-yrityksiin verrattuna. Lisdksi he havaitsivat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen me-
dian hyodyntidmisessd on eroja riippuen siitd, ettd toimiiko yritys puhtaasti B2B-sektorilla
vai onko sen liiketoiminnassa mukana my6s B2C-puoli.

Iankova ym. (2018, 7) tutkivat myos hankkimiseen liittyvia tekijoitd, eli sitd, millai-
sia asioita sosiaalisen median avulla pyrittiin saavuttamaan. Mielenkiintoisesti B2B- ja
B2C-puoli eivit tdssé vertailussa juurikaan eronneet toisistaan. Molemmilla puolilla brin-
dddmiseen ja tietoisuuden herdttdmiseen liittyvid asioita pidettiin tirkeind. B2B-puolella
sen sijaan ajatusjohtajuuden rakentaminen nousi merkittavimmaéksi kuin B2C-puolella.
Sosiaalisella medialla ei tarkoiteta pelkéstdédn erilaisia kanavia, vaan se pitdd sisdlldéin
kaksisuuntaista vuorovaikutusta toimittajan ja asiakkaan vililld digitaalisessa ympaéris-
tossd. Keindnen ja Kuivalainen (2015, 718) havaitsivat tutkimuksessaan, etti sosiaaliali-
sen median kiyttd on edelleen melko passiivista B2B-puolella ja sen kédyttd painottuu
padosin informaation etsintdédn. Liséksi he nostavat esille kulttuurin vaikutuksen asentei-
siin sosiaalista mediaa kohtaan yrityksissd. Heiddn mukaansa sellaisessa yrityskulttuu-
rissa, jossa sosiaalinen media ndhdiin tarkednd, niin sitd kdytetdin myos enemman. Kult-
tuurin sisélld yrityksessd toimivat esimiehet ovat tdrked vertaisryhmd alaisilleen myos
sosiaalisen median kdytdssd. Johtajilla on tirked asema kommunikoida sosiaalisen me-
dian kdyton tapoja ja ndyttdd omalla esimerkilldéin, miten sitd tehddin.

Huotari ym. (2015) jakavat sosiaalisen median kdyttdjat B2B-yrityksissé sisdisiin ja
ulkoisiin kdyttdjiin ja ehdottavat, ettd sosiaalista mediaa hyodyntdvien yritysten tulisi ja-
kaa roolit ja erilaiset toimenpiteet ndille eri kdyttdjaryhmille. Seuraava kuvio on Huotarin
ym. (2015) artikkelista 10ytyvé ehdotus roolijaoille ja siséllon luomiselle sosiaaliseen me-

diaan B2B-yrityksessa.
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Kuvio 3 B2B-yrityksen vaikutus sosiaalisen median siséillon luomiseen (Huo-

tari ym. 2015, 768)

Kuviossa sosiaalisen median yhteisot ovat jaettu ammatillisiin ja siviilien yhteisoi-
hin. Huotari ym. (2015) méérittelevit siviilit tdssd yhteydessa sellaisiksi yksiloiksi, jotka
eivat ammatillisessa mielessd ole liitoksissa yritykseen, mutta ovat mahdollisesti kiinnos-
tuneita sen tarjonnasta. Siviilien yhteis6t ovat sellaisia sosiaalisen median yhteisdja,
joissa yksilot kdyvit keskenddn keskusteluja B2B-yrityksistd tai niiden toimialoista ja
sielld vallitsevista ongelmista. Ammatillinen sosiaalisen median yhteisd puolestaan muo-
dostuu yrityksen sisdisisti ja ulkoisista kéyttijisti. Sisdltdd tuottavan yrityksen kiyttdja!’
vaikuttaa suoraan siséltoon, kun taas yrityksen tyontekijét yksiloind vaikuttavat epasuo-
rasti ja silld on merkitystd, ettd toimiiko tyontekijd yksilond vai yrityksen edustajana so-
siaalisen median kanavassa. Esimerkiksi vapaa-ajasta puhuttaessa, kdytetddn usein eri so-
siaalisen median kanavia verrattuna ammatilliseen sosiaalisen median kédyttoon.

Huotarin ym. (2015) tutkimuksessa tirkedksi tekijaksi nousi tyontekijoiden koulut-
taminen ja kannustaminen sosiaalisen median kdyttoon, jotta se toimisi halutulla tavalla.
Kouluttamisen ja kannustamisen avulla voidaan epédsuorasti vaikuttaa tyontekijoiden so-

siaalisen median kdyttoon ja mahdollisesti saada yksilot sitd kautta luomaan yritykseen

17 engl. corporate user
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liittyvia siséltod omissa henkilokohtaisissa kanavissaan. Yritys voi vaikuttaa tyontekijoi-
den sisdllon luomiseen suoraan julkaisemalla itse aktiivisesti sisdltod ja ottamalla osaa
sosiaalisessa mediassa esiintyviin keskusteluihin. Myds johtajien omalla aktiivisuudella
on merkitystd. Toinen keino vaikuttaa suoraan on kontrolloida tyontekijéiden sosiaalisen
median kiyttdytymistd. Rohkaisu ja kannustaminen seki tyontekijéiden informointi ha-
lutunlaisen sisdllon suuntaviivoista ovat keskeisessd asemassa.

Tsimonis ja Dimitriadis (2014, 331) listaavat keskeisid syitd sille, miksi yritykset
kayttavit sosiaalista mediaa. Heiddn mukaansa bréndit voivat sosiaalisen median avulla
tehokkaasti kehittdd ja parantaa suhteita asiakkaisiinsa. Toisekseen yrityksen ja asiakkai-
den viliset suhteet ja yhteydenpito paranee, kun perinteisten keinojen lisédksi mukaan tu-
lee sosiaalinen media. Viimeisend, yritykset voivat sosiaalisen median avulla my0s ta-
voittaa sellaisia thmisid, joita ei muuten olisi mahdollista tavoittaa. Digitaalinen ympi-
ristd tekee maailmasta ikdén kuin pienemmén ja mahdollistaa sisdllon levittimisen laa-
jemmalle verrattuna massamediaan. Sosiaalista mediaa hyodynnetdan myos branditietoi-
suuden luomiseen. Yritykset ovat havahtuneet siihen, ettd valtavien kayttdjadmiirien
vuoksi ne voivat vahvistaa brinditietoisuutta asiakkaiden keskuudessa olemalla 14sné so-
siaalisessa mediassa. Yritykset ndkevit sosiaalisen median my0ds keinona myynnin kas-
vattamiseen, kun he saavat kévijéliikennettd verkkosivuilleen eri sosiaalisen median ka-

navien kautta.

2.2.2 Sosiaalisen median kanavat

lankova ym. (2018) vertasivat tutkimuksessaan eroja sosiaalisen median kéytdssa yritys-
ja kuluttajapuolilla. Heiddn 10ydoksensd paljastavat, ettd yleisesti ottaen B2C-markki-
noilla toimivat yritykset ovat keskittyneet sellaiseen markkinointiin, joilla tavoitetaan
suuri joukko vastaanottajia'®, kuten suoramainontaan tai tiedotusvilineiden kiyttdon.
B2B-markkinoilla operoivat yritykset painottavat sen sijaan henkildkohtaista markki-
nointia!®, kuten myyntitapaamisia ja yritysvierailuja. Heidin mukaansa timi heijastaa
my0s sosiaaliseen mediaan siten, ettd B2B-markkinoilla olevien yritysten sosiaalisen me-
dian kéyttdjid on merkittdvasti vihemmaén kuin kuluttajapuolella.

Beets ja Handley (2018) listaavat tekemédsséédn tutkimuksessa tarkeimmat sosiaalisen

median kanavat siséllon luomiseen B2B-yrityksille. Listauksen mukaan kuusi tirkeinta

18 engl. one-to-many (print, traditional broadcast media, direct mail)
1% engl. one-to-one (sales, company visits, telemarketing and tradeshows)
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kanavaa ovat: LinkedIn (97 %), Twitter (87 %), Facebook (86 %), YouTube (60 %), In-
stagram (30 %) ja Google + (28 %). Néisti kuudesta kanavasta kolme ensimmaéistd aut-
tavat tehokkaimmin saavuttamaan tietyt asetetut tavoitteet. LinkedIn on timén listauksen
mukaan selvésti parhaaksi koettu kanava tavoitteiden saavuttamisen tukena. Seuraava ku-
vio yhdistdi kdytetyimmat sosiaalisen median kanavat seké niiden tehokkuus tavoitteiden

saavuttamiseen.

Eniten kdytetyt sosiaalisen median kanavat B2B-
kontekstissa

LinkedIn
Twitter
Facebook
YouTube
Instagram
Google +

0% 10% 20% 30% 40%  50%  60% 70%  80%  90%  100%

Eniten kaytetyt kanavat Kolme tdarkeint&d kanavaa tavoitteiden saavuttamiseen

Kuvio 4 B2B-yritysten kayttimit sosiaalisen median kanavat ja niiden tehok-
kuuss tavoitteiden saavuttamisessa (Beets & Handley 2018)

Digital Marketing Communityn (2019) listaus tukee edellistda ehdottamalla seuraavia
kanavia tarkeimmiksi B2B-puolella: LinkedIn (74 %), Facebook (51 %), Twitter (35 %),
Instagram (29 %), YouTube (24 %), Pinterest (3 %) ja muut kanavat (6 %). Kolme tér-
keintd kanavaa ovat tissé listauksessa samat kuin kuviossa esitetyt. Lisdksi tissd korostuu
se, ettd nditd sosiaalisen median kanavia kiytetddn, jotta asiakkaita ymmarrettdisiin pa-
remmin ja ettd oikeille henkil®ille voitaisiin kohdentaa mainontaa oikeaan aikaan heidin
ostopolussaan. Brennan ja Croft (2012, 9—11) ndkivét LinkedInin, Twitterin ja Faceboo-
kin myos tirkeind sosiaalisen median kanavina B2B-puolella. Néiden liséksi he nostivat
myos blogit tirkeiksi.

Sosiaalisen median kanavien jatkuva kehittyminen ja uusien kanavien esille tulo
haastaa myos B2B-yrityksid punnitsemaan mahdollisuuksia hyddyntdd niitd omassa
markkinoinnissaan. Bump (2019) listaa HubsSpotin blogissaan viisi sosiaalisen median

kanavaa, joita markkinoijien olisi hyvd seurata vuonna 2020. Téssd listauksessa ovat:
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TikTok, Caffeine, Lasso, Houseparty ja Steemit. Siséltdstrategi Jenn Vitello (2019) nos-
taa Godfreyn blogissaan esille, ettd B2B-yrityksen tulisi 14hted kanavavalinnoissaan liik-
keelle yksinkertaisesti tarkastelemalla, ettd missd oman yrityksen asiakkaat viettdavit ai-
kaansa, millaisia vallitsevia kysymyksid oman kohderyhmén asiakkailla on télla hetkelld
ja misté kanavista he etsivét tietoa? Hén jatkaa kehottamalla tekeméén kilpailija-analyy-
sia ja selvittdd, ettd mitd sosiaalisen median kanavia yrityksen keskeisimmait kilpailijat
kayttavat. Tamin lisdksi voidaan saada tietoa myos siitd, miten ihmiset sosiaalisessa me-
diassa reagoivat kilpailevan yrityksen siséltoon eri kanavissa ja millainen siséltd toimii
parhaiten. Jokaisella valitulla kanavalla tulee olla selked tarkoitus kokonaisuuden kan-

nalta ja syy sille, miksi sitd kdytetéan.

2.2.3 Social selling B2B-yrityksissi

Tavat myyda ja hoitaa asiakassuhteita ovat muuttuneet ajassa ja tulevat aina muuttumaan
sitd mukaan, kun teknologia kehittyy. Sosiaalinen media on tuonut tdhdnkin oman kéan-
teensd lisdten ihmisten mahdollisuuksia kohdata toisia tdysin digitaalisessa ympéristossa.
Social sellingisté kirjan kirjoittanut Laura Padkkonen (2017) méérittelee sen seuraavalla
tavalla: Social Selling yhdistid olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin ka-
naviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita. LinkedInin (2019) méairitelmadn mukaan so-
cial sellingillé tarkoitetaan oman sosiaalisen verkoston hyddyntamisti prospektien 16yta-
miseksi, luotettavien suhteiden rakentamiseksi ja lopulta myyntitavoitteiden saavutta-
miseksi. Ajatuksena on, ettd suhteiden rakentaminen ja ylldpitiminen on helpompaa sel-
laisessa verkostossa, johon oma yrityksesi seki asiakkaasi yritys uskovat. LinkedIn jakaa
social sellingin neljaén pilariin:

1. Ammatillisen brindin luominen?

2. Oikeisiin prospekteihin keskittyminen

3. Oivalluksilla sitouttaminen

4. Luotettavien suhteiden luominen

Ammatillisen brindin luomista pidetdén tiarkednd, koska nykyaikana B2B-yritykset
ostavat yhd enemmén vain sellaisilta toimittajilta, joihin he luottavat. Sen vuoksi vahva

brindikuva sosiaalisessa mediassa auttaa prospektien saamisessa ja liidien synnyttdmi-

20 engl. create a professional brand
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sessd. Social selling mahdollistaa paremman keskittymisen oikeisiin prospekteihin perin-
teiseen myyntiin verrattuna. Kolmas pilari tarkoittaa aktiivista toimimista sosiaalisessa
mediassa ammatillisessa mielessé ja sellaisen siséllon luomista, joka tarjoaa toimialaan
liittyvid relevantteja ajatuksia. Myyjét voivat parantaa social sellingin avulla omaa aja-
tusjohtajuuttaan pitdmalla itsensd ajan tasalla kohderyhminsi asiakkaista ja tunnistamalla
uusia kontakteja ja padtoksentekijoitd. Viimeisen pilarin ajatuksena on ensisijaisesti asi-
akkaiden auttaminen ja vasta toissijaisesti myynti. Asiakkaita autetaan jakamalla heille
hyodyllisté siséltod, joka vastaa heiddn ongelmiinsa.

Suomen kentdlld laajasti tunnettu social selling valmentaja, Sani Leino (2018), mééa-
rittelee termin suoraan lainaten seuraavasti: “Social Selling on myynnin toimintatapa,
jossa digitaalisten ja sosiaalisten kanavien avulla pyritddn luomaan lisdd myynnillisid
mahdollisuuksia, sekd rakentamaan luottamusta ja syventdimddn suhdetta asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakaskandidaattien kanssa myyntiprosessin vaiheiden ohella.” Leino
kirjoittaa julkaisussaan, etti social selling on noussut tirkedksi, kun on siirrytty asiakkai-
den aikakauteen, jossa ostoprosessi alkaa usein verkosta ja sosiaalisella medialla on iso
vaikutus myos B2B-ostamiseen. Minskyn ja Quesenberryn (2016) tekemdssi tutkimuk-
sessa mainitaan, ettd 82 % B2B-ostajista kokee sosiaalisella sisdllolld olevan vaikutusta
ostopditokseen. Leino (2018) jakaa social sellingin sekd lyhyen ettd pitka tdhtdimen toi-
mintaan. Lyhyelld tdhtdimelld hinen mukaansa on kyse aktiivisesta digitaalisesta myyn-
tityOstd ja liidien generoinnista. Talloin vastataan kysymykseen: Miten voi itse vaikuttaa
myynnillisiin mahdollisuuksiin aktiivisesti? Esimerkkiné lyhyen tdhtdimen social sellin-
gistd Leino nostaa esille kiinnostavien asiakaskandidaattien kontaktoinnin ja tapaamisten
sopimisen sosiaalisen median kanavien kautta. Pitkdlld tdhtdimelld fokus on sen sijaan
asiakkaiden auttamisessa heiddn ostoprosessinsa eri vaiheissa. Tdlloin vastataan kysy-
mykseen, miten voi luoda itsestddn luotetun neuvonantajan ja olla asiakkaille arvokas
hidnen ostopolkunsa eri vaiheissa. Esimerkiksi asiantuntevan henkilobriandin luominen
sekd asiakkaita auttavan sisdllon tuottaminen lukeutuvat pitkén tdhtdimen keinoiksi.

Ancillai ym. (2019) kirjoittavat artikkelissaan social sellingin hyodyntdmisestd B2B-
kontekstissa. He havaitsivat tutkimuksessaan social sellingin olevan laajempi koko-
naisuus, kuin vain myyjédn sosiaalisen median kdytto myyntitarkoituksiin. Heiddn mu-
kaansa social sellingissa ajatuksena on hyodyntéda sosiaalisen median kanavia sekd muita
digitaalisia kanavia, jotta voitaisiin: a) ymmartda, b) saada yhteys ja c) sitouttaa vaikutta-
jia, prospekteja ja olemassa olevia asiakkaita oikeassa kohtaa heiddn ostopolkuaan. Lo-

pullisena tavoitteena on luoda arvokkaita litkesuhteita ndiden tahojen kanssa. He jatkavat,
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ettd social sellingin avulla yritys voi kehittéa tietoisuuttaan asiakkaiden tarpeista, miké on
tdnd pdivina entistd tirkedmpdd. RA4taloityjen sisdltdjen tuottaminen sosiaalisen median
kanaviin valituille kohderyhmille nousee tdrkedksi, kun halutaan vaikuttaa sitouttami-
seen. Asiakkaiden sitouttaminen riittdvan varhaisessa vaiheessa nouseekin tiarkeéksi, silld
B2B-yritysten on entistd haastavampaa sitouttaa asiakkaita, joilla on tdnd pdivénd enem-
mén valtaa kuin koskaan aikaisemmin. Social sellingin keskeisin oppi on olla aktiivinen
juuri oikeassa paikassa juuri oikeaan aikaan asiakkaan ostopolun varrella siten, ettd syn-
tyneet kontaktit sosiaalisissa ja digitaalisissa kanavissa voidaan muuttaa todellisiksi
myynneiksi perinteisid myynnin keinoja kéyttden. Kyseessé on pitkén aikavilin toimintaa
digitaalisissa alustoissa ja sen ymmartdmista helpottaa, kun se nihddan myynnin lahesty-
mistapana, jossa keskitytddn implementoimaan digitaalisen markkinoinnin periaatteita,
kuten sisdltomarkkinointia ja sosiaalisen median markkinointia yksilond toimivan myy-
jén tasolle. Social sellingissé sosiaalinen media toimii myyjén tyokalupakkina tutkimi-
seen, prospektointiin, suhteiden luomiseen ja verkostoitumiseen jakamalla sisdltod ja vas-
taamalla kysymyksiin.

Ancillai ym. (2019, 6) listaavat kolme keskeistd vaihetta, joista myyjén social selling
toiminnot voidaan nihdd muodostuvat: 1) tiedon hankkiminen prospekteista, olemassa
olevista asiakkaista ja vaikuttajista sosiaalisten ja digitaalisten kanavien kautta, 2) asiaan-
kuuluvien toimijoiden kontaktointi verkostoitumalla ja jatkuva vuoropuhelu verkoston
jasenten kanssa heidin ostopolun oikeissa vaiheissaan ja 3) toimijoiden sitouttaminen ar-
voa tuovan sisdllon avulla tarkoituksena vaikuttaa heidén halukkuuteensa sijoittaa resurs-
seja vuorovaikutukseen myyjan ja muiden asiaankuuluvien toimijoiden kanssa. Toisin
sanoen, social selling keskittyy luomaan yhteisen maaperdn myyjén ja valtaistetun, sosi-
aalisen ostajan vilille ostoprosessin varhaisessa vaiheessa ostajan kannalta merkityksel-
lisissd kosketuspisteissd. Ancillai ym. (2019) jaottelevat neljddn kategoriaan social sel-
lingin avulla saavutettavia asioita. Ensimméiinen kategoria on myyjan pehmeét” tulok-
set’!, joilla he tarkoittavat henkildbrindin vahvuutta sekii kyvykkyytti myyntipalvelu-
kéyttiytymiseen??. Henkilobriindi voidaan tissi yhteydessi liitti ajatusjohtajuuteen, jota
myyjdn on mahdollista rakentaa sosiaalisissa ja digitaalisissa kanavissa asiakkaiden

kanssa. Toinen kategoria liittyy myyjan myyntitehokkuuteen. Tdssd mahdollisia tuloksia

2 engl. soft salesperson outcomes
22 engl. Ability to do sales service behaviors
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ovat parempi liidien laatu, myyntiprosessin tehokkuus eli lyhyemmét myyntisyklit ja kor-
keampi kaupan sulkemisaste sekd kasvaneet tuotot. Social sellingin avulla ndhdéén siis
olevan vaikutusta siihen, ettd kyetdan parantamaan liidien laatua, miké johtaa parempaan
tehokkuuteen myynnissd, kun resurssit eivédt valu hukkaan. Kolmas kategoria késittaa
suhteen tehokkuuden ja asiakkaan tehokkuuden. Ténne kuuluvat luottamus, asiakastyy-
tyviisyys seké asiakassuositukset. Kun myyjé tunnistaa asiakkaiden ostoprosessin ja ym-
martda vireilld olevia keskusteluja, niin hdn kykenee rakentamaan luottamuksellista suh-
detta asiakkaisiin. Viimeinen kategoria liittyy organisaation pitkdn aikavélin tehokkuu-
teen, mikd ndkyy ennen kaikkea organisaation kasvaneessa myyntitehokkuudessa sekd

branditietoisuuden kasvamisena.

2.3 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen
2.3.1 Digitaalisen analytiikan tyokalut

Internetin aikakauden alettua 1990-luvulla, havahduttiin nopeasti myos tarpeeseen kerdti
dataa, jota syntyy sen kdyton tuotoksena. Varhaisimpiin digitaalisen analytiikan keinoihin
lukeutuu verkkoanalytiikka®, joista myds vuonna 2005 alan kentille tullut Google Ana-
lytics -tyokalukin tunnetaan (Clifton 2015). Téné péivina digitaalisen analytiikan tyoka-
luista juuri nimé verkkoanalytiikan tyokalut ovat eniten kéytettyjd suurimmassa osaa yri-
tyksid. Tdmén tutkimuksen kannalta niilld on myos merkittava rooli, silld ne ovat paljon
kéytettyjd juuri digitaalisen siséltomarkkinoinnin tehokkuuden mittaamisessa. (Chaffey
& Patron 2012; Moroney 2016)

Digitaalisen analytiikan tydkalujen kirjo on sittemmin laajentunut rdjidhdysmaisesti
sitd mukaan, kun uusia sovelluksiakin on tullut tarjolle. Seuraavaan taulukkoon on koottu
erilaisia analytitkan tydkaluja kéyttotarkoituksineen tavoitteenaan avata ymmdirrysti

laaja-alaisista mahdollisuuksista mittaamisen suhteen.

Taulukko 2  Digitaalisen analytiikan tytkaluja ja niiden kayttétarkoitukset

EsimerkKki
Tyokalu Kiyttotarkoitus
tyokalusta
Markkinointi- Oraclen Markkinointiautomaation avulla voidaan muun
automaation Eloqua muassa luoda personoitua markkinointiviestintda

2 engl. Web analytics
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tyokalut

ja sisdltojd eri kohderyhmille. Rouse (2018) kir-
joittaa whatls.com-artikkelissaan Oraclen Eloqua
sovelluksesta, joka on suunniteltu auttamaan
B2B-yrityksid markkinointiautomaation keinoin.
Sovelluksen tarjoama hyoty sen kéyttdjille on
laadukkaan ja ajantasaisen datan saaminen hel-
posti eri kanavista ymmarrettivdssd muodossa,

joka muuten pitéisi kerdtd manuaalisesti.

Testauksen

tyokalut

Optimizely

Optimizely on tydkalu, joka on suunniteltu asia-
kaskokemuksen optimointia varten. Testaukseen
liittyy yleensd A/B testaamista, jossa kahta eri-
laista versiota verkkosivuista testataan keskendin

ja mitataan niiden toimivuutta.

Seurannan

tyokalut

Meltwater

Seurannan tyokaluilla seurataan muun muassa
verkossa kiytdvid keskusteluja ja verkkouutisia.
Meltwater tarjoaa tydkalun, jonka avulla kayttija
voi seurata eri sosiaalisen median kanavien saa-
puvia ja lidhtevid viestejd. Palvelun avulla voi
my0s ajastaa julkaisuja ja seurata niiden toimi-
vuutta sekd 10ytdd vaikuttajia sosiaalisen median

kanavista. (Meltwater 2020.)

Tekstin
louhinnan

tyokalut®*

SAS text mi-

ner

Tekstin louhinnan tyokalut auttavat jasentimiin
eri kanaviin tullutta tekstid ja auttaa seulomaan
litketoiminnan kannalta hyddylliset asiat. Tamén
tyylisen tyokalun avulla voidaan esimerkiksi etsid
pinnalla olevia teemoja ja polttavia keskustelun-
aiheita, jotka voivat auttaa yritystd suunnittele-
maan markkinointiin liittyvid asioita. (SAS Text

Miner 2020.)

Verkkokyselyt

iPerceptions

Verkkokyselyiden avulla voidaan kerété asiakas-
palautetta. iPerceptions on tyokalu, jonka avulla

voidaan kerdtd asiakkaiden antamaa palautetta

24 engl. Text mining tools
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kaikista eri ldhteistd, kuten nettisivuilta ja mobii-
lisovelluksista. Palautteista esiin nousevan tiedon
avulla yrityksen on mahdollista puuttua sellaisiin
asioihin, joista asiakkaat puhuvat. (iPerceptions

2020.)

Online-paneelit

Hitwise

Online-paneelien avulla saadaan tietoa kohderyh-
madn kuuluvien asiakkaiden kéyttdytymisesta.
Hitwise tarjoaa tyokalun kayttiytymisen seuraa-
miseen. Tyokalun avulla kéyttdjd voi optimoida
monikanavaisia markkinointikampanjoitaan, kun
kohdeyleisod voidaan médritelld, ymmaértda ja tar-
getoida tyokalun avulla paremmin. Tydkalu aut-
taa ymmartdmaan miten kayttéjat litkkkuvat eri ka-
navien viélill ja liséksi se kertoo millaisia ndma

kayttdjéat ovat. (Hitwise 2020.)

Online-
intelligence

tyokalut

Simply

Measured

Néiden tyokalujen avulla voidaan mitata kilpaili-
joiden suorituskykyd. Simply Measured on sosi-
aalisen median analytiikan tyokalu, joka yksin-
kertaistaa eri kanavista saatavaa dataa sen kaytta-
jistd. Sen avulla voidaan seurata muun muassa so-
siaalisen median suorituskykyad ja online-kam-
panjoita ja lisdksi monitoroida joidenkin tiettyjen
avainsanojen esiintymistd. Simply Measured -
tyokalun avulla kdyttdja saa jokaisesta kayttdmas-
tddn sosiaalisen median kanavasta kattavan yleis-
kuvan, mikd auttaa tekemdidn parempia markki-

nointipdatoksid. (Louie 2020.)

Muut tietylle
alustalle tehdyt
omat mittauksen

tyokalut

Esimerkiksi
Facebook-

analytics

Monilla sosiaalisen median kanavilla on omat
mittaamiseen tarkoitetut tyokalut. Nédilld voidaan
mitata tietyn kanavan omaa suorituskykyd, mutta
niiden avulla ei saada vertailukelpoista dataa yh-
den nidkymin muotoon, minkd avulla néhtdisiin

eri kanavien toimivuus.
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Tama taulukko antaa ndkemysté erilaisten tydkalujen laaja-alaisesta kirjosta ja auttaa
my0s hahmottamaan sité, etti digitaalisen markkinoinnin mittaamisesta on tullut tdni péi-
vind sekd helpompaa ettd myos entistd tarkempaa. Hauserin (2007) mukaan perinteinen
markkinointianalytiikka on keskittynyt asiakkaista saatavaan offline-dataan, kuten demo-
grafisiin tietoihin, mutta digitaalinen analytiikka on vienyt titd pidemmadlle ottamalla mu-
kaan asiakkaiden eri kosketuspisteet digitaalisessa ympéristossd. Perinteinen markkinoin-
tianalytiikka voidaan ndhdd suppeampana monessakin suhteessa verrattuna digitaaliseen
analytiikkaan. Digitaalisen analytiikan avulla saadaan huomattavasti yksityiskohtaisem-
paa dataa asiakkaiden kayttdytymisestd esimerkiksi seuraamalla heididn klikkausda-
taansa®® digitaalisessa ympiristdssi. Tdmin datan avulla nihdi#n, miten asiakas on liik-
kunut eri kanavien sisélli ja eri kanavien vililld. Tdmén tiedon avulla voidaan tehda toi-
menpiteitd ja johtopdatoksid markkinoinnin ja paremman kohdentamisen tueksi. Perintei-
nen markkinointianalytiikka on yleensa rajoittunut sen sijaan myyntitransaktiosta saata-
vaan dataan, jolloin huomion ulkopuolelle jdi asiakkaan kulkema polku, joka on johtanut
ostoon. Asiakkaiden preferensseistd ja aikeista saadaan tietoa kdyttden perinteisid asia-
kaskyselyita tai haastatteluita, mutta digitaalisen analytiikan avulla voidaan saada havain-
toja asiakkaiden aidosta kayttdytymisestd, koska he toimivat silloin luonnollisessa ympa-
ristossddn verrattuna haastatteluun, jossa vastaukset eivit vilttdmattd kuvasta todelli-
suutta. Digitaalisen analytiikan avulla saadaan myos dataa kaikista kayttéjisté, eikd vain
yrityksen asiakkaista. Tdmédn voidaan ndhdéd olevan asiakashankinnan kannalta erittdin
merkittivad. Asiakkaiden kéyttdytymisestd saatava data sisdltid my0s heidédn sijaintiinsa
liittyvda dataa, joka auttaa markkinoijaa personoimaan markkinointiviestejd sopivaan
muotoon eri kohderyhmille. Digitaalisen analytiikan data ja offlinesta saatava data tuke-
vat toisiaan siind mielessd, ettd digitaalisilla tyokaluilla voidaan muodostaa ymmaérrysté
offlinen tuottamista kévijavirroista esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Sen vuoksi tulisi
ymmartda, ettd miten ne voivat yhdessd auttaa yritystd padseméédn parhaaseen mahdolli-
seen lopputulokseen.

Jarvinen (2016) jakaa digitaalisen analytiikan tyokalut kolmeen eri kategoriaan, jotka
ovat kerdnneet huomiota teollisuuden sektorissa: 1) web-analytiikka, 2) sosiaalisen me-

dian monitorointi ja 3) markkinointiautomaatio.

25 Engl. click-stream-data
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Taulukko 3  Digitaalisen analytiikan kolme keskeista tydkalua

Tyokalu

Kuvaus

Web-analytiikka

Web-analytiikalla kerdtddn klikkausdataa verkkosivustojen litken-
teen eri ldhteistd (esimerkiksi sdhkopostit, hakukoneet, ndyttomai-

nokset?°

ja sosiaaliset linkit). Silld kerétdan dataa myos kdvijan na-
vigointipoluista ja heiddn kdyttdytymisestddn verkkosivustovierai-
lujensa aikana. (Nakatani & Chuang, 2011.) Saatuja tietoja voidaan
kayttdd asiakaskdyttdytymisen ymmértdmiseen verkkosivuilla,
verkkosivustojen vierailujen tulosten mittaamiseen sekd verkkosi-

vuston rakenteen ja sisdllon optimointiin tulosten maksimoimiseksi.

Sosiaalisen median monitoroinnissa seurataan ja luokitellaan

Sosiaalisen eWOM-tietoja tiettyjen avainsanojen perusteella (Sponder, 2012).

median Sen avulla yritykset voivat seurata ja mitata omaa yritysté, kilpaili-

monitorointi | joita, toimialaa tai tiettyjd markkinointikampanjoita koskevien on-
line-keskustelujen méaraa ja valenssia.

Markkinoinnin automatisoinnilla tarkoitetaan markkinointimixin

automaattista personalisointia (Heimbach ym. 2015). Se hyodyntéa

o kéyttdytymisen seurannan tekniikoita, jotka ovat samanlaisia kuin

Markkinointi- . . _ _ o .
) Web-analytiikassa, mutta siind on edistyneempid ominaisuuksia yk-
automaatio

sittdisten asiakkaiden tunnistamiseksi ja heiddn kayttdytymisensi
seuraamiseksi pitkdlld aikavalilld. Sitd voidaan kayttdd potentiaalis-

ten asiakkaiden targetoimiseen personoidun siséllon avulla.

Web-analytiikan tyokalut voidaan ndhda sovelluksina, jotka kerddvit verkkosivuvie-

railuista dataa seuraten vierailijoiden navigointipolkua perustuen evésteisiin ja tunnistei-

siin ja muovaavat tdmén datan jarkevddn ja ymmairrettivdin muotoon (Nakatani &

Chuang 2011; Wilson 2010). Kdytannossd Web-analytiikkaa voidaan kiyttdd oppina

siitd, ettd mitkd markkinointikanavat ja -toimet tuovat todellisuudessa vierailijoita yrityk-

sen verkkosivuille, millé sivuilla he vierailevat, miten kauan he viipyvit sivulla ja mika

on heidin kiyntinsi lopputulos, esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, yhteydenotto tai os-

taminen. Web-analytiitkan hyddyntdmisen péétarkoitus on optimoida asiakaskokemus
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yrityksen verkkosivuilla, jotta yritys voi maksimoida saadun hyddyn verkkosivuvieraili-
joista. (Phippen ym. 2004; Pickton 2005; Wilson 2010).

Web-analytiikka tarjoaa maarillistd dataa asiakkaiden kayttdytymisestd yrityksen
verkkosivuilla, mutta sosiaalisen median monitorointi antaa yrityksille mahdollisuuden
padsti kasiksi asiakkaiden esittdmiin mielipiteisiin ja kokemuksiin yritykseen ja sen tuot-
teisiin liittyen. (Pang & Lee 2008). Mahdollisuudet péésti kéisiksi mielipiteisiin ovat kas-
vaneen eWOMin myo6td (Hennig-Thurau ym. 2004). eWOMin voimakas lisddntyminen
viime vuosina on mahdollistanut myos sen tehokkaan ja mielekkddn seurannan ja analy-
soinnin. Aikaisemmin tuotiin jo esille web 2.0 tuoma ilmid vuorovaikutuksen muuttumi-
sesta kaksisuuntaiseksi digitaalisessa ympdaristossd, kun ihmiset voivat kdyda keskuste-
luja seka keskenéén ettd yritysten kanssa. Ndiden keskustelujen strategisesta monitoroin-
nista on tullut myos tdrkeda yrityksen ndkokulmasta tarkasteltuna (Liu 2006). Teknisesti
ajateltuna sosiaalisen median monitoroinnissa on kyse tiettyjen avainsanojen esiintymi-
sen volyymisté ja valenssista eWOMin seurauksena (Sponder 2012). eWOMin volyymi
viittaa tiettyjen avainsanojen toistuvuuteen sosiaalisessa mediassa tiettynd ajanjaksona
(Godes & Mayzlin 2004). eWOMin valenssi puolestaan mittaa keskusteluiden sévya ja
indikoi sitd, onko tiettyjen avainsanojen ymparilld kaytévat keskustelut savyltdin positii-
visia, neutraaleja vai negatiivisia (Liu 2006).

Markkinointiautomaatio seuraa Web-analytiikan tavoin asiakkaiden kédyttdytymisté
verkkosivuilla evésteiden, kirjautumisten, IP-osoitteiden ja yksildityjen linkkien avulla.
Téstd samankaltaisuudesta huolimatta niilld on kaksi suurempaa erottavaa tekijda. Ensin-
ndkin sen lisdksi, ettd asiakkaat tunnistautuvat tayttamalla tietonsa verkkosivulla olevaan
yhteyslomakkeeseen, markkinointiautomaation avulla heidin kayttdytymistddan voidaan
tarkastella ja analysoida pidemmalldkin aikavélilld. Toisekseen markkinointiautomaatio
ylittdd ajatuksen pelkdn asiakaskdyttdytymisen seuraamisesta. Sitd voidaan hyodyntidd
verkkosivulla olevien elementtien ja sisdllon personalisointiin ja sen toimittamiseen asi-
akkaalle tietylld ennalta maaratylld tavalla (Heimbach ym. 2015). Tavoite on houkutella,
rakentaa ja ylldpitdd luottamusta nykyisten asiakkaiden ja prospektien kanssa tuottamalla
automaattisesti personoitua relevanttia ja hyodyllistd sisédltod, joka kohtaa heididn henki-
l6kohtaiset tarpeensa oikeassa kohtaa heidin ostopolkuaan (Kantrowitz 2014).

B2B-kontekstissa myyntitapahtuma on usein kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuk-
sen seurausta, mutta digitaalisen analytiikan tydkaluja voidaan hyddyntdd asiakkaiden
kéyttdytymisen tarkasteluun ostoa edeltdvissd asiakaspolun vaiheissa. Digitaalisista ka-

navista on tullut jo nyt tirked osa B2B-yritysten ostoprosessia ja se tulee kasvattamaan
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merkitystddn lisdd my0s tulevaisuudessa. Néin ollen my6s johdon tarve hyddyntdd vah-

vasti digitaalisen analyysin tarjoamia mahdollisuuksia on kasvanut (Wiersema 2013).

2.3.2 Digitaalisen markkinoinnin mittaamisen haasteet

Markkinoinnin mittaamiseen on kautta aikojen liittynyt paljon erilaisia haasteita. Ndma
haasteet heijastuvat myos voimakkaasti markkinoijien paineeseen kyeté alati osoittamaan
markkinointiin kdytettyjen rahojen tuottamiskykyé organisaatioissa.

Gaon (2010) mukaan yksi mittaamisen haasteista liittyy aikavéliin, mika jaa markki-
nointiin laitetun panoksen ja tuotoksen viliin. Markkinointipanostukset eivit nimittiin
vilttamétta heijastu tuotoksiksi heti, vaan se saattaa sisdltdd viivettd, miki tekee sen mit-
taamisesta haastavaa. Morganin ym. (2012) mukaan tdhén vaikuttava tekijad 10ytyy siité,
ettd markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen on pyritty hyddyntdméén taloudellisia mit-
tareita®’, jotka eiviit ota huomioon titi aikavilii panostuksen ja tuotoksen vililld. Timin
aikavilin huomiotta jdttdminen voi aiheuttaa siten véérid tulkintoja markkinointiin laitet-
tujen panostusten todellisesta tehokkuudesta. Amblerin ja Robertsin (2008, 735) mukaan
yritysten johtajat haluavat yleensi nihda markkinoinnin tuottavuuden esitettyni taloudel-
lisilla luvuilla. Lukujen tulisi olla liikejohdolle helposti ymmaérrettivissd muodossa ja
mahdollisesti vield kampanjakohtaisesti esitettynd siten, ettd eri toimenpiteistd saatavia
tuotoksia voisi vertailla rahaméariisesti yhdelld silméyksella.

Tutkijoilla on erilaisia ndkemyksia siitd, ettd milld aikavililld markkinoinnin vaiku-
tukset heijastelevat myyntiin. Clarken (1976) mukaan 90 % kumulatiivisista markkinoin-
nin vaikutuksista ndkyy myynnissi kolmen ja yhdeksidn kuukauden sisélld. Leone (1995)
puolestaan viittdd, ettd markkinointipanostukset nékyisivit myynnissi vasta kuuden tai
jopa yhdeksdn kuukauden kuluttua. Ndiden liséksi on ehdotettu my®ds, ettd markkinoinnin
vaikutukset voivat sdilyd yli vuodenkin mittaisella ajanjaksolla ja heijastella myyntiin
ndinkin pitkdn ajan kuluttua (Dekimpe & Hanssens 1995). Pitkén aikavilin vaikutukset
tekevit mittaamisesta haastavaa, minka lisdksi markkinoinnin vaikutusten kestoon vai-
kuttavat muun muassa yrityksen toimiala, tuote ja kdytetyn mainonnan muoto (Pavlou &
Stewart 2000).

Markkinoinnin mittaamisen haastavuutta lisédd kognitiivisten ja affektiivisten vaiku-

tusten ldsndolo. Néihin kuuluvat muun muassa bréinditietoisuus, asiakastyytyviisyys ja
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palvelun laatu, jotka eivit ole suoraan mitattavissa taloudellisilla mittareilla. (Ambler &
Roberts 2008.) Markkinoinnin pitkdn aikavilin tuottamaa arvoa voidaan Rustin ym.
(2004) mukaan mitata markkinoinnin pidsomalla®, jota voidaan laskea joko brindipdi-
oman tai asiakaspddoman avulla. Siltikdan tutkijat eivdt ole paédsseet yhteisymmarrykseen
siitd, mitka tekijat vaikuttavat lopulta minkékin verran taloudellisiin lukuihin. Digitaali-
nen analytiikka tuo mittaamisen haasteisiin apua, silld se voi helpottaa markkinointitoi-
mintojen ja pitkén aikavélin markkinoinnin tuotosten vilisen kytkoksen mittaamista tar-
joamalla uusia mittareita, joita voidaan kéyttdd markkinoinnin kognitiivisten ja affektii-
visten vaikutusten mittaamiseen. Mittarit auttavat myos ndkemdan kognitiivisten ja af-
fektiivisten vaikutusten suhdetta markkinoinnin tuotoksiin. Esimerkkina digitaalisen ana-
lytitkan vaikutuksista markkinoinnin mittaamiseen toimii tilanne, jossa mitataan tietylle
markkinointitoimenpiteelle altistuneiden ihmisten mééraa ja sen seurauksena syntyneitd
reaktioita, kuten verkkosivujen kdvijamairid tai mainintoja sosiaalisessa mediassa. Yk-
sinkertaisesti digitaalista analytiikka voidaan siis hyodyntdé laskemalla verkkosivujen ki-
vijdmaarid ja ndiden kédvijoiden kayttdytymistd verkkosivuilla eri ajanjaksoina. Asiakkai-
den verkkosivukéyttdytymisen seuraaminen yli ajan on todettu arvokkaaksi, silld tutki-
musten mukaan markkinointitoiminnoille altistumisen ja markkinoinnin tuottaman tulok-
sen vilillad vallitsee ajallinen ero. Esimerkiksi myyntiliidien luominen ei tapahdu tavalli-
sesti pelkéstdin yhden verkkosivuvierailun aikana, vaan se on itse asiassa seurausta
useista vierailukerroista, jotka ovat useiden markkinointitoimenpiteiden yhteistuotosta.
(Ghose & Yang 2009; Manchanda ym. 2006; NewsCred 2017.)

Toinen merkittdvd haaste markkinoinnin mittaamisessa liittyy markkinointitoimen-
piteiden eristimiseen muista vaikutuksista. Esimerkiksi, jos yritys on suorittanut jonkin
markkinointikampanjan ja sen jdlkeen myynti ldhtee nousuun, ei voida suoraan osoittaa
tiettyd euroméérdistd summaa, joka olisi syntynyt juuri kyseisen markkinointikampanjan
seurauksena. Téllaisissa tilanteissa myynnin kasvuun vaikuttavia tekijoitd on aina muita-
kin, joten sité ei voi pelkédstiin selittdd yksittdiselld kampanjalla. Vaikuttavat tekijat voi-
omista toimista riippumattomia tekijoitd, kuten kilpailijoiden toimet ja kyseiselld toi-
mialalla vallitsevat markkinatrendit (Dekimpe & Hanssens 1995). Eksogeenisten vaiku-
tusten hallinta edellyttdd, ettd markkinoinnin tehokkuuden mittaamista suoritetaan suh-

teessa kilpailijoihin. Kilpailijoiden huomiointi mittauksessa auttaa nédkemién, missd oma
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yritys menee suhteessa kilpailijoihin ja samalla se kertoo toimialan vallitsevista trendeisti
ja muutoksista. Endogeeniset tekijét liittyvit yrityksen sisdisiin toimintoihin, joita tapah-
tuu tarkastelujakson aikana, esimerkiksi jonkin tietyn markkinointikampanjan aikana.
Hintaa voidaan pitdd yhtend esimerkkind endogeenisista tekijoistd. Jos hintaa lasketaan
samaan aikaan, kun suoritetaan jokin markkinointikampanja, on vaikeaa osoittaa, etti
missd suhteessa myynnin nousua selittdd laskenut hinta ja missi taas toteutettu markki-
nointikampanja. (Pavlou & Stewart 2000.) Digitaalinen analytiikka mahdollistaa tarkem-
man ymmarryksen eri markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta markkinoinnin tuotta-
vuuteen (Wilson 2010).

Edelliset mittaamisen liittyvét haasteet voidaan nihda universaaleina haasteina, jotka
vaikuttavat yrityksestd ja toimialasta riippumatta yrityksien mahdollisuuksiin markki-
noinnin mittaamisessa. Kun mittaamista tarkastellaan yritysten tasolta, niin keskeisiksi
kysymyksiksi nousee: oikeiden mittarien valinta, mittaamisprosessi ja mittaamisen re-
surssit.

Mittarien valinta lienee yksi keskeisimmisté ja yleisimmin tunnistetuista haasteista
missd tahansa organisaatiossa. Frosénin ym. (2013) mukaan mittarien valinta on aina kon-
tekstisidonnaista ja sen vuoksi ei ole selkedd ohjenuoraa siithen, mitké mittarit tulisi valita
missdkin tilanteessa. Tutkimukset antavat kuitenkin késitystd siitd, ettd mitéd asioita yri-
tysten tulee ottaa huomioon mittarien valinnassa. Mittarien tulee Homburgin ym. (2012)
mukaan olla linjassa tietyn markkinointistrategian kanssa. Patterson (2007) jatkaa esitta-
mall4, ettd valittujen mittarien tulisi kyetd mittaamaan markkinoinnille asetettuja tavoit-
teita. Markkinoinnin mittaamiseen valittujen mittarien tulisi olla sidottuja yrityksen te-
hokkuuteen ja siten mahdollistaa tavoitteiden seuranta yrityksissd (Chaffey & Patron
2012). Mittareita ei kannata valita mééra edelld, koska suuri maard erilaisia mittareita ei
takaa sen parempaa lopputulosta. Sen sijaan tulisi keskittyd vain olennaisiin mittareihin,
jotka mittaavat niitd asioita, joista on hydytd (Bourne ym. 2000). Mittariston tulee sisaltaa
pitkén ja lyhyen aikavilin tulosten mittaamisen seké taloudellisten, ettéd ei-taloudellisten
asioiden mittaamisen. Téll6in saadaan mahdollisimman ehed ymmaérrys markkinointitoi-
menpiteiden todellisesta vaikutuksesta. Pitkdn aikavélin on tirkeda olla tarkastelussa mu-
kana, koska tutkimukset osoittavat, ettd lyhyen aikavilin taloudelliset mittarit eivét ky-
kene kokonaisuudessaan selittimiidn markkinointitoimenpiteistd saatavia vaikutuksia.

(Ambler & Roberts 2005, 2008; Rust ym. 2004.)
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Mintzin ja Currimin (2013) mukaan markkinoinnin mittariston monipuolisuus®’ vai-
kuttaa positiivisesti markkinoinnin tehokkuuteen, mutta samaan aikaan yrityksissd monet
erilaiset tekijit vaikuttavat sithen, mitd mittareita yrityksesséd kdytetddn tai voidaan kéyt-
tdd. Toimialalla vallitseva tilanne, yrityksen strategia tai kdytosséd olevat markkinointitak-
tiikat voivat vaikuttaa sithen, ettd miti mittareita kdytetdédn. Homburg ym. (2012) esitta-
viétkin, ettd markkinoinnin mittariston monipuolisuus ei kykene aina johtamaan yritysti
parempaan tehokkuuteen. Sen sijaan tehokkuuteen voidaan vaikuttaa positiivisesti, kun
luodaan viitekehys mittareille, joka selittdd mittarien valistd syy-seuraus-suhdetta. Tdma
ajatus tukee sité, ettei yrityksilla ole tarvetta suurelle mittarien méaérélle, vaan ennemmin
paremmalle ymmarrykselle mittarien keskindisistd suhteista (Stewart 2009). Karkeasti
voidaan todeta, ettd suuret yritykset hyotyvit enemman monipuolisesta mittaristosta, kun
taas pienemmét yritykset tarkemmin kohdistetuista mittareista.

Mittarien valinnan jélkeen on tirkedd, ettd yritykselld on suunnitelma varsinaisen
mittaamisen osalta. Tehokasta mittaamisen prosessia on tutkittu ja siind on tunnistettu
olevan viisi keskeisti vaihetta, jotka auttavat padsemiin hyviin lopputulemaan’: 1) da-
tan kerdys, 2) tulosten raportointi, 3) datan analysointi ja tulkinta, 4) toimenpiteiden te-
keminen ja 5) mittariston pdivittiminen. (Bourne ym. 2000, 2005.)

Dataa voidaan kerétid useista eri lahteistd ja useita eri metodeja hyddyntéen ja haaste
onkin luotettavan, standardisoidun ja objektiivisen datan hankkiminen (Stewart 2009).
Sen vuoksi datan kerddminen on suunniteltava samaan aikaan mittarien valinnan yhtey-
dessd. Tama on tarkedd silld halutun tilan ja todellisuuden viélille voi syntya helposti ris-
tiriitaa, jos niitd ei ole suunniteltu yhdessa. Yritykselld voi olla halu mitata jotain tiettya
asiaa, mutta valitut mittarit ja metodit eivit tue tétd eikd siten mahdollista toivottujen asi-
oiden mittaamista. Digitaalisen analytiikan yksi varjopuolista on, ettd dataa voi olla mo-
nessa eri muodossa, kuten tekstind, kuvina tai videoina ja siten niiden tulkinta voi olla
haastavaa. Lisdksi niiden muuttaminen ymmaérrettdviksi mittareiksi muuttuu haasteel-

liseksi. (Sivarajah ym. 2016.)

2 engl. Comprehensiveness of a marketing metrics system

30 Bournen ym. (2005, 2000) listauksissa tulosten raportointi on sijoitettu datan analysoinnin ja tulkinnan
jélkeen. Jarvinen (2016) nostaa esiin digianalytiikalle keskeiseksi ominaisuudeksi tulosten automaattisen
raportoinnin ja sen linkittyneisyyden datan kerdysvaiheeseen, jolloin se tapahtuu ennen sen analysointia ja
tulkinaa.



43

Nykyédén dataa on runsaasti saatavilla ldhes loputon maird ja monet organisaatiot
keradvat oleellista dataa. Suuri ongelma liittyy kuitenkin heikkoon osaamiseen datan ana-
lysoinnin, tulkinnan ja siistimisen’! suhteen (Pauwels ym. 2009). Datan analysointi- ja
tulkintavaihe on kuitenkin todenndkdisesti markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisen tir-
kein vaihe, koska sen voidaan néhdé olevan edellytys suorituskyvyn parantumiselle.

Vaikka markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisen yhtend merkittdvéni tavoitteena
on osoittaa markkinoinnin vaikutus liitketoiminnan tulokseen, tulisi mittauksesta saatavan
dataa my6s hyddyntdd nykyisen toiminnan optimointiin ja ottaa paitoksenteon tueksi
(Kannan ym. 2009). Tehokkaan mittaamisen prosessin viides vaihe, eli mittariston péi-
vittdminen on tarkedd sen vuoksi, ettd yritysten strategiat, toimiala ja tavoitteet muuttuvat
ajan saatossa, joten myos kéytettdvien mittarien tulee heijastaa niitd, jotta saadaan rele-
vanttia dataa paitoksenteon tueksi (Bourne ym. 2000).

Viimeiseni tirkednd mittaamiseen liittyvana tekijind voidaan nihda mittaamisen re-
surssit. Jokaisella yritykselld on kaytettdvissddn erilainen joukko erilaisia resursseja, ku-
ten: osaamista, varallisuutta, laitteistoa, ihmisid, patentteja, tietynlainen organisaatiokult-
tuuri, dataa, kilpailijatietoa ja asiakassuhteita. (Morgan 2012.) Grantin (1991) mukaan
yrityksen resurssit ovat ikdén kuin kiytettavissd olevia raaka-aineita, jotka voidaan muun-
taa arvoa tuottaviksi lopputuotteiksi. Mittaamisen resursseilla tdssd yhteydessa siis tar-
koitetaan sitd joukkoa tarvittavia raaka-aineita yrityksessd, joita tarvitaan, ettd voidaan
suunnitella ja implementoida toimiva mittaristo yrityksen kéyttoon. Mittaamisen resurs-
seja ovat: 1) analytiikan osaaminen, 2) IT-infrastruktuuri, 3) ylemmén johdon sitoutumi-
nen, 4) johtajuus ja 5) organisaatiokulttuuri. Néilld tekijoilla on ndhty olevan vaikutusta
organisaation kykyyn suunnitella sopiva joukko mittareita ja prosessi mittausjérjestelmén

valjastamiseksi.
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI B2B-KONTEKSTISSA

3.1 Vaikuttajamarkkinointi ilmiona

Schomer (2019) kirjoittaa Business Insiderin artikkelissaan vaikuttajamarkkinoinnin
markkina-arvon olevan 8 miljardia dollaria vuonna 2019. Ennusteen mukaan arvo kas-
vaisi vuoteen 2022 mennessa 15 miljardiin dollariin. Influencer Marketing Hubin (2020b)
mukaan vuoden 2019 markkina-arvo oli 6,5 miljardia dollaria ja arvioi sen nousevan
vuonna 2020 9,7 miljardiin dollariin. Kuvio 1 esittdd, miten vaikuttajamarkkinoinnin
markkina-arvo on kasvanut ja miten paljon Google-hakujen mééra on kehittynyt hakusa-

nalla ”influencer marketing” vuosien saatossa.

~ 120k kpt
4,6 mrd. §

61000 kpi
3,0 mrd. §

21000 kot

1,7 mrd. $

6460 kpi

2016 2017 2018 2019
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Kuvio § Vaikuttajamarkkinoinnin Google-hakujen ja markkina-arvon kehit-
tyminen vuodesta 2016 vuoteen 2019 (Influencer Marketing Hub 2020b; Schomer
2019; Google Trends 2019)

Kuviosta havaitaan mielenkiintoinen korrelaatio Google-hakujen ja markkinaosuu-
den kasvun kesken. Tamé data osoittaa, ettd kyseessd on ajankohtainen ja kasvava mark-
kinoinnin trendi, jonka hyotyja on alettu tunnistamaan sekd B2C- ettd B2B-puolella. Kes-
kustelu vaikuttajamarkkinoinnin ympérilla on vilkasta tdlla hetkelld, mutta timén mark-
kinointikeinon juuret ulottuvat kuitenkin syvélle — kauas ennen Internetin ja web 2.0 ai-
kakausia. Casale (2019) kirjoittaa artikkelissaan, miten jo 1750-luvulla erds ruukuntekija
Josiah Wedgewood kéytti vaikuttajamarkkinointia omien tuotteidensa/briandinsa tietoi-
suuden levittdmiseen, kun yhtend sen aikakauden “vaikuttajana” hén kéytti kuningatar
Charlottea. Ennen sosiaalista mediaa yritykset kdyttivit vaikuttajina erilaisia julkisuuden
henkilditi ja jopa satuolentoja. Joulun ldhestyessd TV-ruudut, sosiaalinen media ja katu-

mainokset tiyttyvit joulupukista nauttimassa Coca Colaa. Heiddn yhteistyonsa alkoi jo
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vuonna 1923 ja tdimé on yksi esimerkki siitd, miten yritys on onnistunut hyddyntiméan
fiktiivistd hahmoa oman brinditietoisuuden kasvattamiseen (Wallace 2017).

Ennen sosiaalista mediaa, nykyaikana tunnettu késite vaikuttajamarkkinoinnista ei
ollut mahdollista, koska puuttui digitaaliset alustat ja kdyttdjien mahdollisuus interaktii-
viseen vuorovaikutukseen vaikuttajien luoman siséllon kanssa. Halonen (2019, 14) mai-
nitsee kirjassaan osuvasti, ettd vaikuttajia on kuitenkin ollut niin kauan kuin on ollut ih-
misidkin. Ennen digitaalisuuttakin joillakin yksil6illd on ollut kyky ja valta vaikuttaa mui-
den ihmisten ajattelutapoihin, mielipiteisiin ja padtoksiin. Digitaalisten alustojen ja sosi-
aalisen median kanavien mukaantulo mahdollisti lopulta sen, ettd oikeastaan kenelli ta-
hansa oli mahdollisuus alkaa julkaisemaan sisiltoja ja sitd kautta saavuttaa sitoutuneita
seuraajia omille tileilleen. Syntyi kisite kiyttdjien luomasta sisélldstd®* ja mahdollisuus
osallistaa suuri joukko ihmisid yhteiskunnassa vallitseviin keskusteluihin. Osallistava
kulttuuri voidaan siis ndhda liittyvén sosiaalisen median alustoihin. (Hwang & Kim
2015.) Halonen kuvailee sosiaalisen median aikakauden demokratisoineen mahdollisuu-
det kenelle tahansa nousta vaikuttajaksi.

Vaikuttajamarkkinointi on ldsnd jokaisen kehittyneen maan kansalaisen péivittdi-
sessd elaméssd, halusimme sitd tai emme. Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu toistaiseksi
enemméin B2C-viitekehyksessd, mutta viime vuosina merkitys myos B2B-puolen yrityk-
sissd on kasvanut. Marketing Chartsin (2019) mukaan vaikuttajamarkkinointi néhtiin
vuonna 2019 neljanneksi tirkeimméksi markkinoinnin keinoksi B2B-yrityksissd. Vaikut-
tajamarkkinoinnin ylépuolelle sijoittui on-demand sisidltomarkkinointi, Account-Based
markkinointistrategia ja videomarkkinointi. DemandGenin (2019) B2B-ostajia kisittele-
vissd tutkimuksessa selvisi, ettd suurimmat tiedonhaun kanavat toimittajan valinnassa
olivat hakukoneet seki toimittajien verkkosivut. Ndiden jdlkeen 33 % B2B-ostajista nos-
tivat tutut ja kollegat esille ja 28 % mainitsi hyddyntévinsd toimialan vaikuttajia tiedon-
haussa ostopadtosta tehtidessd. Vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi markkinoinnin
muoto, joka ei korvaa esimerkiksi sosiaalista markkinointia tai sisdltomarkkinointia,
koska ilman néité ei olisi myoskdin vaikuttajamarkkinointia.

Ranga ja Sharma (2014) méidritteleviat artikkelissaan vaikuttajamarkkinoinnin tar-
koittavan toimintatapaa, jossa yritys luo suhteen vaikuttajan kanssa, jolla on vaikutusval-
taa sosiaalisen median kanavissaan useisiin ithmisiin. Bognar ym. (2019) ottavat artikke-

lissaan esille sen, ettd yritykset ovat aina kdyttaneet julkisuuden henkilditd jollain tapaa
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oman brindin tunnettuuden tai tietoisuuden valjastamiseen. Téssd yhteydessa kuitenkin
puhutaan usein sosiaalisen median vaikuttajista eli sellaisista henkildistd, jotka ovat saa-
vuttaneet tunnettuutta sosiaalisessa mediassa. Englannin kielen sanasta ’influencer mar-
keting” voidaan johtaa siihen, ettd vaikuttajan yksi keskeisistd ominaispiirteistd on vai-
kuttavuus® johonkin tiettyyn aihepiiriin. Bognar ym. (2019) jatkavat kuvailemalla vai-
kuttajamarkkinoinnin kustannustehokkuutta muihin markkinointimuotoihin verrattuna.
Koska vaikuttajat tavoittavat kohderyhminsa hyvin ja heidédn sanaansa luotetaan, niin se
antaa mahdollisuuden saavuttaa muun muassa korkean ROIn**. Tapinfluencen (2019)
mukaan vaikuttajamarkkinointi tuottaisikin jopa 11 kertaa paremman ROIn perinteisiin
digimarkkinoinnin keinoihin verrattuna. Norgen (2019) julkaiseman infograafin mukaan
88 % kuluttajista luottaa netissd esiintyviin suosituksiin yhtd paljon kuin henkilokohtai-
siin suosituksiin. Mohr (2017) vahvistaa muita nostamalla esille vaikuttajamarkkinoinnin
suosion kasvun yritysten keskuudessa, niin B2C- kuin B2B-puolella. Vaikuttajat ovat tér-
keédssd asemassa yritysten markkinoinnissa, kun tavoitteena on saavuttaa suuri maara ih-
misid, jotka ovat kiinnostuneet jostain tietystd asiasta. Tamé ajatus linkittyy vahvasti si-
saltomarkkinointiin, jossa tarkoituksena on tuottaa sisédltdd valitulle kohderyhmaélle hei-
dén ostopolkunsa oikeassa vaiheessa (Holliman & Rowley 2014). Rangan ja Sharman
(2014) mukaan vaikuttajamarkkinointi on syntynyt nykyisten kdyténtdjen ja tutkimusten
monimuotoisuuden perusteella ja jossa keskitytddn tarkasti valittuun avainhenkil66n sen
sijaan, ettd keskityttdisiin kokonaismarkkinoihin. Ajatuksena on siis tunnistaa sellaiset
henkil6t, joilla on vaikutusta johonkin tiettyyn kohderyhméén. Ranga ja Sharma jatkavat,
ettd vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse suhteiden luomisesta ndiden vaikuttavien henki-
16iden kanssa, jotka pystyvit vaikuttamaan suureen médriin sellaisia potentiaalisia asi-
akkaita, joihin ei tavallisen thmisen kohdalla olisi mahdollista péasté kasiksi.

Influencer Marketing Hub (2020a) méiérittelee vaikuttajan henkildksi, jolla on vaiku-
tusta muiden ithmisten ostopéétdksiin hdnen omaaman asiantuntijuuden, tietimyksen, ase-
man tai yleisosuhteen vuoksi. Lisdksi vaikuttajalla on timén mééritelmén mukaan sitou-
tuneita seuraajia jollain tietylld kapealla osa-alueella. Seuraajien potentiaalinen médra
riippuu hyvin paljon vaikuttajan kidsitteleméstd teemasta. Esimerkiksi fitness-alalla toi-

mivalla vaikuttajalla on todennédkdisesti huomattavasti suurempi seuraajakunta kuin hen-
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kilolla, jonka ydinteemat keskittyvét tuulivoimaan tai monimutkaisiin B2B-liiketoimin-
taratkaisuihin. Vaikuttajan seuraajamiérit eivit siis toimi kovinkaan hyvéni mittarina
vaikuttajalle, silld vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet méarittelevit sen, ettd kuka on hyva
vaikuttaja eri tilanteissa. Vaikuttajat voidaan karkeasti kuitenkin jakaa neljdan tasoon seu-
raajamédrien mukaan: 1) megavaikuttajat, 2) makrovaikuttajat, 3) mikrovaikuttajat ja 4)
nanovaikuttajat. Megavaikuttajilla on vdhintdan jossain sosiaalisen median kanavassa ai-
nakin miljoona seuraajaa. Heidédn tavoittavuutensa on suurta, mutta samalla heidén seu-
raajansa muodostuvat erittidin heterogeenisestd joukosta ihmisid. Makrovaikuttajat ovat
myds suuria sosiaalisen median vaikuttajia suurilla seuraajaméérillddn. He tavoittavat sa-
tojatuhansia ihmisid omissa kanavissaan. Mega- ja makrovaikuttajien kayttd kaupallisissa
yhteistdissd on kallista verrattuna pienempiin vaikuttajiin. Lisdksi suuri seuraajamééra
luo haasteen kohdentamisessa. Mikrovaikuttajilla on seuraajia kymmenestdtuhannesta
muutamaan kymmeneen tuhanteen. Mikrovaikuttajien erityispiirteend on heidén vaiku-
tusvaltansa tietylla spesifilld alueella. Lisdksi heiddn seuraajansa ovat usein sitoutuneita
heidén julkaisuihinsa. (Wissman 2018; Medium 2018; Influencer Marketing Hub 2020a.)
Myos esimerkiksi ystdva tai puoliso voi olla vaikuttaja. Talloin puhutaan nanovaikutta-
Jista, joilla voi olla seuraajia sosiaalisen median kanavissa alle tuhat. Téllainen henkil6 ei
tavoita suurta kohdeyleis6d, mutta viestinnin uskottavuus ja luotettavuus kasvaa merkit-
taviésti, koska hénen seuraajansa eri kanavissa ovat todennéikoisesti hédnelle tuttuja ihmi-
sid. (Maheshwari 2018.)

Vaikuttajien seuraajamddrit vaihtelevat suuresti. Seuraajamiérilld on myo6s yhteys
siihen, kuinka sitoutuneita®® seuraajat ovat vaikuttajien julkaisuihin. T#ssi tutkimuksessa
sitoutumisella tarkoitetaan kaikkea ostamisen ylittdvda toimintaa, jonka henkild tekee
bréndid ja yritystd kohtaan, mika ei kuitenkaan ole ostamista (Storbacka ym. 2016, 3008).
Asiakas, joka on sitoutunut johonkin yritykseen tai bréndiin, tekee kaikkea ostamisesta
irrallista toimintaa organisaation hyvéksi, kuten tykkaa, kommentoi ja jakaa sisdltoja seka
vierailee sen verkkosivuilla. Sitoutuminen ei my6skéén rajoitu vain positiivisiin asiothin
bréndid tai yritystd kohtaan, vaan kasittdd myos kaikki negatiiviset ilmaisut. Se on ikdén
kuin oman vapaa-ajan kdyttdmistd suhteessa johonkin brindiin. Seuraava kuvio osoittaa

seuraajamadrin vaikutusta havaittuun sitoutumiseen (Komok 2018).
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Sitoutuminen
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Kuvio 6 Vaikuttajan seuraajamiirin vaikutus sitoutumiseen

Kuvion data on saatu Instagramista, mutta se ohjaa silti oikeaan suuntaan asian ym-
martdmisessd. Kittermanin (2019) kirjoitus aiheesta vahvistaa edelld esitettyd kuviota ja
sen vaittdmaa siitd, ettd sitoutumisaste on korkeampi, mitd vihemmaén vaikuttajalla on
seuraajia. Hallin (2017) kirjoittamassa vaikuttajamarkkinoinnin kirjassa myds nostetaan
esille B2B-ndkokulma ja mainitaan, ettd B2B-vaikuttajan miéréllinen tavoittavuus ei ole
niin suurta, mutta he tavoittavat hyvin tarkasti mééritellyn kohderyhmin. Néin voidaan
my0s ndhda, ettd edelld esitetty kuvio toimii myds B2B-kontekstissa. Thmiset luottavat
enemmadn ystdviltddn kuultuun suositukseen, kuin yrityksen markkinointiviestintaén.
Asian ymmartdmisen tueksi Barker (2020) kuvailee kahta skenaariota samasta tilanteesta:
ensimmaisessd skenaariossa olet tapahtumassa ja tapaat henkildn, jota et tunne entuudes-
taan. Henkilo yrittdd vakuuttaa sinua ystdvikseen kehumalla omaa persoonallisuuttaa.
Toisessa skenaariossa olet samassa tapahtumassa, mutta nyt oma ystdvisi esittelee sinut
omalle ystévilleen, jota et itse tunne. Barker (2020) korostaa nédiden skenaarioiden vélisti
eroa ja viittid, ettd jalkimmaisessd skenaariossa olisit huomattavasti halukkaampi tutus-
tua tuntemattomaan henkil66n paremmin.

Monissa tutkimuksissa on osoitettu, ettd sitoutuminen on tirkein vaikuttajamarkki-
noinnissa mitattava asia. Lingian (2018) tutkimuksen mukaan 90 % markkinoijista pitda
sitoutumisen mittaamista tdrkeimpind. Tutkimuksen mukaan sitoutumisen jilkeen
toiseksi eniten mitataan klikkeja (59 %) ja kolmanneksi eniten impressioita (55 %). Re-
latablen (2019) tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista esittdd toisenlaisen nikemyksen ja

osoittaa, ettd markkinoijat olisivat kiinnostuneita mittaamaan ensisijaisesti konversioita
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ja myyntid (46,8 %), minki jélkeen vasta sitoutumista (26 %). Relatablen tutkimuksen
vastaukset osoittavat, ettd keskeisimméksi tavoitteeksi vaikuttajamarkkinoinnille asete-
taan brénditietoisuus ja -harkinta (50 %). Toiseksi tdrkeimmaiksi tavoitteeksi ndhdddn
myynti (34,4 %) ja kolmanneksi tdrkeimmaiksi kdyttdjien luoma sisélté (13 %).
Vaikuttajamarkkinoinnin ilmidon liittyy l&heisesti myos WOM, eli word-of-mouth,
jossa kuluttajat keskenddn valittavét yrityksen viestid toisilleen, joko yrityksen antamasta
alkuvaikutuksesta tai ilman. Sosiaalisen median yleistyessa kuluttajat luottavat yhd enem-
maén kaverilta kuulemiinsa suosituksiin perinteisen yritysviestinnén sijaan. (Kozinets ym.
2010.) Sen & Lerman (2007, 77) méiérittelevdit WOMin tarkoittavan kasvotusten tapah-
tuvaa keskustelua yrityksen tuotteista tai palveluista ja kokemuksista niihin liittyen. Voi-
daan puhua seki vahvojen siteiden tai heikkojen siteiden *° vilisisti keskusteluista. Vah-
vat siteet viittaavat entuudestaan ldheisten ihmisten vilisiin keskusteluihin, kuten perhe
ja ystavit. Heikot siteet viittaavat sen sijaan tuttaviin ja vihemmaén ldheisiin ithmisiin.
Lopez & Sicilia (2013) kiisittelevit artikkelissaan WOMia ja WOMMia®’. Heidén tutki-
muksensa osoittaa, ettd uusien tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa yrityksen tulisi
kayttdd WOMMia tietoisuuden levittdmiseksi. Hughes ym. (2019) linkittavat kyseisen
ilmidn ja vaikuttajat toisiinsa ja mainitsevat, ettd 75 % markkinoijista hyodyntda vaikut-
tajia levittddkseen WOMia. Byrnen ym. (2017) artikkelissa nousee esille ndkemys, jonka
mukaan vaikuttajamarkkinointi olisi digitaalinen vastine WOM-ilmiélle. He jatkavat
madrittelemdlld vaikuttajamarkkinoinnin olevan markkinoinnin muoto, joka keskittyy

avainasemassa olevien johtajien kiyttdmistd brindiviestin levittimiseen kohdeyleisolle.

3.2 B2B-vaikuttajamarkkinointi ja ajatusjohtajuus

B2B-vaikuttajamarkkinointi on alalla vield sen verran tuntematon kasite, ettei siitd ole
saatavilla tieteellistd tutkimusta. Aiheesta 10ytyy kuitenkin alan ammattilaisten tarjoamia
maéritelmid B2B-vaikuttajamarkkinoinnille. Esimerkiksi Oddenin (2018) maédritelmén
mukaan Toprankblogin artikkelissa B2B-vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sisdisten ja
toimialan asiantuntijoiden aktivoimista sitoutuneilla verkostoilla luomaan sisdlt6jd yh-
teisten arvojen pohjalta ja saavuttamaan mitattavissa olevia liiketoimintatavoitteita. Od-
den (2019) jatkaa Social Media Todayn artikkelissaan, ettd yrityspuolen vaikuttajamark-

kinoinnissa on ennen kaikkea kyse yhteistyon luomisesta toimialan asiantuntijoiden
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kanssa tavoitteena lisdtd luotettavuutta ja antaa tukea brdndin sisdltomarkkinoinnille.
Myds Baer (2019) nostaa esille vaikuttajamarkkinoinnin tirkeyden B2B-kontekstissa ja
perustelee sitd muun muassa silld, ettd 91 % B2B-kaupoista sisdltdd WOMin vaikutusta
jossain kohdassa ostoprosessia. Baer listaa my0s vaikuttajamarkkinoinnin eroavaisuuksia
yrityspuolen ja kuluttajapuolen vélilld. Seuraavaan taulukkoon on koottu keskeisimpid
eroavaisuuksia ja ominaispiirteitd, jotka auttavat ymmartimééin vaikuttajamarkkinointia

B2B-kontekstissa.

Taulukko 4  Vaikuttajamarkkinoinnin erot B2C- ja B2B-puolten valilla (Baer 2019)
TEKIJA B2C B2B

Aikahorisontti vaihtelee hy- Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi kes-
vin lyhyistd kampanjoista pi- kittyé pitkélle aikavilille, koska osto-
Aikavdli dempéén yhteistyohon. prosessit ja paitoksenteko kestda
yleensd pitkddn ja ostopéddtokseen

vaikuttaa monta henkil6d
Selvitd Toimii myds B2C-puolella, Kun tiedetddn, ettd ketd halutaan si-
olemassa ole- mutta sen luonteen vuoksi touttaa vaikuttajan avulla, voidaan
vat yrityksen  siirrytdén usein heti taulukon aloittaa katsomalla olemassa olevista
puolestapuhu-  seuraavaan vaiheeseen. sidosryhmisté, kuten oman yrityksen

Jjat sisdltd, kumppaneista tai asiakkaista.

Selvitd, kenelld
on vaikutusval-

Tutki ja analysoi vaikuttajan
seuraajia ja heiddn sitoutu-

Tutki, keitd ihmisid kohderyhmén asi-
akkaat kuuntelevat ja seuraavat jo

taa kohderyh- mistaan vaikuttajan julkai- valmiiksi.
mdadsi suihin.
Tarked rooli B2C-konteks- Kaikki vaikuttavimmat ihmiset eivét
tissa. Instagram nousee vélttimattd ole sosiaalisessa medi-
.o useissa ldhteissd parhaaksi assa. Tavoitteista riippuen voi olla
Sosiaalinen . . . ) ) . . ,
media alustaksi vaikuttajamarkki- tarpeen harkita vaikuttajaksi myds

Luo vaikuttaja-
profiileja

noinnin toteuttamiseen. (Re-
latable 2019; Barker 2018)

Tarkedda B2C-puolella. Hel-
pottaa vaikuttajien vertailua
keskenddn sekd auttaa valit-
semaan oikean vaikuttajan
kampanjaan.

henkildd, joka on vaikutusvaltainen
puhuja tai tutkija. Huomio mittaami-
sen haastavuus.

Tarkedd B2B-puolella. Helpottaa vai-
kuttajien vertailua keskenddn sekd
auttaa valitsemaan oikean vaikuttajan
kampanjaan. Jokaisen vaikuttajan
kohdalla tulisi listata seuraavat asiat:
kanavat, sitoutumisaste, aihealueet,
kaytetyt hashtagit, maantieteellinen
sijainti, parhaiten menestyvét sisdl-
16t/julkaisut, aikaisempi kokemus
vaikuttajamarkkinoinnista toi-
mialalla, uhkat, ei-sosiaalisen median
alustat, kuten kirjat, puheet tai pod-
castit, mediandkyvyys, omat tuloksesi
siitd, kuinka merkityksellinen tdmé
henkil6 on asiakkaillesi.



Konfliktit ja
erityispiirteet

Luo suhteita
trendien ja
ennustusten

avulla

Kdytd aikaa
tuotteiden kou-
luttamisessa

Keskity
vhteisluontiin

Vaikuttaja-
markkinoinnin
luonne

Vaikuttajan
houkuttelemi-
nen brdandin
Vvhteyteen

Kuluttajapuolella on esiinty-
nyt ilmiotd feikkiseuraajista
tai feikkisitoutuneisuudesta
(Bailis 2019). Kuluttajapuo-
lella vaikuttajat ovat usein
tdysipdivéisid vaikuttajia ja
saavat elantonsa siit4.

Vaikuttajat valitaan yleensa
siten, ettd he ovat jo sisilla
tietyssd asiassa, jolloin en-
nusteiden ja trendien osoitta-
minen ei ole relevanttia.

Kuluttajapuolella vaikutta-
jan markkinoimat tuotteet tai
palvelut eivit ole valttimatta
niin  monimutkaisia kuin
B2B-puolella. Usein riittéa,
ettd vaikuttaja ja hinen koh-
deyleisonsd ovat kiinnostu-
neita yrityksestd ja sen tar-
joamista tuotteista.

Vaikuttajat luovat sisdltod
yhdessé yritysten kanssa eri
sosiaalisen median kanaviin.

Luovaa ja aitoa sisdltod ai-
doista tuotteista ja palve-
luista.

Vaikuttajat ovat useissa ta-
pauksissa tyokseen vaikutta-
jia, joten he tarvitsevat an-
saitsemansa palkkiot vaikut-
tajamarkkinoinnista.
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Yrityspuolen vaikuttaja on usein hen-
kilo, joka tekee normaalisti toitd, ja
ovat vaikuttavia osittain juuri heidén
asemansa  ansiosta.  Vaikuttajien
omista tyOpaikoista johtuen jokin
tietty vaikuttaja ei vélttimaitta sovellu
johonkin vaikuttajaksi siten, miten
haluttaisiin. Syyné voi olla olemassa
olevat suhteet tai muut tyon asettamat
rajoitteet puhua tietyisté asioista.

Jos vaikuttaja ei ole entuudestaan
tuttu yrityksen palveluita tai tuotteita
kohtaan, on hyvé ldhestyi asiaa anta-
malla vaikuttajalle white-paper tyyli-
sesti esittely toimialan trendeistd ja
ennusteista ja samalla esitelld yritysta
ja sen toimintaa.

Jos vaikuttaja on kiinnostunut aidosti
yrityksestd, se haluaa oppia automaat-
tisesti siitd lisdd. Lisdksi sellaiset,
joilla on jo kokemusta B2B-vaikutta-
jana olemisesta, ymmartavét, ettd
mitd enemmin he tietdvit yrityksesta
ja toimialasta, sitd aidommin he voi-
vat kertoa siitd muille omin sanoin.

Kerro vaikuttajille, ettd mité tavoitte-
let markkinoinnilla ja miksi. Anna
vaikuttajalle mahdollisuus osallistua
1deointiin ja siséllollisiin asioihin.

Ei tarvitse olla vakavaa, vaan se saa
olla my6s hauskaa. Vaikuttajamark-
kinoinnilla tulisi pyrkid muuttamaan
tylséksi koettu yritysviestintd mielen-
kiintoiseksi ja luovaksi sisdlloksi, jota
asiakkaat ja sidosryhmét haluavat
kuulla.

Yrityspuolella vaikuttaja ei viltta-
miéttd ole kiinnostunut saatavilla ole-
vista palkkioista. Jos yrityksen ja vai-
kuttajan vilille muodostuu tiivis ja
hyvé suhde, voi vaikuttajalle syntya
halu osallistua erilaisiin kampanjoi-
hin ilman erillistd korvausta. Vaikut-
taja kasvattaa joka tapauksessa omaa
ajatusjohtajuuttaan olemalla esilld ja
ottamalla kantaa erilaisiin asioihin.
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Kuluttajapuolella ostajat ovat usein yksittdisid ihmisid ja myos tuotteiden hinnat ovat
matalammat. Ostoprosessit ovat my0s usein yksinkertaisia ja nopeita eivitké vaadi asiak-
kaalta suurta harkintaa. Téll6in yksittdinen ihminen vaikuttaa merkittdvéasti ostopaatoksen
syntymiseen. Entd, jos kyseessd onkin kompleksi kokonaisuus, kuten kouluruokailun pal-
velutarjoaja tai tuulivoima? Tamén kokoluokan investointipadtokset vaativat useita ihmi-
sid padtoksentekoprosessin taustalle. Yrityspuolen kaupassa puhutaan usein kompleksi-
sista kokonaisuuksista ja kalliista seké pitkdaikaisista sijoituksista, joilla voi olla vaiku-
tusta jopa kokonaiseen kaupunkiin tai valtioon. Kaupanteossa voi myds olla mukana os-
toportaassa useita henkil6itd, joilla on vaikutusta kaupan syntymiseen. Erot ostamisessa
B2B- ja B2C-puolien vililld vaikuttavat suuresti myds eroihin yritysten tavoissa hoitaa
markkinointia. Koska markkinointi on erilaista kuluttaja- ja yrityspuolella, ndin ollen
my0s vaikuttajamarkkinointi on erilaista. B2B-puolella korostuu pitkdjanteiset suhteet eri
sidosryhmien kanssa, koska yleensid suhde ulottuu pitkille kaupantekohetken ylitse.
Grewaldin ym. (2015) artikkelissa kisitellddn B2B-ostoprosessia ja he nostavat esille sii-
hen liittyvid keskeisid tekijoitd. Ostaminen on ldhes aina tarkkaan suunniteltua ja kustan-
nukset lasketaan tarkasti, koska muutaman sentin tai euron erot yksikkéhinnoissa voivat
tarkoittaa miljoonien eurojen sddst6ja kokonaiskaupassa. Ostaminen ei tapahdu yhden ih-
misen toimesta, koska yleensd kaupan vaikutukset ulottuvat moneen sidosryhméén. Vii-
meiseksi B2B-puolen kaupat ovat yleensi erittdin arvokkaita, ja vaativat valtavan miirdn
neuvotteluita, miké johtaa siihen, ettd ostoprosessit kestavét pitkdén.

B2B-puolen kompleksisuuden johdosta voidaan johtaa sithen, ettd yhden vaikuttajan
avulla e1 valttamaittd pystytd suoraan vaikuttamaan ostopddtdksen syntymiseen kaikissa
tapauksissa. Kuluttajapuolella sen sijaan voidaan helpommin vaikuttaa suoraan ostopai-
toksen syntymiseen esimerkiksi alennuskoodien avulla, etenkin yksittdisille kuluttajille
myytévien tuotteiden kohdalla. Tdstd esimerkkind toimii ruotsalainen kdnnykén kuoria
valmistava yritys nimeltd iDeal of Sweden, joka on perustanut markkinointistrategiansa
vahvasti vaikuttajamarkkinoinnin varaan. Vaikuttajat julkaisevat kuvia sosiaalisessa me-
diassa kdnnykén kuorista ja muista yrityksen tuotteista ja tarjoavat alennuskoodeja omille
seuraajilleen. Yritykselld on Instagramissa noin 700 tuhatta seuraajaa. (iDeal of Sweden
2020.) Yrityspuolella voi esiintyd my0s vastaavia piirteitd, mutta usein kuitenkin B2B-

puolen vaikuttajassa korostuu asiantuntijuus ja henkilo saatetaankin ndahdé jonkin tietyn
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aihealueen, teeman tai toimialan ajatusjohtajaksi*. Oxford Dictionaries (2019) médritte-
lee ajatusjohtajan tarkoittavan ihmistd, jonka ndkemyksié jostain aiheesta pidetdédn tér-
keind ja joilla on suuri vaikutus muihin. Cambridge Dictionary (2019) puolestaan méérit-
telee ajatusjohtajan tarkoittavan jonkin alan asiantuntijaa, jonka ideat ja mielipiteet vai-
kuttavat muihin ihmisiin, etenkin liike-eldmédssi. Barryn ja Girondan (2017, 4) mukaan
ajatusjohtajalla tarkoitetaan:

* oman alansa asiantuntijuuden arvokasta ja luotettua ldhdetta

* huippuluokan luotettua neuvonantajaa ja dénté

+ toimialan tirkeimpid asiantuntijoita vireilld olevien ongelmien kannalta

 asioihin perehtyneitd mielipidejohtajia

Ajatusjohtajuuden voidaan katsoa Barryn ja Girondan (2017, 4) mukaan rakentuvan
kahteen osaan: 1) luotetun asiantuntijan tunnistaminen ja 2) ajatusjohtajuuden kompe-
tenssi. Ajatusjohtajuuden kompetenssilla he tarkoittavat yrityksen tai yksilon dlyllista tu-
livoimaa®®, jonka avulla se pystyy ansaitsemaan prospektien ja olemassa olevien asiak-
kaiden huomion ja luottamuksen. Se perustuu tulevaisuuteen suuntaaviin nikemyksiin,
alkuperdisiin ideoihin tai uusiin nikokulmiin, jotka ohjaavat intohimoisesti keskusteluja,
puolustaa uusia suuntauksia tai inspiroi toimivia strategioita. Luotetun asiantuntijan tun-
nistamisella he puolestaan tarkoittavat yksilon tai yrityksen ddnelle annettua luottamuk-
sen astetta. Luottamuksen aste kertoo, missd méaérin yksilon tai yrityksen on mahdollista
muovata prospektien ja olemassa olevien asiakkaiden ndkemyksid yksilon tai yrityksen
ehdotetun liitketoimintaratkaisun hyviksi. Luotetun asiantuntijan tunnistaminen koostuu
kahdesta ominaisuudesta: 1) asiantuntijuudelle annettu tunnustus jollain alalla ja 2) hei-
dén neuvoillensa annettu luottamus. Barry ja Gironda jatkavat vield nostamalla esille kes-
keisid ominaisuuksia ajatusjohtajalle. Ajatusjohtajuuden kompetenssilla on nelja sisdllol-
listd ja luonteenomaista ominaisuutta: 1) uudet ideat, 2) kyky edistdd ideoita ja synnyttia
uutta ajattelutapaa, 3) kyky johtaa ja 4) kekselidisyys valaista yleisdddn jatkuvasti.
Midgley (2017) huomauttaa artikkelissaan, ettd ajatusjohtajaksi ei synnytd, vaan menes-
tykseen tarvittava osaaminen hankintaan uran kautta. Lisdksi hdnen mukaansa ajatusjoh-
tajan tulee olla luotettava ja autenttinen ja asiakkaiden tunteminen korostuu téssd yhtey-
dessd. Myos Midgley esittdd oman listauksensa ominaisuuksista, joita ajatusjohtajalla tu-

lisi olla: 1) mielenkiintoinen persoona, 2) tunnettuutta, 3) arvostusta ja 4) erittdin suuri

38 engl. Thought leader
39 engl. Firepower
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sitoutuminen omaan tyohonsé, ettd koko toimialaan. Gristin (2018) tutkimuksessa puo-
lestaan ajatusjohtajuuden keskeisimmiksi ominaisuuksiksi esiteltiin seuraavat viisi: 1)
tuore ajattelu, 2) ennakoiva ajattelu, 3) todisteista johdettu, 4) toimintaorientoitunut ja 5)
autenttinen. Gristin tutkimuksen mukaan ajatusjohtajuuden kompastuskiviin kuuluu
muun muassa liian yleistettdvissd olevan tiedon tuottaminen, tiedon alkuperdisyyden
puuttuminen ja julkaisijan esiintuominen asiakkaan tarpeisiin vastaamisen sijasta.

Gibbins-Kleinin (2011) mukaan ajatusjohtajuus on toimintatapa, joka voidaan méa-
rittdd osaksi yrityksen strategiaa. Keskeistd siind on se, ettd noustaan ikddn kuin esille
omalla ammattiosaamisella. Hin listaa neljia*° asiaa, joista ajatusjohtajuus muodostuu:

1. ulottuvuus

2. sitoutuminen

3. asiantuntijuus

4. pitkdkestoisuus

Lyhyesti néité kisitteitd voidaan avata seuraavasti. Ulottuvuudella tarkoitetaan kdy-
tdnnossd sitd, kuinka vahva asema ajatusjohtajalla on asiakkaiden silmissé ja miten laa-
jalla alalla. Seuraajamiérat nousevat tissd kohtaa esille. Henkil6114 voi esimerkiksi olla
vain kourallinen seuraajia jossain sosiaalisen median kanavassa, mutta hiin tavoittaa alalla
toimivat merkittdvat henkilot hyvin. Pelkét seuraajaméérit eivit siis kuvasta ajatusjohta-
jan vaikuttavuutta eivitkd ne siten toimi hyvédnd arvioinnin perustana. Sitoutuminen téssa
kontekstissa tarkoittaa sitd, ettd kuinka pidetty henkild on. Ajatusjohtaja voi vaikuttaa
tahan kaymalla henkilokohtaisia keskusteluja asiakkaidensa kanssa kuten myos olemalla
esilld sosiaalisen median kanavissa. Asiantuntijuus esitetdin tarkeimpénd ajatusjohtajuu-
den elementtind. Se tarkoittaa henkilon asiantuntijuutta tietylld toimialalla. Asiantunti-
juutta voi ilmeti eri tasoilla organisaatioissa, joten kyseessé ei ole vain johtotason henki-
16t. Esimerkiksi erilaiset tekniset asiantuntijat, konsultit ja jopa alemman portaan tyonte-
kijat voivat omata merkittdvan asiantuntijan roolin jollain tietylld toimialalla ja olla siten
vaikutusvaltaisia henkilditd. Edelmanin luottamusbarometri (2019) osoittaakin hyvin,
ettd yrityksen teknisen asiantuntijan sanaan luotetaan enemmaén kuin muihin vertailussa
oleviin tahoihin, esimerkiksi yrityksen toimitusjohtajaan tai hallitukseen. Pitkdikdisyys

tarkoittaa kaikkia niitd keinoja, miten saada oma viesti jddmaén ithmisten mieliin. Lisdksi

40 Engl. reach, engagement, authority, longevity
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viesti saavuttaa pidemmaén eliniéin, mikéli se on vaikeasti kopioitavissa. Sisaltomarkki-
noinnilla, sosiaalisen median markkinoinnilla ja social sellingilld on merkittavét roolit

Barry ja Gironda (2017) esittivdt ensimmadisen laajan hahmotelman sosiaalisen me-
dian ajatusjohtajuudesta B2B-kontekstissa. He ehdottivat, ettd ajatusjohtajuus voidaan
hahmottaa seké valmiuksina suorittaa ajatusjohtajuutta!, etti seurauksina/tuotoksina®?.
Molemmat niistd muodostavat positiivisen vaikutuksen positiivisen resonanssin saavut-
tamiseen sosiaalisessa mediassa. Barryn ja Girondan mukaan yritysten tulisi kdyttda so-
siaalista mediaa siten, ettd pelkén branditietoisuuden luomisen lisdksi aletaan rakentaa
mainetta ajatusjohtajuuden avulla. Jarvinen ja Taiminen (2016) tarjoavat artikkelissaan
keinon tdhén ja ehdottavat etté yritys voi sisdltomarkkinoinnin avulla tarjota kohdeasiak-
kailleen arvokasta siséltdd perustuen heidén tarpeisiinsa juuri oikeassa kohdassa heidan
ostopédtosprosessiaan. McCrimmonin (2005) artikkelissa yhdeksi ajatusjohtajuuden ai-
nutlaatuisista piirteistd mainitaan sen kyky suuntautua organisaatiossa ylospdin. Tadma
tarkoittaa sitd, ettd ajatusjohtajuus voi olla 1dht6isin miltd tahansa alueelta organisaa-
tiossa, alkaen tyontekijoistd aina kohti johtoporrasta. McCrimmon jatkaa, ettd ajatusjoh-
tajan voi tunnistaa hénen tiedostaan, jota asiakkaat kadyttdvat oman kompetenssinsa pa-
rantamiseksi. Maxwell (2007, 75-90) sivuaa titd myds omassa johtamista késittelevéssa
kirjassaan sanomalla, ettd hyvi johtaja lisdd arvoa toisten ihmisten eldméén. Loppupe-
leissé ajatusjohtajuudessa on kyse asiakkaiden sitouttamisesta pitkdlld tdhtdimelld. Asi-
akkaita pyritddn auttamaan tdssi hetkessd tarjoamalla heille toimialaan liittyvid keskus-
teluja ja ratkaisuja. Myohemmin, kun yrityksen brindi on saavuttanut luotettavan aseman
asiakkaiden mielessd, voidaan saada ldhempi kontakti asiakkaan kanssa aikaiseksi.
(Hollebeek 2017.)

Ajatusjohtajuuden voidaan nidhdi olevan jatkuva prosessi, jonka avulla yritys pyrkii
herdttamiin luottamusta ja hyvéantahtoisuutta — odottaen tulevaisuudessa tapahtuvaa vas-
tavuoroisuutta kohderyhmin kanssa. Yritykset siis tavoittelevat sellaista asemaa, ettd ajan
koittaessa asiakkaat harkitsisivat kyseistd yritysté tarjoajakseen. (Magno & Cassia 2019.)

Heath ym. (2013) esittelevit artikkelissaan mallin ajatusjohtajuuden rakentamiselle

sosiaalisessa mediassa. Malli koostuu viidesta askeleesta, jotka ovat kirjoittajien mukaan

4l engl. Thought leadership competence
42 engl. Trusted authority recognition
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keskeisid ajatusjohtajuuden rakentamiselle sosiaalisen median ympéristdssd. Seuraava

kuvio esittdd tdimén mallin ja havainnollistaa sithen kuuluvat askeleet.

AISTI

skannaa  SOME:a
oppiaksesi, missa si-
dosryhmasi  ovat.
Kuuntele  tarkasti
oppiaksesi,  mista
ongelmista ja
asioista puhutaan ja
kuka niista puhuu.

TARTU

Tunnista mahdolli-

suudet toimia.

Tartu sellaisiin ide-
oihin, joihin voi-

daan tarttua ja
joiden pitaisi
toimia.

KEHITA

Kehitd kohdennet-
tua sisaltoa ja asi-
antuntemusta
ndiden ideoiden
pohjalta ja niiden
ympaérille.

OTA
KAYTTOON

Ota kayttoon sisal-
toa/asiantunte-
musta naista ide-
oista sosiaalisessa
mediassa, missa si-
dosryhmasi ko-
koontuvat.

ARVIOI

missa maarin ver-
taisesi sosiaali-
sessa mediassa na-
kevat organisaa-
tiosi  ajatusjohta-
jana?

Kuvio 7
2013, 79)

Ajatusjohtajuuden rakentaminen sosiaalisessa mediassa (Heath ym.

Kuvion ensimmaéinen askel liittyy keskustelujen tutkimiseen ja tarkasteluun. Yritys
tai yksilo voi tarkkailla sosiaalisessa mediassa kdynnissd olevia keskusteluita etsimélld
niitd esimerkiksi jollain valituilla hakusanoilla. Hakusanat voivat liittyd esimerkiksi itse
yritykseen, sen brindiin tai kilpailijoihin. Tarkedd keskustelujen seuraamisessa on tun-
nistaa ne kanavat, joissa yrityksen sidosryhmit toimivat. Keskustelujen seuraaminen
mahdollistaa sidosryhmille tirkeiden ongelmien havaitsemisen sekd auttaa ymmértdméén
heididn mielipiteistddn ja kasityksistddn. Seuraavassa vaiheessa yksilon tai yrityksen tulee
arvioida, ettd mihin sosiaalisessa mediassa esille tulleisiin asioihin ja ideoihin voisi ja
pitdisi alkaa rakentaa ajatusjohtajuutta. Heath ym. (2013) mukaan ajatusjohtajuuden ra-
kentamisen pohjalla taytyy olla liitos yrityksen varsinaisiin strategisiin tavoitteisiin. Kaik-
kiin asioihin ei my0skddn kannata keskittdd aikaa, joten tulee miettié tarkkaan, ettd minka
aitheiden ympdrille ajatusjohtajuutta halutaan rakentaa. Ajatusjohtajuutta rakentaakseen,

yrityksen tulee reagoida strategisesti tarkeisiin mahdollisuuksiin, joita tunnistetaan sosi-
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aalisen median kautta. Sosiaalisen median ldpindkyvin luonteen johdosta yrityksen si-
dosryhmit havaitsevat, ettd mihin ideoihin yritys rakentaa ajatusjohtajuutta ja mihin ei.
Rakentamalla ajatusjohtajuutta tiettyjen aiheiden ympdérille sivuuttamalla jotkin toiset ai-
heet, viestii yrityksen arvoja sen sidosryhmille.

Kun yksil6 tai yritys on valinnut aiheet, joihin se haluaa alkaa rakentaa ajatusjohta-
juutta, tulee sen kehittdd relevanttia sosiaalisen median sisdltod osoittaakseen pétevyy-
tensd ajatusjohtajana. Tdma voi edellyttdd joko sisdisten ja ulkoisten resurssien kayttoa
idean tutkimiseen ja kehittimiseen tai olemassa olevan oman siséllon valjastamista kayt-
t6on. Sisdllon suunnittelussa on tirkedd, ettd se suunnitellaan tarkasti vastaamaan kohde-
ryhmén tarpeita. Tiedon, ndkemysten ja asiantuntemuksen viestiminen sosiaalisessa me-
diassa tulee olla strategista toimintaa, jonka tulee pohjautua yrityksen markkinoinnin stra-
tegisiin tavoitteisiin sisdltden ajatusjohtajuuden strategian. Viimeisessd vaiheessa mita-
taan rakennetun ajatusjohtajuuden toimivuutta ja onnistumista. Arviointi pitdd sisdllddan
arvion siitd asteesta, miten yksilon tai yrityksen vertaiset kddntyvit sen puoleen hakies-
saan ratkaisua omiin ongelmatilanteisiinsa sosiaalisessa mediassa. (Heath ym. 2013.)

Gristin (2018) julkaisemassa tutkimuksessa haastateltiin 350 14hinnd Lontoon pors-
sissd toimivaa yrityksen johtotason henkil6d ajatusjohtajuudesta. Tutkimuksen mukaan
ajatusjohtajuus tuo arvoa yritykselle ja vahvistaa sen luotettavuutta asiakkaiden silmissa.
Ajatusjohtajuuden katsotaan my0s voivan auttaa yritystd synnyttdmééin kauppoja. Tutki-
mus vahvistaa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin keskeistd ominaispiirrettd, missi ajattelu
myymisestd kddnnetddn asiakkaiden auttamiseen ja arvon tuottamiseen. 66 % tutkimuk-
seen vastanneista totesi kdyttdvinsi ajatusjohtajuutta pysyédkseen tietoisina vallitsevista
trendeistd ja 60 % koki saavansa apua parempien paitosten tekemiseen. Tdssa tutkimuk-
sessa ajatusjohtajalla tarkoitetaan henkildd, jolla on kykyé vaikuttaa toisiin henkildihin
hinen omaaman tietimyksensi tai asiantuntijuutensa kautta. Ajatusjohtajuuden rakenta-
minen voidaan nidhda jatkuvana ja pitkéjinteisend prosessina ja sen tasoa voidaan toden-
taa yleison ndkemyksien avulla sen suhteen, missd maarin muut kokevat jonkin henkilén

toimivan luotettavana tiedonldhteend jonkin asian tiimoilta.

3.3 Vaikuttajan valinta ja erilaiset vaikuttajaprofiilit

Kun yritys harkitsee vaikuttajamarkkinointia, yksi ensimmadisistd kysymyksistd ja haas-

teista liittyy oikeiden vaikuttajien l0ytamiseen. Tdméa sama haaste koskee seké kuluttaja-



58

puolen ettd yrityspuolen yrityksid. Esimerkiksi vuoden 2020 vaikuttajamarkkinoinnin ra-
portissa mainitaan, ettd 23 % vastaajista piti oikeiden vaikuttajien 10ytdmisti erittdin vai-
keana ja 62 %:n mukaan se oli keskivaikeaa. Vain 14 % koki sen helpoksi tehtidvéksi.
(Influencer Marketing Hub 2020b.) Friedman ja Friedman (1979) ovat my0ds nostaneet
oikeiden vaikuttajien loytdmisen tarkeyden esille mainitsemalla, etteivit kaikki vaikutta-
jat toimi yhteen kaikkien yritysten kanssa. Olisi siis tirkedd, ettd vaikuttaja ja yritys sopi-
vat hyvin yhteen, jotta viesti tavoittaisi oikean kohderyhmén tehokkaasti.

Glavini¢ (2017) kirjoittaa Mediatoolkitin blogipostauksessaan vaikuttajien 10ytdmi-
sestd B2B-puolella. Hinen mukaansa sopivien vaikuttajien 10ytdminen yrityspuolella
olisi jopa haastavampaa verrattuna kuluttajapuoleen johtuen siité, ettei yrityspuolella ole
samalla tavalla helppoa tunnistaa keskeisimpid vaikuttavia henkilGitd, jotka puhuisivat
toimialasi tai yrityksesi asioista. Tdma viittaa jo aiemmin esille nostettuun teemaan B2B-
ja B2C-puolien vilisistd eroista muun muassa liittyen myytdvien tuotteiden kompleksi-
suuteen ja pitkddn aikahorisonttiin. Voi olla helpompi 16ytda vaikuttava henkilo, joka pu-
huu esimerkiksi urheilubréndin tuotteista kuin sellainen henkild, joka puhuu lakitoimis-
toille kohdistetuista CRM-tuotteista.

Glavini¢ (2017) ehdottaa viittd eri keinoa aloittaa oikean vaikuttajan etsinnédn B2B-
puolella. Etsiminen olisi hyva aloittaa hakukoneista, esimerkiksi Googlesta. Hakukonei-
den avulla voidaan saada hyodyllisté tietoa tietyn aihealueen vallitsevista teemoista ja
16ytad sellaisia ihmisid, jotka ndistd aiheista puhuvat. Hyvié tyokaluja omalle yritykselle
sopivien vaikuttajien etsintddn ovat muun muassa NinjaOutreach ja Buzzstream. Néiden
tyokalujen avulla yritys voi helpottaa vaikuttajien kartoittamista, kun se pystyy tietyilld
hakusanoilla [ytdméén ihmisid, jotka puhuvat tietyistd toivotuista teemoista. Hakukoneet
antavat kuitenkin vain rajallisen médrén vaihtoehtoja, koska ne keskittyvét yleensd vain
kaikkein relevanteimman sisdllon tarjoamiseen. Yritys voi syventdd tdtd tekemalld kat-
sauksen maininnoista oman yrityksen brdndin, kilpailijoiden ja tietyn toimialan ympé-
riltd. Tdhén soveltuvaksi tydkaluksi Glavini¢ ehdottaa tyypillisesti Mediakixin omaa tyo-
kalua, jonka avulla voidaan tehdd hakuja muun muassa toimialalle tyypillisilld termeilld
ja hashtageilla. Taémén tyokalun avulla ndhddin, ketka ovat viimeisten kuukausien aikana
kirjoittaneet tietylld toimialalla vallitsevista asioista ja mahdollisesti oman yrityksen kil-

pailijoista. Seuraava viyla etsid vaikuttajia on tarkastaa oman yrityksen ja kilpailijoiden
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sivuille johtavia ulkoisia linkkeji**. Ahrefs tarjoaa tihin SEO-tydkalun, jonka avulla nih-
dddn muun muassa sivut, joissa on linkki omille verkkosivuille. Sen avulla voidaan tehdi
myos kilpailijaseurantaa ja néhda, ettd millaisia linkkeja oman yrityksen kilpailijan si-
vuille on. Tdma voi antaa hyvda kasitystd siitd, ettd ketka kirjoittavat omaan toimialaan
liittyvistd asioista verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Seuraavana Glavini¢ ehdottaa lis-
tassaan oman toimialan suosituimpien sisiltdjen kartoittamisen. Etenkin B2B-puolelle
hyvin soveltuva tydkalu tdhén tarkoitukseen on Buzzsumo, jonka avulla voi hakusanojen
avulla etsid suosittua siséltod digitaalisesta ympéristostd. Se voi auttaa 10ytiméén henki-
16itd, jotka ovat ndiden suosittujen siséltdjen takana ja sitd kautta tunnistamaan oman toi-
mialan vaikuttajia. Viimeisend Glavini¢ nostaa esille, ettd mikéli sopivia henkilditd ei
16ydy aikaisempien vaiheiden avulla, voi laajentaa hakua koskemaan toimialaa yleisem-
min. Sitd kautta voi 16ytdéd henkil6t, jotka puhuvat toimialasta muuten ja siten he saavut-
tavat relevantin kohdeyleison.

Halonen (2019) listaa kirjassaan, ettd vaikuttajat voivat olla muun muassa tietyn ai-
healueen mielipidejohtajia tai trendien edelldkévijoitd, verkostoitujia tai varhaisia adop-
toijia*. Vaikuttajan uskottavuus nousee erityisen merkitykselliseksi, koska loppupeleissi
se on tekiji, mikd madrittelee hdnen arvonsa vaikuttajana. Gillin (2008) listaa artikkelis-
saan kolme keskeisté kriteerid, jotka tulisi ottaa huomioon, kun valitaan vaikuttajia eten-
kin podcasteihin tai blogimuotoisiin yhteistoihin: 1) sisdllon laadukkuus, 2) siséllon rele-
vanttius yrityksen bréndiin ndhden ja 3) sijoittuminen hakukoneissa. Guy (2018) jakaa
erilaiset vaikuttajat seitseméén eri kategoriaan: julkisuuden henkil6t, ammatilliset vaikut-
tajat®, yleiset vaikuttajat, jonkin aiheen asiantuntijat, mikrovaikuttajat, omat asiakkaat ja
omat tyontekijit. Tdma listaus mukailee hyvin Oddenin (2019) listausta viidesti erityyp-
pisesti B2B-vaikuttajasta: ammatilliset vaikuttajat, hyvin resonoivat vaikuttajat*é, jonkin
aiheen asiantuntijat, omat tyontekijdt ja omat asiakkaat. Liséksi Odden painottaa jokaisen
eri vaikuttajan tuovan omanlaistaan arvoa yrityksille sekd yrityksen kohderyhmille.

Guyn (2018) mukaan B2B-puolen yrityksetkin voivat hyddyntéda julkisuuden henki-
16itd vaikuttajina. Esimerkkind hén kéytti Knorrin kampanjaa, jossa kohdeasiakkaiksi va-
littiin ravintoloiden keittiomestareita ja vaikuttajana oli TV:std tunnettu kokki Phil

Vickery. McCrackenin (1989) varhainen tutkimus julkisuuden henkildiden kayttdmisesta

43 engl. backlinks (maéritelmé: hyperlinkki omille verkkosivuille joltain toiselta verkkosivulta)

4 engl. Early adopters

4 Tistd kdytetddn myos nimitystd brandividuals

46 engl. up-and-comer (miiritelmi: an individual who resonates with their audience and is someone very
motivated to engage and share)
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tietynlaisina yrityksen tuotteiden suosittelijoina on kiéntdnyt keskustelua siithen suun-
taan, ettd miten sosiaalisen median avulla voidaan 16ytdd ja hyodyntia lukuisia erilaisia
vaikuttajia jakamaan yrityksen viestid ja sanomaa eteenpdin. Ammatilliset vaikuttajat
ovat muun muassa toimialan tunnettuja keynote-puhujia tai kirjailijoita, joilla on merkit-
tavdd seuraajakuntaa sosiaalisessa mediassa. Yleisilld vaikuttajilla Guy tarkoittaa henki-
16it4, jotka kirjoittavat esimerkiksi blogeja tai artikkeleita ja ovat esimerkiksi yrityksissé
johtoasemissa olevia henkil6itd. Jonkin aihealueen vaikuttajat ovat henkiloitd, jotka eivét
valttamattad ole keskittyneet sosiaalisen verkoston luomiseen, mutta omaavat silti merkit-
tavad asiantuntijuutta jostain tietystd aiheesta. Mikrovaikuttajat omaavat pienen seuraaja-
kunnan, mutta samalla saavuttavat usein korkeampaa sitoutumista sisélldilleen. Omat asi-
akkaat ndhdddn myds tdrkeind B2B-vaikuttajina. Yrityksen tulisikin tarkastella, onko
omissa asiakkaissa sellaisia henkil6ité, joilla on vaikutusta muihin yrityksen potentiaali-
siin asiakkaisiin ja toimialaan. Omat tyontekijit voivat myds jddda usein varjoon, kun
valitaan sopivia vaikuttajia. Joskus yrityksen sisiltd voi 10ytyé sosiaalisessa mediassa tai
muuten toimialalla vaikuttavia ja luotettuja henkil6iti, joita alan ihmiset kuuntelevat.
Useissa lahteissd nousee esille alun perin Brian Solisin esittelemé nédkemys kolmesta
vaikuttavuuden pilarista, jotka tulisivat ottaa huomioon, kun vaikuttajia valitaan: tavoit-
tavuus, resonanssi ja relevanssi*’ (Solis 2012; Guy 2018; Sudha & Sheena 2017). Nimi
pilarit auttavat arvioimaan yksittdisten vaikuttajien vaikuttavuutta ja sopivuutta tietyn
briandin yhteistyokumppaniksi. Seuraava kuvio havainnollistaa kolmen pilarin linkitty-

mista toisiinsa.

47 engl. reach, resonace and relevance
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Mittarit:

Seuraajat,
verkkosivu- Jaot,
liikenteen madra tykkaykset,
katselukerrat,
kommentit

Mittarit:
Kuinka hyvin vaikuttajan tuottama
sisalté kattaa ne aiheet,
joilla on merkitysta sinulle
w,,"”_

LS / luottamus | kiintY

RelevanssL

mslsl

Kuvio 8 Vaikuttavuuden kolme pilaria (Solis 2012; Halonen 2019)

Kuvio esittdé jokaiselle pilarille erikseen mittarit, joiden avulla kyseisen osa-alueen
toteutumista voidaan mitata. Tavoittavuudesta puhuttaessa viitataan tdssd yhteydessé vai-
kuttajan saavuttaman kohdeyleison suuruuteen kaikkien hdnen eri kanaviensa kautta. Tér-
kedd on siis tietdd, missd kanavissa tietty vaikuttaja on ldsnd ja millaisia kohdeyleisoja
hén niissé tavoittaa. Yrityksen kannattaa myo0s tarkastella vaikuttajan kohdeyleison péal-
lekkaisyyttd yrityksen omien kanavien seuraajien kanssa. Relevanssi tarkoittaa vaikutta-
jan teeman tai viestin osuvuutta ja merkityksellisyytta sen vastaanottajalle. Viestin tulisi
olla yhteensopiva yrityksen tai ihmisen kiinnostuksen kohteiden kanssa. Yrityksen tulisi
siis miettid, kuinka relevantti tietyn vaikuttajan asiantuntijuus on juuri oman yrityksen ja
vaikuttajayhteistyon tavoitteiden kannalta. Resonanssilla tarkoitetaan vuorovaikutuksen
astetta, eli sitd miten vaikuttajan kohdeyleiso ja verkosto reagoivat hdnen tuottamaan si-
séltoonsd. Usein eri kanavien algoritmit palkitsevat aktiivisesta vuorovaikutuksesta ja
korkeasta sitoutumisasteesta siten, ettd siséllot levidvit laajemmalle ja ndkyvit pidempdd

suuremmalle yleisolle. Resonanssi myos liittyy vaikuttajan kykyyn toimia toimialansa
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kuunneltuna ddnend ja sitd voidaan tarkastella seuraamalla vaikuttajan kykynid muovata
toimialan sisdlla kaytdvia keskusteluja. (Solis 2012; Halonen 2019; Guy 2018)

Jokainen pilari jakautuu vield kolmeen alakategoriaan. Tavoittavuus muodostuu suo-
siosta, laheisyydesti ja hyvintahtoisuudesta. Suosio tarkoittaa, ettd henkilostd pidetiin ja
hénti ihaillaan monien ihmisten toimesta. Liheisyys tarkoittaa vaikuttavan henkilon ym-
paristod tai paikkaa, jossa hinelld on vaikuttavuutta. Hyvintahtoisuus lisdd arvostusta ja
yhteistyon mahdollisuutta. Relevanssi pitdd sisdllddn asiantuntijuuden, luottamuksen ja
kiintymyksen/mieltymyksen. kun henkild panostaa aikaansa ajankohtaiseen ja relevant-
tiin aiheeseen, hin ansaitsee luonnollisesti tietyn tason auktoriteetin kyseistd aiheesta.
Luottamus tarkoittaa tdssd yhteydessé yrityksen lujaa uskoa jonkun luotettavuuteen, to-
tuudenmukaisuuteen, kyvykkyyteen tai vahvuuteen. Mieltymys tarkoittaa luonnollista
jostain henkilOsta tai asiasta pitdmistd. Resonanssi siséltdd toistuvuuden, aikahorisontin
ja voimakkuuden/laajuuden. Toistuvuus tarkoittaa yksinkertaisesti astetta, jolla henkilo
tai jokin aihe ilmenee sosiaalisessa virrassa. Aikahorisontti viittaa siihen, kuinka kauan
jokin asia sdilyy nékyvillé sen jdlkeen, kun se on toteutettu — esimerkiksi julkaistu sisélto.

Voimakkuus viittaa sitoutumisen tasoon verkoston sisilld. (Solis 2012.)

3.4 Vaikuttajan uskottavuus

Yrityksilld voi olla erilaisia tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnille, mutta useimmissa ta-
pauksissa yhdistdvéna tekijdnd on tuottaa jonkinlaista sisdltdd ja viestid yrityksestd erilai-
siin kanaviin ja sitd kautta tavoittaa ihmisid ostopolun eri vaiheissa. Téassd kohtaa térke-
aksi teoria-atheeksi nousee lahteen uskottavuutta késitteleva teoria, jonka mukaan valitun
kohderyhmién edustaja on helpommin suostuteltavissa, mikidli hin nékee informaation-
lahteen uskottavana. (Hovland ym. 1953; Ohanian 1990). Lihteen uskottavuus ei ole it-
sessddn uusi ilmid, vaan sitd on tutkittu jo varsin pitkdn aikaa. Web 2.0 aikakausi on
omalta osaltaan tuonut tdhédn omat haasteensa ja kulmansa, mutta tutkimusta 16ytyy jo
1950-luvulta Hovlandin ja Weissin (1951) toimesta. He tutkivat kyseisen ajan myyjien
kayttdmien myyntilauseiden vaikutuksia kuluttajiin. He huomasivat tutkimuksessaan, etti
sellaisista informaationl&hteistd saatu tieto, jotka kuluttaja kokivat uskottavaksi, oli pal-
jon merkityksellisempidd verrattuna sellaisiin ldhteisiin, joita ei ndhty uskottavina. Uskot-
tavuudella lisdksi ndhtiin olevan vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja ostopaitokseen, joi-

den voidaan ndhdé olevan myds B2B-yritysten kontekstissa tirkedssd asemassa vaikutta-
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jamarkkinointia tehtdessd. Aikaisemmin luvussa kaksi, joka kisitteli digitaalista sisélto-
markkinointia, nostettiin esille, ettd kuluttajat ovat valtaistuneet nykyaikana sisillontuot-
tajiksi. Viestimisen muuttuminen monisuuntaiseksi aiheuttaa myos vaistimattomén haas-
teen ldhteen uskottavuuden arvioimiseksi. Eisendin (2004) mukaan kuitenkin uskottavuu-
den merkitys on noussut nykyajan kuluttajille entistd tirkeimmaéksi asiaksi.

Léhteen uskottavuuden tutkimuskentédstd markkinoinnin saralta on 18ydettivissa eri-
laisia malleja, joista varhaisin lienee Hovlandin ym. (1953) malli, joka siséltdé kaksi us-
kottavuuden tekijéé: luotettavuus ja asiantuntijuus. Nama kaksi tekijdd ovat sittemmin
jadaneet muihinkin malleihin osaksi, koska ne on néhty olevan merkittavia tekijoité ldhteen
uskottavuuden tarkastelussa. Hovlandin ym. (1953) mukaan luotettavuus tissd yhtey-
dessa tarkoittaa erdéinlaista tasoa tai rajapyykkid, jonka jilkeen informaation ldhteen voi-
daan luotettavasti uskoa puhuvan totuudenmukaisesti ja rehellisesti tietyisti asioista. Asi-
antuntijuus puolestaan tarkoittaa heiddn mukaansa tiedon l&hteen pétevyytti kertoa totuu-
denmukaisia véittimié asiasta, jota se on esittdmassa.

McGuire (1985) teki myohemmin oman versionsa Hovlandin ym. (1953) mallista.
Hénen mukaansa ldhetettdvin viestin tehokkuus riippuu ldhteen tuttuudesta, samankaltai-
suudesta, viehéttdvyydestd ja miellyttdvyydestd. Puhutaan siis ldhteen viehéttdvyyden
mallista. Tdméin mallin mukaan ldhteen samankaltaisuus, tuttuus ja miellyttdvyys koettiin
viehattdvaksi ja sitd kautta myOs vakuuttavaksi informaation vastaanottajan toimesta.
Ohania (1990) esitti myohemmin oman mallinsa, joka oli yhdistelma kahdesta aiemmin
mainitusta mallista. Tdimé malli koostui luotettavuudesta, viehittavyydestd seki asiantun-
tijuudesta. Ohanian (1990) perusteli lisdysta silld, etté erilaiset julkisuuden henkil6t olivat
tulleet kyseisessd ajassa tarkeiksi mainonnan kentéssa.

Tassd tutkimuksessa esitetddn mukaelma Ohanian (1990) luomasta mallista. Malliin
lisatddn kaksi tekijad McGuiren viehittdvyyden mallista. Namé tekijét ovat samankaltai-
suus ja tuttuus. Syy ndille lisdykselle kumpuaa vaikuttajamarkkinoinnin ominaispiirteista.
Yksi merkittdvd syy tehdd vaikuttajamarkkinointia on tavoittaa vaikuttajien seuraajia.
Télloin samankaltaisuudella on merkitystd ldhteen uskottavuuden kannalta, koska seu-
raajat usein kokevat samankaltaisuutta vaikuttavaa henkil6d kohtaan. Tuttuus valittiin
mukaan sen vuoksi, ettd vaikuttajan kanavat ja muut mediat méérittelevit kohdeyleison
altistumisen yrityksen ja vaikuttajan julkaisemaa sisdltdd kohtaan. Vastaanottajalla on siis

olemassa oleva kisitys informaation ldhteen kanavista aikaisempien kokemusten kautta,
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ja tdmin voidaan ndhdi myos vaikuttavan viestin uskottavuuteen téssi kontekstissa. Seu-
raavaan kuvioon on koottu uskottavan ldhteen elementtejd, joilla voidaan nidhdé olevan

merkitystd tdimén tutkimuksen kannalta.

Luotettavuus

Tuttuus Asiantuntijuus
Samankaltaisuus Viehattavyys
Kuvio 9 Lihteen uskottavuuden malli, johon on lisitty samankaltaisuus ja tut-

tuus (mukaillen Ohanian, 1990)

Luotettavuudella on ymmarrettdvésti erittdin tarked rooli ldhteen uskottavuuden kan-
nalta. Hovlandin ym. (1953) mééritelma luotettavuudelle on hyvin vakiintunut ja sitd kay-
tetddn usein. Tamén médritelman mukaan luottamus rakentuu informaation léhettdjan ai-
keesta kertoa hédnestd itsestddn tdysin totuudenmukaisia asioita. Luotettavuutta voidaan
mitata Ohanian esittelemédlld mittaristolla, joka tarkastelee luotettavuutta avoimuuden,
vilpittdomyyden, reiluuden ja rehellisyyden kautta. Tdma liittyy vahvasti my0s vaikuttaja-
markkinointiin siltd osin, ettd viestin tulisi sdilyd autenttisena, vaikka vaikuttaja julkaisisi
siséllon omissa kanavissaan. Kuluttajapuolella timdn suhteen voi esiintyd helpommin
haasteita, mutta yrityspuolellakin olisi syytd panostaa ennen kaikkea oikeiden vaikutta-
jien 10ytdmiseen, jolloin vaikuttaja tavoittaa yhteisty0ssa tehdylld siséllolld sellaisia koh-
deryhmié, joita vaikuttajayhteistydssd tehtyjen sisdltdjen teemat jo valmiiksi kiinnosta-
vat.

Ihmisen kokemus jonkin henkilon tai tahon asiantuntijuudesta on aina subjektiivinen

kokemus, johon voi vaikuttaa se, mitd henkild on kuullut jostain kyseisesta ldhteesti sa-
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nottavan tai muuten tietoisuus informaationldhteen asiantuntemuksesta. Asiantuntijuu-
teen liitetddn muun muassa seuraavia termeji: auktoriteetti, kelpoisuus, tietoisuus, kou-
luttautuneisuus ja patevyys (Ohanian 1990). Hovlandin ym. (1953) mukaan asiantunti-
juus liitetddn kykyyn tuottaa sellaista informaatiota, jota pystytddn kadyttimaan paatok-
senteon tukena. Kyseessd on informaation vastaanottajan kokemus tiedon asiantuntijuu-
desta ja hinen paétoksensa siitd koetaanko tieto sellaisena, jota voidaan aidosti hyddyn-
tdé. Friedmanin ja Friedmanin (1979) tutkimuksessa ilmeni, etté sellaiset suosittelijat, joi-
den nihtiin olevan asiantuntevia, olivat parempia kuin sellaiset, joilla ei ollut asiantunte-
musta samasta aiheesta. Voidaan olettaa, ettd myos B2B-puolella korostuu vaikuttajien
asiantuntijuus tietystd aiheesta, jotta heiddn sanaansa uskotaan ja sitd kautta ne voivat
vaikuttaa pdatoksentekoon tai asenteisiin ylipa4taan.

Viehittdvyys on tissd mallissa varsin mielenkiintoinen ulottuvuus ja se heijastaa ny-
kyaikana paljon myos sosiaalisen median aikaansaamaan muutokseen vaikuttajan késit-
teestd. Viehittdvyys korostuu mahdollisesti enemmaén kuluttajapuolella, mutta B2B-osta-
jatkin ovat kuluttajia, jolloin viehéttdvyyteen liittyvét tekijét saattavat vaikuttaa 1dhteen
uskottavuuteen. Esimerkiksi hyvin karismaattisen mieshenkilon viesti saattaa tietyssd
kontekstissa niyttdytyd vastaanottajille uskottavampana kuin vihemmain karismaattisen
mieshenkilon.

Samankaltaisuus nostettiin tdhin tutkimukseen yhdeksi tekijaksi sen vuoksi, koska
taipumukseen samaistua seuraamiinsa vaikuttaviin henkiloihin. McGuire (1985) méérit-
teli tutkimuksessaan samankaltaisuuden informaation ldhettdjén ja sen vastaanottajan yh-
taldisyyksiksi. Samankaltaisuus nousee B2B-kontekstissa ehkd aavistuksen tdrkedm-
maksi tekijaksi kuin viehdttavyys siind, ettd samankaltaisten henkildiden viestid saatetaan
pitdd uskottavampana kuin viehéttdvin henkilon viestid. Tadma ilmi kdvi Bowerin ja Lad-
rethin (2001) tutkimuksessa ilmi. Samankaltaisuutta puoltaa myds tutkijoiden nidkemys
siitd, ettd kuluttajien on helpompi samaistua itsensé kaltaisiin henkildihin. Sosiaalisessa
mediassa yleensd seurataan sellaisia henkilditd, jotka puhuvat sellaisista teemoista, jotka
ovat itselle tirkeita tai liittyvdt omaan toimialaan. Bower ja Ladreth (2001) huomasivat
tutkimuksessaan, ettd samaistuttavuudella on vaikutusta viestin uskottavuuteen ja kykyyn
ohjata kuluttajien valintoja. Talloin yrityksen ja vaikuttajan yhdessd luoma sisdlto saa
mahdollisesti enemmén sellaista yleisod, joka uskoo viestin. Viimeinen tissd kuviossa

lahteen uskottavuuteen vaikuttava tekija on tuttuus. Tuttuus kdy ilmi esimerkiksi vaikut-
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tajamarkkinoinnin kanavavalinnoissa. [hmisilld on tietynlaisia tottumuksia siséllon kulut-
tamiseen liittyen eri kanavissa ja siten tietyt tutuiksi koetut kanavat ja tavat lisdéavét lah-
teen uskottavuutta. Naitd lahteen uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd voidaan pitéé téssa
tutkimuksessa tarkednd, kun tarkastellaan B2B-vaikuttajamarkkinointia ja sille tyypillisid

piirteit.
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kuvio 11 esittdd tissa tutkimuksessa kdytettyd teoreettista kenttdd, jonka avulla pyritdén
16ytdmiin vastausta asetettuun tutkimuskysymykseen. B2B-vaikuttajamarkkinointi ja
sen mittaaminen ovat vield suhteellisen uusia markkinoinnin ilmi6ta ja niistd ei sen vuoksi
16ydy riittdvasti selittdvad teoriaa. Tdssd tutkimuksessa teoria on rakennettu digitaalista
sisdltomarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia késittelevista palikoista. Vaikuttajamark-
kinointi voidaan ndhdd yhtend sisdltomarkkinoinnin keinona, missd Hollimanin ja Row-
leyn (2014) mukaan yritys luo relevanttia, mielenkiintoista ja ajankohtaista sisdltod vas-
taamaan kohderyhminsa tarpeita oikeassa kohtaa heidén ostopditosprosessiaan. Vaikut-
tajamarkkinointi liitetdén teoreettisessa viitekehyksessd timén yhteyteen. Tuotetulle si-
sdllolle voi olla erilaisia tavoitteita riippuen kohderyhmén ostopaitosprosessin vaiheista.
B2B-vaikuttajamarkkinoinnista ei ole vield 16ydettivissd akateemista tutkimusta, ja tissi
tyOssd sitd onkin peilattu B2C-puoleen ja otettu mukaan teoriaa muun muassa ajatusjoh-
tajuudesta ja lahteen uskottavuudesta. Liséksi tarkasteltiin, mitd ammattikirjallisuus yh-
dessi olemassa olevien tutkimusten kanssa sanoo vaikuttajien valinnasta ja erilaisista vai-
kuttajaprofiileista. Néin pyrittiin luomaan ndkemysté vaikuttajamarkkinoinnista, jota tds-
mennetéddn ja syvennetdidn laadullisen tutkimuksen kautta.

Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdé yhtend markkinoinnin muotona ja silloin sen
toteutuksesta vastaa sitd hyodyntiva taho, eli tdssd tapauksessa B2B-yritys. Sisdltomark-
kinointia késittelevén teorian kautta rakennettiin ymmaérrystd muun muassa muuttuneesta
ostokdyttdytymisestd B2B-kontekstissa. Tiedon méérin lisddntyminen ja digitaalisuus
ovat muuttaneet ostamista paljon, mika nikyy vahvasti myds yrityspuolella toimivien yri-
tysten keskuudessa. Iso osa ostopadtoksistd saa alkunsa nykydédn Internetisté ja kosketus-
pisteiden médrd on kasvanut merkittidvisti aiempaan verrattuna. (Jarvinen & Taiminen
2016; Lemon & Verhoef 2016.)

Kuviossa esitetty teoreettinen viitekehys sisdltdd kolme vaikuttajamarkkinoinnille
tyypillistd ulottuvuutta, jotka ovat: 1) toimeenpaneva taho, eli tidssd yhteydessd B2B-yri-
tys, 2) vaikuttaja ja 3) sisdltod kuluttavat henkilot. Huotarin ym. (2015, 768) esittelemén
teorian mukaan on mahdollista tunnistaa erilaisia tahoja, jotka osallistuvat sisdllon jaka-
miseen ja sen kuluttamiseen. Siséltdjd voidaan jakaa organisaation omilta tileiltd, henki-

16ston tileiltd ja ulkopuolisen vaikuttajan tileiltd. Tdma johtaa myds social sellingiin, joka
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voidaan ndhda myos tirkedna tekijand vaikuttajamarkkinoinnissa siséllon jakamisen kan-
nalta. Social selling onkin noussut tirkeéksi tekijaksi B2B-puolella ja yritys voi saavuttaa
merkittdvad litketoiminnallista hyotyd sosiaalisen median kayttdmisestd (Minsky &
Quesenberry 2016; Ancillai ym. 2019). B2B-vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita voidaan
peilata digitaalista sisdltomarkkinointia kédsittelevasté teoriasta nouseviin sisdltomarkki-
noinnin tavoitteisiin. Tdmin tutkimuksen tarkoituksessa ollaan kiinnostuneita vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyistd B2B-yrityksille seka siitd, miten se linkittyy muuhun markki-
nointiin. Tdma nékyy teoreettisessa viitekehyksessa ja on myos nostettu tukemaan tutki-

musaineiston kerdamista.

yhteistys ja koordinointi

. I B2B-vaikuttaja/
B2B-yritys sisaltaa ajatusjohtaja
P
T
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vaikuttajastrategia T, 5 <
Ex =3 - siséllén tuottaminen
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(siséltotyypit) 98 g;g - vaikuttajayhteistysn
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- sisdllén jakaminen =X o:
(yksil5 & organisaatio) £z
- siséltémarkkinocinnin
mittaristot
L
Sisaltdjen kuluttaminen i) Sisallén kulutus eri kanavissa
Kuvio 10 Teoreettinen viitekehys

Tarkoituksena on ymmartda vaikuttajamarkkinoinnin hyddyt B2B-yritykselle ja mi-
ten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Tavoitteena on empiirisen aineiston
pohjalta rikastaa viitekehystd sen mukaan, millaisia ndkemyksid alalla toimivilla vaikut-
tajamarkkinointia hyddynténeilld B2B-yrityksilld siitd on. Teoreettisen viitekehyksen ri-

kastettu versio esitetddn tutkielman johtopditdsluvussa.
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S METODOLOGIA

5.1 Tutkimusmenetelmé

Laadullisessa tutkimuksessa teorialla on tirked, mutta vaihteleva rooli ja sitd voidaan pi-
tdd joko tutkimuksen paamaidrina tai vilineend. Laadullisia tutkimuksia tehtdessd puhu-
taan yleensi joko induktiivisesta (yksittdisestd yleiseen) tai deduktiivisesta (yleisestd yk-
sittdiseen) ldhestymistavasta. Induktiivisessa ldhestymistavassa teorian merkitys analyy-
sin ohjaajana liittyy metodologiaan siten, ettd tutkimuksessa julkilausutut metodologiset
sitoumukset ohjaavat analyysia. Talloin aikaisemmilla teorioilla ei ole merkitysté analyy-
sin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa. Rooli korostuu pohjatiedon rakentamisessa ja
onnistuneen tutkimuksen toteuttamisessa. Kun teoria ndhdéin vélineend induktiivisessa
lahestymistavassa, niin silloin tutkija pystyy kerdtyn aineiston avulla esittimaan tulkin-
tojaan tieteellisesti. Deduktiivisessa tutkimuksessa perusideana sen sijaan on totuuden
sdilyttdminen pééttelyprosessissa. Téssa tutkija on kiinnostunut testaamaan olemassa ole-
vaa teoriaa eikd niinkdin luomaan uutta kerdtyn aineiston pohjalta. Induktiivisen ja
deduktiivisen puhtaita ddrimuotoja pidetdin usein ongelmallisina ja niiden vilimaastoon
on kehitetty abduktiivinen ldhestymistapa. Tédssd teorian muodostus on mahdollista sil-
loin, kun havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus tai johtolanka, eli taustalla oleva
teoria. (Eskola & Suoranta 1998, 60, 62; Tuomi & Sarajérvi 2018, 81; Dubois & Gadde
2002.) Alasuutarin (2012, 62) mukaan tutkimusmetodi koostuu sellaisista eri kdytin-
noistd ja operaatioista, joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja. Metodi koostu my0s niisté
sadnndistd, joiden mukaan tehtyjd havaintoja on mahdollista edelleen muokata ja tulkita,
niin ettd tutkija voi arvioida niiden merkitystd johtolankoina. I[lman selkeésti méaariteltya
metodia ja sddnt0jd ajaudutaan helposti tilanteeseen, jossa tutkija pyrkii todistelemaan
omia ennakkoluulojaan empirian avulla. Lopulta teoreettinen viitekehys ratkaisee sen,
millainen aineisto kannattaa kerdtd ja mitd menetelmid tulisi kayttaa.

Tédmin tutkimuksen luonteen ja esitetyn tutkimuskysymyksen johdosta paddyttiin
laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmetodin valintaan. Tdméan tutkimuksen tarkoituk-
sena on ymmartaa vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt B2B-yritykselle ja miten se kytkeytyy
yrityksen muuhun markkinointiin. Akateemisen kirjallisuuden niukkuus koskien vaikut-
tajamarkkinointia ja etenkin B2B-vaikuttajamarkkinointia johtavat siihen, ettd on mielek-

kddmpaa toteuttaa laadullinen tutkimus. Laadullisia metodeja kiytetdén yleensd silloin,
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kun tutkittavasta asiasta halutaan saada syvillisempéé informaatiota ja rakentaa ymmar-
rysté tutkittavan aiheen ympdérille. Téssd tutkimuksessa aineisto hankittiin haastatteluiden
avulla. Haastattelut ovat yleisesti kdytetty metodi aineiston kerddmiseen laadullisissa tut-
kimuksissa. Haastattelut ovat vuorovaikutustilanteita, jossa on ldsni seka tutkija ettd tut-
kittava. Haastattelut toimivat hyvin silloin, kun halutaan selvittdd, mité ihmiset ajattelevat
ja mitd mieltd he ovat asioista. (Eskola & Suoranta 1998, 12; Hirsjarvi ym. 2015, 161)

Eri haastattelumetodeista tdhin tutkimukseen on valittu puolistrukturoidut haastatte-
lut, koska niiden avulla voidaan rakentaa syvillisempdd ymmaérrysta tutkittavasta ilmi-
Ostd. Puolistrukturoitu haastattelu sijoittuu strukturoidun ja strukturoimattoman vilimaas-
toon ja siind ideana on, ettd tutkija esittdd kaikille haastateltaville samat kysymykset,
mutta itse haastattelutilanteessa jatetddn riittdvasti tilaa syvélliselle keskustelulle, jotta
voidaan péddstd mahdollisimman rikkaisiin vastauksiin. Strukturoidussa haastattelussa ky-
symykset ovat puolestaan muotoiltu siten, ettd vastaukset ovat yhdensédvyisid, kylla-ei-
vastauksia ja strukturoimaton haastattelu puolestaan etenee ilman valmiiksi méaériteltyja
kysymyksid. (Hirsjarvi ym. 2009, 205; Hirsjédrvi 1997, 47.)

Téssé tutkimuksessa tutkitaan tieteelle melko tuoretta ilmidta, josta ei ole vield saa-
tavilla valmista teoriaa riittdvasti. Tamén tutkimuksen kannalta valittava 1dhestymistapa
kallistaa vaakakuppia siten induktiiviseen suuntaan, jossa aineiston pohjalta luodaan uutta
teoriaa. Tuomen ja Sarajdrven (2018, 80) mukaan puhtaan induktiivisen 1&hestymistavan
kéyttd on kuitenkin ongelmallista, koska voidaan ajatella, ettd uusi teoria ei voi syntyé
ainoastaan havaintojen pohjalta. Tdmén vuoksi tissd tutkimuksessa paadyttiin abduktii-
viseen ldhestymistapaan, jota voidaan kutsua myos teoriaohjaavaksi analyysiksi. Siind on
teoreettisia kytkentdja siten, ettd teoria voi toimia apuna, mutta analyysi ei pohjaudu kui-
tenkaan suoraan teoriaan. Aikaisempi tieto ei siis suoraan ohjaa analyysia, mutta antaa
kuitenkin oman apunsa sen tekemiseen. Tamé soveltuu tidhin tutkimukseen hyvin sen
vuoksi, ettd B2B-vaikuttajamarkkinoinnin ymmartdmisen lisdksi tutkimuksen tarkoituk-
seen kytkeytyy vahvasti myos sellaiset teemat, joista on 10ydettdvissé aikaisempaa tutki-
musta, kuten sisdltomarkkinoinnista ja digitaalisen markkinoinnin mittaamisesta. Téssd
tutkimuksessa luodaan néin ollen uutta tietoa teoriaa ja empiriaa yhdistelemalld. Abduk-
titvisessa ldhestymistavassa aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaava, vaan
ennemminkin uusia ajatusuria aukova. Empiriasta saatujen 16yddsten avulla pystytdan siis
muokkaamaan alkuperdistd teoriaa ja lisddmaédn siihen asiaa, kun ymmarrys tutkittavasta

ilmiosté tarkentuu. (Dubois & Gadde 2002, 555-559; Tuomi & Sarajirvi 2018, 81.)
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5.2 Tutkimusaineiston keruu

Eskolan ja Suorannan (1998, 62) mukaan tutkijalla on laadullisessa tutkimuksessa kera-
tyn aineiston lisdksi apuna kdytdssddn teoria. Talloin tutkimuksen raportointi on pitkalti
teorian ja empirian vuoropuhelua. Téssé tutkimuksessa teoria laadittiin tieteellisen kirjal-
lisuuden pohjalta keskittyen nostamaan tutkimuksen tarkoituksen kannalta olennaisia asi-
oita esille. Empiirinen tutkimusaineisto keréttiin haastattelujen avulla. Tdmén tutkimuk-
sen tulosten analysoinnissa painotetaan kuitenkin vahvasti empiriaa, koska késiteltava
aihe on sen verran uusi.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole yleensd asioiden yleistiminen, vaan en-
nemmin niiden syvillisempi ymmaértdminen. Laadullisella tutkimuksella pyritdén yleensa
kuvaamaan jotain ilmi6td, ymmartai tietynlaista toimintaa tai muuten antaa teoreettisesti
mielekds tulkinta tietylle ilmi6lle. Jotta paéstiisiin syvéllisiin ja laadukkaisiin lopputule-
miin, on tarkedd, ettd haastatteluihin valitaan tutkimuksen tarkoituksen kannalta soveltu-
via henkilditd. Haastateltavilla tulee olla tietoa tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Tutki-
muksen tarkoitus sanelee ndin ollen haastatteluihin kutsuttavien henkildiden harkinnan.
(Tuomi & Sarajirvi 2018, 87—-88.) Tamédn tutkimuksen tarkoituksena on ymmartda vai-
kuttajamarkkinoinnin hyddyt B2B-yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun
markkinointiin. Kohderyhmiksi tutkimuksen haastatteluihin valittiin B2B-sektorilla toi-
mivan toimeksiantajayrityksen asiakkaita. Valituille henkil®ille 1dhetettiin tutkimushaas-
tattelupyynto ja suostuneiden kanssa sovittiin yhdesséd sopiva haastatteluajankohta. Tut-
kimuksessa péaadyttiin haastattelemaan kahdeksaa henkil6a eri yrityksistd, jotta saatu ai-
neisto olisi riittdvd asian ymmartdmisen kannalta. Haastateltavat ovat pddosin Suomen
markkinoilla toimivien yritysten markkinoinnista tai viestinnéstd vastuussa olevia ylem-
mén tai keskijohdon henkilditd. Haastateltavat henkildt ovat myds olleet mukana toteut-
tamassa B2B-vaikuttajamarkkinointia toimeksiantajayrityksen kanssa. Valitut henkilot
sopivat tutkimuksen haastateltaviksi, silld heilld on kokemusta B2B-vaikuttajamarkki-
noinnin hyddyntdmisesté erddnd markkinoinnin keinona ja osaavat my0s antaa ndkemyk-
sensd mittaamiseen liittyviin kysymyksiin.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kevaélld 2020 maaliskuun ja huhtikuun
vilisend aikana hyoddyntden verkkotyokaluja. Tutkimuksen laadun kannalta jokaisen
haastateltavan kohdalla mainitaan vdhintdin heidén roolinsa ja vastuualueensa yrityk-

sessd. Tutkimuksen haastateltavat yritykset toimivat padsddntoisesti B2B-sektorilla ja
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merkittdvad on, ettd kaikki ovat hyodyntidneet vaikuttajamarkkinointia juuri B2B-puo-
lella. Yhteensé tutkimuksessa haastateltiin kahdeksaa yritysti seuraavilta toimialoilta: ca-
tering, energiatuotannon laitteet, laivaristeilyt, lehdet ja uutispalvelut, sovellukset ja oh-
jelmistot, tilitoimisto, ladkari tai 144karikeskus ja Internet-palvelut. Haastateltavien roolit
omissa yrityksissdédn on pitkilti samankaltaisia markkinointiin tai viestintdan liittyvia teh-
tavid hieman eri nimikkeilld. Toteutettujen haastattelujen kesto vaihteli 45,02 minuutin ja

57,23 minuutin vélilld. Seuraava taulukko kuvaa haastateltavien profiileja.

Taulukko 5  Haastateltavien profiilit
Haas- Haastat-
Yrityksen Yrityksen Tehtiva
tatel- Pvm telun
toimiala koko yrityksessi
tava kesto
Senior
n. 4200
1 27.3.2020 | 46,01 min Catering Manager
(suomessa) ‘
Marketing
Markkinointi-
. . n. 3700 .
2 30.3.2020 | 50,37 min | Energiatuotan- ja
‘ (suomessa) |
non laitteet viestintdjohtaja
n. 1500 B2B-Markki-
3 7.4.2020 | 49,00 min Laivaristeilyt o
(suomessa) | nointijohtaja
Lehdet ja n. 400
4 14.4.2020 | 49,06 min ‘ Brindijohtaja
uutispalvelut (suomessa)
Sovellukset ja n. 1400 Viestintdjoh-
5 14.4.2020 | 57,23 min
ohjelmistot (suomessa) taja
n. 700 Markkinointi-
6 16.4.2020 | 51,58 min Tilitoimisto S
(suomessa) johtaja
Ladkari tai n. 19 000 | Markkinointi-
7 23.4.2020 | 45,02 min
ladkarikeskus (suomessa) johtaja
] n. 200 Markkinointi-
8 2442020 | 47,55 min | Internet-palvelut ‘ ‘
(suomessa) johtaja

Tuomen ja Sarajdrven (2002, 65) mukaan puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa

edetdin tiettyjen ennalta valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten
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varassa. Jokaisen haastateltavan henkilon kanssa késitelldén samoja asioita, mutta vas-
tausten vapaus mahdollistaa monipuolisemmat lopputulemat. Nédin ollen haastattelussa
voidaan tarkentaa ja syventdd kysymyksié tarpeen tullen haastateltavien vastauksiin pe-
rustuen. (Eskola & Suoranta 1998, 65; Tuomi & Sarajéarvi 2018, 65.) Puolistrukturoidut
teemahaastattelut antavat mahdollisuuden my6s saada vastauksia mitd ja miten kysymyk-
siin (Eriksson & Kovalainen 2008, 82—84). Tutkijan rooli korostuu kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa ja hyvd valmistautuminen haastattelujen vetdmiseen ovat keskeisid laaduk-
kaiden lopputulemien saavuttamiseksi. Hirsjérvi ja Hurme (1982, 8) korostavatkin, ettd
syvilliset keskustelut haastateltavien kanssa saattavat paljastaa sellaisia asioita, joita ei
muuten tulisi esille muita tutkimusmenetelmid kiyttden. Haastattelurunko on nihtévilla
liitteend tdméan tutkimuksen lopussa (Liite 1). Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastatel-
tavien luvalla.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa on vihemmaén kuin médréllisessd tutkimuk-
sessa. Eskolan ja Suorannan (1998, 75) mukaan sopiva méérd aineistoa on silloin, kun
tutkimuksen ongelman kannalta saadaan riittdviasti aineistoa. Aineistoa voidaan ndhda
olevan riittévisti silloin, kun saavutetaan saturaatiota eli vastausten kyllddntymisté. Satu-
raatiovaiheessa saadut vastaukset alkavat toistamaan itsedin ja haastateltavat eivét tuota
endd tutkittavan atheen kannalta mitddn uutta tietoa. Teemahaastattelussa ollaan kiinnos-
tuneita kuvaamaan tiettyd teemaa, jolloin saturaation kannalta on pysyttéva tietyn teeman
sisélld samuuden kuvauksessa. Erilaisuuden kuvaamiseen ei nimittdin ole saturaatiopis-
tettd etukdteen madritettavissi. Aineistoa pyritddn tdssd tutkimuksessa kuvaamaan teema-
haastattelujen teemojen avulla. Tutkimuksessa haastateltiin kahdeksan eri yrityksen edus-

tajaa ja tietyssd maérin saturaatiota pystyttiin havaitsemaan joidenkin aiheiden kohdalla.

Taulukko 6  Operationalisointitaulukko
Tutkimuksen tarkoitus = ymmairtdd vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt B2B-yritykselle

ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin.

Tutkimuksen Operationaali- Operationalisoitu
osaongelmat nen vastike haastattelukysymys
1. Luku 3.1 1. Miten kuvailisit B2B-vaikuttajamark-
Ymmairtdd mitd on  Vaikuttajamark- kinointia yleisesti?

B2B-vaikuttajamark-  kinointi ilmiénd 1.1 Entd miten se eroaa B2C-vaikuttaja-

kinointi? markkinoinnista?
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2.
Mité vaikuttajamark-
kinoinnilla tavoitel-
laan ja miten tavoit-

teita mitataan?

Luku 3.2
B2B-vaikuttaja-
markkinointi ja

ajatusjohtajuus

Luku 3.3
Vaikuttajan
valinta ja
erilaiset vaikut-

tajaprofiilit

Luku 3.4
Vaikuttajan
uskottavuus
Luku 2.1.3
Digitaalisen
siséltomarkki-
noinnin

tavoitteet

Luku 2.3.1
Digitaalisen
analytiikan

tyokalut

Luku 2.3.2
Digitaalisen
markkinoinnin
mittaamisen

haasteet

2. Mité kautta pdéadyitte kokeilemaan vai-
kuttajamarkkinointia B2B-puolella?

3. Ovatko B2B-vaikuttaja ja ajatusjohtaja
mielestési keskendéin samaa vai eri asi-
oita tarkoittavia késitteitd?

3.1 Millaisia ominaispiirteitd ajatusjohta-

jalla tulisi olla?

4. Miten litketoiminnalliset tavoitteet né-
kyivét vaikuttajien valinnassa?

4.1 Milld kriteereilld valitsitte vaikutta-

jat?

5. Kohtasitteko jotain haasteita, kun
teitte vaikuttajamarkkinointia? Millai-

sia?

6. Millaisia tavoitteita teilld oli vaikutta-
jayhteistyolle?

6.1 Sovittiinko niistd tavoitteista yh-

dessd vaikuttajan kanssa?

7. Mitataanko vaikuttajamarkkinoinnin
tuloksia jotenkin, miten? Mitd mitta-
reita kdytitte?

7.1 Minkilaisia tyokaluja kéytitte mit-

taamiseen?

7.2 Mille kohderyhmélle suuntasitte vai-

kuttajamarkkinointia?

7.2.1 Millainen rooli eri kohderyh-
milld on sisdllon kuluttamisen
kannalta? (Nykyiset asiakkaat,
Potentiaaliset asiakkaat eli vai-
kuttajan seuraajat, muut sidos-

ryhmét, mediat)?



3.

Miten vaikuttajamark-
kinointi integroituu

B2B-yritysten sisdlto-

markkinointiin?

Luku 2.1.1
Digitaalisen
sisdltomarkki-
noinnin

madritelma

Luku 2.1.2
Muutokset B2B-
ostamisessa  ja

asiakaspolussa

Luku 2.2
Sosiaalisen
median
markkinointi ja

social selling
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7.3 Miten vaikuttajamarkkinoinnin mit-

taaminen kytkeytyy digitaalisen

markkinoinnin mittaamiseen?

7.4 Kohtasitteko haasteita vaikuttaja-

10.

11.

12.

13.

markkinoinnin mittaamiseen liittyen?
Millaisia?
Millaisia tavoitteita teilld on sisdlto-
markkinoinnille asiakkaan ostopolun
eri vaiheille?
8.1 Miten sisdltomarkkinointia toteu-
tetaan eri vaiheissa?
Onko yrityksellinne olemassa olevaa
sisdltomarkkinointistrategiaa?
Néhtiinkd vaikuttajamarkkinointi
osana yrityksen muuta markkinointi-
strategiaa vai toimiko se ennemmin
kertaluontoisena kampanjana?
Millaista siséltéd (videot, podcastit,
artikkelit...) tuotitte vaikuttajamarkki-
noinnissanne ja missd kanavissa ne
julkaistiin?
Millainen rooli eri jakelukanavilla on
sisdllon kuluttamisen kannalta? (oma
media, vaikuttajan kanavat, maksettu
media, kohdennettu viestintd ja an-
saittu media)
12.1 Miten sisdllon jakaminen
tapahtuu teilld? Osallistuuko (yk-
silo & organisaatio)?
Hyodyntadko yrityksenne social sel-
lingid, eli onko henkildstdd kannus-

tettu ammatilliseen sosiaalisen median
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kayttoon ja kytkeytyykd vaikuttaja-
markkinointi siihen jotenkin?
14. Mitd olette saavuttaneet vaikuttaja-
markkinoinnilla? Esimerkkeja?
14.1Miten kuvailisit vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta muuhun markki-
nointiin  verrattuna B2B-konteks-
tissa?
15. Oletteko harkinneet vaikuttajamarkki-
noinnin hyddyntdmistd B2B-konteks-

tissa myos tulevaisuudessa? Miksi?

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Teemahaastatteluista saadaan yleensd hyvin runsas aineisto, joka siséltdd paljon haasta-
teltavien henkildiden subjektiivisuutta. Aineiston moninaisuus ja runsaus luovat tutkijalle
sekd haasteen ettd mielenkiintoisen mahdollisuuden. (Hirsjirvi & Hurme 1982, 108.) Ai-
neiston runsaudessa tutkijaa auttaa ennalta mééritellyt teemat, jotka ovat puolestaan joh-
dettu tutkimuksen tavoitteista (Eskola ja Suoranta 1998, 65). Kun aineisto on keritty, on
suositeltavaa aloittaa sen analysoiminen mahdollisimman pian (Hirsjdrvi & Hurme 1982,
108).

Haastattelujen toteutuksen jélkeen suoritettiin niiden puhtaaksi kirjoittaminen eli lit-
terointi, jonka jilkeen siirryttiin aineiston analysointiin. Eskola ja Suoranta (1998, 100)
kuvailevat teoksessaan, ettd laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin tarkoituksena on
luoda selkeyttd aineistoon ja siten my0s uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Erilaisia analyy-
sitapoja on esimerkiksi laskeminen, asteikointi, teemoittelu, yhteyksien tarkastelu, kehi-
tyskulun tarkastelu ja metaforien kéyttd. Analyysissa tulee erottaa saadusta raakadatasta
keskeiset asiat, jonka jdlkeen vasta voidaan ldhted tekeméén tulkintoja. Téssd tutkimuk-
sessa haastattelut suoritettiin teemoittain, joka auttoi saatujen vastausten lukemista mie-
lekké&élla tavalla teemakohtaisesti. Eskolan ja Suorannan (1998, 100—133) mukaan aineis-
toa tulisikin kdyda lapi vaiheittain, koska sen on huomattu johtavan parempaan lopputu-
lokseen. He jatkavat suosittelemalla aineiston lukemista useaan otteeseen, jolloin tutkijan

kokonaisvaltainen ymmarrys kasvaa. Téssa tutkimuksessa aineisto kdytiin useaan kertaan
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ensin lipi teemoittain, minké aikana eroteltiin tekstisti esiin nousevia tutkimuksen kan-
nalta tarkeitd tekijoitd. Myohemmin siirryttiin aineiston koodaamiseen. Tédydellinen ai-
neiston koodaaminen on Eskolan ja Suorannan (1998, 114) mukaan mahdotonta ja he
ehdottavatkin, ettd aineisto tulisi pyrkid koodaamaan riittavélla tasolla. Myoskaan pelkén
yhden analyysitavan kdyttiminen on usein mahdotonta, koska ne nivoutuvat usein yhteen.
(Eskola ja Suoranta 1998, 116). Témin tutkimuksen keskeisind analyysitapoina hyddyn-
nettiin teemoittelua ja tyypittelyd. Teemoittelussa aineistosta nostettiin esiin tutkimuson-
gelmaa valaisevia teemoja. Néin tekstimassasta pyrittiin I[6ytimaén ja erottelemaan tutki-
musongelman kannalta olennaisia asioita. Teemoittelun liséksi saatuja vastauksia ryhmi-
teltiin tyypeiksi etsimélld samankaltaisuuksia niistd. Eskolan ja Suorannan (1998, 130)
mukaan mielekés tyypittely edellyttdd teemoittelua. Ajatuksena on etsid keskeisesti esiin
nousseita asioita, jotka mahdollisesti toistuvat useissa vastauksissa.

Téssi tutkimuksessa aineiston analyysi oli monivaiheinen prosessi, joka alkoi raaka-
datan lapikdymisestd kulkien kohti tarkemmin pilkottuja osia asetettujen teemojen mu-
kaan tutkimuksen tarkoituksen ohjaamalla tavalla. Tutkimuksen tarkoitus, tutkijan luke-
neisuus ja aiemmat teoriat ovat asioita, jotka Eskolan ja Suorannan (1998, 112) mukaan
ohjaavat jossain méérin aineiston analysointia ja tutkijan esiin nostamia asioita sielta.
Nadin ollen laadullisen aineiston analysointiin liittyy ldhes aina tutkijan subjektiivisuutta,
mutta sitd ei tarvitse pitdd ongelmana, mikili tutkija on tésti tietoinen ja pystyy peruste-

lemaan tekemiinsi valintoja.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen arviointi perustuu tutkimusprosessin luotettavuuteen. Laadulli-
sen tutkimuksen perustana on kisitys siitd, ettd tutkija on oman tutkimuksensa keskeinen
tutkimusviline. Talloin keskeisimmaksi luotettavuuden kriteeriksi nousee tutkija itse, jol-
loin luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Niistd syistd johtuen kvali-
tatiivinen tutkimus sisdltdd kvantitatiivista enemmaén tutkijan omaa déntd. Kvalitatiivi-
selle tutkimukselle on my6s ominaista se, ettd se on kvantitatiiviseen tutkimukseen ver-
rattuna henkilokohtaisempi ja muovautuu tutkijan nékoiseksi. (Eskola & Suoranta 1998,
153.)

Laadullisissa tutkimuksissa haasteena on tulosten yleistdiminen. Ali & Yusof (2011,
35) kuvailevat yleistettavyyttd sen asteeksi, miten hyvin on mahdollista yleistdd tutki-

muksesta saadut tulokset vastaamaan koko populaatiota. Kvalitatiiviselle tutkimukselle



78

onkin tyypillistd aineisto- ja kontekstisidonnaisuus, jolloin varsinaista yleistettdvyyttd tu-
loksista ei voida suoraan esittdd. Tavoitteena téssd tutkimuksessa ja laadullisissa tutki-
muksissa yleisestikin on rakentaa syvéllisti ymmarrysté pirstaleisten ja tarkennusta vaa-
tivien ilmididen ympdrille, eikd niinkdédn pyrkia tilastolliseen yleistettdvyyteen. Yleistet-
tavyyttd tille tutkimukselle voidaan kuitenkin perustella teoreettisesta ja kontekstuaali-
sesta ndkokulmasta. (Ali & Yusof 2011, 35.) Eskola ja Suoranta (1998, 49) mainitsevat-
kin, ettd laadullisessa tutkimuksessa yleistyksié ei ole mahdollista tehda suoraan aineis-
tosta, vaan siitd tehdyistd tulkinnoista. Yleistettdvyyden kriteeriksi nousee télloin jarkeva
aineiston kokoaminen, joka kiy ilmi haastateltavien henkildiden valinnassa. Nidin ollen
talle tutkimukselle tuo yleistettdvyyttd tiedon rakentuminen aikaisemmasta kirjallisuu-
desta, seka tiedon jalostaminen muista konteksteista osaksi titi tutkimusta.

Hirsjédrvi ja Hurme (2015, 185) tuovat teoksessaan esille seikan, ettd tutkimuksen
toistaminen tdysin samanlaisena ei myoskddn ole mahdollista, mikd johtuu tutkijan ja
haastateltavien subjektiivisuudesta. Perinteisesti tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin
yhteydessi esiin tulevat kisitteet reliabiliteetista ja validiteetista. Reliaabeliuudella tar-
koitetaan sité, ettd tutkittaessa samaa henkil6d saadaan kahdella eri tutkimuskerralla sama
tulos. Tdma on kuitenkin ongelmallista, jos otetaan mukaan ajan ja olosuhteiden tuomat
muutokset thmisiin. Validiuden késite viittaa sithen, ettd tutkimuksen muuttujat todella
mittaavat sitd, mitd niiden oletetaan mittaavan. (Alasuutari 2012, 78; Hirsjarvi & Hurme
2015, 186.) Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kuitenkin ongelmallisia kvalitatiivisille tut-
kimuksille, joten niiden tilalle on ehdotettu korvaavia késitteita.

Tassd tutkimuksessa kdytetddn 1dhteend Eskolan ja Suorannan (1998, 152—153) sekéa
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 292) esittimid kriteerejd laadulliselle tutkimukselle,
jotka ovat: uskottavuus, siirrettivyys, varmuus ja vahvistuvuus*. Uskottavuus on siti,
ettd tutkijan vastuulla on tarkastaa, vastaavatko hénen késitteellistyksensé ja tulkintansa
tutkittavien kasityksid. Liséksi se viittaa sithen, missd méérin tutkija on perehtynyt tutkit-
tavaan aitheeseen ja, ettd onko aineistoa riittdvisti loogisten tulkintojen tekemiseen. Téssa
tutkimuksessa uskottavuutta parantaa syvéllinen olemassa olevaan kirjallisuuteen pereh-
tyminen sekd laadukkaan haastateltavan joukon valitseminen. Tutkittavasta aiheesta ei
ole saatavilla paljoa tietoa, ja sellaisia henkilGitd, jotka omaisivat kokemusta tutkittavasta
aiheesta, ei ole paljoa. Sen vuoksi kahdeksaa haastattelua voidaan pitdd kohtuullisena

médrdnd. Kaikki haastateltavat yritykset olivat toimeksiantajayrityksen asiakkaita, ja on

48 Engl. credibility, transferability, dependability, conformability
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hyvé ottaa huomioon sen mahdollinen vaikutus annettuihin vastauksiin tai kokemusten
samankaltaisuuteen tietyssd méérin tutkittavaa asiaa kohtaan. Tdmai voi vinouttaa osittain
tulosten yleistettdvyyttd vastaamaan B2B-yrityksid yleiselld tasolla. Siirrettdvyys tarkoit-
taa sitd, missd mairin saatuja tuloksia on mahdollista siirtdé yleistiméaén tutkittua ilmiota.
Se ei kuitenkaan suoraan tarkoita toistettavuutta, minkd mahdottomuus laadullisessa tut-
kimuksessa kivi jo aikaisemmin ilmi. Muun muassa laaja ldhdeluettelo sekd huolellinen
raportointi prosessin kulusta mahdollistavat tutkimuksen sovellettavuuden jatkossa. Tut-
kimukseen lisdtdén varmuutta huomioimalla my6s mahdollisuuksien mukaan tutkimuk-
seen ennustamattomasti vaikuttavat ennakkoehdot. Lisdksi tdma liittyy tutkijan vastuu-
seen osoittaa lukijalle, ettd tutkimusprosessi on ollut looginen, jiljitettavissé ja dokumen-
toitu. Nama toiminnot luovat lopulta tutkimuksen luotettavuuden. Vahvistavuus tarkoittaa
sitd, ettd tdsséd tutkimuksessa saatuja tuloksia verrataan toisiin vastaavanlaisia aiheita ki-
sitelleisiin tutkimuksiin ja katsotaan missd maérin niiden tulkinnat tukevat toisiaan. Vah-
vistavuus viittaa myos ajatukseen, ettd tutkimuksesta tehdyt tulkinnat eivét ole vain mie-
likuvitusta. Se tarkoittaa 16ydosten ja tulkintojen yhdistdmistd dataan sellaisella tavalla,
ettd muiden on helppo ymmartai sitid. Téassd tutkimuksessa esitetyt tulkinnat perustuvat
empiiriseen aineistoon. Luotettavuutta parannetaan, kun tulosten yhteydessd esitetddn
suoria sitaatteja, joiden kautta lukija pystyy nikemaén, mistd tutkijan tekemait tulkinnat

ovat peréisin.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdéd vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt B2B-
yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Tarkoitukseen pyri-
tddn vastaamaan kolmen osaongelman avulla:

1. Ymmartdd, mitd on B2B-vaikuttajamarkkinointi?

2. Mité vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten tavoitteita mitataan?

3. Miten vaikuttajamarkkinointi integroituu B2B-yritysten sisidltomarkkinointiin?

Keskustelussa olivat mukana muun muassa asiakkaan ostopolun eri vaiheet, social
sellingin hyddyntdminen seki haasteet, joita koettiin vaikuttajamarkkinointia ja sen mit-
taamista kohtaan. Empiirisen osion tarkoitus yhdessé teoreettisen viitekehyksen kanssa
on vastata tutkimuksen tarkoitukseen, eli ymmairtdd vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt
B2B-yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Seuraavissa ala-
luvuissa kdydddn l4pi, miten vaikuttajamarkkinointia hyddyntdneet B2B-yritykset néke-
vit tdimén uuden markkinoinnin muodon ja miten se linkittyy yrityksen muuhun markki-
nointistrategiaan. Tulosten kisittelyssd hyodynnetidn luvuissa kaksi ja kolme kisiteltya
teoriaa, joiden avulla sidotaan yhteen tutkimuksen empiirinen osuus ja teoreettinen viite-

kehys.

6.1 B2B-vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on vasta viime vuosina alkanut kerddmaan huomiota B2B-kon-
tekstissa ja sitd hyddyntévid yrityksié ei ole vield montaa. Monilla yrityksilla kokemus
vaikuttajamarkkinoinnista rajoittuu yhteen kokeilukertaan, ja siten vain harva on ehtinyt
hyodyntdmaan sitd systemaattisesti pidemmalld tdhtaimelld. Tama seikka on hyva pitad
mielessd, kun tissd tutkimuksessa saatuja vastauksia analysoidaan. Aiheen uutuudesta
viestii my0s varsin vidhdinen médrd aikaisempia tieteellisid tutkimuksia siitd. Monet eri
konsultti- ja markkinointitoimistot ovat kirjoittaneet aiheesta asiantuntijablogeja ja -teks-
tejd, mutta varsinaisia akateemisia tutkimuksia siitd ei juurikaan ole tarjolla.

Tassd alaluvussa pyritddn ymmartdimain mitd B2B-vaikuttajamarkkinointi on mark-
kinoijien ndkokulmasta ja siten vastaaman tutkimuksen ensimméiseen osaongelmaan.

Haastattelujen analyysin perusteella B2B-vaikuttajamarkkinointi ndhddén uutena mark-
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kinoinnin keinona, joka hakee vield muotoaan ja paikkaansa yritysten markkinointitoi-
menpiteend. My0s sosiaalisen median rooli vaikuttamisessa nousi analyysin perusteella
esille, kun nihtiin, ettid vaikuttamista on tehty jo aiemminkin, mutta vaikuttaminen sosi-
aalisessa mediassa on noussut viime aikoina tavoitteellisemmaksi ja sitd on alettu hyo-
dyntiméidn vilineend vaikuttamisen edistdmiseen tietoisella tasolla. Analyysin perus-
teella voidaan todeta B2B-vaikuttajamarkkinoinnin olevan vield suhteellisen uudentyyp-
pistd markkinointia Suomessa ja ettd vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa valittujen vai-
kuttajien kanssa on tullut uutena asiana. Yhdeksi avainteemaksi nousi myos juuri omalle
litketoiminnalle sopivien vaikuttajien 16ytiminen ja heidin kanssaan yhteisen viestin ker-
tominen eri kanavissa tavoitelluille kohdeyleisoille. Haastateltavat kuvailivat ndita asioita

osuvasti.

Koitetaan loytdd oikeanlaisia vaikuttajia meiddn alalle tai siithen mitd me yrite-
tddn saavuttaa. Sellaisia henkilditd, jotka koetaan ajatusjohtajiksi jonkun tietyn
meille tdrkedn asian tiimoilta ja joiden kanssa meilld on jotain yhteisid intres-
sejd. ——Ja pyritddn sitten keskusteluun ndiden ihmisten kanssa. Ja saada heidcit
Julkisesti ikddn kuin kertomaan sitd tarinaa, mikd tukee myos sitd meiddn viestid.

(Markkinointi- ja viestintdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Sisdltoé on siind se etu ja sit tietysti se, ettd kun sd pystyt valitsemaan sellaiset
vaikuttajat, jotka sopivat siihen sun aiheeseen hyvin, niin se konteksti on jo dd-

rimmdisen vahva. (Brdndijohtaja, Lehdet ja uutispalvelut)

Kuten niistd huomataan, koetaan tarkeiksi, ettd 10ydetdén oman yrityksen puolesta-
puhujia, joiden kanssa voidaan viedd samoilla intresseilld viestid eteenpdin ja saavuttaa
laajempia yleisojd, joita muuten ei olisi mahdollista saavuttaa.

Vaikuttajamarkkinoinnin ymmartdmiseksi B2B-kontekstissa on hyddyllistd analy-
soida, miten B2B-markkinoijat kokevat, ettd se eroaa kuluttajapuolen vaikuttajamarkki-
noinnista. Tatd kysyttiin tutkimukseen osallistuneilta ja saaduissa vastauksissa on hyvi
ottaa huomioon jokaisen aiemmat mahdolliset ennakkokésitykset kuluttajapuolen vaikut-
tajamarkkinoinnista sekd muista subjektiivisista tekijoistd, jotka tulevat omasta B2B-vai-
kuttajamarkkinointikokeilusta. Vastaukset timén osalta olivat varsin mielenkiintoisia,

kun otetaan huomioon, ettd jokaisella haastateltavalla oli jonkinlainen kisitys vaikuttaja-
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markkinoinnista kuluttajapuolen kautta, minka liséksi heidén roolinsa B2B-markkinoin-
nin parissa auttaa ymmartdméén keskeiset sielld vaikuttavat tekijit. Vaikka vastauksissa
nousi paljon erottavia tekijoitd, niin kolme vastaajaa kahdeksasta totesi, ettd kuluttaja- ja
yrityspuoli sisdltdvdt my0Os paljon samaa. Oli kyseessd sitten kuluttaja- tai yrityspuolen
markkinat, niin molemmissa loppujen lopuksi pyritdén vaikuttamaan ihmisiin. Eroavai-
suudet tulevat sitten esiin seikoista, jotka ovat ominaisia ndille kahdelle eri vertailukoh-
teelle. Kuten teoriassa jo kévi ilmi, on yrityspuolen ostaminen paljon kuluttajapuolta mo-
nimutkaisempaa. My0s ostopddtoksen syntymiseen tarvitaan usein monen eri ostoportaan
jasenen mielipide, jolloin myds aikahorisontti on usein pitkd. Saatujen vastausten ja ana-
lyysin selkeyttdmiseksi seuraavaksi esitetddn taulukon muodossa haastateltavien néke-
myksid vaikuttajamarkkinoinnin erottavista tekijoistd B2C- ja B2B-puolien vililld. Lai-
nauksiin viitataan kirjaimella H, jonka jilkeen numerolla ilmoitetaan, kuinka mones haas-

tattelu oli kyseessd. Osallistujarunko esitettiin aikaisemmin luvussa 5.2.

Taulukko 7 Vaikuttajamarkkinoinnin erot B2C- ja B2B-puolien valilla

Tekiji B2C B2B
e Usein yksittdiset kulutta- | e Usein erilaiset péattdjatahot,
jat. kuten yrityspdittéjét tai yhteis-
kunnalliset péattijat.

o on vaikutettava kuitenkin mo-
neen eri pddttdjddn, ettd se ei
ole yleensd vain yhdestd pddittd-
Jjdstd kiinni, joka tekisi esim. os-

KOhderyhma topddtoksen, vaan rakentaa sitd
ajatusjohtajuutta laajemminkin
Jja vaikuttaa useempiin eri ihmi-
siin.” (H3)

o "Ehkd se yks ihminen ei pysty
tekemddin sitd pddtostd samalla

tavalla, kun kuluttajapuolella.’

(H6)

e Toiminta voi olla joko | e Usein pitkéjinteistd

pitka- tai lyhytjénteista. o kustannusvaikutusten nékokul-

Aikahorisontti e . ”

e Kuluttajakiyttiytyminen mat...” (H1)
. o jos mietitddn — — yhteiskunnal-
saattaa muuttua nopeasti.

lisiin toimijoihin vaikuttamista,
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o "Toki B2C:ssékin voi olla
myds tillasta pitkdjdntei-
syyttd ja totta kai siindkin
halutaan  bréindimieliku-

vaa rakentaa, mutta se on

ehkd just enemmdn vield
sen B2B:n juttu timmonen
pidempiaikainen tai pitkd-

Jjénteisempi  tyoskentely.”

(H3)

tai vaikkapa lainsddddnnollisiin
asioihin — — niin silloin ne ovat

aika pitkdkestoisia.” (HI)

e Usein rahallinen palkkio

tai erilaiset tuotelahjat.

o "B2C-puolella hyvin tyy-

pillisesti siind on jonkinlai-

e Yhteistyohon ei

valttamatta

liity rahallinen palkkio.

o Vaikuttajat myés haluavat jul-

kisuudessa puhuu ndistd asi-

nen rahallinen intressi. oista. Ja kokee ehkd, ettd (mei-

Vaikuttajien Joko  sille vaikuttajalle ddn yrityksemme) taas vahvis-
Intressi maksetaan ihan suoraan taa sitd heiddn tarinaa.” (H2)

tai sitten hdn saa vaikka

tuotteita kdyttéonsd ikddn

kuin maksutta ja se maksu

tulee sitd kautta. Tai alen-

nuksia  yrityksen  tuot-

teista.” (H2)

e Myynnilliset tavoitteet ja | e Ajatusjohtajuuden ja bréandi-
brandiin liittyvdt tavoit- | mielikuvan rakentaminen.
teet. Luottamuksen  herdttdminen

vaikuttajayhteistyon kautta.
o sitten  B2B-puolella  koko
myyntisykli ja kaikki on pidem-
Tavoite

pid ja ne vaatii jotenkin sitd
luottamusta ja tarvii sitd luotta-
musta, niin tossa myés vaikutta-
Jjamarkkinoinnin  osalta, niin
totta kai siind ois sitten tarkotus

herdttdd sitd luottamusta sitd

kautta.” (H5)
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Kohdennettavuus

¢ Kuluttajapuolella

aiheet
voivat olla paljon laajem-
pia, jolloin kohdennetta-

vuus voi olla heikompaa.

e Melko kohdennettua

o se on tietysti paljon kohdenne-
tumpaa, ettd sd pystyt tietyille

kohderyhmille tekemddn sitd

”

markkinointia kohdennetusti.

(H4)

Sopiva vaikuttaja

yhteistyohon

e Sopivan vaikuttajan 10yta-

minen voi olla helpompaa,
koska kuluttajille suunna-
tut aiheet yleensd puhutte-
levat laajempia kohdeylei-
s6jd. Kuka tahansa tun-
nettu kasvo voi sopia vai-
kuttajaksi tietyissd kon-
teksteissa.

o vaikuttaja voidaan valita,
vaikka sen persoonan mu-
kaan tai muuten vaan so-
veltuvasti sen ei oo pakko
liittyd siihen sun tuottee-
seen tai palveluun miten-

kédin.” (H4)

e Sopivan vaikuttajan 16ytdmi-
nen voi olla haastavaa, miké

johtuu kisiteltdvistd teemoista.

o "B2B-puolella niin se on se asi-
antuntijuus, mikd ohjaa ehkd
sitd valintaa, kun myos mietin,
ettd mikd vaikuttajan kanssa md

>

haluaisin tehdd yhteistyotd.’
(H4)

o "B2B-puolella niin tiytyy aika
tarkkaan miettii just, ettd minkd-
tyyppinen se vaikuttaja on ja
vaikuttajankin  tdytyy —miettid
tarkkaa, ettd haluaako hdn sit-
ten yhdistyy tdhdn brdndiin ja
ettd hdnet ndhdddn brdndin
kanssa yhdessd.” (H5)

o voidaan mennd aika pieniinkin
sellaisiin mikrovaikuttajiin

sielld sitten, ettd mikd itseasi-

assa voi olla paljon tuloksek-
kaampa, koska se puhuttelee
tarkempaa kohderyhmdd, mutta

se ei vdlttamadttd oo niin helppoa

loytdd sellasia.” (HS)

Sosiaalinen media

e Sosiaalinen media yleensa

vahvana osana vaikuttaja-

markkinointia.

e Sosiaalisen median rooli on
pienempi.

o "B2B-puolellahan se vaikuttaja
voi olla myds joku isompi tai
pienempi  nimi  yritysmaail-

masta, joka ei vilttamdttd oo

erityisemmin tunnettu siitd some

presenssistidn vaan voi olla
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tunnettu sitten ihan bisnesihmi-
send tai jonkun muun toimialan
vaikuttajana. Ettd se ei oo itseis-
arvo se somendkyvyys, vaan se
,

tulee lisind ehkd sitten siihen.’

(H7)

Kuluttajien
Ostokayttaytymi-

nen

¢ Yksittdinen kuluttaja tekee
usein ostopddtokset itse-
ndisesti ja ostoprosessit
ovat lyhyité ja joskus jopa

impulsiivisia.

e Pitkdt ja kompleksit ostopro-

sessit
o "B2B-puolella tietenkin osto-
prosessit on huomattavasti pi-
dempid ja tietenkin mydskin sa-
mallailla se luottamus rakentuu

kahden ihmisen vililld, ” (HS)

Tuotettava sisalto

e Siséltd voi usein olla va-
paampaa, kuin B2B-puo-
lella, koska kohderyhméi
on erilainen ja myoskdin
erilaiset sdddokset eivit ra-

joita tekemisté.

¢ Siséltd on usein liiketoimin-
nalle relevanttia

o vaikuttajamarkkinoinnissakin

korostuu tietenkin olennaisesti

vihdn eri teemat, eli ollaan

enemmdn sielld bisnesnmaail-

man puolella, mutta onhan se

ehkd sisdlto, mitd jaetaan ja

muuta ni se on hyvin semmosta

asiantuntevaa ja bisnesrelevant-

tia.” (HS)

B2B-puolella tavoitellaan hyvin erilaisia kohderyhmia kuin kuluttajapuolella. Usein

kohderyhmin keskidsséd ovat erilaiset paittdjat. Kuluttajapuolellakin kohderyhmé muo-

dostuu péattdjistd kylld, mutta sielld paatoksentekijoind toimii usein yksittdiset henkil6t,

kun taas yrityspuolella ostaminen on usein paljon monimutkaisempaa ja ostopditokset

syntyvit usean henkilon myd6tavaikutuksesta. Yrityspuolella pitdd ottaa huomioon, ketka

ovat oman liiketoiminnan kannalta keskeisid péattd;id ja kohdistaa toimenpiteitd heiddn

suuntaansa. Témén voidaan ndhda liittyvén vahvasti myos aikahorisonttiin, jota haasta-

teltavat kuvailivat B2B-puolella pidemmaéksi verrattuna B2C-puoleen. Useisiin eri péét-

tdjiin ei vélttdmattd voida suoraan vaikuttaa, joten vaikuttajamarkkinoinnin avulla pyri-

tddn rakentamaan luottamusta ja brindimielikuvaa, joka tulevaisuudessa voi johtaa toi-

vottuihin toimenpiteisiin tai kdyttdytymisen muutoksiin. Kuluttajapuolella ostajat voivat
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tehdd nopeitakin pditoksid ja ostokdyttdytyminen voi muuttua lyhyessd ajassa. Yritys-
puolella muutokset ovat usein hitaampia ja vaativat enemmain aikaa ja perehtyneisyytta.

Haastatteluissa nousi myds esiin se, ettd yrityspuolen ja kuluttajapuolen vélilld vai-
kuttajilla voi olla my®0s erilaiset intressit tehda yhteistyota yritysten kanssa. Kuluttajapuo-
len vaikuttajat ovat usein tyokseen vaikuttajia, jolloin he saavat elantonsa siitd. Silloin
vaikuttajayhteistydstd maksetut palkkiot ovat perusteltuja. Yrityspuolella sen sijaan hen-
kil voi ldhted vaikuttajaksi, koska haluaa esimerkiksi kasvattaa omaa ajatusjohtajuut-
taan. Haastateltavat pitivét sopivien vaikuttajien 10ytdmistd B2B-puolella haastavampana
kuin kuluttajapuolella. Yrityspuolella toimivan yrityksen voi olla vaikea 10ytdd sellaisia
vaikuttavia henkil6iti, jotka puhuisivat yritykseen liittyvistd teemoista ja asioista. Kulut-
tajapuolella aiheet koskettavat usein laajempaa joukkoa ja siten voi olla helpompaa 16ytaa
sopivat vaikuttajat. Kuluttajapuolella vaikuttajan ei vélttdmatta tarvitse olla jonkin tietyn
asian asiantuntija, vaan hénen persoonansa voi olla ratkaisevammassa roolissa. Yritys-
puolella taas ndhdéén, etti asiantuntijuus ohjaa usein sopivan vaikuttajan valintaa.

Aina, kun on kyseessé jokin uusi markkinoinnin muoto, niin on mielenkiintoista tie-
tad syitd, miksi sitd on ldhdetty kokeilemaan. Téssé tutkimuksessa haastateltavilta kysyt-
tiin, ettd mitd kautta he olivat paétyneet kokeilemaan vaikuttajamarkkinointia B2B-kon-
tekstissa. Vastauksissa korostui kaksi keskeisté tekijaa: 1) aikaisempi ndkemys tai koke-
mus sen toimivuudesta kuluttajapuolella ja 2) halu olla edellidkavijé ja kokeilla rohkeasti
uusia innovatiivisia markkinoinnin muotoja. Toisaalta my0s joissain yrityksissd vaikut-
tamisty0 on itsessdédn ollut jo kirjattuna strategiaan aikaisemminkin, mutta nyt vaikutta-
jamarkkinoinnin myo6td sitd on kyetty toteuttamaan uudella tavalla. Vaikuttajamarkki-
nointi on tuonut myods vaikuttamiseen uuden ulottuvuuden. Tutkimuksessa nostettiin
esiin, ettd perinteisesti vaikuttaja on ollut esimerkiksi media tai jonkin lehden toimittaja,
joka on kirjoittanut tietyistd asioista. Ndkemys tdstd on siis laajentunut ja nykydin vai-
kuttajaksi ndhdddn myds tietyt toimialan vaikuttavat henkil6t, jotka ehkd omaavat niky-

vyyttd sosiaalisessa mediassa ja sitd kautta pystyvit vaikuttamaan kohdeyleisoonsa.

Mehdin ollaan kuluttajapuolella tehty paljon jo vaikuttajamarkkinointia vihdn
pidempddnkin ja se on kuitenkin koettu sielldkin tehokkaaksi tavaksi tavoittaa
niitd oikeita kohderyhmid ja tdltd pohjalta sitten haluttiin tditd kokeilla myos
B2B:ssd. Mekin tietysti halutaan tehdd modernia markkinointia ja kokeilla uusia
Jjuttuja ja olla innovatiivisia niin ldhdettiin mielellimme kokeilemaan sitten uutta

ldhestymistd sitten myos B2B:ssd. (B2B-Markkinointijohtaja, Laivaristeilyt)
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Ehkd ton B2C:n kautta ollaan havahduttu, ettd kylldhdn b2b puolellakin on var-
masti muita tahoja kun media/toimittaja, joita kuunnellaan. Ja ehkd sosiaalisen
median kautta se vaikuttavuus on levinnyt aika paljon. (Markkinointi- ja viestin-

tdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Yleisesti ottaen koetaan, ettd perinteinen korporaatioviestinti ei ole tehokasta ja ettd
viestin uskottavuus kasvaa, kun se tulee kasvojen eikd brindin kautta. B2B-vaikuttaja-
markkinoinnin ymmaértamisen kannalta on mielenkiintoista analysoida, ndhdéénko B2B-
vaikuttaja ja ajatusjohtaja samoja asioita tarkoittavina késitteind vai ei. Haastattelujen
analyysin perusteella tdysin yhtendisti linjaa ei ollut havaittavissa ja siten ei pystytd ve-
tdmain linjausta sen suhteen, ettd B2B-vaikuttaja ja ajatusjohtaja olisivat samoja asioita
ainakaan kaikissa tapauksissa. Erottavina tekijoind esiin nousi muun muassa sosiaalisen
median rooli. Ajatusjohtajaksi ndhtiin sellaiset henkildt, jotka eivét valttdmatta ole raken-
taneet asemaansa sosiaaliseen mediaan, vaan ovat muuten tietyn alan tai teeman asian-
tuntijoita, joita silti voidaan, vaikka median puolelta pyytdé asiantuntijaksi johonkin ai-
healueeseen. Vaikuttajalle sen sijaan sosiaalisen median rooli néhtiin tirkedmpéna vai-
kuttamisen vélineend ja myos tietynlainen halu olla mukana keskusteluissa ja aktiivisesti

kasvattaa omaa ndkyvyyttd tulivat esille.

Nykypdivind ne on ehkd hieman eri asioita. — — tdmménen just niin kuin perin-
teisempi ajatusjohtaja on kylld vaikuttaja toki, mutta nykypdivin vaikuttaja —
sellainen somevaikuttaja ei vilttamdttd ehkd ole vield ihan sellainen ajatusjoh-

taja. (B2B-Markkinointijohtaja, Laivaristeilyt)

Erds mielenkiintoinen analyysista nouseva 10ydos liittyi vaikuttajamarkkinointia te-
kevan B2B-yrityksen intresseihin saada jokin tietty taho vaikuttajaksi. Haastattelujen ana-
lyysi osoittaa, ettd yrityspuolella merkittdvéksi voi nousta yritykset vaikuttajien taustalla,
jotka lahtevit mukaan yhteistyohon. Silloin vilttimatta ajatusjohtajuudella ei ole niin isoa
painoarvoa, vaan tirkedmpédd on saada tietyt organisaatiot tai tahot puhumaan valituista
teemoista. Kuluttajapuolella tillaista ilmi6td e1 valttdmattd pddse syntymddn kovinkaan
helposti, koska sielld vaikuttavuus rakentuu usein henkildiden persoonan tai sosiaalisen

median aktiivisuuden varaan. Yrityspuolella siis mielenkiintoiseksi vaikuttajaksi ndhdéén
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myos henkil6t, jotka eivit valttaméttd ole juurikaan tunnettuja muuten, mutta tulevat sel-
laisesta organisaatiosta tai tahosta, joka on puhuttavan teeman tai viestin kannalta rele-
vantti ja siten tukee vaikuttajamarkkinointia tekevan yrityksen intressejd. Energiatuotan-
non laitteiden toimialalla toimivan yrityksen markkinointi- ja viestintdjohtaja kuvailee

tatd hyvin:

Joskus se voi olla tirkeetd, ettd saadaan joku organisaatio puhumaan meijin
puolesta, vaikka se kyseinen henkilo sieltd organisaatiosta ei olisikaan niin tuttu,
ettd kaikki tunnistaisi sen henkilon, mutta kaikki tuntee sen organisaation ja ko-
kee, ettd tdd on varmasti — vaikka Tuulivoimayhdistys tai Greenpeace tai Sitra
tai Aalto yliopisto — suomessa varmasti jokainen tuntee ndd ja kokee, ettd ndd
on uskottavia ja jos niiden kuka tahansa edustaja puhuu niin se on varmaan

totta. (Markkinointi- ja viestintdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Ajatusjohtajalla ja B2B-vaikuttajalla ndhtiin kuitenkin olevan paljon my6s yhtymé-
pintoja ja etenkin B2B-puolella korostuu asiantuntijuus ja tietynlainen saavutettu tunnet-
tuus omalla kentdlldéin. Myos aktiivisuus sen oman asiantuntijuuden edistdmisen kannalta
nostettiin esille. Yhdessd haastattelussa myos ilmaistiin, ettd perinteiset ajatusjohtajat
saattavat kohdata haasteen my®ds siirtyd sosiaaliseen mediaan ja alkaa hyodyntdmain sitd
yhtend tydkaluna oman ajatusjohtajuuden relevanttiuden ylldpitimiseksi. Myds teoria-
osassa tdma tuli ilmi Barryn ja Girondan (2017) mukaan, jotka totesivat, ettd yritysten
tulisi yhd enemmaén kéyttda sosiaalista mediaa siten, ettd pelkdn branditietoisuuden luo-
misen lisdksi rakennettaisiin systemaattisesti mainetta ajatusjohtajuuden avulla. Ajatus-
johtajuus esiteltiin teoriaosuudessa yhdeksi sisédltomarkkinoinnin tavoitteista ja eri ldhtei-
den avulla tuotiin esiin ajatusjohtajuudelle tyypillisid ominaispiirteitd. Gristin (2018) tut-
kimuksen mukaan tdrkeimmaét ominaisuudet olivat: tuore ajattelu, ennakoiva ajattelu, to-
disteista johdettu, toimintaorientoitunut ja autenttinen. Naitd samoja ominaisuuksia nousi
esille my0s tutkimuksessa. Vaikka teoriassa nostettiin erilaisia ajatusjohtajan ominais-
piirteitd esille, niin silti niistd ei ole mitddn yhtendistd nikemysti olemassa. Sen vuoksi
tissd tutkimuksessa pdddyttiin esittelemddn haastatteluissa nousseita ominaisuuksia tau-

lukon muodossa, johon haastateltavien nikemyksid on nostettu esiin teemojen mukaan.
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Taulukko 8  Ajatusjohtajan ominaispiirteet

Ominaispiirre

Haastatteluissa nousseita elementteji

ROHKEUS

e Rohkeus haastaa (H1)
e Rohkeus kyseenalaistaa (H1)
e Rohkeus ottaa kantaa (H4)

e Rohkeus haastaa olemassa olevia ajatuksia (H2)

VIESTINTA- JA
KOMMUNIKOINTITAIDOT

¢ Kyky kommunikoida ajatuksia (H2)

e Hyvit esiintymistaidot, vakuuttava esiintyja (H2,
H3, H7)

¢ Hyvit puhe- ja kirjoitustaidot (H7, HS)

e Hyvit viestintdtaidot, joilla pystyy oikeasti vaikut-
tamaan omaan kohdeyleisoonsd (HS)

o Karismaattisuus (H8)

OMA AKTIIVISUUS JA
MAARATIETOISUUS

e Systemaattinen ote sithen, miten ajatusjohtajuutta
rakennetaan (H2)

e Osaa kaynnistdd keskusteluja ja tarttua kdynnissi
oleviin keskusteluihin sekd ilmaista mielipiteensi
(H2)

e Raivaa keskusteluja ja luo suuntaa niille (H4)

e Lihtee vahvasti mukaan yhteiskunnalliseenkin kes-
kusteluun (H2)

e Tiukat arvot ja viestiminen niiden mukaan. Tiukka
omistautuminen jollekin asialle (H6)

¢ Keskustelujen heréttdminen (H6)

SYVA ASIANTUNTIUUS
JOSTAKIN AIHEESTA

¢ Edistyksellisyys ajatella vakioiden tai normaalien ti-
lanteiden ja tekemisen yli (H1)

e Vankka asiantuntijuus ja kokemus omasta aihees-
taan (H3)

¢ Huippuasiantuntija, jolta konsultoidaan ja kysytdin

asioita sithen omaan osaamiseen liittyen (HS)

AJATUKSIA,
NAKEMYKSIA JA
MIELIPITEITA

e Tdytyy olla ajatuksia (H2)
o Néikemysté asioihin (H3)
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o Pitdd olla mielipiteitd ja niiden pitdd perustua faktoi-
hin (H6)

e Mielipiteiden tulee muodostua omasta laajasta ko-
kemuksesta ja historiasta (H8)

¢ Pitdd olla sanottavaa sellaisista aiheista, jotka kiin-

nostavat muitakin (H2)

e Jatkuva pyrkimys oppia ja kehittyd (H3)
e Uteliaisuus (H3)

e Jatkuva ajankohtaisten aiheiden, trendien ja puheen-

JATKUVA
. . aiheiden seuraaminen (H3)
ITSENSA KEHITTAMINEN
e Tulevaisuusorientoituneisuus (H4)
¢ Taytyy olla my0s pehmed ja luova sielld oman ylei-
son keskuudessa (H6)
e Kdy aktiivisesti alan konferensseissa tai tapahtu-
missa puhumassa (H2)
AKTIIVINEN . o )
e Aktiivinen sosiaalisessa mediassa (H2)
KESKUSTELUIHIN
e Saa kutsuja haastatteluihin (H2)
OSTALLISTUMINEN
. e Tdytyy olla jossain mediassa kertomassa omia aja-
JA ESILLA OLEMINEN

tuksia (H2)

¢ Oma halu olla esilld tiettyjen asioiden tiimoilta (HS)

Taulukosta ndhddén, ettd haastatteluissa nousi seitsemin keskeisestd ominaispiirretta

ajatusjohtajalle. Nidissd on ndhtdvissa hyvin paljon samoja piirteitd, joita nousi esiin myos

teoriassa. Rohkeus nousee analyysin mukaan merkittdviksi ominaispiirteeksi, kun 1dhes

jokaisen haastateltava piti sitd tirkednd. Rohkeus ilmenee tietynlaisena suoraselkdisyy-

tend ja pelottomana asenteena lihted mukaan keskusteluihin ja tuoda esiin omia nike-

myksid ja asiantuntijuutta. Rohkeuden liséksi viestintd- ja kommunikaatiotaidot nousivat

monessa haastattelussa esille. Tdméan yhteydessd mainittiin, ettd mikéli henkilo haluaa

olla ajatusjohtaja, tulisi hdnen olla esilld ja esimerkiksi kdydd tapahtumissa puhumassa

tai kirjoittaa eri alustoille. Tassd korostuu viestinnilliset taidot ja kyky sen avulla tuoda

omaa osaamistaan ja olemassa olevia ajatuksia esille muillekin. Oma aktiivisuus on my0s

tarkedd ajatusjohtajuuden kannalta, koska muuten on vaikea saavuttaa asemaa, jossa hen-
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kilo nayttaytyisi ulkopuolisille merkittdvana tiedonldhteend. Sen vuoksi oman aktiivisuu-
den kautta henkil6 voi saavuttaa ajatusjohtajan asemaa. Sosiaalinen media ei tilldin ole
ainoa oikea kanava, vaan esimerkiksi erilaiset tapahtumat, konferenssit ja haastattelut me-
diaan voivat olla my0s vaylid olla esilld. My0s teoriassa esitettiin Migdleyn (2017) viit-
tdmad, ettei ajatusjohtajaksi synnytd, vaan sitd rakennetaan uran ja kokemuksen kautta,
miké tukee tdtd ndkemystéd hyvin.

On varmasti yleisesti helppo ymmartia, ettd ajatusjohtajalta vaaditaan syvéa asian-
tuntemusta jostakin aiheesta. Yhdessa haastattelussa nostettiin hyvin esiin, ettd henkilon
asiantuntijuus voi ilmetd esimerkiksi siind, ettd hénti konsultoidaan tiettyjen asioiden tii-
moilta tai pyydetddn puhumaan niistd esimerkiksi mediassa. Erdéssd haastattelussa vas-
taaja mainitsi hyvin, ettd ajatusjohtajalla tulisi olla jotain ajatuksia. [lman ajatuksia, ni-
kemyksid tai mielipiteitd on vaikeaa asemoitua ajatusjohtajaksi omalla kentdllddn. Aja-
tusten taustalla tulisi kuitenkin olla vankka todistettavissa oleva kokemus ja historia, joka
validoi henkilon substanssiosaamisen. Nojautuminen omaan olemassa olevaan tietoon ei
haastattelujen mukaan riitd, vaan tdrkedd on myos jatkuva halu kehittyi ja lisdtd omaa
osaamistaan. Tdssd myos korostuu tulevaisuusorientoituneisuus, mika auttaa henkilda py-
symdin myos jatkossa ajatusjohtajana ja aallon harjalla oman aiheensa keskusteluissa.
Tdhédn apuna toimii taulukon viimeinen ominaispiirre, joka on aktiivinen osallistuminen
keskusteluihin ja esilld oleminen. Aktiivisuus ilmenee esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
keskustelujen avausten médrissd tai kommentoinneissa, mutta myos tapahtumiin ja haas-
tatteluihin osallistumisessa. Monessa haastattelussa esiin nousikin juuri seikka, ettd aja-
tusjohtajana ei voi oikein olla, jos ei ole valmis olemaan esilld aktiivisesti. Pelkké asian-
tuntijuus jostain aiheesta ei aina auta, jos sitd ei ole valmis tuomaan esille. Sosiaalinen
media ei ole siis ainoa viyld asioiden esiin tuomiseen, mutta kuten teoriaosuudessa todet-
tiin, niin se tarjoaa kuitenkin henkildille ja yrityksille mahdollisuuden saavuttaa itselle
relevantteja kohdeyleiso;ja tehokkaasti.

Edella esitettyyn listaukseen on syytd suhtautua varauksella, koska vastaajajoukko
rajoittuu kahdeksaan henkil66n, jotka edustavat B2B-yritysten markkinointi- ja viestin-
tapdattdjid. Listauksen tarkkuutta tulisi tarkentaa haastattelemalla ajatusjohtajiksi tunnis-
tettuja henkiloitd sekd laajentaa vastaajakuntaa heterogeenisemmaéksi. Puutteista huoli-
matta tdtd listausta voidaan pitdd kuitenkin hyviné ja suuntaa antavana asian ymmarta-
misen kannalta.

Oikeiden vaikuttajien 10ytdminen on teorian valossa yksi vaikuttajamarkkinoinnin

suurimmista haasteista. Influencer Marketing Hubin (2020b) tutkimuksen mukaan vain
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14 % vastaajista piti titd helppona. Téssd tutkimuksessa selvitettiin, ettd miten liiketoi-
minnalliset tavoitteet nakyivét vaikuttajien valinnassa ja millaisilla kriteereilld tietyt vai-
kuttajat valittiin mukaan yhteistyohon. Puolet vastaajista lahestyivit vaikuttajien valintaa
sen kannalta, ettd mitk& olivat heiddn oman liiketoimintansa kannalta sellaisia teemoja tai
aiheita, joista haluttiin puhua. Vaikuttajat valittiin sitten sen mukaan, ettd he soveltuisivat
mahdollisimman hyvin néihin valittuihin teemoihin. Lisési esiin nousi, ettd teemat ja ai-
heet, joista halutaan olla esilld tulevat puolestaan strategisesta viestinnin tyostd, jolloin
kytkos liiketoimintaan tulee ndkyviin myos vaikuttajien valinnassa. Liiketoiminnalliset
tavoitteet ohjasivat vaikuttajien valintaa my0s siind, etti etsittiin sellaisia henkil6iti, joi-
den tavoittama yleis0 on relevanttia oman yrityksen tavoitteiden kannalta. Vaikuttajat
mahdollistavat keinon vaikuttaa sellaisiin kohderyhmiin, joihin ei omin voimin ndhty voi-

van vaikuttaa.

Jotka voi omalla tahollaan vaikuttaa sinne kohderyhmddn, jota me yritetddn
kaupallisesti tavoitta — — ja vaikka me ollaankin jo varmasti ajatusjohtaja tie-
tyissd asioissa ja teemoissa, niin me ei silti pystytd vilttimdttd aina vaikutta-

maan. (Senior Manager Marketing, Catering)

Me [dhettiin siitd, ettd me valittiin ensin ne aiheet mistd me halutaan olla esilld.
Mistd aihealueista me halutaan puhua, mihin teemoihin me halutaan, ettd mei-
ddt yhdistetddn yrityksend. Ja ne taas tuli sitten tdstd strategisesta viestinndn
tyostd ne teemat. Ja sitten pureuduttiin sithen teemaan ja sen sisdlld oleviin ai-
heisiin, ja katottiin sitten, ettd mistd l6ytyy ja ketkd olis ne oikeet asiantuntijat

sitten puhumaan niistd aiheista. (Viestintdjohtaja, Sovellukset ja ohjelmistot)

Kun kysyttiin vield tarkemmin kriteereistd, joiden perusteella vaikuttajia valittiin mu-
kaan yhteistoihin, niin vastauksissa selkedsti nousi esiin oikeiden tahojen loytiminen.
Térkedksi koettiin, ettd saadaan mukaan oikeat organisaatiot ja muut tahot, joiden nihtiin
liittyvin 14heisesti yrityksen tavoitteisiin tai viestiin, jota haluttiin edistdd. Néin ollen kri-
teerind ei ollut niinkédén se, ettd olisi haluttu jokin tietty henkil6 vaikuttajaksi, vaan se,
ettd tdmd kyseinen henkild edustaa toivottua tahoa ja omaa tarvittavaa asiantuntemusta
keskusteltavista aiheista. Yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet eivit nousseet vastauk-

sissa niin merkittdvain asemaan, mika taas kuluttajapuolella voi usein olla tirkeammassa
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roolissa. Tavoiteltavat kohderyhmét méérittelivit myds osaltaan valintaa sen suhteen, etti

haluttiin paésti esille néille tietyille kohderyhmille.

Mydéskin sitten se taho, jota hdn edustaa oli merkittivd tai se vaikutti siind va-

linnassa. (Senior Manager Marketing, Catering)

Enemmdn katottiin, ettd saatiin ne oikeat organisaatiot. (Markkinointi- ja vies-

tintdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Kuluttajapuolella vaikuttajien valinnassa korostuu ehkd vahvemmin henkilon yksi-
161liset ominaisuudet, kuten persoonallisuus tai tyyli. Lisdksi seuraajaméarit seka aktiivi-
suus sosiaalisessa mediassa néyttaytyvit tirkeind tekijoind B2C-puolella. Osittain tillai-
siakin asioita nousi esille tissd tutkimuksessa. Haastatteluissa mainittiin esimerkiksi, ettd
katsottiin henkildiden seuraajamddrid ja sitd, millaisista aiheista he ovat kirjoittaneet.
Lisidksi yksi vastaajista kertoi organisaation hyddynténeen Google-hakuja, kun tarkastel-
tiin, ettd millaisissa yhteyksissé tietyt henkil6t tulevat esiin. Vaikka seuraajamiérét ei si-
ninsé olleet merkittidvin kriteeri, niin silti pidettiin tirkeéna sité, ettd vaikuttajaksi valit-
tava henkilo olisi lasnd sosiaalisessa mediassa, varsinkin jos vaikuttajamarkkinointisisél-
tojd on tarkoitus julkaista myohemmin sosiaalisen median kanaviin. Seuraajaméairié pi-
dettiin /isdtekijdnd, jota olisi hyva olla, mutta se ei vélttdmattd ohjannut valintaa. Myds
vaikuttajien saavuttamaa sitoutumista ja reaktioita omiin julkaisuihin pidettiin tirkeini.
Kaikkein térkeintéd oli kuitenkin oikeiden kohderyhmien tavoittaminen valittujen henki-
16iden avulla. Osa haastatteluun osallistuneista yrityksisti oli toteuttanut useamman jak-
son mittaisen video- tai podcast-sarjan, jossa hyddynnettiin useita eri vaikuttajia. Télloin
oltiin kiinnostuneita siitd, ettd vaikuttajiksi saatiin mahdollisimman kattava joukko hen-

kiloité, jotka vaikuttavat erilaisiin haluttuihin kohderyhmiin.

Sitd me siind haettiin sitd laajuutta kuitenkin siind, ettd saatais tietylle kohde-
ryhmille sitten kohdistettua sitd viestid erityyppisten ihmisten kautta. (Brdn-

dijohtaja, Lehdet ja uutispalvelut)

Vaikka valintaa ohjaavat kriteerit keskittyivitkin oikeiden tahojen ja kohderyhmien

saavuttamiseen, niin tdrkedksi mainittiin my®0s, ettd keskusteluun osallistuvan henkilén
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arvot kohtaisivat oman yrityksen arvot. Arvopohjien ja ajatusmaailmojen yhteen sopimi-
nen koettiin tdrkeédksi ja my0s ratkaisevaksi tekijaksi, kun mietittiin, kenen kanssa ylipaa-
tdédn voitaisiin lahted tekeméén yhteistyota.

Viimeinen kysymys, jonka avulla haettiin vastauksia B2B-vaikuttajamarkkinoinnin
ymmaértdmiseen, liittyi sen haasteisiin. Koetut haasteet jakoivat vastauksia jonkin verran
ja osa vastaajista ei osannut nimeti merkittdvid haasteita, koska olivat kokeneet kaiken
onnistuneen hyvin. Vastauksissa on hyvd huomioida toimeksiantajayrityksen rooli vai-
kuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. Tdmén vuoksi lueteltuja haasteita ei voida pitda
tdysin tyhjentdvind listana. Kun mukana on kumppani, jolla on kokemusta kyseisen
markkinoinnin tekemisesté, niin koetut haasteet vihenevit huomattavasti. Tastd huoli-
matta haastatteluiden perusteella pystytddn muodostamaan kisitystd siitd millaisia haas-
teita B2B-markkinoinnista vastuussa olevat henkil6t kokevat vaikuttajamarkkinoinnin to-
teuttamiseen liittyen. Seuraavaan taulukkoon on listattu haastatteluissa keskeiseksi nous-

seita haasteita.

Taulukko 9  B2B-vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Haaste Haastatteluissa nousseita elementteja

e "B2B-vaikuttajia ei vield ylipddtddn ole Suomessa ihan
hirveetd mddrdd, niin ehkd niitd samoja vaikuttajia nd-

kee tekevin aika useitten yritysten kanssa yhteistyotd.”

(H3)
e “Ja sitten tietysti, jos haluaa loytdd jonkun tietyn alan
SOPIVIEN st J e »
vaikuttajaa, jota ei vdlttamdttd vield hirveesti loydy, joka
VAIKUTTAIJIEN
. puhuttelisi just sitd omaa kohderyhmdd parhaiten.” (H3)
LOYTAMINEN

® "me ei saatu ihan kaikkia vaikuttajia, mitd me oltais ha-
luttu, eli tavallaan oli totta kai myés sellasta, ettd eihdn
se oo itsestddn selvdd, ettd jos sd haluut tehd jonkun
kanssa yhteistyotd, niin se toinen vdlttamdttd haluu tehd

sun kanssa.” (H8)

® "no ehkd isoin haaste oli se seuraava, eli tin mittaami-
MITTAAMINEN nen.” (H4)

JA PERUSTELEMINEN | e “myynnin kanssa piti kdydd siti aika tarkkaankin lapi”

(H4)
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o "tin tyyppisisissd tekemisessd se konversiotavoite ei 00
se ainoa tavoite, vaan tdlld pystytddn sitten sitd yleistd
tietoisuutta ja sellasta keskstelun herdttimistd tehdd,
mikd on hyvdksi sille tuotteelle.” (H4)

e "mutta sit kun ldhettiin puhumaan niistd tavoitteista ja
rahallisesta panoksesta mitd tdhdn menee versus muut
markkinointitoimenpiteen, niin siind sitten tietysti piti
kdydd keskustelua ja vihdn pohtia, ettd onko se rahan
arvoinen se kokeilu.” (H4)

e "mitattavuuskin oli aika haasteellista, ettd minkdlaisia
mittareita sitten valitaan siihen, ettd mikd on nyt hyvin
onnistunut ja mikd ei. Ettd mikd sen loppupeleissd mdd-

rittic?” (H5)

AIKATAULUT-
TAMINEN

e "haaste oli just se, ettd saada kiinni niitd vaikuttajia.
Saada niihin keskusteluyhteys, kun ei ollut sellasta sel-
keetd kanavaa siihen.” (H5)

e "nditten aikataulujen sovittaminen ylipddtdnsdkin, ettd
pddstddn siihen sisdllon tuotantoon.” (H5)

e "ihan konkreettisia kdytdnnon haasteita, kuten esimer-
kiksi aikatauluttaminen ja tdmmaonen, ettd kun puhutaan
sitten vaikuttajista tai ihmisistd, jotka on yrityseldmdssd
kovastikin korkeessa asemassa vaikkapa, niin heiddn ai-

kataulut on vaikeita saada matchaamaan siihen.” (H7)

BUDIJETTI

e "pitdisi olla ehkd enemmdn rahaa kdytettdvissa” (H)

Esille nousseet haasteet mukailevat osittain my0s teoriassa esitettyjd. Esimerkiksi

omalle toimialalle relevanttien vaikuttajien 16ytymisen haasteesta Glavini¢ (2017) kir-

joitti blogissaan mainitsemalla, ettd niitd ei vilttdmattd ole samalla tapaa tarjolla verrat-

tuna kuluttajapuoleen, jossa markkinoitavat tuotteet tai teemat ylipddnsd ovat helpommin

lahestyttdvid. Tama seikka oli havaittu myos tutkimuskohteena olevien yritysten keskuu-

dessa. Vaikuttajamarkkinointi on myds sen verran uutta vield Suomessa, etti osa haasta-

teltavista yrityksistéd koki, ettd samoja vaikuttajia ndkyy useissa eri yhteyksissa. Tatd pi-
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dettiin haasteena etenkin tilanteessa, jossa haluttaisiin rakentaa pidempiaikaista yhteis-
tyoté tietyn henkilon kanssa. Mittaaminen nousi myos yhtena esille haasteisiin liittyvéssa
keskustelussa. Etenkin organisaation sisdisesti, kun on tarve perustella esimerkiksi myyn-
nille, ettd miksi kannattaisi kokeilla vaikuttajamarkkinointia, niin perustelu voi olla vai-
keaa. Markkinointiosasto ymmartdd sen, ettd konversiot eivit vilttdméttd ole timén tyy-
lisessd markkinoinnissa se tdrkein faktori, mutta muu organisaatio saattaa haluta ndhda
perustelut luvuilla. Mittaamiseen liittyvistd haasteista puhuttiin teoriassa omassa luvus-
saan ja on ymmarrettdvad, miksi se koetaan myos haastavaksi vaikuttajamarkkinoinnin
osalta.

Tassa tutkimuksessa erdiksi haasteeksi 10ydettiin aikatauluttaminen. Téssda kumppa-
nin rooli nostettiin myos esille ja monet kokivat sen helpottavaksi silloin, kun piti saada
kunkin osallisen pdivdmaiirit sopimaan keskenddn yhteen. Kun puhutaan yrityspuolen
vaikuttajamarkkinoinnista, niin yleensa keskidssé ovat yrityksen johtohenkil6t, kuten toi-
mitusjohtajat tai muut C-tason henkil6t. Tama johtaa haasteeseen saada kiireisten henki-
16iden aikataulut sopimaan yhteen. Kuluttajapuolella vaikuttajamarkkinointi voi tapahtua
vaikuttajan toimesta melko itsendisesti, jolloin hén on itse vastuussa sovituista aikatau-
luista. Yrityspuolella kyseessa voi sen sijaan olla keskustelusarja, jossa mukana ovat joh-
totason henkil6t, niin silloin aikatauluttaminen vie enemmaén aikaa. Ei ole mydskéén it-
sestddn selvad, ettd vaikuttajiksi halutut henkil6t haluavat itse tulla mukaan tiettyihin yh-
teistoihin. Tdhdn voi vaikuttaa esimerkiksi B2B-puolelle tyypilliset kilpailija-asetelmat
tai vaitiolovelvollisuudet, joita tulee kunnioittaa ja ottaa huomioon.

Teoriaosuudessa B2B-vaikuttajamarkkinointia l&hestyttiin tarkastelemalla sitéd ylei-
selld tasolla ja kartoittamalla sen keskeisid piirteitd kuluttajapuolelta, josta tutkimuksia
on jo olemassa. Ranga ja Sharma (2014) maarittelivdt vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitta-
van toimintatapaa, jossa yritys luo suhteen vaikuttajan kanssa, jolla on vaikutusvaltaa so-
siaalisen median kanavissa useisiin thmisiin. Sosiaalinen media nouseekin tarkedksi vai-
kuttajamarkkinoinnissa etenkin, kun mietitddn, miten ostokdyttdytyminen on muuttunut
viime vuosina myds B2B-kontekstissa. Téastd Holliman ja Rowley (2014) nostivatkin
esille mielenkiintoisen véitteen sanomalla, ettd jopa 60 % B2B-ostamisesta tapahtuu In-
ternetissd ennen kuin toimittajaan otetaan yhteytta.

Teoriaosassa vield B2B-vaikuttajamarkkinointiin liittyen otettiin esille ajatusjohta-
juus, jonka voidaan katsoa liittyvén ldheisesti yrityspuolella toimivien tahojen toimintaan

ja mahdollisiin tavoitteisiin. Magno ja Cassia (2019) esittelivét artikkelissaan, etté ajatus-
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johtajuus olisi jatkuva prosessi, jonka avulla yritys pyrkii herdttiméain luottamusta ja hy-
vintahtoisuutta. Télld toimintatavalla yritykset lopulta odottavat tulevaisuudessa tapah-
tuvaa vastavuoroisuutta jonkinndkodisen kohtaamisen kautta kohderyhmain kanssa sen jél-
keen kuin ajatusjohtajuus on saavutettu.

6.2 B2B-vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja mittaaminen

Téassd alaluvussa tarkastellaan haastattelututkimuksessa nousseita tekijoitd vaikuttaja-
markkinoinnin tavoitteisiin ja sen mittaamiseen liittyen. Tdmén teeman avulla keskitytdan
vastaamaan tutkimuksen toiseen osaongelmaan, eli sithen, mitd vaikuttajamarkkinoin-
nilla tavoitellaan ja miten tavoitteita tulisi mitata. Vastauksissa oli havaittavissa hyvin
paljon samoja tavoitteita, kuin mitd siséltomarkkinoinnin tavoitteiksi maériteltiin teori-
assa. Brandilliset tavoitteet nousivat myynnillisié tavoitteita tirkeimmiksi. Huomattavaa
on myds se, ettei kaikilla edes ollut selkeitd tavoitteita asetettuna vaikuttajamarkkinoin-
nille. Tdma viittaa teoriankin kautta tulleeseen ymmarrykseen tavoitteiden asettamisen
vaikeudesta ja ymmairryksestd, ettd mitd voidaan ylipadtidin tavoitella. Seuraavaan tau-

lukkoon on listattu vaikuttajamarkkinoinnille nimettyja tavoitteita haastattelujen pohjalta.

Taulukko 10 B2B-vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet

Tavoite Miten ilmenee?

Oikean kohderyhmin tavoittaminen

>

o “ketd ja kuinka paljon on pystytty tavoittamaan’
(HI)
e tavoitetaan niissd oikeissa kohderyhmissd” (H3)

o "koska meilld on uus palvelu tai tuote niin oli ihan

BRANDI-
se, ettd me saadaan sitd tunnettuutta, niin nimen-
TIETOISUUDEN
omaa oikeen kohderyhmdn keskuudessa” (H4)
LUOMINEN
Nikyvyys
o ensisijaisesti ldhettiin hakemaan sitd ndkyvyyttd”
(H2)
o lihtokohtaisesti me haluttiin, ettd mahdollisimman
moni loytdd ndd meiddn sisdllot” (HS)
LIDIEN Haluttujen toimenpiteiden seuraaminen
KONVERTOINTIJA o "Seurattiin, ettd kuinka moni kéivi lataamassa sen,

NURTUROINTI se on maksuton e-kirja.” (H2)
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o "kuinka paljon ihmisid, vaikka somessakin klikkaa
siitd linkistd ja menee sinne meijdn podcast-sivulle
kattomaan, ettd mikd juttu tdd on ja mitd jaksoja
tddltd loytyy.” (HS)

o ideaalitilannehan olis, ettd sitten se jatkuis se reitti
siitd meiddn sisdltoihin vaikka saitille johonkin tiet-

tyyn palveluun tai yhteydenottoon” (H7)

ASTIAKKAIDEN
SITOUTTAMINEN
YRITYKSEN
SISALTOIHIN

Sisdllon kuluttamiseen liittyvét tavoitteet
® “meilld oli siis podcast, video ja artikkeli — niin seu-
rattiin niiden lataus-, katselu ja lukukertoja.” (H2)
o "kaikin puolin sen sisdllon kuluttamista ihan niin
kuin konkreettisesti.” (H5)
o "kuinka paljon on ehkd jakanut niitd ja osallistunut

tai kommentoinut vaikkapa sosiaalisessa medi-

assa.” (HI)

AJATUSJOHTAJUUS

Keskustelun heréttdminen ja pinnalla pysyminen

e pyritty tavallaan ndiden sisdltéjen kautta viemddn
konkreettisiin liiketoiminnan keskusteluihin niitd
asioita ja teemoja.” (HI)

e "Oltiin saatu aikaseks jo vihdn keskustelua niin voi-
tais jatkaa sitd, ettd voitais pitdd pinnalla sitd kes-
kustelua, se oli ehkd meijdn tdirkein tavoite.” (H2)

e halutaan omia niin sanotusti sitd keskustelua liit-
tyen tiettyihin aiheisiin” (H4)

Lisdarvon luominen kohderyhmélle

e " tavoitteena on tuottaa sellasta sisdltod, josta on

oikeasti lisdarvoa meijin kohderyhmdille. Ettd siitd

saa irti asioita ja ettd se on relevanttia” (H7)

LIIDIEN LUOMINEN

o "kuinka paljon sen kautta tietysti tullut konkreettisia
yhteydenottoja tai liidejad” (HI)
o “kuinka moni ilmottautu meijin sdhkopostijakelu-

listalle” (H2)
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e “meiddn tavoitteena oli saada sinne mahdollisim-
man paljon meille mielenkiintoisia yrityksid ja hei-
ddn pddttdjiddn, eli paljon sellasia uusia prospek-

teja joihin meilld ei ole ollut suoraa kontaktia” (HS)

VERKKOSIVUN
AKTIIVISUUS JA
KAVIJAMAARAT

o seurattiin kdvijamddrid meijdn nettisivuilla, mihin
ndd kaikki ohjaantu.” (H2)

o haluttiin kdvijamddrid sinne kampanjasivulle”
(H3)

o sivulla kdvijdt oli meille merkittivdid tietoa” (H5)

o "kuinka paljon yleiséd saatu sinne mutta sitten siind
on just se, ettd myos se aika tavallaan, mitd viete-

tddn sielld sivustolla” (HS)

MYYNTITUOTTOJEN
KASVATTAMINEN

Kaupan synnyttiminen
e "oli iso paine saada sitten kauppaa myoskin jokai-

sesta toimenpiteesti” (H4)

MUUT TAVOITTEET

Kéyttdytymisen muuttaminen
e "saadaanko me agendalla olevia sellaisia ei-liike-
toiminnallisia asioita, vaan enemmdn yhteiskunnal-
lisia asioita, ettd sanotaan nyt vaikkapa julkisiin
hankintoihin tietyntyyppistd kriteeristod tai tavoit-

>

teita sinne, miten julkiset toimijat hankintoja tekee.’
(HI)
Bréndimielikuvan rakentaminen

o ’brdndillisid tavoitteita, jotka liittyy mielikuviin ja
meiddn brdndin houkuttelevuuteen.” (H3)

o ’rakennettiin toki osittain sitd meijdin koko yrityksen
brdndimielikuvaa ja sitten tdn kyseisen tuotteen mie-
likuvaa ja tunnettuutta” (H4)

Sopivan henkilon 10ytdminen yhteistydhon
e tavoitteena se, ettd me saadaan siihen joku kasvo

’

puhumaan sitd meiddn viestid ja meiddn tarinaa.’

(H6)
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Taulukosta ndhdédédn, miten monet tavoitteista kulkevat linjassa teoriassa maéritelty-
jen sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden kanssa. Asiakkaiden siilyttdmiseen ja asiakasus-
kollisuuteen liittyvié tavoitteita ei noussut minkdin yrityksen kohdalla esille. Monessa
haastattelussa oli havaittavissa, ettei tavoitteita ollut madritelty selkedsti. Tdma ndkyi
muun muassa siind, ettd osan vastaajista oli haastavaa luetella mitdin selkeitd tavoitteita
omalle vaikuttajayhteistydlleen. Téssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita vaikuttaja-
markkinoinnin mittaamisesta ja tavoitteet liittyvit vahvasti mittaamiseen. Nédin ollen, kun
siirrytiddn tarkastelemaan mittaamista tarkemmin, on syytd huomioida tavoitteet, joita vai-
kuttajamarkkinoinnille on asetettu.

Ainoastaan yhdessi haastattelussa nousi esiin myynnilliset tavoitteet, kun haastatel-
tava mainitsi, ettd jokaisella tehdylld toimenpiteelld oli paineet saada luotua myyntia.
Téssd kyseisessd yrityksessd vaikuttajamarkkinointi oli tdysin uusi markkinoinnillinen
kokeilu ja se osittain vaikutti siihen, ettd markkinointiosaostolla oli paine perustella
myynnille, ettd miksi sithen kannattaisi laittaa panoksia. Suurin osa haastatteluissa esiin
nousseista tavoitteista liittyivét kuitenkin laadullisiin asioihin. Yhtend merkittdvani ta-
voitteena tutkimuksessa nousi tarve saavuttaa oikeat kohderyhmdt. Tama on sijoitettu tau-
lukossa brdnditietoisuuden luomiseen, koska yritykset pyrkivét edistimdan oman brandin
nikyvyyttd haluttujen kohderyhmien keskuudessa. Monissa yrityksissd tavoiteltiin myos
liidien konvertointia ja nurturointia, kun haluttiin kuljettaa mahdollisia asiakkaita mark-
kinointisuppilossa eteenpdin. Lihes jokaisessa yrityksessd oltiin kiinnostuneita sisidllon
kuluttamiseen liittyvistd tavoitteista. Néaistd esiin nousi muun muassa podcastien kuunte-
lukerrat ja kuuntelun kesto, videoiden katselukerrat ja -aika, siséltdjen jakaminen ja kom-
mentoinnit. Nditd voidaan pitdd helppoina tavoitteina, mutta haasteeksi voi tulla datan
hyddyntdminen liiketoiminnallisten pdétdsten tueksi. Olisi hyvi, jos esimerkiksi podcas-
tien kuuntelukerroista voitaisiin tehdé tarvittavia jatkotoimenpiteitd tai analyysid, joka
auttaa yritystd todentamaan, etté tuliko tavoite taytettyd vai ei.

Myos ajatusjohtajuuteen liittyvid tavoitteita tuli esille useassa eri haastattelussa.
Nama liittyivit tavoitteeseen ylldpitdd keskusteluja, omia tiettyjen teemojen keskusteluja
ja luoda keskustelua sellaisiin teemoihin ja asioihin, joita haluttiin edistdd. Tavoitteena
saattoi olla se, ettd saadaan luotua omalle kohderyhmadlle kiinnostavaa ja relevanttia si-
sdltod. Osa yrityksistd halusi viedd tavoitteitaan pidemmadlle ja tarkastella liidien luo-
mista. Osa yrityksistd puolestaan halusi piti4 sisdllot sellaisina, jotka ovat kaikille saata-

villa ilman, ettd tarvitsee antaa omia tietoja sen kuluttamiseen. Liidien luomisen tavoitte-
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leminen vaatii usein sitd, ettd yritys kerdd jossain ostopolun vaiheessa asiakkaalta yhteys-
tietoja, esimerkiksi e-kirjan latauksen yhteydessd. Tdma voi puolestaan vaikuttaa negatii-
visesti muihin tavoitteisiin, jolloin on tdrkeda jo heti alussa méaéritella, ettd mitd ldhdetddn
tavoittelemaan. Verkkosivun aktiivisuus ja kdvijamdidrdt olivat tarkea tavoite l&hes jokai-
selle haastateltavalle yritykselle. Monet olivat tehneet vaikuttajamarkkinoinnin sisaltojé
varten omat laskeutumissivut yrityksen verkkosivuille, jolloin pystyttiin seuraamaan ké-
vuoksi pelkkien uniikkien kédvijadmadrien liséksi oltiin kiinnostuneita ennen kaikkea si-
vustolla vietetystd ajasta, koska se auttaa ymmartdméén, onko sisillolld pystytty vastaa-
maan kohderyhmaén tarpeisiin vai ei.

Viimeisend taulukossa on nostettu esiin haastattelussa nousseet muut tavoitteet, joita
ei ollut médritelty sisdltomarkkinoinnin luvussa. Erdédssa yrityksessd yhtend tavoitteena
oli saada aikaiseksi kdyttdytymisen muutosta. Téllaista tavoitetta voidaan pitdd hyvinkin
relevanttina B2B-kontekstissa, koska tietynlaisen kéyttdytymisen muutoksen aikaansaa-
minen voi vaikuttaa suuresti tietylld alalla olevien yritysten vilisiin markkinasuhteisiin ja
tuleviin kauppoihin. Tdmin voidaan ndhda liittyvin myos osittain ajatusjohtajuuteen siltd
osin, ettd yritys voi tavoitella kdyttdytymisen muuttamista, mikéli se omaa riittdvaa auk-
toriteettia tarvittavia tahoja kohtaan, joiden kiyttdytymistd halutaan muuttaa. Seuraavana
on brdndimielikuvan rakentamiseen liittyvit tavoitteet. Vaikka suurimmassa osaa yrityk-
sid tavoiteltiin ensisijaisesti brinditietoisuuden luomista, niin osassa yrityksia tirkeéa oli
mielikuviin vaikuttaminen. Tdm4 saattoi ndkyd muun muassa siind, etté tietylla perintei-
selld toimialalla toimivat yritykset saatetaan nidhda tietynlaisina, niin tallaisiin pinttynei-
siin mielikuviin haluttiin saada muutosta. Viimeisend oli tavoite /oytdd sopiva henkilo
tekemién yhteistyotd vaikuttajan roolissa. Tamé kyseinen tavoite oli erdén yrityksen ai-
noaksi midritelty tavoite.

Tavoitteisiin liittyen haastateltavilta kysyttiin, ettd sovittiinko tavoitteista yhdessi
vaikuttajien kanssa. Huomionarvoista oli, etté siithen ei oltu kiinnitetty erityisemmin huo-
miota. Osa vastaajista selvensi, ettd vaikuttajia ohjeistettiin yleisemmadlld tasolla ja oh-
jeistuksessa apuna oli yhteistyokumppani. Lihes jokaisessa tapauksessa vaikuttajien
kanssa oli kuitenkin sovittu, ettd he jakavat sisdltdja myds omissa kanavissaan. Liiketoi-
minnallisista tavoitteista ei kuitenkaan oltu erityisemmin keskusteltu vaikuttajien kanssa.

Seuraavaksi tutkittiin tavoitteiden mittaamista ja millaisia mittareita ja tydkaluja yri-
tykset ovat kéyttdneet. Monissa vastauksissa kévi ilmi, ettd tuloksia mitattiin kylld, mutta

se tapahtui enemmaén seurannan tasolla. Vertailukohteiden puuttuminen saattoi olla yksi
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vaikuttava tekijd siithen, ettei mittaaminen ollut monilla vélttdmattd niin systemaattista tai
tehokasta. Sosiaalisen median kanavien omat mittarit olivat monilla yrityksilld kdytossa,
minkd lisdksi ulkopuolisia mediatoimistoja hyodynnettiin. Vastauksissa nousi selkeésti
esille haaste laadullisten tekijoiden mittaamiseen. Koetaan, ettei niihin ole selkeéé asteik-
koa tai runkoa, jotka auttaisivat mittaamisessa ja tavoitteiden todentamisessa. Suhdetta
mittaamiseen kuvailtiin yhdessa yrityksessd kompleksiseksi, koska vaikka tietyistd asi-
oista, kuten podcastien kuuntelukerroista on saatavilla dataa, niin siitd puuttuu silti laa-
dullinen puoli, jolloin kokonaiskuva jai suppeaksi ymmartdmisen kannalta. Kuten huo-
mattiin aikaisemmin, niin suurin osa vaikuttajamarkkinoinnille asetetuista tavoitteista oli
kuitenkin laadullisia, miké johtaa siihen, ettd mittaaminen ei vélttimatta ollut yrityksissi
niin suoraviivaisesti toteutettavissa. Laadullisesta puolesta saatiin jonkinlaista késitysti
tarkastelemalla esimerkiksi sivustolla vietettyd aikaa tai palautteita, joka liittyivit vai-
kuttajamarkkinoinnin sisdltoihin. Kahdessa haastattelussa otettiin esille myynnillisten ta-
voitteiden mittaamisen helppous verrattuna laadullisiin tavoitteisiin. Tadstd hyvané esi-

merkkind voidaan lainata yritysté, jolla oli tavoitteissaan myds myynnillinen puoli.

Myynnillisten tavoitteiden mittaaminen oli toki helpompaa, ettd tota me pystyt-
tiin sit meijan omiin jdrjestelmiin mydskin asettamaan sellaiset seurannat, ettd
ndhtiin ihan suoraan, ettd mitd kukin vaikuttaja tuotti kauppana. Mutta mikd
sitten on vaikeempi, niin se mielikuva, ettd sen mittaamiseen ei kdytdnnossd ol-

lutkaan tyokaluja. (Brdndijohtaja, Lehdet ja uutispalvelut)

Laadullisille tekijoille, kuten keskustelun sdvylle tai tunteisiin vaikuttamiselle on hy-
vin vaikeaa méairitelld sopivaa mittaamisen tapaa ja vastauksissa korostuikin, ettd téllaisia
asioita on seurattu joko itse manuaalisesti tai luotettu omaan funteeseen sen suhteen, etti
oliko tavoitteisiin pédésty vai ei. Vastauksissa on hyvd huomioida myds se, ettd suurim-
malle osalle vaikuttajamarkkinointi oli vield tdysin uutta, jolloin myds sen toteutuksessa
oltiin ldhdetty tunnustelemaan sen tarjoamia mahdollisuuksia ja parhaita kdyténteita.
Tédmai nékyi ensinndkin siind, kun vastauksissa nostettiin esiin yllatyksena tulleita asioita,
joita vaikuttajamarkkinoinnilla oltiin saavutettu. Energiatuotannon laitteiden toimialalla
toimivassa yrityksessd muun muassa huomattiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnin seurauk-
sena heiddn puoleltaan keskusteluissa ollutta isdntdd alettiin pyytdmédn mukaan erilaisiin
paikkoihin puhumaan. Tdmai on taas auttanut heitd omalta osaltaan saamaan jalansijaa

sellaisista keskusteluista, joissa he eivit aiemmin olleet osallisina. Tdma ei ollut kyseisen
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yrityksen tavoitteisiin mééritelty asia, jota oltaisiin mitattu, mutta kokeilun myota havait-
tiin, ettd tillaiseenkin asiaan voi pédstd kdsiksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Toisek-
seen yhdessa yrityksessd saatua dataa vertailtiin keskendin ja hyodynnettiin jatkotoimen-
piteitd varten, jotta voitaisiin saavuttaa seuraavalla kerralla entistd paremmat tulokset.
Mittaamisesta siirrytddn mittareihin ja tyokaluihin, joita yritykset olivat kdyttdneet
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen. Mittareiden valinnan kompleksisuudesta viestii
se, ettei haastateltavilla ollut vélttimattd antaa selkedd vastausta tdhidn kysymykseen. Jos
vaikuttajamarkkinoinnissa oli tehty esimerkiksi videosarja, niin 1dhes poikkeuksetta yh-
tend mittarina kéytettiin videoiden katselukertoja ja -aikoja. Sama pitee muiden sisdlto-
formaattien suhteen, eli kdytossa oli sisdltokohtaiset mittarit. Vaikka sisdltojen kulutta-
mista seurattiin numeerisella tasolla, se ei silti tarjonnut valttimétti ehedd kuvaa siité, ettd
mitd saadut numerot todellisuudessa kertoivat onnistumisesta. Tdma seikka nostettiin

esille myds yhdessé haastattelussa.

Saadaan sitten sille sata tai tuhat katselukertaa tai mitd se sitten onkaan, niin
onko silld vdlid. Onko se kuitenkin, jos on laadukkaampaa se sata kuin se tuhat,
niin sillon se on paljon arvokkaampaa se sata katselukertaa tai mitd se sitten
onkaan. Ja sitten se viesti sielld, ettd se menee perille. Tammosissd tunnehom-

missa on tosi vaikea mitata niitd asioita. (Markkinointijohtaja, Tilitoimisto)

Koska vaikuttajamarkkinoinnin ndhdain olevan hyvin pitkilti laadullisella puolella
tapahtuvaa toimintaa, niin se heijastuu my6s mittareihin ja haastateltavien suhteeseen
mittaamista kohtaan. Numeerisia mittareita ei pidetd vélttdmaittd kovinkaan relevantteina,
koska saaduista luvuista puuttuu laadullinen puoli, jonka taas ndhdéadn olevan tarkedd vai-
kuttajamarkkinoinnin onnistumisen arvioinnin kannalta. Tdmén vuoksi ei haluttu tuijot-
taa pelkdstddn lukuja, vaan tarkastella aktiivisesti my6s laadullisia tekijoitd, kuten sisdl-
téjen synnyttdmadad keskustelua. Mittareina laadullisille tekijoille toimi vastausten perus-
teella 1ahinna sisdltdjen seuranta ja oma kokemus sisdllon toimivuudesta. Esimerkiksi yh-
dessd haastattelussa mainittiin myos, ettd sisilto koettiin sen laatuiseksi, mika oli ollut
sille tavoitteenakin. Eli sisdllon laatuun oltiin tyytyviisii ja ndhtiin, ettd se heijastaa myos
muihin tavoitteisiin positiivisesti. Mddrdllisid mittareita nimettiin monia erilaisia, mutta
keskeisimmat liittyivét sisdltojen kuluttamiseen sosiaalisessa mediassa ja sisdltojen
omilla laskeutumissivuilla. Tykkdykset, jaot ja kommentit nousivat tyypillisind mittareina

sosiaalisen median puolelta. Lisdksi kuuntelu- tai katselumdidirid seurattiin videoiden ja
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podcastien osalta, minké lisdksi sisdllon parissa vietettyd aikaa. Mittareina myos kaytet-
tiin verkkosivuvierailujen méirid seki vilitontd poistumisprosenttia*’, miki auttaa ym-
martdimain kéyttdjien toimintaa paremmin. Yksi yritys mainitsi mittareikseen CPM:n,
CPC:n, CPR:n*, tavoittavuuden, verkkosivuvierailujen méirin, vilittdmén poistumis-
prosentin ja videoiden katselumédrin. Tatd voidaan pitéd jo kattavana mittarien maarénd
jakun verrataan muihin haastateltaviin, niin ndhdéén, etté eroja 16ytyy paljon sen suhteen,
ettd mitd asioita mitataan ja kuinka aktiivisesti. Tdma kyseinen yritys toimii myos B2C-
markkinoilla ja heilld oli jo aikaisempaa kokemusta vaikuttajamarkkinoinnista sitd kautta,
mikd varmasti on auttanut heitd ymmartimaan myds mittaamisen kayténteita.
Tyokalujen kohdalla vastauksista pystytddn nidkeméédn selkedmpdd linjaa yleisistd
kéytinteistd. Google Analytics nousee monessa haastattelussa keskioon. Nédiden haasta-
teltavien yritysten keskuudessa suurin osa (5/8) oli toteuttanut joko video- tai podcast-
sarjan, jonka jakelun keski0ssd oli omat laskeutumissivut. Talloin Google Analyticsin
rooli nousi tirkeédksi, kun sen kautta padstaan késiksi kévijiliikenteeseen, kayttdytymi-
seen ja mahdollisiin demografisiin tietoihin. Google Analytics my0s tukee sosiaalisen
median seurantaa siind, kun ndhdain, ettd mistd kanavista ihmiset ovat tulleet laskeutu-
missivulle ja miten mahdollinen mainonta Googlen puolella on toiminut. Timén kysy-
myksen vastauksista ei kuitenkaan pystytd viemddn syvemmaille ndkemystd siitd, ettd

mité asioita lopulta on mitattu ja mihin analytiikan tarjoamiin lukuihin on keskitytty.

LinkedInissd ihan ne tyokalut, mitd sielld on kdytettdvissd, ndytot saitilla Google
Analyticsin puolella ja sitten mitd tulee YouTubeen tai Soundcloudiin niin siel-
tdhdn saa sitten just, ettd minkd verran on kdytetty eli katsottu tai kuunneltu ja
kuinka kauan tietysti sekin on mielenkiintoinen, kun on vaikka podcast-jakso ky-
seessd, niin kauanko sitd on kuunneltu tai sitten saitilla, jos on joku tietty sivu,
ettd kauanko sielld on vietetty sitten aikaa sielld sivulla keskimddrin. (Markki-

nointijohtaja, Lddkdri tai lddkdrikeskus)

Google Analyticsin liséksi kdytdssé oli omien eri kanavien tyokalut ja sieltd saatava

data. Lisdksi, jos kyseessd oli podcast tai video, niin seurattiin niiden omien alustojen

4 engl. Bounce rate
39 CPM = Cost Per Mille, CPC = Cost Per Click, CPR = Cost Per Revenue.
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antamaa dataa, esimerkiksi YouTubessa, Soundcloudissa tai Spotifyssa. Muita esiin nous-
seita tyokaluja olivat muun muassa kyselylomake tapahtuman osallistujille, minka avulla
selvitettiin, ettd mistéd osallistuja oli kuullut tapahtumasta. Yritys, jolla oli mukana myyn-
nilliset tavoitteet, mittasivat konversioastetta myynnin raportoinnin myo6td. Kaksi yritysté
ilmoitti kéyttdvinséd ulkoista kumppania markkinoinnin mittaamiseen ja heidén puolel-
laan kiytosséd olevia tydkaluja olivat muun muassa Googlen Datastudio ja erilaiset BI-
tyokalut. Yhdelld yritykselld oli kidytossd Adobe Analytics. Tydkalujen osalta ei oikein
voida vetdd yhtd linjausta siihen, ettd mika toimii parhaiten. Tama seikka nousi esiin myds
teoriassakin, kun todettiin, ettd valittavat mittarit ja tyokalut riippuvat pitkélti siitd, ettd
millainen yritys on kyseessd ja mik on yrityksen valmius markkinoinnin mittaamiselle.
Haastatteluissa kysyttiin myos, ettd miten vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen kyt-
keytyy digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen. Vaikuttajamarkkinointi tapahtuu usein
digitaalisissa alustoissa, kuten tdssékin tutkimuksessa olevien yritysten tapauksessa. Sen
vuoksi digitaalisen markkinoinnin mittaaminen on lihelld vaikuttajamarkkinoinnin mit-
taamista ja kuten huomattiin, vastauksissa ndkyy paljon viitteitd digitaalisen markkinoin-
nin mittaamisen puoleen. Lihes kaikki kokivat, ettd vaikuttajamarkkinoinnin mittaami-
nen kytkeytyy digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen. Digitaalisen markkinoinnin mit-
taaminen antaa hyvdt evddt 1ahted mittaamaan tuloksia ja toimii perusasioiden mittaami-
sessa. Kuitenkaan kaikki vastaajat eivét pitineet digitaalisen markkinoinnin mittaamista
yksistdén riittdvind, vaan perddnkuulutettiin myds tarvetta erilaisille brdndimittareille,
jotka antavat tietoa siitd, ettd miten mielikuvat ovat muuttuneet ja miten brindin tunnet-
tuus on kehittynyt. Digitaalisen markkinoinnin mittaamista yksindén pidettiin my0s haas-
tavana sen johdosta, ettd konversioiden mittaaminen ei vilttimatta ole relevanteinta, kun
tehddin B2B-vaikuttajamarkkinointia, vaan mukaan pitdisi ottaa myds pidemmaén aika-

vilin tekijdt, koska tulokset voivat nékyd vasta paljon myShdisemmaéssd vaiheessa.

Samalla tavalla mitataan niitd perusasioita — — mutta sitten taas ehkd nimen
omaa konversioiden mittaaminen B2B:ssd ei vdlttdmdttd tdssd tdmdn tyyppi-
sessd markkinoinnissa ole kaikista relevanteinta, koska vaikuttajamarkkinoin-
nilla pyritddn monesti enemmdn semmosiin bréindillisiin ja niihin pidemmdn ai-

kajdnteen tavoitteisiin. (B2B-Markkinointijohtaja, Laivaristeilyt)



106

Tavoitteiden kohdalla huomattiin, ettd oikeiden kohderyhmien valinta koettiin tirke-
dksi tavoitteeksi. Tutkimuksessa selvitettiin, ettd millaisia kohderyhmia yritykset pyrki-
vit vaikuttajamarkkinoinnin avulla tavoittamaan ja millaisia rooleja eri kohderyhmilld on
sisdllon kuluttamisen kannalta. Kuluttajapuolesta poiketen, yrityspuolella tavoitellaan
korkeassa asemassa tyoskentelevid ithmisid — usein paéttdjatason henkilditd. Témén voi-
daan ajatella olevan loogista, koska kuluttajapuolella paittdjit ovat usein yksittdisid ku-
luttajia, kun taas yrityspuolella ne ovat usein korkeassa asemassa tyoskentelevid henki-
16itd. Kohderyhmén valinta pohjautui késiteltaviin teemoihin ja sithen, mitd vaikuttaja-
markkinoinnilla tavoiteltiin. Mikéli pyrkimyksena oli aktivoida potentiaalisia asiakkaita,
niin sisdltod kohdistettiin ndiden tahojen paittdjille. Jos tavoitteissa oli pyrkimys saada
edistettyd oman yrityksen ajatusjohtajuutta, niin kohderyhma saattoi ulottua yksittdisesta
tyOntekijdstd aina paittdjatasoon. Kohderyhmit olivat siis riippuvaisia tavoitteista, joten
ei voida olettaa, ettd aina tavoiteltaisiin pelkdstddn johtotason henkil6iti. Joskus B2B-
puolellakin yksittdiset kuluttajat voivat olla merkittivd kohderyhmé esimerkiksi silloin,
kun pyritddn vaikuttamaan lainsdddédnndllisiin asioihin. Energiatuotannon laitteiden toi-
mialalla toimiva yritys nosti tdmén hyvin esille kuvailemalla paitosprosessin kulkua ja

sielld vaikuttavia péattéjia.

Loppukddessd asiakkaat on ne, jotka ostaa meijdn voimalaitoksia, mutta jotta
me pddstddn siihen kdsiks, niin miten se toimii on, ettd poliitikot sddtelee, ettd
minkdlaisia ilmastotavoitteita vaikka asetetaan ja mihin vuoteen mennessd ja
sitten viranomaiset ja regulaattorit mddrittelee yhdessd alan konsulttien kanssa,
ettd minkd tyyppistd kapasiteettia pitdis rakentaa ja mind vuonna ja mitd pitdis
sulkea. Ja vasta sen jilkeen, jos sinne sdddelldidn, niin ettd esim. halutaan tdlla-
sii voimalaitoksia niin vasta sen jdlkeen sitten meijdn asiakkaat laittaa tarjous-
pyyntod kehiin meille ja kilpailijoille. Ja sit taas kuka vaikuttaa politikkoihin,
niin on kansalaiset, jotka ddnestdid — — se on ehkd se viitekehys tai logiikka et
miks me ylipddtddn ldhetddn myos tavottelee kuluttajia tai kansalaisia. (Mark-

kinointi- ja viestintdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Tamai osoittaa hyvin, ettd yritysten on tirkedd tuntea oma kohderyhma ja ne tahot,
joilla on vaikutusvaltaa omaan litketoimintaan. Siséllot ja niissd kédsiteltdvat teemat ohja-

sivat sitd, ettd kenet haluttiin tavoittaa. Vaikka suurin osa vastauksista viittaa siihen, ettd
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B2B-puolella keskeinen kohderyhma on ylintd johtoa tai liiketoimintapdidittdjid eri roo-
leissa, niin silti esiin nousi myos halu tavoittaa ihmisid muutenkin, mikali siséllot olivat
sellaisia, jotka puhuttelevat ja palvelevat useammallakin tasolla.

Sisdllon kuluttamista voidaan ajatella yrityksen eri kohderyhmien kautta. Yrityksen
nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, muut sidosryhmait ja mediat muodostavat vii-
tekehyksen, keiden voidaan ajatella kuluttavan yrityksen sisdlt6ji eri tavalla ja yrityksen
kannalta voi olla mielenkiintoista seurata, miten eri kohderyhmien vililld ndkyy erot ku-
luttamisen suhteen. Tutkimuksessa nousi esille, ettd eri kohderyhmin edustajilta saate-
taan odottaa erilaista reaktiota tuotettuihin sisdltoéihin. Havaittiin myos, ettd jo valmiiksi
yrityksen ldheisesti tuntevat kohderyhmat, kuten olemassa olevat asiakkaat ja ldheiset si-
dosryhmit sitoutuivat paremmin sisdltoihin potentiaalisiin asiakkaisiin verrattuna. Poten-
tiaaliset asiakkaat kuluttivat médréllisesti kylld hyvin sisdltdja esimerkiksi maksetun mai-
nonnan kautta, mutta eivit valttdmattd sitoutuneet siithen yhtd paljon kuin jo olemassa
olevat asiakkaat. Vaikuttajien puolelta 1dhteneen sisdllon kulutukseen vaikutti se, ettd
missd kanavissa he olivat itse aktiivisia. Ndissd kanavissa sitoutuminen siséltoihin oli pa-
rempaa muihin kanaviin verrattuna. Kohderyhmiin liittyvdan keskusteluun voidaan liittda
my0s ldhteen uskottavuuden teoriasta nousseet tekijit, eli /uotettavuus, tuttuus, saman-
kaltaisuus, viehdttdavyys ja asiantuntijuus. Niitd tekijoité ei erityisemmin tutkittu haastat-
teluissa, mutta niissa olevia ulottuvuuksia nousi kuitenkin vahvasti esiin. Muun muassa

yhdessi haastattelussa futtuus ndyttiytyi seuraavalla tavalla.

Ettd jos esim. on ollut hyvin aktiivinen Twitterissd ja sielld on paljon aktiivisia
seuraajia, niin sielld sitten oli tosi paljon myos sitouduttu niihin sisdltoihin.

(B2B-Markkinointijohtaja, Laivaristeilyt)

Nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita pidettiin tdrkeimpind kohderyhmind, kun poh-
dittiin sisdllon kuluttamista. Analyysin mukaan nykyiset asiakkaat haluttiin tavoittaa sen
vuoksi, ettd niilldkdén ei vélttdméttd ole kokonaisvaltaista kuvaa siitd, mité yritys oikeas-
taan tekee. Néin ollen vaikuttajamarkkinoinnin avulla haluttiin levittdd asiantuntijuutta
myos tille kohderyhmille. Yritys saattoi my0s haluta tavoittaa nykyiset asiakkaat, koska
on tarkedd saada heiddt kokemaan, ettd he ovat valinneet oikean kumppanin. Potentiaali-
siin asiakkaisiin suhde koettiin véhintdankin yhta tarkedksi, mutta rooli poikkeaa nykyi-

sistd asiakkaista siind, ettd heihin pyritddn luomaan kontakti ensimmaéisti kertaa.
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Kylld md nddn, ettd aika samalla lailla ehkd niinkun pyrkimys on hyvin saman-
lainen eli vakuuttaa se nykyasiakas siitd, ettd ei kannata vaihtaa ja sitten taas se
uusasiakas siitd, ettd meijdn kanssa kannattaa alottaa yhteistyo. (Markkinointi-

johtaja, Internet-palvelut)

Tietylld tapaa siis haluttiin tavoittaa erilaisia kohderyhmid, mutta erilaisin tavoittein.
B2B-vaikuttaja ei valttdmaittd tavoita massoittain ihmisid, koska vaikuttajaksi madritel-
tava henkilo ei vélttimattd ole samanlainen kuin kuluttajapuolella, jossa vaikuttajilla
yleensd on iso mdird seuraajia. Enemmaénkin B2B-puolella painottuu oikean kohderyh-
méin tavoittavuus ja kuten aikaisemmin kévi ilmi, pyrkimys saada oikeat organisaatiot
mukaan vaikuttajayhteistyohon.

Mittaamisen tiedetdén olevan markkinoinnissa haastavaa. Dataa on runsaasti saata-
villa, mikd toisaalta antaa mittaamiselle paljon mahdollisuuksia ja toisaalta tekee siitd
my0s haasteellista. Tédssd tutkimuksessa haluttiin selventéd, ettd millaisia mittaamiseen
liittyvid haasteita yritykset olivat kokeneet omassa B2B-vaikuttajamarkkinoinnissaan.
Yritykset kohtasivat erilaisia haasteita riippuen ehkd oman kampanjan luonteesta tai muu-
ten liiketoiminnan kypsyydestd markkinoinnin mittaamisen suhteen. Osalla saattoi olla
mittaristo rakenteilla samaan aikaan, kun vaikuttajamarkkinointia tehtiin ja sitd kautta
siitd saatuja kokemuksia tuloksia pystyttiin tarkastelemaan oppimiskokemuksen kautta.

Seuraavaan taulukkoon on koottu vastausten perusteella esiin nousseet keskeiset haasteet.

Taulukko 11 B2B-vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen haasteet

Haaste Miten ilmenee?
EIl Mittariston puuttumisesta johtuen saatuja tuloksia hyo-
VALMISTA dynnetdin mittariston rakentamiseen ja parhaiden kiy-
MITTARISTOA tdntdjen omaksumiseen.

- Vaikuttamistyon kautta tulevat tulokset eivit nayttaydy
PITKAJANTEISYYS
valttdméttd kvartaaleittain tai tilikausittainkaan.
TUNNUSLUKUIJEN JA | Vaikea hahmottaa, ettd mitd lukuja tulisi oikeasti seu-
MITTARIEN VALINTA | rata ja mitka taas ovat “nice to know” -tilastodataa.
VAIKUTTAJAN Ei péasté helposti késiksi sithen, millainen vaikutus vai-

TOIMENPITEIDEN kuttajan julkaisemalla siséllolld on ollut loppupeleissa.
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TODELLINEN Tavoittavuutta, tykkéyksié, jakoja, klikkauksia ja verk-
VAIKUTUS kosivuvierailijoita olisi hyva paésti seuraamaan.
YHTEYS Vaikuttamisty0 koetaan pitkéjénteiseksi toiminnaksi ja
KONVERSIOIDEN siséltdd brindillisid elementtejd, jolloin konversioiden
MAARAAN ja myynnin kasvun todentaminen on vaikeaa. Myds
JA MYYNNIN KASVUUN | ROI:n mittaaminen koettiin haastavaksi.
TAVOITTEIDEN Vaikea ymmartdd mihin tulisi fokusoitua, ettei tavoi-
ASETTAMINEN tella liian laajasti erilaisia asioita.
Dataa tulee moneen eri paikkaan, jolloin niiden yhdis-
tdminen ja jarkevoittdminen koetaan haastavaksi. Laa-
DATAN HAJANAISUUS | dullista dataa pitdé kerétd osittain myds manuaalisesti ja

sen yhdistdmien muuhun dataan koetaan haasteellisena.

Laadulliselle datalle my6s vaikea maarittdd mittareita.

EI TIEDETA, ETTA KETA

Data ei ndytd selkedsti, ettd kenet tavoitettiin ja siten ei
tiedetd, ettd saatiinko yhteys sellaisiin tahoihin, joita

toivottiin. Tdmén seuraaminen vaatii esimerkiksi yh-

PYSTYTTIIN teystietojen kerddmistd jossain ostopolun vaiheessa.
TAVOITTAMAAN Tama kuitenkin saattaa heikentdd muiden tavoitteiden
onnistumisen mahdollisuutta, kuten sisdllon kuluttami-
sen vaivattomuutta kaikille halukkaille.
Vaikuttajamarkkinointi on B2B-puolella vield niin
TEKEMISEN uutta, ettd markkinointiosastoilla voi olla haaste perus-
PERUSTELU tella muulle organisaatiolle, miksi sitd kannattaisi
tehda.
Koska vaikuttajamarkkinointi on suurelta osin sisélto-
VAIKUTUSTA S . - .
L markkinointia ja pitkdjinteistd tyotd, niin on vaikea to-
OSTOPAATOKSEEN ON
dentaa, ettd miké vaikuttajamarkkinoinnin osuus on ol-
VAIKEA TODENTAA

lut syntyneeseen ostopédédtokseen nidhden.

Taulukko osoittaa, ettd koettujen haasteiden kirjo on melko laaja. Mitéddn tdysin sel-

kedd yksittéistd haastetta ei noussut tutkimuksessa esille. Kun ei ole entuudestaan tuttua

tapaa tehdad mittaamista, niin on loogista tarkastella saavutettuja tuloksia ja tehdd sen mit-

tariston kehittdmistd oikeaan suuntaan.
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Me ollaan samalla sitten ylipddtddn rakennettu sitd meijdin digitaalisen markki-
noinnin mittaristoa sindnsd, niin ettd se on ollut oppimisprosessi samalla. Se on
ollut se haaste, ettd samalla on sitten seurattu ja loydetty. Ei ollut tavallaan val-
mista sapluunaa toisaalta minkd mukaan mennd, vaan ettd samalla myoskin ke-

hitetty ja rakennettu. (Senior Manager Marketing, Catering)

Tamaikéén ei valttdmattd suoraan johda tdydellisen mittariston rakentamiseen, koska
mittaamiseen liittyy lukuisia muita haasteita, kuten taulukkokin esittdd. Suurena haas-
teena tutkimuksessa néhtiinkin mahdollisuudet tarkastella vaikuttajien toimenpiteitd ja
niistd seuranneita tuloksia. Koettiin, ettd voisi olla hyddyllistd saada tietoa vaikuttajan
seuraajista ja sitoutumisesta julkaisuihin. Niistd saatava data on yleensd vaikuttajien
omien tilien takana, jolloin niihin ei pdéstd suoraan kasiksi.

Muita esiin nousseita haasteita oli muun muassa ROI:n mittaamisen vaikeus ja vai-
kuttajamarkkinoinnin yhteys myynnin ja konversioiden méaarédn. Haasteita koettiin myos
tavoitteiden asettamiseen liittyen, koska ei valttiméttd osata fokusoitua tiettyihin asioihin,
vaan tavoitellaan liian laajasti kaikkea mahdollista. Kuten teoriassakin tuli esille, niin
olisi tarkedd valita heti alussa tietyt tavoitteet ja perustella ne tarkasti. My0s mittareiden
médrittdiminen valituille tavoitteille tulisi tehdi jo heti alussa, jotta ymmarretéddn ja tiede-
tadn mitd ollaan tekemdssé ja miten tuloksia tullaan mittaamaan. Aina tarkka tavoitteiden
madrittdminenkddn ei riitd johtuen yksinkertaisesti mittaamisen yleisestd haastavuudesta.
Digitaalisen markkinoinnin mittaamisen haasteita kisittelevédssd teorialuvussa otettiin
esille haaste osoittaa pitkdlld aikavélilli markkinointipanostusten muuttumista tuotok-

siksi. Saman voidaan ndhda patevdan myos vaikuttajamarkkinointiin B2B-kontekstissa.

Ite md ndidin vaikuttajamarkkinoinnin toimivampana yhdistelmdnd sillon, kun on
Jjoku tietty tavoite, eli tavallaan meijdnkin tapauksessa se on sidottu siihen ta-
pahtumaan ja silld tapahtumalla on hyvinkin selvdt tavoitteet — — sitten jos sd
sidot sen vaikuttajamarkkinoinnin yhdeksi vilineeksi siind tapahtumamarkki-
noinnissa ja sitten se tapahtuma onnistuu ja sd tdaytdt ne kaikki tavoitteet, niin
sitd kauttahan sd pddset sithen mittaamiseenkin tavallaan kiinni. (Markkinoin-

tijohtaja, Internet-palvelut)
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Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen on nykyaikana mahdollista saatavilla ole-
van datan ansiosta, mutta silti liiketoiminnalle jarkevien mittausten perusteltu tekeminen
on haastavaa. Haasteiden tunnistaminen auttaa yrityksid kuitenkin ymmartiméan koko-
naisuutta paremmin ja sitd kautta vastaamaan niihin jo ennakoivasti.

Ensimmédisessi teorialuvussa kisiteltiin siséltomarkkinointia ja sen tavoitteita. Sisil-
tomarkkinointi on tirkeédssd asemassa timén tutkielman kannalta, koska vaikuttajamark-
kinoinnissa yritykset yleensd luovat jonkinlaista sisdltod, joka sitten julkaistaan erilaisissa
kanavissa. Taméan tutkimuksen haastattelujen analyysi osoittaa yhteneviisyytti teorian
kautta esiin nostettujen digitaalisen siséltomarkkinoinnin tavoitteiden kanssa. Voidaan
ndhda, ettd sisdltomarkkinointi ohjaa yrityksissd myos vaikuttajamarkkinoinnin tekemista
ja sille kohdistettuja tavoitteita. Markkinoinnin mittaaminen on ollut aina enemmén tai
vihemmén haasteellista. Esimerkiksi Gaon (2010) mukaan yksi haasteista liittyy pitkdén
aikaviliin panoksen ja tuotoksen vilill4, mik4 aiheuttaa haasteita yksittiisten markkinoin-
titoimenpiteiden mittaamisen varmuuteen ja luotettavuuteen. Mittarien valinta nousee
teorian kautta myos yhdeksi haasteeksi ja Frosénin ym. (2013) mukaan sen tulisikin aina
olla kontekstisidonnaista. Valinnan taustalla tulisi olla selkedt perustelut ja syyt sille,
miksi tietyt mittarit ovat valittu. Datan saaminen ei endéd nykyaikana ole haaste, koska
dataa on saatavilla 1dhes loputon mééra, etenkin digitaalisista alustoista. Haastavaksi nou-
seekin datan tulkinta ja turhan datan poistaminen analyysista. Tésté kirjoittivat Pauwels
ym. (2009), joiden mukaan datan analysointi- ja tulkintavaihe voidaan ndhda koko mark-
kinoinnin suorituskyvyn mittaamisen tdrkeimmaiksi vaiheeksi. Taémén tutkimuksen ana-

lyysissa nousi esiin myos nditd samoja haasteita.

6.3 Vaikuttajamarkkinoinnin integroituminen B2B-yrityksen sisialtomarkkinoin-

tiin

Téssé alaluvussa esitetddn tutkimuksen perusteella vastausta kolmanteen osaongelmaan
eli sithen, miten vaikuttajamarkkinointi integroituu yritysten digitaaliseen sisdltomarkki-
nointiin. Tatd ldhdettiin hahmottamaan ensin kartoittamalla, millaisia tavoitteita yrityk-
silld ylipdatddn oli sisdltdmarkkinoinnille asiakkaan ostopolun eri vaiheilla. Monissa vas-
tauksissa korostui se, ettd yritykset olivat hyvin varhaisessa vaiheessa sisdltomarkkinoin-

nin toteutuksen kanssa. Kahdessa yrityksessé sisdltomarkkinointia oli 1&hdetty rakenta-
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maan samaan aikaan, kun vaikuttajamarkkinointia kdynnistettiin. Siten tavoitteiden tun-
nistaminen niissd yrityksissd oli hieman haastavaa ja asiaan suhtauduttiin enemmaénkin

oppimisen ja kehittimisen kautta.

Me ollaan ehkd ldhetty sitd sisdltomarkkinointii tekemddn tdin vaikuttamistyon
kautta ja vasta sen jilkeen niiden tulosten myotd tavallaan ja hyviksi havaittujen
kéytintojen tai menetelmien mikd on toimineet, niin tuotu niitd osittain myés

sitten tonne muuhun digimarkkinointiin. (Senior Manager Marketing, Catering)

Tdssd samoihin aikoihin ldhdettiin tyostdmdcdn sit ihan suunnitelmallisesti sitd
strategiaa sisdltotyolle, ettd mddriteltiin ostopolkuja ja ostajapersoonia ja lih-
dettiin miettimddn sit sitd kautta, ettd siind kohtaa ei ollut vield valmiita asioita,
kun vaikuttajamarkkinointia lihettiin tekemdcdn. (Brdndijohtaja, Lehdet ja uutis-

palvelut)

Varhaiset askeleet sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa saattaa osittain heijastua
aiemmin esitettyihin haasteisiin mittaamisen puolella. On selvia, ettd tavoitteita ei pysty
madrittdmaan, mikéli sisdltomarkkinoinnin integroiminen yrityksessd on ndin varhaisessa
vaiheessa. Haastattelujen mukaan siséltomarkkinointiin yhtend vaikuttavana tekijdni on
organisaation rakenne ja eri tulosyksikoiden olemassaolo. B2B-puolella toimivalle yri-
tykselle voi olla ominaista, ettd organisaatio sisiltdd useita eri litkketoimintayksikoité, joi-
den kohderyhmit ovat erilaisia, jolloin my0s organisaation sisdltOstrategiat muovautuvat
ndiden mukaisesti. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteellisuuteen vaikuttaa siis se, kuinka mer-
kittdvaksi tekijéksi sisdltomarkkinointi itsessddn ndhdéén eri litketoimintayksikdissé. Téa-
mén koettiin tuovan my0s haasteita organisaation yleisen siséltdstrategian laatimiseen ja
toteuttamiseen. Tastd jatkona toisessa yrityksessd puolestaan koettiin, ettd he ovat sen
verran perinteinen myyntiorganisaatio, ettd henkilokohtaiset asiakassuhteet nousevat tér-
keiksi. Téssd yrityksessi ei oltu keskitytty sisédltomarkkinointiin tai asiakkaiden ostopol-
kuihin ollenkaan.

Osassa yrityksid oli kuitenkin sisédltomarkkinointia mietitty ja otettu asiakkaan osto-
polun vaiheita huomioon. Esimerkiksi yrityksessi, joka tuottaa palveluita myos kulutta-

jille, sisdltomarkkinoinnille oli selkeét tavoitteet.
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Tavoitteena on tietysti tukea sitd asiakkaan kulkua niissd kaikissa vaiheissa eli
vastata erilaisiin kysymyksiin mitd niissd eri vaiheissa asiakkaalla saattaa he-
rdtd ja vahvistaa sitten sen asiakkaan luottamusta sithen meijdn asiantuntemuk-
seen sen polun kulkemisen lipi ja vahvistaa sitd tunnetta, ettd me ollaan tddlld
ratkaisemassa ne sen asiakkaan haasteet. (B2B-Markkinointijohtaja, Laivaris-

teilyt)

Yhdeksi tavoitteeksi haastattelujen pohjalta nousi pyrkimys luoda jatkuvasti erilaista
siséltdd palvelemaan nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Sisdltod myds pyritdén raken-
tamaan sellaiseksi, joka tukee mahdollisimman hyvin asiakkaan ostopolkua. Ostopolun
varhaisessa vaiheessa tavoitellaan sitd, ettd voidaan vahvistaa asiakkaan kiinnostusta,
jotta hin voisi edetd polulla eteenpéin. Esiin nousi my®ds, ettd polun alkuvaiheessa tavoit-
teena on tarjota asiakkaille melko perustietoa, jonka tarkoituksena on herdttdd mielen-
kiinto. Kun polulla edetéén, niin herdd kysymys siitd, miten hyvin yritys tuntee oman
asiakkaan liiketoimintaa ja sitd myd6ta pystyy tarjoamaan télle sopivaa siséltod, joka tukee
hantd ostopolullaan. Yleisesti tavoitteena oli sellaisen sisdllon tuottaminen ostopolun eri

vaiheille, joka tukee asiakasta etenemiin polulla eteenpéin.

Pyritddn rakentamaan meijdn sisdllot niin, ettd ne tukis mahdollisimman hyvin
sitd meiddn asiakkaan ostopolkua. Ettd ihan sieltd tavallaan information search
vaiheesta ldhtien, niin meilld loytyis tavallaan relevanttia sisdltod sille ponten-

tiaaliselle ostajalle. (Markkinointijohtaja, Internet-palvelut)

Yhdessi haastattelussa myos mainittiin, ettd sama sisdltd voi resonoida eri tavalla eri
kohderyhmille. Toinen henkild voi olla ostopolun alussa, jolloin hin kuulee ensimmaéista
kertaa esimerkiksi yrityksen tuotteista tai palveluista ja toinen henkil6 saattaa olla jo pi-
demmélld ostopolullaan, jolloin sama sisdltd voi palvella hdntd jollain muulla tapaa.
Tama ndkemys poikkeaa siitd ajatuksesta, ettd ostopolun eri vaiheille radtiloitéisiin sisil-
16t ottaen huomioon asiakkaan kypsyys ostamista kohtaan.

Tutkimuksessa tarkasteltiin my®os, ettéd oliko yrityksilld olemassa olevaa sisdltomark-
kinoinnin strategiaa. Seitsemén yritystd kahdeksasta ilmoitti, ettd jonkinlainen strategia
sen suhteen on olemassa. Kaikilla ei valttdmattd kuitenkaan ollut selkedi linjaa sen suh-
teen, mutta jossain madrin pystyttiin toteamaan, ettd sen tyylinen on tehty. Siséltomark-

kinointi siis itsessddn oli selkeammin markkinointiosastojen agendalla, mutta asiakkaiden
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ostopolkujen tunnistaminen ja siséllon tuottaminen sinne olivat vield varhaisessa vai-
heessa suurimmalla osaa tutkimukseen osallistuneista yrityksista.

Vaikka monissa yrityksissd sisdltomarkkinoinnin tavoitteet eri ostopolun vaiheilla
olivat vield kehitysvaiheessa, oli monet ottaneet huomioon kuitenkin sen, miten sitd voi-
daan toteuttaa ostopolun vaiheet huomioiden. Taltd saralta esiin nousikin mielenkiintoisia
nostoja. Selkedsti oli havaittu, ettd ostopolun alkupuolella tarvitaan houkuttelevaa ja in-
spiroivaa sisdltod. Kun taas menndin ostopolulla eteenpdin, niin tarvitaan teknisempdd,
syvdllisempdd ja yksityiskohtaisempaa tietoa, joka palvelee asiakkaita siind kohtaa osto-
polkuaan. Ostopolkujen tirkeys oli tunnistettu yrityksissi ja vastauksissa nousi esille, ettd
pyrittiin tuottamaan sellaista sisdlto4, joka auttaa asiakasta ostopolulla ja vie hinté eteen-
pdin yritykselle suotuisalla tavalla. Yhdessd yrityksessé asiaa oli ldhestytty yhdistdmalla
Big Rock malli Rean®! malliin. Ideana on miettii, miten tuotettua sisiltdd voitaisiin ver-
sioida siten, ettd sitd voidaan hyodyntdé erilaisissa tilanteissa huomioiden asiakkaiden
ostopolun eri vaiheet. Rean malli auttaa puolestaan hahmottamaan asiakkaan ostopolkua
ja erilaisia tavoitteita niissd. Taméin tyylinen ldhestymistapa luo suotuisat edellytykset si-
saltomarkkinoinnin toteuttamiseen. Seuraavaan kuvioon on havainnollistettu saatujen

vastausten perusteella, miten sisidltomarkkinointia toteutetaan eri vaiheissa.

oppaita, jotka liittyy jo
vgﬁ(ku sein spesiﬁ:)\lléikka

véhén tarkempaa ihan ratkasun kéyttéénottoon tai
sisalts inspircivompaa sisdlté d sellaseen vertailuvaiheeseen onnistuneeseen projektiin.
i

kiinnostavaa ylétason enemmdn tietoa ja teknisempdéd, kun joku
houkuttelevaa sisaltéé yksityiskohtia oikeen syvillisesti tutkii

e.SI.r.“e..rkl.(.' ratkaisuvertailut o

sisallosta blogipostaus referenssejd trialeita
Tarpeen Ratkaisujen Vaatimusten Toimittajan
tunnistaminen etsinta madarittely valinta

Kuvio 11 Sisdltomarkkinointi ostopolun eri vaiheilla

3! Lyhenne tulee englanninkielisistd sanoista: Reach, Engage, Active, Nurture
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Ostopolun alussa, kun asiakkaalla ei vélttimattd ole vield edes syntynyt ostotarve,
niin pyritdén siséltomarkkinoinnin avulla tuottamaan sellaista sisiltod, joka lisdd yrityk-
sen asiantuntijuutta. Tamin avulla pyritddn jo varhaisessa vaiheessa vaikuttamaan posi-
titvisesti kohderyhmén potentiaalisiin asiakkaisiin. Ostopolun alussa sisdltd voi siten olla
mielenkiintoa herdttdvéa ja inspiroivaa. Jokaisessa ostopolun vaiheessa tulee ymmartaa
asiakkaiden tarpeita ja luoda sellaista sisdltod, joka vastaa néihin tarpeisiin. Kun kuljetaan
ostopolulla eteenpdin, ja asiakkaat ovat jo osoittaneet kiinnostuksen yritysta kohtaan, niin
tulee relevantiksi tarjota siséltdd, joka auttaa asiakasta tutustumaan syvemmin tuotteen
tai palvelun teknisiin ominaisuuksiin. Mitd syvemmaélle ostopolulla kuljetaan, sitd suu-

remmaksi kasvaa tarve spesifioida siséltod asiakkaan tarpeiden mukaan.

Siind awareness-vaiheessa niin pyritddn tuomaan esiin ylipddtdnsdkin sitd mei-
Jjdn asiantuntijuutta ndihin aiheisiin ja teemoihin liittyen, ettd siind vaiheessa
vdlttamdttd se potentiaalinen ostaja ei edes tiedd tarvitsevansa yhtddn mitddn,
mutta me halutaan jo siind kohtaa olla, ettd sit jos tulevaisuudessa se tarve tulee

niin muistaa. (Viestintdjohtaja, Sovellukset ja ohjelmistot)

Vastauksista huomataan, ettd suurin osa yrityksisti on ottanut ostopolut huomioon ja
ovat myos tietoisia siitd, miten sisdltod voidaan tuottaa ostopolun eri vaiheet huomioiden.
Monella yritykselld sisdltomarkkinointi on kuitenkin myds vield rakennusvaiheessa, jol-
loin selkeitd kdyténteitd ei ole vield otettu kdyttoon.

Kuluttajapuolella on néhtdvissd usein myyntiin tdhtddvia vaikuttajamarkkinointi-
kampanjoita, joissa vaikuttaja mainostaa jotain tuotetta omissa kanavissaan ja esimerkiksi
alennuskoodien avulla voidaan seurata vaikuttajan kautta syntynyttd myyntid. B2B-puo-
lella myyntivetoisten kampanjoiden toteuttaminen voi olla haastavaa tuotteiden ja palve-
luiden kompleksisuudesta johtuen. Tutkimuksessa selvitettiin, ettd koettiinko vaikuttaja-
markkinointi osana yrityksen muuta markkinointistrategiaa vai néhtiinko se kertaluontei-
sena kampanjana. Vastaukset jakautuivat tasan molempiin suuntiin. Puolelle haastatelta-
via yrityksié se oli ollut keskeinen osa muuta markkinointia ja toiselle puolikkaalle se oli

enemman kertaluonteinen kokeilu.

Kylld se on osa koko markkinointistrategiaa sekd B2B-puolella, ettd sitten tuolla

kuluttajapuolella, ettd kaikki tekeminen katotaan kokonaisuutena, ettd ei oo mi-
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tddn yksittdisid ldhtojd tavallaan vaan jollain tavalla kaiken pitdd nivoutua yh-
teen, ettd se tukee sitten se tekeminen toinen toistansa. (Markkinointijohtaja,

Lddikdri tai lddkdrikeskus)

Yhdessé yrityksessd vaikuttajamarkkinointi néhtiin vahvana osana ajatusjohtajuu-
den rakentamisen polkua ja siten sen kytkds muuhun markkinointitekemiseen oli vahvasti
perusteltu. Vastausten perusteella ei ole yksiselitteistd sanoa, ettd miksi vaikuttajamark-
kinointi oli osalle kampanjatyylisté ja osalle keskeinen osa muuta markkinointistrategiaa.
Analyysin mukaan kuitenkin selvisi, ettd mikali yritys suhtautuu varauksella uusiin mark-
kinointimuotoihin, niin silloin kertaluonteinen kokeilu voi saada suuremman jalansijan.
Kokeilun my6téd saadaan kédsitystd tdimén tyylisen markkinoinnin tekemisestd, joka osal-
taan voi viedd ldhemmaéksi sitd suuntaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnista tulee keskeisempi
osa kokonaisvaltaista markkinointitekemisti. Toisaalta esiin nousi my6s kokemus siité,
ettd sopivia vaikuttajia omalle alalle voi olla vaikea 16ytdd. Tama kévi ilmi tilitoimistojen

toimialalla toimivan yrityksen haastattelussa.

No se oli ehkd tuossa ensimmdinen ja kertaluontoinen ainakin vield tihdn asti.
Ettd me ei olla ehkd loydetty niitd hyotyjd tai sellaista puhujaa, joka puhuis mei-
ddn puolesta tai ettd olisko sielld semmosta Sara Sieppid. (Markkinointijohtaja,

Tilitoimisto)

Koetaan siis, ettd oma ala e1 vélttimétti ole niin trendaava, johon olisi helppoa 16ytdd
oikeat puolestapuhujat. My0s erilaiset tavoitteet vaikuttajamarkkinoinnille voivat ohjata
sitd, miten pitkdjanteiseksi tekemiseksi se koetaan. Kertaluonteiseksi sen kokivat muun
muassa yritys, joka oli lanseeraamassa uutta palvelua markkinoille ja yritys, jonka vai-
kuttajamarkkinointi oli osana tapahtumamarkkinointia. Néissd se oli selkedsti sidottuna
johonkin tiettyyn yksittdiseen asiaan, kun taas osassa yrityksid sen avulla pyrittiin raken-
tamaan enemmaén bréndin tunnettuutta tai ajatusjohtajuutta, jolloin se istuu paremmin pi-
dempijénteiseen tekemiseen.

Tutkimuksessa tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi nousivat LinkedIn, Twit-
ter ja Facebook. Namaé olivat myds teorian valossa tarkeimmét kanavat B2B-yrityksille.
Tutkimuksessa selvitettiin, minkélaista siséltdd yritykset olivat tuottaneet vaikuttaja-
markkinoinnissa ja missd kanavissa ne oli julkaistu. Oikeastaan kaikki yritykset olivat

julkaisseet sisdllot omissa kanavissaan ja vaikuttajat omissaan. Mielenkiintoisena esiin
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nousi kanavina myo0s fapahtumat ja henkilokohtaiset tapaamiset, joissa tuotettua sisiltoad
oli myos hyddynnetty. Yhden yrityksen kohdalla sisélto oli paédtynyt felevisioon saakka.
Tyypillisesti yrityksissé oli rakennettu oma laskeutumissivu kampanjalle, johon kévijoita
ohjattiin eri kanavista. Erilaisia sisdltotyyppejd nousi myds esille. Néité olivat videot, ani-
moinnit, graafinen sisdlto, podcastit, taitetut julkaisut, verkkosivustosisdlto, infograafit,
kuvallinen sisdlto, blogiartikkelit, display-mainonta, sosiaalisen median mainonta ja
printtimainonta. Nama ovat hyvin pitkilti vastaavia, joita tuli esille Jarvisen ja Taimisen
(2016) esittelemassé tutkimuksessa.

Keskeinen vastaukista noussut tekiji oli se, ettd vaikuttaja oli tirkeédssd osassa sisil-
16n tuottamisessa ja sen jakelussa. Jokainen yritys hyddynsi sosiaalista mediaa ja suurim-
malla osalla oli orgaanisen nékyvyyden liséksi kdytossd my0s maksettua sosiaalisen me-
dian mainontaa. Maksettuna mainontana kéytettiin myds Google-mainontaa, jonka kautta
relevantteja kdvijoitd ohjattiin siséltdjen omille laskeutumissivuille. Tarkedni nousi esiin
my0s sisdinen jakaminen organisaatioissa. Sisdisen viestinndn avulla saatiin levitettya
tietoa tuotetuista sisdlloistd kaikkiin organisaation eri osastoihin.

Sisdllon jakelukanavat ovat tirkedssa roolissa niiden kuluttamisen kannalta. Jakelu-
kanaviksi voidaan luetella oma media, maksettu media, ansaittu media, kohdennettu vies-
tintd ja tassd yhteydessid myos vaikuttajan kanavat. Tutkimuksessa selvitettiin, miten ndi-
den eri roolit koettiin siséllon kuluttamisen kannalta. Seuraava taulukko esittdé tutkimuk-

sessa esiin nousseita tekijoita.

Taulukko 12 Jakelukanavien roolit sisallon kuluttamisen kannalta

OMA MEDIA

LinkedIn: Professionaalinen kanava, missa tuodaan esiin asiallisia
sisdltoja (H2)

Facebook: Osittain sama, kuin LinkedIn, mutta hieman rennompi
sdvyltddn. (H2)

Instagram: Visuaalista siséltod. (H2)

Sosiaalinen media
Sisélldille parempi sitoutuminen omissa kanavissa maksettuun
mainontaan verrattuna. Sitoutumisen tasoon vaikuttaa se, ettd

onko vastaanottajaan jo joku suhde olemassa. (H3)
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Henkilokohtaisempaa, kun viesti tulee tutusta ldhteesti. (HS)

Voidaan ottaa asiantuntija mukaan puhumaan halutuista asioista.

Webinaarit
(H2)
Vahvat verkostot relevantteihin kohderyhmiin ja mahdollisuus
o verkostoitua vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksen yhteydessa.
Sisdisen
o (H5)
vaikuttajan

omat kanavat

Viesti on uskottavaa ja luotettavaa, kun yrityksen esimerkiksi joh-

totason henkild viestii omissa kanavissaan. (H7)

Omat verkkosivut

Kokoaa siséllot yhteen paikkaan ja se on helppo jakaa eteenpdin.

(H5)

MAKSETTU MEDIA

Hakukone-

markkinointi

Saadaan levitettyd tietoisuutta omasta liitketoiminnasta ja tar-

joomasta. (H2)

Sosiaalinen media

Erilaisia ndkyvyyskampanjoita. (H2)

Saadut tulokset eivit vilttdmattd olleet niin hyvid, kuin olisi toi-

vottu. Tdhdn vaikuttaa kdytetty markkinointibudjetti. (HS)

Jos aihe ja yritys on uskottavia, niin mainonta ei syo koettua us-

kollisuutta. Vaatii taustalleen tietynlaisen brandin. (H7)

ANSAITTU MEDIA

Ansaitun median

rooli yleisesti

Ansaittua mediaa ei tavoiteltu, vaan ajateltiin, ettd se olisi tullut

mukavana bonuksena péélle. (H3)

KOHDENNETTU VIESTINTA

Sahkoposti-

markkinointi

Sahkopostia olemassa oleville asiakkaille, kenestd tiedetddn val-

miiksi, ettd he voisivat hyotyd tarjoomasta. (H2)

VAIKUTTAJAN KANAVAT

Sosiaalinen media

Parempi sitoutuminen siséltdihin, kun tulee orgaanisesti vaikutta-

jan omasta profiilista. (H3)

Henkilokohtaisempaa, kun tulee tutusta ldhteestd. (HS, H7)
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Kun viesti tulee vaikuttajan suusta (puolueettomasti), niin se on

uskottavaa ja luotettavaa. (H7)

Eri jakelukanavien roolieroja koskeva kysymys osoittautui haasteelliseksi, mika saat-
toi johtua tutkimuksen tekijdn kysymyksen asettelusta. Selvennyksien kautta kysymyk-
seen saatiin kuitenkin hyvid vastauksia ja edelliseen taulukkoon on koottu keskeiset esiin
nousseet tekijat eri jakelukanaville. Tdmén tutkimuksen valossa Ansaitun median rooli
on hyvin pieni ja sitd pidettiin toisarvoisena. Oma media, maksettu media ja vaikuttajien
kanavat nousivat useassa haastattelussa keskeiseen asemaan. Etenkin oman media ja vai-
kuttajan kanavat koettiin tirkeiksi ldhteen uskottavuuden ja luotettavuuden kannalta.
Nihtiin, ettd viesti on uskottavaa, kun se tulee tutusta ldhteestd. Talloin se saa aikaan
parempaa sitoutumista kohderyhmin keskuudessa. Oma media on tissd jaettu sosiaali-
seen mediaan, webinaareihin, sisdisen vaikuttajan omiin kanaviin ja yrityksen verkkosi-
vuihin. Niistd mielenkiintoinen on sisdisen vaikuttajan omat kanavat. Sisédiselld vaikutta-
jalla tarkoitetaan organisaation puolelta tulevaa henkild4, joka on mukana toteutettavassa
vaikuttajamarkkinoinnissa. Télle annettiin paljon painoarvoa, kun tarkasteltiin jakeluka-
navien tirkeyttd. Maksettu media on jaettu tissd hakukonemarkkinointiin ja sosiaalisen
median markkinointiin. Kuten aiemmin todettiin, niin B2B-puolen vaikuttajilla tai yrityk-
silld ei ole usein suurta seuraajakuntaa sosiaalisen median kanavissa. Néin ollen on ym-
marrettdvad, ettd orgaanisen ndkyvyyden liséksi tehddin maksettua mainontaa. Yhdessi
yrityksessd tdhén yhteyteen nostettiin esille, ettd maksettu mainonta ei syo uskottavuutta,

mikéli yritys ja sisdllon aihe itsessddn ovat uskottavia.

Mutta sillon, jos se aihe ja yritys on uskottava, niin ei se nyt hirveesti syo sitd
uskottavuutta vaikka sitd tekee myos maksettuna mainontana. (Markkinointijoh-

taja, Lddkdri tai lddkdrikeskus)

Vaikuttajan kanavat nousivat selkeésti esiin monissa haastatteluissa. Tdémén yhtey-
dessé esiin nostettiin viestin henkilékohtaisuutta, kun se tulee vaikuttajan suusta. Viestiin
myos sitoudutaan paremmin ja se saavuttaa relevanttia kohderyhmaéa, mikali mukana ol-
lut vaikuttaja on valittu hyvin. Ulkoisen ja sisdisen vaikuttajan yhdesséd saavuttamaa voi-

maa nostettiin my0s esiin ja sitd pidettiin tdrkednéd onnistumisen kannalta.
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Me enemmdin luotettiin ja haluttiin sitten kans uskoa siithen orgaaniseen vaikut-
tajien sekd sisdisen ettd ulkoisen vaikuttajan verkoston voimaan. (Viestintdjoh-

taja, Sovellukset ja ohjelmistot)

Eri jakelukanavista myds kohdennettu viestintd nousi haastatteluissa esiin. Sen rooli
sijoittuu sithen kohtaan, kun asiakkaita tunnetaan jo hieman ja pystytiddn sanomaa, etti
missd vaiheessa he ovat omilla ostopoluillaan. Kohdennettuna viestintdni voidaan kéyt-
tdd esimerkiksi sdhkopostimarkkinointia, jolla potentiaalisille ostajille voidaan laittaa
juuri oikeanlaista sisdltod heidén tarpeisiinsa ndhden.

Jakelukanavien lisdksi tirkeitd ovat myos ne tahot, jotka sisdlt6jd lopulta jakavat koh-
deyleisolle. Ei ole jarkevaa jéttid jakelua yksistddn organisaation omien kanavien varaan,
vaan olisi kannattavaa hyddyntdd organisaatiossa tyoskentelevid yksiloitdkin. Teoriassa
kasiteltiin social sellingid ja kuvailtiin, ettd miten sen kautta yritykset voivat nykyaikana
rakentaa asiakassuhteita ja hoitaa myyntid sosiaalisen median avulla. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd sisdllon jakamiseen osallistui ldhes poikkeuksetta myds yrityksen tyontekijat.
Osassa yrityksid tdhdn kannustettiin ja osassa siihen ei luotu erillisid paineita. Selkedsti
kuitenkin oli havaittavissa, ettd sithen on paneuduttu ja sen kaytostd saatavia hyotyja on
alettu tunnistaa. Monessakin haastattelussa nousi esille, ettd sisdisen viestinnén rooli tdssa
kohtaa on tirkedd. Sisdllon pitéisi olla helposti saatavilla organisaation tyontekijoille ja

sisdltopankkia pitdisi aktiivisesti ylldpitdd, ettd tuoreita siséltdjd olisi jatkuvasti tarjolla.

Meilli on semmonen brandhub, tillanen digitaalinen paikka mihin kaikki laite-
taan ja sieltd niitd voidaan sit kdydd hakemassa. (Markkinointi- ja viestintdjoh-

taja, Energiatuotannon laitteet)

Haastatteluissa nousi esiin erilaisia tapoja, miten voitiin auttaa siin, ettd sisillot oli-
sivat henkilOston saatavilla helposti. Muun muassa markkinoinnin uutiskirjettd pystyttiin
kéyttdmadn viestintdvélineend tdhin. Yhden yrityksen kdytossd oli Yammer ja monella
yritykselld Smarp oli yleisesti kdytdssé tdhin tarkoitukseen. Kaikissa esiin tulleissa esi-
merkeisséd yhteistd oli sisdisen viestinndn merkitys. Tdmén voidaan ajatella korostuvan
etenkin, kun organisaation koko kasvaa ja mukana on useita eri osastoja ja tulosyksikoité.
Talloin laadukkaalla sisdiselld viestinnélla voidaan taata se, ettd tuotetut sisallot kantau-

tuvat kaikkien oleellisten henkildiden tietoisuuteen, jotta niitd voidaan kdyda seuraamassa
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ja my0s jakamassa omiin henkildkohtaisiin kanaviin. Paine tyontekijoille annettuun si-
sdllon jakamiseen vaihteli yritysten vélilld myos suuresti. Yhden organisaation kohdalla

henkil6stolle ei asetettu suurta painetta tdhan.

Henkilésto osallistui, mutta me laitettu sithen mitddn painetta — — kdytdnnossd
se meni sitten sisdisen viestinndn kautta, ettd md markkinoinnin puolesta viestin
sitten meijdn organisaation sisdlld, ettd hei nyt ois tdllanen kampanja, ettd seu-
ratkaa ja kattokaa, ettd minkd tyyppisid sisdltojd on tullut. (Brdndijohtaja, Leh-

det ja uutispalvelut)

Osassa yrityksid oli havaittu my0s eroja eri henkil6iden sosiaalisen median kdyton
aktiivisuuteen liittyen. On selvésti tunnistettavissa tietyt henkildt, jotka hyddyntivit so-
siaalista mediaa aktiivisemmin ammatillisessa mielessd ja osa saattaa puolestaan kokea
sen vieraana asiana. Yhdessa yrityksessa oli aloitettu ajatusjohtajuusohjelma, joka tihtési
21 valikoidun henkilon valmentamiseen sosiaalisessa mediassa ja suunnitelman luominen

heille sithen, miten he voisivat nikya relevanttien teemojen tiimoilta.

Ja nyt me aloitettiin just tillanen ajatusjohtajuusohjelma, missd meilld on 21
dedikoitua henkilod energiassa, joita tuotetaan erityisesti siind, ettd he pystyis
vahvemmin itse mennd, (Markkinointi- ja viestintdjohtaja, Energiatuotannon

laitteet)

Monissa yrityksissd ymmadrrettiin organisaation oma rajoittuneisuus ja sosiaalisen
median algoritmienkin tuomat haasteet sisdllon nikyvyyteen. Sen vuoksi panostettiin
henkil6kohtaisten kanavien kadyttoon. Tama ei kuitenkaan tapahtunut painostamalla hen-
kilostod sithen, vaan ennemmin kannustamalla. Etenkin ymmarrettiin hy6ty, joka saadaan
siitd, kun organisaation sisdinen vaikuttaja saadaan valjastettua sosiaalisessa mediassa
julkaisemaan sisdltdjd ja sitouttamaan sitd kautta kohderyhméén.

Lopuksi tutkimuksessa selvitettiin, mité yritykset ovat saavuttaneet vaikuttajamark-
kinoinnilla. Esiin nousi paljon erilaisia saavutuksia, joista 16ytyi myos yhteneviisyyksia-
kin. Esimerkiksi monet kokivat, ettd olivat saavuttaneet laajaa ndkyvyyttd haluttujen ai-
heiden ympdrille. Tavoitteiden osalta aikaisemmin kévi ilmi, ettd oikeiden kohderyhmien
tavoittamista pidettiin tirkeéni tavoitteena vaikuttajamarkkinoinnille. Osassa vastauksia

tdma nousi myos saavutusten osalla esiin.
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Ollaan saavutettu laajaa néikyvyyttd ja nimenomaa semmoisia meille relevant-
teja ja ehkd aikaisemmin haastavampiakin kohderyhmid, mihin on ehkd ollut
hankalakin pddstd tavallaan vaikuttamaan. (B2B-Markkinointijohtaja, Laivaris-

teilyt)

Bréndillisten tavoitteiden saavuttaminen nousi myos esille useissa vastauksissa, kun
koettiin, ettd on pystytty rakentamaan yrityksen brandimielikuvaa haluttuun suuntaan.
Myds sellainen saavutus nousi erdéissd haastattelussa esille, ettd yritys on pystynyt muo-
vaamaan tiettyjd laadullisia kaupankdynnin tekijoita sellaiseen suuntaan, etti asiakkaat
eivit tilaa tuotteita pelkdn hinnan mukaan, vaan laadulliset tekijat ovat nostaneet tarkeyt-
tddn. Toinen mielenkiintoinen saavutus liittyi siithen, ettd vaikuttajamarkkinoinnin seu-
rauksena yritys on péadssyt mukaan sellaisiin keskusteluihin ja tapahtumiin puhumaan,
joissa se ei ole aikaisemmin ollut. Tamén tyyppistd saavutusta voidaan mahdollisesti pitda

B2B-puolelle ainutlaatuisena ja mielenkiintoisena tekijéna.

Yks esimerkki on varmasti tdd, ettd kutsutaan kaikenlaisiin paikkoihin, mihin ei
aiemmin oo tullu kutsuja ja aika useinkin tulee haastattelupyyntojd. (Markki-

nointi- ja viestintdjohtaja, Energiatuotannon laitteet)

Monissa yrityksissé sisdltomarkkinointi oli vield melko varhaisessa vaiheessa. Téahin
liittyen saavutuksissa mielenkiintoisena nousi myds organisaatioiden sisdisen ymmarryk-
sen parantuminen sisdltdmarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Tamaén tyyli-
sen markkinoinnin kokeilu oli tuonut ymmaérrysti kokonaisuuden hahmottamiseen ja aut-

tanut osaltaan rakentamaan sisdltomarkkinointistrategiaa ja toimintamalleja.

Tdd koko kokeilu herdtti vihdsen sitd meiddn omaa ajattelua silleen, ettd uskal-
letaan kokeilla ja voidaan kokeilla ja tuloksia siitd saadaan, ettd ihan yleinen
sellainen innostus myoskin siihen, ettd nyt tehdddn asioita eri tavalla. (Brdn-

dijohtaja, Lehdet ja uutispalvelut)

Lisdksi isona juttuna just tdd organisaation sisdinen ymmdrrys on lisddntynyt,
mikd on mun mielestd tosi tdrkee juttu, ettd ymmdrrys sisdltomarkkinoinnista ja

somesta ja vaikuttamisesta ylipddnsd on kylld lisddntynyt ja se ettd miten ndd
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kaikki asiat tukee niitd liiketoiminnan tavoitteita. (B2B-Markkinointijohtaja,

Laivaristeilyt)

Sisdisen ymmdrryksen kasvua voidaan pitdd tirkednd saavutuksena, koska se antaa
hyvit eviit tulevaisuuden pohdintaa varten vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmisen suh-
teen. Yhdessi yrityksessi sisdinen vaikutus oli ulottunut organisaatiossa moniin eri yksi-
koihin ja vaikuttajamarkkinointia ohjannut teema oli ottanut jalansijaa strategisissa toi-
menpiteissd laajemminkin. Néin oltiin pystytty saavuttamaan liiketoiminnallista vaiku-
tusta. Joissain yrityksissd vaikuttajamarkkinointi kytkeytyi vahvasti johonkin organisaa-
tion sisdiseen henkiloon ja hidnen henkilobrandiinsd ja koettiin, ettd vaikuttajamarkki-
nointi on myo6tivaikuttanut sen kehityksessd. Téllainen sisdinen vaikuttaja on pystynyt
kasvattamaan omaa verkostoaan sosiaalisessa mediassa. Kaupallisista saavutuksista mai-
nittiin muun muassa, etti oltiin saatu erilaisia yhteystyokuvioita aikaiseksi. Ajatusjohta-
Juus nousi esiin siind, ettd yhden yrityksen kokemuksen mukaan he olivat pystyneet edis-
tdmain asiantuntijuus ja ajatusjohtajuus rooleja niissd teemoissa, joita vaikuttajamarkki-
noinnissa oltiin késitelty. Kahdessa yrityksessd nousi my0ds mielenkiintoinen saavutus sen
suhteen, ettd oltiin kyetty muokkaamaan mahdollisesti perinteisié késityksid omasta yri-
tyksestd ja muovaamaan niitd enemmaén haluttuun suuntaan. Kaiken kaikkiaan ndakyvyys
ja brdindin kehittyminen ja tunnettuuden kasvattaminen olivat keskeisimpié esiin nous-
seita saavutuksia.

Yritykset ovat saavuttaneet erilaisia asioita vaikuttajamarkkinoinnilla ja suurin osa
vastaajista ilmoitti my0s kiinnostuksensa vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmiseen tule-
vaisuudessakin. Onnistumisen kokemukset koetaan lisddvan uskallusta tehdéd tdmén tyy-
listd markkinointia ja kun ymmarrys oman yrityksen sisdltomarkkinoinnista kasvaa, niin
pystytddn kytkeméén vaikuttajamarkkinointikin onnistuneemmin siihen. Vaikuttajamark-
kinointi ndhtiin myos tehokkaana markkinoinnin muotona. Tehokkuuden kannalta koet-
tiin tarkedksi, ettd prosessit ovat kunnossa ja oikeat vaikuttajat 10ytyvit nopeasti ja mu-
kana on mahdollisesti taho, joka auttaa toteutuksen kanssa. Sisédllon tuottamisen ja bréin-
dillisen markkinoinnin toteuttamisen kannalta vaikuttajamarkkinointi koettiin myos var-
sin tehokkaaksi markkinoinnin muodoksi. B2B-puolelle keskeiset ominaispiirteet niky-
viat my0s vaikuttajamarkkinoinnissa ja sen toteutuksessa ja sen vuoksi ei ole suoravii-

vaista sanoa, ettd onko se tehokkaampaa kuin jokin muu tapa tehdd markkinointia. Inter-
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net-palveluita tuottavan yrityksen markkinointijohtaja nostikin hyvin esille, ettd loppupe-
leissd se on oman yrityksen vastuulla, miten asioita hoidetaan ja jos oma tekeminen ei ole
kunnossa, niin vaikuttajan ldsndolo ei muuta tilannetta parempaan suuntaan.
Vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen nojaa vahvasti digitaalisen siséltomarkkinoin-
nin kdytanteisiin. Teoriaosuudessa kdytettiin muun muassa B2B digitaalisen siséltomark-
kinoinnin uranuurtajien Hollimanin ja Rowleyn (2014) 16ydoksid ja maéritelméd. B2B
digitaalisen siséltomarkkinoinnin mééritelméksi ehdotettiin relevantin, kiinnostavan ja
ajankohtaisen sisdllon luomisen, levittdmisen ja jakamisen tavoitteena sitouttaa asiakkaat
sopivassa kohtaa heiddn ostopédétdsprosessiaan siten, etti se kannustaa heiti konvertoitu-
maan. Arvokkaan ja relevantin sisillon tarjoaminen nousee siis tirkeédksi ja myyntiléh-
toisyydesta siirrytddn ajatusmaailmaan, jonka mukaan pyritddn auttamaan asiakkaita hei-
dén ostopolkunsa jokaisessa vaiheessa. Haastattelujen analyysi osoittaa, ettid vaikuttaja-
markkinointi ndhddén kuuluvan digitaalisen sisiltomarkkinoinnin kenttéén yhtena tyoka-
luna sen toteuttamiseen. Silti monet B2B-yritykset ovat vield varhaisessa vaiheessa timén
tyylisen markkinoinnin hyodyntdmisessd ja sen vuoksi parhaita kdyténteitd ei ole vield
havaittu. Sosiaalinen media on jo pitkdén ollut yritysmaailmassa ldsnd, mutta silti sen
tavoitteellista hydodyntdmista ei ole valttimatta kirjattu B2B-yritysten strategiaan. lanko-
van ym. (2018) tutkimuksessa ilmenikin, ettd sosiaalisen median tehokkuus koetaan usein
B2B-yrityksissé heikoksi, minkd vuoksi sitd ei hyddynnetd suhteiden luomiseen yhta pal-
joa kuin kuluttajapuolella. Haastatteluissa esiin nousi myds roolieroja sisillon tuottami-

seen ja jakamiseen liittyen.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Johtopiitokset osaongelmittain

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli ymmaértdd vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt B2B-
yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Tutkimuksen tarkoi-
tus jaettiin kolmeen osaongelmaan, jotka olivat:

1. Ymmartdd mitd on B2B-vaikuttajamarkkinointi?

2. Mitd vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten tavoitteita mitataan?

3. Miten vaikuttajamarkkinointi integroituu B2B-yritysten sisédltomarkkinointiin?

Osaongelmiin perehdyttiin olemassa olevan kirjallisuuden ja tutkimustiedon avulla,
minké lisdksi aitheeseen syvennyttiin tutkimuksessa suoritetun empiirisen tutkimuksen
avulla. Teoriapohjana tissé tutkimuksessa toimi kirjallisuus sisdltomarkkinoinnista, asi-
akkaan ostopolusta ja sosiaalisen median markkinoinnista. Liséksi hyddynnettiin kirjalli-
suutta ja tutkimuksia vaikuttajamarkkinoinnista niiltd osin, kun sité oli saatavilla. Johto-
paitosluvussa pyritddn vastaamaan osaongelmien avulla tutkimuksen tarkoitukseen. Li-
sdksi tarkasteluun otetaan empiirisen tutkimuksen avulla 16ydettyjd uusia havaintoja ja
ndkokulmia eli tieteellistd kontribuutiota. Johtopédédtdsluvussa esitetddn myos tutkimuksen
perusteella suosituksia liikkkeenjohdolle ja tarkastellaan myds tutkimuksen rajoituksia.
Lopuksi esitetddn mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia, jotka auttaisivat syventdméén ai-

heen ymmairrysta tulevaisuudessa.

7.1.1 B2B-vaikuttajamarkkinointi

Tutkielman ensimmaéinen osaongelma keskittyi B2B-vaikuttajamarkkinoinnin ilmiéon ja
sen ymmaértdmiseen. B2B-vaikuttajamarkkinointi on uusi ilmi6 seka tieteelle ettd mark-
kinoinnille, joten timén kysymyksen osalta vastauksia etsittiin pddosin empiirisen aineis-
ton pohjalta. Tieteellinen tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista on tdhén asti rajoittunut ku-
luttajapuoleen, ja B2B-puolesta ei ole ollut 16ydettavissd tutkimuksia. Néin ollen teo-
riapohjana kaytettiin soveltuvin osin kuluttajapuolella tehtyjd vaikuttajamarkkinoinnin
tutkimuksia. Liséksi mukaan otettiin ajatusjohtajuutta ja vaikuttajan uskottavuutta kisit-
televid teorioita. Vaikuttajamarkkinoinnin ymmarrysti rakennettiin empiriassa hakemalla

vastauksia kysymyksiin kuten, millaisena vastaajat ndkivét vaikuttajamarkkinoinnin ylei-
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sesti, miten he padtyivit hyddyntdméén sitd, miten se eroaa heidén mielestdan kuluttaja-
puolesta, millainen on B2B-vaikuttaja, miten vaikuttajat valittiin ja millaisia haasteita
kohdattiin.

Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdé eroavan hyvinkin paljon yritys- ja kuluttaja-
puolien vilillda. Muun muassa ostoprosessien monimutkaisuus, ostoportaan jésenten lu-
kuméard sekd pitkét aikahorisontit tekevit B2B-vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksesta
ainutlaatuista, jolloin kuluttajapuolelta tuttuja toimintamalleja ei voida suoraan hyédyn-
tad. Kuluttajapuolta koskevan tutkimuksen valossa Ranga ja Sharma (2014) maarittelivét
vaikuttajamarkkinoinnin olevan toimintatapa, jossa yritys luo suhteen vaikuttajan kanssa,
jolla on vaikutusvaltaa sosiaalisen median kanavissa useisiin ihmisiin. Yrityspuolella sen
sijaan timédn madritelmén kiytto ei ole tdysin aukotonta. Tutkimuksessa nousi esiin, etti
yrityspuolella vaikuttajan yksilolliset ominaisuudet eivét ole tirkein asia, kun mietitdén
sopivia henkil6itd yhteistyohon. Myoskdin sosiaalisen median rooli ei noussut tarkeim-
pdin asemaan. Yrityspuolella tirkeimmaéksi nihtiin, ettd saadaan mukaan oikeat tahot.
Tahoilla saatetaan tarkoittaa henkild4 tai henkilon taustalla olevaa organisaatiota. Tdmén
tyylinen ajatusmalli on B2B-puolelle tirkeés, silld voidaan ajatella, ettei vaikuttajamark-
kinoinnissa yksittdinen henkil6 kykene suuressa mairin edesauttamaan toimeenpanevan
yrityksen asiaa. Kun taas yhteistydhon saadaan mukaan oman liiketoiminnan kannalta
relevantit tahot, niin se luo mahdollisuuden kasvattaa omaa uskottavuutta ja luotetta-
vuutta haluttujen kohdeyleisdjen silmissé. Teoriaosuudessa Odden (2018) sivusi téti aja-
tusta hyvin, kun hdan méaéritteli B2B-vaikuttajamarkkinoinnin tarkoittavan sisdisten ja toi-
mialan asiantuntijoiden aktivoimista sitoutuneilla verkostoilla luomaan sisiltdja yhteisten
arvojen pohjalta ja saavuttamaan mitattavissa olevia liiketoimintatavoitteita. Juuri Asian-
tuntijuus korostui myds tisséd tutkimuksessa. Tdmén taustalla voidaan ndhdi olevan vai-
kuttajamarkkinoinnissa tuotettava sisilto, jonka tulisi olla liiketoiminnalle relevanttia.

Vaikuttajamarkkinointia hyddynténeitd B2B-yrityksié ei ole suomessa vield kovin-
kaan montaa, joten tietoisuus sen parhaista kdytdnteistd on vasta rakentumassa. Tutki-
muksessa esiin nousseita haasteita voidaan pitdd merkittdvind 16ydoksini tieteelle, koska
niiden pohjalta on mahdollista syventdd ymmaérrystd. Sopivien vaikuttajien 10ytdminen
nousi yhdeksi merkittdvéksi haasteeksi. Vaikuttajamarkkinoinnista B2B-kontekstissa on
alettu puhumaan vasta viime vuosina, ja sen vuoksi voi olla haastavaa tunnistaa sielld
toimivia vaikuttajia. Lisdksi B2B-kontekstissa vaikuttajat eivét ole kuluttajapuolen ta-

paan ammatillisesti vaikuttajia, jolloin heidén elantonsa ei ole rakentunut sen varaan. Vii-
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meisend, yrityspuolella késiteltédvit aiheet ovat usein hyvin monimutkaisia ja syvié asi-
antuntemusta vaativia, jolloin sopivia henkilditd voi olla vaikea 16ytdd. Glavini¢ (2017)
kasitteli titd asiaa omassa blogissaan mainitsemalla, ettd sopivien vaikuttajien 16ytdminen
B2B-puolella on haastavampaa kuin B2C-puolella. Toinen merkittdva haaste liittyy mit-
taamiseen. Teoriaosuudessa esiteltiin laajasti erilaisia mittaamisen haastavuuteen vaikut-
tavia tekijoitd. Gao (2010) esitti haasteen, joka liittyy pitkddn aikavéliin panoksen ja tuo-
toksen vililld. Markkinoinnin mittaamiselle tyypillisesti haasteena on myds markkinoin-
titoimenpiteiden eristiminen muista vaikutuksista. Usein pitkd aikahorisontti yhdistet-
tynd moniin erilaisiin asioihin, joita tehddén samanaikaisesti, aiheuttavat ongelman mit-
taamiselle, koska on vaikeaa osoittaa, ettd missd mairin juuri tietty toimenpide on vaikut-
tanut kokonaisuuteen. (Dekimpe & Hanssens 1995; Pavlou & Stewart 2000.) Vaikuttaja-
markkinointi on uutta vield monille yrityksille ja tutkimuksen valossa yritykset kohtaavat
painetta perustella, miksi sitd kannattaisi tehdd. Mittaamisen haastavuus voi johtaa siihen,
ettei vaikuttajamarkkinoinnista saada kaikkea hyotya irti, koska ei pystytd todentamaan
sen kokonaisvaltaista toimivuutta ja siten saatetaan keskittyd vdiriin asioihin toteutuk-
sessa ja mittaamisessa. Aikatauluttaminen voidaan tdmén tutkimuksen valossa ndhda yh-
deksi olennaiseksi haasteeksi B2B-puolella. Kuluttajapuolella vaikuttajat voivat toimia
usein melko itsendisesti, mutta yrityspuolella koordinointi vaatii usein enemmén resurs-
seja, mikd on syytd ottaa huomioon. Kun vaikuttajina saattaa toimia toimialan johtavia
asiantuntijoita tai litkkeenjohtoa, niin aikataulujen yhteensovittaminen muodostuu haas-
teelliseksi. Viimeisend haasteena esiin nousi budjetti. Kuten teoriaosuudessa havaittiin,
kuluttajapuolella vaikuttajien seuraajamairilld nahtiin olevan paljon merkitystd. Talloin
hyvin tehdyt siséllot saattavat toimia sellaisinaan, koska ne saavuttavat vaikuttajan kautta
halutun kohdeyleison laajasti. yrityspuolen vaikuttajilla sen sijaan ei ole usein isoa seu-
raajajoukkoa, joten sisdltojen nikyvyys jad usein myos pieneksi. Télldin hyvin tehdyt si-
séllotkdaan harvoin ldhtevit itsestdén lentoon, vaan tarvitsevat pohjaksi rahallista panos-
tusta.

Kaiken kaikkiaan B2B-vaikuttajamarkkinointi on uuden tyylistd markkinointia, joka
on alkanut kerddméén mielenkiintoa yritysten keskuudessa ja siten saanut jalansijaa myos
markkinointibudjetteja laadittaessa. Siind keskeistd on sopivien vaikuttajien 16ytdminen,
joiden kanssa tarkoitus on tavoittaa omalle liitketoiminnalle relevantit kohderyhmit ja
tuottaa sellaista sisdltod, joka viestii halutuista asiantuntijateemoista. Vaikuttajana saattaa
toimia alan ajatusjohtaja tai muuten oikeisiin kohderyhmiin hyvin resonoiva henkild, joka

edustaa haluttua tahoa tai organisaatiota. Vaikuttajamarkkinoinnissa kohderyhména ovat
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usein péittdjatason henkilot, mutta tavoitteet maarittdvat viime kédessé sen, ketd halutaan

puhutella.

7.1.2  B2B-vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja mittaaminen

Teoriaosuudessa vaikuttajamarkkinointi liitettiin vahvasti sisdltdmarkkinointiin ja sitid
kuvailtiin yhdeksi sisédltomarkkinoinnin toteuttamisen tydkaluksi. Tutkielman toinen osa-
ongelma keskittyi sen selvittimiseen, ettd mitd vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja
miten nditd tavoitteita voitaisiin mitata. Kirjallisuusosuudessa eri ldhteiden mukaan sisél-
tomarkkinoinnille esitettiin kahdeksan seuraavaa tavoitetta: brdnditietoisuuden luominen,
liidien konvertointi ja nurturointi, asiakkaiden sitouttaminen, ajatusjohtajuus, liidien luo-
minen, verkkosivun aktiivisuus ja kédvijamddrdt, asiakkaiden sdilyttiminen ja asiakasus-
kollisuus ja myyntituottojen kasvattaminen. (Holliman & Rowley 2014; Pulizzi & Han-
dley 2014; Ascend 2 2017; Young 2019; Tan 2015; Harris 2019; Brockbank 2018.) Tama
lista toimi verrokkina, kun tarkasteltiin tutkimuksessa esiin nousseita tavoitteita B2B-vai-
kuttajamarkkinoinnille. Ainostaan asiakkaan séilyttdmiseen ja asiakasuskollisuuteen viit-
tavia tavoitteita ei noussut esiin tdssd tutkimuksessa. Sen sijaan saatujen vastausten pe-
rusteella B2B-vaikuttajamarkkinoinnille erityisiksi tavoitteiksi mainittiin kdyttdytymisen
muuttaminen, brindimielikuvan rakentaminen ja sopivan henkilon loytiminen yhteistyo-
hon. Kdyttdytymisen muuttaminen voi kidyda ilmi siind, ettd yritys saattoi pyrkid vaikut-
tajamarkkinoinnin avulla vaikuttamaan joihinkin yhteiskunnallisiin asioihin tai muihin
laadullisiin tekijéihin. Brindimielikuvan rakentamista pidettiin myos tdrkednd ja ndma
tavoitteet liittyivit muun muassa briandin houkuttelevuuteen ja ithmisten mielikuviin yri-
tyksen briandid kohtaan. Sopivan henkilon 10ytamistd pidettiin tirkeénd tavoitteena myos,
mika johtuu siité, ettei B2B-puolella ole toistaiseksi vield yhtd suurta maardé vaikuttajia
tarjolla kuin kuluttajapuolella. Huomattavaa oli my0s se, ettei selkeitd tavoitteita valtti-
miéttd oltu asetettu, mikd voi johtua siitd, ettei yrityksilld oli vield riittdvdd kuvaa siiti,
mitd tdmén tyyliselld markkinoinnilla voisi tai tulisi tavoitella.

Yritysten kypsyys digitaalista sisdltomarkkinointia kohtaan vaihteli tdssa tutkimuk-
sessa suuresti. Silld voidaan kuitenkin ndhda olevan merkittdva rooli sen suhteen, miten
hyvin vaikuttajamarkkinointia pystytdén toteuttamaan ja miten sen tuloksia saadaan mi-
tattua. Myo0s tavoitteiden jirkevén asetannan kannalta digitaalisella sisdltomarkkinoin-
nilla on oma merkityksensd. Pulizzinin ja Handleyn (2016) tutkimuksen mukaan sisélto-

markkinointi on monissa B2B-yrityksissd noussut tirkeddn asemaan. Holliman ja Rowley
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(2014, 282) puolestaan kirjoittivat artikkelissaan haasteista ja totesivat, ettd markkinoijien
on vaikeaa vakuuttaa yrityksen johtoa sisdltomarkkinoinnin toimivuudesta, koska se néh-
ddin usein kampanjatasoisena toimintana, vaikka se tulisi ndhdé osana yrityksen kulttuu-
ria. Mitd paremmin siséltomarkkinointia oli viety eteenpdin organisaatioissa, sen syvalli-
sempi ymmarrys yrityksilld oli tavoitteita ja mittaamista kohtaan. Sen sijaan, jos sisélto-
markkinointiin ei oltu paneuduttu, ndkyi se haasteena asettaa selkeiti tavoitteita tai ym-
martdd oliko saadut tulokset hyvii vai ei.

Ymmarrys mittaamisesta vaihteli organisaatioittain ja yhtendistd kdytint6a vaikutta-
jamarkkinoinnin mittaamisesta ei pystyta tulosten perusteella rakentamaan. Suurimmaksi
osaksi tutkimus osoittaa kuitenkin, ettd yritykset tekivit mittaamista seurannan tasolla.
Lisdksi tutkimuksesta saadut vastaukset osoittavat tarpeen saada vertailukohteita, joihin
vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia voitaisiin jarkevésti verrata. Laadullisten tekijoiden
mittaaminen ndhtiin tirkeimpénd, mutta siithen ei ollut toimivia tapoja, vaan niiden asioi-
den mittaaminen oli tapahtunut manuaalisen seurannan avulla ja onnistumista tulkittiin
omien tuntemuksien pohjalta. Ndma tekijét johtavat siihen, ettd yrityksissd joudutaan tur-
vautumaan omiin kokemuksiin markkinoinnin toimivuudesta, ja silloin paitokset eivit
vélttdmatta rakennu oikean tiedon varaan.

Seuraavaan taulukkoon on koottu tutkimuksessa nousseet vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteet. Ndihin on yhdistetty tutkimuksesta nousseet ja teorian kautta tdydennetyt mit-
tarit ja tyokalut. Taysin kokonaisvaltaista mittaristoa ei tehdyn tutkimuksen perusteella
pystytd rakentamaan, mutta tdma antaa suuntaa siihen, miten tavoitteita voi ldhted mittaa-

maan.

Taulukko 13 B2B-vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen viitekehys

Tavoite Mittarit Tyokalut
Bréanditunnettuus kohderyhmassa e Markkinointiautomaa-
(vertailu: ennen vaikuttajamarkkinointi- | tion tydkalut: Oracle

kampanjaa vs. sen jalkeen) (Halonen 2019, Eloqua

e 184) o Kyselytutkimukset en-
Brénditietoisuuden yseiyt
) nen ja jilkeen tiettyja
luominen ) o
toimenpiteitd. Survey
Monkey esimerkki
tyokalusta ja muut pa-

lautteiden kerddmiseen
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tehdyt tyokalut.
(Kucheriavy 2017)
L Kuinka moni ihminen suoritti halutun toi- | ¢ Google Analytics
Liidien
o menpiteen (Haastattelut) e Sosiaalisen  median
konvertointi ja
. data
nurturointi
Sitoutuminen siséltoihin: tykkaykset, jaot, | e Sosiaalisen =~ median
) ) kommentit, katselu- ja kuuntelukerrat seka data
Asiakkaiden ) ) , )
sisdllon parissa vietetty aika (Halonen | e Video- ja podcast-
sitouttaminen
2019; Haastattelut) alustojen data
¢ Google Analytics
Eri kanavissa kdytdvit keskustelut toivo- | e Seurannan  tyokalut:
tuista aiheista. (Haastattelut) Meltwater
Ajatusjohtajuus | Keskustelujen mééri ja laatu (esimerkiksi | o Hootsuite (Newberry
vaikuttajasisiltoihin tulleiden komment- | 2020)
tien mdiré ja sdvy) (Halonen 2019)
Myynti, joka saadaan vaikuttajakampanjan | ¢ Myynnin raportointi
Liidien tuomien liidien kautta (Halonen 2019) e Google Analytics
luominen CTR
Konversioaste
Verkkosivun Vaikuttajan julkaiseman siséllon kautta | e Google Analytics
aktiivisuus ja tulleet uniikit vierailijat (Halonen 2019)
kivijamaarat Apuna kustomoidut URL-osoitteet
Tuotteen X myynnin kasvu tietylld aikavd- | ¢« CRM
Myyntituottojen | lilli (samaan aikaan ei tulisi olla muita
kasvattaminen merkittdvid myyntiin vaikuttavia tekijoitd
kéynnissd) (Halonen 2019)
Mairitellyn kdyttdytymisen seuraaminen | e Online-paneelit: Hit-
) ennen ja jalkeen vaikuttajamarkkinoinnin wise
Kéyttadytymisen
. e Kyselyt
muuttaminen o .
e Sosiaalisen ~ median
seuranta
Brindimielikuvan | Mielikuvat ennen vaikuttajamarkkinointia | e Kyselyt

rakentaminen

ja sen jilkeen
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Sopivan henkilon | Saatiinko mukaan kriteerien ja toiveiden | e Manuaalinen tyo

16ytiminen mukainen henkil6/henkil6t?

yhteistyohon

Tutkimuksessa kysyttiin, ettd miten vaikuttajamarkkinointi kytkeytyi digitaalisen
markkinoinnin mittaamiseen. Teorian kautta nostettiin esiin, ettd vaikuttajamarkkinointi
tapahtuu usein sosiaalisessa mediassa, jolloin digitaalisilla alustoilla on suuri merkitys
tdmain tyylisessd markkinoinnissa (Hwang & Kim 2015). Tutkimus myds osoitti digitaa-
listen alustojen tdrkeyden vaikuttajamarkkinoinnille ja sitd kautta myos digitaalisen
markkinoinnin mittaamisen. Vastauksissa muun muassa todettiin, etti digitaalisen mark-
kinoinnin mittaaminen antaa hyvdt evddt my0s vaikuttajamarkkinointia ajatellen. Kuiten-
kin vahvasti nousi esiin tarve myds laadullisille ja bréndillisille mittareille, koska etenkin
B2B-puolella vaikuttajamarkkinointi koetaan usein pitkin aikavilin tyoni ja numeroiden
seuraaminen ei ole relevanteinta. Mukaan tarvitaan laadullisten tekijoiden mittaamista,
mutta se luo haasteen yrityksille koska kdytdssé ei ole toimivia sapluunoita. Teorian va-
lossa kehotettiin rakentamaan mittaristo siten, ettd se sisiltdd sekd taloudellisia, ettd ei-
taloudellisia mittareita. My0s pitkd aikavéli tulisi sisdllyttdd mittareihin, koska lyhyen
aikavélin taloudelliset mittarit eivdt kerro tyhjentivésti onnistumisesta. (Ambler & Ro-
berts 2005, 2008; Rust ym. 2004.) Yllatyksellistd oli, ettd laadullisten mittareiden puut-
tumisesta huolimatta osa yrityksistd koki, ettd tiettyihin laadullisiin tavoitteisiin oltiin
pédsty. Naissd tapauksissa asiaa ei oltu todennettu mittaamisen avulla mitenkdin, mutta
pohjalla oli kokemus siitd, ettd asioihin ollaan pystytty vaikuttamaan positiivisesti.

Tutkimus osoitti, ettd B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa padékohderyhmdnéd on usein
paittdjatason henkilot. Tdmén lisdksi kuitenkin tavoiteltiin laajemminkin ja esiin nousi
muun muassa yksittdiset tyontekijat, tyonhakijat ja opiskelijat. Tavoitteet ohjaavat lopulta
1sossa kuvassa kohderyhmén muodostumista. Tutkimuksessa myo0s selvitettiin, ettd mil-
liaisa rooleja eri kohderyhmillé on siséllon kuluttamisen kannalta. Tdmén osalta todettiin,
ettd mitd parempi suhde johonkin kohderyhmién oli jo entuudestaan olemassa, sitd pa-
remmin he sitoutuivat sisdltdihin. Tarkeimpind kohderyhminé pidettiin nykyisié ja poten-
tiaalisia asiakkaita. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytdan viestiméén asiantuntijuutta
nykyisille asiakkaille ja samalla rakentaa parempi kuva siitd, mitd kaikkea oma yritys
ylipadtiin tekee. Lisdksi sen avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, joihin suh-

detta ollaan luomassa ensimmaisté kertaa.
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B2B-vaikuttajamarkkinointi linkittyy vahvasti sisdltomarkkinointiin, mutta sen to-
teutuksen kéytintdjd vasta rakennetaan yrityksissid. Monet sille asetetuista tavoitteista liit-
tyvét brandillisiin tekijoihin ja ovat hyvin pitkdjanteisid. Tdma tuo haasteen mittaamiseen,
kun koetaan, ettd pelkkien numeroiden seuraaminen ei anna ehedé kokonaiskuvaa vaikut-
tajamarkkinoinnin todellisesta toimivuudesta. Laadullisten tekijéiden mittaaminen koe-

taan haastavaksi, mutta silti sen rooli on erittdin tarkea.

7.1.3  Vaikuttajamarkkinoinnin integroituminen B2B-yrityksen sisdltomarkkinointiin

Tutkielman kolmas osaongelma keskittyi tarkastelemaan vaikuttajamarkkinoinnin integ-
roitumista B2B-yritysten sisdltomarkkinointiin. Teorian kautta havaittiin, ettd sisilto-
markkinointi on tullut keskeiseen asemaan sekd B2C- ettd B2B-puolen yrityksissa. (Hol-
liman & Rowley 2014; Wang ym. 2019). Sosiaalisen median tuoma hyoty yrityksille on
suuri, mutta sen tehokkaaseen kadyttoon liittyy paljon haasteita etenkin yrityspuolella.
Téssd tutkimuksessa kdytettiin Hollimanin ja Rowleyn (2014) méairitelméé sisaltomark-
kinoinnille. Mééritelmidn mukaan B2B digitaalinen sisdltomarkkinointi pitd4 sisilldén re-
levantin, kiinnostavan ja ajankohtaisen sisdllon luomisen, sen levittdimisen ja jakamisen
tavoitteenaan sitouttaa asiakkaat sopivassa kohtaa heiddn ostopéddtOsprosessiaan siten,
ettd se kannustaa heitd konvertoitumaan. Tatd mééritelméad voidaan pitdd osuvana, kun
ajatellaan vaikuttajamarkkinointia ja sen liittyvyyttd sisdltomarkkinointiin. Tutkimuk-
sessa kuitenkin huomattiin, ettd sisdltomarkkinoinnin hyodyntdminen B2B-yrityksissd
vaihtelee suuresti. Osa yrityksistd oli kiinnittdnyt sithen enemmén huomiota, kun taas
osalla sen merkitys oli hyvinkin pieni. Tutkimuksessa merkittdvina tekijdnd nousi esiin,
ettd sisdltomarkkinointiin alettiin keskittymdidn samaan aikaan, kun vaikuttajamarkki-
nointia ldhdettiin tekeméén.

Asiakkaan ostopoluista ja -kadyttaytymisesta kirjoitettiin teorian puolella ja sielld nos-
tettiin esiin sen tarjoamia hyotyjd. Jarvinen ja Taiminen (2016, 164) kirjoittivat Internetin
vaikutuksesta B2B-ostopditoksiin ja siitd, miten se on muuttanut ostamista yrityspuolella
viime aikoina. Lemon ja Verhoef (2016) puolestaan nostivat esiin kosketuspintojen li-
sddntyneen madrdn ja totesivat, ettd B2B-asiakkaat ovat nykyédén vuorovaikutuksessa yri-
tysten kanssa lukuisissa eri kosketuspisteesséd ja monissa eri kanavissa. Vaikuttajamark-
kinoinnin integroitumista yritysten sisdltomarkkinointiin ldhdettiin selvittdméédn kysy-
mélld, ettd millaisia tavoitteita yrityksilld oli asiakkaan ostopolun eri vaiheilla. Yhdeksi

tavoitteeksi nimettiin pyrkimys luoda jatkuvasti erilaista sisdltdd, joka palvelee asiakkaita
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ostoprosessin varrella ja auttaa heiti etenemédén sielld. Selkeiden tavoitteiden méérittdmi-
nen kuitenkin osoittautui haastavaksi, mika johtui suurelta osin siité, ettd sisidltomarkki-
nointi ja vaikuttajamarkkinointi olivat ldhteneet monessa yrityksessd samaan aikaan
kayntiin. My0s organisaation rakenne vaikutti sithen, miten sisdltomarkkinointiin suhtau-
duttiin, koska useiden eri tulosyksikdiden olemassaolo heijasti myds markkinoinnin to-
teutukseen. B2B-yritykset saattoivat myos néhdé itsensi hyvin perinteisind myyntiorga-
nisaatioina ja siten hyodynnettivain markkinointitapaan vaikutti olemassa olevat asiak-
kaat. Tama kavi vastaukissa ilmi, kun osa haastateltavista ndki, ettd oman yrityksen asi-
akkaat eivit ole sosiaalisessa mediassa ja perinteiset suhteet asiakkaiden kanssa nousevat
tarkeddin asemaan. Tsimoni ja Dimitriadis (2014, 331) kuitenkin nostivat esille tutkimuk-
sessaan, ettd sosiaalisen median avulla yritykset voivat tehokkaasti kehittdd ja parantaa
suhteitaan asiakkaisiinsa. Liséksi sosiaalinen media toimii hyviné tyovélineend yhtey-
denpitoon perinteisten tapojen lisdksi. Kolmantena ja merkittdvina tekijdnd sosiaalinen
media mahdollistaa sellaisten ihmisten tavoittamisen, joka ei muuten olisi mahdollista.
Néin ollen ei tulisi rajoittua sithen, mikéli omat asiakkaat eivit olisi sosiaalisessa medi-
assa aktiivisia, koska sisdltomarkkinoinnin tarjoama potentiaali ei rajoitu pelkdstddn ny-
kyisten asiakkaiden tavoittamiseen. Tdmain tiimoilta tuloksissa havaittiinkin, ettd vaikut-
tajamarkkinoinnin avulla on pystytty saavuttamaan jalansijaa sellaisista keskusteluista,
joihin aikaisemmin ei ole pddssyt mukaan. Saatuja tuloksia olisikin siis hyvé tarkastella
laatikon ulkopuolelta etenkin, jos kyseessd on markkinoinnin muoto, jota ei ole aikaisem-
min hyodynnetty.

Kirjallisuusosuudessa esitettiin Jarvisen ja Taimisen (2016) markkinointi- ja myyn-
tisuppilo. Siséltomarkkinoinnissa on keskeistd ymmaértdd miten asiakkaat litkkuvat osto-
polullaan ja millaista sisdltod he tarvitsevat ongelmiensa ratkaisemiseen eri vaiheissa. Al-
kupédssi painottuu tietoisuuden luominen. Mitd pidemmélle suppilossa liikutaan, sitd sy-
viallisemmiélle tiedolle tulee tarvetta. Vaikka eri ostopolun tavoitteisiin ei osattu tutkimuk-
sessa antaa selkeitd vastauksia, niin ymmarrys sisdllontuottamisesta ostopolulle oli pa-
remmin ymmarretty. Ostoprosessin alkuvaiheilla oleville henkil6ille suunnataan houkut-
televaa ja inspiroivaa sisdltod ja myohemmissd vaiheissa sisiltd on syvillisempad, yksi-
tyiskohtaisempaa ja teknisempéd. Téarkedna havaittiin tarve hyddyntdd erilaisia sisédltdja
monipuolisemmin eri vaiheisiin. Esimerkiksi siten, ettd vaikuttajamarkkinointisisdltja
versioitaisiin pienempiin osiin ja siten hyddynnettdisiin monipuolisemmin. B2B-yrityk-

silld on vield varsin vihén tietimysté ostopolkujen hyddyntamisestd markkinoinnillisessa
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mielessd ja vasta hiljattain on alettu kiinnittdd huomiota siithen, miten ostopolun eri vai-
heet voivat vaikuttaa sisdll6llisiin ratkaisuihin ja mité hyotya se voisi yrityksille tarjota.

Huotari ym. (2015, 768) esittivit, ettd organisaatioissa siséllon jakaminen voi tapah-
tua kolmelta eri tasolta: yrityksen tileiltd, yrityksen tyontekijdn tililtd ja vaikutusvaltaisen
yrityksen tyontekijén tililtd. Kun vaikuttajamarkkinointi yhdistetdén tahén, niin sisillon
jakaminen tapahtuu myos organisaatioin ulkopuolelta vaikuttajan toimesta. Organisaa-
tiosta ulospéin tapahtuva viestinta ei kuitenkaan tutkimuksen valossa automaattisesti ta-
pahtunut kaikkien kolmen tason kautta. Sisdisen viestinnin roolia tdssd yhteydessé ko-
rostettiin ja todettiin, ettd organisaatiossa tdytyy pitdd huoli siitd, ettd tuotetut siséllét ovat
helposti kaikkien saatavilla. Mikéli yritys haluaa, ettd sen henkilosto jakaisi sisdltoja ak-
tiivisesti ja omatoimisesti, tulisi sen luoda toimiva kulttuuri sen ymparille. Henkildstoa
tulisi kouluttaa ja kannustaa siihen.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritykset kyke-
nivit saavuttamaan monia erilaisia asioita. Sen suhde sisiltomarkkinointiin nikyi loppu-
peleissd vahvasti siind, ettd se auttoi luomaan ymmarrysté yrityksen sisdlla sisdltomark-
kinointia kohtaan. Siten vaikuttajamarkkinoinnilla oli siséltomarkkinointia tukeva ja ra-

kentava rooli.

7.2 Tieteellinen kontribuutio

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli ymmartid vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt B2B-yri-
tykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. P4dméaarina téssa tut-
kielmassa oli luoda kokonaiskuvaa B2B-kontekstille uudesta markkinoinnin ilmidsta. Ai-
heen tutkiminen néhtiin mielekkédksi, koska siitd ei ole vield tehty juurikaan aiempia
tutkimuksia. Tdmén hetkinen tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista on keskittynyt suurelta
osin kuluttajapuoleen. Kuluttaja- ja yrityspuolen vilisistd eroavaisuuksista johtuen sa-
moja teorioita ei voida kuitenkaan suoraan hydodyntdd molempiin, vaan on selked tarve
luoda tarkempaa tietoisuutta koskemaan yksinomaa B2B-puolta. Sisdltomarkkinointi ja
myo0s vaikuttajamarkkinointi ovat kasvattaneet jatkuvasti suosiotaan ja siten relevantin
tiedon tuottaminen péaatoksenteon tueksi on perusteltua. (Pulizzinin & Handleyn 2016;
Holliman & Rowley 2014.)

Vaikuttajamarkkinointi B2B-kontekstissa on moniulotteista ja pitdd siséllddn useita

eri tahoja. Keskeisessd roolissa ovat mukana B2B-vaikuttajamarkkinointia tekevé yritys,
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vaikuttaja sekd mahdollinen ulkopuolinen kumppani. Niin ollen timén tutkimuksen ai-
hetta voidaan pitdd tdrkednd niin B2B-yrityksille kuin myds vaikuttajillekin. Tutkimusta
el haluttu rajata liian tiukasti késittdmaan jotain tiettyd osa-aluetta B2B-vaikuttajamark-
kinoinnista, koska kyseessd on uusi markkinoinnin muoto, joka tarvitsee selitystd. Tutki-
mus téhtddkin sithen, ettd yritykset voisivat tehdd paremmin tietoon nojaavia paitoksié ja
samalla auttaa ymmartdmain mitd vaikuttajamarkkinoinnilla ylipddtién tarkoitetaan.
Tadmaén tutkielman tieteellistd kontribuutiota on koottu seuraavaan kuvioon 12. Ku-
viossa esitetddn empiirisen tutkimuksen perusteella esiin nousseet uudet havainnot ja ne
on yhdistetty tutkielmassa aiemmin rakennettuun teoreettiseen viitekehykseen. Ndin ollen
haastatteluissa nousseita asioita pystytddn lisidméédn olemassa olevan teorian péille ja

rikastamaan siten aiempaa tutkimusta.
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- Brénditietoisuuden It
- Liidien konvertointi ja nurturointi
- Asiakkaiden sitouttaminen yrityksen sis&ltdihin
- Ajatusjohtajuus
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- Verkkosivun aktiivisuus ja kévijamdédrdt
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- sosiaalisen median kanavien mittarit
- sisdltokohtaiset mittarit

- ulkopuolisten toimistojen kéyttdminen

korjaavat toimenpiteet + jatkuva mittariston kehittéaminen

Kuvio 12 Rikastettu teoreettinen viitekehys

B2B-vaikuttajamarkkinoinnin uutuudesta johtuen téhén kuvioon on pyritty luomaan
kattavasti sen syvintd olemusta, jolloin se sisdltdéd sen keskeisié tekijoitd. Kuvio havain-
nollistaa vaikuttajamarkkinoinnin kokonaiskenttdd ja sithen liittyvid osatekijoitd. Kuvio

osoittaa, ettd B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa keskeisessd asemassa ovat B2B-yritys,
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B2B-vaikuttaja ja mahdollinen ulkopuolinen kumppani. Yhteni tieteellisend kontribuu-
tiona voidaan pitda sitd, ettd B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajina voivat toimia
henkil6iden lisdksi organisaatiot ja tahot. Télld tarkoitetaan sitd, ettd henkilon taustalla
oleva organisaatio saattaa olla oman yrityksen kannalta niin relevantti, ettei itse henkilo
ole silloin tirkeimmassé asemassa valinnan suhteen. Huotari ym. (2015) esittivét 16ydok-
sen, ettd organisaatiossa voidaan tunnistaa kolme sisdisen kéyttdjén tasoa: yrityksen kéyt-
tdja, yrityksen tyontekijé ja vaikutusvaltainen yrityksen tyontekija. Nama on otettu kuvi-
ossa huomioon, silld niiden asemaa sisdltdjen levittdmisen kannalta voidaan pitdd tér-
kednd. Yhtend tieteellisend kontribuutiona voidaan myos pitdd sitd, ettd B2B-puolella
kohderyhmit voivat muodostua hyvinkin kompleksisesta kokonaisuudesta, kun taas ku-
luttajapuolella ne ovat usein yksittiisid henkilditd. Kuten haastatteluissa kivi ilmi, niin
B2B-puolella paitoksenteon monimutkaisuus voi juontaa sithen, ettd pédattdjatason hen-
kiloiden liséksi halutaan vaikuttaa myds sellaisiin henkildihin, jotka eivdt suoraan niyt-
taydy paéttdjind oman liiketoiminnan kannalta. Y hteiskunnallisiin asioihin vaikuttaminen
saattaa luoda tarpeen kohdentaa sisdltdja tavallisiin kuluttajiin, jotka viime kéddessd 44-
nestdvét vaaleissa ja siten vaikuttavuus kipuaa ylospiin.

Tieteellisend kontribuutiona esitetdin myos nidkemys siitd, ettd B2B-yritysten sisél-
tomarkkinoinnin kypsyydelld on suoraan vaikututusta vaikuttajamarkkinoinnin tekemi-
seen, ldhtien tavoitteiden asettamisesta. Vaikka sisdltomarkkinointi onkin tunnistettu mo-
nissa lahteissd merkittavéksi, niin silti sen tekeminen hakee vield suuntaansa. B2B-puo-
lella vaikuttajamarkkinoinnissa on ldsnd useita tahoja, joka luo tarpeen laadukkaalle yh-
teistyon koordinoinnille ja sisdiselle viestinndlle. Tuotetut sisdllot tulisi nojautua tavoit-
teisiin ja tavoitteiden puolestaan litketoiminnan strategisiin tekijoihin. Vaikuttajamarkki-
noinnissa sisdllot ovat usein liiketoiminnalle relevantteja ja niiden jakaminen tulisi tapah-
tua yrityksen ja vaikuttajan kautta. Asiakkaan ostopolut tulisi ottaa huomioon sisillon
suunnittelussa lopulta mittaamisen tulisi késittdd laadullisten ja méérallisten asioiden mit-

taamisen.

7.3  Suositukset liikkkeenjohdolle

Empiirisen tutkimuksen perusteella luotiin ymmaérrys B2B-vaikuttajamarkkinoinnin kes-
keisistd tekijoistd. Lisdksi tutkimuksessa pyrittiin hahmottamaan vaikuttajamarkkinoin-

nin tavoitteita ja mittaamista. Tutkimuksen pddaméérina oli tuottaa tietoa B2B-yrityksille,
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jotta he voisivat tehdi tietoon nojaavia patoksid vaikuttajamarkkinoinnin osalta ja ym-
mértdd sen kokonaiskenttdd paremmin. Tulosten perusteella voidaan esittdd liikkkeenjoh-
dollisia suosituksia siitd, miten vaikuttajamarkkinointia tulisi lahted tekemadn. Lisdksi
tutkimus tarjoaa suosituksia siitd, mitd liikkeenjohdon olisi syytd ottaa huomioon ennen
vaikuttajamarkkinoinnin tekemisti ja mitd sen jéilkeen.

Téssé esitetyt liikkeenjohdolliset johtopditdkset ovat suunnattu B2B-markkinointia
tai -viestintii tekeville managereille. Tdmén tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan esit-
tad litkkeenjohdolle suosituksena perehtyé sisdltomarkkinointiin, ennen kuin vaikuttaja-
markkinointia l&hdetéén tekemdin. Tutkimus osoitti, ettd monet yritykset olivat vield al-
kutaipaleella oman siséltomarkkinointinsa suhteen silloin, kun vaikuttajamarkkinointia
lahdettiin tekemdin. Tdma heijastuu helposti haasteisiin niin tavoitteiden kuin mittaami-
senkin suhteen. Mitd parempi ymmairrys yritykselld on siséltomarkkinoinnista ja asiak-
kaan ostopolusta, sen paremmin vaikuttajamarkkinointikin voidaan integroida kokonais-
valtaiseen tekemiseen ja siitd saatava hyoty kasvaa.

Toisena merkittdvind suosituksena litkkeenjohdolle esitetddn tavoitteisiin perehty-
minen, silld se vaikuttaa merkittivasti sithen, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan mi-
tata ja millaista siséltod kannattaa tehdd. Lisdksi tavoitteet madrittdvat sen, kuka sopii
vaikuttajaksi. Tavoitteiden miettimisen ohella yritysten olisi suositeltavaa perehtyd omien
asiakkaidensa ostopolkuihin. Ostopolkujen tunteminen auttaa yritystd hahmottamaan asi-
akkaiden tarpeita ja toiveita tietyissd vaiheissa ja se puolestaan auttaa suunnittelemaan
sisdllot sellaisiksi, joiden avulla kyetddn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.

Viimeisend suosituksena litkkeenjohdolle ehdotetaan mittariston huomioimisen jo
ennen vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista. Mittarit tulisi pohjautua tavoitteisiin ja en-
nen tekemisen aloittamista olisi jo hyvi tietdd, miten asetettuja tavoitteita aiotaan lopulta
mitata. Laadullisten tekijéiden mittaamiseen suositellaan kiinnittdméén erityistd huo-
miota, koska suuri osa B2B-vaikuttajamarkkinoinnista operoi juuri laadullisella alueella.
Tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota voidaan pitdd merkittivina, silld vastaavaa

aihetta ei ole tutkittu aikaisemmassa kirjallisuudessa markkinoinnin saralla.

7.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kaikissa tutkimuksissa tulee vastaan omat rajoitteensa — niin myos tdman tutkimuksen
kohdalla. Tamén tutkimuksen yhtend haasteena on haastateltavien pieni joukko ja ho-

mogeenisyys. Yksi rajoite liittyy myos siihen, ettd kaikki haastateltavat yritykset olivat
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tdmén tutkimuksen toimeksiantajayrityksen asiakkaita. Tdlloin vastauksia saattoi ohjata
samankaltaiset ennakkokésitykset ja tieto vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Tutkimusta
olisi voitu rikastuttaa ottamalla mukaan laajempi joukko B2B-vaikuttajamarkkinointia
tehneitd yrityksié.

Téssd tutkimuksessa oltiin my6s kiinnostuneita mittaamiseen liittyvistd tekijoista.
Haasteeksi muodostui se, ettei haastateltavat henkilot olleet valttamétta vastuussa mittaa-
miseen liittyvistd tekijoistd omassa organisaatiossaan. Ndin ollen tdmdn teeman ympariltd
saadut vastaukset eivit padsseet halutulle syvyydelle, jolloin mittaamisen tiimoilta ei
kyetty luomaan ehedd kokonaisvaltaista kuvaa. Mikdli tutkimuksessa olisi ollut mukana
markkinoinnin mittaamiseen erikoistuneita tahoja, niin olisi ollut mahdollista saada pa-
rempi ymmarrys muodostettua. Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmaértéé vaikuttajamark-
kinoinnin hyodyt B2B-yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinoin-
tiin. Tutkimuksessa haastateltiin pelkastdén yrityksid, jotka olivat hyodynténeet vaikutta-
jamarkkinointia. Vastausten ulkopuolelle jii siis esimerkiksi tahot, jotka tuottavat sité tai
ovat keskittyneet sen mittaamiseen. Paremman ymmaérryksen luomiseksi olisi tarvittu
mukaan laajempi ja heterogeenisempi vastaajien joukko térkeiltd eri sektoreilta. Osalle
yrityksid vaikuttajamarkkinointi oli myds ensimmadinen kokeilu, joka osaltaan rikastaa
vastauksia, mutta samalla luo haasteen. Haasteista ja rajoituksista huolimatta télle verrat-
tain uudelle markkinoinnin ilmidlle pystyttiin rakentamaan kokonaiskuvaa. B2B-vaikut-
tajamarkkinoinnin yleistyessd, my0s sitd hyodyntédneitd yrityksid tulee enemmaén tarjolle,
jolloin sen syvillisempi ja tdsmallisempi tutkiminen mahdollistuu. Jatkotutkimuksena
voidaan esittdd tutkimuksen toistamista uudelleen eri menetelmid hyddyntiden. Tutkimuk-
sessa olisi hyvé olla mukana heterogeenisempi joukko ja ottaa mukaan myds asiantunti-
joita markkinoinnin mittaamisen puolelta. Rikastetulla aineistolla pystyttiisiin kartoitta-
maan ldhemmin mittaamiseen liittyvid tekijoitd ja rakentaa ymmarrystd tdmén tyylisen
markkinoinnin mittaamisesta.

Yksi haasteista liittyy my0s tapaan, jolla vaikuttajamarkkinointia oli tehty yrityk-
sissd. Tavat ohjautuivat suurelta osin toimeksiantajayrityksen palveluvalikoiman seu-
rauksena. Suurin osa yrityksistd oli toteuttanut joko video- tai podcast-sarjan, jolloin
myos heiddn kokemuksensa ja nikemyksensé vaikuttajamarkkinointia kohtaan rajoittui-
vat sithen. Vaikuttajamarkkinointi voi kuitenkin késittdd monia muitakin muotoja, jolloin
saadut vastaukset eivét annan kokonaisvaltaista kuvaa riittdvén laajalta katsontakannalta.

B2B-vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin Suomessa vield niin tuore markkinoinnin
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muoto, ettei erilaisia vakiintuneita tyylejd toteuttaa sitd ole vield todennettavissa tissd
vaiheessa.

Tamin tutkimuksen aineisto on moniulotteinen ja sieltd 16ytyy paljon mielenkiintoi-
sia ilmi0itd, joihin ei kuitenkaan timén tutkimuksen tarkoituksen kannalta kiinnitetty eri-
tyisemmin huomiota. Jatkotutkimusehdotuksena edelld mainittujen liséiksi voidaan esittda
esimerkiksi B2B-ostopolkujen roolin merkitystd vaikuttajasisillon tuottamiseen. Toisena
mielenkiintoisena tutkimuskohteena on pitkdjénteisen vaikuttamistyon heijastuminen lii-
ketoiminnan tuloksiin. Laadullisen puolen mittaamista olisi myds mielenkiintoista tutkia
vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa. Monipuoliset ja mielenkiintoiset vastaukset tarjoa-

vat paljon hyvii eviitd jatkotutkimuksia ajatellen.
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8 YHTEENVETO

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartdd vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt B2B-
yritykselle ja miten se kytkeytyy yrityksen muuhun markkinointiin. Vaikuttajamarkki-
nointia ei ole tutkittu vield B2B-kontekstissa, joten sen ymmaértdmistd rakennettiin paa-
painoisesti empiirisen aineiston pohjalta. Teoriaosuudessa késiteltiin siithen liittyen aja-
tusjohtajuutta, kuluttajapuolen vaikuttajamarkkinointia sekd ldhteen uskottavuutta. Digi-
taalisesta sisdltomarkkinoinnista ja markkinoinnin mittaamisesta puolestaan 16ytyy jo
enemman tutkimuksia. Vaikuttajamarkkinointi voidaan nidhdé yhteni tyokaluna sisilto-
markkinoinnin toteuttamiseen, joten teoria timén osalta nousi tdrkeddn asemaan. Tutki-
muksen pddmairdnad oli tuottaa B2B-yrityksille kattava kokonaiskuva siitd, mitd vaikut-
tajamarkkinointi tarkoittaa B2B-kontekstissa ja miten sité tulisi tehdd. Témén tiedon poh-
jalta B2B-puolella toimivat yritykset ymmaértévit, miten vaikuttajamarkkinointi linkittyy
sisdltomarkkinointiin ja miten tirkedssé roolissa sen tekeminen on laadukkaan vaikutta-
jamarkkinoinnin toteuttamisen kannalta. Liséksi tutkimus tarjoaa tietoa siitd, mitd vaikut-
tajamarkkinoinnilla voidaan tavoitella, millaisia haasteita siind voi esiintyd ja miten eri
kohderyhmit otetaan huomioon. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin kolmeen osaongelmaan,
jotka olivat:

1. Ymmartdd mitd on B2B-vaikuttajamarkkinointi?

2. Mité vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten tavoitteita mitataan?

3. Miten vaikuttajamarkkinointi integroituu B2B-yritysten sisidltomarkkinointiin?

Teoriaosuuteen koottiin aikaisemman tutkimuksen perusteella aiheeseen soveltuva
teoreettinen viitekehys, joka loi perustukset empiirisen aineiston kerddmiselle ja tutki-
muksen tulosten esitykselle. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin pailuvussa péadasiallinen
kirjallisuus muodostui tieteellisistd julkaisuista. Vaikuttajamarkkinoinnin osalta tieteel-
listen julkaisujen lisdksi hyddynnettiin my0s Internet-artikkeleita ja muita asiantuntija-
tekstejd soveltuvin osin.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisin menetelmin kéyttden puolistrukturoituja
haastatteluja. Haastattelu sopi menetelméksi tdmén tutkimuksen tarkoituksen kannalta
hyvin, koska haluttiin rakentaa aiemmin tuntemattoman aiheen ympérille syvempaa ym-
marrystd. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Suomessa toimivalle markkinoinnin alan
yritykselle. Tutkimukseen osallistuneet henkil6t olivat markkinointi- ja viestintdjohtajia
suomalaisista B2B-yrityksistd. Tutkimukseen haastateltiin yhteensd kahdeksan henkil6a

ja kaikki haastattelut toteutettiin verkon yli videopuhelun vilityksella.
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Merkittavimpind tutkimustuloksina voidaan esittdé tavoitteet, joita B2B-vaikuttaja-
markkinoinnilla voi olla. Tavoitteiksi muodostui:
e brénditietoisuuden luominen
e liidien konvertointi ja nurturointi
e asiakkaiden sitouttaminen
e ajatusjohtajuus
e liidien luominen
e verkkosivun aktiivisuus ja kdvijamaarat
e myyntituottojen kasvattaminen
e kéyttdytymisen muuttaminen
e brindimielikuvan rakentaminen
e sopivan henkilon 16ytdminen yhteisty6hon

Néma tavoitteet pohjautuivat sisidltomarkkinoinnin tavoitteisiin, jotka saatiin eri ldh-
teiden avulla ja niitd tdydennettiin empiirisen aineistolla. Empiirisen aineiston puolelta
vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiksi pystyttiin lisddméaan listan kolme viimeisti kohtaa,
eli kdyttdytymisen muuttaminen, brindimielikuvan rakentaminen ja sopivan henkilon
16ytdminen yhteistyohon. Merkittdva 10ydos oli myds, ettd vaikuttajaksi ei valttdmétta
haluta aina henkil? itsessdén, vaan henkilon taustalla olevalla organisaatiolla tai taholla
voi olla suurempi rooli. Oikeiden kohderyhmien tavoittamista voidaan pitdé tarkeéna vai-
kuttajamarkkinoinnissa. B2B-puolella kohderyhméni ovat usein yrityspééttéjat, mutta ta-
voitteista riippuen myds esimerkiksi yksittdiset tyontekijét ja tavalliset kansalaiset voivat
ndyttdytyd tirkeind. Merkittaviksi 10ydokseksi voidaan vield nostaa yritysten kypsyys
mittaamista ja sisdltomarkkinointia kohtaan vaikuttavana tekijané vaikuttajamarkkinoin-
nin tekemisen kannalta.

Tutkimuksen tulokset pyrittiin muotoilemaan siten, ettd niitd voitaisiin soveltaa toi-
mialasta riippumatta B2B-ymparistossd. Tdmén tutkimuksen avulla pystyttiin luomaan
ymmarrystd B2B-vaikuttajamarkkinoinnin kokonaiskentdstd. Tutkimuksen avulla B2B-
yritykset saavat konkreettista apua sisdltomarkkinoinnin toteutukseen sekd tietoa sen
ajankohtaisuudesta. Tutkimus auttaa ymmairtdméén, miksi myds B2B-yritysten on tér-
kedd olla ldsnd digitaalisissa alustoissa ja miten sielld voisi toimia. Vaikuttajamarkki-
nointi toimii yhtend tyokaluna sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen. Tutkimuksen toivo-

taan myos tarjonneen mielenkiintoisia ja varteenotettavia jatkotutkimusehdotuksia.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Ymmartdd mitd on B2B-vaikuttajamarkkinointi?

1. Miten kuvailisit B2B-vaikuttajamarkkinointia yleisesti?

1.1 Entd miten se eroaa B2C-vaikuttajamarkkinoinnista?
2. Mité kautta paadyitte kokeilemaan vaikuttajamarkkinointia B2B-puolella?
3. Ovatko B2B-vaikuttaja ja ajatusjohtaja mielestisi keskenddn samaa vai eri asioita

tarkoittavia kasitteita?

3.1 Millaisia ominaispiirteitd ajatusjohtajalla tulisi olla?
4. Miten liiketoiminnalliset tavoitteet nikyivét vaikuttajien valinnassa?

4.1 Milla kriteereilld valitsitte vaikuttajat?

5. Kohtasitteko jotain haasteita, kun teitte vaikuttajamarkkinointia? Millaisia?

Mitd vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten tavoitteita mitataan?
6. Millaisia tavoitteita teilld oli vaikuttajayhteistyolle?

6.1 Sovittiinko néisti tavoitteista yhdessa vaikuttajan kanssa?

7. Mitataanko vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia jotenkin, miten? Mitd mittareita
kiytitte?

7.1 Minkilaisia tyokaluja kaytétte mittaamiseen?

7.2 Mille kohderyhmalle suuntasitte vaikuttajamarkkinointia?

7.2.1 Millainen rooli eri kohderyhmilld on sisédllon kuluttamisen kannalta? (Ny-
kyiset asiakkaat, Potentiaaliset asiakkaat eli vaikuttajan seuraajat, muut si-
dosryhmit, mediat)?

7.3 Miten vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen kytkeytyy digitaalisen markkinoin-

nin mittaamiseen?

7.4 Kohtasitteko haasteita vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen liittyen? Millaisia?

Miten vaikuttajamarkkinointi integroituu B2B-yrityksen sisdltomarkkinointiin?
8. Millaisia tavoitteita teilld on sisdltomarkkinoinnille asiakkaan ostopolun eri vai-
heille?
8.1 Miten siséltomarkkinointia toteutetaan eri vaiheissa?

9. Onko yritykselldnne olemassa olevaa sisdltomarkkinointistrategiaa?
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10. Néhtiinkd vaikuttajamarkkinointi osana yrityksen muuta markkinointistrategiaa
vai toimiko se ennemmin kertaluontoisena kampanjana?

11. Millaista sisdltod (videot, podcastit, artikkelit...) tuotitte vaikuttajamarkkinoin-
nissanne ja missd kanavissa ne julkaistiin?

12. Millainen rooli eri jakelukanavilla on sisdllon kuluttamisen kannalta? (oma me-
dia, vaikuttajan kanavat, maksettu media, kohdennettu viestinti ja ansaittu media)

12.1 Miten sisdllon jakaminen tapahtuu teilld? Osallistuuko (yksilo & organisaatio)?

13. Hyddyntddko yrityksenne social sellingid, eli onko henkilostéd kannustettu am-
matilliseen sosiaalisen median kayttoon ja kytkeytyykd vaikuttajamarkkinointi
sithen jotenkin?

14. Miti olette saavuttaneet vaikuttajamarkkinoinnilla? Esimerkkej4?

14.1 Miten kuvailisit vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta muuhun markkinointiin

verrattuna B2B-kontekstissa?
15. Oletteko harkinneet vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmistd B2B-kontekstissa

my0s tulevaisuudessa? Miksi?



