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Alasta riippumatta yritykset pyrkivat erottumaan potentiaalisista kilpailijoista yksittaisilla
lilkketoiminnan osa-alueilla luodakseen asiakasrajapinnassa kilpailuetua. Keinoja kilpailuedun
saavuttamiseen on monia, alkaen hinnoittelusta tai kilpailijoita paremmasta tuotteesta. Yksi
kilpailuedun osa-alue on asiakastuntemus, edistaakseen myyntiaan yritysten on tunnettava
asiakkaansa, naiden tarpeet seka tavat ostaa. Taman tyon paamaarana on selvittaa, miten
digitalisaatio on vaikuttanut organisaatioiden ostokayttaytymiseen. Lisaksi tyossa tutkitaan,
miten yksittaiset myyntiorganisaatiot ovat reagoineet naihin muutoksiin.

Tyon teoreettisen taustan avulla analysoidaan organisaatioiden ostokayttaytymisen vaiheit-
taista muutosta viime vuosituhannelta loppuvuoteen 2016. Digitalisaation aiheuttaman kehi-
tyksen ansiosta nykypaivan osto-organisaatioilla on saatavillaan huomattavasti aiempaa
enemman tietoa, tuotevertailuja seka sosiaalisen median kautta luettavaa aineistoa ostopaa-
toksien tueksi. Tama muutos on tehokkaasti eliminoinut myyjaorganisaatioiden perinteiset
keinot vaikuttaa ostajiin ja on luonnut tarpeen toiminnan kehittamiselle. Markkinoinnin au-
tomaatio-teknologia on yksi kasiteltava esimerkki muutokseen reagoimisesta, teknologian
avulla pystytaan analysoimaan ostajien "digitaalista jalanjalkea” ja kohdistamaan paremmin
markkinointia lapi asiakkaan ostoprosessin.

Empiirisen tarkastelun kohteeksi on valittu kolme IT-alalla toimivaa kasvuyritysta, joiden suo-
rittamia kehitysprosesseja tutkitaan tapaustutkimuksellisin keinoin. Jokaisen tutkitun muu-
tosprosessien taustalla oli tarve modernisoida yrityksen omaa toimintaa tunnistetusti muuttu-
neen ostokayttaytymisen tarpeiden mukaiseksi. Tutkimustulosten kautta selviaa, miten digi-
taalisen markkinoinnin keinoin voidaan saada konkreettisia tuloksia aikaiseksi. Tutkitut tapa-
ukset osoittavat, miten modernisoitujen toimintamallien avulla loydettiin uusia asiakkaita,
parannettiin konversiota seka kasvatettiin myyntia. Kaikkia naita kaikkia menestystekijoita
yhdistaa asiakkaiden ostokayttaytymisen parempi tuntemus ja siihen oikealla tavalla reagoi-
minen.

Asiasanat: Digitalisaatio, Markkinoinnin automaatio, Ostokayttaytyminen, Ostoprosessi
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Regardless of the industry, companies are seeking competitive advantage to stand out from
potential competitors. To gain competitive advantage it is necessary for the companies to
know their customers. Suppliers need to be aware what the potential or existing customers’
needs are and in which stage of the purchase process they are in. This paper focuses on the
latter part and investigates how digitalization has impacted organizations’ buying behavior
and how individual sales organizations have responded to these changes.

The theoretical background focuses on deepening the reader's understanding of a phased
change in organizations’ buying behavior from the end of the 1900s to this day. Thanks to the
digitalization, today's buying organizations will have access to a significant amount of in-
creased information, product comparisons, as well as reading material through social media
to support their purchasing decisions. This change has effectively eliminated the traditional
means of vendor organizations to influence buyers and it has become necessary for the ven-
dors to develop their own operations. Marketing automation technology is one example of
these developments in response to the changing situation. Marketing automation technology
makes it possible to analyze buyers’ 'digital footprint’ and target marketing more effectively
throughout the customer's buying process.

The research method in this thesis was multiple case study. Three growth companies that op-
erate in the IT industry were selected as subjects. Each selected company created a separate
digital marketing development process that was studied through the chosen research ap-
proach. All development processes share a common goal because the companies had recog-
nized the changed purchasing behavior and aimed to modernize their own operations. Multi-
ple case study research results indicate how digital marketing can be used to obtain concrete
results. The investigated cases show how modernized approaches can help to identify new
customers, improve conversion and increase the case companies’ turnover. The element that
combines all the success factors mentioned is a better understanding of customers' purchasing
behavior and the right way to react to it.

Keywords: Digitalization, marketing automation, buying behavior, buying process



Lista lyhenteista ja keskeisista kasitteista

B2B, Business to Business
B2C, Business to Consumer

Content Marke-
ting (sisaltomarkkinointi)

CRM, Customer Relationship
Management

Hakukoneoptimointi (SEO)

Inbound Marketing

Konversio

Ladattava sisalto

Lead Scoring

Liidi

Markkinoinnin automaatio

Ostopersoona

Ostoprosessi

Outbound Marketing

Prospect (prospekti)

Yritysten kesken tapahtuva liiketoiminta.
Yrityksilta kuluttajille tapahtuva liiketoiminta.

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa ja jakaa poten-
tiaalisia asiakkaita kiinnostavaa ja heidan ostoprossia tuke-
vaa sisaltoa verkkosivuilla ja muissa kanavissa.
Myynninhallintajarjestelma, joka tehostaa asiakaskontaktien
ja myynnin prosessien hallintaa ja liiketoiminnan tulosten
mittausta.

Taman paivan hakukoneoptimoinnissa korostuu ennen kaik-
kea jatkuvasti paivittyva, tuore ja ajankohtainen sisalto.

Ylakasite markkinointitekniikoille, joiden tavoitteena on
houkutella potentiaalisia asiakkaita yhteydenottoon. Vasta-
kohtana on outbound marketing, jossa otetaan itse proaktii-
visesti yhteytta uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin.
Konversiota mitataan suhdeluvulla, joka kertoo kuinka moni
verkkosivuston kavijoista tekivat tavoitellut toimenpiteet
(jattivat yhteystietonsa tai ostivat verkkokaupasta jne.)
Inbound-kampanjat rakennetaan usein ladattavan sisallon
ymparille. Ladattavia sisaltoja voivat olla esimerkiksi op-
paat, white paperit, muistilistat tai vaikka webinaarit. Sisal-
lon saa ladattua heti tietokoneelle jattamalla omat yhteys-
tietonsa.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmassa tehtava liidin suo-
rittamien toimintojen pisteytys, jonka tarkoituksena on luo-
kitella liidien myyntivalmius.

Prospekti, potentiaalinen asiakas, joka on ilmaissut mielen-
kiintonsa ja aloittanut ostoprosessin.

Teknologia tai ohjelmisto, jonka tarkoituksena on helpottaa
ja automatisoida tietyilta osin markkinointipanostuksia.

Maarittelemasi persoona on kuvitteellinen yleistys yrityksen
ideaaliasiakkaasta. Se ei ole suora kopio asiakasyrityksen
yhteyshenkilosta, vaan on yhdistelma erilaisia tekijoita. En-
nen kaikkea ostopersoona on ihminen, jolla on tavoitteita,
haasteita ja tapoja toimia.

Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, joiden lapi asiakas
kulkee ostaessaan jonkin palvelun tai tuotteen. Ostoproses-
sin vaiheita ovat esimerkiksi: tarpeen tunnistaminen, tie-
donhakuvaihe, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos, ostopaa-
toksen jalkeen.

Ylakasite markkinointitekniikoille, joilla haetaan proaktiivi-
sesti kontaktia uusiin asiakkaisiin, esimerkik-
si telemarkkinointi. Vastakohtana on Inbound Marketing, jol-
la yritetaan houkutella uusia asiakkaita ottamaan yhteytta.
Yrityksen kohdemarkkinoiden potentiaalinen asiakas, joka on
ilmaissut palvelujen mahdollisen tarpeen.
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa tutkitaan digitalisaation vaikutusta organisaatioiden ostokayttaytymiseen
seka keinoja miten muutokseen on myyntiorganisaatioissa reagoitu. Lapi kaytyjen lahteiden
mukaan kuluttajien seka varsinkin yritysostajien kaytoksessa on tapahtunut muutoksia muu-
taman viime vuoden aikana ja markkinat ovat siirtyneet ostajien valtakauteen. Aminof ja Ru-
banovitsch tiivistivat tapahtuneen muutoksen toteamalla asiakkaan muuttuneen objektista
subjektiksi (2015, 20). Perinteisesti tama valta on ollut enemman myyntiorganisaatioilla seka
tukkukauppiailla ja valmistajilla. Aiemmin nama tahot ovat pystyneet ohjaamaan ostajia
omilla markkinoinnillisilla ja myynninnisilla toimenpiteilla seka kontrolloimaan mita tietoa on

saatavilla ostopaatosten tueksi.

Tyossa tutustutaan lahemmin organisaatioiden ja yritysten ostoprosessiin ja sen muutokseen.
Taman lisaksi keskitytaan uusiin digitaalisiin keinoihin seka teknologiaan, joilla yrityksen pyr-
kivat vaikuttamaan asiakkaidensa ostoprosesseihin. Kehitysta on edesauttanut digitalisaation
kautta tapahtunut valtava tiedon saatavuus. Ostajat pystyvat tutkimaan ja vertailemaan laa-
jasti vaihtoehtoja tarpeisiinsa pitkaan ennen kuin he ovat edes palvelun/tuotteiden tarjo-
ajaan yhteydessa. Tutkimalla yritysten tarjoamaa sisaltoa ostajat pystyvat kaymaan lapi ja
vertailemaan valtavan maaran vaihtoehtoja, mika ei ollut aiemmin mahdollista. Samanaikai-
sesti ostajille on mahdollista tutkia muiden ostajien kokemuksia sosiaalisen median seka omi-
en vertaisverkkojensa, blogien ja tuotearvostelujen kautta. Tama keratty tietomaara johtaa
siihen, etta asiakkailla on mahdollisuus luoda saatavien tietolahteiden pohjalta nakemys ja
tehda ostopaatoksia suoraan verkosta kohtaamatta valttamatta myyjaa lainkaan. (Grewal ym.
2015.)

1.1 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tutkimuskysymys kasittelee organisaatioiden ostokayttaytymista:

1. Miten digitalisaatio on vaikuttanut organisaatioiden ostokayttaytymiseen?

2. Miten muuttuvaan ostokayttaytymiseen voidaan reagoida myyntiorganisaatioissa?

Ostokayttaytymisen muutosta kasitellaan myos ilmiotasolla, mutta taman tyon johtopaatokset
seka rajaukset pyritaan kohdistamaan yritysostajien ostokayttaytymiseen. Lisaksi tyossa kasi-
tellaan myos markkinoinnin automaatiota ilmiona, onko se teknologia vai lahestymistapa digi-

taaliseen markkinointiin?



1.2 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi kehittyy nopeasti ja uusia teknologioita seka toimin-
tamalleja on julkaistu useita jo pelkastaan taman tyon kirjoitusprosessin aikana. Tasta johtu-
en teoriaosuuksissa on kaytetty kirjallisuuslahteiden lisaksi mm. alan asiantuntijablogeja,
podcasteja seka mahdollisimman tuoreita raportteja tekstin lahteina. Nain on pyritty takaa-

maan kaytetyn aineiston tuoreus ja luotettavuus.

Opinnaytetyo on jaettu johdannon lisaksi neljaan eri lukuun. Johdanto luvussa kaydaan lapi
tutkimuskysymys, tutkimuksen rakenne seka tekijoita niiden taustalla. Toinen luku on tyon
teoreettinen tausta ja siina kasitellaan organisaatioiden ostoprosessia ja markkinoinnin auto-
maatiota. Kolmannessa luvussa tutustutaan tyossa kaytetyn tutkimuksen metodiin seka tutki-
muksen toteutukseen. Neljas luku on itse tutkimus, missa monitapaustutkimuksen keinoin ka-
sitellaan kolmen erilaiseen IT-alan kasvuyritykseen kehitysprosesseja. Seka analysoidaan mi-
ten yritykset reagoivat muutokseen ja mita tuloksia reagoinnilla voidaan saavuttaa? Opinnay-
tetyon viidennessa luvussa kaydaan kootusti lapi tutkimustuloksia, kehitellaan jatkotutkimus-

kohteita ja pohditaan kokonaisuutta.

Tutkimuskysymys
Miten digitalisaatio on vaikuttanut
organisaatioiden ostokayttaytymiseen?

Kirjallisuuskatsaus Tutkimukset
Ostokayttaytyminen Adobe Digital Distress Survey 2013
Ostoprosessi B2B Buyer Behavior Survey 2012-16
Markkinoinnin automaatio Forrester’s customer experience
index, 2014
Customer Experience Matrix. 2015

Monitapaustutkimus
Tulokset ja havainnot

Johtopaatokset

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne
1.3 Menetelmat ja aineisto
Opinnaytetyossa tutkitaan organisaatioiden ostokayttaytymista ja sen muutosta ilmiona. Alan

kirjallisuus katsauksen lisaksi tutkimuskysymyksia kasitellaan suorittamalla monitapaustutki-

mus. Tutkimuksen aineisto koostuu havainnoinnista, tutkimuskohteista keratyista materiaa-
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leista seka tutkimuksen yhteydessa suoritetuista haastatteluista. Toteutetun kirjallisuuskatsa-
uksen avulla pyritaan hahmottamaan ostokayttaytymisen muutosta seka mahdollisia digitaali-

sen markkinoinnin keinoja siihen reagoimiseen.

Teoria osuudessa kaytetty aineisto koostuu sahkoisten lahteiden lisaksi alan asiantuntija kir-
jallisuudesta seka tieteellisista julkaisuista. Myos muiden toimijoiden toteuttamia aihetta ka-
sittelevia tutkimuksia on pyritty hyodyntamaan laajasti. Aineiston keruun seka analysoinnin
aikana on tullut esille tapauksia, missa nama tutkimustulokset ovat olleet ristiriidassa keske-
naan. Tutkittaessa muuttuvaa ilmiota tama on taysin mahdollista ja naissa tapauksissa on py-
ritty loytamaan uusia lahteita, jotta varmistetaan johtopaatosten oikeellisuus. Teoreettisen
taustan keskeisimpina lahteina voidaan pitaa laajaa kansainvalista paattajatutkimusta Buyers
Behavior Survey. Taman tutkimuksen lisaksi tyossa on hyodynnetty laajasti yritysten ostokayt-
taytymista kasittelevaa kirjallisuutta seka tieteellisia julkaisuja lahteina. Aihetta kasittelevia
teoksia loytyi melko kattavasti ja kirjallisuuslahteista tyohon pyrittiin valikoimaan niin koti-
maista nakemysta Timo Ropelta, kuin kansainvalisesti ostokayttaytymiseen perehtyneita tut-

kijoita kuten Fredrick E. Webster, Wesley J. Johnston, Jeffrey E. Lewin ja John Mullins.

1.4 Tyon tavoite

Opinnaytetyon paallimmainen tavoite on muodostaa ymmarrysta, miten digitalisaatio on jo
vaikuttanut ostokayttaytymiseen ja ostoprosesseihin. Miten ilmio konkretisoituu paivittaisessa
tyoelamassa ja milla keinoin siihen voidaan reagoida. Tyon tutkimuskohteet ovat yrityksia,
joiden asiakkaat ovat yrityksia. Tasta syysta tutkimustulokset ja johtopaatoksen on rajattu
koskemaan vain B2B-markkinoita, vaikkakin asiakkaan ostokayttaytymisen ja sen vaiheiden

tunnistaminen ovat yhtalailla merkittavia asioita myos kuluttajamyynnissa.

Tutkijan tavoitteet tyon tekemiseen olivat kaksitasoiset. Tutkintoon liittynyt oppimisen osoit-
taminen seka halu saada lahelta seuratusta ilmiosta ajatukset ja nakokulmat paperille olivat
isoja motivaattoreita. Toisaalta opinnaytetyo tarjosi hienon mahdollisuuden tutkia ilmiota
hieman etaanpaa ja sen kautta syventaa omaa asiantuntijuutta. Lukijalle tyo tarjoaa mahdol-
lisuuden kasvattaa nakemysta moderneista digitaalisen myynnin- seka markkinoinnintyokaluis-
ta ja niiden kayttokohteista. Tutkittu ilmio kehittyy nopeasti ja opinnaytetyo on selkeasti
ajankuva organisaatioiden ostokayttaytymisesta seka digitaalisen markkinoinnin tyokaluista
loppuvuonna 2016. Yksittaisena lapileikkauksenakin alasta opinnaytetyon teoreettinen tausta
seka suoritettu tutkimus mahdollistavat tulevaisuudessa alan ymmarryksen yllapidon seka ke-
hittamisen. Kokonaisuudessaan tama on merkittava etu varsinkin digitaalisen markkinoinnin
seka myynnin parissa toimiville tai alalle tahtaaville, mutta myos esimerkiksi yritysten johdol-
le. Vaikka ymmarryksen tason tarve vaihtelee edella mainituissa viiteryhmissa, niin kukaan
tuskiin enaa kiistaa digitalisaation aiheuttamia vaikutuksia liiketoimintaan varsinkaan asiakas-

rajapinnassa. Muutosvauhtiin ja merkitykseen vaikuttavat useat tekijat ja niissa on eroavai-
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suuksia niin toimialojen kuin vaikka maantieteellistenkin muuttujien ansiosta. Tyon tavoittee-
na seka sita kautta valveutuneen lukijan etuna onkin tapahtuneiden muutosten vaikutusten
analysointi seka pohdinta, mihin suuntaan ilmio on kehittymassa? Naiden asioiden sisaistami-
nen lukijan positiosta riippumatta tuo hanelle henkilokohtaista kilpailuetua omassa viiteke-

hyksessaan.

2 Teoreettinen tausta

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen teoreettista taustaa. Osion alussa kasitellaan organisaati-
oiden ostoprosessin kehittymista, sen tulkitsemista ja miten se on eri lahteiden valossa kehit-
tynyt. Muutosta pyritaan tutkimaan eri nakokulmien kautta, jotta kyetaan luomaan pohjaa
opinnayttyossa suoritettavalle empiiriselle tutkimukselle. Ostoprosessin lisaksi tyon teoreetti-
seen taustaan kuuluu myos digitalisaation kautta syntynyt markkinoinnin automaatio teknolo-

gia, tata kasitellaan luvun jalkimmaisella puoliskolla.

2.1 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen tarkoitetaan asiaa, joka vaikuttaa kuluttajien ja yritysostajien ostopaa-
toksiin seka naiden tahojen tapoihin suorittaa hankintoja (Holland & Young 2010, 12). Osto-
kayttaytyminen my0s ohjaa ostajan valintoja ja mista ja miten ostot tehdaan (Bergstrom &
Leppanen 2009, 124). Sargeant ja West (2001, 44—51) syventavat maaritelmaa, heidan mu-
kaansa organisaatioiden ostokayttaytymiseen laheisesti vaikuttava organisaatioiden ostopro-
sessi on systemaattinen paatoksentekoprosessi, jonka sisalla organisaatiot suorittavat hankin-
toja saatavilla olevista vaihtoehdoista tarpeidensa mukaan. Kuluttajien ostokayttaytyminen
on heidan mukaansa vahemman rationaalista ja siihen vaikuttavat useammat muuttujat, ku-

ten ostajan tausta, kulttuuri, perhe ja arvot jne. enemman.

Rope (2004, 19) maarittaa samaa asiaa toista kautta, hanen mukaansa organisaationaaliseen

ostamiseen vaikuttavat:

Tarjottava tuote.
Markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne.

Ostava organisaatio.

A w N =

Ostotilanne.

Nama kaikki nelja tekijaa seka naiden yhdistelmat vaikuttavat yhdessa siihen toimintamalliin,
jonka mukaan organisaationallinen ostaminen kussakin tilanteessa toteutuu. Ropen nakemyk-
sen mukaan etenkin kaksi viimeksi mainittua, ostava organisaatio seka ostotilanne ovat asioi-

ta, jotka erottavat organisaatioiden ostoprosessin kuluttajien ostokayttaytymisesta. Eroavai-
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suuksia kuluttajien ja organisaatioiden ostokayttaytymisessa ovat kasitelleet myos Kotler ym.
(1999, 279), he ovat paatyneet samansuuntaisiin lopputuloksiin. Heidan mukaansa organisaa-
tioiden kohdalla ostopaatoksen teko on usein monimutkaisempaa kuin kuluttajaostajilla. Yri-
tysten valisessa kaupanteossa summat ovat usein suurempia, prosessissa on mukana useampia
henkiloita seka taloudellisesti ja teknisesti huomionarvoisia seikkoja on useampia. Organisaa-
tioiden toteuttamat ostoprosessit ovat usein strukturoidumpia ja niista voi olla laadittu sisai-

sid ohjeita, jotka ohjaavat ostoprosessia seka siihen osallistuvia.

Tama suunnitelmallisuus on myos Bergstromin ja Leppasen hieman tuoreemman nakemyksen
mukaan erottava tekija organisaatioiden ja kuluttajien ostokayttaytymisen valilla. Tarpeet
joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisempia kuin kuluttajien tarpeet. Naiden ta-
hojen valinen ostokayttaytyminen on kuitenkin viime vuosina lahentynyt toisiaan ja siina ei
ole niin suuria eroja kuin usein luullaan, koska molemmissa hankinnat tehdaan tyydyttamaan
erilaisia tarpeita. Organisaatioille on tyypillista, etta heidan ostamisensa on ongelmanratkai-
sua ja tahan tarpeeseen markkinoijan tulisi pystya vastaamaan. Yritysten ostot ovat useasti
keskitetty erilliseen osto-organisaatioon, jolloin hankinnoista vastaavat erilliset ammattilai-
set, jotka toimivat annettujen viitekehysten mm. budjetin puitteissa. Talla eriyttamisella
tahdataan ostoihin liittyvien riskien minimoimiseen, koska organisaatioiden yksittaistenkin
hankintojen mittakaava saattaa olla silla tasolla, etta vaarantaa koko yrityksen liiketoiminnan
jatkuvuuden. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145—146.)

2.2 Organisaatioiden ostoprosessi

Suunniteltu tai suunnittelematon ostoprosessi vaikuttaa vahvasti ostokayttaytymiseen. Orga-
nisaatioiden ostaminen on ohjattua ja taman systemaattisuuden ansiosta sen etenemisessa
voidaan havaita eri vaiheita varsinkin tavallista monimutkaisemmassa ostotilanteessa. Osto-
prosessin eri vaiheisiin liittyy usein kuluttajapaatoksentekoa enemman kommunikaatiota seka
organisaation sisalla, etta ostajan ja myyjan valilla (Bergstrom & Leppanen 2009, 128). On
kuitenkin tarkeaa huomioida, etta vaikka puhutaan organisaatioiden ostoprosessista paatokset
toteuttaa aina yksilo. Tata yksilonakokulmaa on kommunikaation seka yksiloiden taustateki-
joiden kautta ostoprosessia on lahtenyt kuvaamaan myos Sheth Jagdish. Hanen luomassa teol-
lisen ostajan kayttaytymista kuvaavassa -mallissa pyritaan laajasti avaamaan ostoprosessin
vaiheet seka siihen vaikuttavat muuttujat yksilon nakokulmasta. Ongelman tunnistamisesta
lilkkeelle lahteva malli nostaa myos esille ostajan taustatekijat, kuten perheen ja koulutuksen
seka taman elamantyylin. Shethin mukaan taustatekijat toimivat yksiloon ja taman ennakko-
odotuksiin vaikuttavina tekijoina ostoprosessissa. Naiden lisaksi ostoprosessiin osallistuvaan
yksiloon vaikuttaa oman organisaation luomat odotukset, kuten aikataulupaine, oston tyyppi,
riski lilkketoiminnalle. (Jagdish 1973, 51.)
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Tutkiessa organisaatioiden ostoprosessia sitten siihen osallistuvien yksiloiden tai organisaati-
oiden kautta, myyjan onnistumisen kannalta on tarkeaa tunnistaa asiakkaan ostoprosessi.
Myyjan tulee tietda missa vaiheessa asiakas on ostoprosessissaan seka mitka tekijat vaikutta-

vat heidan ostoprosessiinsa. (Johnston & Lewin 1996, 1—15; Rope 2004, 17.)

Organisaatioiden ostoprosessin tunnistaminen ja tutkiminen eivat ole uusia asioita ja kehitys-
ta on mallintanut 1960-luvulta lahtien professori Frederick E. Webster (1965). Hanen alkupe-
raisessa mallinnuksessa ostoprosessia oli nelja vaihetta: ongelman tunnistaminen, ostovastuu,
toimittajan etsinta ja valinta. Kuten aiemmin on tullut jo ilmi, niin organisaatioiden ostopro-
sessi on monivaiheinen ja tata alkuperaista Websterin mallia on sittemmin kehitetty eri taho-
jen toimesta. 1970-luvulla Webster itse oli mukana muokkaamassa omaa mallinnustaan, jol-
loin organisaatioiden ostoprosessiin lisattiin viides vaihe. Uuden mallin mukainen ostoprosessi
alkoi tarpeiden maarittelysta, mista siirryttiin hankinnan tavoitteiden maarittelyyn. Kolmas
vaihe oli ostovaihtoehtojen tunnistaminen, joiden avulla organisaatio pystyi etsimaan vaihto-
ehtoisia ostovaihtoehtoja ennen kuin suoritti oston valitun toimittajan kanssa. (Webster ym.
1972, 12-13). Esitetty yhden tutkijan mallinnuksessa tapahtunut muutos on yksi hyva esimerk-
ki siita, miten organisaatioiden ostokayttaytyminen ja sen myota ostoprosessi muokkaantuu ja
mukautuu. Syita naille muutoksille on useita, kuten yritysten erilaisuus, maantieteelliset erot,

erilaiset hankinnat seka esimerkiksi rajatut aikaresurssit.

Tassa tyossa kaytetaan ostoprosessin mallinnukseen yhdistelmaa Mullins, Walker ja Boyd
(2008, 129) ja Ropen (2004, 20-25) luomista ostoprosessien malleista. Se on hieman nakokul-
masta riippuen viisi tai kuusi vaiheinen. Esitetyssa (kuvio 2) ostoprosessissa pyritaan ottamaan
esille muuttujia tuotteita seka palveluita myyvien tahojen kannoilta, milla keinoin he voivat

vaikuttaa ostoprosessiin.
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1. Tarpeen tai ongelman
tunnistaminen ja maarittely

2. tiedon keruu mahdollisista
tuotteista tai palveluista seka
naiden toimittajista

3. Toimittajien arviointi ja
valinta

4. Ostopaatos

b. Oston jalkeinen arviointi ja
palautteen antaminen

Kuvio 2: Organisaation ostoprosessi (mukaillen Mullins ym. 2008; Rope 2004)

Tarpeiden tai ongelman tunnistaminen seka maarittely vaihe kaynnistaa ostoprosessin. Osto-
prosessin perustana oleva tarvemaarittely liittyy yleensa organisaation toimintatarpeisiin tai
taydennystarpeisiin. Toimintatarpeet liittyvat laheisesti ostavan organisaation liiketoimintaa
ja perustehtavaan. Taydennystarpeet ovat taas organisaation liiketoimintaa taydentavia,
mutta eivat sen kannalta kriittisia. Markkinoinnillisesta nakokulmasta on hyva tiedostaa nai-
den ero, koska taydennystarpeiden merkityksellisyyden idean ja tarpeen joutuu markkinoiva

taho yleensa myymaan ostavalle osapuolelle.

Tiedon keruu mahdollisista hankinnan lahteista sisaltaa tiedonhaun sellaisista tarvittavien
tuotteiden tai palveluiden tarjoajista, jotka antavat toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin.
Myyjaorganisaatioiden kannalta tama merkitsee sita, etta heidan tulee saada itsestaan ja
tuotteistaan tietoisuus ostajakuntaan silla tasolla, etta he tulevat tiedostetuksi ostajan valin-
taprosessissa. Tietoisuuden saavuttamista edesauttaa mm. yrityksen tai sen edustamien tuot-
teiden tunnettu brandi tai lasnaolo niissa kanavissa mista tiedonkeruuta suorittava ostaja te-

kee kartoitustaan.

Kolmas ostoprosessin vaihe on toimittajien arviointi seka valinta. Talloin ostavaorganisaatio
hakee vaihtoehtoisista tarjokkaista organisaation tarvekriteerien pohjalta ratkaisua, joka vai-
kuttaa kokonaisuutena parhaalta. Usein vaihtoehtojen arviointi toteutetaan ostoprosessin tas-
sa vaiheessa kirjallisen tarjouspyynnon pohjalta, joka helpottaa olemassa olevien vaihtoehto-
jen vertailtavuutta. Lopullisen valinnan toimittajien arvioinnissa tekee kuitenkin aina yksilo

tai yksilot. Ostoprosessiin osallistuvien henkiloiden henkilokohtaiset mieltymykset ja nake-
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mykset vaikuttavatkin nain ollen varsin ratkaisevasti lopputulokseen. Myyntiyritysten kannalta
laheinen yhteistyo tarjouspyynnon kriteerien asetannassa seka painotuksissa voi johtaa posi-

tiiviseen lopputulokseen.

Ostovaiheessa ostava taho hankkii haluamansa tuotteen tai palvelun mielestaan parhaiten
heidan tarvettaan ymmartavalta taholta. Hankintapaatokseen voi kustannusten lisaksi vaikut-

taa myos toimitusaika tai saatavuus.

Organisaatioiden ostoprosessin viidennessa vaiheessa hoidetaan oston jalkeinen arviointi ja
palautteen antaminen. Tama on prosessin molempien osapuolten kannalta aarimmaisen tar-
keaa. Mikali ostettu tuote vastaa sille asetettuja odotuksia ja ostajan saama asiakaskokemus
on positiivinen vaikuttaa se ratkaisevasti myyjan mahdollisuuksiin saada lisatilauksia samalta
asiakkaalta. Mahdollisen lisamyynnin lisaksi myyjatahon imagoon markkinoilla vaikuttaa, kuin-
ka han on tayttanyt yksittaisen asiakkaan odotukset lapi ostoprosessin. (Mullins ym. 2008; Ro-
pe 2004.)

2.2.1  Muuttuva ostoprosessi

Kuten edellisessa kappaleessa tuli esille tehokkaiden myynti- ja markkinointistrategioiden
luomisen kannalta asiakasorganisaation ostoprosessin tunnistaminen on oleellista. Yrityksen
menestymisen kannalta potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen, sitouttaminen ja olemassa

olevien asiakassuhteiden vaaliminen ovat toiminnan jatkuvuuden kannalta merkittavia asioita.

Art Schick, PepsiCo:n hankintajohtajan kertoo, miten aiemmin ostoprosessi toimi yksinkertai-
sesti, he ostajana kavivat tuotteen tarjoajien kanssa huutokauppatyylisen kaupankaynnin ja
valitsivat edullisimman tarjouksen. Nykypaivana toiminta on kehittynyt siihen, etta myyjaor-
ganisaatiot nakevat ostajat enemman kumppaneina, kenet he haluavat sitoa mukaan tuoteke-
hitykseen, jotta tarjottavat tuotteet vastaavat tiydellisesti asiakkaan toiveita. Alykkaimmat
myyntiorganisaatiot haluavat oppia tuntemaan asiakkaiden liiketoiminnan ja tarjota enna-

koivasti siihen sopivia ratkaisuja. (Pugh 2004, 38.)

2.2.2 Ostoprosessi on monimutkaisempi

”Ostoprosessit muuttuvat nopeammin kuin yrityksien myyntitavat” toteavat Jukka Aminof ja
Mika D. Rubanovitsch kirjassaan ostovallankumous. Digitalisaatio ja viimevuosien nopea tek-
nologinen kehittyminen ovat tuoneet mukanaan haasteita varsinkin yritysten osto-
organisaatioille. Totutusti yksi toimittaja ei enaa pystykaan tyydyttamaan monipuolistuneita

ostajan tarpeita vaan hankinnat pirstaloituvat useille tahoille. Nama muutokset ovat moni-
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mutkaistaneet myos myyjien, markkinoijien seka paatoksentekijoiden tyota. (Aminof ym.
2015, 20-22.)

Totutusta lineaarisesta ostoprosessista missa heratetaan ostajan mielenkiinto, kartoitetaan
tarpeet, tehdaan tarjous, joka johtaa tai ei johda kaupan tekoon. Olaan nopeasti siirtymassa
moderniin malliin, missa ostajat tuntevat usein tarpeensa ja myyjan valikoiman, jopa myyjaa
paremmin. Karjistetysti Jani Aaltonen onkin sanonut, etta 80 % ostajista ovat tehneet osto-
paatoksen jo ottaessaan myyjaan yhteytta, jolloin myyja ei voi tehda enaa muuta kuin estaa
todennakoisen kaupan syntymisen (Aaltonen, 2015.) Tama paatetyn ostopaatoksen todenna-
koisyys vaihtelee hieman tutkimuskulmasta ja kysymysasettelusta riippuen ja mm. Cohen
(2015) laajentaa todennakoisyysprosenttia 65-90% valille. Lukujen vaihteluvalia selittaa vai-
keahko mitattavuus, mutta niista voidaan kuitenkin paatelld, etta myyjan ensimmainen fyysi-
nen kontakti ostajaan tapahtuu ostoprosessin myohaisemmassa vaiheessa kuin aiemmin, joten
myyjan mahdollisuus vaikuttaa ostopaatokseen totutulla tavalla pienenee. Toisaalta ostaja on
pystynyt hankkimaan kattavasti informaatiota ostopaatoksensa tueksi eri kanavia hyodyntaen

lapi koko ostoprosessinsa, tahan ei ollut aiemmin totuttu.

Kun tama perinteinen myyjaorganisaation aikaikkuna on kaventunut, mutta tarve vaikuttaa
ostajan ostopaatokseen ei ole kadonnut minnekaan, on jouduttu muuttamaan toimintamalle-
ja. Ostajia pyritaan tavoittamaan eri kanavia hyodyntaen lapi koko oletetun ostoprosessin

tarvetta kasvattaen.
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Kuvio 3: Moderni ostoprosessi (Wizdo 2012)

Aiemmin kuviossa 2 esitelty perinteinen lineaarinen ostoprosessi eroaa monin tavoin yllaole-
vasta modernista ostoprosessista (kuvio 3), jonka Forrester Researchin tutkija Lori Wizdon
esitteli blogissaan. Hanen modernin mallinnuksen mukaan ostoprosessi on kolmevaiheinen ja
alkaa tarpeen tunnistamisesta (awareness), siirtyy harkinnan (consideration) kautta ostopaa-
tokseen (purchase). Yksinkertaiselta kuulostava eteneminen muuttuu kuitenkin kompleksim-
maksi, kun tutkitaan kuviota tarkemmin. Kuvion 3 avulla voidaan todeta ostajan mutkikkaan
matkan lapi naiden kolmen vaiheen olevan taynna arsykkeita ja mahdollisuuksia hankkia itse-
naisesti tietoa tai tehda tutkimusta ostopaatoksen tueksi. Myyjaorganisaatioiden tehtavaksi
on jaanyt sopeutuminen muutokseen ja pyrkimys mm. sisallollisin ja markkinoinnillisin keinoin

tavoittaa ostajaa taman ostopolun eri vaiheissa. (Wizdo 2012.)

Ostoprosessin koostuessa useasta vaiheesta on kaikilla kanavilla oma roolinsa jokaisessa osto-
prosessin vaiheessa. Havainnoidessa asiaa yksinkertaisesti verkkokaupan nakokulmasta, osta-
jaa voidaan ohjata verkkokauppaan jo ostoprosessin alussa kun hanen ostohalujaan pyritaan
nostamaan. Samalla lailla hanta voidaan ohjata verkkokauppaan tiedonhakuvaiheessa, missa
han harkitsee tulevaa ostopaatosta. Viimeistaan hankintavaiheessa myyjan tulisi onnistua oh-
jaamaan asiakkaan ostoprosessia niin, etta tama loytaisi tiensa myyjan verkkokauppaan han-
kintaa suorittamaan. Samaa kaavaa voidaan toistaa sosiaalisen median tai sahkopostimarkki-
noinnin kanssa, jos myyja on nain valinnut. On tarkea tavoittaa ostoa harkitseva asiakas sosi-
aalisen median tai sahkopostin kautta, ostotarpeen luomiseksi tai sen vahvistamiseksi. Tie-
donhakuvaiheessa nama samat kanavat voivat palvella myyjan tarkoitusta ja ohjata ostajan
ostoprosessia aina hankintaan asti. Tarkeinta kokonaisuuden ja sen hallinnan kannalta on,
etta myyja on analysoinut ja pyrkinyt suunnittelemaan asiakkaan ostopolun, eli han pystyy
tarjoamaan talle tietoa seka sopivia arsykkeita lapi ostoprosessin (Jandal 2013). Monimutkais-
tunut ostoprosessi nakyy niin myyjalle kuin ostajalle sen ajallisena pidentymisena. Tuoreen
tutkimuksen mukaan vain 9 % ostajista kokee yrityksensa ostoprosessin lyhentyneen viimeisen

12 kuukauden aikana, muutos nakyy hyvin kuviosta 4.

Onko ostoprosessinne pituus muuttunut viimeisen 12kk aikana?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
1%

o — I

Pidentynyt Pidentynyt  Pysynyt samana Lyhentynyt Lyhentynyt
huomattavasti  jonkinverran jonkin verran  merkittavasti

48%
37%

6% 8%




18

Kuvio 4: Ostoprosessin kesto (The 2016 B2B Buyer’s Survey Report, 9.)

Ostoprosessin intensiteetin tippumiseen vaikuttaa moni luonnollinenkin asia, kuten ostajan
kokemus ja hankinnan kiireellisyys, seka tuotteen ja tai palvelun ominaisuudet, hinta, uutuus
tai tuoteinvestoinnin riskitaso. Myyjan kannalta olisi kuitenkin ehdottoman tarkeaa kyeta tar-
joamaan asiakkaalle suunnitelmallinen ostoprosessi, jossa voisi tarjota ostajaa tukevaa mate-

riaalia eri kanavissa prosessin jokaisessa vaiheessa. (Van Bruggen ym. 2010, 333.)

2.2.3 Ostoprosessi on kilpaillumpi

Yhdysvaltalainen markkinoinninviestinnan asiantuntija Seth Godin muistuttaa, etta 1900-
luvulla mika tahansa tuote, jota markkinoitiin tarpeeksi suurella budjetilla, edes siedettavalla
laadulla ja tarpeeksi suurelle yleisolle lopulta menestyi (Godin 2008, 22). Modernissa ostopro-
sessissa asia ei ole enaa nain yksioikoinen, koska kilpailijoiden seka muiden alalla toimivien
yritysten tarjoama tieto seka arsykkeet ovat tietoa hakevien ostajien saatavilla lapi ostopro-
sessin. Tama mahdollistaa ostavalle taholle tarkan vertailun myyjien palveluiden/tuotteiden
valilla jo ennen ensimmaista yhteydenottoa. Myytavien tuotteiden tai palveluiden tuotekuva-
usten seka kayttajakokemusten helppo saatavuus ja vertailukelpoisuus mahdollistavat sen,
etta ostavan organisaation edustaja on tehnyt ostopaatoksensa jo kolmessa tapauksessa nel-
jasta ennen ensimmaista yhteydenottoa myyjaorganisaatioon. Kuluttajien kohdalla tama maa-

ra on tutkitusti vielakin korkeampi. (Shopper Sciences 2011.)

Miten yritykset voivat sitten menestya kilpaillussa markkinassa? Globaali yritysten ostokayt-
taytymista mittaava tutkimus B2B Buyers Behavior Survey, on tutkinut asiaa. Tutkimusjoukko
on rajattu ostopaatoksen suorittaneisiin yritysostajiin. Kuvion 5, mukaan kolme selvasti eniten
kaytettya tiedonhankitakanavaa ostoprosessin alussa ovat hakukoneet, yritysten omat verkko-

sivut ja ostajan olemassa olevat sidosryhmat seka kollegat.

Mitka olivat kolme ensimmaista tiedonhakukanavaa
ostoprosessinne?
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Alan media-artikkeli m——— 19%
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Kuvio 5: Ensisijaiset B2B-ostajan tiedonhakukanavat (B2B Buyer’s Survey 2014, 9)

Asia voidaan kaantaa toisinpain, mikali myyjayritysta ei ole helposti loydettavissa hakukoneil-
la, sen omat verkkosivut eivat tarjoa ostajalle hyodyllista sisaltoa seka myyjayrityksen maine
on heikko alalla toimivien kesken, laskee sen todennakoisyys voittaa uusia asiakkuuksia mer-
kittavasti. Pienena kielialueena Suomessa ei ole viela tormatty ongelmaan, joka on alkanut
kehittymaan englannin kielisissa maissa, missa ostajien aktiivinen tiedonhaku ja tietolahtei-
den vertailu on johtanut siihen, etta pelkastaan yrityksen tuottama sisalto ei yksinaan riita

vaan myyjaorganisaatiolla tulisi olla myos ansaittu nakyvyytta omien alustojensa ulkopuolella.

Ostoprosessin primaarit tiedonhakukanavat ovat kuitenkin meillakin koko ajan kilpailluimpia
ja moderni ostoprosessi on johtanut siihen, etta useat toimijat tuottavat ostajalle tata kiin-
nostavaa materiaalia. Tama johtaa tilanteeseen missa ostaja tutustuu ja vertailee yhta myy-
jaorganisaation tarjoamaa tietolahdetta kohden useita muutakin tietolahteita. Tasta syysta
myyjaorganisaatiot joutuvat taistelemaan nakyvyydesta aina vaan laadukkaammilla ostajaa
kiinnostavilla tietolahteilla, joka vaikeuttaa ostajan sitouttamista ja taman ostoprosessiin

vaikuttamista. (Halligan & Dharmesh 2014.)

2.2.4 Ostoprosessi on sosiaalisempi

Sosiaalinen media vaikuttaa entista enemman myoOs organisaatioiden ostokayttaytymiseen.
Ostajaorganisaation jasenet tuovat jo pidempaan kuluttajien ostokayttaytymisesta tuttuja
toimintamalleja organisaatioiden valiseen kaupankayntiin ja hakevat tietoa seka jakavat ko-
kemuksiaan sosiaalisen median ja suositusten avulla. Tahan muutokseen ovat myos myyjat
reagoineet, koska heilla on tarve tavoittaa paatoksentekijat seka vaikuttaa naiden ostopaa-
toksiin. Hyvana esimerkkina on lahes jokaisen myyntiorganisaation kotisivuilta loytyvat refe-

renssi osiot.

Sosiaalisen median roolia ostoprosessissa on tutkittu ja vuonna 2015 tehty tutkimus osoittaa,
ettd 73 % (kuvio 7) ostajista selaili olemassa olevia keskusteluja eri sosiaalisen median kana-
vissa ostoprosessinsa aikana. Tutkituista kanavista tehokkaimmaksi osoittautui LinkedIn, jota
kaytti 61 % tutkimukseen vastanneista, lahes yhta merkittavia sosiaalisen median kanavia os-

tajalle ostoprosessissa olivat yritysten blogit 58 % ja YouTube kanavat 54 % (kuvio 6).
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Mika sosiaalisen median kanava oli merkittavin
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Kuvio 6: B2B-ostajalle merkittavimmat some-kanavat (B2B Buyer’s Survey 2015, 5)

Myyjaorganisaatioiden kannalta tarkeaa on huomioida kuvio 7, jonka mukaan enaa yksi neljas-
ta ostajasta ei hyodyntanyt sosiaalista mediaa mitenkaan ostoprosessin aikana. Vuotta aiem-
min samassa tutkimuksessa vastaava luku oli 28 %, joten trendia voidaan pitaa laskevana

nainkin lyhyen seurantajakson sisalla.

Sosiaalisen median rooli ostoprosessissa?

Selailin olemassa olevia keskusteluja I 73%
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En kayttanyt sosiaalista mediaa tassa I 5%
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Kuvio 7: Sosiaalisen median rooli B2B-ostoprosessissa (B2B Buyer’s Survey 2015, 4)

Tutkimustuloksia vertailtaessa viela vahvempana trendina voidaan nahda ostajat, ketka otta-
vat sosiaalisen median kanavien kautta oma-aloitteisesti yhteytta potentiaalisiin myyjiin.
Vuotta aiemmin tama luku oli ollut 22 %, kun nyt vuoden 2015 tutkimuksessa maara oli nous-
sut 43 %:n ostajista. Naiden lukujen valossa myyjayritysten on tarkeaa olla lasna sosiaalisessa
mediassa, sitouttaa potentiaalisia asiakkaita sopivalla sisallolla ja luoda verkostoja. Ostajien
prosessit voivat viela vaihdella mm. toimiala kohtaisesti, mutta selkea sosiaalisen median
strategia tulisi lOoytya yrityksilta, jotka haluavat tavoittaa enemman kuin yhden neljanneksen

potentiaalisista ostajista.



21

2.2.5 Sisalto vaikuttaa ostoprosessiin

Ostajien suosituimmat tiedonhakukanavat, joilla he aloittavat ostoprosessinsa olivat kuvio 5
mukaan verkon hakukoneet (68 %) ja potentiaalisten myyjayritysten kotisivut (54 %). Hakuko-
neista ehdoton markkinajohtaja 73 % markkinaosuudellaan on Google. Heidan hakualgoritmit
kehittyvat jatkuvasti, mutta yksi asia mita hakukoneyritys arvostaa yli kaiken hakutuloksis-
saan on sisalto. Ei mika tahansa sisalto vaan oppivien algoritmien kautta oletettu kayttajaa
eniten hyodyttava sisalto. (Google 2016; The 2014 B2B Buyer’s Survey Report 2014; NetMar-
ketShare. 2016.)

Aiemmin hyodynnetysta tutkimuksesta selviaa, etta myos ostajat arvostat laadukasta omaa
ostoprosessiaan edistavaa sisaltoa. Ostoprosessinsa paattaneista ostajista kaksi kolmesta oli
sita mielta, etta myyjayrityksen toimittamalla sisallolla oli merkitysta ostoprosessiin ja vain
20 % vastanneista koki, ettei toimitetulla ostajan ostopaatosta tukevalla materiaalilla ollut

merkitysta ostajan ostoprosessissa (kuvio 8).

Vaikuttiko valitsemanne toimittajan materiaali
merkittavasti ostopaatokseenne?

= Kylla =Ei =En osaa sanoa

Kuvio 8: Materiaalin vaikutus ostopaatokseen (Buyers Behavior Survey 2014)

Myyjayritys jakaa saman tavoitteen kuin Googlekin, molemmat pyrkivat tarjoamaan mahdolli-
simman hyodyllista sisaltoa. Mita tama hyodyllinen sisalto sitten myyjayritysten nakokulmasta
on? Vastausta on varmasti helpompi lahtea avaamaan sen kannalta mita ostaja ei prosessis-

saan ensisijaisesti kaipaa ja se on yritysesittelyja.

Valitettavan suurin osa esimerkiksi myyjayritysten kotisivuista on edelleen toteutettu lahto-
kohdista, “keita me olemme” ja "mita me tarjoamme”. Hankintapaatosta suunnittelevaa os-

tajaa kuitenkin kiinnostaa yritysesittelya huomattavasti enemman ”miten myyja pystyy rat-
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kaisemaan asiakkaan yksilolliset tarpeet”. Tama on yleensa se kysymys, mihin perinteisesti
B2B-myyja on vastannut tavatessaan asiakkaan ensimmaista kertaa. Muuttuneessa tilanteessa,
digitalisaatio on vaikuttanut asiakkaan ostoprosessiin, niin etta tarvetta tai mahdollisuutta
talle tapaamiselle ei valttamatta synny enaa ollenkaan. Asiakkaalla on mahdollisuus etsia tie-
toa, miten myyja pystyy ratkaisemaan juuri heidan tarpeensa yrityksen tarjoaman sisallon,

kuten blogien, osto-oppaiden, sosiaalinen median tai info-videoiden kautta.

Menestyakseen nykypaivana myyjaorganisaatioilla tulisi olla kattava ja sisalto-pohjainen
markkinointistrategia, jota he toteuttavat valituissa juuri heidan asiakkaidensa kayttamissa
kanavissa. Toimivan strategian avulla pystyy tutkitusti vaikuttamaan yksittaisiin ostajiin ja
heita on mahdollista sitouttaa lapi ostoprosessin. Operatiivisella tasolla on tarkeaa kyeta
tuottamaan tuoretta ostajaa kiinnostavaa sisaltoa seka pyrkia hyodyntamaan vertaisryhmia ja
olla aktiivinen toimialakohtaisissa medioissa (Halligan & Dharmesh 2014). Sisallolla on merki-
tysta, johtopaatosta vahvistaa tutkimus, jonka mukaan vain viisi prosenttia hankinnan suorit-
taneista ostajista ei ollut ollenkaan tutustunut toimittajan luomaan ostoprosessia tukevaan
sisaltoon. Saman tutkimuksen mukaan yli puolet ostajista olivat tutustuneet kahdesta neljaan

valitun toimittajan tuottamaan sisaltoon (kuvio 9).

Kuinka monta voittaneen toimittajan materiaalia esim. esitett3,
artikkelia, blogia jne. kavit lapi ennen paatoksen tekoa?

60% 52%

50%

40%

’ 30%

30%

20%

[
10% 5% 5% 8%
0% — — ]
0 1 2-4 5-7 8 tai enemman

Kuvio 9: B2B-ostajan kiinnostus tuotettuun sisaltoon (Buyers Behavior Survey 2014)

Oikeanlaiset asiakasta tukevat sisallot ovat yksi keino myyjayritykselle pysya mukana asiak-
kaan ostoprosessissa. Tarjoamalla asiakkaalle vastaukset taman kysymyksiin ja selkeat liike-
toiminnalliset perustelut hankinnan kannattavuudelle on myyjayrityksen mahdollista pysya

niiden toimittajien joukossa kenen puoleen asiakas kaantyy ostotilanteessa. (Cernel 2016.)

2.2.6  Ostokokemuksen merkitys

Yrityspaattajien keskuudessa tehdyn tutkimuksen mukaan onnistumisen kannalta tarkein yk-
sittainen elementti on onnistunut ostokokemus, eli vastasiko kokonaisuus ostajan odotuksia
tai jopa ylitti ne? B2B ostajan edetessa ostoprosessissaan pisteeseen missa han tapaa jo etu-

kateen kartoittamansa myyjan, karrikoidusti voidaan sanoa, etta tassa vaiheessa myyjalla on
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vain havittavaa, koska kahdessa tapauksessa kolmesta asiakas on jo tehnyt ostopaatoksensa
(Cohen 2015). Tapaamisessa sopimuksen syntyminen on enaa kiinni siita, etta myyja pystyy
vahvistamaan jo olemassa olevan myonteisen ennakkopaatoksen asiantuntijuutensa, imagon
seka tuotteen/palvelun ominaisuuksien kautta. Epaonnistuneista neuvotteluista myyja syyttaa
monesti hintojen vaikutusta (Dixon & Adamson 2012). Kyseinen tutkimus kuitenkin hyvin ko-
rostaa, etta hintalaadun merkitys epaonnistuneista ostoprosesseista tassa vaiheessa on enaa
9 %. Tarkeampana tekijana nousivat esiin myyjaorganisaation brandin merkitys 19 % seka han-
kittavan tuotteen/palvelun laatu 19 %. Kokonaisuudessa myyjaorganisaation onnistumisen
kannalta ratkaisevinta kuitenkin on ostokokemuksen vastaaminen ostajan odotuksia ja mielel-

laan niiden ylittaminen 53 %.

Aiemmin tuli esille, etta yleista menestymisreseptia ostoprosessiin on haastava maaritella
lahinna sen takia, etta ostajien vaatimukset ja tottumukset vaihtelevat suuresti lyhyenkin
ajan sisalla (Aminoff ym. 2016). Asiakkaan ostokokemuksen kannalta onnistuneiden myyjaor-
ganisaatioiden toiminnassa tuntuu lOytyvan yhtenevaisyyksia. Tutkittaessa menestystekijoita
niiden myyjaorganisaatioiden toiminnassa, joihin ostajat ovat ostoprosessissaan paatyneet,
nousee esille nelja konkreettista tekijaa. Tarkeinta ostajalle (kuvio 10) tuntuu olevan myyjan
nopea reagointi, 98 % arvosti sita, etta saa nopeasti kaipaamansa avun ongelmiinsa. Kaksi
muuta menestystekijaa osoittivat myyjaorganisaation asiantuntijuutta niin omaan tuottee-
seensa kuin asiakkaankin toimialaan. Neljanneksi nousi myyjan kyky tarjota materiaalia, joka

mahdollisti asiakkaalle investoinnin liiketoiminnallisen hyddyn laskemisen.

Miksi paadyitte voittaneeseen toimittajaan

Sain nopeasti tarvitsemani tiedon
toimittajalta

98%

Toimittaja osoitti tuntevansa tuotteen

0/
seka lilketoimintaympariston %

Toimittaja osoitti tuntevansa

[v)
lilkketoimintamme ja sen tarpeet 94%

Toimittajan tarjoaman materiaalin
pohjalta pystyi laskemaan investoinnin
kannattavuuden

90%

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

Kuvio 10: B2B-ostajan valinnan syita (B2B Buyer’s Survey Report 2016)
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Vaikka tassakin opinnaytetyossa on kirjoitettu jo useita sivuja muuttuneesta digitalisoitunees-
ta ostoprosessista, niin on tarkea muistaa, etta ihmisten tarve kohdata toisia ihmisia, tassa
tapauksessa ostajan tarve kohdata myyja, ei ole kadonnut minnekaan (Shaw & Hamilton 2016,
112). Modernissa ostoprosessissa henkilokohtaiset tapaamiset toteutuvat prosessin nakokul-
masta vain myohemmassa vaiheessa. Talloin valveutunut ostaja tuntee paremmin tarpeensa,
muut toimittajat seka naiden tarjonnan. Tassa vaiheessa ostaja odottaa enemman ratkaisua

seka varmistusta valitsemalleen ratkaisulle.

Nykypaivana menestyvimmat myyjatyypit ovatkin muuttuneet edustamiensa tuotteiden tai
tarjota ostajille naiden kaipaamia ratkaisuja seka osaaminen haastaa ostajia oman liiketoi-
mintansa kehittamisessa. Talloin ostajan ja myyjan valinen vuoropuhelu mahdollistaa positii-
visen ostokokemuksen. Ostokokemuksen lisaksi varsinkin yritysostaja arvioi jatkuvasti myy-
jayrityksia ja peilaa naiden onnistumista omiin kokemuksiinsa, onnistunut ostokokemus seka
asiakassuhteen vaaliminen tuovat myyjataholle kilpailuetua (Bolton, Lemon & Bramlett 2006).
Digitalisaation ansiosta myyja pystyy jatkamaan tata vuoropuhelua ja kilpailuetunsa kasvat-
tamista ostajan suuntaan myos fyysisen ostotapahtuman jalkeen tuottamalla asiakkaita kiin-
nostavaa materiaalia esimerkiksi blogien, sosiaalisen median tai sahkokirjojen kautta. Talla
tavalla ostaja kokee saavansa jatkuvaa lisaarvoa seka markkinoiden sisapiiritietoa, joka sy-
ventaa ostokokemuksen positiivista tunnevaikutelmaa (Luo & Kumar 2013; Narayandas & Ran-
gan 2004).

2.2.7 Ostokayttaytymisen muutos

Ostoprosessi on monipuolistunut, ostajilla on suurempi maara vaihtoehtoja tarjolla, tietoa ja
kayttajakokemuksia on saatavilla mm. sosiaalisen median kautta. Taman lisaksi myyjat tuot-
tavat entista enemman sisaltoa ostajien saataville omiin sahkgisiin kanaviinsa. Yhteinen tekija
naille muutokselle on digitalisaatio, joka on muuttanut asiakkaan roolia ostoprosessissa. Pe-
rinteisen mallin mukaisesti asiakkaat ovat olleet yrityksille objekteja. Myyjat ovat pyrkineet
kohdistamaan haluamaansa markkinointia ja viestintaa talle asiakasryhmalle, he ovat olleet
my0s tuotteen ostajia, palveluiden kayttajia ja tietysti myos maksajia. Digitalisaation avulla
asiakkaiden rooli seka valta ovat laajentuneet. Heista on tullut aktiivisia toimijoita entisen
objektin sijaan. Aktiivinen asiakas pystyy halutessaan sivuuttamaan myyjan taysin taka-alalle

ja tehda hankinnat tapaamatta myyjaa ollenkaan. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
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Viestinnan

Arvioija

Kehittaja

Sisallon- Palvelun
tuottaja tuottaja

Markkinoija | Asiakas-
palvelija

Kuvio 11: B2B-asiakkaan muuttunut positio (Ilmarinen & Koskela 2015, 125)

Yritysasiakkaatkin voivat toimia palvelun tuottajina tai eraanlaisina asiakaspalvelijoina tarjo-
ten tukea, neuvoja ja opastusta muille asiakkaille. Useat yritykset ovat lanseeranneet kulut-
tajamyynnista tuttuja sosiaalisia alustoja yritysmyynnin puolelle, missa asiakkaat voivat halu-
tessaan tarjota apua ja tukea toisilleen, seka arvostella hankkimiensa tuotteiden tai palvelui-
den sopivuutta tarpeisiinsa. Kaikki nama mahdollistavat asiakkaan roolin muutosta ja omalta

osaltaan taydentavat yritysten omaa asiakaspalvelua. (Ilmarinen & Koskela 2015, 125-126.)

Kaikessa muutoksessa on myos riskinsa vaikka monet yritykset hyotyvat siita, etta asiakkaat
ovat valmiita testaamaan heidan tuotteitaan ja sita kautta osallistuvat kehitysprosessiin.
Olemassa olevat tyytyvaiset asiakkaat myos halutessaan voivat olla tuotteiden tehokkaimpia
markkinoijia. Talla kaikella on kuitenkin kaantopuolensa, digitalisaation kautta myos tyyty-
mattomat asiakkaat saavat aanensa kuuluville ja pystyvat halutessaan mustamaalaamaan seka
vahingoittamaan myyjan toimintaa. Kokonaisuuden seka jatkuvuuden kannalta tarkeinta on
myyjayrityksen toiminnan avoimuus ja luotettavuus. Toimimalla asiakkaan odotusten mukai-
sesti ja lapinakyvasti myyja pystyy estamaan tai ainakin avoimesti osallistumaan tyytymatto-

mien asiakkaiden kanssa keskusteluun, joka on mahdollista mm. sosiaalisen median kautta.
2.3 Markkinoinnin automaatio
Tutkimuksen mukaan (kuvio 5) hakukone on tarkein yksittainen tyokalu, kun yritysostajista

aloittaa ostoprosessinsa ja suurin osa ostajista myos hyodyntaa myyjien kotisivuja seka sosiaa-

lista mediaa osana kartoitustaan (The 2014 B2B Buyer’s Survey Report). Ostoprosessi on ollut
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tai kehittynyt digitaaliseksi jo lahes koko kuluvan vuosituhannen, mutta vauhti on kiihtynyt
viime vuosina. Kirjassaan Kurvinen ja Seppa (2016, 264) kertovat miten, vuonna 2008 B2B-
markkinoijalle riitti kilpailukyvyn varmistamiseen CMS, CRM, analytiikkajarjestelma ja sahko-
postimarkkinointiohjelmisto. Viime vuosien kehitys markkinointiteknologiarintamalla on kui-
tenkin tuonut markkinoijille huomattavia maaria erilaisia mahdollisuuksia. Adoben on tutkinut
asiaa myyjaorganisaatioiden tai siis niissa tyoskentelevien markkinoinnin ammattilaisten per-
spektiivista, heista 72 % kokee markkinoinnin muuttuneen viimeisen viiden vuoden aikana
enemman kuin sita ennen viiteenkymmeneen vuoteen. Sama tutkimus osoittaa myos, etta
seuraavan kolmen vuoden aikana yrityksille on tarkeinta keskittaa markkinointiresurssinsa
sosiaaliseen mediaan seka kohdistettuun ja personoituun markkinointiin. Naita molempia tu-
levaisuuden trendeja yhdistaa, etta ne ovat tarkea osa markkinoinnin automaatiot jarjestel-
mia. Parhaimmillaan tama teknologia mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen ajasta, paikasta

ja kanavasta riippumatta tehokkaasti seka skaalautuvasti. (Adobe 2013.)

Yksinkertaistettuna markkinoinnin automaatio maaritellaan jarjestelmaksi joka liimaa mark-
kinoinnin ja myynnin yhteen seka yhtenaistaa naiden tahojen toimintamalleja ja tavoitteita
yrityksen strategian mukaisiksi (Rubanovitsch 2015). Cummings ja Blitzer syventavat maaritte-
lya pidemmalle. Heidan mukaansa markkinoinnin automaatiota maariteltaessa voidaan sanoa,
etta se on teknologia, mutta myos samalla uusi tapa tehda markkinointia. Sen avulla pyritaan
tehostamaan ja automatisoimaan jatkuvasti toistuvia markkinoinnin prosesseja, luokitella lii-
deja seka yllapitaa tai kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa. Markkinoinnin
automatisointi virtaviivaistaa markkinoinnin ja myynnin toimintaa seka sen avulla voidaan au-
tomatisoida saannollisesti toistuvia prosesseja seka kohdentaa viestintaa oikeaan aikaan oike-
alle yleisolle. (Cummings & Blitzer 2010. 22-36.)

2.3.1  Markkinoinnin automaation prosessi

Teknologia nakokulmasta markkinointiautomaatio yhdistaa yhden ohjelmiston alle mm. sah-
kopostimarkkinoinnin, verkkosivujen analytiikan, kampanjasivujen yllapidon, tekstiviestimuis-
tutukset, prospektirekisterien hallinnan, verkkolomakkeiden yllapidon seka CRM jarjestelmat
(Vainu & Digitys 2015).

Prosessi nakokulmasta markkinoinnin automaatio sisaltaa viisi vaihetta:
1. Kavijoiden houkuttelu verkkopalveluun hyodyntamalla esimerkiksi eri markkinoin-
tikanavia.
2. Verkkopalvelun kavijoiden identifiointi ja muuttaminen tunnistetuiksi kontakteik-
si.
3. Tunnistettujen kontaktien kasittely ja heidan ostoprosessinsa tukeminen automa-

tisoitujen toimenpiteiden avulla.
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4. Ostoimpulssin vahvistaminen ja kaantaminen asiakkaaksi.
Asiakkaiden ilahduttaminen oikea-aikaisella ja personoidulla sisallolla seka lopulta
asiakkaiden "kaantaminen” suosittelijoiksi.
(Sweezey 2014, 8; Rindell 2016.)

Edella esitetyn viisiportaisen prosessimallin tavoitteena on yksinkertaisesti kaantaa tuntemat-
tomat verkkosivukavijat asiakkaiksi ja edelleen suosittelijoiksi. Kuviossa 12 asiaa on viela ha-
vainnollistettu ja siita selviaa miten prosessi alkaa jo ennen kuin prospektiasiakas on vieraillut
yrityksen verkkosivustolla. Tahan yritysten verkkosivustoille houkutteluun tai ohjaukseen niin
kuluttajat kuin yritysostajatkin tormaavat paivittain mm. hakukonemainonnan ja sosiaalisen
median kautta toteutetulla mainonnalla. Toiminnan tarkoitus on tavoittaa potentiaalisia koh-
deryhmia ja johdattaa naita haluttuun paikkaan, jotta myyja kykenisi vaikuttamaan ostajan

toimintaan suunnitelmiensa mukaisesti.

Prospektien [> Kavijéiden Ostoprosessin I:> Asiakkaaksi I:> Kadntamien
houkuttelu tunnistamien tukeminen konvertointi suosittelijoiksi

Kuvio 12: Markkinoinnin automaation prosessi

Prospektin saapuessa yrityksen verkkosivuille automatiikka analysoi hanen kayttaytymistaan
ja pyrkii tarjoamaan hanta kiinnostavaa sisaltoa. Tama voi yksinkertaisesti olla tietyn tuote-
kategorian hinnastoa tutkijalle tarjoutuva mahdollisuus ladata kyseisien tuotekategorian tuot-
teiden osto-opas. Onnistuakseen lataamisessa kayttajan tulee jattaa yhteystietonsa, jolloin
han saa kaipaamansa materiaalin ja myyja onnistuu tunnistamaan kavijan. Esimerkissa mark-
kinoinnin automaatio-ohjelmisto suorittaa seka passiivista, etta aktiivista asiakkaan tarkkai-
lua. Se passiivisesti hyodyntaa uuden asiakkaan digitaalista jalanjalkea seuraamalla taman
lilkkkumista verkkosivulla IP-osoitteen seka evasteiden avulla. Seuraavaksi asiakkaan kaytos
(vierailu hinnastosivulla) laukaisee markkinoinnin automatiikkaan asetetun toiminnollisuuden,
joka johtaa automaattiseen toimintaan. Jolloin jarjestelma aktiivisesti tarjoaa asiakkaalle

ladattavaksi oletetusti asiakasta kiinnostavaa materiaalia. (Jarvinen & Tamminen 2016, 165.)

Kun sivustolle houkuteltu asiakas on tunnistettu, on seuraavaksi vuorossa asiakkaan ostopro-
sessinsa tukeminen. Taman vaiheen kesto voi olla mita tahansa “kolmen minuutin ja kolmen
vuoden” valilla. Tarkeinta on, etta tassa kohtaa tunnistetun asiakkaan ostopolku on suunnitel-
tu ja hanelle pystytaan automatiikan avulla tarjoamaan suunnitelmallisesti juuri hanen osto-
prosessiaan tukevaa materiaalia. Markkinoinnin automatiikan passiiviset toiminnot ja seuranta
(web-analytiikka ja evasteet) tunnistavat asiakkaan reagoinnin ja sita kautta pystytaan ase-

moimaan asiakkaan sijainti ostopolulla. Markkinoinnin automaatio pisteyttaa asiakasta mitat-
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tujen toimintojen mukaan ja on yrityksen myyntiprosessista ja suunnitellusta ostopolusta
kiinni lahestyyko asiakasta myyja puhelimitse vai pyritaanko hanta aktivoimaan esimerkiksi
lahettamalla lisaa materiaalia. Naiden toimenpiteiden suunnittelussa voidaan hyodyntaa ole-
massa olevaa myynti- ja markkinointidataa ja katsoa mitka tekijat ovat yleensa kuljettaneet
asiakasta kohti ostopaatosta. Asiakasprospektien luokittelussa voidaan hyodyntaa myos seg-
mentti ajattelua, koska kaikki prospektit eivat toimi samalla tavalla samoissa tilanteissa.
(Kantrowitz 2014; Heimbach, Kostyra & Hinz 2015, 130.)

Markkinoinnin automaatio-prosessin onnistuessa on sopivasti ”lammitelty” prospekti konver-
toitumassa seuraavaksi asiakkaaksi. Vaikka prospektin polku asiakkaaksi tassa vaiheessa paat-
tyykin, oikein suunnitellun markkinoinnin automaation nakokulmasta ei olla viela maalissa.
Tavoitteita on yleensa kaksi asiakassuhteen syventaminen, eli asiakkaan johdattaminen uudel-
leen ostoihin ja sita kautta asiakkaan arvon kasvattaminen. Toisaalta sopivien ja automatisoi-
tujen toimenpiteiden avulla asiakkaat saadaan jattamaan palautetta hankinnoistaan ja sita

kautta toimimaan yrityksen tuotteiden tai palveluiden suosittelijoina.

2.3.2 Markkinoinnin automaatio jarjestelmien hyodyt

Tutkimuslaitos Forresterin (2014) mukaan asiakaskokemus on nyt ja tulevaisuudessa yritysten
tarkein strateginen kilpailutekija. Oikein toteutettu asiakaskokemus auttaa vahentamaan kus-
tannuksia merkittavasti ja tukemaan yrityksen kasvua ja kehitysta. Asiakaskokemuksen jatku-
va kehittaminen seka sen tarkeyden painottaminen lapi organisaation tulisi lOoytya jokaisen
yrityksen strategiasta. Kuitenkin useat yritykset karsivat tuottavuus- tai kannattavuushaas-
teista. Markkinoiden murros on lopulta varsin ohut selitys ja johdon vastuulla on reagoida ym-
paristossa tapahtuviin muutoksiin. Nykyinen tilanne ei ole valiaikainen vaihe vaan kilpailu ki-
ristyy jatkossa entisestaan. Asiakkailla on tulevaisuudessakin taysi valta hakeutua tuotteen-
tai palvelun pariin milloin haluavat, missa haluavat ja miten haluavat. (Kortesuo & Loytana
2011, 155.)

Taman modernin ostoprosessin hallinta edellyttaa yritykselta ennen kaikkea entista parempaa
arvoketjun hallintaa, jolloin jokainen sen osa kasvattaa lopputuloksen arvoa. Edellisen lisaksi
tarvitaan parempaa, reaaliaikaisesti kertyvaa asiakasymmarrysta, jonka avulla omaa toimin-
taa ja asiakkaiden monikanavaisia kohtaamisia pystytaan jatkuvasti kehittamaan. Kasvu pe-
rustuu siihen, etta ymmarretaan miten asiakas kayttaytyy lapi koko asiakkuuden elinkaaren.
Asiakastyytyvaisyyden rakentaminen alkaa aina ensimmaisesta kohtaamisesta ja sen rakenta-
minen jatkuu systemaattisesti kaikissa kohtaamisessa asiakkaiden kanssa. (Porter 2008, 33—
35.)
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Asiakaskokemuksen parantaminen seka modernin ostoprosessin hallinta ovat molemmat syita
miksi markkinoinnin automaatio ohjelmistojen kaytto on kasvanut merkittavasti viime vuosina
B2B-yrityksissa. Pienista apuohjelmista alkanut teknologia on muuttunut merkittavaksi liike-
toiminnaksi. Yuoden 2014 markkinoinnin automaatio-alan liikevaihto nousi yli miljardiin eu-
roon ja kasvu vuoteen 2009 tasoon nahden oli yli kymmenkertainen (Raab report 2014). Luon-
nollisesti kasvu on perustunut konkreettisiin hyotyihin, mita markkinointi osastot ja B2B-
yritykset kokevat saavansa sijoitukselleen. Buttle ja Maklan (2015, 232—234) ovat listanneet

kirjassaan suurimpia teknologian mukaan tuomia hyotyja:

1. Parannettu asiakaskokemus: Asiakkaat vastaanottavat relevanttia ja personoitua materi-
aalia yritykselta oikeaan aikaan. Onnistunut markkinointiautomaatio tarkoittaa asiakkaan

nakokulmasta vahemman roskapostia.

2. Parannettu markkinoinnin tehokkuus: Aikaisemmin manuaalisia prosesseja pystytaan
markkinoinnin automaatio-ohjelmistojen avulla automatisoimaa asiakaskokemuksen kar-
simatta. Digitaalisen markkinoinnin prosessien skaalaus ja monistaminen laskee asia-

kashankintakustannuksia ja parantaa hallittavuutta.

3. Markkinointikustannusten tuoton mitattavuus: Markkinointiautomaation kautta pystytaan
tarkasti laskemaan yksittaisten asiakkaiden hankinnan kustannukset ja kokonaisuudessaan
ohjelmat tarjoavat tarkkaa dataa, jonka perusteella johto pystyy analysoimaan investoin-

nin kannattavuuden.

4. Parempi markkinoinnin tuottavuus: Markkinointiautomaatio ohjelmisto mahdollistaa oi-
kein toteutettuna monikanavaisen digitaalisen markkinoinnin. Ohjelmiston avulla voidaan

ajaa samaan aikaan useita kampanjoja useissa eri kanavissa samanaikaisesti.

5. Paremmin sitoutetut asiakkaat: asiakasuskollisuus kasvaa, kun asiakkaat kokevat saavansa

juuri heilta kiinnostavaa materiaalia juuri heille sopivaan aikaan.

6. Paremmin kehittyva markkinointi: Markkinointiautomaatio ohjelmiston avulla dataa onnis-
tuneista ja ei niin onnistuneista markkinointikampanjoista on saatavilla lahes rajattomas-
ti. Oikein motivoituneet ja toimintansa oikein jarjestaneet yritykset voivat keratyn datan

avulla muuttaa markkinointiaan jatkuvasti vaikuttavammaksi ja tehokkaammaksi.

7. Parempi responsivisuus: markkinoinnin automaatio-ohjelmistoon on mahdollista asettaa
halytyksia, jotka reagoivat reaaliajassa mikali jonkun tuotteen kysynta kasvaa ennakoitua
suuremmaksi. Tama mahdollistaa reaaliaikaisen reagoinnin uuteen kasvaneeseen Kkysyn-

taan yksittaisten asiakkaiden ostokayttaytymisen pohjalta.
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8. Paremmin tietoa: markkinointiautomaation raporttien ja analytiikan avulla on saatavissa
arvokasta dataa asiakkaiden ostoprosessista, kampanjoiden toimivuudesta seka markki-
nasta. Naita analysoimalla kustannusten laskennan lisaksi markkinointitoimenpiteiden

suorituskykya ja vaikuttavuutta voidaan kohottaa.

2.3.3 Markkinoinnin automaatio jarjestelmien haasteet

Markkinoinnin automaatio-ohjelmistojen markkina on kasvanut voimakkaasti viime vuosina,
Markets and Markets (2016) ennusteen mukaan vuosituhannen alussa aloitetun toimialan
markkinoiden kokonaisarvo kohoaa viiteen ja puoleen miljardiin dollariin vuoteen 2019 men-
nessa. Palveluntarjoajia ja heidan teknologioitaan on useita ja kaikki mainostavat olevansa
toistaan parempia. Tarjoajien markkinointimateriaalit alleviivaavat ylivoimaisia tuloksia, jot-
ka ovat helposti saavutettavissa. Jarjestelman hankintapaatos voi olla helppo perustella sen
tarjoamien etujen pohjalta, hankinta itsessaan ei automaattisesti tee muuta kuin mahdolli-
sesti kasvata yrityksen kustannuksia. Riskina on, etta markkinoinnin automaatio ohjelmiston
hankkinut yritys heraa muutama kuukausi jarjestelman kayttoonoton jalkeen ihmettelemaan,
etta missa ne ylivoimaiset seka mainostetut hyodyt ovat? Bluewolf (2015) on tutkinut jarjes-
telmien kayttajakokemuksia ja heidan tuloksiensa mukaan alle 20 % markkinoinnin automaati-
on kayttajista kokee yrityksensa saavansa mitattavaa rahallista hyotya kayttamalla markki-
noinnin automaatio jarjestelmia. Tama on varsin matala luku varsinkin kun ottaa huomioon
kaikki mahdolliset hyodyt mita markkinoinnin automatisoinnista on ainakin markkinointipu-
heiden mukaan saatavilla. Syita markkinoinnin automaatio-jarjestelmien hankinnan epaonnis-

tumisiin voi johtua useasta syysta:

1. Kaikki lahtee resursseista, nimestaan huolimatta markkinoinnin automaatio on jarjes-
telma, joka ei toimi itsestaan automaattisesti vaan sita pitaa opettaa ja kehittaa.
Kaikki tyopolut ja automaattiset toiminnollisuudet pitaa luoda manuaalisesti ennen
kuin automaatiosta voi hyotya. Yrityksen tulee sitoa ja kouluttaa resursseja markki-

noinnin automaation kayttoon. (Aaltonen, 2015.)

2. Kayttohankaluudet. Markkinointianalyytikko David Raabin (2015) tutkimuksen mukaan
lahes 70 % markkinoinnin automaation kayttajista ei ole taysin tyytyvainen kaytta-
maansa ohjelmistoon. Nopeasti kasvaville markkinoille on ilmestynyt lukuisia palve-
luntarjoajia, kuten kuvio 13 osoittaa ja vaikka jarjestelmissa on yhtenaisia toiminnol-
lisuuksia, ei kuitenkaan voida yleistaa, etta yhden jarjestelman asiantuntija osaisi

kayttaa kilpailevaa markkinoinnin automaation jarjestelmia. (Venture Beat 2015.)
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Kuvio 13: Markkinoinnin automaatio jarjestelmien markkinaosuus 2016 (Datanyze 2016)

3.

Kayttoon ja toiminnallisuuteen liittyy myos markkinoinnin automaatio jarjestelman
kautta saatavien myyntiliidien laatu. Pahimmassa tapauksessa markkinointi ei osaa
tunnistaa missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on ja he toimittavat myynnille kaikki
jarjestelman tuottavat yhteydenotot kuumina liideina. Nain toimimalla paastaan vain
kahteen lopputulokseen, myynti turhautuu seka alkaa karttamaan markkinoinnin liide-
ja. Pahimmassa tapauksessa ostoaikeissa ollut asiakas saatetaan saikayttaa ja han

kaantyy toisen paremmin ostoprosessin tunnistavan toimittajan puoleen.

Laadukkaan ja asiakkaita kiinnostavan sisallon tuottaminen vaatii myos paljon resurs-
seja ja hyvaa yhteistyota organisaatiossa, jotta markkinointi ja sisallontuotanto osaa-
vat reagoida oikeissa kanavissa oikeisiin kysymyksiin, joihin nykyiset seka uudet asiak-
kaat tietoa kaipaavat. Ilman laadukasta sisallontuotantoa markkinoinnin automaatios-

ta ei tule koskaan strategista tyokalua.

Asiakkaiden yksilolliset tarpeet, markkinoinnin automaation lahtokohtana on asiakkai-
den profilointi ja juuri heita kiinnostavan materiaalin tarjoaminen lapi ostoprosessin.
Oikein kohdennetun materiaalin avulla kylmaa ja anonyymia etsiskelijaa voidaan oh-
jailla ja hanelle pystytaan tarjoamaan hanen kaipaamaansa informaatiota. Asiakkai-

den profilointi seka segmentointi ovat pitka prosessi ja vaatii aikaa, varsinkin kun pe-
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rinteiset ostajaroolit ovat murroksessa. Asiakasprofiloinnin hyotyja ei tulla saavutta-
maan, mikali se on tehty huonosti tai mahdollisia vaaria olettamuksia asiakkaan osto-

kayttaytymisesta ei olla valmiita korjaamaan.

Kaikkien uusien jarjestelmien kayttoonottoon sisaltyy riskeja. Markkinoinnin automaatio jar-
jestelman kohdalla on muistettava, etta toimitaan suoraan asiakasrajapinnassa ja tata kautta
voidaan vaikuttaa koko yrityksen imagoon. Paaosin riskit ovat minimoitavissa valitsemalla yri-
tykselle sopiva jarjestelma ja sitouttamalla koko organisaatio toimintaan. On myos tarkeaa,
etta jarjestelman taustalla olevalla tiimilla on tarpeeksi osaamista, resursseja seka tietoa
asiakkaista ja naiden ostoprosessista jarjestelman hyodyntamiseen. (Grdodian & Roberts
2016; Rouvinen 2015.)

2.3.4 Automaation tulevaisuus

Digitalisoitunut ostoprosessi on luonut uusia tarpeita, joista markkinoinnin automatisointi on
yksi hyva esimerkki. Alan markkinat ovat kasvaneet huimaa vauhtia ja se on sisaltomarkki-
noinnin ohella olevan alan suurin trendi vuonna 2016. Keratyn aineiston perusteella matka on
vasta alussa, koska alle 4 % maailman 10 000 suosituimmasta verkkosivustosta kayttaa markki-
noinnin automaatio teknologiaa (Marketing Automation insider 2015.) Yhtena jarruna kehityk-
selle ovat myos alalla toimivat ammattilaiset. Adoben tutkimuksen mukaan 56 % markkinoin-
nin ammattilaisista kokee teknologien muutoksen tahdin ”dramaattisena” ja 44 % on huolis-

saan omasta kyvystaan pysya kehityksessa mukana. (Adobe 2016.)

Tanni ja Keronen (2013, 10.) maalaavat surullista kuvaa suomalaisten B2B-organisaatioiden
verkkosisallosta. Heidan mukaansa yritysten verkkokanavat eivat tavoita potentiaalisia asiak-
kaita, www-sivujen sisaltoa ei ole resurssien puutteen vuoksi lokalisoitu, myynti ei pysty hyo-
dyntamaan verkkoa asiakasneuvotteluiden tukena ja kayttoon otetut sosiaalisen median kana-
vat eivat houkuttele oikeaa kohderyhmaa vaan kanavat elavat omaa elamaansa vailla toisiaan
tukevaa punaista lankaa Ts. yrityksilta puuttuu digitaalisen markkinoinnin strategia. Vasta-
kaikua talle kolmisen vuotta vanhalle Tannin ja Kerosen nakemykselle antaa Aaltonen (2015),
hanen mukaansa on totta, etta useat suomalaiset yritykset vasta harjoittelevat tai suunnitte-
levat markkinoinnin automaation kayttoonottoa seka laativat digitaalisen markkinoinnin stra-
tegiaansa. Globaalisti suomalaiset yritykset eivat kuitenkaan ole kovinkaan pitkalla takamat-

kalla ja verrattaessa muihin pohjoismaihin Suomi on jopa edellakavija. (Tanni ym. 2013.)

Samaan aikaan, kun yksilot ja yritykset ihmettelevat ”"dramaattista” muutosvauhtia ollaan
automaatiota ulottamassa myos muihin yritysten myynti-ja markkinointiosastojen toimintoi-
hin. Seuraavana kehityskohteena Kurvinen ja Seppa nimeavat myynnin automaation. Myynnis-

sa, varsinkin prospektointityossa, toistuu todella usein sama kaava. Joten ei ole ihme, etta
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markkinoille on jo nyt alkanut ilmestymaan teknologioita, joiden avulla naita toistuvia proses-
seja on mahdollista automatisoida. Suurimmat hyodyt talla hetkella myynnin automaatiosta
saadaan prospektoinnin lisaksi liidien hoivaamisen osalta. Kun myyja on paattanyt ottaa
markkinoinnin tuottaman liidin kasittelyyn ja saa ensimmaisen keskustelun jalkeen selville,
etta asiakas on syysta tai toisesta valmis jatkamaan keskustelua kolmen kuukauden kuluttua,
liidia ei ole enaa mielekasta palauttaa markkinoinnille. Vaan myyja voi luoda prospektille
valmiiksi suunniteltuja relevantteja viesteja, jotka tama saa automatisoidusti. Naihin viestei-
hin myyjalla on taysi kontrolli ja mahdollisuus rakentaa niista itse omaan myyntiprosessiin
parhaiten soveltuvia. Myyntitiimeille myynnin automaation on jo testeissa todistettu tuovan
huomattavia aikasaastoja. Yksi alan teknologiaa kehittavista tahoista Reply.io on tutkinut asi-
aa ja todennut myyjan pystyvan saastaa viikoittain 5-10 tuntia omaa tyoaikaansa automatisoi-

tujen myynnin prosessien avulla. (Kurvinen & Seppa 2016, 274-276.)

3 Tutkimus

Tyon tama osio kasittelee opinnaytetyossa suoritettua monitapaustutkimusta. Alussa kaydaan
lapi tieteellisia tutkimusmenetelmia yleisella tasolla jonka jalkeen taustoitetaan tyon tutki-
musstrategiaksi valikoitunutta monitapaustutkimusta. Monitapaustutkimuksen osalta avataan
tutkimusprosessin vaiheittaista etenemista suunnittelun ja valmistelun kautta aina tutkimus-
aineiston keraamiseen. Luvun lopussa tuodaan esille, miten keratty aineisto on analysoitu ja

miten tulokset esitetaan.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimustoiminnan tavoitteena on tiedon lisaaminen. Eli teoreettisen seka kaytannon nake-
myksen kasvattaminen tutkittavasta ilmiosta tai kohteesta (Bhaskar 1975). Tavoite onnistuu
jarjestelmallisella toiminnalla seka sopivalla tutkimusmenetelmalla, nama mahdollistavat on-
nistuessaan uusien teoreettisten ideoiden luomisen tutkittavasta kohteesta tai ilmiosta (Nu-
namaker 1991, 90-94). Ennen tutkimustavan valintaa on syyta kayda lapi, milla eri tavoin tut-
kimuskohdetta voi lahestya. Mahdolliset lahestymistavat itsessaan eivat viela maarita varsi-
naista metodia, mutta ne auttavat oikean tutkimusmenetelman loytamista (Robson 2002; Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52). On tarkeaa ymmartaa, etta usean tutkimusmenetelman
avulla seka vanhoja asiaa koskevia tutkimuksia hyodyntamalla tutkijan kaytossa olevan tiedon
maara kasvaa. Toimintamalli mahdollistaa tutkijalle monialaisen nakemyksen seka perehtymi-
sen tutkittavaan ilmioon ja nain tutkija hahmottaa tutkimuskohteesta luotettavan kokonai-
suuden (Wynn & Williams 2012, 806; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009).

Tutkimukset ovat yleensa pyritty jakamaan joko kvantitatiivisiin, eli maarallisiin tai kvalitatii-

visiin, eli laadullisiin. Selkeimmat erot naiden tutkimustapojen valilla ovat haastattelun koh-
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dejoukon ja tutkimuskysymysten muotojen ero. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelut
kohdistuvat tyypillisesti valittuihin yksiloihin, kun taas kvantitatiivisessa tutkitaan satun-
naisotosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset ovat perusmuotoisia ja strukturoituja
kysymyksia kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan lahtokohtaisesti avoimia kysy-
myksia. Lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen lahtokohtana on monimuotoisuus
ja ihmiskeskeisyys. Kvalitatiivinen tutkimuksen voidaan katsoa kuvaavan merkityksia seka il-
mioita, kuten taman opinnaytetyon monitapaustutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulok-
set ovat yleensa laskennallisia tai numeroiden kautta muodostettuja johtopaatoksia. Molem-
pia tutkimustapoja on mahdollista kayttaa samassa tutkimuksessa rinnakkain tai perakkain,
joka on yksi keino saavuttaa luotettavampia tutkimustuloksia. Laadullisen ja maarallisen tut-
kimuksen yhdistamista kutsutaan triangulaatioksi, nain tehtaessa tutkijan pitaa tunnistaa eri-
tyisen hyvin kyseisen kayttotavan vaatimukset ja erottaa menetelmat. (Stake 1995; Runeson
& Host 2009; Metsamuuronen 2002, 177; Hirsijarvi ym. 2009.)

Kvalitatiivinen tutkimus on kaytannossa perusta kaikelle tieteelliselle tutkimustoiminnalle.
Myos kvantitatiivinen tutkimuskin perustuu kvalitatiiviseen tutkimukseen. Laadulliselle tutki-
mukselle ominaista on se, etta se pyrkii selittamaan ilmiota. Laadullinen tutkimus siis pyrkii
loytamaan vastauksen kysymykseen, miksi jokin ilmio tapahtuu ja mista ilmiossa on kyse.
(Tuomivaara 2005; Rochim 2006; Walker 2004; Kananen 2013.)

3.2 Tapaustutkimus

Tassa tyossa tutkitaan valittujen myyntiorganisaatioiden suhtautumista muuttuneeseen osto-
prosessiin ilmiona seka miten organisaatiot muutokseen reagoivat, joten se on luonteeltaan
kvalitatiivinen. Tutkimus toteutettiin monitapaustutkimuksena syysta, etta se pyrkii kolmen
tapauksen kautta selittamaan ostokayttaytymisen muutosta ilmiona ja sita miten organisaati-
ot ilmioon reagoivat. Tapaustutkimus voidaan maaritella monimuotoiseksi tutkimukselliseksi
lahestymistavaksi, eli tutkimusstrategiaksi. Tapaustutkimus pyrkii loytamaan vastauksia ”mi-
ten” tai ”"miksi” - kysymysten kautta ja sen avulla voidaan tuottaa tietoa esimerkiksi yksilon
ryhman tai ilmion toiminnasta. Taman lisaksi tutkijat maarittavat tapaustutkimuksen empiiri-
sena tutkimuksena, jonka avulla selvitetaan nykyajan ilmioita olemassa olevassa kontekstis-
saan. Heidan mukaansa tama mahdollistaa ilmion ja kontekstin suhteen tutkimisen usean eri
lahestymistavan avulla (Yin 2014, 4—30; Markus 1989; Hamel 1993).

Tapaustutkimus on monikayttoinen tyokalu ja riippuen sen tutkimuskohteesta sen avulla pys-
tytaan kasvattamaan ymmarrysta monimutkaisista tutkimuskohteista tai keraamaan lisatietoa
jo tutkimuskohteesta olemassa olevan tiedon jatkoksi (Paré 2004). Tutkijat ovat kayttaneet
tapaustutkimusta menetelmana eri tutkimusaloilla jo useita vuosia ja voidaan sanoa sen va-

kiinnuttaneen paikkansa tutkimusmenetelmana. Toisaalta monikayttoisyytensa seka yleensa
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pienen otantamaaran takia kriitikoiden mukaan tapaustutkimus ei ole itsessaan tieteellinen
tutkimusmenetelma vaan lahempana tutkimusstrategiaa. Toinen syy kritiikille on, etta osa
tapaustutkimuksista on toteutettu kurittomasti tapaustutkimuksen ohjeista valittamatta seka
valilla omia tutkijan omia mielipiteita esiintuoden. Oleellista tapaustutkimukselle on, etta
tutkija pysyy ulkopuolisena havainnoitsijana, kenen paatarkoitus on tutkia ja kuvailla ilmiota
vaikuttamatta siihen, jotta tutkimuksen luotettavuutta ei heikenneta. (Lee 1989; Laine, Bam-
berg & Jokinen 2009, 9; Kananen 2012, 37.)

Yin (2014, 1—11) lisaa, etta tutkimuskohde, eli tapaus voi olla yksittainen yritys, yrityksen
osa, tuote palvelu tai prosessi, kuten tassa tutkimuksessa. Tutkimuskohteen tarkka rajaami-
nen on tarkeaa tapaustutkimusta kaytettaessa, koska sen avulla pyritaan selittamaan ilmiota
ja onkin merkityksellisempaa saada selville rajatusta tutkimuskohteesta paljon tietoa kuin

laajemmasta otannasta vahan (Perry, D. Sim, S. & Easterbrook, S. 2005; Ojasalo & al. 2014.)

3.2.1 Tapaustutkimusprosessi

Kattava suunnittelu on tarkeaa tapaustutkimuksen onnistumisen kannalta. Suunnittelussa on
otettava huomioon useita muuttujia, kuten mita aineiston keruu metodeita kaytetaan, mita
kirjallista aineistoa on saatavilla tai esimerkiksi keita pystytaan haastattelemaan? (Runeson &
Host 2009, 139.)

Tapaustutkimussuunnitelman tulisi kattaa ainakin seuraavat kuusi osa-aluetta (Robson 2002):
1. Tutkimustavoite - mita halutaan saavuttaa?

Tapaus - mita tutkitaan?

Teoria - mista viitekehys koostuu?

Tutkimuskysymykset - mita tulee tietaa?

Menetelmat - miten aineisto kerataan?

o U N W N

Valikointi - mista ja mita aineistoa kaytetaan?

Tapaustutkimusprosessi lahtee tutkimusongelmasta. Taman opinnaytetyon tutkimusongelmat

ovat:

1. Miten digitalisaatio on vaikuttanut organisaatioiden ostokayttaytymiseen?

2. Miten muuttuvaan ostokayttaytymiseen voidaan reagoida myyntiorganisaatioissa?

Ostokayttaytymisen muutosta on kayty lapi jo tyon teoreettisessa osiossa, joten toteutettu
tapaustutkimus painottuu enemman toiseen ydinkysymykseen. Tutkittavien tapausten kautta
yritetaan analysoida ostokayttaytymisen muutosta ilmiona seka tulkita miten myyntiorgani-

saatiot tahan ilmioon ovat reagoineet. Selkea tutkimuskysymys helpottaa tutkijan prosessia,
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koska se mahdollistaa aineiston analysoinnin, vastaako se tapaustutkimukselle tyypilliseen

”miten” kysymykseen.

Tutkimuksessa hyodynnetaan Yin (2014, 2.) mallintamaa tapaustutkimuksen tutkimusprosessi-
mallia. Kuvio 14 mukaisesti tutkimusprosessi etenee vaiheittain iteratiivisesti, iteratiivisuus
mahdollistaa tutkijan palaamisen edellisiin vaiheisiin tutkimuksen nain vaatiessa. Kuusi por-
taisen prosessin vaiheet ovat suunnitelma (plan), toteutuksen suunnittelu (design), tutkimuk-
sen valmistelu (prepare), aineiston keraaminen (collect), tietojen analysointi (analyze) seka

tulosten jakaminen (share).

~
. Prepare .

. - _/"' ", y‘ll" lI|r\—- ?.-' x\.\

Plan » Design |=—r I:L Collect |

\ ___,/ l.\.____,/

Kuvio 14: Tapaustutkimusprosessi (Yin. 2014, 2)
3.2.2 Tutkimussuunnitelma (Plan):

Tutkimuksen suunnittelu alkaa tutkimuskysymysten analysoinnilla seka tutkimusmenetelmien
valinnalla. Onnistunut tapaustutkimus vaatii usein tutkijan kenella on tutkimuskohteesta ai-
empaa kokemusta, teoreettista nakemysta ja han on kiinnostunut laajentamaan tietamystaan
tutkimuskohteesta. Tassa tyossa esitetyn tapaustutkimuksen kohdalla Yin:in kriteerit taytty-
vat. Tutkijalla on laaja-alainen digitaalisen markkinoinnin kokemus, jonka avulla han pystyy
keskittymaan toiminnan ja tutkittavien tapausten kannalta oleellisiin asioihin. Tutkittava il-
mio kehittyy nopeasti ja tutkijaa motivoi oman tietamyksensa laajentaminen tutkimuskohtei-
den avulla. Aiemman kokemuksen seka teoreettisen nakemyksen omaamisen merkitysta ko-
rostaa myos se, etta tapaustutkimuksen kohteet ovat nykyajassa, joten esimerkiksi suora ver-
tailu aiemmin suoritettuihin tutkimuksiin, ei ole muiden kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien
tapaan samalla tasolla mahdollista. Tutkimussuunnitelma vaiheessa on paneuduttu tutkimus-
kysymysten lisaksi tutkijoiden ohjeiden mukaan tutkittavien tapausten taustoihin, saatavilla

olevaan kirjallisuuteen seka tutkimuksen tavoitteisiin (Yin 2014, 8—14; Orlikowski 1996).
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3.2.3 Toteutuksen suunnittelu (Design):

Toteutetussa tutkimuksessa tapaustutkimuksen tapaukset hahmottuivat lopulta vasta aineis-
tonkeruu vaiheessa, joten toteutuksen suunnittelu-vaiheeseen palattiin iteratiivisesti. Taman
mahdollisuuden myos Yin (2014, 2) tapaustutkimuksen vaiheet-mallissaan nostaa esille. Tut-
kimuskohteiden valikoiduttua tarkennettiin viela tutkimussuunnitelmaa seka taustoitettiin
tutkittavaa ilmiota tapauksiin tutustumalla. Tutkittavia tapauksia on kolme, joka tekee tut-
kimusstrategiasta monitapaustutkimuksen. Monitapaustutkimuksen jokaista tapausta tulisi
kasitella erillisena kokonaisuutena (Cavaye 1996). Tama on huomioitu tutkimusaineisto ana-
lyysi-vaiheessa. Osana tutkimussuunnitelman tarkennusta oli kaytettavien tutkimuskysymysten
uudelleen laadinta seka alustavan tapaustutkimuksen tulosten esitysmallin hahmotteleminen.
Taustana naiden molempien muokkaamiselle oli loogisen paattelyketjun mahdollistaminen, eli
miten tutkimuskysymysten kautta paastaan analysoimaan kerattyja tuloksia, vertaamaan ta-
pauksia keskenaan ja miten tuloksista pystytaan muodostamaan johtopaatoksia. (Yin 2009,
24-27; Myers 1994.)

3.2.4 Tutkimuksen valmistelu (Prepare):

Tutkimussuunnitelman ja toteutuksen suunnittelu-vaiheiden kautta tapaustutkimus etenee
tutkimuksen valmisteluun. Tassa vaiheessa viela kaytiin lapi suunnitelma seka toteutuksen
vaiheet, jotta voitiin varmistua kaiken oleellisen olevan valmiina tutkimusaineiston hankintaa
varten. Tapaustutkimuksen aikataulun suunnitteluun vaikutti merkittavasti tutkimuskohteiden
loytaminen. Kaikki yritykset tai digitaalisen markkinoinnin konsultointi tahot eivat olleet au-
tomaattisesti valmiita jakamaan kehitysprosessien yksityiskohtaisia tietoja kolmansien osa-
puolten kanssa edes tutkimuskayttoon. Taman takia tassakin tyossa tutkittuja tapauksia ei

identifioida vaan tapaustutkimuskohteita kutsutaan nimilla A, B ja C.

Tutkijalla oli tiedossa suomalainen IT-yritys (tutkimuksen tapaus C), jonka osalta haastattelut
seka henkilokohtainen havainnointi olivat etukateen sovittuja. Olemassa olevien kontaktien
kautta ei muita sopivia tutkittavia tapauksia loytynyt, joten hakua laajennettiin ja tassakin
hyodynnettiin digitalisaation mahdollistaneita kanavia. Tutkija lahetti ammatillisen verkostoi-
tumispalvelu LinkedInin kautta viesteja tutkittavaan aiheeseen liittyviin ammattilaisryhmiin,
joista lopulta hahmottui kaksi muuta tutkimustapausta (yritykset A ja B). Tutkittavat yritykset
(taulukko 1) olivat kaikki yksityisesti omistettuja, mutta eivat kuitenkaan listautuneita. Suu-
rimpia omistajia olivat joko paaomasijoittajat tai yritysten henkilokunta. Henkilostomaarat
olivat noin 80, 370 ja 120 tutkimuksen tekohetkella. Ylatasolla kaikkien toimiala oli palvelui-
den myyminen toisille yrityksille, asiaa lahemmin tarkasteltaessa palveluissa oli kuitenkin

eroavaisuuksia. Yritys-A:n liikevaihto koostui itse kehitetysta mobiilissa- seka internetissa
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hokkaan hallinnan seka asiaan liittyvan informaation jakamisen. Yritys-B markkinoi toisille
verkkokaupoille sahkoista helposti integroitavaa verkkokauppa-alustaa ja yritys-C tarjosi asi-
akkailleen it-palvelujen ulkoistusta. Alueellisesti yritykset A ja B toimivat Pohjois-Amerikan
markkinoilla, kun taas yritys C:n liikevaihto muodostui Pohjoismaista. Kaikkia kolmea yritysta

yhdisti aiempien vuosien nopea liikevaihdon kasvu seka tulevaisuuden markkinoita nopeampi

kasvutavoite.
Yritys Henkilostomaara Toimiala Omistajuus = Alueellisuus = Asiakkaat
A 80 Ohjelmistokehitys Yksityinen  USA B2B
B 370 E-kauppa-alusta Yksityinen = USA B2B
C 120 IT-palvelut Yksityinen  Pohjoismaat B2B

Taulukko 1: Tutkimuksen yritykset

3.2.5 Aineiston keraaminen (Collect):

Tapaustutkimuksissa voidaan hyodyntaa aineistoa useista eri lahteista ja onkin tarkea pyrkia
hyodyntamaan lahteita monipuolisesti, jotta yksittaisen lahteen vaikutus ei liikaa korostu tu-
loksissa. Johtopaatokset joihin paastaan useita eri lahteita hyodyntamalla ovat vahvempia

kuin paatelmat, joihin ohjaavat vain yksittaiset aineistolahteet (Runeson & Host 2009, 144).

Kerattava aineisto voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, riippuen siita miten aineisto on hankit-
tu. Ensimmaisen tason aineisto koostuu materiaalista, jotka tutkija on kerannyt henkilokoh-
taisesti ja reaaliaikaisesti, esimerkiksi yksilo- tai ryhmahaastattelut seka havainnointi. Toisen
tason aineiso tarkoittaa aineistoa, jonka tutkija pystyy keraamaan muokkaamattomana, mut-
ta ei pysty itse siihen vaikuttamaan, esimerkiksi videoidut haastattelut tai muokkaamaton
raakadata. Kolmannen tason tutkimusaineistoon kuuluvat kaikki muu kuin edella mainittu ai-
neisto, eli esimerkiksi koostetut raportit seka muut lahteet, joita tutkija ei ole henkilokohtai-

sesti tai reaaliajassa itse pystynyt keraamaan (Lethbridge ym. 2005, 311-341).

Toteutetussa tutkimuksen aineisto kerattiin neljasta eri lahteesta.

1. Tapauksissa mukana olleiden ja aktiivisesti kehitysprosesseihin vaikuttaneiden henki-
loiden haastatteluja (ensimmaisen tason aineistoa).

2. Tutkijan oma havainnointi (yhden tapaustutkimuksen kohdalla) (ensimmaisen tason
aineistoa).

3. Tilastoja seka liiketoiminnallisia raportteja tutkittavista tapauksista (kolmannen tason
aineistoa).

4. Tapaustutkimus kohteiden, eli tutkittavien yritysten www-sivuja seka sahkoisesti saa-

tavilla olevaa materiaali (kolmannen tason aineistoa).
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Kayttamalla olemassa olevia lahteita ja dokumentteja saavutetaan se hyoty, etta ne eivat ole
syntyneet tapaustutkimuksen tuotteina tai niita ei ole luotu tapaustutkimusta tai sen tarkoi-
tusperia varten (Yin 2003, 86.) Tassa tutkimuksessa kehitysprosessien tuotokset, eli olemassa
olleet dokumentit mahdollistivat myos kvantitatiivisen analysoinnin, mitka olivat prosessien

toimenpiteiden vaikutukset?

Aineistoltaan tapaustutkimus voi koostua niin laadullisesta kuin maarallisestakin aineistoista.
Tutkimusta tehdessa on syyta kuitenkin painottaa laadullista aineistoa, koska tavoitteena on
saada syvallista ymmarrysta tutkittavista tapauksista (Yin 2009, 99-114.) Tarkasteltaessa digi-
talisaation vaikutuksia ostokayttaytymiseen ja myyjaorganisaatioiden reagoimista naihin vai-
kutuksiin, yksittaisten tapausten tasolla on jarkevaa lahestya aineistoa laadullisin menetelmin
Peuhkuri (2005, 293.) Yin (2009, 30-32.) korostaa tutkimuskohteiden valinnan seka rajauksen
maarittelyn merkitysta tapaustutkimuksen onnistumisen kannalta. Tutkittavat tapaukset ovat
tassa tutkimuksessa maaritelty saatavilla olleen sopivan aineiston pohjalta. Tapaustutkimuk-
sen haastateltavat edellisessa luvussa esitetyin keinoin ja olivat itse vapaa-ehtoisia osallistu-
maan suoritettavaan monitapaustutkimukseen. Tutkija ei ole siis itse paassyt taysin valitse-
maan tutkittavia kohteita vaan tutkittaviksi tapauksiksi paatyivat tutkimuskriteereihin sopivat

saatavilla olevat kolme tapausta.

Haastattelut ovat tapaustutkimusten merkittavin aineiston keruumenetelma (Alastalo &
Akerman, 2010). Tassa tutkimuksessa haastateltiin (liite 1) markkinoinnin ja myynnin asian-
tuntijoita tapauksista, jotka osittain mittaavat heidan omaa onnistumistaan, joten on otetta-
va huomioon, etta vastaukset voivat olla subjektiivisia tai kohteelle itselle epaedullisia asioita
ei haluta nostaa esille. Taman tyylinen sosiaalisesti suotavien kommenttien esittaminen on
varsinkin tyoelamassa ihmisille luontaista kaytosta. Haastattelujen lisaksi muiden lahteiden

kaytto lisaa tapaustutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2007, 201; Yin 2003, 82-89.)

Ennen haastatteluja laadittiin haastatteluiden runko (liite 1), jonka pohjalta haastattelut
etenivat. Haastattelurungon rakentamisessa hyodynnettiin tutkittavaan ilmioon liittyvaa tut-
kijan kokemusta. Kokemusta oli kertynyt reilun 10 vuoden uralla myynnin ja markkinoinnin eri
tehtavissa. Kokemuksen avulla ilmiota ja sen syita pystyttiin tarkastelemaan monesta eri kul-

masta ja tama myos mahdollisti lopullisten johtopaatosten esittamisen.

Haastatteluiden rakenne koostui neljasta eri vaiheesta (taulukko 2). Aluksi kaytiin lapi yritys-
ten taustatiedot, jotta pystyttiin hahmottamaan tarkemmin tutkittavaa yritysta. Toinen sel-
kea kokonaisuus olivat syyt, miksi yritys oli kaynnistanyt digitaalisen markkinoinnin kehitys-

projektin ja mita tavoitteita kehitysprojektille oli asetettu. Kolmantena haastatteluissa kay-
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tiin lapi vaihevaiheelta itse kehitysprosessi, loydokset ja toimintatavat. Viimeinen kokonai-

suus oli tulosten analysointi, mita oli mitattu ja oliko tavoitteita saavutettu?

Kysymysten aihe Kysymysten tarkoitus
Yritys Taustatiedot, historia, toimialatiedot jne.
Kehitysprosessin syyt Mita ongelmia haluttiin ratkaista ja milla keinoin. Minka-

laisia tavoitteita kehitysprojektille asetettiin ja miten
naita tavoitteita mitattiin

Kehitysprosessin vaiheet Keta prosessissa oli mukana ja mita tehtavia kullakin ta-
holla oli, miten prosessi eteni vaiheittain ja loydettiinko
prosessin aikana jotain kokonaisuuteen vaikuttavia seik-
koja?

Kehitysprosessin tulokset Oliko hanke onnistunut, paastiinko asetettuihin tavoittei-

siin ja miten mittaus suoritettiin?

Taulukko 2: Haastatteluiden vaiheittainen rakenne

Toteuttaessa laadullisia tutkimuksia tutkijan subjektivisuuteen tulee aina kiinnittaa huomio-
ta. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat, kasitteet kysymykset ovat kuitenkin aina tutkijan
muotoilemia. Tahan suunnitteluun ja toteutukseen vaikuttavat tutkijan kokemukset, tausta ja
persoona, josta ei voi koskaan taysin irtautua (Totto 2000; Eriksson & Kovalainen, 2008).
Kaikki haastateltavat olivat ennakolta suostuneet haastateltaviksi. Yrityksista A ja B haasta-

teltiin yhta henkiloa ja yrityksesta C kahta henkiloa (taulukko 3).

Haastatteluiden aikana kysymykset pyrittiin muotoilemaan ja esittamaan mahdollisimman
neutraalisti seka identtisina kaikille haastateltaville. Haastateltavilla oli mahdollisuus kuvata
tapahtumia vapaamuotoisesti ja haastatteluiden ilmapiiri pyrittiin pitamaan mahdollisimman
neutraalina. Tutkijan kannalta oli tarkeinta, etta kaikissa haastatteluissa pystyttiin kasittele-
maan samat aihepiirit, jotta tulokset sailyivat vertailukelpoisina. Haastattelut oli sovittu etu-
kateen ja ne toteutettiin 28.5-14.9.2016 valisena aikana. Maantieteellisista syista yritysten A
ja B haastattelut toteutettiin verkon yli Skype-viestintapalvelun avulla, yrityksen C:n molem-
mat haastattelut toteutettiin henkilokohtaisesti. Teknisesti haastattelut onnistuivat odote-
tusti ilman tietoliikenneongelmia sovittuina ajankohtina. Kestoiltaan haastattelut vaihtelivat

45 minuutin ja 80 minuutin valilla (taulukko 3).

Tapaus A Tapaus B Tapaus C
Hyodynnetty ennen tutkimusta olemassa olleita Kylla Kylla Kylla
lahteita?

Haastateltuja henkiloita (kpl) 1 1 2
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Haastattelu ajankohta? 28.5.2016  10.6.2016  27.4.2016,
14.9.2016
Haastattelu kerrat? 2 1 2
Haastattelukertojen yhteiskesto? 1h 15min 45min 2h 30min
Esitetyt haastattelukysymykset? Liite 1. Liite 1. Liite 1.
Haastattelukanava? Skype Skype Tapaami-
set
Oma havainnointi haastattelun lisaksi? Ei Ei Kylla
Oliko saatavilla tapaustutkimuskohteen kehitys- Kylla Kylla Kylla
prosessin onnistumista mittaavaa kvalitatiivista
aineistoa?
Kehitysprosessin aineiston seurantajakso toteutuk- = 1/2 vuotta 1 vuosi 1/2 vuotta

sen jalkeen?

Taulukko 3: Tutkimuslahteet tapauksittain

3.2.6 Tutkimusaineisto analyysi (Analyze):

Viimeinen vaihe Yin:in tapaustutkimusprosessissa (2014, 2) ennen tutkimustulosten jakamista
ja johtopaatosten tekemista on tutkimusaineiston analysointi. Useisiin lahteisiin perustuva
tutkimusaineiston analyysi tapahtuu kaksi vaiheisesti. Aluksi keratty tutkimusaineisto luokitel-
laan ominaisuuksien mukaan, joka mahdollistaa tulosten tulkinnan, mahdollisten yhteyksien
loytamisen seka johtopaatosten teon. Aineiston analysoinnissa tapaustutkimus ei rajoita me-
netelmavalintoja, laadullisia tuloksia voidaan analysoida kaikin laadullisen tutkimuksen kei-
noin ja mahdollisia maarallisen tapaustutkimuksen voidaan analysoida maarallisen tutkimuk-
sen menetelmin. (Robson 2002; Patton 1990; Aaltola & Valli 2007.)

Iteratiivisen vaiheistuksen ansiosta tapaustutkimuksen aineistoanalyysista voidaan viela palata
aineiston keruu vaiheeseen, mikali tutkija kokee, etta kerattya aineistoa on liian vahan tulos-
ten esittamiseen. Tata ongelmaa voidaan ennakoida aloittamalla aineiston analyysi jo tutki-
muksen varhaisemmissa vaiheissa, jolloin tutkija on paremmin tietoinen, onko hanella tarvit-
tava aineisto johtopaatosten luomiseen. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa,
etta tutkija pystyy hyodyntamaan tai ainakin ottaa huomioon kaiken keraamansa tutkimusma-
teriaalin (Yin 2014, 126—129).

Toteutetussa monitapaustutkimuksessa keratyn aineiston analysointi aloitettiin ensimmaisen
haastattelun jalkeen kesakuussa 2016. Taman avulla saavutettiin kaksi erillista hyotya. En-
simmaisesta haastattelusta saatujen tulosten pohjalta saatiin vahvistus sille, etta suunniteltu

tutkimuksen vaiheittainen rakenne (taulukko 1) seka haastattelukysymykset (liite 1) olivat
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toimivia ja niiden avulla pystyttiin keraamaan oleellista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Lisaksi
haastatteluissa kaytetty yhtenevainen runko edesauttoi opinnaytetyon neljannen luvussa, kun
tutkimuksen tuloksia esitellaan. Kehitysprosessien tulokset on esitetty tapaustutkimuskohteit-

tain haastattelukysymysten mukaisesti vaiheittain.

Tutkimusaineisto valmistui kokonaisuudessaan syyskuussa 2016, jolloin sen lopullinen ryhmit-
tely voitiin aloittaa. Tassa vaiheessa haastattelut seka tapaustutkimuksen tapauksia koskevat
muut materiaalit pilkottiin aihealueittain, jotta pystyttiin varmistamaan tarvittavan tutki-
musaineiston olemassaolo. Tarvittaessa viela tassa vaiheessa tutkimusaineistoa olisi ollut
mahdollista taydentaa palaamalla tutkimusprosessissa aineistonkeruu vaiheeseen ja tekemalla
lisahaastatteluja tai hankkimalla lisaa aineistoa. Keratyn tutkimusaineiston luokittelu aloitet-
tiin haastatteluiden litteroinnilla, kaydyt keskustelut kirjoitettiin auki silla tasolla, etta niita
pystyttiin tulkitsemaan. Sanatarkkaa litterointia ei pidetty tarpeellisena, koska tutkimuskoh-
detta haluttiin tutkia ilmio-tasolla seka yksittaisen haastatteluissa ei ilmennyt asioita mika
olisi sanatarkkaa litterointia vaatinut. Haastatteluiden yleisena ongelmana voidaan pitaa sita,
etta haastateltava muistaa asioita vaarin tai jattaa kertomatta heille epaedullisia asioita
(Alastalo & Akerman, 2010). Taman takia tissa tutkimuksessa pyrittiin tarkastamaan kehitys-
prosessien vaiheisiin oleellisesti liittyvia asioita mahdollisimman tarkasti. Tassa hyodynnettiin
tapaustutkimuksen muita tutkimuslahteita, kuten saatavilla olevia liiketoiminnallisia raportte-

ja seka julkisia lahteita.

Luokitellut haastattelut analysoitiin teorialahtoisella sisaltoanalyysilla. Analyysin pohjalla oli
tutkimuskysymysten lisaksi tutkijan oman kokemuksen pohjalta luotu yksinkertainen viiteke-
hys. Taman viitekehyksen avulla pilkotusta haastatteluaineistosta pyrittiin loytamaan yhden-
mukaisuuksia. Naiden yhdenmukaisuuksien pohjalta yritettiin ymmartaa ilmion lisaksi tapaus-
tutkimuksen kehitysprosessien onnistumiseen tai epaonnistumiseen vaikuttaneita seikkoja.
Tutkimuksen teorialahtoinen sisaltoanalyysi lisasi tutkijan ymmarrysta aineistosta, seka sen
avulla pystyi hahmottamaan yhteyksia seka luomaan syy- ja seuraussuhteita tutkittujen asioi-
den vailla. Haastatteluaineistoa kaytiin lapi interaktiivisesti useaan otteeseen, jotta siita on-
nistuttiin tulkitsemaan mahdollisimman kattavasti tutkittavia asioita. Aineistoa analysoitaessa
pyrittiin luomaan mahdollisimman objektiivinen kuva kehitysprosesseista ja haastateltavien
subjektiivisia nakemyksien huomioon ottamista pyrittiin valttamaan. Aineiston analyysivai-
heessa yhtena onnistumisen kriteerina voidaan pitaa tutkijan kasvanutta ymmarrysta tutkitta-

vasta ilmiosta (Latvala & Vanhanen-Nuutinen 2001; Tuomi & Sarajarvi 2004).

3.2.7 Tulosten jakaminen (Share):

Tapaustutkimuksen tulosten jakaminen on kaytetyssa mallissa tutkimusprosessin viimeinen

vaihe. Opinnadytetyon seuraavassa neljannessa osiossa kaydaan lapi suoritetun tutkimuksen
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tulokset, jotka sitten analysoidaan viidennessa johtopaatds osiossa. Yin tuo esille, etta ta-
paustutkimuksen tulosten raportointiin ei ole mitaan tiukkaa strukturoitua mallia vaan oleel-
lista on monipuolisesti luotu raportti, joka herattaa suunnitellun kohderyhman mielenkiinnon
(Yin 2014, 164-167.)

Mielenkiinnon lisaksi raportista tulisi kiteytettyna loytya (Robson 2002):

Mika tutkimus on kyseessa?

Tutkimuksen merkitys.

Keratty aineisto, jotta lukija pystyy luomaan omat johtopaatoksensa

N w N =

Tutkijan maaritellyt johtopaatokset seka niiden merkitys.

Raportoidessaan tutkija joutuu valilla tasapainoilemaan julkaistavien tulosten seka yksityisyy-
den valilla. Tutkijan velvollisuus on julkaista tulokset avoimesti, mutta raportoinnissa on
myos tarkeaa kunnioittaa tapausten yksityisyytta, jotta yksittaiset haastateltavat tai tutkitta-
vat yritykset eivat joudu ainakaan tarpeettomasti negatiiviseen valoon (Amschler Andrews &
Pradhan 2001). Taman tyon julkisessa raportissa yksityisyys huomioitiin siten, etta kolmea
tutkittavaa yritysta kutsutaan kirjaimilla A, B ja C. Materiaalista selviaa kuitenkin yritysten
toimiala, toimialue, liikevaihto ja henkilomaara, jotta lukija pystyy paremmin hahmottamaan
kokonaisuuden. Tapausten osalta haastateltujen henkiloiden nimia ei raportoinnissa tuoda
esille heidan yksityisyytensa takia, mutta heidan asemansa kehitysprojekteissa on avattu ym-

marryksen takaamiseksi.

Digitalisaation vaikutuksia organisaatioiden ostokayttaytymiseen analysoiva tutkimus suoritet-
tiin monitapaustutkimuksena ja kaikista kolmesta tutkitusta kehitysprosessista on tulokset
raportoitu erikseen. Tulosten raportoinnissa runkona sailytettiin jo haastatteluvaiheessa to-
teutettu vaiheittainen prosessin etenemismalli (taulukko 2). Nain toimiessa saavutettiin kaksi
erillista hyotya, tulosten helpompi luettavuus seka mahdollisuus vertailla tutkittuja tapauksia
keskenaan. Suoritettu tutkimus ei ollut minkaan yksittaisen tahon tilaustyo tai suunniteltu
yksittaiselle yleisolle, joten tutkija on pyrkinyt lukijalle mielenkiintoisen raportin lisaksi hyo-

dyntamaan taman tutkimuksen tavoitteita seka tutkimuskysymyksia.

4  Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi kolme erilaista yritysten kehitysprosessia. Kaikkia kolmea kehitys-
prosessia on tutkittu tapaustutkimuksellisin keinoin. Luettavuuden seka tapaustutkimuskoh-
teiden keskinaisen vertailun helpottamiseksi tutkimustulokset esitetaan yhtenevalla mallilla.

Mallissa aluksi taustoitetaan tutkimuskohdetta seka tuodaan esille haaste tai haasteet, jotka
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ovat laukaisseet kehitysprosessin. Prosesseja yhdistaa se, etta kaikissa niissa yritykset pyrki-
vat ratkaisemaan liiketoiminnallisen haasteen digitaalisen markkinoinnin keinoin. Tutkimus
aineisto on keratty paaasiassa kehitysprosesseihin osallistuneita henkiloita haastattelemalla,
haastattelukysymykset loytyvat tyon lopusta (liite 1). Taman lisaksi on kayty lapi kirjallista
aineistoa ajalta ennen tapaustutkimuksia seka tutustuttu saatavilla oleviin tutkimusraporttei-

hin.

4.1 Tapaus A - sovellustoimittaja

Tausta

Ensimmainen tutkimuskohde on 2011 perustettu ohjelmistoyritys, jonka SaaS-pohjainen sovel-
lus auttaa asiakasyritysten tyontekijoita uudelleen sijoittumisessa, uusille paikkakunnille.
Tyontekijoiden kannalta sovelluksen kautta on saatavilla paikallinen valmiiksi valittu kontak-
tiverkosto seka vastaukset tyypillisimpiin kysymyksiin esimerkiksi uuden kohdekaupungin
asuinalueiden eroista. TyOnantajia varten ohjelmisto tarjoaa valmiit uudelleen sijoittumisen
kustannuslaskelmat verotietoineen, joka auttaa kokonaiskustannusten arvioinnissa. Ohjelmis-
ton kayttaminen on maksutonta ja tutkitun yrityksen tulovirrat koostuvat sen ohjelmiston

kautta kontaktiverkostolle generoimasta liikevaihdosta.

Haaste ja tavoite

Yrityksen www-sivut olivat muutaman vuoden vanhat seka vaikeasti muokattavissa. Taman
takia yritys ei itse pystynyt tuottamaan asiakkaitaan kiinnostavaa sisaltoa. Sivusto ei myos-
kaan mahdollistanut konversiopisteiden luomista ja asiakkaan ainoa keino jattaa ”sahkoinen
kayntikorttinsa” oli yhteydenotto-lomakkeen kautta. Yrityksen paamaarana oli modernisoida
sivut, jotta ne mahdollistaisivat asiakkaita kiinnostavien sisaltojen luomisen, kasvattaisivat
kayttajamaaria ja lopulta toisivat konversioiden kautta myynnille laadukkaita liideja, eli pro-

spekti asiakkaita.

Kehitysprosessi

Prosessi aloitettiin kattavalla selvitystyolla yrityksen nykytilasta. Heidan liiketoimintansa kay-
tiin lapi, selvitettiin avainluvut, lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet seka maaritettiin ideaa-
lisimmat asiakaspersoonat. Keratyn tiedon avulla yrityksen www-sivujen rakenne uusittiin ja
sinne luotiin asiakaspersoonien kayttaytymismalleja kuvaavia oletuspolkuja, naiden polkujen
luonnissa pyrittiin ottamaan myos huomioon vaihe missa asiakaspersoona oli ostoprosessis-
saan. Polut sisalsivat useita konversiopisteita, joiden avulla asiakaspersoonien matkaa voitiin

tukea aktiivisesti seka passiivisesti jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Konversion onnistumi-
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sen kannalta oli tarkea tyostaa eri ostajapersoonille sopivaa materiaalia, jotka tukivat heidan

ostoprosessiaan.

Www-sivujen visuaalinen ilme uudistettiin ja sen muokkaamisessa otettiin huomioon sivujen
eri sisaltojen helposti loydettavyys, joka omalta osaltaan myos tukee ostopolkua. Osana kehi-
tysprosessiin kuului myos verkkosivuston teknisen puolen kehitys. Varmistettiin, etta sivusto
toimisi optimaalisesti mobiililaitteissa, seka erilaisilla nayttoresoluutioilla. Taman lisaksi ha-
kukonenakyvyyteen kiinnitettiin paljon huomiota. Kehitysprosesseissa on tarkeaa myos huo-
lehtia jatkuvuudesta, joten yrityksen henkilokuntaa koulutettiin ja nain varmistuttiin, etta

heilla on osaaminen tulvaisuudessa luoda sivuille ostajapersoonia kiinnostavaa sisaltoa.

Tulokset

Koko kehitysprosessin ajan tiukasti mukana olleen asiakkaan tyytyvaisyydella on tietenkin
merkitysta, mutta kun puhutaan myynnin kehityshankkeista, niin tarkeinta ovat mitattavat
tulokset. Seurantajaksona kaytettiin sivujen julkaisusta seuraavaa 180 paivaa, jonka aikana
sivuston verkkovierailuiden maara kasvoi edeltaneeseen vertailujaksoon nahden 62 %, uusia

asiakkaita saatiin 14 kappaletta ja laadukkaiden liidien maara kasvoi 82 prosenttia.

4.2 Tapaus B - ohjelmistoalan yritys

Tausta

2009 perustettu ohjelmistoyritys tarjoaa asiakkailleen verkkokauppa-alustan, joka mahdollis-
taa tehokkaan sahkoisen kauppapaikan luomisen nopeasti. Asiakkaita on yli 50 000 ja kohde-
ryhmaa ovat kaikki verkkokauppaa harjoittavat yritykset.

Haaste ja tavoite

Maksujarjestelma seka sahkoisen kaupankaynnin sovelluksia kehittava ohjelmistotalo koki,
ettd vaikka potentiaaliset asiakkaat latasivat testiversion heidan sovelluksestaan, eivat he
siirtyneet tarpeeksi aktiivisesti kayttamaan sovelluksen maksullista versiota. Kehitysprosessin
tavoitteena oli kasvattaa ilmaisversion ladanneiden konversiota maksullisen version kayttajik-
si.

Kehitysprosessi

Tavoitteen saavuttaminen aloitettiin kattavalla taustatyolla ja asiakkaan liiketoimintaan tu-

tustumisella. Haluttiin ymmartaa kokonaisuus seka mahdolliset muut kipupisteet, joita asiak-
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kaan yritystoiminnassa Oytyi. Yrityksella oli oma tiimi kysynnanluomiselle, mutta asiakkaiden
kysynnan kayttaytymista ei ollut analysoitu kuin lopullisten konversioiden kautta. Kehityspro-
sessissa verkkokauppasovelluksen testiversion ladanneita asiakkaita alettiin tutkimaan tar-
kemmin, heidan toiminnoilleen asetettiin useita uusia tiedon kerayspisteita, joiden avulla
saatiin selville enemman tietoa heidan kayttaytymisestaan, demografiasta seka aikamaarittei-

sista konversioista.

Uusien muuttujien analysointiin rakennettiin automatisoituja nakymia yrityksen CRM- seka
markkinoinnin automaatio-jarjestelmiin, joiden avulla uutta kerattya dataa pysyttiin tutki-
maan yleiselta tasolta aina yksittaisen kayttajan toimintaan asti. Luodut automaattiset kayt-
taja- seka konversioseurannat muun keratyn datan ohella mahdollistivat yrityksen henkilo-
kunnan keskittymisen yksittaisen asiakkaan datan keraamisen sijasta yksittaisen asiakkaan
datan analysointiin seka sopiviin jatkotoimenpiteisiin. Tuotetusta datasta pystyttiin loyta-
maan kayttajia, jotka toimenpiteidensa, taustansa ja muiden muuttujien perusteella toden-
nakoisemmin muuttuisivat ilmaisen kokeiluversion kayttajista maksullisen version kayttajiksi.
Tama mahdollisti oikeat jatkotoimenpiteet sopivien asiakkaiden kohdalla konversion paran-
tamiseksi. Laadukkaampi data ja sen kautta kohonneet konversiot mahdollisti lopulta koko-

naan uuden konversio-pohjaisen kasvustrategian luomisen yrityksen kayttoon tulevaisuudessa.
Tulokset

Oikeiden asiakkaiden kvalifiointi, ostoprosessin loppupaan myyntitoimenpiteiden parempi
kohdentaminen seka uuden kasvustrategian noudattaminen auttoivat yritysta paasemaan la-
hemmaksi kehitysprosessille asetettua tavoitetta ja jopa ylittamaan sen. Muutoksen jalkeen
ensimmaisen 12 kuukauden aikana yrityksen konversioaste kasvoi 14 % ja liikevaihdon kasvu
oli yli 10 %.

4.3 Tapaus C - suomalainen IT-yritys

Tausta

Kolmas tapaustutkimuksen kohde on suomalainen it-alan palveluyritys. Viime vuosikymmenel-
la perustettu vakaasti kasvanut yritys halusi sailyttaa kasvuvauhtinsa kiihtyvassa kilpailussa.
Yrityksen tarjoaa asiakkailleen skaalautuvia, suomalaisia IT-ymparistoja.

Haasteet ja tavoite

Suomalainen IT-alan palveluyrityksen myynti toimi perinteisella kaavalla. Yrityksen www-

sivuilla oli saatavilla tuoteinformaatiota, jos asiakkaat sita osasivat etsida, mutta yhteytta
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myyjiin ei sen kautta pystynyt luomaan. Osana uusasiakashankintaa yrityksen myynti kaytti
kolmansien osapuolten toimittamia soittolistoja, joita myyjat soittelivat lapi jatkuvasti hei-
kentyvalla menestyksella. Monikanavamyyntiin seka sisaltomarkkinointiin huonosti sopivien
www-sivujen lisaksi kehitysprosessin tavoitteena oli uusien palveluiden myyminen valitulle

kohderyhmalle.

Kehitysprosessi

Yritys halusi uudistaa www-sivustonsa seka hankki kayttoonsa markkinoinnin automaatio oh-
jelmiston. Molempien teknologioiden kayttoonotto tilattiin ulkopuolisilta asiantuntijoilta,
mutta yrityksen tyontekijoita pyrittiin kouluttamaan jarjestelmien kayttoon. Myos kaikki asia-
kasviestinta siirrettiin markkinoinnin automaation kautta lahetettavaksi, jotta saataisiin mi-
tattavaa dataa asiakaskayttaytymisesta. Yrityksen johdon ylatason tavoitteena oli seurata
kilpailijoiden esimerkkia ja luoda www-sivuista liidi-automaatti, jonka kautta lOytyisi uusia
prospekti asiakkaita. Alemman tason tavoitteina olivat itsenainen sisallontuotanto, jonka vas-
tuu jaettiin yrityksen avainhenkiloille, seka asiakkaiden ohjaaminen omatoimiseen ostamiseen

verkkokaupan kautta.

Tulokset

Kayttoonotettu ja uusituille wwwe-sivuille integroitu markkinoinnin automaatio ohjelmisto al-
koi pisteyttamaan asiakkaita naiden toiminnan mukaan, asiakkaan avatessa uutiskirjeen ja/tai
vieraillessa yrityksen kotisivuilla tama sai tasta verkkokayttaytymisestaan pisteita. Yritys ei
ollut kuitenkaan miettinyt ostajapersoonia tai profiloinut naiden ostopolkuja sivuillaan, joten
oli vaikea tietaa minka pistemaaran jalkeen identifioitu asiakas muuttui kuumaksi liidiksi, eli

milloin ja keneen myynnin kannatti olla yhteydessa.

Tasta johtuen yritys testasi erilaisia toimintamalleja, heidan myyjansa mm. soittivat kaikille
uutiskirjeesta yksittaista palvelua kasittelevan uutisen avanneille asiakkaille. Tama johti kah-
teen asiaan, asiakkaat saikahtivat myyjan lahestymista ostopolun aikaisessa (kartoitus) vai-
heessa ja mm. uutiskirjeen peruutukset kasvoivat. Toisaalta myyjat turhautuivat naiden liidi-
en soitteluun, koska asiakkaat eivat olleet valmiita ostamaan. Myyntikampanjan lopputulos oli
heikompi kuin aiempien kylmasoitteluiden, kun 88 puhelusta yksi johti asiakkaan ostotapah-
tumaan. My0s asetetut tavoitteet yrityksen sisallontuotannossa eivat toteutuneet vaan avain-
henkilot kokivat sisallon tuottamisen mm. blogien kirjoittamisen vaikeaksi seka liikaa aikaa

vievaksi.

4.4 Tapausten vertailu
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Toteutettu monitapaustutkimus koostui kolmesta erillisesta edella esitetysta tapauksesta A, B

ja C. Yksittaiset tapaukset jo itsessaan sisaltavat paljon tutkimuskysymyksia avaavaa aineis-

toa, mika auttaa johtopaatosten laadinnassa. Tutkimussuunnitelmaan kuului kuitenkin myos

mahdollisuus tapauksien keskinaiseen vertailuun. Tama mahdollisuus otettiin huomioon myos

aineistoanalyysi vaiheessa, jossa saatu tutkimusaineisto luokiteltiin niin, etta tapausten vali-

nen vertailu on mahdollista. Taulukkoon 2 on koottu tapausten vaiheittainen eteneminen:

Toimiala

Haaste

Tavoite

Keinot

Lopputulos

Taulukko 4:

Tapaus-A
B2B

- Yrityksen www-sivut oli-
vat muutaman vuoden
vanhat seka vaikeasti
muokattavissa.

- Yritys ei itse pystynyt
tuottamaan asiakkaitaan
kiinnostavaa sisaltoa

- Sivusto ei teknisesti
mahdollistanut konver-
siopisteiden luomista

- Kotisivujen modernisointi
- Potentiaalisia asiakkaita
kiinnostavan sisallon luo-
minen

kasvattamien

- Konversion avulla saavu-
tettu kayttajamaaran kas-
vattaminen

- Kotisivut modernisoitiin
ja niiden visuaalinen ilme
seka sisallot uusittiin

- Uudistuksessa painotet-
tiin erilaisten sisaltojen
helposti lOydettavyytta
seka kehitettiin teknista
puolta (mobiili, SEO jne.)
- Yrityksen henkilokuntaa
koulutettiin sivujen yllapi-
toon

- Asiakaspersoona seka
ostopolku analyysi
Kehitysprosessi saavutti
sille asetetut tavoitteet

Tapaus-B
B2B

- Potentiaaliset asiakkaat ot-
tivat yrityksen tarjoaman so-
velluksen maksuttoman versi-
on kayttoonsa, mutta naista
prospekteista ei konvertoitu-
nut toivotulla tasolla maksavia
asiakkaita.

- Parempi asiakkaiden seka
naiden ostoprosessin tunnis-
taminen

- Konversiotason nostaminen

- Asiakkaan ostopolun purka-
minen ja analysointi

- Asiakaskaytoksen seurannan
uudet tyokalut

- Asiakkaiden taustatietojen
parempi analysointi ja asia-
kaskaytoksen johtopaatokset
taustatietojen pohjalta

- Uusi konversio-pohjainen
kasvustrategian

Kehitysprosessi ylitti sille ase-
tetut tavoitteet

Tutkittujen tapausten vaiheittainen eteneminen

Tapaus-C
B2B

- Yrityksen www-sivut oli-
vat muutaman vuoden
vanhat seka vaikeasti
muokattavissa.

- Haasteellisemmaksi
muuttunut uusasiakashan-
kinta

- Yrityksen kotisivujen
modernisointi

- Markkinoinninautomaa-
tio-ohjelmiston kayttoon-
otto

- Uusien palveluiden myy-
minen valitulle kohderyh-
malle.

- Sisaisen sisallontuotan-
non lisaaminen

- Kotisivujen uudelleen
suunnittelu ja julkaisujar-
jestelman vaihto

- Markkinoinnin automaa-
tion kayttoonotto.

- Sopiminen sisaisesta si-
sallontuotannosta

Kehitysprosessi ei saavut-
tanut sille asetettuja ta-
voitteita

Seuraavassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi tutkimustulosten pohjalta luotuja johtopaatok-

sid. Yksittaisten tapausten tulosten arvioinnin lisaksi suoritettu monitapaustutkimus mahdol-

listaa tapausten keskinaisessa vertailun. Tassa vertailussa hyodynnettiin myos replikaatiopro-

sessia, joka on Yinin (2009, 53-56) mukaan monitapaustutkimusten tulosten analysointiin so-
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piva tyokalun. Replikaatioprosessissa yksinkertaisesti muodostetaan tutkimuksen teoriaosuu-

den avulla nakemyksia tai vaittamia kerattyyn tapaustutkimusaineistoon.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon viidennessa ja viimeisessa osiossa arvioidaan suoritetun tutkimuksen tuloksia
seka pyritaan luomaan tulosten kautta johtopaatoksia. Pohditaan, etta onko tutkimuskysy-
myksiin loydetty vastauksia seka onko tutkimustavoitteita saavutettu. Tutkimuksen laatua ja
tulosten luotettavuutta pyritaan perustelemaan, seka lisaksi kasitellaan ja tulosten hyodyn-
nettavyytta. Osion loppuun on laadittu oma osio tutkijan nakemykselle jatkotoimenpide-

ehdotuksista minkalaiset tutkimukset hyodyttaisivat tulevaisuudessa alalla toimivia.

5.1 Tulosten arviointi ja tutkimuskysymykseen vastaaminen

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia miten digitalisaatio on vaikuttanut organisaatioiden
ostokayttaytymiseen ja miten muuttuvaan ostokayttaytymiseen voidaan reagoida myyntiorga-
nisaatioissa. Opinnaytetyon teoreettinen tausta viittaa osaltaan jo vahvasti siihen suuntaan,
etta niin kuluttajien kuin organisaatioidenkin ostokayttaytymisessa on tapahtunut muutoksia.
Yleisen tason syyna talle voidaan pitaa digitalisaatio, joka on mahdollistanut ostajalle huo-
mattavasti vapaamman roolin ostoprosessissa. Ostokayttaytyminen on edelleen sailynyt vai-
heittaisena prosessina, mutta erikanavien kautta ostajan saatavilla oleva informaatio on vai-
kuttanut etenkin siihen missa ostoprosessinsa vaiheessa ostajat kokevat tarpeelliseksi lahestya

myyjaa.

Myyjaorganisaatioille muutos on luonut tarpeen kehittaa omia toimintamalleja seka tyokaluja,
koska perinteisilla oli vaikea pysya mukana kiristyvassa kilpailussa. Organisaatioiden muuttu-
neeseen ostoprosessiin reagoitiin teoreettisen taustan seka tapaustutkimuksen mukaan mm.
kasvattamalla asiakkaiden ostoprosessissa kaipaaman sisallon maaraa. Modernit myyjayrityk-
set pyrkivat myos tavoittamaan asiakkaat naille sopivimpien kanavien kautta, joka nakyi mm.
siina miten tutkitut yritykset panostivat markkinointitoimenpiteitaan sosiaalisen median ka-
naviin. Tarjolla olevien palveluiden seka tuotteiden helppo vertailtavuus oli yksi esille noussut
muutos asiakkaiden ostoprosessiin vaikuttaneista tekijoista. Tamankin muutoksen osalta myy-
jaorganisaatiot pyrkivat mukautumaan asiakkaan tarpeisiin tuottamalla heita kiinnostavaa
materiaalia seka johdattamalla asiakkaita esimerkiksi oma-aloitteisesti luomaan tuote-
arvioita. Myyjaorganisaatioiden mukautuvuudesta on kyse myos kasvaneessa asiakas- ja osto-
kokemuksen merkityksessa. Perinteisessa ostoprosessissa asiakas kaipasi myyjalta tuotetieto-
utta hanen myymista palveluista tai tuotteista. Nyt tilanne on muuttunut siihen, etta ostajat
osaavat odottaa myyjilta syvaa liiketoimintatuntemusta ja raataloityja ratkaisuja asiakkaiden

lilketoiminnallisiin haasteisiin.
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Tyon tutkimusosuus tarjosi tarkemmin tuloksia myyjaorganisaatioiden keinoista reagoida asi-
akkaiden muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Monitapaustutkimuksellisin keinoin tutkittiin
kolmea yritysta tai tassa tilanteessa tapausta A, B ja C. Yhdistava tekija kaikissa kolmessa
tapauksissa oli, etta yritysten organisaatiot olivat ”heranneet” muuttuvaan ostokayttaytymi-
seen ja halusivat reagoida tahan muutokseen omaa liiketoimintaansa kehittamalla. Muita yh-
distavia tekijoita tapausten kesken olivat kaikkien toimiminen B2B-markkinoilla seka toimialat
olivat teknologia lahtoisia. Yksittaisten tapausten kehitysprosessien tulokset on lapikayty lu-

vussa nelja ja tassa keskitytaan laajemmin ilmion selittamiseen tutkimustulosten kautta.

Mielenkiintoisimmat johtopaatokset tuloksista syntyi vertaillessa tapauksia A, B ja C keske-
naan (taulukko 4). Tapausten sisaisten tavoitteiden saavuttamisen nakokulmasta tapauksia A
ja B voidaan pitaa onnistuneimpina. Yhtalaisyytena naissa kahdessa tapauksessa on ainakin
ulkopuolisen toimijan kattavaa kartoitusta seka sisaista taustatyo kehitysprosessin alussa. Pro-
sessien toteuttaneet tahot ovat oikeasti ottaneet selvaa asiakkaan liiketoiminnallisesta haas-
teesta ja kehitystavoitteista. Kattava kartoitus vaatii tekijaltaan mm. laaja toimialatunte-
musta, koska usein asiakas toivoo eriasioita mita tarvitsee ja taman ymmartaminen on kiinni
kartoittajan ammattitaidosta. Heikoiten asetettuun tavoitteeseen yltanyt tapaus C:n kohdalla
tama seikka korostui, siina yrityksen johto halusi jotain mita oli kilpailijoillakin kaytossa,
mutta tarvittavia resursseja tai oikeaa strategiaa markkinoinnin automaation hyodyntamiseen
ei yritykselta loytynyt. Tapauksessa B asetetut tavoitteet saavutettiin ja prosessin sivutuot-
teena syntyi viela yritykselle hyodyllinen konversiopohjainen kasvustrategia. Onnistumisen
syita tapauksen B taustalla loytyy monia, mutta sen taustalta taulukon 4 mukaan loytyy sel-

kein ja parhaiten suunniteltu kehitysprosessin tavoite.

Tutkittavien tapausten tuloksia voidaan analysoida my0s replikaatioprosessin avulla. Proses-
sissa tutkimuksen teoriaosuudesta on nostettu vaittamia tai nakemyksia, joita sitten peilataan
tapaustutkimuksen tutkimusaineistoon. Replikaatioprosessin vaittamat seka johtopaatokset

loytyvat taulukosta 5.

Vaittama: Johtopdatos:
Ostoprosessi on kilpail- Kaikkien tapausten kehitysprosessin taustalla oli tarve saavuttaa
lumpi kilpailuetua tai kuroa kiinni teknisesti kehittyneemman kilpaile-

van yrityksen saavuttamaa kilpailuetua
Sisalto vaikuttaa ostopro-  Kaikki tapauskohteet kokivat tarvetta kasvattaa tuottamansa si-
sessiin sallon maaraa. Myos yksi tekija tapausten A ja C kotisivu-
uudistuksissa oli tiedon parempi loydettavyys. Tapauksen C koh-
dalla tavoitteena oli myos oman sisallontuotannon merkittava

kasvattaminen.
Ostokokemuksen merkitys Ostokokemuksen merkitys ja ostamisen helppouden kasvattami-
on korostunut nen oli yhtenevana tavoitteena kaikissa tapauksissa. Tama toimi

merkittavana vaikuttajana kotisivujen uudistamisessa seka asiak-
kaan kaipaaman materiaalin tuotannossa.
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Menestyakseen myyjaor- Tapaukset eivat suoraan vastanneet l0ytyiko kaikilta yrityksilta

ganisaatioilla tulee olla markkinointistrategiaa, mutta ainakin B:n osalta saatiin viitteita,
kattava ja sisalto- etta kehitysprosessin aikana oli pystytty luomaan uusi strateginen
pohjainen markkinointi- tyokalu. Havainnoidussa tapauksessa C. tutkijan tiedossa on, etta

strategia, jota he toteut-  yritykselta loytyy ylatason markkinointistrategia, mutta kuten
tavat useassa eri kanavas- = tapauksen kehitysprosessista selviaa, strategiaan ei oltu valmiita
sa sitoutumaan sisaisesti.

Taulukko 5: Monitapaustutkimuksen replikaatioprosessi

Ylatason yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan todeta, etta taman opinnaytetyon tutki-
muskysymyksiin lOydettiin vastaukset. Teoreettisen taustan seka tapaustutkimuksen kautta
pystytaan hahmottamaan, miten digitalisaatio on vaikuttanut organisaatioiden ostokayttayty-
miseen. Lisaksi monitapaustutkimuksen kehitysprojekteista selviaa milla keinoin kolme eri
yritysta pyrkivat reagoimaan muutokseen. Puhtaiden tutkimuskysymysten lisaksi tapaustutki-
mus auttoi ymmartamaan mihin seikkoihin myyntiorganisaatioiden tulisi kiinnittaa digitaalisen
markkinoinnin kehitysprojekteissaan huomiota, jotta naille asetetut tavoitteet saavutettai-
siin. Onnistuneimpia tapauksia yhdistivat samat asiat kuin tyoelaman kehitysprosesseja yleen-

sakin:

Selkeat tavoitteet.

Kattava kartoitus, ns. oikean ongelman havaitseminen.

Riittavat resurssit.

Oikea vaiheittainen etenemissuunnitelma.

Jatkuva laadun arviointi ja tarvittaessa mahdollisuus suunnanmuutoksiin.

Tulosten seuranta ja tavoitteisiin peilaaminen.

N O U N W N =

Avainhenkiloiden sitoutuminen.

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusta ja johtopaatosten patevyytta arvioitaessa tulee kiinnittaa huomiota sen validi-
teettiin ja reliabiliteettiin, nama molemmat osaltaan selittavat tutkimustulosten luotetta-
vuutta ja laatua. Yksinkertaistettuna reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustyon olevan toteutettu
seka raportoitu niin huolellisesti, etta se on merkittavimmilta osiltaan toistettavissa ja kerat-
ty aineisto seka saadut tutkimustulokset eivat ole syntyneet sattumanvaraisesti (Kirk & Miller
1986). Tutkimuksen validiteetti nojaa enemman siithen miten tutkimuksen aineistosta on tehty

johtopaatoksia ja kuinka luotettavia nama tehdyt johtopaatokset ovat.

Heikko tutkimuksen reliabiliteetti kasvattaa tutkimustulosten virheiden riskia, tulosten luo-

tettavuuden kannalta tutkimuksen validiteetti on kuitenkin ratkaisevampi laadun kriteeri,
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koska epasystemaattisesti tehdyt johtopaatokset ja tulkinnat keratysta aineistosta johtavat
vaariin epavalideihin tutkimustuloksiin (Joppe 2000; Golafshani 2003). Validiteetti jaetaan
yleisesti kahtia sisaiseen ja ulkoiseen validiuteen, joiden summa muodostaa kokonaisvalidi-
teetin. Sisainen validius viittaa toteutetun tutkimuksen johdonmukaisuuteen sen osalta, mihin
reliaabelius ei ota kantaa. Ulkoista validiteettia hyodynnetaan pohdittaessa, onko tutkimuk-

sen johtopaatosten perusteella edellytyksia tehda yleistyksia (Yin 2014).

Laadullisena tutkimuksena, tapaustutkimusten validiteettia ja reliabiliteettia on vaikeampi
arvioida kuin puhtaasti maarallisten tutkimusten luotettavuutta (Stake 1995). Laadullisena
tutkimuksena tapaustutkimuksenkin tulosten laatua voidaan parantaa triangulaation kautta
(Campbell & Fiske 1959), eli kasvatetaan tutkimuksen validiteettia hyodyntaen useita nako-
kulmia sen sijaan, etta johtopaatokset nojaisivat vain yksittaisiin nakokulmiin (Kiianmaa 1993,
156; Robson 2002). Yleisesti tutkimuksissa triangulaatio on jaettu neljaan eri luokkaan (Den-
zin 1970):

Triangulaatioluokka Selite
Tutkijatriangulaatio Samaan tutkimukseen osallistuu useita tutkijoita sen eri vai-
heissa.

Teoreettinen triangulaatio  Tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéti tarkastellaan eri teorioi-
den nakokulmasta.

Aineistotriangulaatio Samaa ongelmaa yritetdan ratkaista erilaisia tutkimusaineistoja
analysoimalla.

Metodologinen triangulaatio = Samaan aineistoon kiytetdan useita tutkimusmenetelmia.

Taulukko 6 Triangulaatioluokat (Hirsjarvi ym. 2007.)

Reliabiliteetin nakokulmasta tapaustutkimuksen tutkimusprosessi oli onnistunut. Aineiston
keruu onnistui osiossa kolme kuvatun suunnitelman mukaisesti ja tutkimusaineistoa kerattiin
monipuolisesti hyodyntaen haastatteluja, havainnointia raportteja seka kirjallisia lahteita.
Tapaustutkimuksessa kriittiset haastattelut pystyttiin viemaan lapi lOydettyjen henkiloiden
kanssa sovitun aikataulun mukaisesti, ilman teknisia ongelmia (Miles & Huberman 1994, 278).
Haastateltavien kommentteja kehitysprosesseista analysoitiin myos muita saatavilla olevia
lahteita hyodyntaen, eli ilmiota pyrittiin analysoimaan useita tutkimusaineistoja analysoimal-
la. Taman aineistotriangulaation avulla pystyttiin nostamaan tulosten seka johtopaatosten
validiteettia (Robson 2002; Yin 2014).

Tapaustutkimuksissa, kuten laadullisissa tutkimuksissa yleensakaan ei ollut tavoitteena loytaa
laajaa yleistettavyytta vaan kasvattaa tietoisuutta tutkitusta ilmiosta. Validiteetin ja realibili-
teetin kannalta nama kolmen tutkittua tapausta mahdollistivat tutkitun ilmion hahmottami-
sen ja johtopaatoksien luomisen (Hirsjarvi ym. 2007, 177). Tapausten kehitysprosesseja ana-
lysoitaessa mietitytti opinnaytetyon aineiston keraaminen-osiossa esitelty, parissakin lahde-

teoksessa esille nostettu ajatus, jonka mukaan haastatteluissa kohteille epaedullisia tapauk-
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sia ei mielellaan tuoda esille. Onko talla luonnollisella kayttaytymisella ollut vaikutusta sille,
etta ainoastaan tapaus missa tutkija toimi myos havainnoitsijana ei selkeasti yltanyt asetet-
tuihin tavoitteisiin? (Hirsjarvi ym. 2007, 201; Alastalo & Akerman, 2010).

Tyon sisaista validiutta, eli sita ovat tutkimuksen tulokset jarkeenkayvia (Miles ym. 1994),
analysoitaessa on otettava huomioon tutkimusaineiston ominaispiirteet. Vaikka tapaustutki-
mus toteutettiin systemaattisesti, niin tutkimusjoukoksi valittiin yritykset, joissa tutkittavaan
ilmioon oli jo reagoitu. Mikali tutkimusjoukossa olisi ollut tutkimuskohteita, missa ilmioon ei
olisi viela reagoitu olisivatko tulokset olleet samanlaisia? Ulkoisen validiuden toteutumisen
osalta tulosten yleistettavyys koskemaan tutkimusjoukkoa laajempaa ryhmaa on kyseenalais-
ta. Vaikka tutkimustulokset olivat sisaisen validiteetin mukaisesti jarkeenkayvia, niin laajempi
yleistettavyys esimerkiksi kaikkiin IT-alalla toimiviin yrityksiin ei ole mahdollista, koska tulok-
sista ei ilmennyt vain yhta ainoaa oikeaa tapaa reagoida ostokayttaytymisen muutokseen. (Mi-
les ym. 1994).

Validiteetin ja reliabiliteetin nakokulmasta oli erittain myonteista, etta tyon ohjaajalla oli
syvaa seka paivitettya osaamista varsinkin tutkimusmenetelman osalta. Jalkikateen arvioita-
essa voidaan selkeasti huomata, etta naiden nakemysten tuoma lisaarvo. Ohjaajan panos oli
merkittavaa varsinkin tyon validiteetin nakokulmasta. Laadukas ohjaus mahdollisti kokemat-
tomalle tutkijalle oikealla tutkimuspolulla pysymisen seka laadukkaiden referenssien kautta

luodut johtopaatokset.

5.3 Pohdintaa seka jatkotoimenpide-ehdotuksia

Tamankin tyon tutkimuksen yksittaisten kehitysprosessien taustalla oli yrityksen kannattavuu-
den kasvattamisen lisaksi tarve syvemmalle tietamykselle. Syvemmalle tietamykselle asiak-
kaista, miten he kayttaytyvat, mika heidan ostoprosessiinsa vaikuttaa ja miten yritys esimer-
kiksi pystyy kasvattamaan konversiotaan? Isommassa kuvassa asiakkaan hankintakustannus,
investoinnin tuottosuhde ja asiakkaan elinkaaren arvo ovat ratkaisevia mittareita menestyvaa
liilketoimintaa kehitettaessa. Toimiakseen nama mittarit tarvitsevat dataa. Kurantin asiakas-
tiedon keraamisen mahdollistaa vain se, etta yrityksen myynnin, markkinoinnin ja tuotannon
jarjestelmat pystyvat tata tietoa tuottamaan seka ovat integroitu keskenaan. Kokemukseni
mukaan monessa yrityksessa on edelleen erilliset markkinoinnin, myynnin ja tuotannon jarjes-
telmat, joita ei ole valttamatta ollenkaan integroitu keskenaan. Taman lisaksi esimerkiksi
talousosastolla pyoritetaan mahdollisesti omia sisaisia tarpeita palvelevia jarjestelmia. Nai-
den kokonaisuuksien yllapito voi estaa tehokkaasti oikeanlaisen datan keraamisen ja ana-
lysoinnin. Kun ei tunneta asiakkaan hankintakustannuksia tai elinkaaren arvoa on vaikea pe-
rustella investointeja naita muuttujia hyodyntamalla. Kuten tassa opinnaytetyossa tuli useasti

esille markkinoinnin automaatio-jarjestelmat eivat vaarin hyodynnettyina tee muuta kuin kas-
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vata kustannuksia, mutta oikein kaytettyna automaation edut kuittaavat investoinnin kustan-
nukset nopeasti ja keratyn datan avulla yritys pystytaan tekemaan oikeita strategiasia paatok-
sia. Yksinkertaisuudessaan tama vaatii yhteistyota yli osasto rajojen seka yritysjohdon sitou-

tuneen tahtotilan.

Alan jatkotutkimus ehdotukseni koskevatkin automatisoitujen jarjestelmien tuottaman datan
hyodyntamista. Olisi mielenkiintoista lOytaa syvempaa ymmarrysta myos maarallisen tutki-
muksen nakokulmista, mita muuttujia markkinoinnin automaatio-jarjestelmista on mahdollis-
ta saada selville seka milla keinoin naita muuttujia yritykset voivat liiketoiminnassaan hyo-
dyntaa. Myos aiemmin esille tuodusta myynnin automaatiosta, sen mahdollisuuksista seka ke-
hityksesta olisi mielenkiintoista lukea lisaa tutkimuksia. Kuten tutkimus osoittaa yritykset
analysoivat paivittaisella tasolla asiakkaitaan ja naiden jatkuvasti kehittyvaa ostokayttayty-
mista. Tama tyo tarjosi ilmioon pintaraapaisun historiallisesta nakokulmasta, mutta koen,
etta ilmio mahdollistaisi tulevaisuudessa useista muistakin nakokulmista toteutettavaa tutki-
musta. Vaikka ty0ossa puhutaan paljon siita miten organisaatiot toimivat ostajina niin on tar-
kea muistaa, etta lopulliset hankinta paatokset totuttavat aina yksilot. Voisiko esimerkiksi
yhteiskuntatieteilla olla annettavaa myyjaorganisaatioiden markkinoinnillisten toimien tueksi?
Yksilon, paatoksentekijankin toiminta on kuitenkin aina inhimillista, mahdollisesti omassa vii-

tekehyksessaan hyvaksyntaa hakevaa ei valttamatta rationaalista toimintaa.
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Liite 1

Liite 1 Tapaustutkimusten kehitysprosessin haastattelukysymykset

1. Kerro kehitysprosessi kohdeyrityksen taustoista?
- Toimiala

- Liikevaihto ja taloudellinen tila

- Historia

- Asema markkinoilla

- Yrityksen tuotteet ja palvelut

- Yrityksen kohderyhmat

- Ansaintamalli

- Kilpailijat

2. Mitka haasteet kaynnistivat kehitysprosessin?
- Kerro niista tarkemmin?

3. Mitka olivat kehitysprosessin tavoitteet?
- Kerro niista tarkemmin?

4. Kehitysprosessi

- Kerro miten kehitysprosessi eteni?

- Tapahtuiko kehitysprosessin aikana loydoksia?
- Vaikuttivatko loydokset prosessin tavoitteisiin?

5. Kehitysprosessin tulokset

- Miten tulokset mitattiin?

- Kuka tai ketka arvioivat kehitysprosessin onnistumisen?

- Jalkikateen arvioituna olisitteko muuttaneet toimintamalleja kehitysprosessin aikana?



