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Tiivistelma - Abstract

Nykypdivand markkinoinnissa on tidrkedd asiakkaiden huomion ansaitsemi-
nen. Asiakkaat eivit halua kohdata pé&dllekdyvad mainontaa, vaan mielenkiin-
toista, viihdyttavad ja hyodyllista sisdltod. Sisdltomarkkinointi on markkinoin-
nin ldhestymistapa, jossa keskitytddan arvokkaan, merkityksellisen ja vakuutta-
van sisdllon luomiseen ja jakamiseen, tarkoituksena houkutella ja sadilyttda asi-
akkaita.

Tdaman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, mitd on digitaalinen
sisdltomarkkinointi ja mitkd ovat sisdltomarkkinoinnin parissa tyoskentelevien
asiantuntijoiden mielestd parhaat tavat hyodyntdd sisdltomarkkinointia B2B-
yrityksissd. Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimukse-
na. Tutkimusaineisto kerittiin haastattelemalla kuutta markkinointitoimistossa
tyoskentelevid sisdltomarkkinoinnin asiantuntijaa.

Tutkimustulosten perusteella todettiin, ettd sisdltomarkkinoinnin keskitssd
ovat yrityksen kohderyhmad ja ostajapersoonat. Parhaiten toimivat sisdltomark-
kinoinnin kanavat, sisdltomuodot ja mittarit riippuvat aina yrityksen kohde-
ryhméstd ja markkinoinnille asetetuista tavoitteista. Yhtd yleispatevad sisalto-
markkinoinnin kidytantod, joka toimisi kaikissa B2B-yrityksissd, ei ole.
Sisdltomarkkinointi on erittdin hyva ja kustannustehokas tapa tehdd markki-
nointia. Sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan hankkia asiakkaita, kasvattaa
myyntid, parantaa ndkyvyyttd hakukoneissa ja rakentaa tyonantajabrandia.
Tekemalld sisdltomarkkinointia asiakasldhtoisesti eli keskittymalld sisalloissa
ostajapersooniin ja heiddn ongelmiensa ratkaisemiseen, yritykset voivat tehda
sisdltomarkkinointia laadukkaasti ja tuloksellisesti.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Teknologian kehittyminen ja digitalisaatio ovat viime vuosien aikana vaatineet
yrityksid uudistamaan markkinointiaan ja lisénneet kiinnostusta sisaltomarkki-
nointia kohtaan. Uusi teknologia on mahdollistanut siséllon luomisen ja jakami-
sen edullisesti sekd helposti eri alustoja hyddyntden. (Baltes 2015.) Isokankaan
ja Vassisen (2010, 211) mukaan laadukkaan verkkosisallon merkitys on kasva-
nut markkinoinnissa ja muussa liiketoiminnassa. Yritysten on entistd tarkeampi
kehittdaad sisdltod, joka on suunnattu heiddn kohderyhmilleen ja mukautettu
heidén asiakkaidensa tarpeisiin, jotta yritykset pysyvit kilpailukykyisind nope-
asti muuttuvilla markkinoilla. Yritykset ovat hiljalleen ymmarténeet, ettd tekno-
logian mahdollistamat tyokalut eivat kuitenkaan riitd arvokkaan sisdllon luo-
miseen, vaan erityistd huomiota tulee kiinnittdd sisaltomarkkinointistrategian
kehittdmiseen. Suurin haaste yrityksille onkin luoda sisiltod, joka houkuttelee
asiakkaita ja tuottaa heille arvoa. (Pulizzi 2012.) Baltesin (2015) mukana yritys-
ten markkinointistrategia ei voi onnistua ilman laadukasta sisdltomarkkinointia.
Téaméan vuoksi sisdltomarkkinointia voidaan pitdd ajankohtaisena tutkimusai-
heena.

Sisialtomarkkinointi (engl. content marketing) tarkoittaa sitd, ettd yritykset
pyrkivit luomaan arvokasta, merkityksellistd ja vakuuttavaa sisiltod, jonka ta-
voite on houkutella uusia, ja sdilyttdd vanhoja asiakkaita. Sisdltomarkkinointia
voidaan toteuttaa monin eri tavoin, kuten uutiskirjeind, blogipostauksina, vide-
oina, webinaareina ja podcasteina. (Pulizzi 2012.) Sisdltdstrategia puolestaan viit-
taa suunnitelmaan, jonka pohjalta sisdltod tuotetaan. Sen tarkoituksena on pyr-
kid kehittamddn asiakasldhtoistd ja kohdeyleison ndkokulmasta hyodyllista si-
sdltod. (Odden 2012, 55; Juslén 2011, 86, 110.) Tutkielmassa toistuu keskeisend
kéasitteend myo6s business-to-business (B2B) -markkinointi. Se viittaa sellaisten
yritysten markkinointitoimiin, joiden asiakaskunta koostuu muista organisaa-
tioista. Toisin sanoen, B2B-liiketoiminnassa asiakkaana ei ole tavallinen kulutta-
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ja, vaan toinen yritys, joka ostaa tuotteita tai palveluita omaan kayttoonsa. (Ellis,
2011, 6; Isohookana, 2007, 81.)

Sisaltomarkkinoinnin ilmié on kehittynyt vasta viimeisen kymmenen
vuoden aikana, mutta useiden tutkimusten mukaan sisdltomarkkinoinnilla on
pitkd historia (Pulizzi 2012; Baltes 2015). Ensimmadisend esimerkkind sisdlto-
markkinoinnista pidetddn John Deeren The Furrow-lehted, jonka tarkoituksena
ei ollut myydéa John Deeren tuotteita, vaan kouluttaa muita maanviljelijoitd uu-
den teknologian suhteen ja auttaa heitd menestymddn (Pulizzi 2012). Toinen
esimerkki sisdltomarkkinoinnista on André Michelinin julkaisema Michelin-
opas vuodelta 1900, jota jaettiin Ranskassa ilmaiseksi autojen omistajille. Opas
sisdlsi esimerkiksi kdytdnnon tietoa renkaiden vaihdosta, listan huoltoasemista
ja autoasentajista, sekd kaupungin kartan. Nykydan Michelin-opasta myydddn
90 eri maassa. (Baltes 2015.) Edelld mainittuja sisdltomarkkinoinnin varhaisia
muotoja yhdistdd se, ettd kummassakaan tapauksessa ei pyritty mainostamaan
yrityksen tuotteita, vaan luomaan sisdltod, joka oli asiakkaiden ndkokulmasta
hyodyllistd ja kiinnostavaa.

The Furrow-lehden ja Michelin-oppaan tarjoamista esimerkeistd huolimatta
useat yritykset ovat aikaisemmin mainostaneet tuotteitaan tai palveluitaan
kohderyhmailleen kaikilla mahdollisilla keinoilla: lehdissd, mainostauluissa,
radiossa ja televisiossa. Kommunikaatio on ollut hyvin yksisuuntaista, ja viestit
ovat olleet markkinoijien kontrolloitavissa, silld mainoksia on ollut lihes mah-
dotonta vilttad. (Weber 2009, 10-11.) Nykypdivdnd teknologian kehittymisen
myo6td kontrolli on siirtynyt hiljalleen yrityksiltd asiakkaille, silld ihmiset voivat
pdédttdd itse milloin ja minkilaista sisdltod he haluavat kuluttaa. Yritykset ovat
ymmartdneet, ettd massamarkkinointi ja yksisuuntaisten viestien ldhettdminen
ei ole valttamattd tehokkain lahestymistapa markkinointiin. (Weber 2009, 10-11,
22-23.) Sen sijaan, ettd yritykset puhuvat asiakkaille, heiddn tulisi keskustella
asiakkaidensa kanssa (Weber 2009, 3-5, 12). Tamdn vuoksi markkinoinnissa
pyritddan nyky&ddn ansaitsemaan asiakkaan huomio kiinnostavan sisillon avulla
(Juslén 2011, 21). Teknologian kehittyminen on mahdollistanut sisdltomarkki-
noinnin hyodyntdmisen yhéa laajemmin, ja uudet internetin tyckalut seké sosi-
aalinen media ovat tehneet sisdllon julkaisemisesta ja levittimisestd aiempaa
helpompaa ja edullisempaa (Jefferson & Tanton 2015, 27). Nykypdivana sisal-
tomarkkinointia eivit harjoita ainoastaan suuret, vaan myos pienet ja keskisuu-
ret yritykset (Pulizzi 2012).

Pulizzi (2012) mainitsee, ettd sisdltomarkkinoinnin taustalla on idea siit4,
ettd yritysten tulisi ajatella ja toimia mediayritysten tavoin. Erona on se, etta
mediayritykset luovat siséltod tarkoituksenaan ansaita rahaa sisdllon myynnin
avulla, eli asiakkaat ostavat tuotettua sisdltod. Muut yritykset pyrkivat houkut-
telemaan ja sdilyttiméan asiakkaita sisdllon avulla, eivitkd saa suoria myynti-
voittoja tuotetusta sisdllostd. (Pulizzi 2012.) Pulizzin (2012) mukaan markki-
noinnin tulevaisuus on sisédllon julkaisemisessa. Holliman ja Rowley (2014) seka
Baltes (2015) mukailevat t&td kasitystd ja korostavat, ettd sisdltomarkkinointi
vaatii muutoksen, jossa yritysten tulee keskittyd myymisen sijasta asiakkaiden
auttamiseen. Sisdltomarkkinoinnissa ei yritetd myyda tuotteita tai palveluita
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asiakkaille, vaan tuotetaan sis&ltod, jonka tarkoituksena on antaa tietoa ja viih-
dyttdd asiakkaita. Sisdltomarkkinoinnin taustalla on uskomus, jonka mukaan
jatkuva arvokkaan sisdllon tuottaminen johtaa pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin,
ja asiakkaat palkitsevat yrityksen olemalla uskollisempia. (Holliman & Rowley
2014; Baltes 2015.)

Sisdltomarkkinoinnilla on térked rooli varsinkin B2B-liiketoiminnassa, jos-
sa yritykset muodostavat pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa (Karjaluo-
to, Mustonen, Ulkuniemi 2015). Siséltomarkkinoinnin kaytt6 on jatkuvasti yleis-
tynyt B2B-yrityksissd, ja myds markkinoinnin asiantuntijat tunnistavat laaduk-
kaan sisdllon tdarkeyden. Siitd huolimatta sisdltomarkkinointi on uusi osa-alue
markkinointitutkimuksessa. (Pazeraite & Repoviene 2016.) Erityisesti B2B-
kontekstissa digitaalinen sisdltomarkkinointi on vield suhteellisen varhaisessa
kehitysvaiheessa, ja nykyinen tieto sisdltomarkkinoinnista perustuu kaupallis-
ten tutkimuslaitosten (esim. Content Marketing Institute) toteuttamiin tutki-
musraportteihin. (Holliman & Rowley 2014; Jarvinen & Taiminen 2016.) Taman
vuoksi digitaalista sisdltomarkkinointia voidaan pitdd tdarkednd tutkimusaihee-
na.

Tieteellisissd tutkimuksissa on tarkasteltu sosiaalisen median kayttoda B2B-
yrityksissd, mutta digitaalisen sisdltomarkkinoinnin huomioiminen on jaanyt
vahemmialle. Esimerkiksi Kho (2008) on tutkinut miten B2B-yritykset ovat alka-
neet hyodyntdd markkinoinnissaan sosiaalisen median tyckaluja. My®0s Jussila,
Kérkkdinen ja Aramo-Immonen (2014) ovat tutkineet, minkélaisia haasteita ja
mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa B2B-yrityksille. Karjaluoto ym. (2015)
ovat puolestaan tutkineet digitaalisten kanavien kayttod B2B-yritysten markki-
nointiviestinndssd. Hollimanin ja Rowleyn (2014) toteuttama tutkimus digitaali-
sesta markkinoinnista ja sisdltomarkkinoinnista on yksi ensimmadisistd sisalto-
markkinointia B2B-kontekstissa késittelevistd tutkimuksista. He haastattelivat
15 sisdltomarkkinoinnin asiantuntijaa ja toivat tutkimuksessaan esiin ndkemyk-
sid sisdltomarkkinoinnin hyodyistd ja haasteista. Hollimanin ja Rowleyn (2014)
tutkimusta lukuun ottamatta tieteellinen tutkimus digitaalisesta sisaltomarkki-
noinnista B2B-kontekstissa on jadnyt vahdisemmalle huomiolle, eikd esimerkik-
si digitaalisen sisdltomarkkinoinnin parhaita kdytantoja ole tutkittu laajasti
Suomen oloissa. Niinpd tdssd tyossd keskitytddn tarkastelemaan miten sisalto-
markkinointia tulisi toteuttaa B2B-kontekstissa, ja mitkd ovat digitaalisen sisal-
tomarkkinoinnin parhaat kdytannot B2B-yrityksissa.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten digitaalinen sisdltomarkkinointi
ndyttaytyy B2B-kontekstissa ja mitkd ovat sisdltomarkkinoinnin parissa tyos-
kentelevien asiantuntijoiden mielestd parhaat tavat hyodyntaa digitaalista sisal-
tomarkkinointia B2B-yrityksissd. Tutkielma vastaa seuraaviin osaongelmiin:

1. Mité on digitaalinen sisdltomarkkinointi?
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2. Miten sisdltomarkkinointia toteutetaan B2B-kontekstissa?
3. Mitkd ovat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin parhaat kdytannot B2B-
yrityksissd?

Tassd tutkielmassa pyritddn selvittdiméddn sisdltomarkkinointia hyodyntavilta
markkinointi- ja mainostoimistoilta, miten digitaalista sisdltomarkkinointia tuli-
si toteuttaa B2B-kontekstissa ja mitd asioita siind tulisi huomioida. Tutkielman
ulkopuolelle rajataan B2C-yritysten toteuttama sisdltomarkkinointi. Tutkielman
tavoitteena on pyrkid syvillisemmin ymmartdmé&dn ja kuvaamaan sisaltomark-
kinoinnin ilmiotd ja selvittdmé&an parhaita tapoja toteuttaa sisdaltomarkkinointia
B2B-kontekstissa. Kaytannon tavoitteena on, ettd B2B-yritykset voisivat hyo-
dyntdé tutkielman tuloksia suunnitellessaan omaa siséltostrategiaansa.

Tutkimukseen on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetel-
md. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan pyrkid kuvailemaan, selittdméaan
ja ymmartamdan tutkittavaa ilmiotd, joka on tdssd tutkimuksessa sisdltomark-
kinointi. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87-88.) Sisédltomarkkinointia on toistaiseksi
tutkittu melko vdhan, jonka vuoksi tutkielman tarkoituksena on hankkia pa-
rempi ymmarrys tutkittavasta ilmiostd. Tdstd syystd tutkimus toteutetaan laa-
dullisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto kerdtdan haastattelemalla kuutta
markkinointi- tai mainostoimistossa tyoskentelevad sisdltomarkkinoinnin asian-
tuntijaa. Haastattelututkimus on yleinen laadullisessa tutkimuksessa kaytetty
aineistonkeruumenetelma. Haastattelututkimusta kdytetddn tdssa tutkimukses-
sa, koska sisdltomarkkinointi on melko vdhdn kartoitettu alue, jonka vuoksi
vastausten suuntaa on vaikea arvioida etukéteen ja vastaukset voivat olla moni-
tahoisia. Haastattelututkimuksen avulla voidaan syventdd saatua tietoa esitta-
malld haastateltaville lisikysymyksid tai pyytdmalld perusteluja aiheesta. (Hirs-
jarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori 2009, 205.)

1.3 Tutkielman rakenne

Tamd tutkielma muodostuu johdannosta ja viidestd pddluvusta. Johdanto-
osuuden jdlkeen, tutkielman toisessa luvussa tarkastellaan sisdltomarkkinoin-
nin kasvaneen suosion taustalla olevia syitd, kuten markkinointiviestinnan
murrosta ja digitaalista markkinointia. Lisdksi ensimmdisessd teorialuvussa
pohditaan, miten sosiaalinen media on muuttanut B2B-yritysten markkinointia.
Kolmannessa luvussa perehdytddn inbound-markkinointiin, sisdltomarkki-
noinnin maéaérittelyyn ja tarkastellaan sisdltomarkkinointia strategiana. Kolman-
nessa luvussa esitellddn sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, kanavia, taktiikoita ja
mittareita. Lisdksi pohditaan lyhyesti, mitd haasteita sisdltomarkkinointi tuottaa
B2B-yrityksille. Tutkielman toinen ja kolmas luku luovat teoreettisen viiteke-
hyksen tutkielman empiiriselle osiolle. Neljannessa luvussa esitelldan tutki-
muksessa kadytetty tutkimusmenetelmd ja perustellaan menetelmén valinta. Li-
sdksi tdssd luvussa arvioidaan tyon luotettavuutta. Viidennessad luvussa esitel-
ladn tutkimustulokset ja analysoidaan saatuja tuloksia teoreettisen viitekehyk-
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sen avulla. Tutkielman viimeisessd luvussa kdyddan lapi tutkimuksen teoreetti-
set ja liikkkeenjohdolliset johtopdatokset, sekd tutkimuksen mahdolliset rajoitteet
ja jatkotutkimusehdotukset.
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2 SYITA SISALTOMARKKINOINNIN TAUSTALLA

2.1 Markkinointiviestinnin murros

Viestintd tarkoittaa keinoja, joilla yritys on vuorovaikutuksessa toimintaympaé-
ristonsd kanssa. Kaikki yrityksen kohtaamiset, tapahtuivat ne sitten kasvokkain
tai digitaalisesti, ovat viestintdd. Viestintdd tapahtuu suurten yritysten lisdksi
myds pienissd ja keskisuurissa yrityksissd, eli sitd tehddan yrityksen koosta tai
toimialasta riippumatta. Markkinointiviestintd on yksi tarkeimmistd yrityksen
onnistumiseen, tai pahimmillaan epdonnistumiseen johtavista tekijoistd. Mark-
kinointiviestintd voidaan maédéritelld keinoiksi, joiden avulla yritys tuo oman
ddnensd kuuluviin ja luo asiakkaiden kanssa dialogia yrityksen tuotetarjonnasta.
(Keller 2001; Isohookana 2007, 9-10.) Rowleyn (2001) mukaan markkinointivies-
tintd keskittyy ohjaamaan oikean viestin kohdeyleisolle tietyn kanavan kautta.
Markkinointiviestinndn tdrkeys on kasvanut viime vuosina, silld pirstaloitu-
neessa ja monimutkaisessa markkinaympdristossd se mahdollistaa yrityksen
erottumisen kilpailijoista. Tehokkaasti suunniteltu ja toteutettu markkinointi-
viestintd auttaa yrityksid parantamaan kilpailukykyéddn, koska viestintdd on
vaikea kopioida. (Keller 2001; Isohookana 2007, 10.)

Markkinointiviestinndn tehtdvand on tarjota tietoa yrityksen tuotteista ja
palveluista, sekd lisédtd yrityksen tunnettavuutta sekd asiakkaiden branditietoi-
suutta. Joillakin aloilla kilpailevien yritysten tuotteet ja palvelut eivit eroa toi-
sistaan, jolloin markkinointiviestinndn avulla voidaan positiivisesti erottua kil-
pailijoista, sekd luoda asiakkaille odotuksia ja lupauksia tuotteista tai palveluis-
ta. (Isohookana 2007, 11, 17.) Toinen markkinointiviestinndn keskeinen tehtdva
on luoda, ylldpitdd ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa (Kel-
ler 2001; Isohookana 2007, 13). Isohookanan (2007, 14, 63) mukaan markkinoin-
tiviestinnédn tavoitteena on myos suoraan tai vélillisesti lisdta tuotteiden myyn-
tid, vahvistaa yrityksen brandid ja rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita.

Markkinointiviestintd on kohdannut dramaattisia muutoksia viime vuo-
sien aikana (Keller 2001). Muutosten taustalla ovat digitalisaatio, sekd verkko- ja
mobiiliviestinndn kehittyminen (Isohookana, 2007, 251). Yksi tarkeimmistd ta-
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pahtuneista muutoksista on mediaympariston muuttuminen ja sen myota vies-
tintdkanavien mddrdn ja monimuotoisuuden lisdéntyminen. Perinteinen mai-
nosmedia, kuten TV, radio ja lehdet, ovat menettamassad otteensa kuluttajista.
(Rowley 2004; Keller 2009; Luck & Moffatt 2009.) Karjaluodon (2010, 127) mu-
kaan digitaaliset viestintdkanavat eivit ole tdysin syrjdyttdneet perinteisid ka-
navia, mutta digitaaliset mediat ovat nykypdivana tdarked osa markkinointivies-
tintdd. Ndiden muutosten seurauksena yritysten tdytyy huomioida markkinoin-
tiviestinndn suunnittelussa erilaiset viestintdvaihtoehdot. Viestintdvaihtoehdot
viittaavat yrityksen alulle laittamiin viestinndn muotoihin, jotka liittyvat suo-
rasti tai epdsuorasti yrityksen brandiin. Viestintdvaihtoehtoja ovat esimerkiksi
yrityksen verkkosivut tai mainoskampanjat. Yrityksen tulee ymmartad, mitd eri
viestintdvaihtoehdot voivat tarjota ja miten vaihtoehtoja tulisi yhdistdd, jotta
yrityksen markkinointiviestintd saadaan optimoitua. (Keller 2001.)

Perinteisesti markkinointiviestinndssd on keskitytty suurten yleistjen ta-
voittamiseen ja yksisuuntaisten viestien ldhettimiseen myyjdltad ostajalle. Yri-
tykset ovat ajatelleet median koostuvan erilaisista viestintdkanavista, joiden
kautta markkinointiviestejd ldhetetddn. Tiedotusvilineet on ndhty viestien valit-
tdjand, jotka tarjoavat padasyn haluttuun kohderyhmadn. (Mulhern 2009; Winer
2009.) Markkinointiviestintddan kaytetty perinteinen media, kuten televisio, ra-
dio ja lehdet edustavat lineaarista yksisuuntaista viestintdmallia. Lineaarinen
viestintamalli tarkoittaa sitd, ettd viesti, esimerkiksi mainos, ldhetetddn yhteen
ldhteeseen, josta sen nidkevét useat vastaanottajat ilman mahdollisuutta valitto-
mddn palautteeseen. (Rowley 2004.) Nykyddn markkinointiviestintd on moni-
mutkaisempaa ja dynaamisempaa, ja viestin vdlittdjien rooli on korostunut.
Viestin vaélittdjat, esimerkiksi verkko- tai mobiiliyhteisot, voivat omilla ehdoil-
laan levittdd ja muokata viestejd, ja ndin vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja
kayttaytymiseen. Viestit kulkevat eri suuntiin eri kanavien kautta, jolloin vies-
tintdd on vaikeampi kontrolloida ja hallita. (Isohookana 2007, 13.)

Teknologia on muuttanut perinteistd markkinointiviestintdd monin tavoin.
Nykypédivand markkinointiviestinndn keskeisid teemoja ovat vuorovaikuttei-
suus ja digitaalisuus (Winer 2009; Hanna, Rohm & Crittenden 2011). Markkinat
ovat muuttuneet yhd kilpailullisemmiksi, jonka seurauksena yritykset ovat
ymmadrtdneet vuorovaikutteisen, avoimen, ldpindkyvédn ja yhtendisen markki-
nointiviestinndn tarjoamat edut (Luck & Moffatt 2009). Karjaluodon (2010, 17)
mukaan markkinointiviestinndssd keskitytdan yhd henkilokohtaisempaan ja
vastaanottajan ndkokulmasta relevantimpaan viestintdan, silld asiakkaat halua-
van viestinndn olevan juuri heille kohdistettua. Digitalisaatio on laajentanut
yritysten mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja var-
sinkin internet- ja mobiiliviestintd ovat muuttaneet markkinointiviestintdd vuo-
rovaikutteisemmaksi. (Mulhern 2009; Karjaluoto 2010, 127.)

Rowleyn (2001) mukaan Internetin kehittyminen on vaatinut yrityksia
uudelleenarvioimaan markkinointiviestinndn ldhestymistapoja seké strategisel-
la ettd taktisella tasolla. Internetin kehittyminen on osittain korvannut mas-
samedian roolin markkinointiviestinndssd ja mahdollistanut epélineaarisen
viestintdmallin hyodyntamisen, joka tarkoittaa, ettd informaatiota vaihdetaan
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vapaasti ja viestintd yrityksen ja asiakkaiden vililld on vuorovaikutteista. (Row-
ley 2004; Mulhern 2009.) Lagrosenin (2005) tutkimuksen mukaan monet yrityk-
set pitdvat Internetin suurimpana etuna muihin viestintdkanaviin verrattuna
sitd, ettd se mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinndn yrityksen ja asiakkaiden
vélilla. Tutkimuksen mukaan viestinndstd tulee tdlloin vuorovaikutteisempaa,
asiakkaiden ndkokulmasta kiinnostavampaa ja yritys pystyy paremmin huomi-
oimaan yksittdisen asiakkaan tarpeet. Kuviossa 1 on esitetty yksisuuntaisen ja
kaksisuuntaisen markkinointiviestinndn mallit.

Asiakas

Asiakas

A) Yritys |—— | Sisdltdé —— | Viline

/\

Asiakas

Asiakas

Asiakas

|

\- Asiakas

|

Asiakas

B) Yritys [—— | Sisdlt6 [—— | Viline

KUVIO 1 Yksisuuntaisen (A) ja kaksisuuntaisen (B) markkinointiviestinndn mallit (Winer
2009).

Digitaalinen markkinointiviestintd tarkoittaa digitaalisessa muodossa tai digi-
taalisissa kanavissa toteutettua viestintdd. Toisin sanoen se viittaa yrityksen ja
asiakkaiden viliseen vuorovaikutukseen digitaalisten kanavien, kuten interne-
tin tai sosiaalisen median kautta. (Karjaluoto, 2010, 13.) Digitaalisessa markki-
nointiviestinndssd keskitytddn luomaan yhtendinen, kohdennettu ja mitattava
viestintdprosessi digitaalisia kanavia hyodyntden. Se auttaa yritystd hankki-
maan ja sdilyttdimadn asiakkaita syventden samalla suhdetta yrityksen ja asiak-
kaiden valilld. Digitaalisen markkinointiviestinndn tarkoituksena on sitouttaa
asiakkaita kahdensuuntaisen, personoidun dialogin avulla. (Karjaluoto ym.
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2015.) Kellerin (2009) mukaan on tidrkedd, ettd yritykset yhdistdvat markkinoin-
tiviestinndssddn sekd online- ettd offline-viestintikanavia. Myts Mangold ja
Faulds (2009) tuovat artikkelissaan esiin, ettd yritysten tulisi huomioida sosiaa-
linen media osana markkinointiviestintdstrategiaansa. Monet yritykset kohtele-
vat perinteistd mediaa ja sosiaalista mediaa erillisind alustoina, jotka toimivat
toisistaan riippumatta. Yritysten tulisi ajatella sosiaalista ja perinteistd mediaa
yhtendisend ymparistond, jossa kaikki elementit pyrkivat kohti yhteistd tavoi-
tetta. (Hanna ym. 2011.) Kaplan ja Haenlein (2010) tiivistdavit asian hyvin; integ-
raatio sosiaalisen median ja perinteisen median vélilld on avain tehokkaaseen
markkinointiviestintdan.

Markkinointiviestinnédssd on keskeistd, ettd viestintd on yhtendistd kana-
vasta riippumatta. Tilanteissa, joissa yritykselld on kdytossd useita eri viestinta-
kanavia, viestien yhdenmukaisuuden tdarkeys korostuu. (Isohookana 2007, 46.)
Digitaalisen median aikakaudella viestintikanavien yhteensovittamisesta ja
integraatiosta on tullut entistd haastavampaa (Karjaluoto ym. 2015). Keller esit-
teli artikkelissaan jo vuonna 2001 integroidun markkinointiviestinnidn késitteen.
Integroidun markkinointiviestinndn taustalla on ajatus siitd, ettd yrityksilld on
useita viestintdtavoitteita ja useita keinoja saavuttaa ndmaé tavoitteet. Taman
vuoksi yritysten tulisi yhdistdd erilaisia viestintdkanavia ja -vaihtoehtoja mark-
kinointiviestinndssdadn. (Keller 2001.) Integroinnilla varmistetaan, ettd yrityksen
markkinointiviestinndn sisdltd, osa-alueet ja keinot ovat linjassa yrityksen ta-
voitteiden kanssa ja muodostavat jarkevian kokonaisuuden (Isohookana, 2007,
97). Integroitu markkinointiviestintd mahdollistaa asiakkaiden arvon maééritta-
misen sekd yhtendisen viestin toimittamisen. Integroidun markkinointiviestin-
ndn piirteet, kuten yhtendiset viestit, kohderyhmien huomioiminen ja avoin

kaksisuuntainen kommunikaatio, mahdollistavat tehokkaan viestinndn yrityk-
sen ja asiakkaiden valilld. (Keller 2009; Luck & Moffatt 2009).

2.2 Digitaalinen markkinointi

Markkinaympdristo ei ole koskaan ollut yhtd haastava, dynaaminen ja moni-
muotoinen kuin nykypdivana. Teknologia on avannut tdysin uusia markkinoita
sekd haastanut ja ravistellut jo olemassa olevia markkinoita. Radio, televisio ja
internet ovat kaikki esimerkkejd suurista teknologian lapimurroista, jotka ovat
muuttaneet yrityksen ja asiakkaan vilistd suhdetta. (Ryan & Jones 2009, 5, 19.)
Teknologia on luonut yrityksille mahdollisuuden olla yhteydessa asiakkaisiin
uusien alustojen kautta yha monipuolisemmilla ja merkityksellisemmilla tavoil-
la. Digitaalinen markkinointi ei kuitenkaan keskity puhtaasti teknologiaan,
vaan ihmisiin - miten he kayttaviat uusia teknologioita, ja miten yritykset voivat
hyodyntad niitd asiakassuhteiden rakentamisessa? (Ryan & Jones 2009, 13, 19.)
Digitalisaatio on muuttanut markkinointia perustavanlaatuisesti. Se on
avannut uusia kanavia tuotteiden myynnille, mutta my6s samanaikaisesti
muuttanut markkinoinnin dynamiikkaa siirtdmalld vallan asiakkaille. (Wymbs
2011.) Riippumatta siitd, milld alalla yritys toimii, yhd suurempi osa yrityksen
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kohderyhmaistd luottaa digitaaliseen teknologiaan pdivittdin etsiessddn tietoa,
arvioidessaan vaihtoehtoja ja tehdessddn ostopdatoksid (Ryan & Jones 2009, 19).
Digitaalinen ympaéristé on muuttanut asiakkaiden ostokdyttaytymistd, silld heil-
& on hakukoneiden kautta pddsy laajaan informaatioon, esimerkiksi muiden
asiakkaiden suositteluihin ja tuotearvosteluihin, joita yritys ei voi kontrolloida.
Monipuolisen informaation helppo 16ydettdvyys on lisinnyt asiakkaiden valin-
nanvaraa. (Kannan & Li 2017.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 9) madrittelevit digitaalisen markkinoin-
nin keinoksi saavuttaa markkinointitavoitteet hyodyntamallad digitaalista medi-
aa, dataa ja teknologiaa. Kannan ja Li (2017) puolestaan maédrittelevét digitaali-
sen markkinoinnin teknologian mahdollistamaksi prosessiksi, jonka avulla yri-
tykset voivat luoda, viestid ja toimittaa arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Kaytannossd digitaalinen markkinointi pyrkii johtamaan yrityksen omistamia
verkkomedioita, kuten nettisivuja, blogeja, sahkopostia ja sosiaalista mediaa.
Digitaalinen markkinointi on kattotermi, jonka alakésitteisiin kuuluvat esimer-
kiksi hakukonemarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi, sosiaalisen median
markkinointi ja verkkomainonta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9.) Wymbsin
(2011) mukaan digitaalista markkinointia ja internetmarkkinointia on kaytetty
toistensa synonyymeina, mutta nykyddn ajatellaan, ettd internet on vain yksi
teknologia ja markkinoinnissa kdytetdan myos muita digitaalisia alustoja, jonka
vuoksi digitaalista markkinointia pidetddn kattavampana termind kuin inter-
netmarkkinointia.

Digitaalinen markkinointi siséltdd valikoiman erilaisia alustoja ja viestinta-
tyokaluja, joita yritykset kdyttdavit asiakassuhteiden rakentamisessa ja kehitta-
misessd. Tdllaiset alustat ja tyokalut mahdollistavat sisdllon jakamisen, sekéd
vuorovaikutuksen esimerkiksi yrityksen nettisivujen, hakukoneiden, blogien tai
sdhkopostin kautta. (Wymbs 2011.) Digitaalisten kanavien kdyttiminen mark-
kinoinnissa mahdollistaa perinteisten rajoitusten, kuten maantieteen ja aika-
vyohykkeiden, ylittdmisen ja sitd myotd vuorovaikutuksen laajemman yleison
kanssa. Internet tarjoaa useita tyokaluja, tekniikoita ja taktiikoita, jotka luovat
yrityksille uusia mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita. Toisaalta di-
gitaalinen markkinointi luo myts mahdollisuuden hioa markkinointiviesti tie-
tylle tarkasti mddritetylle kapeammalle kohderyhmiélle. (Ryan & Jones 2009, 19.)
Internet ja sosiaalisen median tyokalut edesauttavat yritysten kykyd luoda ja
jakaa sisdltod blogien, nettisivujen ja sosiaalisten verkostojen kautta (Jefferson &
Tanton 2015, 18).

Digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on saada liikevoittoa hankki-
malla uusia asiakkaita tai ylldpitamalld suhteita nykyisten asiakkaiden kanssa.
Merkittavin ero digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin valilla
on se, ettd ensin mainittu hyodyntaa digitaalisia teknologioita, jotka ovat mitat-
tavissa, mahdollistaa viestien kohdentamisen ja helpottaa asiakassuhteiden
luomista, kun taas perinteinen markkinointi on suunnattu enemmaén massoille.
Digitaalinen markkinointi ei ole ainoastaan nopeampi tai uudempi viestintidka-
nava, vaan taysin uusi lahestymistapa markkinoinnille. (Wymbs 2011.)
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Digitaalisella markkinoinnilla on suuri merkitys jokaisen yrityksen mark-
kinointistrategialle, riippumatta yrityksen toimialasta, koosta tai alkuperdmaas-
ta (Baltes 2016). Taimisen ja Karjaluodon (2015) mukaan digitaalinen markki-
nointi voi tarjota pienille yrityksille mahdollisuuden houkutella uusia asiakkai-
ta ja tavoittaa olemassa olevia asiakkaita tehokkaammin. Baltesin (2016) mu-
kaan yritysten tdytyy hyodyntdd digitaalista markkinointia pysyékseen kilpai-
lukykyisind muuttuvassa ympadristossd. Han toteaa artikkelissaan, ettd digitaa-
linen markkinointi voi tuoda yritykselle suuria hyotyjad vahin kustannuksin.

Digitaalinen markkinointi on kehittyvd konsepti. Digitaalinen markki-
nointi keskittyy siihen, miten voidaan parhaiten viestid asiakkaiden kanssa, mi-
ten heiddn tarpeisiinsa voidaan vastata ja miten voidaan rakentaa kestdvia asia-
kassuhteita. Tulevaisuudessa digitaalinen markkinointi seuraa asiakkaita, min-
ne tahansa he menevitkin. Tarkedd on antaa asiakkaille informaatiota silloin
kun he sitd tarvitsevat ja haluavat, ja valttdd epdolennaisen siséllon tarjoamista.
(Wymbs 2011.)

2.3 Sosiaalisen median kehittyminen

Digitalisaatio on haastanut ja muuttanut markkinointia 2000-luvun aikana mer-
kittavasti (Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching 2013). Markkinoinnissa on siir-
rytty tuotekeskeisestd ldhestymistavasta asiakaskeskeiseen ldhestymistapaan,
sekd vaihdannasta suhdendkokulmaan. Teknologian kehittyminen, esimerkiksi
Internet ja dlypuhelimet, ovat muuttaneet perustavanlaatuisesti tapaa, jolla
maailma kommunikoi ja on vuorovaikutuksessa keskenddn. (Luck & Moffatt
2009.) Internet ei ole endéd pelkastdan tiedonhaun tyokalu, vaan se on kehittynyt
sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi mediaksi (Salmenkivi & Nyman 2007, 29). Karja-
luodon ym. (2015) mukaan my®0s yritysten tavat kommunikoida asiakkaiden
kanssa ovat muuttuneet. Digitaalisen ja vuorovaikutteisen median nousu on
muuttanut yrityksen ja asiakkaan vilisen viestinndn Web 1.0:n passiivisesta
mallista vuorovaikutteiseen Web 2.0:aan, joka painottaa keskustelua ja tiedon
avoimuutta. (Hanna ym. 2011; Salmenkivi & Nyman 2007, 36.)

Web 2.0 on vaikuttanut tapoihin, joilla ihmiset tekevit paatoksid, oppivat,
viihdyttdvit itseddn ja ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Web 2.0 on
muuttanut markkinoiden voimarakenteita siten, ettd teknologian mahdollista-
massa uudessa mediaympaéristossd valta ja kontrolli ovat siirtyneet yrityksilta
asiakkaille, jotka luovat, jakavat ja kuluttavat sisdltod. (Constantinides & Foun-
tain 2008; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011.) Asiakkaat eivét
ole endd passiivisia viestin vastaanottajia, vaan he haluavat itse pdattdd, mita
viestintdkanavia kadyttdvat ja minkalaista sisdltod he haluavat vastaanottaa (Kel-
ler 2009; Luck & Moffatt 2009). Kietzmannin ym. (2011) mukaan asiakkaat eivit
halua, ettd heille puhutaan, vaan he odottavat yritysten kuuntelevan heiti ja
osallistuvan aktiivisesti keskusteluun.

Web 2.0-termid kutsutaan myo6s nimelld sosiaalinen web (engl. social web).
Web 2.0:n sekd sosiaalisen median ajatellaan usein tarkoittavan samaa asiaa,
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mutta Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan kasitteet ovat tdrked erottaa toisis-
taan. Web 2.0 tarkoittaa internetin kehittymistd sosiaalisemmaksi ja vuorovai-
kutteisemmaksi mediaksi (Karjaluoto 2010, 203). Salmenkiven ja Nymanin (2007,
37) mukaan Web 2.0 on alusta, joka mahdollistaa kadyttdjien vuorovaikutuksen,
verkostoitumisen ja yhteistyon. Constantinides ja Fountain (2008) sekd Karja-
luoto (2010, 204) puolestaan toteavat, ettd Web 2.0:1la tarkoitetaan niitd teknii-
koita ja tyokaluja, jotka mahdollistavat ja helpottavat sisdllon tuottamista, levit-
tamistd ja jakamista. Heiddn mukaansa esimerkkeja tédllaisista tyokaluista ovat
blogit, yhteisopalvelut sekd muut sisdllon tuottamiseen ja jakamiseen keskitty-
vit sivustot. Myos Jussilan ym. (2014) mukaan Web 2.0 voidaan mddritelld tek-
nologioiksi, jotka mahdollistavat kayttdjien keskindisen kommunikoinnin seka
sisdllon luomisen ja jakamisen yhteisdjen, sosiaalisten verkostojen ja virtuaali-
maailmojen kautta helpommin kuin koskaan aikaisemmin. Toisin sanoen sisél-
tod tuotetaan (engl. production) ja kulutetaan (engl. consumption) samanaikai-
sesti, eli puhutaan ”prosumptionista”. Web 2.0 tarjoaa yrityksille haasteita,
mutta my9s uusia mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
(Constantinides & Fountain 2008).

Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan sosiaalinen media sisdltdd joukon
sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0:n tarjoamiin ideologisiin ja teknologisiin
perusteisiin ja mahdollistavat kédyttdjien tuottaman sisédllon luomisen ja jakami-
sen. Sosiaalinen media voidaan liittdd Web 2.0-alustojen sosiaalisiin puoliin, eli
osallistumiseen, avoimuuteen ja yhteisoihin (Constantinides & Fountain 2008).
Edosomwanin, Prakasanin, Kouamen, Watsonin ja Seymourin (2011) mukaan
sosiaalinen media voidaan madaritelld sihkoisen kommunikaation muodoiksi,
ja sisdltod. Ryan ja Jones (2009, 152) puolestaan toteavat, ettd sosiaalinen media
on kattotermi web-pohjaisille ohjelmistoille ja palveluille, jotka mahdollistavat
kayttdjien kokoontumisen verkossa, sekd osallistumisen sosiaaliseen vuorovai-
kutukseen. Heiddn mukaansa vuorovaikutus voi koostua uuden sis&llon luomi-
sesta, olemassa olevan sisdllon jakamisesta, tuotteiden tai palveluiden suositte-
lusta, sekd kokemusten tai asiantuntemuksen jakamisesta - toisin sanoen ldhes
mistd tahansa, mitd voidaan levittdd ja jakaa digitaalisten kanavien kautta.
Myos Kietzmannin ym. (2011) mukaan sosiaalinen media hyodyntdd mobiili- ja
web-pohjaisia teknologioita, joiden avulla luodaan vuorovaikutteisia alustoja.
Yksilot ja yhteisot voivat keskustella toistensa kanssa ndiden vuorovaikutteisten
alustojen kautta; monien sosiaalisen median sivustojen tarkoituksena on helpot-
taa yksiloiden ja ryhmien vilistd keskustelua (Kietzmann ym. 2011).

Sosiaalisen median kéytto on lisddntynyt merkittdvasti viime vuosien ai-
kana (Keindnen & Kuivalainen 2015). Facebook tuli laajan yleison tietoisuuteen
vuonna 2006, jolloin sosiaalinen media alkoi vaikuttaa kuluttajiin ja yrityksiin.
Sosiaalinen media on muuttanut yksiloiden, yhteisdiden ja yritysten kommuni-
kaatiota ja vuorovaikutusta ympdri maailman, ja vaikuttanut huomattavasti
yritysten liiketoimintamalleihin ja -prosesseihin. (Edosomwan ym. 2011; Kietz-
mann ym. 2011; Hennig-Thurau ym. 2013.) Hennig-Thurau ym. (2013) esittele-
vat artikkelissaan pinball-metaforan, jonka mukaan markkinointi sosiaalisen
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median aikakaudella kuvastaa kaoottista ja vuorovaikutteista pinball-pelid, ja on
korvannut lineaarisen ja yhdensuuntaisen ldhestymistavan markkinoinnissa.
Laaja informaatio yrityksestd ja sen tuotteista voi moninkertaistua, mutta myos
héiritd yritysten markkinointiviestejd, ja tehdad brandi-imagon ja yrityssuhteiden
hallinnasta entistd monimutkaisempaa (Hennig-Thurau ym. 2010). Myo6s Od-
den (2015, 5) mainitsee kirjassaan, ettd lineaarisen informaatiotulvan ja vahittdi-
sen kasvun ajat ovat ohi. Han toteaa, ettd sisdlto virtaa jokaiseen suuntaan lu-
kuisten eri alustojen, muotojen ja laitteiden kautta.

Sosiaalinen media on nykypdivand oleellinen tekijd yrityksen menestyk-
selle (Kaplan & Haenlein 2010). Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook,
Twitter ja Youtube, ovat mullistaneet markkinointia ja mainontaa. Sosiaalisen
median globaalin kasvun vuoksi monet yritykset pitdvit sosiaalisen median
markkinointia pakollisena osana heiddn markkinointistrategiaansa. (Hanna ym.
2011.) Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan yritykset ovat pyrkineet tunnis-
tamaan tapoja, joiden avulla he voivat kattavasti hyodyntdd sosiaalisen median
sovelluksia. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen yrityksen ja asi-
akkaiden vililld oikeaan aikaan matalilla kustannuksilla sekd tehokkaammin
kuin perinteisten viestintdkanavien kautta. Tamé tekee sosiaalisesta mediasta
merkittavan monikansallisten yritysten lisdksi myos pienille ja keskisuurille
yrityksille. (Kaplan & Haenlein 2010.) Sosiaalinen media helpottaa informaation
ja sisédllon luomista ja jakamista sisdisesti tyontekijdlta toiselle, ulkoisesti sidos-
ryhmille, tai organisaatioiden rajoja ylittdvasti kuluttajilta yrityksille tdysin uu-
della tavalla. (Habibi, Hamilton, Valos & Callaghan 2015; Odden 2015, 5.) Ny-
kydan kuka tahansa, jolla on internetyhteys, voi kirjoittaa blogia, julkaista kuvia
tai jakaa haluamaansa siséltod (Hennig-Thurau ym. 2013).

Sosiaalinen media on hyva markkinoinnin tyokalu, mutta siitd huolimatta
monet yritykset ovat vastahakoisia tai kykeneméttomia kehittaméaan sosiaalisen
median strategiaansa (Kietzmann ym. 2011). Yritysten haasteena on, ettd he
tunnistavat tarpeen olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, mutta eivat ymmarré,
kuinka he voivat tehokkaasti hyodyntéa sosiaalisen median kanavia. Sosiaali-
nen media on hyvin aktiivinen ja nopeasti muuttuva kokonaisuus. Se, mika on
nousussa tdndidn, voi olla kadonnut sosiaalisesta mediasta huomenna. Sosiaali-
sen median sovelluksia on satoja, ja uusia ilmestyy pdivittdin. Yritykset eivét
voi liittyd kaikille mahdollisille alustoille, silld ne edellyttavat aktiivisuutta. Yri-
tysten tulee valita oikeat sovellukset tai kanavat, ja vaihtoehtojen valitseminen
riippuu siitd kohderyhmastd, joka halutaan tavoittaa ja tarinasta, joka halutaan
kertoa. On tarkedd, ettd yritykset ovat aktiivisia sielld, missd heiddn asiakkaansa
ovat. Yritysten tulee selvittdd, mitkd asiat kiinnostavat asiakkaita, mistd he ha-
luavat kuulla ja minkélaiset sisdllot he kokevat mielenkiintoisina tai arvokkaina.
Tdamdn jalkeen yritysten tulisi kehittdd ja tuottaa sisdltod, joka tdyttdd nama
odotukset. (Kaplan & Haenlein 2010; Hanna ym. 2011.)
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2.4 Sosiaalisen median hyodyntiminen B2B-kontekstissa

Sosiaalisen median markkinointi on termi, joka kuvaa sosiaalisten verkostojen
hyodyntdmistd osana yrityksen markkinointitoimia. Sosiaalisen median mark-
kinointi tarjoaa yrityksille kustannustehokkaan mahdollisuuden luoda dialogia
asiakkaiden kanssa ja oppia ymmartamaan asiakkaita paremmin. Sosiaalisen
median hyddyntdminen on ollut yleistd B2C-markkinoinnissa, mutta sosiaalisen
median tydkalujen omaksuminen B2B-ympadristossd on melko alkutekijoissa.
(Keindnen & Kuivalainen 2015; Kho 2008; Opreana & Vinerean 2015.) B2B-
yritykset ovat hyodyntdneet sosiaalista mediaa vahemman kuin B2C-yritykset,
ja ymmadrrys sosiaalisen median mahdollisuuksista on ollut aiemmin B2B-
sektorilla rajallista (Habibi ym. 2015; Jussila ym. 2014). Oikein suunnitellut sosi-
aalisen median tyokalut, kuten Facebook, Twitter ja blogit, voivat kuitenkin
tuoda suuremman hyodyn B2B-sektorilla kuin B2C-sektorilla. Tamd johtuu siitd,
ettd B2B-sektorilla asiakassuhteet ovat pitkid, ja sosiaalinen media auttaa luo-
maan nopean ja yksilollisen vuorovaikutussuhteen yrityksen ja asiakkaiden
viélille, ja ndin syventdd asiakassuhteita. (Kho 2008; Huotari ym. 2015.) Taméan
seurauksena monet B2B-yritykset ovat alkaneet pohtia, miten he voisivat hyo-
dyntdd sosiaalista mediaa markkinoinnissaan (Keindnen & Kuivalainen 2015).

B2B-sektori eroaa merkittavasti B2C-sektorista, jonka vuoksi B2B-sektoria
on tdrked tutkia erillidn B2C-sektorista (Keindnen & Kuivalainen 2015; Jussila
ym. 2014). Keindsen ja Kuivalaisen (2015) mukaan B2B-sektorilla tulee huomi-
oida tiettyjd asioita sosiaalisen median markkinointiaktiviteetteja suunnitellessa.
He toteavat, ettd B2B-puolella sosiaalisen median kayttd on passiivisempaa,
eivitkd asiakkaat aktiivisesti kommentoi tai osallistu keskusteluihin, vaan sosi-
aalinen media toimii enemmaén informaation lihteend. Lisdksi B2B-sektorilla
ostopddtoksessd on mukana suurempi mddrd padtoksentekijoitd, mika lisaa
markkinointiviestinndn monimutkaisuutta, silld suuri maarad paatoksentekijoitd
vaatii my0s suuremman maédran viestintdkanavia ja erilaisia viestejd (Habibi ym.
2015). B2B-ostajilla on yleensd B2C-ostajia tarkemmat ostokriteerit, ja he hank-
kivat useimmiten runsaasti informaatiota ostettavista tuotteista ja arvioivat
vaihtoehtoja objektiivisesti. (Jussila ym. 2014.) B2B-ostajat tormaadvéat helposti
negatiivisiin asiakaspalautteisiin tyytymattomiltd asiakkailta, silld sosiaalinen
media mahdollistaa asiakkaille p&ddsyn rajattomaan informaatioon blogien,
verkkoyhteistjen ja keskustelufoorumien kautta. B2B-markkinoijien haasteena
onkin esittdd tuotteensa totuudenmukaisesti ja samalla hallita asiakasldhtoista
sisdltod ja mielipiteiden jakamista. (Habibi ym. 2015.)

B2B-puolella tarvitaan personalisoidumpaa viestintdd kuin B2C-puolella,
koska tuotteet ovat monimutkaisempia, ostot arvoltaan suurempia ja asiakas-
suhteet intensiivisempid. B2B-yritykset painottavat viestinndssddn enemméan
koulutuksellista sisdltod, kuten blogipostauksia ja webinaareja, kun taas B2C-
sektorilla yritykset ovat halukkaampia kokeilemaan uusia digitaalisia viestin-
tamuotoja ja vuorovaikutteisempaa sisaltod. B2B-yritysten haasteena on saavut-
taa tasapaino huumorin ja viihteen kdyttamisessd, ilman, ettd se vaikuttaa B2B-
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organisaation asiantuntevuuteen ja markkina-asemaan. (Habibi ym. 2015.) Tau-
lukossa 1 on kuvattu yritys- ja kuluttajamarkkinoiden eroja.

Taulukko 1. Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erot (Isohookana, 2007, 85).

Yritysmarkkinat Kuluttajamarkkinat
Asiakassuhteet pysyvid Asiakassuhteet 16ysempida
Viestintd luonteeltaan muodollista Viestintd luonteeltaan epamuodollista
Useita padtoksentekijoita Yksi tai muutama paatoksentekija
Paatoksentekoprosessi pitka Paatoksentekoprosessi usein lyhyempi
Sanomat raataloiddaan kohderyhmalle Viestit standardoidumpia
Viestinnilld helpompi erottua Paljon kilpailevia viesteja

Vedotaan voimakkaammin rationaalisiin | Vedotaan voimakkaammin tunteisiin
argumentteihin

Sosiaalisen median hyodyntamistd B2B-yrityksissd on tarkasteltu tieteellisesta
ndkokulmasta melko runsaasti. Esimerkiksi Michaelidou, Siamagka ja Christo-
doulides (2011) tutkivat, miten pienet ja keskisuuret B2B-sektorin yritykset
hyodyntéavét yhteisopalveluja (engl. social networking sites) markkinoinnissaan.
Tutkimuksen mukaan suosituimmat B2B-yritysten hyodyntdmit yhteisopalve-
lut olivat Facebook ja Linkedin. Tarkeimmét tavoitteet yhteisopalveluja hyo-
dyntédville yrityksille olivat uusien asiakkaiden houkutteleminen ja asiakassuh-
teiden kehittiminen. Haasteita yhteisopalveluiden hyodyntdmiselle tuottivat
teknisten taitojen ja perehtyneisyyden puute, sekd yhteistpalveluiden tehok-
kuuden mittaaminen. Markkinoijien on vaikea tarjota dataa yhteisopalveluiden
tarkeydestd yritystoiminnalle, mikd voi olla osasyy siihen, ettd yritykset ovat
vastahakoisia kdyttdmé&an yhteisopalveluita markkinoinnissa B2B-sektorilla.
(Michaelidou ym. 2011.) My®s Jussilan ym. (2014) toteuttamassa tutkimuksessa
saatiin samankaltaisia tuloksia. Tutkimuksen mukaan yleisimmin kaytetyt sosi-
aalisen median tyokalut teknologiayrityksissd olivat yhteistpalvelut, keskuste-
lufoorumit, blogit ja mikroblogit. Yhteisopalvelut olivat ndistd suosituin tyokalu.
Tutkimuksen mukaan kuitenkin vain pieni osa B2B-yrityksistd hyodynsi sosiaa-
lista mediaa aktiivisesti tai erittdin aktiivisesti liiketoiminnassaan. Yleisimmit
syyt siihen, miksi yritykset eividt hyddyntdneet sosiaalista mediaa, olivat muut
tarkeaimmait projektit, sekd sosiaalisen median hyotyjen vaikea mitattavuus.
Muita syitd olivat resurssien puute, sekd ymmarryksen puute sosiaalisen medi-
an mahdollisuuksista. (Jussila ym. 2014.)

Huolimatta siitd, ettd sosiaalinen media edustaa merkittdvia mahdolli-
suuksia B2B-yrityksille, sen toteutuksen laatu vaihtelee huomattavasti B2B-
sektorin sisdlld (Habibi ym. 2015). Sosiaalisen median yleinen omaksuminen ja
ymmadrtaminen yritysmarkkinoilla on ollut suhteellisen vahdistd. Yritysjohtajat
yhdistdvat usein sosiaalisen median vahvasti Facebookiin ja Twitteriin, jotka
ovat hyvin pieni osa sosiaalisen median lajityyppejd yrityksissd. Sosiaalisen
median potentiaalia tulisi tutkia lisdd varsinkin business-to-business-yrityksissd,
jotta pystytddn arvioimaan sosiaalisen median hyotyjd ja haasteita B2B-yritysten
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ndkokulmasta. (Jussila ym. 2014.) Kietzmannin ym. (2011) mukaan yritysten on
pddtettdavd, haluavatko he suhtautua vakavasti sosiaaliseen mediaan ja osallis-
tua sielld tapahtuvaan viestintddn, vai jatkavatko he sosiaalisen median sivuut-
tamista.
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3 DIGITAALINEN SISALTOMARKKINOINTI

3.1 Sisiltomarkkinointi inbound-markkinoinnin keinona

Markkinoinnin avulla pyritddn saamaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta ja
sen tuotteista tai palveluista, ja kannustamaan asiakkaita ostopddtoksen tekemi-
sessd. Saavuttaakseen timdn tavoitteen, yritykset ovat kdyttaneet erilaisia out-
bound-tekniikoita, kuten suoramarkkinointia, puhelinmyyntid, TV:td, radiota ja
printtimainontaa, tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat. Ongelmana on, ettd
perinteisen outbound-markkinoinnin tehokkuus on laskenut dynaamisessa ja
kustomointia vaativassa markkinaympéristossd, jossa ihmiset ovat kylldstyneita
héiritseviin markkinointiviesteihin ja pyrkivit estimddn ei-toivottuja mainoksia.
(Baltes 2016; Keronen & Tanni 2013, 12; Halligan & Shah 2014, 3.) Kerosen ja
Tannin (2013, 12) mukaan yritykset ovat aiemmin pyrkineet saamaan asiakkai-
den huomion lisddmalld markkinointiviestien ja -kanavien méaarad. Nykypdiva-
nd markkinoinnissa on tdrkedd asiakkaan huomion ansaitseminen. Asiakkaat
eivdt halua kohdata pdillekdyvdd mainontaa, vaan mielenkiintoista, viihdytta-
vdd ja hyodyllistd sisdltod. (Juslén 2011, 21.) Asiakkaat eivit halua, ettd heita
héiritddan erilaisilla markkinointiviesteilld, vaan he haluavat itse p&attdd ajan-
kohdan, jolloin he tutustuvat yrityksen tuottamaan siséltoon (Keronen & Tanni
2013, 14).

Internet on muuttanut markkinointia merkittdvésti viime vuosien aikana.
Hakukone-, sihkoposti-, sisdlto- ja sosiaalisen median markkinointi ovat kaikki
digitaalisen inbound-markkinoinnin alakdsitteitd. (Opreana & Vinerean 2015.)
Baltesin (2016) mukaan inbound-markkinointi on markkinoinnin muoto, joka
vaatii huolellista kohderyhmien maéaérittelyd ja personoitua viestintdd kohde-
ryhmédn kanssa laadukkaan sisédllon avulla. Inbound-markkinointi keskittyy
houkuttelemaan potentiaalisia tai olemassa olevia asiakkaita, jotka haluavat olla
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, ja yritys tarjoaa heille jotain hyodyllista
vastineeksi (Opreana & Vinerean 2015). Inbound-markkinoinnin muotoja ovat
esimerkiksi uutiskirjeet, blogipostaukset ja hakukoneoptimointi. Inbound-
markkinointi on valinnanvaraista, silld asiakkaat suostuvat tunnistettavaksi ja
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kohdennettavaksi, eivdtkd hdiriinny yrityksen kommunikoinnista. Uutiskirjeet,
sosiaaliset verkostot ja webinaarit sisdltdvat kaikki vapaaehtoisen tilauksen.
(Baltes 2016.) Opreanan ja Vinereanin (2015) mukaan inbound-markkinoinnin
keskeinen piirre on vuorovaikutteisuus, silld se mahdollistaa jatkuvat keskuste-
lut yrityksen ja asiakkaiden vélilld. Se edustaa markkinoinnin edistynytta muo-
toa, joka pohjautuu laadukkaan sisédllon luomiseen ja jakamiseen (Baltes 2016).

Perinteinen markkinointi voi olla kallista ja tehotonta varsinkin verkossa
toimiville yrityksille, jonka vuoksi yritysten kannattaa ottaa kdytt6on inbound-
markkinointistrategia (Opreana & Vinerean 2015). Inbound-markkinoinnilla on
useita hyvid puolia. Inbound-markkinointi on tehokkaampaa kuin outbound-
markkinointi, koska se mahdollistaa paremman viestinndn kohdentamisen ha-
lutulle yleisolle ja sen avulla voidaan saavuttaa parempia tuloksia alemmilla
kustannuksilla perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Baltes 2016.) Opreanan
ja Vinereanin (2015) mukaan inbound-markkinointi on edullinen tapa tavoittaa
asiakkaita ja se maksaa vdhemmaén kuin perinteinen markkinointi. Kilpailulli-
sessa ja globaalissa ymparistossd inbound-markkinointi on tehokkain yritysten
harjoittama markkinoinnin muoto. Inbound-markkinoinnin huonona puolena
on, ettd se voi olla haastavampaa ja monimutkaisempaa kuin perinteinen mark-
kinointi. (Baltes 2016.) Taulukossa 2 on esitetty outbound-markkinoinnin ja di-
gitaalisen inbound-markkinoinnin viliset erot.

Taulukko 2. Perinteisen markkinoinnin ja digitaalisen inbound-markkinoinnin véliset erot
(Opreana & Vinerean 2015).

Perinteinen markkinointi Digitaalinen inbound-markkinointi
Fokus Asiakkaiden etsiminen Tulla potentiaalisten tai olemassa
olevien asiakkaiden 16ytamaksi
Tavoite Myynnin lisddminen Pitkékestoisten asiakassuhteiden
luominen
Kohderyhmd @ Suuret yleisot Kiinnostuneet prospektit
Taktiikat Printtimainokset Blogit
TV-mainokset E-kirjat
Ulkomainokset Webinaarit
Kylmaésoitot Videot
Messut Hakukoneoptimointi
Sahkopostilistat Sosiaalisen median markkinointi

Nykypdivand yritysten tdytyy ansaita asiakkaiden huomio julkaisemalla kiin-
nostavaa ja hyodyllistd sisédltod (Karjaluoto ym. 2015). Sisdlté on inbound-
markkinoinnin kulmakivi. Digitaalisen sisédllon avulla yritykset voivat houku-
tella potentiaalisia asiakkaita ja sdilyttdd olemassa olevia asiakkaita. (Opreana &
Vinerean 2015.) Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa inbound-
markkinointia ja sisdltomarkkinointia pidettiin ldheisesti linkittyneind toisiinsa.
Baltesin (2016) mukaan inbound-markkinointi on p&ddosin sisdltomarkkinointia,
koska sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan vangita asiakkaiden huomio ja joh-
dattaa heitd kohti ostamista.
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3.2 Sisdltomarkkinoinnin madrittelya

Aluksi on tdrkedd maddritelld termit ”sisdltt” ja ”sisdltomarkkinointi” tarkem-
min. Sanalla ”sisdlt6” on juuret julkaisumaailmassa, jossa sanojen ja kuvien tay-
tyy olla riittdavan kiinnostavia kohdeyleisolle saadakseen julkaisualustan, oli
kyse sitten sanomalehdestd, aikakauslehdestd, TV:std tai radiosta. Sisdltd on
kuitenkin tuntemattomampi kdsite B2B-markkinoinnissa ja siten myos sen maéa-
ritelmét ovat epdjohdonmukaisia tai epédselvid. (Holliman & Rowley 2014.)

Rowleyn (2008) mukaan digitaalista sisédltod kuvaavat tietyt ominaisuudet.
Ensinndkin digitaalisella sisdllolld ei ole ennalta médriteltyd arvoa, vaan sen
arvo riippuu kayttotilanteesta ja -kontekstista. Digitaalinen sis&lto ei huononnu
tai heikkene ajan myo6td, mutta sisdllon arvo voi muuttua. Digitaalinen sisalto
on toistettavissa, eli sitd ei kadoteta, vaikka se annettaisiin muille ihmisille. Se ei
mydskddn vihene, kun sitd kulutetaan. Sen sijaan sisdltod voidaan jakaa ja levit-
tad sahkoisten kanavien kautta, mika lisdd ja laajentaa siséltod. Teknologia hel-
pottaa digitaalisen sisdllon tarjoamista ja luomista, ja digitaalinen sisdlto voikin
olla monissa eri muodoissa. Digitaalinen sisdlté on aineetonta, ja ainoa konk-
reettinen elementti digitaalisessa sisdllossd on véline, esimerkiksi dlypuhelin,
jonka kautta sitd kulutetaan. Kuitenkin ydintuote, eli informaatio, on aineetonta.
(Rowley 2008.)

Sisaltomarkkinoinnilla ei ole yksiselitteistd ja laajalle levinnyttd maaritel-
méad. Koiso-Kanttila maddritteli digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kasitteen jo
vuonna 2004. Hanen mukaansa digitaalinen sisdltomarkkinointi tarkoittaa digi-
taalisten tuotteiden markkinointia. Toisin sanoen sekd tuote ettd sen toimitus
ovat digitaalisia. Rowley (2008) puolestaan maédrittelee digitaalisen sisdlto-
markkinoinnin prosessiksi, jonka vastuulla on asiakkaiden vaatimusten tunnis-
taminen, ennustaminen ja tyydyttaminen sihkdisten kanavien kautta jaettavan
digitaalisen sisdllon avulla. Esimerkkejd digitaalisesta siséllostd ovat verkkouu-
tiset ja -lehdet, e-kirjat, tietokannat, verkkohakemistot, pelit ja musiikin lataa-
minen. Isokangas ja Vassinen (2010, 66) maddrittelevit sisdltomarkkinoinnin
sdadannolliseksi toiminnaksi, jossa yritys luo relevanttia sisdltod asiakkailleen.
Oddenin (2012, 99) mukaan sisdltomarkkinointi on ldhestymistapa, jolla pyri-
tddn houkuttelemaan, sitouttamaan ja inspiroimaan asiakkaita ostoprosessin eri
vaiheissa kiinnostavan sisdllon avulla. Pulizzi (2012) madrittelee sisdltomarkki-
noinnin arvokkaan, merkityksellisen ja vakuuttavan sisédllon luomiseksi, jota
yritys toteuttaa johdonmukaisesti. Holliman ja Rowley (2014) mukailevat Puliz-
zin (2012) madritelmad sisdltomarkkinoinnista, ja korostavat, ettd digitaalinen
sisdltomarkkinointi viittaa merkityksellisen, vakuuttavan ja oikea-aikaisen sisal-
16n luomiseen ja jakamiseen.

Tdssd tutkimuksessa kdytetddn Content Marketing Instituten (2020) méaéari-
telmdd sisdltomarkkinoinnista. Content Marketing Instituten mukaan sisilto-
markkinointi on strateginen markkinoinnin lihestymistapa, joka keskittyy arvokkaan,
merkityksellisen ja yhtendisen sisillon luomiseen ja jakamiseen, tarkoituksena houkutel-
la ja sdilyttid asiakkaita, ja johtaa kannattavaan asiakastoimintaan. (Content Marke-
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ting Institute 2020.) Digitaalisuus viittaa tdssd tutkielmassa aineettomiin digi-
taalisiin sisdltomuotoihin, kuten webinaareihin, blogipostauksiin ja e-kirjoihin.
Digitaalista sisdltod voidaan jakaa sdhkoisten kanavien kautta esimerkiksi in-
ternetissd ja sosiaalisessa mediassa.

Sisaltomarkkinoinnissa keskeistd on laadukkaan sisdllon tuottaminen.
Pazeraiten ja Repovienen (2016) mukaan laadukasta sisdltod kuvaavat seuraa-
vat ominaisuudet: merkityksellisyys, informatiivisuus, luotettavuus, arvo, ai-
nutlaatuisuus, tunteet ja dlykkyys. Laadukkaan sisdllon tulee olla merkityksel-
listd ja sen tulee informoida asiakkaita yrityksen tiedoista, taidoista ja proses-
seista, joita kdytetddn tuotteiden ja palveluiden luomisessa (Pazeraite & Repo-
viene 2016). Kerosen ja Tannin (2013, 22-23) mukaan on tdrkedsd, ettd yritykset
nostavat oman osaamisensa sisdllon karjeksi. Tama tarkoittaa heiddn mukaansa
sitd, ettd yritysten asiantuntijat kertovat omia tulkintojaan alan nykyhetkests tai
tulevaisuudesta, sekd tarjoavat koulutusta tai opastusta asiakkaiden ongelmien
ratkaisemiseksi. Juslénin (2011, 108) mukaan sisdllon laatuun vaikuttaa se,
kuinka kiinnostavana asiakkaat sen kokevat. Han toteaa, ettd yrityksen on tér-
ked ymmartdd, mistd aiheista sen asiakkaat ovat kiinnostuneita. [lman hyvéaa
sisdltod yritys ei pysty herdttdmé&dn asiakkaiden mielenkiintoa. (Juslén 2011, 112,
226.)

Yrityksen tarjoaman sisdllon tulee olla luotettavaa ja asiaankuuluvaa, ja
sen tulee tuottaa arvoa asiakkaille (Pazeraite & Repoviene 2016). Kerosen ja
Tannin (2013, 178) mukaan on tarkedd, ettd yrityksen tuottama sisdlt6 on asiapi-
toista ja perusteltua. Heiddn mukaansa sisdllostd tulisi olla apua asiakkaille ja
asiakkaiden tulisi kokea sisdltd arvokkaana. Suurin osa B2B-markkinoinnista
keskittyy luomaan sisdltod yrityksen tuotteiden ympadrille, sen sijaan, ettd yri-
tykset painottaisivat sisdllon luomisessa asiakkaiden kiinnostuksenkohteita
(Odden, 2012, 54). Hyva sisdlto ei keskity mainostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita, vaan tuottaa arvoa auttamalla asiakkaita tekemddn jotain paremmin
tai ratkaisemalla heiddn ongelmansa. (Holliman & Rowley 2014; Jarvinen &
Taiminen 2016.) Hyviilld sisdllollda on aina tavoite ja sen tarkoituksena on saada
asiakkaat toimimaan. Yrityksen tulee sisdllontuotannossaan pohtia, mitd he ha-
luavat asiakkaiden tekevan. Sisdltojen tavoitteena voi olla esimerkiksi saada
asiakkaat tilaamaan uutiskirje, vierailemaan yrityksen verkkosivulla, tai osallis-
tumaan webinaariin. (Handley & Chapman 2011, 24.)

Odden (2012, 58) toteaa, ettd yrityksen tuottaman sisdllon tulisi olla hel-
posti 10ydettdvissd, luettavissa, ymmarrettdvissd ja jaettavissa. Juslénin (2011,
112) mukaan hyvéan siséllon tulee olla ymmarrettidvad ja selkokielistd. Kerosen
ja Tannin (2013, 27) mukaan sis&llon tulee olla olennaista, luotettavaa ja helposti
lahestyttavad. Olennaisuus tarkoittaa, ettd sisdltd antaa asiakkaille ajateltavaa.
Luotettavuus puolestaan viittaa siihen, ettd uutta sisdltod ilmestyy sdaannollises-
ti ja jo julkaistu sisdltd on perusteltua ja lapindkyvad. Sisdltojen tulee myos olla
asiakasldhtoisid, samaistuttavia, sekd helposti 16ydettdvissd ja jaettavissa ver-
kossa. (Keronen & Tanni 2013, 27.) Jeffersonin ja Tantonin (2015, 25) mukaan
hyvién sisdllon tulisi olla hyodyllistd, viihdyttavad, aitoa, merkityksellistd ja oi-
kea-aikaista. Heiddn mukaansa hyoddyllinen sisdlto vastaa asiakkaiden kysy-
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myksiin, viihdyttdva sisdltd puolestaan herittdd tunteita tai inspiroi asiakkaita
ja aito sisdltd tuntuu todenmukaiselta ja rehelliselta.

Nykypdivand kuka tahansa ihminen tai yritys voi julkaista sisdltod ver-
kossa ilman suurta investointia, silld digitaalisuus mahdollistaa sisdllon jatku-
van levittdmisen ja jakamisen ilman, ettd kustannukset kasvavat merkittavasti.
Sisdltomarkkinointia voivat nykyddn harjoittaa kaikenkokoiset yritykset. (Pu-
lizzi 2012; Salmenkivi & Nyman 2007, 67.) Yritysten ei endd tarvitse vakuuttaa
maksettua mediaa julkaisemaan heidén sisdltoddn, vaan yritykset voivat kertoa
tarinansa suoraan kohdeyleisolle ja jakaa tietoaan ilmaiseksi. Tdama avaa mah-
dollisuuksia monille yrityksille. (Jefferson & Tanton 2015, 18.) Isokankaan ja
Vassisen (2010, 222) mukaan tulevaisuuden yritys luo kiinnostavaa sisdltod,
eikd keskity yksisuuntaiseen markkinointiviestintaan. Myos Juslénin (2011, 108)
mukaan markkinoinnin tarkein kilpailuetua tuottava tekija on hyva sisalto.

3.3 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen B2B-
kontekstissa

3.3.1 Sisdltomarkkinointistrategia ja sen tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin kehittyminen on vaatinut yrityksid uudelleenarvi-
oimaan omia markkinointistrategioitaan, jotta he pysyvit kilpailukykyisind
uudella digitalisaation aikakaudella. Sisdltomarkkinoinnista on tullut yksi tar-
keimmistd digitaalisen markkinoinnin tyokaluista kaikenkokoisille yrityksille.
(Holliman & Rowley, 2014.) Yrityksen markkinointistrategia on muuttumassa
hiljalleen sisdltomarkkinointistrategiaksi, silld laadukkaan sisdllon puuttuminen
voi johtaa yrityksen digitaalisen markkinointistrategian epdonnistumiseen (Bal-
tes 2016). Kerosen ja Tannin (2013, 11) mukaan suomalaisten B2B-yritysten si-
saltomarkkinoinnissa on monia ongelmakohtia; valitut kanavat eivit valttamat-
td tavoita potentiaalisia asiakkaita tai houkuttele oikeaa kohderyhmdg, ja sisil-
tomarkkinoinnista saattaa uupua punainen lanka. Toisin sanoen monilta B2B-
yrityksiltd puuttuu siséltostrategia.

Sisdltomarkkinointistrategia on suunnitelma siihen, miten kohdeyleisolle
luodaan hyodyllista sisdltod (Odden, 2012, 55). Toisin sanoen sisdltdstrategia on
suunnitelma, jonka pohjalta sisdltdd tuotetaan. Sisdltostrategian keskidssd on
asiakas. Sisdltostrategia pyrkii varmistamaan, ettd sisdlto on asiakasldhtoistd, eli
sitd tuotetaan asiakkaiden, ei yrityksen tai sen tuotteiden ndkdkulmasta. (Juslén
2011, 86, 110; Keronen & Tanni 2013, 11, 61.) Kerosen ja Tannin (2013, 11-12)
mukaan sisdltostrategia tarkoittaa yrityksen tuottaman sisdllon kokonaishallin-
taa aina tuotannosta julkaisuun saakka. Sisdltostrategian perustana on “koukut-
tavan sisillon luominen ja asiakkaan johtaminen verkossa hyvin sisillon avulla” (Ke-
ronen & Tanni 2013, 61). Sisdltostrategia tuo sisdltomarkkinointiin pitkdjannit-
teisyyttd, silld sisdllontuotannolle asetetaan tavoitteet ja suuntaviivat, joita sisal-
l6ntuottajat seuraavat (Keronen & Tanni 2013, 178). Sisdltomarkkinointistrate-
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giassa tulee huomioida vdhintddn seuraavat elementit: sisdltomarkkinoinnin
tavoitteet, kohderyhmad, sisdltomarkkinoinnin kanavat sekd sisdltomuodot, ja
mittaristo, jolla sisdltomarkkinoinnin onnistumista mitataan (Holliman & Row-
ley 2014).

Sisdltostrategian laatimisessa on tdarkedd kiinnittdd huomiota sisdltomark-
kinoinnin tavoitteisiin, eli pohtia, miksi yritys haluaa luoda sisaltod. Sisalto-
markkinoinnin tavoitteiden tulee olla linjassa muiden liiketoiminnan tavoittei-
den kanssa. (Handley & Chapman 2011, 18-19.) Baltesin (2015) artikkelin mu-
kaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on lisdtd kohderyhman bréanditietoisuut-
ta ja asiakasuskollisuutta informatiivisen ja opettavaisen sisdllon avulla. My6s
Oddenin (2012, 54) mukaan hyva sisdlto lisdd asiakkaiden sitoutumista yrityk-
seen kaikissa asiakassuhteen vaiheissa sekd vahvistaa yrityksen brandia. Han-
dley ja Chapman (2011, 20) mainitsevat kirjassaan sisdltomarkkinoinnin tavoit-
teiksi uusien asiakkaiden houkuttelemisen, tietoisuuden lisddmisen yrityksesta
ja yrityksen paremman 16ydettdvyyden hakukoneista. My6s Holliman ja Row-
ley (2014) mainitsevat, ettd yksi sisdltomarkkinoinnin tavoite on tuottaa lisda
lilkennettd yrityksen nettisivuille.

Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa B2B-yritykset mainitsivat si-
saltomarkkinoinnin yhdeksi péddtavoitteeksi liidien hankkimisen. Internetin
rooli B2B-asiakkaiden ostopddtoksissd on kasvanut ja muuttanut tapoja, joilla
asiakkaat etsivit tietoa ja ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Taman
vuoksi B2B-yritykset ovat alkaneet luoda digitaalista sisdltod, jonka tarkoituk-
sena on saada potentiaaliset asiakkaat vuorovaikutukseen yrityksen kanssa.
Sisdltojen avulla voidaan houkutella potentiaalisia ostajia antamaan yhteystie-
tonsa yritykselle, jolloin verkkosivun kavijdstd tulee liidi eli yrityksen tarjoa-
masta kiinnostunut yritys tai asiakas. Tamaén jdlkeen yritys voi ldhettdd tunnis-
tetulle kévijdlle lisdad hyodyllista tai opettavaista sisdltod esimerkiksi sahkopos-
tin kautta, minkéd tarkoituksena on rohkaista potentiaalista asiakasta tekemé&an
ostopddtos. (Jarvinen & Taiminen 2016.) Wangin, Malthousen, Calderin ja
Uzunoglun (2019) tutkimuksen mukaan sisdltomarkkinointi on B2B-yrityksissa
tehokas tapa hankkia uusia liidejd, ja erityisesti kédvijoiden kuluttamalla digitaa-
lisella sisdllollda on positiivinen yhteys liidien mé&drdan. Sisaltomarkkinointi
mahdollistaa paremman yhteistyon B2B-yrityksen myynti- ja markkinointitii-
mien vélilld, koska se auttaa tunnistamaan sopivat liidit (Wang ym. 2019; Jarvi-
nen & Taiminen 2016).

Toinen sisdltomarkkinoinnin tavoite B2B-yrityksissd on ajatusjohtajuus.
Magnon ja Cassian (2019) mukaan ajatusjohtajuuden luomisesta jakamalla rele-
vanttia digitaalista sisdltod sosiaalisessa mediassa on tullut tdrked painopiste
B2B-yrityksissd. My6s Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa osallistujat
totesivat, ettd sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa yrityksen ajatus-
johtajuutta ja sitd kautta parantaa yrityksen asemaa luotettavana kumppanina.
Tutkimuksessa osallistujat sanoivat, ettd yritysten on tidrked ottaa kantaa kes-
keisiin markkinakysymyksiin ja olla valmiita keskustelemaan niistd, jotta he
voivat vahvistaa asemaansa markkinoilla. Myts Magnon ja Cassian (2019) ar-
tikkelissa mainittiin, ettd jakamalla arvokasta sisdltod B2B-yritykset voivat
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osoittaa asiantuntemustaan ja ammattitaitoaan, ja ndin houkutella varsinkin
ostoprosessin alkuvaiheessa olevia asiakkaita. Tavoitellessaan ajatusjohtajuutta,
yritysten tulee tunnistaa kohdeyleison ndkokulmasta kiinnostavat ja hyodylliset
sisdltoaiheet sekd osoittaa halukkuutensa jakaa arvokasta sisdltod, joka auttaa
asiakkaita tekemddn tietoisia pddtoksid. Yritysten on tdrked pitdd mielessd, etta
ajatusjohtajuus karttuu ajan myotd ja vaatii jatkuvaa sisédllon kehittamistd ja ja-
kamista. (Magno & Cassia 2019.)

Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteita
ovat my6s brandin rakentaminen ja brénditietoisuuden lisddminen. Brandin
hallinta ja johtaminen digitaalisessa ympéristossd on erityisen tdrkeda B2B-
yrityksissd, koska kaksisuuntainen vuorovaikutus asiakkaiden ja brandin valilla
muodostaa merkittdvan kilpailuedun B2B-markkinoilla (Cawsey & Rowley
2015). Brandin rakentamista sisdltomarkkinoinnin avulla on tarkasteltu tieteelli-
sissd tutkimuksissa melko vdhdan. Cawseyn ja Rowleyn (2015) tutkimuksessa
yksi B2B-yritysten tarkeimmistd tavoitteista sosiaalisen median markkinoinnis-
sa oli brandimielikuvan ja branditietoisuuden parantaminen. Hollimanin ja
Rowleyn (2014) tutkimuksessa haastateltavat totesivat, ettd sisdltomarkkinoin-
nin tavoitteena on saavuttaa yleiso, joka ei entuudestaan tunne yritystd, eli toi-
sin sanoen kasvattaa brianditietoisuutta. Haastateltavat kokivat, ettd sisdlto-
markkinointia kdytetddn mainonnan korvikkeena, eli keinona jakaa brandivies-
tid asiakkaille.

3.3.2 Kohderyhma

Sisdltostrategian keskitssd on yrityksen kohderyhmad. Yritysten tulee pohtia,
kenelle sisdltoja tehdddn, ja keitd pyritddn tavoittamaan (Halvorson & Rach,
2012, 73). Mitd tarkemmin halutut kohderyhmaét pystytdan madarittelemaan, sita
parempia tuloksia sisdltomarkkinoinnista saadaan (Handley & Chapman 2011,
22). Yrityksen kohderyhmd muodostuu yleensd ihmisistd tai organisaatioista,
joilla on ongelma, jonka yritys pystyy ratkaisemaan. Kohderyhmé&an kuuluvat
henkil6t tai yritykset voivat kuitenkin olla keskendédn hyvin erilaisia, ja heilld
voi olla erityisid tarpeita tai haasteita. Tédstd syystd on tarkedd, ettd yritys pystyy
tunnistamaan eri kohderyhmit ja kohdentamaan viestit ja sisdllot jokaiselle
kohderyhmille oikealla tavalla. (Juslén 2011, 49). Kun yritys maarittelee kohde-
ryhménsé tarkasti, se kykenee helpommin luomaan kohderyhmaa kiinnostavia
sisdltoja (Halvorson & Rach, 2012, 105).

Aiemmin yritykset ovat saattaneet jakaa markkinat erilaisiin asiakasseg-
mentteihin, joilla tarkoitetaan sisdisesti yhtendisid, mutta toisiinsa ndhden eri-
laisia ryhmid. Asiakassegmentteja on muodostettu yritysmarkkinoilla esimer-
kiksi organisaation koon, idn, sijainnin tai toimialan perusteella. Markkinointi-
toimet on pyritty kohdistamaan mahdollisimman tarkasti eri asiakassegmen-
teille. Internetin aikakaudella segmentointi demografisten tekijoiden perusteella
on kuitenkin ongelmallista, koska yrityksen verkkosivuille voi tulla liikennetta
lukemattomista eri lahteistd, kuten hakukoneista, keskustelupalstoilta ja sosiaa-
lisesta mediasta. (Juslén 2011, 49-50.)
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Nykypdivana yritykset ovat kehittdneet ostajapersoonia (engl. buyer per-
sonas), joilla viitataan fiktiivisiin hahmoihin tai arkkityyppeihin, jotka edusta-
vat yrityksen eri asiakasryhmid. Ostajapersoonat auttavat hahmottamaan eri
kohderyhmien tyypillisid tai tunnusomaisia piirteitd. (Halvorson & Rach 2012,
105.) Luodakseen ostajapersoonat, yritysten tulee ymmartad, miksi eri asiakkaat
ovat kiinnostuneita heiddn tuotteistaan tai palveluistaan, eli mitkd ovat asiak-
kaiden tarpeet, ongelmat ja motiivit. Tunnistamalla ostajapersoonat ja heiddn
yksilolliset haasteensa, yritykset voivat tarjota ostajapersoonille juuri heiddn
tarpeisiinsa sopivaa sisdltod. (Juslén 2011, 51-52.) Yritysten ei tarvitse kehittad
ostajapersoonaa jokaisesta asiakkaasta, jolle he myyvit tuotteitaan tai palvelui-
taan. Ostajapersoonien kehittdmisessd tulee kuitenkin huomioida ostoproses-
siin osallistuvien henkiltiden erilaiset roolit. Esimerkiksi ostoprosessissa voi
olla mukana yrityksen toimitusjohtaja ja markkinointipdallikko. Yritysten kan-
nattaa pohtia, mika on eri henkil6iden rooli ostoprosessissa, mihin kysymyksiin
he haluavat vastauksen missdkin ostoprosessin vaiheessa ja mistd kanavista he
etsivét tietoa. (Handley & Chapman 2011, 125-126.)

Ostajapersoonat ovat sisdllontuotannon ldhtokohta, silld yritykset kohdis-
tavat sisdltonsd juuri heille (Keronen & Tanni 2013, 20; Juslén 2011, 53). Useim-
miten asiakkaat haluavat saada sisdltdjen avulla ratkaisun ongelmiinsa. Ym-
maértdmalld mistd eri ostajapersoonat ovat kiinnostuneita, mitd tarpeita heilld on
ja kuuntelemalla heitd, yritysten on mahdollista luoda vakuuttavaa ja olennais-
ta sisdltod haluamalleen asiakasryhmadlle. Mitd paremmin yrityksen sisdlté on
linjassa asiakkaiden kiinnostuksenkohteiden kanssa, sitd tehokkaampaa sisil-
tomarkkinointi on. (Odden, 2012, 66-68.) Yritykset voivat my0s ldhestyd kohde-
ryhmiddn kyselylld, ja selvittdd, minkéalaista sisdltod eri ostajapersoonat halua-
vat kuluttaa. Haluavatko he, ettd heitd viihdytetddn, informoidaan tai opaste-
taan? Haluavatko he siséltod tietyistd aihealueista? Missd kanavissa he haluavat
sisdllon olevan tarjolla? (Handley & Chapman, 2011, 23-24.)

Keindsen ja Kuivalaisen (2015) mukaan siséltostrategian luomisessa on
tarked selvittdd, mitd digitaalisia kanavia kohderyhma kayttda ja keskittyd vies-
timédan asiakkaille nédissd kanavissa. Yritysten on tdarked ymmartad, miten erilai-
set kadyttdjaryhméat ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vilitykselld.
Mitd paremmin yrityksilld on tietoa asiakkaiden kdyttdytymisestd sosiaalisessa
mediassa, sitd paremmin he pystyvit kehittdimddn tehokkaan sisdltomarkki-
nointistrategian. (Kilgour, Sasser & Larke 2015.) Karjaluodon ym. (2015) digi-
taalista markkinointiviestintdd kéasittelevidssd tutkimuksessa huomattiin, ettd
viestintd digitaalisia kanavia hyddyntden ei johda haluttuihin lopputuloksiin,
koska viesti ei tavoita kohdeyleisdd, tai vaihtoehtoisesti kohdeyleisé vastaanot-
taa viestin, mutta ei koe viestin sisidltod relevantiksi. On tirkedd huomioida, ettd
jos kohderyhma ei kdytd digitaalisia kanavia tai osallistuu niihin vain passiivi-
sesti, yrityksen mahdollisuudet luoda ja rakentaa asiakassuhteita sosiaalisen
median kautta heikkenevit (Juslén 2011, 234).
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3.3.3 Sisidltomarkkinoinnin kanavat

Yritykset voivat julkaista ja jakaa sisdltod useissa eri kanavissa. Seuraavaksi tds-
sd tutkielmassa esitellddn muutamia olennaisimpia sisdltomarkkinoinnin kana-
via ja sosiaalisen median sovelluksia.

Yksi tarkeimmistd sisdltomarkkinoinnin kanavista ovat yrityksen omat
verkkosivut. Verkkosivut ovat esimerkki yrityksen kontrolloimasta kanavasta,
joka mahdollistaa yrityksen oman sisdllon, kuten blogipostausten, julkaisemi-
sen ja asiakkaiden huomion ansaitsemisen kiinnostavan sisdllon avulla. (Taimi-
nen & Karjaluoto 2015; Juslén, 2011, 60-61.) Potentiaaliset asiakkaat voivat jattaa
yhteystietonsa ja tilata haluamaansa sisdltod, kuten uutiskirjeitd tai webinaareja,
yrityksen verkkosivujen kautta. He voivat myos ladata sivuston kautta itselleen
ilmaista sisdltod, kuten e-kirjoja tai videoita, jotka kertovat, miten yritys voi rat-
kaista asiakkaan ongelman. Téllaisen sisdllon tarkoituksena on rohkaista asiak-
kaita ostopddtoksen tekemisessd. Asiakkailla on my6s mahdollisuus kommen-
toida verkkosivuilla julkaistuja sisdltojd, tai jakaa niitd eteenpdin sosiaalisen
median kanavissa. Yritysten verkkosivut ohjaavat asiakkaita muihin kanaviin,
joissa asiakas voi olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Tdllaisia kanavia
ovat esimerkiksi yrityksen LinkedIn-sivu tai Instagram-tili. (Juslén, 2011, 60-61.)

Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan sosiaalinen media voi toimia sisal-
tomarkkinoinnin alustana, ja se tarjoaa myds useita eri kanavia, joissa sisdlto-
markkinointia voidaan toteuttaa. Sosiaalisen media sisdltdd lukemattoman
médran erilaisia sivustoja, ja yrityksen ndkokulmasta onkin tarkedd 16ytad rele-
vantit sosiaalisen median alustat ja keskittyd niihin (Juslén 2011, 199, 238).

Sosiaaliset verkostot ja yhteisopalvelut (engl. social networking sites) viit-
taavat palveluihin ja sovelluksiin, joissa kdyttdjdat voivat luoda, jakaa ja kom-
mentoida sisdltoja (Karjaluoto 2010, 204; Edosomwan ym. 2011). Ne tarjoavat
kayttdjille alustan oman profiilin rakentamiselle ja verkostoitumiselle ystdvien
ja kollegoiden kanssa, sekd tilaisuuden tavata ihmisid, joilla on samanlaisia
kiinnostuksenkohteita. Esimerkki tillaisesta yhteisopalvelusta on Facebook.
Facebook lanseerattiin vuonna 2004 ja vuonna 2010 Facebookilla oli jo yli 500
miljoonaa aktiivista kadyttdjad. Facebookissa kdyttdjdt voivat luoda oman profii-
tekstid ja kommentoida muiden pdivityksid. (Edosomwan ym. 2011; Salmenkivi
& Nyman 2007, 121; Weber 2009, 5.) Yrityksilld voi olla oma Facebook-sivu, joka
toimii asiakasviestinndn vilineend. Facebook-sivu eroaa yksityisen henkilon
Facebook-profiilista siten, ettd sivulla voi olla useita ylldpitdjid, se on julkinen ja
sivun seuraajaksi voi liittyd ilman ylldpitdjan hyvaksyntdd. Yritykset voivat
hyodyntdd Facebookia markkinoinnissa monilla eri tavoilla. Facebook mahdol-
listaa yhteydenpidon asiakkaisiin, brandiyhteiséjen luomisen seka sis&llon jul-
kaisemisen ja jakamisen. (Juslén 2011, 245-246.) Yritykset voivat julkaista Face-
bookissa monenlaista sisdltod: tekstid, kuvia ja videoita (Odden 2012, 166).

Toinen esimerkki yhteisopalvelusta on LinkedIn, joka perustettiin vuonna
2002 (Odden, 2012, 170). LinkedIn mahdollistaa eri alojen asiantuntijoiden ver-
kostoitumisen (Salmenkivi & Nyman 2007, 123). LinkedIn oli alun perin sivusto,
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jonka kautta etsittiin t6itd ja luotiin verkostoja asiantuntijoiden kesken. Se pe-
rustui pitkélti ihmisten henkilokohtaisiin profiileihin ja heiddn rakentamiinsa
verkostoihin. (Bodnar & Cohen 2012, 97.) Nykyé&éan LinkedIn tarjoaa yritysten
markkinointiin monia erilaisia vaihtoehtoja. Yritykset voivat esimerkiksi perus-
taa oman LinkedIn-sivun, jonka avulla he voivat pitdd yhteyttd asiakkaisiin ja
muihin sidosryhmiin. (Juslén 2011, 273-274.) LinkedIn-sivu tarjoaa yritykselle
tehokkaan keinon jakaa erilaista sisdltod, kuten linkkejd yrityksen blogipostauk-
siin (Bodnar & Cohen 2012, 100).

Kolmas esimerkki sosiaalisesta verkostosta on Instagram. Instagram on
vuonna 2010 julkaistu sovellus, jonka kautta kadyttdjat voivat ottaa kuvia ja vi-
deoita, kommentoida ja tykatd niistd, sekd jakaa niitd muille. Videoiden ja ku-
vien yhteydessd voidaan kdyttdd hashtagia (#), jonka avulla muut kayttdjat 16y-
tavat pdivitykset helpommin. (Sheldon & Bryant 2016; Mufioz & Towner 2017.)
Sheldonin ja Bryantin (2016) mukaan Instagram oli vuonna 2016 maailman no-
peimmin kasvava sosiaalisen median sivusto. Instagramia hyodynnet&an erityi-
sesti vaikuttajamarkkinoinnissa, ja vaikuttajien tai julkisuuden henkil6iden pro-
tiilit ovatkin yleensd Instagramin seuratumpia tilejd. Tieteellinen tutkimus In-
stagramista on puutteellista, koska Instagram on suhteellisen uusi ilmig; se on
kasvattanut suosiotaan vasta viime vuosien aikana. (Djafarova & Rushworth
2017.) Instagramia on tutkittu jonkin verran kuluttajandkdkulmasta, esimerkiksi
Sheldon ja Bryant (2016) selvittivat kuluttajien motiiveja Instagramin kayttami-
selle. Instagramin hyodyntamistd B2B-yritysten markkinoinnissa ei ole tutkittu
kovin laajasti.

Sisdltoyhteisot (engl. content communities) ovat alustoja, jotka mahdollis-
tavat sisdllon julkaisemisen ja jakamisen kenelle tahansa. Siséltoyhteisojen suuri
suosio tekee niistd hyvin houkuttelevan kanavan monille yrityksille. (Kaplan &
Haenlein 2010; Juslén 2011, 199.) Yksi esimerkki téllaisesta sisédltoyhteisostd on
videopalvelu YouTube. YouTube kehitettiin vuonna 2005, ja se on maailman
suosituin online-videoyhteisd, jossa ihmiset voivat etsid, katsoa ja jakaa videoita.
Youtube toimii alustana sis&llon luojille ja mainostajille. (Edosomwan ym. 2011.)
Yritykset ovat alkaneet hyddyntdd YouTubea markkinoinnissaan, koska se on
nopea ja ilmainen tiedotusalusta, johon kuka tahansa voi perustaa oman kana-
van ja ladata sisdltod (Salmenkivi & Nyman 2007, 155). YouTuben avulla yrityk-
set voivat luoda viihdyttdvid tai opettavaisia videoita kohdeyleisolleen (Odden,
2012, 167).

Viime vuosina mikroblogit, kuten Twitter, ovat kasvattaneet suosiotaan
(Karjaluoto 2010, 204). Mikroblogit mahdollistavat nopeat ja Iyhyet keskustelut
yritysten ja asiakkaiden viililld, silld Twitterissd yhden postauksen eli ”twiitin”
pituus on maksimissaan 140 merkkid. Mikroblogien avulla yritykset voivat in-
formoida asiakkaita helposti ja nopeasti ajankohtaisista asioista. (Weinberg &
Pehlivan 2011; Weber 2009, 180.) Twitter mahdollistaa my6s laadukkaan sisal-
16n julkaisemisen ja jakamisen. Yritykset voivat jakaa Twitterissd esimerkiksi
blogipostauksia, videoita, kuvia, kolmannen osapuolen julkaisemia artikkeleita
sekd linkkejd yrityksen omaan sisdltoon, esimerkiksi e-kirjoihin. (Bodnar & Co-
hen 2012, 110.)
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3.3.4 Sisiltomuodot

Teknologian kehittymisen my6ta digitaalisen sisdllon tuottaminen ja julkaise-
minen on helpottunut merkittavasti. Yritykset voivat toteuttaa sisaltomarkki-
nointia edullisesti ja useissa eri muodoissa, kuten uutiskirjeind, videoina, pod-
casteina, blogipostauksina, e-kirjoina tai webinaareina (Baltes 2015; Juslén 2011,
120). Seuraavaksi tdssd tutkielmassa esitellddan eri sisdltovaihtoehdot hieman
yksityiskohtaisemmin.

Isokankaan ja Vassisen (2010, 66) mukaan blogiteksti on tyypillinen esi-
merkki sisdltomarkkinoinnista. Blogit edustavat sosiaalisen median varhaisim-
pia muotoja. Ne ovat nettisivuja, joita pdivitetddn sdadannollisesti, ja jotka voivat
vaihdella henkilokohtaisista pdivékirjoista informaatioon tietystd aihealueesta.
(Kietzmann ym. 2011.) Blogeille ominaista on keskittyd rajattuun aihealueeseen
(Juslén 2011, 96). Tyypillisesti blogit yhdistelevit tekstid, kuvia ja linkkejd erilai-
sille sivustoille (Weber 2009, 167). Blogeja hallinnoivat yksittdiset ihmiset tai
yritykset, mutta ne tarjoavat mahdollisuuden vuorovaikutukseen muiden hen-
kiloiden kanssa, silld blogeihin on usein vapaa pddsy ja lukijat voivat kommen-
toida tekstejd (Kietzmann ym. 2011). Yksi blogien tarkeimmistd ominaisuuksista
onkin kommentointimahdollisuus, silld se mahdollistaa kaksisuuntaisen vuo-
rovaikutuksen yrityksen ja asiakkaiden vililld (Juslén 2011, 98). Taimisen ja
Karjaluodon (2015) mukaan yrityksilld on yleensd suhteellisen suuri kontrolli
blogista, silld se sijaitsee yrityksen omilla nettisivuilla, mikd mahdollistaa sisél-
16n muokkaamisen ja kommenttien valvomisen ja suodattamisen. Blogit ovat
suosittuja tapoja tuottaa sisdltod, silld niitd on helppo luoda ja ylldpitdd (Kietz-
mann ym. 2011).

Yritysblogi ovat edullinen ja nopea viestintdkanava, ja monet yritykset
kayttavatkin blogeja tarkoituksenaan kertoa tyontekijoilleen, asiakkailleen tai
osakkeenomistajilleen tdrkeistd pitdmindédn asioista (Kaplan & Haenlein 2010;
Isohookana 2007, 272; Karjaluoto 2010, 204). Usein yritysblogien kohderyhméana
ovat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Yritysten julkaisemat blogipostaukset
ovat tdrkedssd roolissa yrityksen imagon madrittamisessd ja hyvélaatuinen si-
sdltd voi auttaa houkuttelemaan uusia asiakkaita. Onnistuessaan blogiteksti voi
heré&ttdd avointa keskustelua yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Isokangas & Vas-
sinen 2010, 67.) Salmenkiven ja Nymanin (2007, 159) mukaan blogeista kannat-
taa jattdd pois suoraviivainen mainostus, silld se saattaa aiheuttaa asiakkaissa
negatiivisen reaktion. Tarke&dd on tuottaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
ndkokulmasta relevanttia sisdltod ja 10ytdd aiheita, jotka kiinnostavat kohde-
ryhméa ja joiden kautta yritys pystyy ndyttdimddn osaamistaan. Blogissa voi-
daan julkaista sisdltod, joka keskittyy asiakkaiden ongelmiin ja tarjoaa neuvoja
ja ohjeita ongelmien ratkaisemiseksi. Yritysblogi voi myos korostaa yrityksen
asiantuntijuutta ja toimia mielenkiintoisena tietoldhteend, jos siind julkaistaan
sisdltod, joka opastaa ja kouluttaa yrityksen asiakkaita. Yritysten tulee jatkuvasti
pohtia, onko heidédn tuottamansa sisdlté kohderyhméan nakokulmasta hyodyl-
listd. (Juslén 2011, 97-98, 101, 105-106; Salmenkivi & Nyman 2007, 159.) Asiak-
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kaiden ndkokulmasta kiinnostava sisélto voi lisdtd asiakkaiden luottamusta ja
uskollisuutta yritystd kohtaan (Baltes 2016).

E-kirjat tai oppaat ovat sdhkoisessd muodossa olevia lyhyitd, tekstisisaltod
sisdltavid kirjoja (Juslén 2011, 123-124). E-kirjat tarjoavat syvillisempdd tietoa
kuin blogipostaukset, mutta ovat usein lyhyempii ja tiiviimpid kuin varsinaiset
kirjat (Bodnar & Cohen 2012, 66). Juslénin (2011, 123-124) mukaan e-kirjojen
sisdllon tulee keskittyd asiakkaiden ongelmiin ja ndiden ongelmien ratkaisemi-
seen. E-kirjojen avulla voidaan pyrkid kouluttamaan asiakkaita tietystd aihealu-
eesta, mutta tdimd tehdddn usein viihdyttavalld tavalla ja havainnollistaen pada-
pointteja kuvien tai taulukoiden avulla (Bodnar & Cohen 2012, 66). E-kirjojen
avulla yritykset voivat rakentaa omaa asiantuntijuuttaan, sekd kouluttaa ja
opettaa potentiaalisia asiakkaita. E-kirjat voivat olla ilmaisia tai maksullisia.
(Juslén 2011, 123-124.)

Uutiskirjeet tarjoavat asiakkaille informaatiota erilaisista ajankohtaisista
aiheista, sekd linkkejd yrityksen muihin sisdltoihin, esimerkiksi blogiin. Uutis-
kirjeitd ldhetetddn usein sdhkopostin vélitykselld ja niitd julkaistaan saannolli-
sesti. (Odden, 2012, 108.) Asiakkaat tilaavat uutiskirjeen vapaaehtoisesti ja
osoittavat ndin olevansa kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Uu-
tiskirjettd voidaan pitdd asiakassuhteen luomisen ja kehittdmisen vilineend,
silld uutiskirjeen tilaaminen on usein ensimmdinen askel, joka vie sivuston vie-
railijat kohti asiakkuutta. Uutiskirjeen sisdllon tulee olla monipuolista ja asiak-
kaan ndkokulmasta hyodyllistd, eikd sisdltdd pelkastddan hintatarjouksia tai
alennuksia. (Juslén 2011, 302-303.)

Asiakasreferenssien avulla yritys voi demonstroida palvelunsa tai tuot-
teensa arvoa, sekd tuoda esiin, mitd ongelmia heiddn asiakkaansa ovat kohdan-
neet, ja miten yritys on auttanut asiakkaita selvidmdan heiddn kohtaamistansa
haasteista tai ongelmista (Handley & Chapman, 2011, 131-132). Jalkalan ja Sal-
misen (2010) mukaan asiakasreferenssit voivat toimia markkinoinnissa kilpai-
luedun ldhteend. Teknologian kehittyminen on tarjonnut uusia mahdollisuuksia
asiakasreferenssien toteuttamiselle. Yritykset voivat esimerkiksi ladata videoita
tai podcast-jaksoja onnistuneista asiakaskokemuksista verkkosivuilleen. Asia-
kasreferenssit voivat lisdtd positiivisen WOM:in (engl. word-of-mouth) maarad,
miké on tdarkedd B2B-sektorilla. (Jalkala & Salminen, 2010.)

Webinaari on internetissd jdrjestettdvd seminaari, johon yleisd osallistuu
oman tietokoneensa kautta. Yleensd webinaari koostuu esitysmateriaalista, esi-
merkiksi PowerPoint-esityksestd, sekd luennoitsijan suullisesta esityksestd. We-
binaarien kesto voi vaihdella, mutta yleensd se on noin 30-60 minuuttia. (Juslén
2011, 124-125; Bodnar & Cohen 2012, 69.) Handleyn ja Chapmanin (2011, 153)
mukaan webinaarit edustavat tyypillisesti yksisuuntaista viestintdtapaa, jossa
luennoitsija puhuu yleisélle ja yleis6lld on rajattu mahdollisuus vuorovaikutuk-
seen. Usein osallistujat voivat kuitenkin lopussa esittdd kysymyksid webinaarin
aiheesta. Webinaari on edullinen ja helppo tapa tavoittaa potentiaalisia ja ole-
massa olevia asiakkaita maantieteellisesti laajalta alueelta, ja niiden avulla voi-
daan puhutella asiakkaita tehokkaasti. (Juslén 2011, 124-125; Bodnar & Cohen
2012, 69.)



35

Videoiden kéaytto sisdltomarkkinoinnissa on yleistynyt teknologian kehit-
tymisen myo6td. Nykypdivanad ldhes jokainen yritys voi tuottaa ja julkaista vide-
oita alhaiseen hintaan, ja hyddyntdd videoita osana markkinointia. Videoista on
tullut viestintdkeino, joka on kaikkien yritysten saavutettavissa. Yritysvideoi-
den ei endd tarvitse olla ammattilaisten tuottamia, vaan myos matalan kynnyk-
sen videot ovat lisddantyneet. (Juslén 2011, 121-122.) Bodnarin ja Cohenin (2012,
72) mukaan B2B-yritysten tulisi keskittyd tekemddn videoista sopivan lyhyitd,
viihdyttavid ja selkeitd, jotta asiakkaat saavat tietoa nopeasti ja helposti ymmar-
rettdvdssda muodossa.

Podcast tarkoittaa ddnitiedostoa, jota podcastin tekijdt - yritykset tai yksi-
tyishenkilot - voivat jakaa internetissd ilmaiseksi tai maksua vastaan (Weber
2009, 180-181). Podcasteja voidaan kuunnella haluttuna ajankohtana tietoko-
neen tai muun mobiililaitteen kautta (Juslén 2011, 122). Alun perin podcastien
tarkoituksena oli, ettd yksilot pystyivét jakamaan omia radio-ohjelmiaan muille.
Nykyddan podcasteja kdytetddn kuitenkin moniin muuhunkin tarkoituksiin, ja
ne ovat suosittuja vélineitd yritysten asiakasviestinndssd. Esimerkiksi monet
uutissivustot tarjoavat uutispodcasteja viikon tdrkeimmistd uutisaiheista. Pod-
castit voivat my0s sisdltdd tietoa yrityksestd tai sen tuotteista. (Karjaluoto 2010,
204; Weber 2009, 180-181.)

Yritysten tulee pitdd mielessd, ettd heiddn ei kannata tuottaa sisdltod kai-
kissa mahdollisissa kanavissa ja muodoissa (Juslén 2011, 127). Erilaiset sisallot
vetoavat erilaisiin asiakkaisiin ja sopivat erilaisiin tarkoituksiin (Odden, 2012,
107). Juslénin (2011, 127) mukaan yritysten tulee pohtia kadytettdvissad olevia re-
sursseja, ja valita ne kanavat ja sisdltomuodot, jotka sopivat heille ja tukevat
heidédn sisdltostrategiaansa parhaiten.

3.3.5 Sisdltomarkkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnin avulla pyritddn aina saamaan konkreettisia ja mitattavissa ole-
via tuloksia sekd edistimddn yrityksen liiketoimintaa. Markkinointiaktiviteet-
tien mittaaminen auttaa selvittdimé&dn, mitkd toimenpiteet toimivat hyvin ja
mitkd vaativat kehittdmistd. Mittaamisen avulla pyritddn tehostamaan markki-
nointia. I[lIman kunnollista mittaamista yritykselle voi olla epéselvad, kuinka
paljon vierailijoita yrityksen nettisivuilla kdy, miten ihmiset 16ytavat heidan
sivuilleen ja millaisia sisdltoja he kuluttavat. (Juslén, 2011, 297, 312.)

Sisdltomarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata esimerkiksi verkkosi-
vun kavijamddrien, uutiskirjeiden avausprosentin tai sosiaalisen median seu-
raajamddrien avulla. Toisinaan B2B-yrityksille on kuitenkin epédselvdd, mitd
heidén tulisi mitata, mitd mittaamisesta saadun datan avulla tulisi tehdé ja voi-
daanko datan kautta ndyttdd, ettd yritys on onnistunut tavoittamaan kohde-
ryhménsd. (Keronen & Tanni 2013, 167.) Oddenin (2012, 196) mukaan sisalto-
markkinoinnin mittaamisessa tulee aina huomioida markkinoinnille asetetut
tavoitteet.

Opreanan ja Vinereanin (2015) mukaan yritykset voivat mitata inbound-
markkinointia web-analytiikan avulla. Web-analytiikka viittaa markkinointite-
hokkuuteen liittyvdn informaation kerddmiseen ja analysoimiseen, esimerkiksi
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verkkosivustojen kivijoiden méadran ja kdyttdytymisen seuraamiseen (Juslén,
2011, 314-315). Verkkosivun liikenne on mittari, joka kertoo, kuinka paljon uu-
sia tai toistuvia vierailijoita kdy yrityksen sivuilla. Toinen web-analytiikkaan
liittyvd mittari on liikenteen ldhde, jonka avulla selvitetddan, mitkd hakusanat,
alueet, mainokset tai sosiaalisen median kanavat tuottavat eniten liikennettd
yrityksen nettisivuille. (Opreana & Vinerean 2015.) My6s Hollimanin ja Row-
leyn (2014) sekd Halvorsonin ja Rachin (2012, 84) mukaan sisdltomarkkinoinnin
mittaamisessa voidaan hyodyntdd web-analytiikkaa. Internet tarjoaa mahdolli-
suuden mitata, miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen sisdllon
kanssa (Halvorson & Rach 2012, 84). Yksi kdytetymmistd mittaamisen apuvali-
neistd on Google Analytics-tytkalu, jonka avulla voidaan seurata esimerkiksi
markkinointikampanjan tuloksellisuutta, konversioastetta ja mainonnan teho-
kuutta (Juslén, 2011, 320). Analytiikka voi tarjota yritykselle paljon informaatio-
ta, mutta se voi my®os olla harhaanjohtavaa. Esimerkiksi, jos yrityksen verkkosi-
ndhdé verkkosivun siséltojd, vaan sen sijaan he eivit ehké tiedd verkkosivujen
tai sisdltojen olemassaolosta. (Halvorson & Rach 2012, 84.) Toisaalta verkkosi-
vujen liikenteen kasvukaan ei vilttamattd vaikuta yrityksen toimintaan milldéan
tavoin, jos verkkosivun kévijdt eivit generoidu liideiksi (Juslén 2011, 297).

Keronen ja Tanni (2013, 169) jakavat sisdltomarkkinoinnin mittarit kahteen
osa-alueeseen: sisdltoprosessin onnistumisen mittaamiseen ja siséltojen vaiku-
tuksen mittaamiseen. Sisdltoprosessin onnistumista voidaan mitata esimerkiksi
sosiaalisen median seuraajamddrien avulla, jotka kertovat, tavoittaako sisélto
oikean kohderyhmin. Asiakkaiden sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi
blogikommenttien méadrand, uutiskirjeiden tilauksina tai webinaareihin ilmoit-
tautuneiden mdidrand, sekd sen perusteella, kuinka paljon sisdltojd ladataan ja
jaetaan verkossa. Sisdllon kiinnostusta mitataan tutkimalla minka sisdllon paris-
sa viihdytddn parhaiten, mitd sisdltdjd kommentoidaan eniten, mitkd sisallot
tuottavat osumia hakukoneissa tai minka sisdllon yhteydestd tulee eniten yh-
teydenottopyyntdjd. (Keronen & Tanni 2013, 170-172.) Sisdltojen vaikutuksia
puolestaan voidaan mitata tekemilld yhteistyotd markkinointi- ja myyntiosas-
ton valilld ja kysymalld asiakkailta suoraan, ovatko he huomanneet tiettyjen
sisdltdjen olemassaolon ja mitd mieltd he ndistd sisédlloistd ovat. Tamd antaa tie-
toa siitd, miten hyvin asiakkaat ovat huomioineet yrityksen sisdllon ja kuinka
paljon he arvostavat siséltod. (Keronen & Tanni 2013, 176.)

Yritysten tulee valita mittareista ne, jotka sopivat heiddn tarpeisiinsa par-
haiten. Mittaamisen avulla on mahdollista nédyttda yrityksen johdolle tai muille
osastoille, ettd sisélto tavoittaa valitun kohderyhman. Mittaaminen tekee sisél-
tomarkkinoinnin onnistumisesta nakyvéa ja auttaa kehittaméaan yrityksen sisal-
tojd parempaan suuntaan. (Keronen & Tanni 2013, 173.)
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3.4 Sisiltomarkkinoinnin haasteet

Suurin haaste sisdltomarkkinoinnissa on saada markkinointiammattilaiset ajat-
telemaan sisdllontuottajan tavoin (Isokangas & Vassinen 2010, 192). Sisélto-
markkinointi ei viittaa vain yksittdiseen kampanjaan tai markkinointitaktiik-
kaan, vaan se vaatii merkittdvaa sitoutumista ja ajattelutavan muutosta myymi-
sestd asiakkaiden auttamiseen (Holliman & Rowley 2014). Odden (2012, 55)
mainitsee, ettd aiemmin monet yritykset ovat ndhneet sisdltomarkkinoinnin
kertaluontoisena toimintana. Nykyddn yritysten tulisi muuttaa ldhestymista-
paansa pysyvasti perinteisestd myynnillisestd ja tuotekeskeisestd mainonnasta
asiakkaiden auttamiseen tietynlaisen sisdllon avulla (Jarvinen & Taiminen 2016).
Yritysten sisdlto keskittyy kuitenkin edelleen myymiseen, ja tuotteiden ja palve-
luiden mainostamiseen (Holliman & Rowley 2014). Tdhdn liittyen yritysten
haasteena on asiakaskeskeisen sisdllon luominen. Monissa yrityksissd on laajas-
ti osaamista ja osaamiseen pohjautuvia materiaaleja, mutta haasteita tuottaa
sisdllon muuttaminen asiakasldhtoiseksi. (Keronen & Tanni 2013, 61.) Osa yri-
tyksistd kokee, ettd julkaisemalla sisdltod, jonka tarkoituksena on auttaa asiak-
kaita, he paljastavat asiantuntijuuden ldhteensa ilmaiseksi (Holliman & Rowley
2014).

Nykypdivand markkinoijat tarvitsevat monenlaisia taitoja. Hyvat kirjoitus-
taidot eivdt endd riitd, vaan markkinoijien tulisi pystyd tarinankerrontaan toi-
mittajien tavoin. (Bodnar & Cohen 2012, 10.) Yritysten voi olla vaikea rekrytoida
asiantuntijoita, jotka kykenevit tarinankerrontaan ja tuottamaan laadukasta
sisdltod (Holliman & Rowley 2014). Johtavat yritykset palkkaavat toimittajia
auttaakseen sisdltomarkkinointiprosessin koordinointia ja hienos&idtdd organi-
saatiossa (Pulizzi 2012).

Yksi sisdltomarkkinoinnin haaste on, ettd yritykset tuottavat todella paljon
sisdltod, mutta eivat valttamattd kiinnitd huomiota sisdllon laatuun. Oletus voi
olla, ettd mitd enemman yritys tuottaa sisdltod, sitd paremmin se 16ytyy haku-
konetuloksista, tarjoaa arvoa asiakkaille ja erottuu kilpailijoista. Yritysten tdy-
tyy kuitenkin huomioida, ettd siséllot vanhentuvat nopeasti, ja niiden kertyessa
yrityksen verkkosivuille, asiakkaiden voi olla vaikea 16ytdd haluamaansa tietoa
sisdltomeren joukosta. (Halvorson & Rach 2012, 17.) Hollimanin ja Rowleyn
(2014) tutkimuksessa haastateltavien mukaan haasteena onkin se, ettd laadukas-
ta sisdltod on vaikea erottaa huonon sisallon keskelta.

Sisdllontuotanto vaatii aina investointeja ja pitkdjanteistd tekemistd, eikd
hyvin sisdllon tuottamiseen ole oikotietd (Halvorson & Rach, 2012, 16). Holli-
manin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa monet haastateltavista kertoivat, etta
yksi sisdltomarkkinoinnin haasteista on saada yritysjohtajat investoimaan sisal-
tomarkkinointiin, silld heilld on vaikeuksia ymmartdd sisdltomarkkinoinnin
konsepti. Yritysjohtajat eivat valttamattd ymmarra sisdltomarkkinoinnin arvoa,
jolloin sisdltomarkkinointiin ei kédytetd tarpeeksi resursseja. Aikaan ja budjettiin
liittyvit rajalliset resurssit ovatkin yksi este sisdltomarkkinoinnin toteuttamisel-
le. (Holliman & Rowley 2014.) My0s sisdltomarkkinoinnin mittaamista pidetdan
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haastavana (Holliman & Rowley 2014). Taman vuoksi sisdltomarkkinoinnista
saatuja tuloksia voi olla vaikea todentaa, jolloin yritysjohtajat eivét nde sisdlto-
markkinoinnin arvoa yritykselle, eivitka halua kayttda siihen resursseja.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

4,1 Tutkimusmenetelmai

Laadullisen ja m&arallisen tutkimuksen erona voidaan pitdd sitd, ettd laadulli-
sessa tutkimuksessa ei aseteta tutkimushypoteeseja etukidteen. Toisin sanoen
tutkijalla ei ole ennakkoon maddritettyd késitystd tutkimuksen tuloksista tai tut-
kimuskohteesta. (Eskola & Suoranta 1998, 19.) Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston koko on pédsddntoisesti pieni verrattuna maéérélliseen tutkimukseen,
silld laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd empiirisesti yleistettdviin padtelmiin
(Tuomi & Sarajdrvi 2002, 87). Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmar-
tamaan tutkittavaa ilmiotd, kun taas médrélliselld tutkimuksella pyritddn selit-
tamaan tutkittavaa ilmiotd. Saatua aineistoa pyritddn laadullisessa tutkimukses-
sa analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti, jolloin aineiston tieteellisyy-
den kriteerind on aineiston laatu, ei miard. Laadullisesta tutkimuksesta saatu
aineisto on usein tekstid, kun taas maarillisessd tutkimuksessa aineisto on nu-
meerista. Myos tutkijan asema on erilainen laadullisessa ja méédrallisessd tutki-
muksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija osallistuu tutkimusaineiston ke-
radmiseen havainnoimalla haastateltavia, kun taas mairillisessa tutkimuksessa
tutkijan rooli ei ole yhtd aktiivinen, vaan vastaukset kerdtddn yleensa kyselylo-
makkeilla. (Eskola & Suoranta 1998, 14-20).

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvaamaan tai ymmarta-
madn tutkittavaa ilmiotd. Taman vuoksi laadullisessa tutkimuksessa kerdtaan
tietoa sellaisilta henkil®iltd, joilla on kokemusta tutkittavasta ilmiostd tai jotka
tietdvat siitd mahdollisimman paljon. (Tuomi & Sarajdarvi 2002, 87-88.) Tahan
tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusmenetelmi, koska sisdltomarkki-
nointia on toistaiseksi tutkittu melko vahan, jonka vuoksi tutkielman tarkoituk-
sena on hankkia parempi ymmarrys tutkittavasta ilmiostd. Laadullisessa tutki-
muksessa aineisto kerdtddn erilaisilla metodeilla, kuten teemahaastattelulla,
osallistuvalla havainnoinnilla tai ryhmé&haastattelulla, joissa tutkittavien henki-
16iden ndkokulmat padsevit esille (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Laadullisessa tut-
kimuksessa aineiston koolla ei ole vilitontad vaikutusta tutkimuksen onnistumi-
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seen. Aineiston madrd on usein tutkimuskohtainen, eli vastauksia tarvitaan se
maédrd, kuin on aiheen kannalta valttdamétontd. (Eskola & Suoranta 1998, 61-63.)
Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kuitenkin analysoida aineiston riittavyyt-
td esimerkiksi kyllddntymisen eli saturaation avulla. Se tarkoittaa tilannetta,
jossa uusi tapaus ei tuo uutta tietoa tutkimusongelmasta, eli toisin sanoen ai-
neisto alkaa toistaa itseddn. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 89.)

Yksi yleisimmadstd laadullisen tutkimuksen aineistonkeruutavoista on
haastattelu. Tutkimushaastattelu voidaan maéritelld keskusteluksi, joka tapah-
tuu tutkijan aloitteesta, ja jolla on ennalta médritetty tarkoitus. Haastattelu on
siis tilanne, jossa haastattelija esittdd kysymyksid haastateltavalle. (Eskola &
Suoranta 1998, 85.) Haastattelussa pyritdan kerddaméaan mahdollisimman paljon
informaatiota tutkittavasta aiheesta ja tédstd syystd haastattelukysymykset voi-
daan antaa haastateltavalle jo etukdteen tutustuttavaksi. Haastattelun toteutta-
minen sisdltdd useita vaiheita, kuten haastattelurungon laatimisen, haastattele-
misen, sekd aineiston litteroinnin, koodaamisen ja analysoimisen. (Hirsjarvi &
Hurme 1993, 25-26; Tuomi & Sarajdrvi 2002, 75.) Haastattelurunko maaraa haas-
tattelun sisdllon. Haastattelussa pyritddn kerddméddn aineisto, jonka pohjalta
voidaan tehda tutkittavaa ilmiotd koskevia johtopaatoksid. (Hirsjarvi & Hurme
1993, 27, 40.) Haastattelututkimuksen hyvdand puolena voidaan pitdd jousta-
vuutta. Haastattelija voi toistaa kysymyksen, tarkentaa sitd tai selventdd kaytet-
tyjd ilmauksia. Lisdksi haastattelun etuna on se, ettd haastateltavat henkilot
voidaan valita siten, ettd he omaavat tietoa ja kokemusta tutkittavasta aiheesta.
Haastattelututkimuksen haasteena voidaan pitdd sen aikaa vievyyttd ja aineis-
ton hidasta analysointia (Hirsjdrvi & Hurme 1993, 16; Tuomi & Sarajdrvi 2002,
75-76).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmd. Teemahaas-
tattelua pidetddn puolistrukturoituna menetelmiand, koska siind pyritddn kes-
kustelemaan ennalta mddritetyistd teemoista, mutta kysymysten tarkka muoto
ja jarjestys puuttuvat (Hirsjarvi & Hurme 1993, 35-36). Haastattelijan tehtdva on
varmistaa, ettd haastateltavan kanssa keskustellaan kaikista etukiteen mairia-
tyistd teemoista, mutta teemojen jérjestys ja laajuus voivat vaihdella haastatte-
lun mukaan (Eskola & Suoranta 1998, 86). Teemahaastattelun avulla pyritdan
ymmadrtdméan tutkittavan ilmion perusluonnetta ja -ominaisuuksia. Teema-
haastattelun haastattelurunkoon valitaan keskeiset teemat, joihin haastatteluky-
symykset kohdistuvat. Teemahaastattelun teemat perustuvat tutkimuksen teo-
reettiseen viitekehykseen. Yhdestd teemasta syntyy yleensd useita kysymyksid.
Teemahaastattelussa pyritdan loytamaan merkityksellisid vastauksia tutkimus-
ongelmiin (Hirsjarvi & Hurme 1993, 41-42; Tuomi & Sarajdrvi 2002, 77). Tee-
mahaastattelun hyvéand puolena on kysymysten avoin muotoilu, jolloin haasta-
teltavat pystyvat kertomaan tutkittavasti ilmiostd hyvin vapaamuotoisesti.
Teemat myos helpottavat kerdtyn aineiston analysointia, silld ne auttavat jasen-
tamaan vastauksia. (Eskola & Suoranta 1998, 87-88.) Teemahaastattelun ongel-
mana voidaan pitdd sitd, ettd haastattelussa saatetaan saada tutkimusaiheen
kannalta epdolennaista materiaalia (Hirsjarvi & Hurme 1993, 16).
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4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten sisdltomarkkinointia hyddynne-
taan B2B-kontekstissa, ja mitkd ovat parhaita tapoja toteuttaa digitaalista sisal-
tomarkkinointia B2B-yrityksissd. Eskolan ja Suorannan (1998, 66) mukaan haas-
tateltavia valitessa kannattaa huomioida, ettd haastateltavilla on suhteellisen
samanlainen kokemusmaailma, ja ettd he omaavat tietoa tutkimusaiheesta seka
ovat kiinnostuneita siitd. Tastd syystd tdssd tutkimuksessa haastateltaviksi valit-
tiin markkinointi- ja mainostoimistoissa tyoskentelevid asiantuntijoita, jotka
toimivat B2B-sektorilla sisdltomarkkinoinnin parissa. Haastateltavat sopivat
tutkimukseen haastateltaviksi, koska heilld on kdytannon kokemusta tutkitta-
vasta aiheesta, eli digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista, heiddn tyénkuvansa
kautta. Haastateltaville lahetettiin sdhkopostitse tutkimushaastattelupyynto,
jonka jalkeen haastatteluun suostuneiden kanssa sovittiin tarkempi haastattelun
ajankohta. Haastattelupyynnossa kerrottiin, miksi henkil6 on valittu haastatel-
tavaksi, mikd tutkimuksen tarkoitus on ja kuinka paljon aikaa haastattelu vie.
Haastattelukysymykset ldhetettiin erillisestd pyynnostd haastateltaville etuka-
teen, jotta he pystyivit valmistautumaan haastatteluun ja pohtimaan vastauksi-
aan ennalta. Haastatteluita toteutettiin yhteensd kuusi, ja kaikki haastateltavat
tyoskenteliviat eri yrityksissd. Tutkielmassa ei kerrota valittujen yritysten tai
haastateltavien nimid. Kuuden haastattelun jdlkeen aineisto alkoi kyllaantyé, eli
uudet tapaukset eivit tuottaneet uutta tietoa tutkimusongelmasta.

Vallitsevan koronatilanteen vuoksi haastatteluita ei voitu toteuttaa kasvo-
tusten, joten kaikki haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina verkkoviilitteis-
ten alustojen kautta aikavaililld 14.5. - 26.5.2020. Haastateltaville annettiin mah-
dollisuus valita itselleen mieluisin alusta, jonka kautta haastattelu tehtiin. Haas-
tatteluiden kesto vaihteli 25-45 minuutin vélilld. Kaikkien haastateltavien kans-
sa kdytiin ldpi samat teemat, mutta tarvittaessa haastateltavilta kysyttiin tarken-
tavia lisdakysymyksid aiheista. Haastattelut nauhoitettiin ja haastateltavilta pyy-
dettiin lupa sitaattien kayttamiseen. Haastatteluissa kéytetty haastattelurunko
16ytyy tutkielman liitteend. Taulukossa 3 on koottu yhteen tietoa haastatteluista
ja haastateltavista.

TAULUKKO 3. Tutkimuksen haastateltavat.

Haasta- | Kuvaus yrityksestd | Tehtdva yrityksessd Pdiviamadrd ja Haastatte-

teltava haastattelumuoto | lun kesto

A Digitaaliseen mark- | Sisdltomarkkinointi- | 14.5.2020, Teams 25min
kinointiin keskitty- | tiimin vet&ja
vé yritys

B Sisaltomarkkinointi- | Sisdltostrategi 15.5.2020, Teams 30min
toimisto

C B2B-markkinointiin | Sisdltomarkkinoin- 19.5.2020, Google 25min
erikoistunut asian- | nin asiantuntija Meet
tuntijayritys

D Tapahtumamarkki- | Sisédltomarkkinoin- | 20.5.2020, Puhe- 35min
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nointiin seka digi- nin asiantuntija linhaastattelu
taaliseen markki-
nointiin keskittyva
markkinointitoimis-
to
E Kasvumarkkinointi- | Sisdltomarkkinoin- 25.5.2020, Zoom 45min
toimisto nin asiantuntija
F Kasvumarkkinointi- | Sisdltomarkkinoin- | 26.5.2020, Google | 35min
toimisto nin asiantuntija Meet

Haastatteluiden toteuttamisen ja nauhoittamisen jdlkeen analysoitiin saatu ai-
neisto. Laadullisesta tutkimuksesta saatujen vastausten analysoinnin on tarkoi-
tus tuottaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Analysoinnilla pyritddn myos tii-
vistdméddn ja selkeyttimddn saatua aineistoa, kadottamatta sen sisdltaimad tietoa.
Usein aineiston analyysi ndhdddn laadullisen tutkimuksen haastavimpana osa-
alueena. (Eskola & Suoranta 1998, 137; Tuomi & Sarajdrvi 2002, 110.) Aluksi ai-
neisto Kkirjoitettiin puhtaaksi, eli litteroitiin, jotta sitd olisi helpompi késitelld.
Litteroitua tekstid oli yhteensd 37 sivua. Taman jdlkeen aineisto luettiin muuta-
man kerran, jotta saatiin alustava kasitys haastatteluiden sisdllostd. Eskolan ja
Suorannan (1998, 151) mukaan aineisto tdytyy tuntea ldpikotaisesti, jonka vuok-
si se kannattaa lukea ldpi useaan kertaan. Laadullisen tutkimuksen aineisto voi
sisdltdd uusia kiinnostavia asioita, joihin tutkija ei ole valttamattd osannut va-
rautua etukdteen. Tutkimuksessa tdytyy kuitenkin keskittyd ennalta maaratyn
tutkimusongelman kannalta olennaiseen tietoon. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93.)
Taman jdlkeen aineisto koodattiin. Eskolan ja Suorannan (1998, 155) mukaan
koodit ovat "tekstin sisdin kirjoitettuja muistiinpanoja tekstikohdalle annetusta tul-
kinnasta.” Koodit auttavat jisentamé&an aineiston sisdltod (Tuomi & Sarajdrvi,
2002, 95).

Aineiston litteroinnin ja koodaamisen jdlkeen siirryttiin varsinaiseen ana-
lysointivaiheeseen. Tuomen ja Sarajdrven (2002, 93) mukaan laadullisen tutki-
muksen analysoinnissa kadytetddn usein sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysi on
tekstianalyysia, eli sen avulla kuvataan aineiston sisdltod sanallisesti. Sisil-
lonanalyysi késittdd monet erilaiset laadullisen tutkimuksen analyysitekniikat
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 93, 105-107). Tédssad tutkielmassa analyysitekniikkana
kaytettiin teemoittelua ja analyysi tehtiin teorialdhtoisesti. Teemoittelu on hyva
menetelmd varsinkin kdytannollisten ongelmien ratkaisemisessa (Eskola & Suo-
ranta 1998, 178). Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin tutkielman teoriaa ja
pyrittiin erottamaan kerédtystd materiaalista tutkimusongelman kannalta olen-
naiset teemat ja aiheet. Aineiston analyysia ohjasivat siis tutkittavasta ilmiosta
jo tiedetyt asiat (Tuomi & Sarajdrvi, 2002, 99). Teemoittelu edellyttda tutkielman
teoriaosuuden ja empiriaosuuden vuorovaikutusta. Teemoittelussa hyodynne-
tddn aineiston tekstikatkelmia eli sitaatteja, joiden avulla voidaan antaa esi-
merkkejd aineistosta ja perustella tutkijan tulkintoja (Eskola & Suoranta 1998,
175). Aineistosta saadut tulokset jasenneltiin tdssd tutkielmassa haastattelurun-
gon mukaisesti. Tutkimuksen tulokset on esitetty tutkielman viidennessd lu-
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vussa, ja tarkemmat tulkinnat tuloksista 16ytyvit tutkielman Johtopdatokset-
osiosta.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen toteuttamisessa on tdrkedd arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Kvalitatiivista tutkimusmenetelmdd on kritisoitu luotettavuuskriteerien epé-
madrdisyydestd, koska tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista on olemassa
melko eridvid kasityksid. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointia ja
luotettavuuden arviointia ei voida erottaa toisistaan yhtd selkedsti kuin maaral-
lisessd tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta 1998, 208; Tuomi & Sarajdrvi, 2002,
131.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskitytddn usein
koko tutkimusprosessin luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 1998, 210.) Toisin
sanoen tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, eli tutkimuksen tulee olla joh-
donmukainen ja eri osien tdytyy olla linjassa toistensa kanssa (Tuomi & Sarajar-
vi, 2002, 135).

Laadullisessa tutkimuksessa on tédrked erottaa toisistaan havaintojen luo-
tettavuus ja puolueettomuus. Puolueettomuus tarkoittaa sitd, vaikuttavatko
tutkijan omat arvot, asenteet tai muut tekijit sithen, miten han havainnoi ja tul-
kitsee haastateltavan vastauksia. Laadullinen tutkimus ei yleensd ole tdysin
puolueetonta, koska tutkija on se, joka on luonut tutkimusasetelman ja tulkin-
nut saatuja tuloksia. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 133.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen perusteella, kuinka kat-
tavasti ja totuudenmukaisesti tutkimusteksti kuvaa tutkittavaa ilmiotd. Katta-
vuus viittaa siihen, ettd aineiston analysoinnissa tulkintoja ei tehdd satunnaisten
poimintojen perusteella. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos
aineiston riittdvyyden perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa ei voida ennalta
madritelld sopivaa aineiston kokoa, vaan aineiston riittdvyyttd voidaan mitata
saturaation eli kylldéntymisen avulla. My6s vahvistuvuus on termi, jolla voi-
daan arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Vahvistuvuus viittaa siihen, ettd
tutkijan tekemdt tulkinnat saavat tukea my6s muista samaa aihetta késitelleistd
tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 1998, 212-215.)

Tutkimusmenetelmien luotettavuuden arvioinnissa kadytetdan usein relia-
biliteetin ja validiteetin kasitteitd. Validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus on tutki-
nut sitd, mitd on tarkoituskin tutkia. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 133.) Validiteetti
voi my0s viitata laadullisessa tutkimuksessa siihen, ettd tutkimuksesta tehdyt
tulkinnat ja johtop&dadtokset ovat pidtevid suhteessa kerdttyyn aineistoon. Toisin
sanoen tutkimuskohde kuvataan sellaisena kuin se on. Reliabiliteetti puolestaan
tarkoittaa, ettd aineiston tulkinnassa ei ole ristiriitoja. (Eskola & Suoranta 1998,
213.) Reliabiliteetti osoittaa, ettd tutkimustulokset ovat toistettavissa. Joidenkin
lahteiden mukaan validiteetti ja reliabiliteetti eivit sovi laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin ja ké&sitteiden kayttod laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arvioinnissa on kritisoitu jonkin verran. (Eskola & Suoranta 1998,
211; Tuomi & Sarajarvi 2002, 133.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Sisiltomarkkinointi ilmiona

Sisdltomarkkinoinnilla ei ole yhtd yksiselitteistd madritelmdd, joka kavi ilmi
myo6s haastatteluista, silld haastateltavat ymmarsivat sisdltomarkkinoinnin il-
mion eri tavoin. Osa haastateltavista koki vaikeaksi erottaa markkinoinnin ja
sisdltomarkkinoinnin késitteet toisistaan. Sisdltomarkkinointia pidettiin laajana
terming, joka kattaa ldhes kaiken markkinoinnin. Osa haastateltavista puoles-
taan totesi, ettd kaikki markkinointi ei ole sisdltomarkkinointia. Sisaltomarkki-
nointia pidettiin tavoitteellisena ja suunnitelmallisena toimintana, joka on kyt-
koksissd yrityksen strategiaan, sekd liiketoiminnan ja markkinoinnin tavoittei-
siin. Haastateltavien mukaan siséltomarkkinointi on strategista tekemistd, jossa
sisdltojen avulla pyritddn saavuttamaan tietyt markkinoinnin tavoitteet.

”No oikeastaan ehka tdnd pédivand pitdd sanoa, ettd melkeinpéd kaikki markkinointi
on sisdltomarkkinointia. Jos kohderyhmaénsa lahestyy, niin pitdd olla joku viesti,
milld ldhestyt, mikd on kédytannossa se sisdlto. Minulle se on hirvedn vaikea erottaa
markkinointia tai sisdltomarkkinointia jostain muusta markkinoinnista.” (Haastatel-
tava B)

”Kaikki markkinointi ei ole sisdltda tai sisaltomarkkinointia, mutta sitten kun teh-
dédn siséltojd tavoitteellisesti tiettyja markkinoinnin tavoitteita varten, niin sitten sii-
td tulee sisdltomarkkinointia.” (Haastateltava C)

Lahes kaikissa haastatteluissa nostettiin esiin kohderyhman huomioiminen si-
sdltomarkkinoinnissa. Sisdltomarkkinoinnin keskitssd ovat yrityksen ostajaper-
soonat ja kohderyhmit, ja sisdllon avulla pyritdan lahestyméaan haluttua kohde-
ryhmdd ja houkuttelemaan asiakkaita yrityksen tarjoaman &idreen. Haastatte-
luissa todettiin myds, ettd sisdltomarkkinoinnissa keskitytddn ratkaisemaan
kohderyhméan ongelma, eli auttamaan asiakasta. Monet vastaajat korostivat,
ettd sisdltomarkkinoinnin avainsanana on arvo, eli sisdltomarkkinoinnin tulee
tuottaa arvoa tavoitellulle kohderyhmialle.
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”Sisédltomarkkinoinnilla pyritddn tekemddn sellaista markkinointia, josta on hyotyé ja
arvoa tavoitellulle kohderyhmalle.” (Haastateltava B)

“Minun mielesténi sen [sisdltomarkkinoinnin] padtehtava on tuottaa merkityksellista
ja lisdarvoa tuovaa siséltod niille valituille kohderyhmille.” (Haastateltava E)

”Jotenkin itse néden, ettd kun me puhutaan nimenomaan sisédltomarkkinoinnista, niin
silloin meilld pitda olla siind sisdllossd jotain arvoa, ettd se ei voi olla ihan mita tahan-
sa huttua tai hottod.” (Haastateltava F)

Myo6s hyvéan sisédllon ldhtokohtana pidettiin asiakasymmarrystd ja kohderyh-
médn tuntemista. Haastateltavien mukaan sisdllon tulee olla selkeésti suunnattu
yrityksen kohderyhmalle. Hyva sisdlto puhuttelee haluttua kohderyhmaéd ja on
kohderyhmain kaipaamaa. Haastatteluissa tuotiin esiin, ettd yrityksen sisdltojen
tulee olla kohderyhmdn ndkokulmasta hyodyllisid, merkityksellisid, viihdytta-
vid tai tarjota lukijalle uusia ndkemyksid. Yrityksen tulee myos aidosti ymmar-
tdd asiakkaitaan, sekd heiddn piilevid haasteitaan tai tarpeitaan. Hyva sisalto
keskittyykin kohderyhmén ongelmien, tarpeiden ja haasteiden ratkaisemiseen.

”No kaikki ldhtee siitd, ettd sen sisdllon pitdd olla kohderyhmin kaipaamaa, eli ei
suinkaan sellaista, mitd yritys haluaa kertoa, vaan jotain, mitd se kohderyhma tarvit-
see.” (Haastateltava D)

”Se [hyva sisdlto] keskittyy ihan tdysin lukijaan ja sen ongelmien, haasteiden ja tar-
peiden ratkaisemiseen.” (Haastateltava A)

Muutamat haastateltavat mainitsivat, ettd hyvan sisdllon merkki on se, ettd si-
sdlto tayttdad sille asetetun tavoitteen. Tavoitteena voi olla esimerkiksi branditie-
toisuuden parantaminen tai lukijan sivistiminen tietystd aihealueesta. Sisdltojen
kautta voidaan myos jakaa informaatiota potentiaalisia asiakkaita kiinnostavis-
ta asioista ja ndin parantaa yrityksen asiantuntijuutta omalla toimialallaan. Yh-
den haastateltavan mukaan yritykset saattavat olla vastahakoisia tuottamaan
sisdltod, jossa he tuovat esiin omaa asiantuntijuuttaan, koska pelkdavit, ettd
asiakkaat eivdt suostu maksamaan yrityksen palveluista, jos yritys jakaa il-
maiseksi tietoa tietystd aihealueesta.

"Hyvé sisdltd on myos sitd, ettd uskaltaa oikeasti jakaa sitd omaa asiantuntijuutta,
varsinkin jos puhutaan nyt B2B-kontekstista, niin uskaltaa antaakin jotain.” (Haasta-
teltava E)

Nelja kuudesta haastateltavasta totesi, ettd sisdltomarkkinointi on yleistynyt
viime vuosien aikana ja ymmarrys sen tdrkeydestd on kasvanut. Esimerkiksi
tand pdivand internetistd 16ytyy lukuisia blogiartikkeleita, kirjoja ja oppaita,
joissa kerrotaan, miten sisdltomarkkinointia kannattaisi toteuttaa yrityksissa.
Yksi haastateltava mainitsi, ettd ylipadtdan markkinoinnin arvostus yrityksissa
on kasvanut, minkd vuoksi myos sisdltomarkkinointia arvostetaan enemman
kuin aikaisemmin.

Toinen sisdltomarkkinoinnissa tapahtunut muutos on haastateltavien mu-
kaan laatuvaatimusten kasvaminen. Aiemmin sisdllon laatu on saattanut olla
heikompaa ja sisdlto on keskittynyt yrityksen tuotteiden tai palveluiden mai-
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nostamiseen. Nykypdivand yritykset ovat havahtuneet siihen, ettd sisaltomark-
kinoinnin keskitssd ovat ostajapersoonat ja heiddn ongelmiinsa tai tarpeisiinsa
vastaaminen, eikd yrityksen omien tuotteiden promoaminen. Ylipdataan kirjoi-
tetun sisdllon laatuun kiinnitetddan jatkuvasti enemmén huomiota, ja sisdllon
tuleekin olla virheetontd, selkedd ja helposti ymmarrettdvissd. Haastateltavien
mukaan sisdltomarkkinoinnin taso on noussut ja yritykset tekevit sitd jatkuvas-
ti paremmin. Samalla kuitenkin kilpailu on kiristynyt, silld sisédltod tuotetaan
valtavia madrid, jolloin kilpailu kohderyhmén huomiosta on kiristynyt. My®os
kohderyhmén vaatimustaso on kasvanut. Sisdltomarkkinoinnin tulee olla entis-
td laadukkaampaa kaapatakseen kohderyhméan huomion.

”Se [sisdllon] laatu on parantunut tosi paljon, ettd endd ei yritetd jaella asiakkaille
esitteitd, vaan osataan tehdd oikeasti laadukasta sisdltod.” (Haastateltava D)

”Vaikka kuka tahansa niistd yrityksen asiantuntijoista voisi kirjoittaa niitd asiantunti-
jablogin tekstejd, niin kuitenkin yleis6 on aika vaativa siit4, ettd jos se teksti on ihan
hottoa tai sitd ei ymmarra tai siind on hirveésti kirjoitusvirheitd, niin sitten aika anka-
rasti jatetddn se sivusto taakse.” (Haastateltava C)

Sisaltomarkkinoinnista on tullut aiempaa tavoitteellisempaa. Nykypdivana si-
saltomarkkinointi ei viittaa ainoastaan sisdllontuotantoon ja siihen, ettd pdivite-
tddn mahdollisimman paljon sisdltod, vaan sisdltomarkkinoinnille asetetaan
tavoitteita ja pyritddn mittaamaan, minkélainen sisdlto toimii ja tayttdd asetetut
tavoitteet. Toisin sanoen sisdltomarkkinoinnin vaikuttavuuteen ja tuloksellisuu-
teen on alettu kiinnittdd aiempaa enemman huomiota.

”Se [sisdltomarkkinointi] ei ole vaan sitd sisdllontuotantoa, tai ettd postaillaan nyt
vaan jotain ja toivotaan ettd se toimii, vaan sitd oikeasti myos osataan mitata, ettd
toimiiko se vai ei, ja madritelld niitd oikeanlaisia mittareita, ja ettd ne ovat yhteydessa
yrityksen muihin tavoitteisiin.” (Haastateltava E)

Haastatteluissa todettiin, ettd teknologia on kehittynyt valtavasti, mikd on vai-
kuttanut my0s sisdltomarkkinointiin. Esimerkiksi sisdltdjen jakaminen on otta-
nut suuria harppauksia, ja useat haastateltavat hyodynsivitkin yrityksessddn
Hubspotia, markkinoinnin automaatio-ohjelmistoa, sisiltdjen jakamisessa. Li-
sdksi sisdltod kuluttavat henkilotkin pystyvit aiempaa helpommin jakamaan
sisdltojd ja reagoimaan niihin.

Kahdessa haastattelussa mainittiin, ettd yksi merkittdva muutos sisalto-
markkinoinnissa on ollut videoiden nousu kirjoitetun tekstin rinnalle. Videoita
on tullut viime vuosien aikana paljon lisdd, ja niiltd ei vélttamatta edellyteta
studiolaatua, vaan videot voivat olla yrityksen omien asiantuntijoiden kuvaa-
mia. My0s podcastien osuus muusta sisédllostd on kasvanut ja nostanut suosio-
taan. Lisdksi jopa tapahtumia on alettu ndhda siséllon jakamisen kanavana. Toi-
sin sanoen sisdltomarkkinoinnin muodot ja kanavat ovat monipuolistuneet.

”Sisédltomarkkinointi on ainakin laajentunut siihen, ettd tehddan matalan kynnyksen
videoita paljon enemmén.” (Haastateltava C)

”Viime vuosina videoiden ja podcastien osuus on kasvanut tekstin rinnalla tosi pal-
jon, eli ne kanavat on monipuolistunut silld tavalla, ettd videoita on tullut hurjasti li-
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sdd ja ihan viime vuosina my6s podcastit on nostanut tosi paljon suosiotaan.” (Haas-
tateltava D)

Yhdessd haastattelussa tuotiin esiin, ettd sisdltomarkkinointia on alettu tehdi
enemmdn myos tyonantajandkokulmasta. Aiemmin siséllon avulla on pyritty
houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita, mutta nyky&dan sisdlloilla pyritdan
tavoittamaan my0s potentiaaliset tyonhakijat. Sisdltomarkkinoinnista on tullut
yksi tyonantajabranddyksen keino ja sen avulla voidaan parantaa tytnantaja-
mielikuvaa. Potentiaaliset ja nykyiset tyontekijdt saattavat ajatella, ettd haluavat
olla toissd yrityksessd, joka tuottaa ajankohtaista ja relevanttia sisaltoa.

5.2 Sisdltomarkkinointistrategia B2B-yrityksissa

5.2.1 Tavoitteet

Haastatteluiden perusteella sisdltomarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kar-
keasti kolmeen pddtavoitteeseen; uusasiakashankintaan, ajatusjohtajuuden raken-
tamiseen ja yrityksen tunnettuuden parantamiseen. Kun haastateltavilta kysyttiin
sisdltomarkkinoinnin tavoitteista, kaikki mainitsivat, ettd sisdltomarkkinoinnin
yksi tavoite, ja joissain yrityksissd jopa ainoa tavoite, on uusien asiakkaiden tai
liidien hankkiminen. Sisdltomarkkinoinnin avulla pyritddn saamaan potentiaa-
lisia asiakkaita yrityksen sivuille ja kannustamaan heitd hyvan sisdllon avulla
ottamaan yhteyttd yritykseen. Haastatteluissa kerrottiin, ettd yrityksissd pyri-
tddan hankkimaan tietynlaisia liidejd, esimerkiksi sellaisia, jotka ovat selkedsti
kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista, tai sellaisia, jotka
kuuluvat yrityksen kohderyhméadn. Haastateltavat mainitsivat, ettd lopullinen
tavoite on tehda keréatyistd liideistd kauppaa ja kasvattaa yrityksen liikevaihtoa.
Sisaltomarkkinoinnin yksi tehtdvé on siis tukea yrityksen myyntia.

”Periaatteessa silld ei ole mitdadn valid, jos sivustolla on kymmenentuhatta kévijaa,
mutta sitten kukaan niista ei generoidu liidiksi.” (Haastateltava C)

”Me haetaan lampimii liidejd, et ne on selkedsti kiinnostuneita siitd, mitd me voidaan
tarjota, eikd ole vaan vahingossa loytanyt meiddn sivuille yhden googlauksen perus-
teella, vaan ne selvasti tarvitsevat meita ja meiddn osaamista.” (Haastateltava D)

”"Meidan tarkein tavoite on ollut ehdottomasti se, ettd saadaan lisad liidejd, ja ennen
kaikkea niitéd oikeanlaisia liidejd, eli niitd meiddn kohderyhmié tavoitetaan.” (Haasta-
teltava E)

Toinen sisdltomarkkinoinnin péddtavoite, joka toistui usean haastateltavan vas-
tauksissa, oli ajatusjohtajuuden luominen. Sisdltdjen avulla yritys voi rakentaa
asemaansa. Sisdltomarkkinointi on hyva tapa osoittaa yrityksen asiantuntemus-
ta ja todistaa, ettd yritys tuntee oman toimialansa ja tehtdaviakenttansa. Haasta-
teltavat pitivat ajatusjohtajuuden luomista ja yrityksen asiantuntemuksen kehit-
tamistd tarkednd sisdltomarkkinoinnin tavoitteena.
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”No kylldhdn se on meilld esimerkiksi isossa roolissa se ajatusjohtajuus. En tied4,
osaako kaikki yritykset ihan ajatella sitd niin tai tavoittelevatko kaikki edes sitd, mut-
ta meilld kylld on ajatusjohtajuus aika isossakin roolissa.” (Haastateltava F)

”Se [sisdltomarkkinointi] on tapa osoittaa meidén asiantuntemusta. Nykyaan on vai-
kea kuvitella, ettd juuri kukaan haluaisi ostaa mitddn yritykseltd, jolta ei ole ndhtavis-
sd mitddn referenssejd tai todisteita siitd, ettd ne oikeasti osaa asiansa. Sisdltomarkki-
nointihan on hirvedn hyva tapa osoittaa, ettd me osataan tima homma ja me tiede-
tddn mistd me puhutaan.” (Haastateltava F)

”-- Ettd otetaan vaikka joku LVI-ala, niin vaikka se ndhd&an jotenkin valtavan perin-
teisend, ettd sielld vaan jonkun vesiputken kanssa touhuillaan, niin kylld ihan samalla
lailla LVI-asiantuntemusta pystytddn osoittamaan sisdltomarkkinoinnilla.” (Haasta-
teltava F)

Kolmessa haastattelussa kerrottiin, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoite on yrityk-
sen tunnettuuden tai branditietoisuuden parantaminen. Yksi haastateltava mai-
nitsi, ettd sisdltomarkkinoinnin avulla pyritddn parantamaan yrityksen loydet-
tavyyttd hakukoneista ja ndin saamaan potentiaalisia asiakkaita tietoiseksi yri-
tyksestd. Sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan siis houkutella kavijoitd yrityk-
sen nettisivuille ja parantaa sitd kautta yrityksen tunnettuutta kohderyhméan
keskuudessa.

Muita sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, jotka nousivat esiin tehdyissd
haastatteluissa, olivat asiakaskokemuksen parantaminen ja tyonantajamieliku-
van luominen. Asiakaskokemuksen parantaminen viittaa siithen, ettd sisdlto-
markkinoinnin avulla pyritddan palvelemaan olemassa olevia asiakkaita entista
paremmin ja rakentamaan luottamusta yritystd kohtaan. Tyonantajamielikuval-
la puolestaan viitataan siihen, ettd sisédltojen avulla voidaan viestid esimerkiksi
yrityskulttuurista tai esitelld yrityksen henkilostd ja kertoa, millaista on tyos-
kennelld yrityksessd, ja ndin houkutella potentiaalisia tyontekijoitd yrityksen
sisdltdjen pariin.

5.2.2 Kohderyhma

Haastatteluissa selvisi, ettd sisdltoja kohdistetaan eri kohderyhmille tai ostaja-
persoonille useimmissa B2B-yrityksissd. Haastateltavat yritykset ovat luoneet
tietyt ostajapersoonat tai madritelleet tietyt kohderyhmat, joita halutaan asiak-
kaiksi tai jotka ovat jo asiakkaita. Sisdltomarkkinointia ja sisdltojd kohdennetaan
ndille ryhmille. Yritykset pyrkivat pohtimaan, mitd haasteita ja tarpeita ostaja-
persoonilla on, minkélaista sisdltod he kayttavét toissd ja minkélaista vapaa-
ajalla, ja mikd heihin vetoaa. Yksi haastateltava mainitsi, ettd yritys on sisdlto-
strategiassaan maadritellyt sisdltdjen ydinviestit kohderyhmittdin, sekd kanavat,
joissa tietty kohderyhma tavoitetaan. Koska tutkimuksessa keskityttiin haastat-
telemaan markkinointitoimistoissa tyoskentelevid henkiloitd, on luonnollista,
ettd sisdlloilld pyrittiin yleensd tavoittamaan asiakasyritysten markkinoinnista
vastaavia henkilita.

Haastateltavat eivit voineet kovin tarkasti kuvailla, milld perustein sisal-
tojd kohdistettiin eri kohderyhmille, mutta yksi padkriteeri nousi ylitse muiden.
Selkein kriteeri, jonka avulla sisdltojd kohdistettiin, oli ostajapersoonan tai koh-
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deryhméaan kuuluvan henkilon toimenkuva ja rooli yrityksessd. Useat haastatel-
tavat mainitsivat, ettd yritykset kohdentavat sisdltomarkkinointia eri ihmisille
heiddn toimenkuvansa ja tittelinsé mukaan. Henkil6iden toimenkuva kertoo
siitd, mikéa rooli heilld on yrityksen ostoprosessissa ja milld perustein he tekevit
pdatoksid. Koska tutkimuksessa haastateltiin markkinointitoimistoja, kohde-
ryhmit  jaoteltiin  esimerkiksi ~ markkinointijohtajiin,  -p&allik6ihin, -
assistentteihin, sekd pienien ja keskisuurten yritysten toimitusjohtajiin. Osa
haastateltavista mainitsi, ettd sisdltoja voidaan kohdistaa myos yrityksen koon
perusteella, mutta tétd ei pidetty yhtd tarkednd kriteerind kuin toimenkuvaa.

”Jonkin verran taitaa olla ihan yrityksen kokoon liittyvaa jaottelua, mutta ei niin sel-

kedsti, ettd se menee ehkd enemman sinne myynnin puolelle, ettd sisdltomarkkinoin-
nissa nimenomaan sen toimenkuvan ja tittelin kautta kohdistetaan sisaltoja.” (Haas-

tateltava C)

Sisdllon kulma riippuu siitd, ketd ostajapersoonaa puhutellaan. Haastateltavien
mukaan sisdllontuotannossa yritetddn pohtia kohderyhmin arkea ja sitd, miten
yritys voisi auttaa kohderyhmdd tekemddn arjesta parempaa. Sisdlloilld pyri-
tddn kertomaan, miksi kohderyhmian kannattaa tehdd markkinointia tietylld
tavalla, mutta ei suoraan opeteta, miten tietty asia tehddan. Yksi haastateltava
mainitsi, ettd yrityksen sisdllot on jaettu sisdltoteemoihin, ja nima teemat on
suunnattu eri kohderyhmille. Esimerkiksi tiettynd pdivdand voidaan julkaista
markkinointivinkkejd, jotka on kohdistettu markkinoinnin ammattilaisille. Toi-
sena pdivdnd puolestaan voidaan julkaista referenssejd tai asiantuntija-
artikkeleita, joilla pyritddn tavoittamaan kohdeyrityksen johtohenkiloitd ja saa-
maan heitd asiakkaiksi.

5.3 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen B2B-
yrityksissd

5.3.1 Kanavat

Yleisimmin kaytetyt kanavat sisdltomarkkinoinnissa olivat haastatteluiden pe-
rusteella yritysten omat verkkosivut, sekd sosiaalisen median kanavista Facebook,
LinkedIn, Instagram ja Twitter. Muutamissa yrityksissdé hyodynnettiin myos
YouTubea. Haastateltavat pitivat verkkosivuja tarkednd alustana, silld ne mah-
dollistavat yrityksen omien sisdlttjen julkaisemisen. Verkkosivujen kautta voi-
daan myos pyrkid saamaan yhteydenottoja potentiaalisilta asiakkailta. Haasta-
teltavien mukaan B2B-puolella tdrkeimmadt sosiaalisen median kanavat ovat
LinkedIn, Facebook ja Twitter, joiden painoarvot vaihtelevat yrityksen mukaan.
Varsinkin LinkedInin merkityksen koettiin kasvaneen ja painoarvon nousseen
viime vuosien aikana. Tulokset ovat linjassa Michaelidoun ym. (2011) toteutta-
man tutkimuksen kanssa, jonka mukaan suosituimmat B2B-yritysten hyodyn-
tamat sosiaalisen median sivustot ovat Facebook ja Linkedin.
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Haastatteluissa mainittiin, ettd Facebookissa siséltdjen tavoitteena on saa-
da ohjattua ihmisid yrityksen verkkosivuille. Facebookissa voidaan jakaa esi-
merkiksi linkkejd yrityksen blogiteksteihin tai tehdd maksettua mainontaa.
Mainosta tai blogitekstid klikkaamalla lukija pddsee yrityksen nettisivuille. Fa-
cebookia voidaan kadyttdd myos tiedottamiseen, ja sielld voidaan informoida
kohderyhmaa esimerkiksi tulevista tilaisuuksista.

Yksi haastateltava kuvaili, ettd sisdltd on Instagramissa rennompaa ja
viihdyttdavampédd kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Instagram toimii
hyvin varsinkin tyonantajamarkkinoinnissa, silld sinne voidaan pdivittdd esi-
merkiksi sisdltod siitd, minké&lainen on tyypillinen pdiva yrityksen toimistolla.
Yksi haastateltava kertoi, ettd yritys oli saanut Instagramin kautta tyonhakijoilta
paljon yhteydenottoja avoimiin harjoittelupaikkoihin liittyen.

LinkedInid pidettiin tarkednd kanavana B2B-sektorilla. Haastateltavat yri-
tykset pdivittivat LinkedInid sddnnollisemmin kuin muita sosiaalisen median
kanavia. Monessa haastattelussa tuotiin esiin, ettd esimerkiksi maksettu mai-
nonta LinkedInin kautta on tuottanut yritykselle ja sen asiakkaille hyvid tulok-
sia, huolimatta siitd, ettd LinkedIn-mainonta on kalliimpaa kuin Facebook-
mainonta. Varsinkin B2B-puolella yritysten kohderyhméd l6ytyy usein Lin-
kedInistd, ja kdyttdd sovellusta aktiivisesti. Ndin ollen LinkedIn-mainontaa saa-
daan melko hyvin kohdennettua oikeille ihmisille. Yksi haastateltava totesi, ettd
sisdltd LinkedInissd on asiapitoisempaa kuin muissa sosiaalisen median kana-
vissa ja keskittyy ammatillisten asioiden esiintuomiseen. Muutamassa haastat-
telussa mainittiin, ettd LinkedIn ndyttdd yritysten omia pdivityksid vihemman
kuin yksityishenkil6iden pdivityksid, jonka vuoksi LinkedInissd hyddynnetdan
aktiivisesti yrityksen tyontekijoiden henkilobrandejd. Yritysten tyontekijdt voi-
vat jakaa omassa profiilissaan yrityksen postauksia, jotta niille saadaan lisdd
nakyvyyttd. Yrityksen tyontekijdt voivat myos itse julkaista sisdltod LinkedInis-
sd, ja esimerkiksi yrityksen toimialaan liittyvien kirjoitusten julkaiseminen voi
auttaa yritystd vahvistamaan omaa asiantuntija-asemaansa ja luomaan ajatus-
johtajuutta.

”On meilldkin B2B-asiakkaita, joiden kohderyhma ei ole LinkedInissd, ettd ei sielld
kannata mainostaa, jos kohderyhma ei ole sielld. Mutta jos on, niin meilld on esimer-
kiksi asiakkaana yksi suomalainen startup, jolle ldhdettiin nollasta tekemé&&n kan-
sainvélistd mainontaa ja markkinointia, ja pddkanavana nimenomaan LinkedIn, niin
sieltd on saatu ihan késittimé&ttoméan hyvia tuloksia. Etta kylld se LinkedIn on minun
mielestdni hyvad kanava, jos sen tekee oikein.” (Haastateltava B)

"Tosi hyvia tuloksia saadaan yleensd myos LinkedIn-mainonnasta, ettd se on var-
maan sitten B2B-puolen iloja, ettd se toimii ainakin meidan toimialoilla yleensé tosi
hyvin.” (Haastateltava C)

”LinkedIn on siitd haasteellinen, ettd se ehka ndyttdd yritysten omia postauksia aika
heikosti, ettd sitten sielld enemman pitdd henkilobrandien jakaa niitd postauksia, etta
ne erottuu ja ndkyy muidenkin fiideissad.” (Haastateltava E)

Sosiaalisen median kanaville asetetut tavoitteet liittyivdat enimmaikseen liidien
hankkimiseen, eli sithen, mistd kanavista ja kuinka paljon yritykselle tulee liide-
jd. Seuraajamaéadrid eri kanavissa ei pidetty olennaisina tavoitteina. Osa haasta-
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teltavista mainitsi myos, ettd yritys seuraa kuukausittain sitd, mitkd ovat olleet
suosituimpia sosiaalisen median julkaisuita. Tdmdn perusteella pyritdan arvi-
oimaan, mitké julkaisut toimivat hyvin ja mitkd eivat. Muutamat haastateltavat
totesivat, ettd joitakin sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia ja YouTu-
bea, ei pdivitetd yrityksissd erityisen aktiivisesti. Haastateltava A toi esiin, ettd
sosiaalisen median kanavien pdivittdiminen on vain pieni osa sisdltomarkki-
nointia, eikd sitd heiddn yrityksessddn valttimdttd edes lasketa suoranaiseksi
sisdltomarkkinoinniksi.

5.3.2 Sisdltotyypit

Haastatteluiden perusteella yritykset hyodyntdviat monipuolisesti erilaisia sisal-
totyyppejd, kuten videoita, blogipostauksia, referenssitarinoita, ladattavia oppaita,
webinaareja, uutiskirjeitd ja podcasteja. Yleisimmin kdytetyt sisdltotyypit olivat
blogipostaukset, joita tehtiin kaikissa yrityksissd, sekd ladattavat oppaat, joita
hyddynnettiin viidessd yrityksessd. Noin puolet haastateltavista tuotti vide-
osisdltojd, asiakasreferenssejd, webinaareja, uutiskirjeitd tai podcasteja. Erilaisia
sisdltotyyppejd kdytettiin hyvin monipuolisesti haastatelluissa yrityksissd. Ta-
md voi johtua osittain siitd, ettd tutkimukseen valitut yritykset edustivat mark-
kinointitoimistoja, jolloin heiddn on tarkedd testata erilaisia sisdltotyyppejd en-
sin itsellddn, ennen kuin myyvdt niitd asiakkaille.

“Tehddan webinaareja, ja sitten on ladattavia oppaita, uutiskirjeitd, blogisisaltsja.
Yritan muistella, ettd onko meilld myos pelkdstddn podcastin muodossa olevaa sisél-
tod, mutta en nyt uskalla mennd sanomaan. Taitaa olla sitten enemmaén videomuo-
dossa olevaa sisdltod.” (Haastateltava C)

”Me aika paljon my®os pyritddn siihen, ettd me testataan itse ennen kuin me ldhdetdan
myymadn asiakkaille. Eli esimerkiksi webinaareja on ollut huomattavasti helpompi
myyda sen jdlkeen, kun meilld tehtiin ensimmdinen brandiwebinaari, ja pystyttiin
ndyttdamddn asiakkaille ihan kdytannossd, ettd tillaisia ja tallaisia juttuja me pysty-
taan tekemaan.” (Haastateltava F)

Blogipostauksia pidettiin hyvana siséltotyypping, silld niiden avulla yritykset
nousivat hakukoneiden tuloksissa ja saivat houkuteltua kavijoita verkkosivuil-
leen. Blogipostausten avulla saatiin my6s tehokkaasti keréttyéd liidejd. Haasta-
teltavan D mukaan blogista ohjaudutaan lataamaan yrityksen maksuttomia op-
paita, jos blogikirjoituksen aihe kiinnostaa kavijdd ja hdn haluaa saada siit4 lisa-
tietoa. Blogipostauksien sisédltd oli enimmékseen asiapitoista, ja sisdllon tarkoi-
tuksena oli antaa kohderyhmaille heiddn ndkokulmastaan hyodyllistd tietoa,
sekd rakentaa yrityksen asiantuntija-asemaa markkinoilla. Haastateltava A ker-
toi, ettd yritys seuraa tarkasti, miten pitkdan henkilo lukee tiettyd blogipostaus-
ta ja miten tdrkedssa roolissa blogipostaus on ollut siind, ettd verkkosivun kavija
ottaa yhteyttd yritykseen.

Toinen hyvaksi koettu sisdltomuoto olivat webinaarit. Haastateltava B
mainitsi, ettd webinaarit toimivat erityisen hyvin liidien hankkimisen ja myyn-
nin lisddmisen vélineend. Webinaareja tehtiin ajankohtaisista ja kohderyhmaa
kiinnostavista aiheista. Haastateltavan B mukaan webinaarien siséltd perustuu



52

pddosin kohderyhmin auttamiseen ja inspiroimiseen, ei yrityksen omien palve-
luiden myymiseen. Myds haastateltava C nosti esiin, ettd webinaarit ovat toi-
miva sisdltotyyppi useimmissa B2B-yrityksissd, ja niiden avulla on mahdollista
kerdtd hyvilaatuisia liidejd. Haastateltava F kertoi, ettd yritys on saanut we-
binaareista hyvaa palautetta, ja ne ovat lisinneet myyntia.

”Se, mikd meilld on toiminut kauhean hyvin itsellimme, niin meiddn webinaarit on
tuonut meille tosi paljon myyntié ja tosi paljon liidejd.” (Haastateltava B)

”"Webinaarissakin se, ettd miké siitd tekee toimivan, on se webinaarin sisdlto. Ehka
tassd tullaan siihen sisdltomarkkinoinnin ytimeen, ettd meiddn webinaarit on 90 pro-
senttia kohderyhman auttamista ja 10 prosenttia myymistd.” (Haastateltava B)

”Webinaarit on semmoisia, jotka oikeastaan melkein aina toimii, ettd sieltd saadaan
hyviélaatuisia liidejd. Se on semmoinen, mité itse tehdddn mielellddn ja joita myos
asiakkaille suositellaan.” (Haastateltava C)

Kolmas hyvéana pidetty sisdltomuoto oli asiakasreferenssit. Kaksi haastateltavaa
nosti esiin, ettd asiakasreferenssit toimivat hyvin B2B-yrityksissd. Haastateltava
E kertoi, ettd varsinkin videomuotoiset asiakasreferenssit, joissa yrityksen asia-
kas kertoo omin sanoin, mitd haasteita tai ongelmia hdn on kohdannut ja miten
yritys on ratkaissut ndimd ongelmat, ovat olleet tehokkaita ja kannustaneet asi-
akkaita ostopddtoksen tekemisessa.

” Asiakasreferenssit on yleensd semmoisia [hyvin toimivia], ettd etenkin jos on ladat-
tava materiaali, niin sitten tiedetddn, ettd jos henkilo jattda yhteystietonsa, jotta voi
lukea toisen asiakkaan referenssin, niin se on jo hyvin vahvasti ostoaikeissa oleva.”
(Haastateltava C)

”Varsinkin, jos on videomuotoinen referenssi, ettd on videolla joku asiakas, joka ker-
too omin sanoin, ettd miten on tehty ja tuo siind esiin, mitka olivat ne haasteet ja on-
gelmat ja sithen ne ratkaisut, niin se on ehdottomasti toimivin, minkd ymmérréan,
koska se on ihan tutkittu juttu, ettd potentiaalisten asiakkaiden on helpompi samais-
tua niihin ja ne uskoo enemman muiden asiakkaiden sanomana asioita kuin yrityk-
sen omia markkinointiviestejd.” (Haastateltava E)

Videosisiltojen ja podcastien suosion nousu nékyi haastatteluissa, silld noin
puolet yrityksistd hyddynsi nditd sisdltotyyppeja sisdltomarkkinoinnissaan.
Haastateltava D kertoi, ettd videoiden ja podcastien lisddntyneestd suosiosta
huolimatta tekstisiséltod tuotettiin yrityksen omille sivuille ja asiakasyrityksille
eniten, koska tekstisisédlto nousee parhaiten esiin hakukoneiden hakutuloksissa.
Tekstisisdlto on hakukoneiden ndkokulmasta helpommin loydettdvad sisaltod
kuin videot tai podcastit.

”Ne [videot ja podcastit] ei ole vaan toiminut ihan niin hyvin kuin tekstisisiltd. Se on
vdhéan kliseekin, mutta sitd tekstid tunnutaan edelleen ndissda ammattipiireissd aika
paljon hakevan.” (Haastateltava D)

Lahes kaikissa vastauksissa todettiin, ettd useimpien sisdltdjen tavoitteena oli
hankkia yritykselle liidejd. Yrityksissd mitattiin, kuinka paljon liidejd saatiin
mistdkin sisdlloistda. Toisena pddtavoitteena olivat katselu- ja lukukertoihin liit-
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tyvat tavoitteet, esimerkiksi webinaareissa tietty osallistuja- tai ilmoittautumis-
mddrd, ja oppaissa tietty lataajamddrd. Kolmantena tavoitteena oli sisdlttjen
avulla tuoda esiin myos tyonantajandkokulmaa, eli houkutella yritykseen po-
tentiaalisia tyontekijoita.

“Meilld on madritelty prospektien maird, eli paljon me halutaan ylipaataan porukkaa
katsomaan niit4 juttuja, sitten liidien maéara eli kuka kiinnostuu vahankin enemman,
ja sitten ihan kauppojen maard, eli kuinka moni niista liideistd johtaa kauppaan.”
(Haastateltava D)

“Meilld on sisédltosuunnitelmassa méadritetty yleisid tavoitteita, ettd sielld on ihan
madrallisid tavoitteita, ettd kuinka paljon halutaan saada liidejd. Se on ehka kaikista
tarkein, ettd kuinka paljon saadaan vaikka blogista tai oppaista tai webinaareista lii-
dejd, mitkd menee myyntitiimille.” (Haastateltava E)

Useammassa haastattelussa nousi esiin, ettd asiakasreferenssit ja webinaarit
ovat sisdltotyyppejd, jotka toimivat hyvin sekd haastateltavien edustamissa yri-
tyksissd, ettd heiddn asiakasyrityksissddn. Lahes kaikki vastaajat korostivat kui-
tenkin sitd, ettd parhaiten toimivat sisdltomarkkinoinnin kanavat ja sisdltotyypit
riippuvat aina yrityksen kohderyhmistd, sekd markkinoinnille ja siséltotyypeille
asetetuista tavoitteista. Esimerkiksi, jos yrityksen tavoitteena on hankkia liidejd,
parhaiten toimivat sisdltotyypit voivat olla webinaarit tai ladattavat oppaat. Jos
yrityksen tavoitteena puolestaan on ajatusjohtajuus, parhaiten toimivat sis&lto-
tyypit voivat olla esimerkiksi blogipostaukset ja podcastit.

”Vaikea sanoa, ettd onko joku yksittdinen muoto, joka toimii ylitse muiden, koska se
riippuu tosi paljon aiheesta ja kohderyhmasta. Periaatteessa meilld ei ole vilid, ettd
tehddanko me webinaari vai jarjestetadnko tapahtuma, ettd se riippuu niin siitd koh-
deryhmastd ja asetetuista tavoitteista, ettd miten paljon me halutaan tietynkaltaisia
ihmisid saada liideiksi tai mille kohderyhmiélle halutaan kasvattaa tietoisuutta.”
(Haastateltava C)

”No yhtd totuutta ei ole. Ettd se riippuu aina kohderyhmastd, ettd sehidn sen ratkaisee,
ettd ole sielld kanavassa, missd kohderyhmadsi on ja tee sellaista sisdltdd ja sisalto-
tyyppejd, mitd kohderyhmaisi haluaa kuluttaa.” (Haastateltava B)

5.3.3 Sisdltomarkkinoinnin mittaaminen ja tulokset

Haastateltavien yritysten sisaltomarkkinoinnissa kaytettiin hyvin laajasti erilai-
sia mittareita, joilla sisdltomarkkinoinnin onnistumista mitattiin. Valtaosassa
yrityksid seurattiin, kuinka paljon liikenne on kasvanut yrityksen verkkosivuil-
la, kuinka paljon liideja eri siséllot ovat tuoneet, ja kuinka paljon ja kuinka suu-
ria kauppoja on saatu tehtyé sisdltomarkkinoinnin avulla. Muita mittareita, joita
haastateltavat mainitsivat, olivat esimerkiksi ROI, Googlen hakutuloksissa nou-
seminen, sisdltojen parissa vietetty aika, eri sisdltojen luku- ja latauskerrat, seka
sisdltojen kavijamaarat. Sisdltomarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata hy-
vin monella tapaa, mutta tdrkedd on, ettd yritys valitsee sellaiset mittarit, jotka
ovat yhteydessa yrityksen sisdltomarkkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin.
Aiemmin tdssd tutkielmassa tuotiin esille, ettd yksi sisdltomarkkinoinnin
pddtavoitteista on uusasiakashankinta. Useat haastateltavat mainitsivatkin tér-
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kedksi sisdltomarkkinoinnin onnistumisen mittariksi liidien mééran, joka viittaa
sithen, kuinka paljon yhteydenottopyyntojd yritykset saavat kavijoilta eri sisél-
tojen kautta. Yrityksissd saatettiin esimerkiksi kerran kuukaudessa katsoa,
kuinka paljon ja minka laatuisi liidejd markkinointiosasto oli toimittanut myyn-
titiimille. Yksi sisdltomarkkinoinnista saatu konkreettinen tulos olikin monessa
yrityksessd liidien méaaran kasvaminen.

”Jos sen tiivistdd, niin liidimddrd on se tdrkein mittari onnistumiseen.” (Haastateltava
A)

”-- Ja sitten voi olla my®s se, ettd kuinka monta puhelua myyjan taytyy soittaa liidille,
jotta se ostaa. Jos sisdltomarkkinoinnilla on hoivattu liidid hyvin, niin voi olla, ettd ei
tarvitsekaan kuutta puhelua, vaan riittdd kolme puhelua, ja sitten se on valmis osta-
maan.” (Haastateltava C)

”Niit4 liideja tulee tosi paljon, ja niitd tulee niin paljon, ettei niitd ehdi kayda lapikaan.
Ja se, ettd ne liidit on oikeanlaisia, ettd sielld on sitd kohderyhmasd, ketd halutaankin
tavoittaa.” (Haastateltava E)

Yhtend sisdltomarkkinoinnin mittarina kaytettiin ROIL:ita (engl. return on in-
vestment), jonka avulla voidaan laskea, kuinka paljon rahaa yritys saa takaisin
investoinneistaan. Toisin sanoen yritys voi laskea, kuinka paljon he ovat kayt-
taneet rahaa tiettyyn markkinointiaktiviteettiin ja sitten selvittdd, kuinka paljon
kyseinen aktiviteetti on synnyttdnyt kauppaa. Sisaltomarkkinointi koettiin kus-
tannustehokkaaksi tavaksi tehdd markkinointia, silld hyvien sisiltojen avulla
yritysten sivuille saatiin houkuteltua paljon liikennettd alhaisin kustannuksin.
Saman kavijamdaran hankkiminen maksetulla mainonnalla olisi huomattavasti
kalliimpaa. Toisin sanoen pienilldkin rahallisilla investoinneilla yritykset pys-
tyiviat tekemddn tehokkaasti kauppaa sisdltomarkkinoinnin avulla. Toisaalta
yksi haastateltava totesi, ettd B2B-sektorilla ostoprosessi on usein melko moni-
mutkainen, jolloin ROL:n mittaaminen voi olla ongelmallista, silld ei voida var-
muudella sanoa, miké sisdlto tai toimenpide on saanut ostajan tekemé&édn osto-
paatoksen.

”- - Ja sitten ihan, ettd kuinka moni niist4 [liideistd] synnyttdd kauppaa, ettd me laske-
taan se raha siitd. Ja sitten tietysti, ettd minkd arvoisia ne kaupat on. Silldkin on mer-
kitystd, ettd jos sisdltomarkkinoinnin kautta tulee tonnin kauppoja, kun taas me saa-
taisiin perinteiselld myynnilld miljoonan kauppa, niin silloin meidén ei kannata kayt-
tad sisaltomarkkinointiin aikaa.” (Haastateltava D)

”Kaikki se raha, mita sisdltomarkkinointiin laitetaan, niin se tuo rahaa enemmaén ta-
kaisin, ettd se ROI on kohdillaan.” (Haastateltava E)

Haastateltava B totesi, ettd joissain yrityksissd on haastavaa tai mahdotonta mi-
tata, kuinka paljon sisdltomarkkinointi on tuonut yritykselle myyntid. Talloin
sisdltomarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata esimerkiksi verkkosivujen
kavijaliikenteen kehittymisen, hakukonendkyvyyden parantumisen tai sisalto-
jen parissa vietetyn ajan perusteella. Myos sisdltojen luku- ja latauskertoja voi-
daan laskea ja sitd kautta selvittdd miten paljon eri siséltojda on kulutettu. Sisal-
tomarkkinointia voidaan myds mitata sisédltojen sitouttamisella. Sisdllot sitout-
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tavat asiakkaita silloin, kun niiden pariin saadaan houkuteltua kavijoita tai luki-
joita, sisdltdjen kuluttamiseen kdytetddn aikaa, ja sisdltojda kommentoidaan ja
jaetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

“Meille tarkeimmat mittarit, joita seurataan, on just nditd lukukertoja, latauskertoja ja
klikkausprosentteja. N4itd, jotka kertoo, ettd miten paljon sisdltod on kulutettu mis-
sdakin kanavassa.” (Haastateltava C)

”Se, mitd kdytannossa voidaan katsoa, on esimerkiksi liikenteen méaéara. Elikka silloin,
kun on ldhdetty aika vihdisestd liikkeelle, niin silloinhan me pystytdan ihan suoraan
katsomaan, ettd kuinka paljon esimerkiksi blogin liikenne on kasvanut. Jos se on al-
kuun ollut ehké satoja, ja sitten jossain vaiheessa me aletaan puhua jo kymmenistd
tuhansista visiiteistd, niin kylldhan meilld silloin ndhddén, etta tuloksia on tapahtu-
nut.” (Haastateltava F)

Haastateltava F kertoi, ettd erddssd asiakasyrityksessd mitattiin sisdltomarkki-
noinnin vaikutusta yrityksen brdndimielikuvaan brénditutkimuksen avulla.
Tutkimuksessa potentiaalisilta asiakkailta kysyttiin, nouseeko yritys heille en-
simmdisend mieleen, kun puhutaan tietystd tuotteesta tai palvelusta. Vuoden
kuluttua sama tutkimus tehtiin uudestaan, ja katsottiin, oliko markkinointitoi-
milla ollut vaikutusta tutkimuksen tuloksiin. Jos jalkimmadisessd tutkimuksessa
asiakkaat ajattelivat heti tietyn tuotteen kohdalla asiakasyrityksen brandid, voi-
tiin todeta, ettd sisdltomarkkinointi oli auttanut brandimielikuvan parantami-
sessa, varsinkin jos liikenne yrityksen blogissa tai nettisivuilla oli kasvanut sa-
massa ajassa merkittavasti.

Osa vastaajista koki sisdltomarkkinoinnin mittaamisen haastavaksi. Sisal-
tomarkkinointi saattaa sisdltdd elementtejd, joille ei pystytd antamaan numeeris-
ta arvoa. Esimerkiksi ajatusjohtajuutta ei voida mitata numeerisesti. Ajatusjoh-
tajuus syntyy vain pitkdjanteisen tyon tuloksena ja voi ndkyd vasta vuosien
pddstd, jonka vuoksi sitd on vaikea mitata. My®s siséltojen parissa kédytetyn ajan
mittaamisessa on omat haasteensa. Yritys voi selvittdd, kuinka kauan tiettya
blogitekstid on luettu, mutta yrityksen on mahdotonta tietdd, miksi lukija on
kayttanyt sisdllon lukemiseen tietyn ajan. Se, ettd tiettyd blogitekstid luetaan
pitkddn, ei automaattisesti kerro, ettd sisédlto on niin hyvad, ettd se halutaan lu-
kea monta kertaa uudestaan. Sisdltoihin kédytetty aika voi myos johtua siitd, ettd
lukijalle on tullut jokin keskeytys, tai teksti on ollut vaikeasti ymmarrettavad,
jolloin sen lukemiseen on taytynyt kdyttdd enemman aikaa.

5.4 Sisdltomarkkinoinnin haasteet ja tulevaisuudennakymat

5.4.1 Haasteet

Haastateltavat nostivat esiin useita eri haasteita sisdltomarkkinointiin liittyen.
Enemmisto haastateltavista mainitsi, ettd suurimmat haasteet ovat tuloksellisen
sisdllon tuottaminen, sekd resurssien puute. Markkinointitoimistojen asiakasyri-
tyksissd haasteena on ollut ymmartdd, ettd sisdltomarkkinointi vaatii pitkdjan-
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teistd toimintaa, eikd tuloksia saavuteta valttamittd muutamassa pdivassd.
My0s sisdltomarkkinoinnin arvostuksen puute ndhtiin haasteena. Kaksi haasta-
teltavaa kertoi, ettd sisdltod tuotetaan jatkuvasti todella paljon, jolloin my6s kil-
pailu on kovaa ja yrityksen voi olla vaikea erottua sisdltomeresta.

Nelja kuudesta haastateltavasta kertoi, ettd heiddn asiakkaidensa on vai-
kea erottaa sisdlto ja tuloksellinen sisdlto toisistaan. Asiakasyritykset saattavat
ajatella, ettd sisdltdjen kirjoittaminen on helppoa ja nopeaa. Haasteena on, etta
yritykset eivdt osaa tunnistaa, milloin sisédlto on hyvda ja milloin ei, eivétka he
ymmarrd, ettd hyvan sisdllon keskitssd ovat ostajapersoonien toiveet, tarpeet ja
ongelmat. Sisdltod saatetaan tuottaa paljon, mutta sisdlto ei ole laadukasta, eikd
sitd osata kayttdd esimerkiksi asiakkaiden ostoprosessin tukena. Yrityksissa ei
ymmarretd, ettd laadukkaasti tehty sisdlto voi tuoda yrityksen verkkosivuille
lilkennettd jopa vuosien kuluttua sisdllon julkaisemisesta, eli laadukas sisélto
kestdd aikaa. Huonojen sisdltdjen mainostaminen voi viedd yritykseltd paljon
rahaa ilman, ettd se johtaa haluttuihin tuloksiin. Yksi haastateltava mainitsi, etta
sisdltomarkkinoinnissa tdytyy kiinnittdd huomiota myos sisiltojen jakamiseen.
Jotta kohderyhmé saadaan houkuteltua sisdltéjen pariin, ei riitd, ettd sisaltoja
ladataan yrityksen verkkosivuille, ja odotetaan, ettd joku eksyy niiden pariin.
Sisdltoja pitdd jakaa aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisen median tai uutiskirjeiden
vilitykselld. Sisdltojen jakamisessa voidaan hyodyntdd myos maksettua mai-
nontaa.

”Haaste on se, ettd asiakas saattaa ndhdd, ettd sisdltodhdn on helppo tehdd, ettd avaa
Wordin ja kirjoittaa. Eli sisdlto ndhdddn itseisarvona, oli se sitten hyvaa tai ei, ja ei
osata tunnistaa sitd, ettd milloin se on hyvéaad ja milloin ei, ja sitten tehdddn huonoa si-
sdltod ja ohjataan isolla rahalla liikennettd, ei saada yhtdan tuloksia ja menetetdan
vaan rahaa.” (Haastateltava A)

”Sitd tdssd on pari vuotta yritetty kovasti toitottaa, ettd se sisélto ei merkitse mitdan,
vaan sen sisdllon tuottamat tulokset. Eli se, ettd opitaan tunnistamaan, mikd on hy-
védd sisdltod ja tekemddn sellaista paremmin.” (Haastateltava A)

”Valilla tehdddn sisdltomarkkinointia niin, ettd sen perusta ei ole kunnossa. Eli teh-
dédn sisédltod, mutta unohdetaan perusasiat, kuten se, kenelle sisdlto on tehty, miksi
se on tehty, mikaé sisdllon tavoite on, niin silloin on vaikea saada sisédltomarkkinoin-
nista hyvid tuloksia.” (Haastateltava B)

” Aika moni yritys ei osaa hyodyntdd sitd sisdltod. Siséltod tuotetaan ihan hirvedsti,
mikd sindnsd on jo puoli voittoa, mutta sitd ei osata kdyttdd niin, ettd se johtaisi
prospekteihin, liideihin ja kauppoihin.” (Haastateltava D)

Yksi haaste, joka nostettiin haastatteluissa esiin, oli sisdllon maarad. Nykypdiva-
nd yha useammat yritykset tuottavat jatkuvasti uutta sisdltod ja sisdltod loytyy
internetistd valtavia méadrid. Yrityksille voi olla haastavaa erottua sisdltomassas-
ta ja ansaita kohderyhman huomio. Kilpailu kohderyhm&n huomiosta on kovaa.
Sisdllon jatkuva julkaiseminen voi tuntua myos turhauttavalta, koska sisdltod
on jo valmiiksi olemassa todella paljon. Sisdltdjen optimointi hakukoneita var-
ten vaatii jatkuvaa tekemistd. Yritysten sisdllot voivat nousta Googlen hakutu-
loksissa korkealle, mutta se ei tarkoita, ettd tilanne pysyisi ikuisesti samana.



57

Sisdllot vaativat jatkuvaa optimointia ja ”siivousta”, jotta ne erottuvat hakuko-
neissa.

Haastateltavat kertoivat, ettd sisdltomarkkinointiin kédytettdvien kanavien
madrd tuottaa yrityksille haasteita. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavia tu-
lee jatkuvasti lisdd, niiden kdyttdtavat muuttuvat ja ne voivat sisdltdd uusia
toimintoja. Myos kanavien suosio voi vaihdella. Ndin ollen yritysten voi olla
vaikea valita, mitd kanavia heiddn tulisi kdyttdd ja mitkd kanavat toimivat par-
haiten halutun kohderyhman tavoittamisessa.

Haastateltavien mukaan yksi haaste on se, ettd sisdllontuotanto vie paljon
aikaa ja vaatii paljon resursseja, mikéd tulee monille yrityksille yllatyksend. Sisal-
to on yritykselle investointi, johon tdytyy kdyttdd rahaa. Yksi sisdltomarkki-
noinnin suurimmista haasteista onkin ajan tai resurssien puute, jonka suurin
osa haastateltavista mainitsi. Varsinkin jos yritys tekee markkinointia itse, il-
man ulkoista apua, he voivat karsid resurssipulasta. Monissa yrityksissd on ai-
noastaan yksi henkil6 vastaamassa sisdltomarkkinoinnin toteuttamisesta.

”Laadukas sisdllontuotanto vie tosi paljon aikaa ja minusta tuntuu, ettd harva yritys
ymmértaa sitd, ettd sithen pitdd oikeasti panostaa.” (Haastateltava B)

”Jos me myyd&dan meiddn asiakkaalle blogiteksti ja sanotaan, ettd sen hinta on 1200
euroa, niin tosi moni jarkyttyy ja ihmettelee, ettd miten se voi maksaa noin paljon.
Mutta kdytannossa me budjetoidaan sithen ainakin kahdeksan tuntia, ja se on am-
mattilaisen tekema laadukas sisilto, eli se sisdltdd taustoituksen, asiantuntijahaastat-
telun, kirjoituksen ja pari kommenttikierrosta.” (Haastateltava B)

Haasteena on myos se, ettd yritykset eivdat ymmarrd, ettd sisdltomarkkinointi
saada tuloksia, huolimatta siitd, ettd yrityksen sisdltdo on laadukasta. Pitkalld
aikavalilld sisdltomarkkinointi on kuitenkin hyodyllistd, ja tehokas tapa lisdta
yrityksen myyntid. Sisadltomarkkinointia, tai markkinointia ylipaataan, ei haas-
tateltavien mukaan arvosteta yrityksissd tarpeeksi. Sisdltomarkkinointi on kus-
tannustehokas tapa tehdd markkinointia ja hyva tapa erottua kilpailijoista, mut-
ta siitd huolimatta sisdltomarkkinointia ei priorisoida yrityksissa kovin korkeal-
le. Tdamén vuoksi sisdltomarkkinointiin ei kéytetd tarpeeksi resursseja, jolloin
sen laatu karsii, eikd sisdltomarkkinointia pystyta tehdéa tuloksellisesti.

”Se [sisdltomarkkinointi] on tosi pitkdjanteistd tekemistd, eihdn se alkuun toimi. Se
on monesti kuukausiasiakkailla vaikea alussa ymmartad, ettd vaikka tekisi kuinka
hyvan blogiartikkelin tai referenssin, niin ei se heti tuo kauppaa, mutta pidemmalla
aikavdlilld se ldhtokohtaisesti on aina enemmaén hyodyllista kuin haitallista.” (Haas-
tateltava E)

5.4.2 Tulevaisuudennikymit

Haastateltavilta kysyttiin, mihin suuntaan he uskovat sisdltomarkkinoinnin ke-
hittyvén tulevaisuudessa. Vastauksissa nousivat esiin sisiltojen entistd tarkem-
pi kohdentaminen, uudet sisdltomuodot, myynnillisen sisdllon vdheneminen ja
teknologian luomat uudet mahdollisuudet, joiden avulla voidaan taklata sisal-
tomarkkinoinnin haasteita.
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Kuten edellisessd alaluvussa mainittiin, sisdltod 16ytyy nykyddn internetis-
td valtavia madrid ja ihmiset ovat entistd valikoivampia siind, minké&laista sisal-
tod he haluavat kuluttaa. Ndin ollen tulevaisuudessa on entistd tdarkeampadd
kohdistaa siséltoja tarkemmin valitulle kohderyhmalle ja saada kaapattua hei-
ddn huomionsa. Yhden haastateltavan mukaan tdtd ilmiotd voidaan kutsua hy-
perkohdistamiseksi. Toinen syy sisdltdjen hyperkohdistamiseen on maksetun
mainonnan kallistuminen. Esimerkiksi Facebookissa mainostamisen hinta nou-
see jatkuvasti, jolloin mainostamisesta tdytyy saada parempia tuloksia, jotta
kulut saadaan katettua. Tamdn vuoksi yritykset joutuvat keskittymddan aiempaa
enemmadn siihen, ettd sisdltd on kohdistettu tarkasti oikealle kohderyhmaiille.
Koska sisdltod tuotetaan paljon ja uutta sisdltod ladataan jatkuvasti, yritysten
taytyy hyperkohdentamisen lisdksi keskittyd myos sisdllon laatuun. Haastatel-
tavien mukaan yritysten tuottamien sisdltdjen laadun on parannuttava, jotta ne
erottuvat valtavasta sisdltomeresta.

”Jos mietitddan ihan keksityt luvut, ettéd yksi sivuille klikkaus [Facebook-mainonnassa]
maksaisi euron, niin jos se tulevaisuudessa maksaa neljd euroa, niin sen sisdllon pitdaa
pystyd tuottamaan paljon parempi tulos, ja sen takia yritykset joutuu keskittymé&an
sithen, ettd sisdlto on tarkemmin kohdistettu just sille kohderyhmaille, eika se kerro
vain yleisesti kaikesta.” (Haastateltava A)

Neljd haastateltavaa mainitsi, ettd sisdltomuodot tulevat kehittymddn tulevai-
suudessa. Kirjoitettu teksti ndhtiin edelleen hakukoneiden ndkokulmasta hyo-
dyllisimpand sisdltond, mutta tastd huolimatta haastateltavat uskoivat erilaisten
sisdltomuotojen lisddntyvan. Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi virtuaalita-
pahtumat, podcastit, videot ja dédniblogit sisdltotyyppeind, joiden suosion ajatel-
tiin kasvavan tulevina vuosina. Yhden haastateltavan mukaan esimerkiksi vir-
tuaalitapahtumia on tehty yritysmaailmassa melko vdhin, ja usein taustalla on
ollut fyysinen tapahtuma, joka on livestriimattu sellaisille henkiloille, jotka ei-
vit ole pédsseet paikan padlle. Nykyadn virtuaalisia tapahtumia voidaan jarjes-
tdad ilman, ettd taustalla on mink&anlaista fyysistd tapahtumaa. Haastatteluissa
mainittiin, ettd videot mahdollistavat yrityksen erottautumisen kilpailijoista, ja
ne tarjoavat asiakkaille tietoa nopeasti ja helposti ymmarrettdvassda muodossa.
Myos podcastien ja ddnikirjojen suosio on kasvanut tasaisesti jo jonkin aikaa, ja
tastd syystd yksi haastateltava mainitsikin, ettd daniblogit saattavat kasvattaa
suosiotaan tulevaisuudessa. Adniblogeilla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen blo-
gikirjoitukset on luettu ddneen, jolloin vierailija voi valita, haluaako hdn kuun-
nella tekstin vai lukea sen itse.

“Melkein voisi sanoa, ettd virtuaalitapahtumat on uutta, koska niitd on oikeasti tehty
niin vidhan. Ettd jonkin verran on ollut mahdollista katsoa jotain sisdltod livestriimina
aikaisemminkin, mutta se on ollut viahén B-vaihtoehto, kun et padse paikan padlle
syystd tai toisesta.” (Haastateltava D)

“Yksi mitd itse olen pohdiskellut, on timmoiset daniblogit, ettd voisiko semmoisille
olla kohta sijaa enemmaén. Esimerkiksi Hesarin sivuilla jotkut artikkelit on luettu &a-
neen, niin voisiko blogeissa olla samalla lailla, koska ihmiset kuitenkin tykkaavat ny-
ky&éan kuunnella dénikirjoja ja podcastien suosio on tasaisesti kasvanut, niin ehka
tama auditiivinen kanava voi olla sellainen, miké tulee nousemaan.” (Haastateltava F)
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Haastateltavien mukaan sisdltomarkkinoinnin kanavat eivit tule muuttumaan
yhtd paljon kuin sisdltomuodot. Esimerkiksi Facebookin asema on hyvin vakiin-
tunut, eikd sitd tulla syrjayttdimddn lahitulevaisuudessa. Osa haastateltavista
mainitsi, ettd TikTokin suosio on kasvanut, mutta siitd huolimatta sitéd ei pideta
relevanttina markkinoinnin kanavana B2B-sektorilla, vaan TikTok toimii pa-
remmin esimerkiksi nuorten kuluttajien tavoittamisessa. Yhden haastateltavan
mukaan on tdrkedd, ettd sisdltomarkkinointia toteuttavat yritykset ovat uteliaita
uusia kanavia kohtaan ja valmiita tutkimaan, mitd uudet kanavat voivat yrityk-
selle tarjota.

”Ne kanavat, mitd meilld on, niin on jo aika hyvid, ja koska Facebook on niin valtava,
Google on niin valtava, niin niitd ei pysty millddn syrjayttamaan. Niin tavallaan nii-
den ehdoilla tullaan menemaén jatkossakin.” (Haastateltava D)

”Vililla kuulee, ettd onko Facebook ihan kuollut, niin ei ole minun mielesténi yhtaan
kuollut, ettd kylld se edelleen tavoittaa [kohderyhmén] tosi hyvin.” (Haastateltava E)

”-- Mutta sitten taas toisaalta, jos mietin omia asiakkaitani ja heiddn asiakkaitansa,
niin TikTok ei ainakaan tdssad vaiheessa ole millddn lailla relevantti kanavana B2B-
puolella, mutta eihdn me tiedetd, mihin se tulee meneméaan.” (Haastateltava F)

Sisdltomarkkinoinnin ytimend on, ettd sisdltdjen avulla pyritddn auttamaan asi-
akkaita, ei myymadédn yrityksen tuotteita. Tastd huolimatta osa vastaajista koki,
ettd yritykset eivit ole tdysin ymmartaneet sisdltomarkkinoinnin ideaa, ja sisél-
tojen keskitssd onkin ollut yritys ja sen tuotteet tai palvelut. Haastateltavien
mukaan tulevaisuudessa myynnillinen sisdlté viahenee, ja yritykset keskittyvit
tuottamaan ensisijaisesti asiakkailleen tarkoitettua sisdltod, joka ei valttamatta
liity ollenkaan yritykseen itseensd. Esimerkiksi markkinointitoimisto voi tarjota
tietyn markkinointigurun puheenvuoron livestriimauksena, jolloin siséllossa ei
tuoda esiin yrityksen omaa agendaa millddn tavalla. Tarkeintd on, ettd yritykset
pyrkivat aidosti sisdltojen avulla luomaan keskustelua, herdttdméaan tunteita tai
auttamaan asiakasta.

"Yritykset petraa koko ajan, ettd ei tehdd suoraan myynnillista siséltod, vaan se on
yleishyodyllistd, kantaaottavaa ja semmoista, mikd on ensisijaisesti niille lukijoille
tarkoitettu, eiké heille itselleen.” (Haastateltava C)

Sisaltomarkkinoinnin haasteista kysyttdessd, yhdeksi merkittdvaksi haasteeksi
nousi resurssipula. Yhden haastateltavan mukaan teknologian hyddyntaminen
yrityksen markkinoinnissa on hyva keino ratkaista resurssien ja ajan puute.
Haastateltavien mukaan esimerkiksi tekodlyn kayttdo on kasvanut yrityksissd
merkittdavasti viime vuosien aikana, mutta sen rooli tulee kasvamaan entises-
taan. Jos yrityksessd on yksi sisdltomarkkinoinnista vastaava ihminen, ja hdnen
tehtdvandan on esimerkiksi ldhettdd webinaarikutsut yksitellen jokaiselle osal-
listujalle, vie se ison osan henkilon tytajasta. Tekodlyn ja koneoppimisen avulla
voidaan automatisoida tiettyjd toimintoja ja ndin vahentdd yrityksen resurssipu-
laa.

Haastateltavilta kysyttiin lopuksi, miten vallitseva koronatilanne on vai-
kuttanut heiddn yrityksensd toimintaan tai sisdltomarkkinointiin. Useimmat
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haastateltavat kertoivat, ettd vallitseva tilanne ei ole vaikuttanut dramaattisesti
heiddn omaan yritykseensd tai ylipddtdan B2B-sektoriin. Osa haastateltavista
mainitsi, ettd esimerkiksi matkailu- ja ravintola-alan yritykset laittoivat asiak-
kuutensa tauolle pian koronaviruksen levidmisen jdlkeen. Jotkut asiakasyrityk-
set ovat myos vdhentdneet markkinointiaktiviteettejaan, koska he ovat halun-
neet seurata tarkemmin, mihin yrityksen varoja kdytetdan. Toisaalta osa yrityk-
sistd on lisdannyt markkinointipanostuksiaan koronan aikana, koska maksettu
mainonta on ollut edullisempaa, mikd on tarjonnut yrityksille hyvdn sauman
mainostaa tuotteitaan. Haastatteluiden perusteella on siis havaittavissa kahden-
laisia reaktioita; osa yrityksistd on tauottanut asiakkuutensa tai vdhentdanyt
markkinointia huomattavasti, kun taas osa on satsannut markkinointiin aiem-
paa enemman.

”Meillikin oli joitain matkailualan yrityksid asiakkaina, niin tavallaan kun sit4 bis-
nestd ei ole endd seuraavana pdivand, niin totta kai sellaiset asiakkaat jad automaatti-
sesti tauolle.” (Haastateltava A)

”Meilld jotkut asiakkaat on joutuneet laittamaan asiakkuuden hyllylle, eli pidetdan
esimerkiksi taukoa tietyn ajan, mika tietysti vaikuttaa siihen oman yrityksenkin toi-
mintaan.” (Haastateltava F)

”-- Esimerkiksi yksi asiakas on vastaavasti satsannut, eli heilld on kasvanut tosi pal-
jon markkinoinnin tarpeet ja timéa on timmoinen yritys, joka on aika vahvasti tarttu-
nut tdhdn hetkeen ja ldhtenyt kehittim&dan omaa liiketoimintaa sen mukaan, ettd mita
tdssd nyt on tapahtunut.” (Haastateltava F)

"Eli tdssd on aika kahdenlaisia, ettd toiset on niin, ettd sielld pistetddn ne rahahanat
markkinoinnilta kiinni, mika ehka liittyy niihin haasteisiin, ettei ndhdd markkinoin-
nin arvoa, ja sitten toisissa paikoissa se arvo ndhddan ja heitetdan pokkoa pesaan.”
(Haastateltava F)

Yksi iso B2B-sektorilla tapahtunut muutos on ollut tapahtumien, esimerkiksi
messujen, peruuntuminen. Haastateltavan B mukaan useimmille B2B-yrityksille
messut ovat olleet tirked vuosittainen markkinointipanostus, joten nyt messu-
jen tilalle on jouduttu keksimddn vaihtoehtoisia ja korvaavia tapoja hankkia
asiakkaita. Haastateltavien mukaan B2B-yrityksissd on keskitytty yhd enemman
sisdltomarkkinointiin ja pyritty lisddmdan myyntid sen kautta. Yksi haastatelta-
va mainitsi myos, ettd yritysten suhtautuminen virtuaaliseen tekemiseen on
muuttunut. Aiemmin yritykset ovat olleet vastahakoisia esimerkiksi virtuaalisia
tapahtumia kohtaan, mutta nyt he alkaneet suhtautua asiaan positiivisemmin.

”Kun tapahtumia perutaan, niin se vaikuttaa kaikkiin siihen liittyviin kampanjoihin
ja joudutaan miettimddn, ettd ”okei, meilld ei tdtd vuoden isointa tapahtumaa ole,
mistd me saadaan ne tulokset”, niin joutuu sitten keksimaan kikka kolmosia, ettd mi-
td tehddan kompensoimaan niitd.” (Haastateltava C)

Sisdlloissd koronatilannetta pyrittiin huomioimaan jonkin verran. Siséltojen ai-
heisiin, sanavalintoihin ja kuvituksiin kiinnitettiin erityistdi huomiota. Haasta-
teltavien mukaan yritysten sisdlldissd on mietitty, minkalaisia haasteita vallitse-
va tilanne on tuonut yrityksen kohderyhmiéille ja miten namaé haasteet voitaisiin
ratkaista. Esimerkiksi yksi haastateltavista yrityksistd oli jarjestanyt webinaarin,
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jossa kerrottiin, miten B2B-yritykset voivat siirtdd messukokemuksen verkkoon.
Toisessa yrityksessd puolestaan jaettiin blogin kautta vinkkeja etdtydskentelyyn.
Kahden haastateltavan mukaan markkinoinnin tulevaisuudesta on annettu leh-
dissd melko synkkid ennusteita, esimerkiksi kolmanneksen markkinoinnin tyo-
paikoista uskotaan hadvidvan. Tamédn vuoksi tarve patevoittavalle siséllolle kas-
vaa, eli ihmiset haluavat oppia uusia asioita ja pysyd perilld siitd, mitd alalla
tapahtuu.

”Ollaan pyritty meidén sisdlloillda huomioimaan tama poikkeustilanne ja se, ettd mita
se tarkoittaa meidan kohderyhmalle.” (Haastateltava B)

“Joudutaan miettimaan aiheita vahén eri tavalla, sanavalintojakin jonkin verran, ja
kuvituksia, ettd esimerkiksi ei olla haluttu laittaa sellaisia kuvia, joissa vaikka iso
ryhmd ihmisid halailee keskenddn.” (Haastateltava C)

"Pdtevoittava sisdlto kasvattaa arvostustaan, eli sellainen, milld voi oppia uusia taito-
ja ammatillisesti.” (Haastateltava D)
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

6.1 Teoreettiset johtopddtokset

Tutkielman ensimmadinen tutkimuskysymys oli mitd on digitaalinen sisdiltomark-
kinointi? Sekd tutkimuksen teoriaosuuden ettd empiriaosuuden perusteella voi-
daan todeta, ettd sisdltomarkkinoinnilla ei ole yksiselitteistd madritelmad. Tut-
kimustulosten perusteella sisdltomarkkinointi on tavoitteellista ja suunnitelmal-
lista toimintaa, joka on kytkoksissd yrityksen strategiaan ja liiketoiminnan ta-
voitteisiin. Aiemmissa tutkimuksissa sisdltomarkkinoinnin maéérittelyssd ei ole
korostettu sisdltomarkkinoinnin tavoitteellisuutta, vaan sen sijaan esimerkiksi
Isokangas ja Vassinen (2010) kuvailevat sisdltomarkkinointia saannolliseksi ak-
tiviteetiksi ja Pulizzi (2012) puolestaan korostaa, ettd sisdltomarkkinointi on
johdonmukaista toimintaa.

Haastatteluissa painotettiin, ettd sisdltomarkkinoinnin keskiossa ovat yri-
tyksen kohderyhma ja asiakkaat, ja sisdltdjen avulla pyritddn ldhestyméadn ha-
luttua kohderyhmadd, auttamaan heitd ja ratkaisemaan heiddn ongelmansa.
Rowleyn (2008) artikkelin mukaan sisdltomarkkinoinnissa keskeistd onkin asi-
akkaiden tarpeiden tunnistaminen, ennustaminen ja tyydyttdminen digitaalisen
sisdllon avulla. Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinoinnin tirkein teh-
tava on tuottaa arvoa valitulle kohderyhmille. My6s Pazeraiten ja Repovienen
(2016) mukaan yrityksen sisdllon tulee tuottaa arvoa asiakkaille ja esimerkiksi
Pulizzin (2012) sekd Content Marketing Institute (2020) mainitsevat, ettd sisél-
tomarkkinointi keskittyy arvokkaan siséllon luomiseen ja jakamiseen.

Sisdltomarkkinoinnissa oleellista on hyva sisdlto. Tutkimustulosten mu-
kaan hyvi sisdltd on suunnattu selkedsti yrityksen kohderyhmiille, ja se on
kohderyhméan ndkokulmasta hyodyllistd, merkityksellistd tai viihdyttavaa. Toi-
sin sanoen hyva sisédltd on kohderyhmén kaipaamaa. Sisdlto ei keskity yrityksen
tuotteiden tai palveluiden myymiseen, vaan kohderyhmin haasteiden ja on-
gelmien ratkaisemiseen. Hyva sisédlto on myos laadukasta, eli virheetontd, sel-
kedd ja helposti ymmarrettdvissd. Lisdksi tutkimustuloksista selvisi, ettd hyva
sisdlto on sellaista, jossa yritys jakaa asiakkaille informaatiota tietyistd aiheista
ja nostaa esiin omaa asiantuntijuuttaan. Aiempien sisédltomarkkinointia késitel-
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leiden tutkimusten tulokset mukailevat tdssd tutkimuksessa saatuja tuloksia.
Esimerkiksi Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan hyv3 sisdlto ei mainosta yri-
tyksen tuotteita tai palveluita, vaan tuottaa arvoa ratkaisemalla asiakkaan on-
gelman tai auttamalla asiakkaita tekemddn jonkin asian paremmin. Myos Paze-
raiten ja Repovienen (2016) tutkimuksessa nostettiin esiin, ettd laadukas sisalto
on asiakkaan ndkokulmasta merkityksellistd ja informoi asiakkaita yrityksen
tiedoista tai taidoista, joita kdytetddn tuotteiden tai palveluiden luomisessa.

Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinointi on yleistynyt viime vuo-
sien aikana, ja samalla sen arvostus on kasvanut. Myos sisdltomarkkinoinnin
taso on noussut, ja sisdltomarkkinoinnissa pyritddnkin huomioimaan yrityksen
kohderyhmi ja ostajapersoonat entistd paremmin. Toisaalta sisdltd tuotetaan
enemmadn kuin koskaan aikaisemmin, jolloin my6s kohderyhmén vaatimustaso
on kasvanut, ja sisdltomarkkinoinnin tdytyy olla entistd laadukkaampaa saa-
dakseen kohderyhméan huomion. Nykyé&an sisdltomarkkinointia pyritdan teke-
madn tuloksellisesti, eli yritykset eivit ainoastaan pdivitd mahdollisimman pal-
jon sisdltod, vaan pyrkivit asettamaan sisdlloille tavoitteita ja mittamaan, min-
kilainen sisdlto on toimivaa ja tdyttdd asetetut tavoitteet.

Tutkielman toinen tutkimuskysymys oli, miten sisiltomarkkinointia toteute-
taan B2B-kontekstissa? Tutkimustulosten mukaan sisdltomarkkinoinnin keskei-
simmadt tavoitteet B2B-yrityksissd ovat uusasiakashankinta, ajatusjohtajuuden
rakentaminen ja yrityksen tunnettuuden parantaminen. Tarkeimpénd tavoit-
teena ndhdddn uusien asiakkaiden tai liidien hankkiminen. Ndmd tavoitteet
ovat linjassa aiemmista tutkimuksista saatujen tulosten kanssa, silld esimerkiksi
Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa haastateltavat kertoivat, ettd sisal-
tomarkkinoinnin pé&itavoitteena on liidien hankkiminen ja ajatusjohtajuuden
rakentaminen. Lisdksi sekd Baltesin (2015) ettd Handleyn ja Chapmanin (2011)
mukaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on kohderyhmaén tietoisuuden lisda-
minen yrityksestd. Teoriasta poiketen, brandin rakentamista ei pidetty tdssd
tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin tavoitteena. Sen sijaan tutkimustulosten
perusteella sisdltomarkkinointi ndhdddn tyonantajamielikuvan kehittamisen
vidlineend, eli sisdlloilla pyritddan houkuttelemaan potentiaalisia tyonhakijoita
yrityksen tarjoaman pariin.

Tutkimustuloksista kédy ilmi, ettd suurin osa yrityksistd pyrkii luomaan os-
tajapersoonat tai madrittelemddn tietyt kohderyhméit, joille he kohdentavat si-
saltojd. Sisdltojen kohdentamisessa huomioidaan ostajapersoonan tai kohde-
ryhméan kuuluvan henkilon toimenkuva ja rooli yrityksessd, sekd pohditaan,
mitd haasteita tai tarpeita ostajapersoonalla on, mitd kanavia han kayttdad, min-
kalaista sisdltod han kuluttaa ja mikd hdneen vetoaa. Tutkimustulokset mukai-
levat aiempaa kirjallisuutta, jonka mukaan yritysten tulee tunnistaa erilaiset
kohderyhmait, ja kohdentaa viestit ja sisdllot jokaiselle kohderyhmaille oikealla
tavalla (Juslén 2011). Ostajapersoonia pidetddn useissa sisdltomarkkinointia ka-
sittelevissd teoksissa sisdllontuotannon ldhtokohtana. Ymmartamalld, mistd eri
ostajapersoonat ovat kiinnostuneita, yritysten on mahdollista luoda hyodyllista
sisdltod haluamalleen asiakasryhmaélle (Keronen & Tanni 2013; Odden 2012).
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Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinoinnin tdrkeimmaét kanavat
ovat yrityksen omat verkkosivut, sekd sosiaalisen median kanavista Facebook,
Twitter, Instagram ja LinkedIn. B2B-yritykset kadyttavat melko monipuolisesti
erilaisia sosiaalisen median kanavia, ja niitd hyodynnetddan aktiivisesti markki-
noinnissa. Varsinkin LinkedInin merkitys sisdltomarkkinoinnissa on kasvanut
B2B-yrityksissd viime vuosina. YouTubea ei tulosten mukaan kaytetty yhtd ak-
tiivisesti kuin muita sosiaalisen median kanavia. Sekd tutkimustulosten, ettd
aiemman teorian (esim. Taiminen & Karjaluoto 2015) mukaan verkkosivut ovat
edelleen sisdltomarkkinoinnin tirkein kanava, koska ne mahdollistavat yrityk-
sen oman sisdllon julkaisemisen ja potentiaalisten asiakkaiden huomion ansait-
semisen sisallon avulla.

B2B-yritykset hyodyntavat markkinoinnissaan kattavasti erilaisia sisalto-
tyyppejd, kuten videoita, blogipostauksia, referenssitarinoita, ladattavia oppaita,
webinaareja, uutiskirjeitd ja podcasteja. Tuloksista voidaan pé&dtelld, ettd sisalto-
tyypit ovat monipuolistuneet viime vuosien aikana ja videoiden sekd podcas-
tien suosion nousu ndkyy myos sisdltomarkkinoinnissa. Hieman ristiriitaista on
se, ettd videoita tuotetaan tekstin rinnalla yhd enemmaén, mutta siitd huolimatta
YouTubea ei hyodynnetd aktiivisesti B2B-yrityksissa.

Sisdltomarkkinoinnin suurimpia haasteita ovat laadukkaan sisdllon tuot-
taminen, sekd resurssien puute. Sisdltod tuotetaan liikaa myynnillisestd nako-
kulmasta, eivatka yritykset ymmarrd, ettd sisdltomarkkinoinnin keskitssad ovat
kohderyhmin toiveet, tarpeet ja ongelmat. Sisédltod tuotetaan paljon, mutta sen
laatuun ei kiinnitetd tarpeeksi huomiota. Aiemmissa tutkimuksissa esimerkiksi
Jarvinen ja Taiminen (2016) tuovat esiin, ettd yritysten tulisi muuttaa sisdltdjen
painopiste myymisestd asiakkaiden auttamiseen. Myts Halvorson ja Rach (2012)
toteavat, ettd yritysten tulisi keskittya sisdllon médran sijaan laatuun.

Tutkimustulosten mukaan resurssien puute ndhd&ddn isona ongelmana
monissa yrityksissd ja sisdltomarkkinointiin kdytetddn liian vdhan rahaa, aikaa
ja tyovoimaa. Jos sisdltomarkkinointiin ei investoida, sen laatu kérsii ja samalla
sisdltomarkkinoinnista saadut tulokset heikkenevét. Tamd voi aiheuttaa kier-
teen, jossa sisdltomarkkinointia ei arvosteta yrityksissd, koska sen tuottamia
hyotyjd on vaikea havaita, jolloin sisdltomarkkinoinnin tekemiseen ei myoskaan
kaytetd tarpeeksi resursseja. Myos Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa
resurssipula nostettiin merkittdavaksi sisdltomarkkinoinnin haasteeksi, koska
yritysjohtajat eivdt ymmartaneet sisdltomarkkinoinnin konseptia, eivatka tasta
syystd halunneet investoida siihen.

Tutkielman kolmas tutkimuskysymys oli mitki ovat digitaalisen sisiltomark-
kinoinnin parhaat kiytinnot B2B-yrityksissi? Tutkimustulosten mukaan varsinkin
LinkedInia pidetddn tehokkaana sisdltomarkkinoinnin kanavana B2B-
yrityksissd. LinkedInin suosioon ilmenee kaksi syytd; ensinndkin useimpien
B2B-yritysten kohderyhma 16ytyy LinkedInista ja kdyttdd sovellusta melko ak-
tiivisesti. Toisekseen LinkedIn-mainonnalla saadaan hyvia tuloksia useimmissa
B2B-yrityksissd, koska mainokset saadaan kohdennettua oikeille ihmiselle ja ne
tavoittavat halutun kohderyhmin. B2B-sektorilla arvostetaan myos asiapitoi-
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sempaa sisdltod kuin kuluttajapuolella, ja LinkedIn sopiikin hyvin muodolli-
semman sisdllon tuottamiseen.

Sisdltotyypeistd webinaarit ja asiakasreferenssit ndhd&dn erityisen toimi-
vina B2B-sektorilla. Webinaarit ovat hyvid varsinkin liidien hankkimisen ja
myynnin lisidmisen vélineend. Hyvissd webinaareissa sisdlto perustuu kohde-
ryhmén auttamiseen ja inspiroimiseen, ei yrityksen omien palveluiden myymi-
seen. Tutkimustuloksissa ylldttavaa oli asiakasreferenssien suosio. Asiakasrefe-
rensseistd on kirjoitettu sisdltomarkkinointia késittelevassa kirjallisuudessa vain
vdhin, eikd niiden tehokkuutta sisdltomarkkinoinnin keinona ole tutkittu juuri
lainkaan. Tutkimustulosten mukaan varsinkin videomuotoiset asiakasreferens-
sit ovat vaikuttavia ja kannustavat B2B-yritysten asiakkaita ostopddtoksen te-
kemisessa.

Vaikka LinkedIn ja webinaarit seké asiakasreferenssit nahddan tehokkaina
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin keinoina, on tdrked pitdd mielessd, ettd par-
haiten toimivat sisdltomarkkinoinnin kdytannot riippuvat aina yrityksen koh-
deryhmadstd ja markkinoinnille asetetuista tavoitteista. Yhtd yleispdtevad kana-
vaa tai sisdltomuotoa, joka toimisi kaikissa B2B-yrityksissd, ei ole. Tarkedd on,
ettd yritys tuntee oman kohderyhminsd ja tietdd, mitd kanavia kohderyhma
kayttdd ja mistd he ovat kiinnostuneita. Perehtymalld kohderyhmaén tarpeisiin,
kayttdaytymismalleihin ja haasteisiin, yritys voi valita sopivat kanavat, jotka ta-
voittavat kohderyhmdn ja sopivat sisdltotyypit, joita kohderyhmaé haluaa kulut-
taa. Parhaat kanavat ja siséltotyypit riippuvat my6s markkinoinnille asetetuista
tavoitteista.

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessakin on tirked huomioida markkinoin-
nille asetetut tavoitteet. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa kéytetddn erilaisia
mittareita, ja tutkimustulosten perusteella ei voida ehdottaa yhtd parasta mitta-
ria, jota sisdltomarkkinoinnin onnistumisen mittaamisessa tulee kadyttdd, vaan
yritysten tdytyy valita mittareista omiin tarpeisiinsa parhaiten sopivat vaihto-
ehdot. Tarkedd on, ettd valitut mittarit ovat yhteydessa sisdltomarkkinoinnille
asetettuihin tavoitteisiin. Esimerkiksi jos sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on
uusasiakashankinta, voidaan sitd mitata eri sisdlloistd tulevien yhteydenotto-
pyyntdjen maaralla ja silld, kuinka paljon ja minké laatuisia liideja sisdltomark-
kinoinnin avulla on hankittu. Jos sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on kasvattaa
tietoisuutta yrityksestd, voidaan mittarina kayttdd esimerkiksi liikenteen kasvua
yrityksen verkkosivuilla. Yhtd totuutta parhaiten toimivasta sisaltomarkkinoin-
nin mittarista ei ole.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopadtokset

Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen keskiossd ovat yrityksen kohderyhmiit ja
ostajapersoonat. Yritysten tulee kiinnittdd entistd enemmaéan huomiota asiakas-
ymmadrryksen kehittdimiseen, koska sen merkitys kasvaa jatkuvasti. Yritysten
taytyy suunnitella kaikki sisdllot niin, ettd ne puhuttelevat haluttua kohderyh-
maéd ja pyrkivét ratkaisemaan kohderyhmén ongelmat, haasteet ja tarpeet. Sisal-
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tomarkkinoinnin ydin on myydd auttamalla asiakkaita, ei suoraan mainostaa
yrityksen tuotteita tai palveluita. Tekemadlld sisdltomarkkinointia asiakasldhtoi-
sesti eli keskittymalld sisélloissd ostajapersooniin ja heiddn ongelmiensa ratkai-
semiseen, yritykset voivat tehda sisdltomarkkinointia laadukkaammin. Kehit-
tamadlld asiakasymmarrystd ja kohdistamalla sisdltojd tarkemmin oikealle koh-
deryhmiille, yritykset pystyvit erottautumaan kilpailijoistaan entistd paremmin.

Sisdltod on verkossa valtavia madrid ja sitd tuotetaan jatkuvasti lisda. Sisél-
16n méadran kasvu on johtanut siihen, ettd sisdltomassasta erottuminen on vai-
keaa. Samalla myds kohderyhman vaatimustaso on kasvanut. Kilpailu kohde-
ryhmdn huomiosta on kiristynyt, jonka vuoksi yritysten tdytyy kiinnittdd eri-
tyistd huomiota sisdltomarkkinoinnin laatuun. Yritysten on tirked ymmartdd,
ettd sisdltomarkkinointi ei tarkoita sitd, ettd tuotetaan mahdollisimman paljon
kaikenlaista sisdltod, ja sen jdlkeen toivotaan, ettd se tavoittaa halutun kohde-
ryhman. Sisidltomarkkinointia tdytyy tehdd suunnitelmallisesti ja pitkdjanteises-
ti, eli sille taytyy asettaa tavoitteita ja erilaisia mittareita, joiden avulla ndhddan,
minké&lainen sisélto on toimivaa ja minkdlainen ei, ja minkalaisia konkreettisia
tuloksia sisdltomarkkinoinnista voidaan saada. Lisdksi yritykset eivat voi jaada
odottamaan, ettd kohderyhma sattumalta eksyy sisdltojen pariin, vaan sisdltoja
taytyy aktiivisesti jakaa eri kanavissa, jotta yritys saa kohderyhmén huomion.

Kanavien ja sisdltomuotojen suhteen on tdrkedd, ettd yritykset ovat avoi-
mia kokeilemaan erilaisia kanavia ja sisdltojd, ja testaamaan, mitkd niistd sopi-
vat heidén tarpeisiinsa. Ratkaisevinta kanava- ja sisdltovalinnoissa on yrityksen
kohderyhmad. Yrityksen tulee tehdd sisdltomarkkinointia sellaisissa kanavissa,
joissa he tavoittavat kohderyhmén parhaiten, ja tuottaa sellaista sisdltod, jota
kohderyhmaé haluaa kuluttaa. Sopivien kanavien ja sisdltomuotojen valinnassa
tulee myos aina huomioida, mitkd vaihtoehdot auttavat saavuttamaan markki-
noinnille asetetut tavoitteet parhaiten.

Yrityksissd tarvitaan ajattelutavan muutosta sisdltomarkkinoinnin suhteen.
Sisaltomarkkinoinnin arvoa ei ymmarretd, eikd siihen haluta investoida aikaa,
tyovoimaa tai muita resursseja. Sisdltomarkkinointia ei priorisoida yrityksissa
korkealle, jolloin sitd ei tehdd kunnolla, eika siitd saada niitd tuloksia, joita sisal-
tomarkkinoinnista voitaisiin parhaimmillaan saada. Kddntopuoli on kuitenkin
se, ettd sisdltomarkkinointi on erittdin hyvéd ja kustannustehokas tapa tehda
markkinointia, jos siihen kdytetddn tarpeeksi resursseja. Laadukas sisdlto kestdd
hyvin aikaa, ja voi kerédtd vield vuosienkin jalkeen liikennettd yrityksen nettisi-
vuille. Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinointi on tehokas tapa hank-
kia liidejd, kasvattaa myyntid, parantaa ndkyvyyttd hakukoneissa, edistda aja-
tusjohtajuutta ja rakentaa tyonantajabrandid. Sisdltomarkkinointi voi tuottaa
yritykselle lukemattomia hyotyjd, jos siihen investoidaan resursseja ja sitd teh-
daén tuloksellisesti.
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6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen rajoitteena voidaan pitdd laadullisen tutkimusmenetelman
valintaa, koska laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointi ja raportointi
riippuu hyvin pitkalti tutkijan omista tulkinnoista. Eri tutkija olisi voinut tehda
keratystd aineistosta erilaisia tulkintoja. Lisdksi tutkimuksen haastattelut toteu-
tettiin verkkovilitteisesti ja suurin osa pelkdn ddninauhan vilitykselld, ilman
videokuvaa. Haastatteluissa tutkija ei voinut tarkkailla haastateltavien kehon-
kieltd tai eleitd, tai ndhdd heidédn reaktioitaan kysymyksiin, jonka vuoksi tarken-
tavien kysymysten esittiminen oli haastavaa. Tastd syystd jotkut haastattelut
jaivat melko lyhyiksi.

Toinen tutkimuksen rajoite liittyy haastateltavien m&ardaan. Tassa tutki-
muksessa toteutettiin kuusi haastattelua ja vaikka aineisto alkoikin haastatte-
luiden lopussa saturoitua, olisi tutkimuksessa voitu haastatella useampia henki-
16itd. Laadullisesta tutkimuksesta saadun aineiston litterointi ja analysointi vie-
védt kuitenkin huomattavasti aikaa, ja aikaan liittyvan resurssipulan takia tdssd
tutkimuksessa ndhtiin jarkevand rajata haastateltavien méadrasd. Lisdksi tutki-
muksessa haastateltiin ainoastaan markkinointitoimistoissa tyoskentelevid si-
sdltomarkkinoinnin asiantuntijoita, mikd vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Esi-
merkiksi erilaisten sisdltomuotojen ja kanavien kadyttd voi olla yleisempadd
markkinointitoimistoissa kuin muissa B2B-yrityksissd, koska he haluavat testata
laajasti erilaisia sisdltomarkkinoinnin keinoja, ennen kuin tarjoavat niitd asiak-
kaille. Tutkimuksen tuloksia ei siis voida yleistdd koskemaan kaikkia suomalai-
sia B2B-yrityksid, koska haastateltavat edustivat ainoastaan yhdelld toimialalla
toimivia organisaatioita.

Tdssd tutkielmassa selvitettiin sisdltomarkkinointia toteuttavien markki-
nointitoimistojen kasityksid digitaalisen sisdltomarkkinoinnin parhaista kay-
tannoistd. Tulevaisuudessa sisdltomarkkinointia kasittelevaa tutkimusta voitai-
siin tehdid B2B-asiakkaiden ndkdkulmasta, eli tutkia, minkélaista sisdltoda B2B-
yritysten asiakkaat arvostavat ja haluavat kuluttaa. Lisdksi suurimmassa osassa
sisdltomarkkinointia kasittelevista tutkimuksista on kaytetty laadullisia tutki-
musmenetelmid, joten tulevaisuudessa voisi olla mielenkiintoista toteuttaa
myo6s madréllistd tutkimusta télld saralla.

Tutkimustulosten perusteella nousi esiin muutamia kiinnostavia tulevai-
suuden tutkimusaiheita sisdltomarkkinointiin liittyen. Yleiselld tasolla sisdlto-
markkinointi aletaan tuntea ilmiond paremmin, joten tulevaisuudessa tutkimus
voisi keskittyd kapeampaan alueeseen. Yksi tutkimustulosten perusteella ajan-
kohtainen tutkimusaihe voisi olla asiakasymmarrys sisdltomarkkinoinnin pe-
rustana. Kuten tutkimustuloksista kdy ilmi, tulevaisuudessa sisaltomarkkinoin-
nin tdytyy olla entistd kohdennetumpaa, jotta sen avulla saadaan kaapattua
kohderyhméan huomio. Téahén liittyen tutkimus sisdltomarkkinoinnin asiakas-
keskeisyydestd voisi olla mielenkiintoinen tutkimusaihe, koska monesti sisal-
tomarkkinointi on melko yrityskeskeistd. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia, mi-
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ten yritykset voivat lisdtd asiakasymmarrystd ja hankkia tietoa asiakkaista sisal-
tomarkkinoinnin pohjaksi.

Toinen tutkimustulosten perusteella esiin noussut tulevaisuuden tutki-
musaihe voisi olla sisdltomarkkinoinnin hyddyntaminen tyonantajabrand&yk-
sessd ja tyonantajamielikuvan luomisessa. Ylldttdvan moni haastateltava mai-
nitsi, ettd sisdltomarkkinoinnin avulla ei endd houkutella ainoastaan potentiaa-
lisia asiakkaita, vaan my®os potentiaalisia tyonhakijoita. Sisélloissd viestitdan
aiempaa enemmdn esimerkiksi yrityskulttuurista ja tyonantajakokemuksesta.
Tieteellinen tutkimus sisdltomarkkinoinnin hyddyntdmisestd tyonantajamark-
kinoinnissa on toistaiseksi hyvin vahdistd, joten aihetta olisi mielenkiintoista
tutkia tulevaisuudessa lisaa.

Kolmas ajankohtainen tutkimusaihe voisi olla sisdltomarkkinointi ajatus-
johtajuuden rakentamisen véilineend. Tutkimustulosten perusteella yksi sisal-
tomarkkinoinnin pddtavoitteista on ajatusjohtajuuden luominen. Sisdltjen
avulla haetaan suunnanndyttdjan roolia yrityksen toimialalla ja vahvistetaan
yrityksen asiantuntija-asemaa. Tdhdn liittyen voitaisiin tutkia myos sitd, miten
sisdltomarkkinoinnin vaikutusta yrityksen ajatusjohtajuuteen voidaan mitata.
Aiheesta on tehty hyvin rajallisesti aiempaa tutkimusta, joten sisdltomarkki-
noinnin ja ajatusjohtajuuden vilisen yhteyden tutkiminen voisi olla mielenkiin-
toinen tutkimusaihe esimerkiksi opinndytetyotd tai pro gradu -tutkielmaa kir-
joittavalle opiskelijalle.
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LIITE 1. Tutkimuksen haastattelurunko.

Taustakysymykset:
e Saako kayttdd suoria lainauksia?
e Saako nauhoittaa haastattelun?

e Kuvaile lyhyesti yritystd ja sen toimintaa

e Kuvaile lyhyesti omaa toimenkuvaas

i yrityksessa

Teema

mykset

Kysy
Digitaalinen sisdltomarkkinointi -

Miten ymmarrét sisdltomarkkinoinnin?

Millaista on hyva sisdlto?

Miten sisdltomarkkinointi on ilmiona
muuttunut viime vuosien aikana?

Sisdltostrategia

Mitka ovat yrityksessdnne sisdltomarkki-
noinnin tavoitteet?

Miten huomioitte asiakkaat sisdltomarkki-
noinnissa? Kohdistatteko sisidltomarkki-
nointi eri kohderyhmille? Jos, niin kenel-
le?

Digitaalisen sisdltomarkkinoin-
nin kaytannot

Mita digitaalisia sisdltomarkkinoinnin ka-
navia kaytatte talla hetkella?

Mita digitaalisia sisdltomuotoja tuotatte?

Miti tavoitteita valituille kanaville ja sisal-
tomuodoille on asetettu?

Mitka ovat yrityksessdnne parhaiten toi-
mivat sisdltomarkkinoinnin kanavat
B2B-kontekstissa? Miksi?

Mitka ovat yrityksessdnne parhaiten toi-
mivat sisdltomuodot B2B-kontekstissa?
Miksi?

Miten mittaatte sisdltomarkkinoinnin on-
nistumista?

Millaisia konkreettisia tuloksia yrityksen-
ne on saanut sisdltdmarkkinoinnista?

Haasteet ja tulevaisuus

Miti haasteita tai kehitettdvii niet sisil-
tomarkkinoinnin kaytossa?

Mihin suuntaan niet sisiltomarkkinoinnin
kehittyvan B2B-kontekstissa tulevaisuu-
dessa?

Milli tavalla vallitseva tilanne on vaikut-
tanut sisdllontuottamiseen tai muuttanut
yrityksenne toimintaa?




