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B2B-yritysten kontekstissa digitaalinen sisdltomarkkinointi on muodostunut
aiempaa oleellisemmaksi, silld yritysasiakkaat kuluttavat yhd enemmaén
digitaalista sisdltod, ennen kuin harkitsevat yhteydenottoa myyjdan. Yrityksille
on haastavaa tuottaa sisdltod, joka olisi asiakkaille hyodyllistd ja kiinnostavaa.
Lisdksi yritykset eivdat ymmarrd digitaaliseen sisdltoon panostamisen hyotyja.
Ndistd syistd tutkimuksessa  tutkittiin  asiakasldhtoistd  digitaalista
sisdltomarkkinointia, jonka tarkoitus oli vastata yksittdisten asiakkaiden
tarpeisiin. Tutkimuksessa tarkasteltiin seitsemédn suomalaisen IT-alan B2B-
kasvuyrityksen tuottamaa sisdltod sosiaalisessa mediassa sekd yritysten
verkkosivuilla. Tutkimus suoritettiin laadullisena sisdllonanalyysina. Yrityksia
tutkimalla haluttiin 16ytdé yrityksien keinoja toteuttaa asiakasldhtoistd sisdltod ja
syitd sisdltojen asiakasldhtoisyydelle. Asiakasldhtoistd sisdltod tutkittiin
ostoprosessin yhteydessd, sekd tarkasteltiin, miten sisdltd vastasi eri
ostoprosessin vaiheiden vaihtelevaan sisdltoon. Tutkimuksen tarkoitus oli antaa
kdytannonohjeita B2B-yrityksille, miten tuottaa asiakasldhtoistd digitaalista
sisdltod, ja edistdd asiakasldhtoisen sisdllon tutkimusta. Tuloksissa huomattiin
yritysten toteuttavan monipuolisesti asiakasldhttistd sisdltod. Sisdlto ratkaisi
asiakkaiden ongelmia, heritti ajatuksia ja pohdintaa, piti asiakkaat ajan tasalla,
opetti uutta, kertoi yrityksen arvoista ja esitteli yrityksen arkea. Yritykset jakoivat
sisdltod, jotka sopivat jokaiselle ostoprosessin vaiheelle. Yrityksid tutkimalla
1oydettiin eri keinoja B2B-yrityksille toteuttaa asiakasldhtoistd sisdltod, sekd
sisdltod, joihin yritysten tulisi vield panostaa. Aikaisemman asiakasldhtoisen
sisdllon tutkimuksen ulkopuolelta loydettyjd sisdltoja olivat mainossisdlto,
inhimillistdavd- ja tunteisiin vetoava sisdltd, joiden asiakasldhtoisyytta
perusteltiin  tdssd  tutkimuksessa. Yritysten asiakasldhtoisen —sisdllon
jakautumisesta ostoprosessiin voitiin paételld yrityksilld olleen muita tavoitteita,
kuin tietoisuuden ja asiakkaiden sitouttamisen lisdédminen. Vaihtoehtoisesti
yritysten tulisi lisdtd asiakasldhtoistd sisédltod ndihin tarkoituksiin.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, asiakasldhtoinen, sisdltomarkkinointi,
ostoprosessi
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Digital content marketing has become more essential in B2B context, due to
customers consuming more digital content before contacting a seller. Companies
struggle to produce content that is useful and interesting to their customers.
Additionally, companies don’t realize the advantages of investing in digital
content creation. Due to these reasons, this research examined customer-centric
digital content marketing, that aims to meet individual customer’s needs. The
study examined seven different Finnish B2B growth companies that operated in
IT, and their content in social media and company websites. The study was
conducted as a qualitative content analysis. By examining businesses, the aim
was to find ways for companies to implement customer-centric content, and to
find why the content was considered customer-centric. The customer-centric
content was examined in the context of a buying process, and how the content
responded to the varying content of the different stages of the buying process.
The aim of the study was to provide practical instructions for B2B companies to
produce customer-centric digital content, and to further customer-centric
research. The results showed that the companies implemented customer-centric
content in different ways. The content solved customers issues, provoked
thoughts, and reflection, kept the customers up to date, taught new things, talked
about the company’s values, and displayed daily life in the company. The
companies shared content that fit all the different stages of the buying process.
By examining businesses, various methods for B2B companies to implement
customer-centric content were discovered, and content, that still needed
improving. Outside the previous customer-centric content research was found
commercial-, humanizing- and emotional content, whose customer-centric
features were justified in this study. From the distribution of customer-centric
content within the buying process of companies, it could be concluded that these
companies may have had goals other than increasing awareness and
customer engagement. Alternatively, companies should concentrate more on
customer-centric content for these purposes.

Keywords: Digital marketing, customer-centric, content marketing, buying
process
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1 JOHDANTO

Digitaalisen sisdllon lisddntyminen ja tiedon helppo saatavuus on muuttanut yri-
tysten ostoprosesseja ja tapaa hakea tietoa (Terho, Mero, Siutla & Jaakkola, 2022;
Jarvinen & Taiminen, 2016). Ostoprosessi on asiakkaan kulkema polku kohti osto-
pddtostd, joka sisdltdd eri vaiheita ja kosketuspisteitd, eli tilanteita, joissa asiakas
on vuorovaikutuksessa yrityksen, sen kanavien ja sisdllon kanssa (Steward ym.,
2019). Ostoprosessin vaiheista on olemassa yhtd monta eri versiota, kuin on ai-
heen tutkijoitakin (Steward ym., 2019). Yksinkertaistettuna, ostoprosessin voi ja-
(Bakhtieva, 2016). Tietoisuusvaiheessa asiakasyritys tunnistaa ongelman tai
puutteen, ja lihtee etsimddn tietoa ja ratkaisua ongelmaan (Steward ym., 2019;
Véazquez ym., 2014). Tietoisuusvaiheessa asiakas on ensi kertaa kontaktissa yri-
tykseen, ja sen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun (Steward ym., 2019). Arvi-
ointivaiheessa asiakas on tietoinen yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista seka
palveluista, ja arvioi, ja vertailee niitd muihin vastaaviin yrityksiin (Marvasti ym.,
2021). Arviointivaiheessa mietitddn my0s tarpeita, joita ostetulla tuotteella tai
palvelulla halutaan tédyttdd, sekd mahdollisia ostoa rajoittavia tekijoitd (Steward
ym., 2019). Tdssd vaiheessa tehdddn myos tutkimusta, ja hankitaan tietoa tuke-
maan tehtyd valintaa (Steward ym., 2019). Ostovaiheessa asiakas valitsee vaihto-
ehdoistaan yhden ja tekee ostopdatoksen (Steward ym., 2019). Viimeisend seuraa
oston jdlkeinen vaihe, jossa asiakas on kokeillut tuotetta tai palvelua (Steward
ym., 2019). Asiakas voi suositella yritystd muille, jakaa huonoja kokemuksiaan
eteenpdin, tai antaa palautetta yritykselle (Vazquez ym., 2014). Viimeisessd vai-
heessa selvidd myos se, pysyyko asiakas uskollisena yritykselle, ja asioiko asiakas
yrityksessd jatkossakin (Steward ym., 2019; Vazquez ym., 2014).

B2B-yritykset, jotka ostavat tuotteensa ja palvelunsa toisilta yrityksiltd, ovat
jo yli puolenvilin ostoprosessissaan, kun he ovat ensimmadisen kerran yhtey-
dessd myyvddn yritykseen (Terho ym., 2022). Tama johtuu siitd, ettd ostajat hank-
kivat suurimman osan tiedosta itsendisesti internetistd (Terho ym., 2022). Jopa
77 % yritysasiakkaista kuluttaa jonkinlaista digitaalista sisdltod ennen yhteyden-

sisdlloksi, kuten kuviksi tai tekstiksi, joita yritys on lisannyt verkkosivuilleen
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(Holliman & Rowley, 2014). Sen voi myds maddritelld asiaksi, jota asiakas tuli lu-
kemaan, oppimaan, ndkemdin tai kokemaan yrityksen verkkosivuille (Holliman
& Rowley, 2014). Sisdlto mielletddn tuotteen tai palvelun tarinana, jolla brandi
saadaan jadamadn asiakkaiden mieleen ja jolla erotutaan kilpailijoista (Holliman
& Rowley, 2014). Tyypillisimpia digitaalisen sisdllon muotoja ovat kuvat, videot,
animaatiot, e-kirjat, asiakasohjeet, white paper -julkaisut, podcastit, webinaarit,
infografiikat, blogit ja sosiaalisen median julkaisut (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Digitaalista sisdltod yritykset jakavat joko omilla verkkosivuillaan tai sosiaalisen
median palveluissa, kuten Facebook, X (entinen Twitter), Instagram, YouTube ja
LinkedIn (Yaghtin ym., 2020). Digitaalinen sis&lto voidaan jakaa kategorioihin:
maksuttomaan, maksulliseen ja sosiaaliseen kategoriaan (Vinerean, 2017). Téassd
tutkimuksessa keskitytdan maksuttomaan sisaltoon.

Digitaalinen ymparisto on mahdollistanut perinteisten markkinointimuo-
tojen, kuten lehtien, esitteiden ja TV-mainosten sijaan digitaalisen sisadltomarkki-
noinnin syntymisen (Jarvinen & Taiminen, 2016). Digitaalisella sisiltomarkkinoin-
nilla ei ole yleisesti hyviksyttyd madritelmdd, mutta useat tutkimukset méaéritte-
levit sen hyvin samankaltaisesti. Usein kdytetyn mddritelman kehitti Holliman
ja Rowley (2014), jotka madrittelivat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin ajankoh-
taisen ja hyodyllisen tiedon luomisena, levittimisend ja jakamisena asiakkaille
sopivassa kohtaa ostoprosessia, jotta sisdlto rohkaisee asiakasta liiketoimintaa ra-
kentavaan toimintaan. Wall ja Spinuzzi (2018) maéadrittelivat digitaalisen sisdlto-
markkinoinnin olevan tuotteen tai palvelun markkinoimista jakamalla ilmaista
tietoa tai vithdesisaltod. Heiddn mukaansa sisdllon tuli olla arvokasta tai mielen-
kiintoista, jotta kuluttajat kuluttivat sitd vapaaehtoisesti. Sisdltod jakamalla eri
alustoilla yritykset lisdsivdt branditietoisuutta ja uskottavuutta, jotka lisdsivit
kuluttajien aikomusta ostaa tuotteita tai palveluja (Wall & Spinuzzi, 2018).

Digitaalisen sisdllon lisddntynyt kuluttaminen, ja muutos perinteisestd
pakkomyynnistd asiakasldhtoiseen, pehmedmpéadn markkinointityyliin, edisti-
vt digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kayttoonottoa (Terho ym., 2022). Asiakas-
lihtdinen strategia tarkoittaa markkinointistrategiaa, jonka huomion keskipis-
teessd ovat asiakkaan tarpeet (Chwialkowska, 2019). Perinteiset brandildhtoiset
markkinointikeinot ovat menettineet tehoaan, silld asiakkaat eividt halua enda
hédiritsevid massamainoksia, joissa kehuskellaan tuotteen tai palvelun ylivertai-
suudella (Terho ym., 2022). Brandildhtdisen markkinoinnin tarkoitus on tiedottaa
yrityksestd, brandistd ja tuotteesta tai palvelusta, eli keskittyy asiakkaan sijaan
yritykseen (Chwialkowska, 2019). Sen sijaan asiakasldhtoiselld markkinoinnilla
halutaan kohdentaa markkinointiviestintdd huomioimalla yksittdisten asiakkai-
den tarpeet, ja auttaa asiakkaita ratkaisemaan heiddn ongelmiaan ilman tyrkyt-
tavad markkinointiviestintdd (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tehokas sis&llon tuot-
taminen ja jakaminen vaatii asiakasldhtoistd lahestymistd, silld asiakkaiden luot-
tamus perinteisid markkinointiviestejd kohtaan on laskenut (Jefferson & Tanton,
2015; Terho ym., 2022). Vaikka digitaalisen sisdltomarkkinoinnin mé&aritelméan si-
sddn kuuluu asiakasldhtoinen sisdltomarkkinointi, suuri osa yrityksista ei kuiten-
kaan toteuta digitaalista sisdltomarkkinointia asiakasldhtoisesti. Yritykset ovat
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kayttaneet ja kdyttavat vield tandkin pdivand suurilta osin brandildhtoistd mark-
kinointistrategiaa digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa (Terho ym., 2022).
Asiakaslédhtoistd digitaalista sisdltomarkkinointia on tdrked tutkia, silld ai-
heesta ei ole paljoa akateemista tutkimusta yrityskontekstissa (Jarvinen & Taimi-
nen, 2016). Lisdksi aiheesta olemassa oleva tieto pohjautuu paljolti kaupallisiin
tutkimuksiin (Jarvinen & Taiminen, 2016). Yrityksilld on vaikeuksia hyodyntaa
digitaalista sisdltomarkkinointia tehokkaasti, silld tutkimusten mukaan organi-
saatioiden rakenteet ja kulttuuri eivit tue sen kéyttod (Jarvinen & Taiminen,
2016). Asiakasldhtoisen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin hyotyj4 ja potentiaalia
ei ndhda yrityksissd, silld sen hyotyjd ei nde vilittomaésti (Holliman & Rowley,
2014). Sen kayttamistd on vaikea perustella johdolle, silld yritykset ovat usein ju-
missa vanhoissa ja perinteisissd markkinointistrategioissa (Holliman & Rowley,
2014). Ndistd syistd aihe tarvitsee tutkimusta, jotta yritykset voivat hyodyntada
asiakasldhtoistd digitaalista sisdltomarkkinointia tehokkaasti, ja pystyvit perus-
telemaan sen kdyton. Lisdksi aihetta on oleellista tutkia, silld markkinointi on
haastavaa ja monimutkaista B2B-ympaéristdssd, silld yritysten ostoprosessiin liit-
tyy usein useampia paatoksentekijoitd, joilla kaikilla voi olla toisistaan poikkea-
vat tarpeet ja ongelmat (Terho ym., 2022). Digitaalinen sisdltomarkkinointi on
tarkedd B2B-yrityksille, silld ne ovat riippuvaisempia asiakkaistaan verrattuna
B2C-yrityksiin, silld yritysten vélinen kaupankdynti on hitaampaa, asiakkaita on
vahemman ja asiakassuhteet ovat pitkdkestoisempia (Bakhtieva, 2016).
Tutkimusta ohjasi seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Miten yrityksissd voidaan tehdd asiakasldhtoistd digitaalista sisalto-
markkinointia?

2. Miten sisédlto poikkeaa yritysasiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa?

3. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla on toteutettu asiakasldhtoistd digitaalista sisdltomarkkinoin-
tia?

4. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla toteutettu digitaalinen sisdltomarkkinointi vastaa ostoproses-
sin eri vaiheisiin?

Tutkimus suoritettiin aluksi tutustumalla aikaisempaan kirjallisuuteen kirjalli-
suuskatsauksen muodossa, jonka jdlkeen suoritettiin tutkimuksen empiirinen
osuus. Kirjallisuutta etsittiin kirjallisuuskatsaukseen Google Scholarista, Scopu-
sista ja Jykdokista, eli Jyvaskyldan Yliopiston kirjaston tietokannasta, kdyttden ha-
kusanoja: B2B, marketing, digital, content, customer-centric, customer journey,
buying process, content creation, buyer’s journey, inbound. Hakusanoja yhdis-
teltiin eri tavoin. Kirjallisuus valittiin ldhempaan tarkasteluun, jos otsikot ja tii-
vistelmat sisdlsivat aikaisemmin mainittuja hakusanoja. Kirjallisuus silmdiltiin
nopeasti lapi, jonka jalkeen ne joko hylittiin tai otettiin tarkempaan tarkasteluun
niiden sisdllon pohjalta. Kirjallisuus hyldttiin, jos niiden sisilto ei liittynyt tdssa
tutkimuksessa olevaan aiheeseen, tai siitd puhuttiin lyhyesti ja pinnallisesti.
Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin laadullisena sisdllonanalyysina.
Tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa
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mediassa, ja yritysten verkkosivuilla jakamaa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
sisdltod. Yritysten digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista haluttiin 16ytadd asiakas-
lahtoistd sisdltod, ja tutkia, miten sisédlto hyodyttdd yritysasiakkaita. Lisdksi asia-
kaslahtoistd sisdltod tarkasteltiin ostoprosessissa. Tutkimus rajoittui B2B-yrityk-
siin, eli yrityksiin, jotka myyvdt tuotteita tai palveluja toisille yrityksille. Tutki-
muksen ulkopuolelle rajattiin muut markkinointistrategiat ja keskityttiin asia-
kaslahtoiseen digitaaliseen sisdltomarkkinointistrategiaan. Tutkimuksesta on
hyotya yrityksille, silld yrityksilld on vaikeuksia omaksua asiakasldhtoistd digi-
taalista sisdltomarkkinointistrategiaa, kdyttda sitd tehokkaasti ja ymmartdd sen
potentiaalia. Lisdksi tutkimus auttaa yrityksid ymmartaméaan, miten sisilto vaih-
telee eri ostoprosessin vaiheissa, ja millaista sisdltod yritysasiakkaat kaipaavat
edetdkseen ostoprosessissaan.

Tutkimuksen toinen luku kisittelee digitaalisen sisdltomarkkinoinnin taus-
toja, siithen liittyvid haasteita sekd hyotyjd. Luvussa puhutaan digitaalisen sisal-
tomarkkinoinnin toiminnan kannalta oleellisista markkinointiteknologioista. Lo-
puksi luvussa kerrotaan sisdltomarkkinointistrategian tarkeimmét vaiheet. Kol-
mas luku késittelee asiakasldhtoistd digitaalista sisdltomarkkinointia. Luvussa
kerrotaan kirjallisuudesta 16y dettyjd ominaisuuksia asiakasldhtoiselle siséllolle ja
sen jakamiselle. Lopuksi luvussa kasitellddn ostoprosessia, ja tehdddn yhteenveto
siitd, miten sisdlto poikkeaa eri ostoprosessin vaiheissa. Neljds luku késittelee tut-
kimuksen metodologiaa ja tutkittuja yrityksid. Viidennessd luvussa kdydaan lapi
tutkimuksen tulokset ja pohdinnat niiden perusteella. Kuudes luku sisiltdd poh-
dintoja tuloksista, ja viimeinen luku vetda koko tutkimuksen yhteen.
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2 B2B-YRITYSTEN DIGITAALINEN
SISALTOMARKKINOINTI

Téssd luvussa késitellddn digitaalisen sisdltomarkkinoinnin taustaa, ja miten in-
bound-markkinointi liittyy digitaaliseen sisdltomarkkinointiin. Luvussa kerro-
taan my0s digitaalisen sisdltomarkkinoinnin hyodyistd ja haasteista sekd miten
markkinointiteknologiaa hyddynnetddn tehostamaan digitaalista sisaltomarkki-
nointia. Lopuksi luvussa kerrotaan, mitd digitaalinen sisdltomarkkinointistrate-
gia yksinkertaisimmillaan sisaltada.

2.1 Inbound-markkinointi ja digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
tausta

Perinteisen markkinoinnin on tarkoitus keskeyttdd asiakas ja kaapata heiddn
huomionsa hetkellisesti, jotta yritys voi kertoa tuotteestaan tai palvelustaan (Op-
reana & Vinerean, 2015). Tamd ei ole endd tdnd pdivand toimiva markkinointi-
strategia, silld asiakkaat ndkevit pédivittdin satoja mainoksia, joihin markkinoijat
voivat usein vain haaveilla saavansa joitain reaktioita. Lisédksi asiakkailla on ny-
kydan mahdollisuus valita ja rajoittaa millaista markkinointiviestintdd he halua-
vat ndhdd, ja voivat estdd pyytaméattomia mainoksia. Néaistd syistd digitaalinen
markkinointi on jattanyt perinteisen markkinoinnin jalkeensa. Digitaalista mark-
kinointia on erilaista, kuten hakukonemarkkinointia, sdhkdpostimarkkinointia,
viraalimarkkinointia, sisdltomarkkinointia ja somemarkkinointia, jotka kaikki
ovat digitaalista inbound-markkinointia. Digitaalinen inbound-markkinointi tar-
koittaa prosessia, jossa yritys tavoittelee ja pyrkii muuntamaan kuluttajia asiak-
kaiksi luomalla ja kdyttamalld orgaanisia keinoja internetissa. (Opreana & Vine-
rean, 2015.) Sama prosessi toimii yrityskontekstissa. Orgaanisilla keinoilla tarkoi-
tetaan sosiaalisen median julkaisuja, tai hakukonetuloksia, joita klikkaamalla oh-
jataan ilmaiseksi liikennettd yrityksen verkkosivuille (Vieira ym., 2019).

Vieiran (2019) tutkimuksessa inbound-markkinointi késitettiin my6s digi-
taalisena sisdltomarkkinointina. Opreana ja Vinerean (2015) mukaan digitaalinen
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sisdltomarkkinointi ja sisdlto olivat yksi keskeisin osa inbound-markkinointia.
Terhon ym. (2022) tutkimuksen mukaan inbound-logiikka oli osa asiakasl&h-
toistd digitaalista sisdltomarkkinointia. Inbound-markkinointi kulkee siis rinnak-
kain digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kanssa, ja molemmilla on sama tarkoitus
tavoitella asiakasldhtoistd ldhestymistapaan brandildhtoisen markkinoinnin si-
jaan.

Digitaalinen viestintd voidaan jakaa yritysaloitteiseen ja markkina-aloittei-
seen viestintddn (Vieira ym., 2019). Markkina-aloitteinen kommunikaatio tarkoit-
taa ansaittuja tykkayksid, jakoja tai kommentteja, sekd orgaanisia hakuja. Yri-
tysaloitteiseen viestintddn kuuluu omistettu media, maksettu media ja digitaali-
nen inbound-markkinointi. Omistettu media on yrityksen itse hallitsema, kuten
yrityksen nettisivut, sekd maksettu media, joka on nimensd mukaisesti yrityksen
ostama sponsoroitu mainos. (Vieira, 2019.) Tdssa tutkimuksessa keskitytdan yri-
tysaloitteiseen omistettuun ja digitaaliseen inbound-markkinointiin.

Yaghtin ym. (2020) jakoivat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kolmeen pi-
lariin: sisdltoon, asiakas sitoutuneisuuteen ja tavoitteisiin. Sisdlto on digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin keskeisin elementti, joka on arvokasta tietoa, jonka kautta
yritys voi auttaa asiakastaan, samalla, kun se rakentaa asiakassuhteita (Yaghtin
ym., 2020). Asiakkaat etsivét aktiivisesti sellaisia brandejd, jotka tarjoavat kiin-
nostavaa sisdltod, joka myos opettaa tai viihdyttdad (Yaghtin ym., 2020). Digitaa-
lisen sisdltomarkkinoinnin toinen pilari, asiakkaiden osallistaminen, on yksi di-
gitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteista (Baltes, 2015). Asiakkaiden osallista-
minen parantaa asiakkaiden brandisuhdetta ja lisdd ostoaikomusta (Yaghtin ym.,
2020). Kolmannesta pilarista, eli tavoitteista, jotka ovat osa digitaalista sisdlto-
markkinointi strategiaa, puhutaan myéhemmin téssa luvussa.

211 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin hyodyt ja haasteet

Asiakaslédhtoiselld digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla on tutkittu olevan positii-
vinen vaikutus yrityksen sisdllon tykkdyksiin, kommentteihin ja jakoihin
(Chwialkowska, 2019). Useat tutkimukset puoltavat digitaalisen sisdllon puo-
lesta, silld sen on tutkittu houkuttelevan uusia asiakkaita, lisddavan asiakkaista
saatua tuottoa ja tukevan positiivista brandiasennetta (Holliman & Rowley, 2014;
Taiminen & Ranaweera, 2019). Brandiasenteella tarkoitetaan ajansaatossa opittua
positiivista, tai negatiivista suhtautumista brandid kohtaan (Mattke ym., 2019).
Oleellisen sisédllon tarjoamisella on lisdksi positiivinen vaikutus asiakassuhteisiin
ja asiakasuskollisuuteen, joka taas lisdd ostoaikomusta, sekd antaa kilpailuedun
markkinoilla (Yaghtin ym., 2020). Wang ym. (2019) 16ysivét tutkimuksessaan di-
gitaalisen sisdllon ja digitaalisesti jdrjestettdvien tapahtumien olevan tehokkaam-
pia asiakkaiden osallistamisessa ja myynnin lisddmisessd, verrattuna fyysisesti
jdrjestettaviin myyntitapahtumiin.

Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin haaste on yritysten riittdméton taito tuot-
taa kiinnostavaa sisdltod. Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksen mukaan
brandeistd 39 % myonsi, ettei heilld ollut tarkkaa digitaalista sisdltomarkkinoin-
tisuunnitelmaa, ja 60 % tuotetusta sisdllostd ei ollut asiakkaille kiinnostavaa tai
ajankohtaista, vaan tuotteiden esittelyyn painottuvaa sisdltod. Erdan B2B-
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yrityksiin kohdistuneen haastattelututkimuksen mukaan, vastaajista vain puolet
uskoi digitaalisen sisdltomarkkinointinsa erottuvan kilpailijoista, ja vain 23 %
kohdisti sisdltod yksiloille (Terho ym., 2022). Pulizzin (2012) mukaan yritysten
kohtaamia haasteita digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa olivat niin ikddn asiak-
kaita sitouttavan sisdllon tuottaminen.

Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tekee haastavaksi organisaation raken-
teet ja riittdméaton johdon tuki. Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa
haasteiksi todettiin johdon painostus tuottaa vain sellaista sisdltod, jonka tarkoi-
tus oli myyds, silld niin oli tehty ennenkin. Digitaalinen sisdltomarkkinointi ndh-
dadn usein pelkkand viliaikaisena kampanjana tai taktiikkana, eikd sen onnistu-
miseen vaadittavaa omistautumista ymmarretd. Digitaalisen sisdltomarkkinoin-
nin tuloksia voi joutua odottamaan pidemmaén aikaan, kuin muissa markkinoin-
tistrategioissa, jolloin sen kdyttod on vaikea perustella johdolle. Sisdllon julkaise-
minen voidaan myo6s kokea liian helppona ja yksinkertaisena, jolloin selkeiti ta-
voitteita ei aseteta ja mitata. (Holliman & Rowley, 2014.)

2.1.2 Markkinointiteknologiat digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa

Markkinointiteknologia oli Terhon ym. (2022) mukaan yksi keskeisimpid asioita
asiakasldhtoisessd digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa, silld se mahdollistaa
asiakasdatan kisittelyn, siséllon personoinnin ja markkinoinnin automatisoinnin.
Yksi digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa kaytetyistd teknologioista on markki-
noinnin automaatio, kuten esimerkiksi Hubspot (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Markkinoinnin automaation on tarkoitus tarjota nykyisille, ja potentiaalisille asi-
akkaille automaattisesti personoitua, ajankohtaista ja hyodyllistd sisdltod (Jarvi-
nen & Taiminen, 2016). Kayttdjid seurataan pidemmalla aikavalilld kdyttden web-
analytiikkaa, kuten evisteitd ja IP-osoitteita, ja kéyttdjat pyritddn tunnistamaan
esimerkiksi verkkosivuilla olevien tdytettdvien lomakkeiden kautta (Jarvinen &
Taiminen, 2016). Kdyttdjan vierailu jossain yrityksen blogijulkaisussa voi esimer-
kiksi laukaista sen, ettd kayttdjdlle tarjotaan kutsua webinaariin, tai verkkosivu-
jen sisdltd muokkaantuu kayttdjan edellisen toiminnan perusteella (Terho ym.,
2022). Mitd enemman kayttdjastd kerdtddn tietoa, sitd tarkemmin sisédltod voidaan
personoida (Terho ym., 2022). Personoitu ja ajankohtainen sis&lto lisdad kayttdjan
todenndkoisyyttd reagoida sisdltoon, jolloin se lisdd digitaalisen sisaltomarkki-
noinnin tehokkuutta (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Hakukoneoptimointi, tai lyhyemmin SEO, on digitaalisessa markkinoin-
nissa kadytettdvad teknologia (Opreana & Vinerean, 2015). Hakukoneoptimoinnin
tarkoitus on rakentaa verkkosivut ja linkit siten, ettd ne ilmestyviat hakukoneissa
helposti ja tiettyja hakusanoja kayttamalld (Opreana & Vinerean, 2015). Hakuko-
neoptimointi helpottaa digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa tuotetun sisallon
16ytamistd ja tuo sille ndkyvyyttd (Opreana & Vinerean, 2015). Sisallolla ei ole
mitddn arvoa, jos asiakkaat eivit sitd 1oyda. Aikaisemmin SEO toimi erillisend
markkinointitaktiikkana, mutta tdnd pdivana sen tulee kulkea rinnakkain sisdl-
16n tuottamisen kanssa (Odden, 2012). Potentiaaliset asiakkaat ldhtevit usein et-
simddn ratkaisuja ongelmiinsa suorittamalla ensin haun verkossa. Yrityksen
verkkosivut, sisdlto ja linkit pdatyvat hakutuloksiin, kun ne on rakennettu
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avainsanoja, eli asiakkaiden kdyttdmid hakusanoja kdyttden (Opreana & Vine-
rean, 2015). B2B-kontekstissa kadyttdjien hakiessa tietoa he omaksuvat erilaisia ha-
kustrategioita kdyttamalld eri hakusanoja ja selaamalla useita verkkosivuja (Mar-
vasti ym., 2021). Yritysasiakas seuraa todenndkoisimmin sitd linkkid verkkosi-
vulle, joka parhaiten vastaa hakusanoihin ja arvokkaaksi koettuun tietoon (Mar-
vasti ym., 2021). Hakukoneet palkitsevat niitd verkkosivuja, jotka tuottavat sdaan-
nollisesti laadukasta sisdltod, ndyttamalld niitd enemmaén ja korkeammalla haku-
listauksissa (Opreana & Vinerean, 2015). Asiakkaiden tuntemus ja segmentointi
vaikuttaa siihen, miten tehokkaasti sisdltod voi optimoida, ja miten hyvin se vas-
taa asiakkaiden tarpeisiin (Odden, 2012).

2.2 Digitaalinen sisdltomarkkinointistrategia

Digitaalinen sisdltomarkkinointistrategia tarkoittaa hyodyllisen ja kadytettdvan
sisdllon luomisen, jakamisen ja hallinnan suunnittelua (Baltes, 2015). Sis&lto-
markkinointistrategia riippuu yrityksestd, mutta siind on huomioitava ainakin
tavoitteet, kohdeyleison analyysi, kdytettavat sisdltotyypit, mainoskanavat, aika-
taulu ja mittarit (Baltes, 2015). Strategia voi muodostua erilaisista taktiikoista,
kunhan ne tdyttdvdt kohdeyleison tarpeet ja organisaation tavoitteet (Baltes,
2015). Verkkosivut ja sosiaalisen median alustat ovat niin kyllédstettyjd sisallolld,
ettd jokainen yritys, joka toteuttaa digitaalista sisdltomarkkinointia, tarvitsee si-
sdltostrategian (Odden, 2012). Hyvin madaritelty digitaalinen sisaltomarkkinoin-
tistrategia mahdollistaa vahvan suhteen kohdeyleiso6n, muodostamalla positii-
visen brandi-imagon, jolloin yritys pystyy saamaan pitkdaikaisia asiakassuhteita
(Baltes, 2015). Pulizzi ja Barrett (2009) tiivistivéat digitaalisen sisdltomarkkinointi-
strategian kaavaan, jonka mukaan strategian on oltava tarkoituksellinen, tuotet-
tava sisdltod, joka on tarpeellista, avuliasta ja kohdistettua, sekd oltava osa yri-
tyksen kokonaisvaltaista liiketoimintastrategiaa.

2.2.1 Tavoitteet

Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin paatavoitteet ovat branditietoisuuden ja asiak-
kaiden osallistamisen edistdiminen (Baltes, 2015). Branditietoisuus tarkoittaa sitd,
miten tietoisia asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksestd ja sen tarjoa-
mista tuotteista tai palveluista (Gustafson & Chabot, 2007). Esimerkiksi Applella
on korkea brénditietoisuus, silld suurin osa kuluttajista osaa yhdistdd omena -
logon Appleen. Asiakkaan osallistaminen tarkoittaa voimakkuutta, jolla yksilo
osallistuu ja on yhteydessa yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin ja sen toi-
mintaan (Wang ym., 2019). Sisdllon tuottaminen on yrityksen kutsu asiakkaille
olla vuorovaikutuksessa sisdllon kanssa, ja sitd kautta sitouttaa asiakas yrityk-
seen (Wang ym., 2019). Wangin ym. (2019) mukaan osallistaminen oli yhteydessa
asiakkaan kokemaan arvoon, joka voi olla sisdistd tai ulkoista. Mitd enemman
asiakas sai arvoa sisdllostd, sitd sitoutuneempi ja luottavaisempi asiakas oli yri-
tystd kohtaan ja jakoi todenndkoisemmin positiivisia kokemuksia yrityksesta
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eteenpdin (Wang ym., 2019). Terhon ym. (2022) tutkimuksessa todettiin asiakkai-
den osallistamisen olevan yksi pddaktiviteeteista digitaalisessa sisdltomarkki-
noinnissa, silld B2B-asiakkaat haluavat samalla tavalla kognitiiviset ja emotio-
naaliset taipumuksensa tyydytettyd, kuten kuluttaja-asiakkaatkin. Kognitiivi-
seen prosessointiin ja emotionaaliseen uppoutumiseen vastaavalla sisdllolla asi-
akkaat kdyttdvdat enemmaén aikaa ja vaivaa sisdllon kuluttamiseen (Terho ym.,
2022).

Muita yritysten digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteita ovat myynnin
lisddminen asiakashankinnoilla ja liidien luonnilla (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Baltes (2015) lisési edelld mainittujen liséksi tavoitteeksi myos asiakasuskollisuu-
den ja yleison luomisen sekd suhteen rakentamisen luotettavaan kohteeseen.
Holliman ja Rowley (2014) totesivat, ettd yrityksen luotettava rooli on yksi kes-
keisimmistd asioista, joka vaikutti digitaalisen sisdltomarkkinoinnin onnistumi-
seen. Yaghtin ym. (2020) olivat myos sitd mieltd, ettd digitaalisen sisaltomarkki-
noinnin tavoitteiden tulisi priorisoida luotettavan brandistatuksen rakentamisen.
Peppers (2016) 16ysi neljd elementtid, jotka auttoivat sdilyttaméadn asiakkaan luot-
tamuksen yritykseen: jaetut arvot asiakkaan kanssa, riippuvuussuhde, jossa mo-
lemmat osapuolet saavat arvoa, laadukas kommunikointi, sekd suhde, jossa yri-
tys ei yritd hyvéaksikdyttdd asiakastaan. Muita tavoitteita ovat asiakkaiden pal-
veluy, liidien edistdminen asiakkaiksi ja innokkaiden siséllon tilaajien saaminen
(Holliman & Rowley, 2014).

Tavoitteet ovat hyvin samanlaisia kuten sosiaalisen median markkinoin-
nissa, mikd johtuu siitd, ettd sosiaalinen media on yksi alusta jakaa sis&ltod, ja
molemmat tavoittelevat tarinankerronnallista kommunikaatiota (Holliman &
Rowley, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016). Tarinankerronta oli Pulizzin (2012)
mukaan keskeinen tekijd, joka erottaa siséllon kilpailevien yritysten sisdllosta.
Markkinoijien tulisikin omaksua markkinoinnin rinnalla my®os julkaisijan rooli,
joka kertoo yrityksen tarinaa (Holliman & Rowley, 2014). Sisdltod julkaistaan tyy-
pillisesti useissa kanavissa, jolloin yritykset eivit usein tiedd millaista tarinaa
muissa kanavissa kerrotaan, jolloin sisdllot eivat tasmdd (Pulizzi, 2012). Tastd
syystd johtavat yritykset palkkaavat ammattilaisia johtamaan markkinoinnin ta-
rinankerrontaa (Pulizzi, 2012).

2.2.2 Kohdeyleiso

Ajankohtaisen ja kohdennetun sisdllon luomista varten, tarvitsee yrityksen ym-
maértdd, keitd heiddn asiakkaansa ovat ja mitkd ovat heiddn tarpeitaan. Tavoitteen
helpottamiseksi luodaan ostajapersoonia (Terho ym., 2022). Ostajapersoona tar-
koittaa B2B-kontekstissa niiden henkildiden tunnistamista, jotka vaikuttavat os-
topddtosten tekoon eniten (Terho ym., 2022). Ostajapersoonat ovat katsauksia oi-
keisiin ihmisiin, jotka ostavat, tai voisivat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluja
(Odden, 2012). Kohdeyleisosta kerdtddn eri lahteita kdyttden tietoja, joista muo-
dostetaan useita profiileja ostajapersoonille (Terho ym., 2022). Revellan (2015)
mukaan tehokkain tapa kerdtd tietoa on haastatella edellisid potentiaalisia asiak-
kaita, jotka ovat olleet kiinnostuneita ja padtyneet lopulta joko asiakkaaksi tai va-
linneet toisen yrityksen. Muodostettu profiili sisdltdd ostajapersoonan tavoitteet,
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mahdolliset ongelmat ja kiinnostuksen kohteet (Terho ym., 2022). Profiilissa mai-
nitaan myos ostajapersoonan demografiset tiedot, sekd miten persoona haluaa
16ytdd, kuluttaa ja kdyttad sisédltod (Odden, 2012).

Kohdeyleison ymmartdminen vaatii ymmarrystd asiakkaiden poikkeavista
tiedontarpeista ostoprosessin aikana sekd asiakkaiden rooleista ostoprosessissa
ja mieltymyksistd sisdllon suhteen (Yaghtin ym., 2020). Mitd paremmin sisdlto
kohtaa asiakkaan mielenkiinnon kohteiden kanssa, sitd tehokkaampaa digitaali-
nen sisdltomarkkinointi on, ja sitd enemman myynti ja asiakastyytyviisyys kas-
vaa (Odden, 2012). Sisélto, joka vastaa ostajan tarpeisiin voi lisdtd sitoutumista ja
reagoimista sisdltoon (Terho ym., 2022). Useat yritykset epdonnistuvat sisallon
kohdentamisessa ja tavoittelevat liian laajaa yleis6d (Pulizzi, 2012). Pulizzin (2012)
mukaan menestyneimmat digitaalista sisdltomarkkinointia toteuttavat yritykset
ovat niitd, jotka keskittyvéat pieneen osaan yleisod ja kohdentavat sisdllon tasmal-
lisesti ndille yksilaille.

2.2.3 Sisdltotyyppi ja mainoskanavat

Kaytettavat sisdltotyypit ja mainoskanavat riippuvat yrityksen kohdeyleison
mieltymyksistd, yrityksen resursseista luoda sisdltdd, ja tehokkaimmin yrityk-
selle toimivista sisdltotyypeistd (Odden, 2012). Tarkeintd sisdltotyypin valinnassa
oli Oddenin (2012) mukaan ajankohtaisena pysyminen, ja Baltesin (2015) mukaan
vaihtelevuus. Kayttdjille tulee tarjota vaihtelevasti visuaalista sisdltod, kuten ku-
via, videoita ja webinaareja tekstisisdllon rinnalla (Baltes, 2015). Lopesin ja Casai-
sin (2022) mukaan esimerkiksi enemman osallistavat tuotteet, joiden ostoprosessi
on pidempi, olivat sopivia informatiiviselle sisdltotyypille, ja vahemman osallis-
tavat tuotteet olivat sopivia viihdyttaville siséltotyypille. Yritysten ei kuitenkaan
tarvitse pakottaa ulos esimerkiksi viihdyttavaa videosisdltod, jos yrityksen re-
surssit ovat riittdiméttomat tai myytdva palvelu ei sovi videon viilitykselld esitet-
tavaksi.

Yaghtin ym., (2020) jakoi tutkimuksessaan yritysten digitaalisen sis&lto-
markkinoinnin sisdllon neljddn sisédltoluokkaan: tehtdva-, tunne-, vuorovaikutus-
ja mainospainotteiseen. Tehtdvakeskeisen sisdllon tarkoitus on kertoa tietoja uu-
sista tai nykyisistd tuotteista ja palveluista. Tunnepainotteinen sisdlté on kuvia,
tekstid tai videoita, joka vaikuttaa katsojaan ja saa katsojan miettimddn sisdltoa
syvillisemmin. Vuorovaikutuspainotteinen sisélto on kuva tai video, joka ei suo-
rasti liity tuotteeseen tai palveluun. Mainospainotteisen sisdllon tarkoitus on
markkinoida brandia tai itse tuotetta. Tutkimuksen tulosten mukaan tehtdva- ja
tunnepainotteiset sisdltoluokat olivat yritysasiakkaiden mielestd arvokkaimpia
ja mielenkiintoisimpia kaikista luokista, ja ne kannustivat eniten asiakkaita osal-
listumaan keskusteluun yrityksen kanssa. (Yaghtin ym., 2020.) Perinteisesti aja-
tellaan, ettd yritykset tekevat ostopddtoksensd tdysin loogisin perustein, ja ettd
tunteisiin vetoava markkinointi on kuluttaja-asiakkaita varten. Zhang ja Du
(2020) olivat tutkimuksessaan samaa mieltd Yaghtinin ym. kanssa ja totesivat,
ettd tunteisiin vetoava sisdlto toi samalla tavalla arvoa yritysasiakkaille, kuin ku-
luttajille. Lisdksi Yaghtin ym. (2020) 1oysivat tutkimuksessaan ylldtyksekseen,
ettd julkaisut, jotka sisdlsivit tietoja yrityksen tuotteesta tai palvelusta, olivat
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yritysasiakkaiden suosikkeja. Sisdltotyyppien suosio vaihteli tutkimuksessa eri
alojen vililld, joka oletettavasti johtui asiakkaiden vaihtelevista mieltymyksista
ja tarpeista (Yaghtin ym., 2020).

Sisidllon mainoskanavat voivat toimia automaattisesti, manuaalisesti, tai so-
siaalisen kontaktin kautta (Odden, 2012). Blogijulkaisua voidaan esimerkiksi
mainostaa eri kanavissa automaattisesti RSS:n avulla, joka on yhdistetty muihin
palveluihin. Blogijulkaisusta menee automaattisesti pdivitys kanavaa seuraavien
listalle tai pdivitys yrityksen sosiaalisen median sivuille, kuten X:ddn. Blogijul-
kaisusta saadaan automaattinen viesti sahkopostiin niille, jotka ovat tilanneet yri-
tyksen uutiskirjeen. Manuaalista sisdllon mainontaa yritykset harjoittavat sosiaa-
lisissa verkostoissaan Facebookin, LinkedInin, yritysten tyontekijoiden henkils-
kohtaisten tilien ja vastaavien kautta. Sopiva kanava sisédllon mainostamiselle,
otsikoille, kuvauksille ja ajoitukselle valitaan yrityksen kohdeyleison mieltymys-
ten kautta, jotka selvitetddn ostajapersoonien avulla. (Odden, 2012.) Mainoska-
navaa valitessa on huomioitava se, ettd sosiaalisen median palvelut tarjoavat pa-
remman mahdollisuuden yrityksen ja asiakkaiden vdliselle kommunikaatiolle
verrattuna yrityksen verkkosivuihin (Bakhtieva, 2016). Sosiaalinen myynti on te-
hokas tapa lisdtd sitoutuneisuutta sekd orgaanista nakyvyyttd siséllolle (Terho
ym., 2022). Sosiaalisella myynnilld tarkoitetaan sitd, kun yritysten tyontekijt ja-
kavat omilla henkilokohtaisilla sosiaalisen median tileillddn yrityksen sisaltod
(Terho ym., 2022). Pulizzin (2012) mukaan parhaimmat digitaalista sisaltomark-
kinointia menestyneesti kdyttaneet yritykset osallistivat omia tyontekijoitad sisal-
16n luomiseen ja jakamiseen. Missd sisdltod jaetaankaan, on sisédllon ohjattava
kayttdja lopulta yrityksen verkkosivuille, silld yritysten verkkosivut ovat paikka,
jossa myynti tapahtuu (Jefferson & Tanton, 2015). Liséksi tarkeintd on saada si-
sdlto ndkyviin ja esille, ilman ettd asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat kokevat
sisdllon hairikdivana.

2.24 Aikataulu ja mittarit

Sisaltod ei voi lisdtd yrityksen kanaville silloin kun siltd tuntuu, vaan siséltod tu-
lee aikatauluttaa strategisesti sille varattuun sisdltokalenteriin. Kun yritys seuraa
etukdteen pddtettyd aikataulua, sisdltod julkaistaan tarvittavan usein ja sisélto
pysyy ajankohtaisena. Kalenteri auttaa myo6s pysymadén perilld siitd, mitd aiheita
on jo kasitelty, ja mistd aiheista voisi vield tehda sisdltod. Aikataulun tulee nou-
dattaa yrityksen resursseja julkaista sisdltod ja asiakkaiden odotuksia. Kohdeylei-
son tuntemus vaikuttaa ldhes kaikissa digitaalisen sisdltomarkkinointistrategian
osa-alueissa, myos aikataulussa. Aikataulusta pitdd olla mahdollista joustaa tar-
vittaessa, jos tapahtuu jotain ylldttavas, joka vaatii valitontd reagointia. Aikatau-
lussa on huomioitava kaupankdynnin tuomat eri aikajaksot, kuten esimerkiksi
kausiluonteisuus, myyntisyklit, tai muutokset toimialalla, jotka voivat vaikuttaa
kohdeyleisoon. (Odden, 2012.)

Mittareiden on oltava linjassa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoittei-
den kanssa ja yritysten on kadytettdva mittareita, jotka ovat oleellisia asiakassuh-
teen ja sen kehityksen kannalta (Holliman & Rowley, 2014). Baltesin (2015) mu-
kaan digitaalisen sisdltomarkkinoinnin mittareilla voitiin mitata verkkosivujen
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kavijamaadrid, sivujen katselukertoja, uutiskirjeiden tilaajaméérid, sosiaalisen me-
dian seuraajamadadrid, vélitontd poistumisprosenttia ja verkkosivuilla vietettyé ai-
kaa. Opreanan ja Vinereanan (2015) mukaan digitaalisen markkinoinnin tehok-
kuutta arvioitiin verkkosivujen toiminnalla, liikenteen ldhteilld, verkkosivujen
toiminnan luonteella, sekd vastauksilla ja lopputuloksilla. Verkkosivujen toimin-
taa mitataan verkkosivujen kdvijamaaralld ja mittaamalla, kuinka moni kavijoista
on uusia tai toistuvia. Liikenteen lihteilld tarkoitetaan sitd, mikd kanava tai ha-
kusana ohjaa eniten liikennetta verkkosivuille. Liikenteen ldhteitd voi mitata tut-
kimalla, miten ja mitd kautta kayttsjat 16ysivit verkkosivulle. Verkkosivujen toi-
minnan luonnetta voi mitata tutkimalla sivuja, joiden kautta kaytt&ja tuli tai lahti
verkkosivuilta, tai tarkastelemalla kdytettyd selainta tai alustaa ja kdytettyd aikaa.
Vastauksilla ja lopputuloksilla tarkoitetaan liidien luonnin, latausten, tilaajien,
myynnin, branditietoisuuden tai ROL:n mittaamista. (Opreana & Vinerean, 2015.)
Mittarit auttavat ymmartamaan milloin yritys on saavuttanut digitaalisen sisél-
tomarkkinoinnin tavoitteensa (Holliman & Rowley, 2014). Scotin (2015) mukaan
mittausten jdlkeen verkkosivujen sisdltod oli muokattava tulosten perusteella.
My®6s Yaghtin ym. (2020) puhuivat tutkimuksessaan syklisestd sisdllontuottami-
sesta, jossa sisdltod tuotetaan ensin asiakkaille, jonka jélkeen sisdltod muokataan
asiakkailta saadun palautteen ja mittausten perusteella.

Digitaalinen sisdltomarkkinointistrategia voi sisdltdd myos muita element-
tejd, kuten avainsanat tai ostoprosessin (Yaghtin ym., 2020). Ostoprosessia kasi-
tellddn tdssd tutkimuksessa seuraavassa luvussa tarkemmin. Digitaalinen sisal-
tomarkkinointi vaatii tavoitteellista strategian suunnittelua, ja tehtédvalle omistet-
tuja resursseja (Yaghtin ym., 2020). Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa ei siis
ole kyse pelkéstd sisdllon julkaisemisesta ja jakamisesta, vaan paljon tarkem-
masta prosessista, jolla halutaan pitkdaikaisia saavutuksia. Digitaalisen sis&lto-
markkinoinnin ei tule toimia irrallaan muusta markkinoinnista, vaan sen tulee
toimia rinnakkain niiden kanssa (Odden, 2012).
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3 ASIAKASLAHTOINEN DIGITAALINEN
SISALTOMARKKINOINTI JA OSTOPROSESSI

Luvussa kasitellddn tarkemmin asiakasldhtoisen strategian médritelmas ja ver-
rataan sitd perinteisempéddn, brandildhtoiseen strategiaan. Luvussa tiivistetdan
asiakasldhtoisen sisdllon ominaisuudet ja kerrotaan, miten asiakasldhtoista sisal-
tod jaetaan. Lisdksi kappaleessa kerrotaan B2B-yrityksen ostoprosessista seka
siitd, miten sisdlto vaihtelee ostoprosessin eri vaiheissa.

3.1 Asiakaslihtoinen ja brandilihtéinen strategia

Chwialkowska (2019) erotteli asiakasldhtdisen strategian brandildhtoisestd siten,
ettd brandildhtoisessd strategiassa pddosassa on brandi ja tuote, kun taas asiakas-
lahtoisessd pddosassa on asiakas, asiakkaan eldmad ja yhteiso. Asiakasldhtoisen
markkinointistrategian on tarkoitus ymmartdd ja tyydyttaa yksittdisten asiakkai-
den halut ja tarpeet isojen asiakas-segmenttien sijaan (Voropai, 2018). Asiakas-
lahtdisen strategian kdyttaminen saa yrityksen omaksumaan sitouttavan mark-
kinointistrategian, jossa seurataan asiakastyytyvdisyyttd jatkuvasti (Cundari,
2015). Chwialkowska (2019) jakoi asiakas- ja brandildhtoisen strategian kolmeen
alaluokkaan. Asiakasldhtoisid strategioita olivat informatiivinen, filantrooppi-
nen tai ihmisystdvallinen sekd viihdyttdva siséltostrategia. Informatiivinen si-
salto tarkoitti sisdltod, joka ei mainitse itse tuotetta tai brandid, mutta tarjosi hyo-
dyllistd tietoa. Ihmisystavillinen vaikutelma viittasi siséltoon, joka kuvasi bran-
did yhteiskuntavastuullisten aloitteiden ja kampanjoiden kontekstissa. Ihmisys-
tavallinen sisdlto lisdsi luottamusta yritykseen, joka johti parempaan asiakastyy-
tyvéisyyteen ja lisdsi ostoaikomusta. Viihdyttadva sisdlto tarkoitti sisaltod, joka oli
hauskaa tai viihdyttdvad. Brandilahtoisid siséltostrategioita olivat funktionaali-
nen, tunteellinen ja kaupallinen. Funktionaalinen sis&lto tarjosi tietoa tuotteesta
tai sen kdytostd, ja tunteellinen sisélto keskittyi tuotteen herdttamiin tunteisiin.
Kaupallinen sisdlto kertoi tarjouksista ja hinnan alennuksista. (Chwialkowska,
2019.)
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Chwialkowska (2019) pédétyi tutkimuksessaan tulokseen, joka puolsi asia-
kaslahtoisid sisdltostrategioita, kun kyseessd oli sosiaalisessa mediassa tuotettu
sisdltd. Asiakasldhtoistd sisdltod jaettiin sosiaalisessa mediassa enemman ja si-
salto sai enemman tykkayksid ja kommentteja kuin brandildhtdinen sisdlto. Asia-
kasldhtoisen sisdltostrategian puolesta puhui se, ettd kadyttdjistd vain neljdsosa
suhtautui positiivisesti brandildhttiseen sisdltoon sosiaalisessa mediassa ja 8 %
olivat luopuneet sosiaalisen median kadytostd kokonaan liiallisen brandildhtoisen
mainonnan vuoksi. Negatiivinen suhtautuminen ja brandildhtoisen sisdllon vélt-
tely johtui siitd, ettd sisdlto ei ollut oleellista kayttdjille. Hyodyllisen tiedon jaka-
minen oli keskeistd, jos kdyttdjan haluttiin hyvaksyvan ja suhtautuvan yritysten
sisdltoon positiivisesti. (Chwialkowska, 2019.)

Terho ym. (2022) médrittelivéat asiakasldhtoisen strategian yksittdisen asiak-
kaan tarpeiden ymmartamisend ja tyydyttamisend massamarkkinoinnin sijaan.
He jakoivat asiakasldhtoisen sisdltostrategian kolmeen periaatteeseen: inbound-
logiikkaan, personointiin ja matkan edistamiseen (journey facilitation). Inbound-
logiikalla tarkoitetaan asiakkaiden vetdmistd puoleensa tarjoamalla mielenkiin-
toista ja arvokasta sisdltod asiakkaiden ehtojen mukaan. Personointi tarkoittaa
sisdllon muokkaamista yksiloiden tarpeiden mukaisesti oikeaan aikaan. Sisdllon
arvo tulee siitd, miten hyvin se on kohdistettu ja pystyy ratkaisemaan yksittdisten
asiakkaiden ongelmia. Matkan edistamiselld tarkoitetaan asiakkaan kuluttaman
erillisten sisdltdjen muodostamaa loogista polkua, joka on suunniteltu viemadan
asiakasta aktiivisesti eteenpdin ostoprosessissa. Sisdltopolun tulisi vastata asiak-
kaan erilaisiin tiedon tarpeisiin ostoprosessin vaiheissa, ja johdatella asiakasta 14-
hemmais ostopddtostd. (Terho ym., 2022.) Myos Odden (2012) sekd Wall ja
Spinuzzi (2018) olivat sitd mieltd, ettd tuotettu sisdltod tuli yhdistdd siten, ettd se
toimii yhdesséd sarjana, ja yhdessd muun sisdllon kanssa. Niin sanottua siséllon
verkostoimista tehd&dan linkittamalld sisdltod toisiinsa ja kdyttamalld painikkeita
kuten ”aloita tadstd”, jotka eivédt kehota suoraan ostamaan mitddn (Wall &
Spinuzzi, 2018).

Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan asiakasldhtoinen markkinointi kas-
vatti asiakkaan luottamusta yritykseen. Asiakasldhtoisessa digitaalisessa sisalto-
markkinoinnissa asiakkaat ndhdddn osana yritystd, jotka tuottavat yhdessé yri-
tyksen kanssa markkinointia (Holliman & Rowley, 2014). Markkinointi on tehok-
kaampaa, kun asiakkaat ndhd&dan osakkaina markkinoinnissa ja arvon luomi-
sessa (Holliman & Rowley, 2014). Muutos asiakasldhtdiseen markkinointiin ei ole
kuitenkaan yksinkertainen, vaan se vaatii organisaation omistautumista ja muu-
toksia sen rakenteessa sekd toiminnassa (Cundari, 2015).

Asiakasldhtoisen strategian kdayttaminen ei tarkoita sitd, etteikd brandildh-
toiselld strategialla olisi my06s paikkansa. Strategia tulee valita sen mukaan, min-
usein kaupallisesta sisdllostd, jossa kerrotaan tarjouksista tai alennuksista, ja il-
maisevat halunsa saada tarjouksista kertovaa sisiltod reagoimalla tykkayksilla.
Parhaimman hyodyn yritys saa, kun se kdyttdd asiakasldhtoistd ja brandildhtoista
markkinointia rinnakkain. (Chwialkowska, 2019.)
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3.2 Asiakaslihtoinen sisdlto ja sen jakaminen

Yritysten haastavin tehtdva on luoda siséltod (Odden, 2012). Upretin ym. (2021)
tutkimuksen mukaan harva yritysten tarjoama sisélto oli sellaista, joka tdsmasi
kayttdjien mielenkiinnonkohteiden kanssa, joka oli edellytys asiakasldhtoiselle
sisdllolle. Yritysasiakkaat kuluttavat jatkuvasti sisdltod ja etsivét tietoa tuotetie-
tojen ulkopuolelta (Taiminen & Ranaweera, 2019). Tiedon etsimisen tarkoitus on
pysyd mukana alan trendeistd ja markkinakehityksestd, kehittdd omia taitoja, val-
mistautua ongelmatilanteisiin, sekd keritd uusia ideoita yritykselle (Taiminen &
Ranaweera, 2019). Asiakkaille arvokkaan asiakasldhtoisen sisdllon tuottamisesta
vastaa yleisesti markkinointi, mutta siséllon tuottaminen vaatii usein ndkemyk-
sid markkinointitiimin ulkopuolelta, jotta sisdltd vastaa arvoltaan vaihtelevien
yritysasiakkaiden mieltymyksiin (Terho ym., 2022). Pulizzin (2012) mukaan joh-
tavat digitaalista sisdltomarkkinointia hyodyntavit yritykset ulkoistivat sisallon
tuotantoaan ja kdyttivat ulkopuolisia asiantuntijoita luomaan sisdltoa.

Asiakasldhtoinen sisdlto vastaa kohdeyleisod askarruttaviin kysymyksiin
(Jefferson & Tanton, 2015). Sisdllon tulisi ratkaista ennen kaikkea asiakkaan on-
gelmia, mutta myos kasitelld ajankohtaisia, trendikkéitd ja kuumia puheenaiheita
alaan liittyen (Pulizzi, 2012). Liiallinen kaupallisuus ja kaupittelevan kielen kayt-
taminen digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa vahentdd sisdllon koettua arvoa
(Pulizzi, 2012). Terho ym. (2022) totesivat, ettd yritysten tuli vastata aihealueisiin,
joista asiakkailta puuttui tietdmystd, samalla kun yritys tarjosi tuoreita nakemyk-
sid ja tietoa alaan liittyen ilman mainintaa yrityksen omasta tarjonnasta. Lisdksi
heiddn mielestdnsa asiakasldhtoinen sisdlto oli visionddristd, joka sai asiakkaan
ajattelemaan yritystddn eri ndkokulmasta. Sisalto oli lisdksi radtéloity eri ostaja-
persoonille, esimerkiksi tekemdlld samasta artikkelista useampi versio eri ostaja-
persoonille (Terho ym., 2022). Lehnertin ym. (2021) mukaan kaikista tehokkain
sisdlto oli autenttista, osallistavaa, kiehtovaa ja strategista. Talld tarkoitettiin siis
sisdltod, joka oli vangitsevaa, tarinankerronnallista, helposti ymmarrettavad,
huomiota ja keskustelua herdttdvad sekd merkittavad kohdeyleisolle (Lehnert
ym., 2021). Gagnon (2014) totesi, ettd asiakasldhtdinen sisdlto oli yrityksen tapa
jakaa tietoa aiheesta, josta juuri heilld oli asiantuntemusta.

Asiakasldhtoisen sisdllon tulee vaihdella kanavan mukaan (Jefferson &
Tanton, 2015). Jarvisen ja Taimisen (2016) haastattelututkimuksessa yritykset
huomasivat, ettd sisdltod taytyi harkita sen mukaan, julkaistiinko se esimerkiksi
blogissa, webinaarissa vai sosiaalisessa mediassa. Lopesin ja Casaisin (2022) mu-
kaan Facebookissa eniten asiakasta sitouttava sisilto oli videot, ja Instagramissa
kuvat. Jeffersonin ja Tantonin (2015) mukaan Facebook sis&lto voi olla hauskaa,
kaunista tai inspiroivaa, kun taas uutiskirjeen sisdllon piti olla jotain uutiskyn-
nyksen ylittdvaa. Jarvinen ja Taiminen (2016) huomasivat, ettd sosiaalisen me-
dian julkaisujen oli oltava viihdyttdvampid verrattuna muissa kanavissa julkais-
tavaan sisaltoon. Tamad johtui siitd, ettd ihmiset kdyttivat Facebookin kaltaista so-
siaalisen median alustaa viihde tarkoitukseen (Jefferson & Tanton, 2015). B2B-
yrityksille X ja LinkedIn ovat suosituimpia alustoja jakaa syvallisempaa sisaltoa
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ja pitdd yhteyttd asiakkaisiin (Jefferson & Tanton, 2015). LinkedIn ja X eivit ole
mainoskanavia, joten alustoille on soluttauduttava ja toimittava sielld kuten
muutkin kayttdjdat saavuttaakseen potentiaalisten asiakkaiden luottamuksen (Lo-
pes & Casais, 2022).

Asiakasldhtoinen sisdltd on vapaasti ja helposti jaettavissa (Holliman &
Rowley, 2014). Terho ym. (2022) totesivat, ettd sisdltod tuli jakaa kohdeyleisolle
oleellisissa kanavissa, ja tehda sisdlto helposti heille 16ydettavéaksi. Lisdksi yritys-
asiakkaat kaipaavat kaksisuuntaista kommunikaatiota, jossa he voivat olla suo-
raan vélittomaéssd yhteydessd yritykseen, ja luoda yhdessd arvoa keskustelemalla
esimerkiksi yrityksen jdrjestimédssd webinaarissa (Diba ym., 2019). Yrityksen ja
yritysasiakkaan viliselld vuorovaikutuksella on merkittdva vaikutus asiakkaan
kokemaan arvoon (Zhang & Du, 2020).

3.3 Ostoprosessi ja sisdlto

B2B-yritysten ostoprosessi on yksiloiden tekemd pddtoksentekoprosessi, jossa
padtos tehdddan olemalla vuorovaikutuksessa toisiin (Diba ym., 2019). Yrityksen
tekemd ostoprosessi ja kuluttajan tekeméd ostoprosessi eroavat toisistaan, silld
niitd rajoittavat ja motivoivat eri asiat (Diba ym., 2019). Yritysasiakkaan ostopro-
sessin vaiheista voi olla vaikea pysyd perilld, silld B2B-yritysten kaupankdynti
kestdd pidempadan (Holliman & Rowley, 2014). Tastd syysta yritykset kayttavat
markkinoinnin automaatiota, sekd testaamista ja mittaamista, jotta sisalts tasmaa
ostoprosessin vaiheisiin. Aikaisemmin tutkittaessa yritysten sisdllon jakautu-
mista ostoprosessin vaiheisiin on todettu, ettd yritysten verkkosivuilla tuottama
sisdltd painottui tiettyihin ostoprosessin vaiheisiin, eikd erityyppisid sisaltoja
kaytetty kuin tietyissd ostoprosessin vaiheissa (Bakhtieva, 2016). Kaikista moni-
puolisimmin eri sisdltod kdytettiin ostoprosessin loppupuolella osto- ja oston jal-
keisessd vaiheessa (Bakhtieva, 2016).

Digitaalisella sisallolld on eri tehtdvid jokaisessa ostoprosessin vaiheessa
(Bakhtieva, 2016). Ostoprosessi on yksi keskeisistd osista digitaalisessa sisdlto-
markkinointistrategiassa, silla oikea viesti on kohdistettava oikeassa kohtaa os-
toprosessia, jotta digitaalinen sisdltomarkkinointi on tehokasta, ja potentiaalinen
asiakas saadaan liikkumaan eteenpdin ostoprosessissaan (Gajanova, 2021). Bakh-
tieva (2016) jakoi nelivaiheisen ostoprosessin tutkimuksessaan yritysasiakkaan
ostoprosessiin sopivaksi. Bakhtievan (2016) tutkimuksessa ostoprosessin vaiheet
olivat viithdyttdminen, inspirointi, vakuuttaminen ja sitouttaminen. Nama osto-
prosessin vaiheet kuvastavat paremmin eri tehtdvid, joita sisdllon tulee tayttaa
(Bakhtieva, 2016). Tassd tutkimuksessa kdytetddn kuitenkin selkeyden takia ai-
kaisemmin madriteltyjd vaiheiden nimityksid, jotka ovat tietoisuus-, arviointi-,
osto- ja oston jdlkeinen vaihe. Vaikka ostoprosessi kuvataan perinteisesti lineaa-
risena tapahtumana, Vieiran ym. (2019) sekd Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan
ostoprosessi oli kehdmadinen, johon asiakkaat palasivat toistuvasti. Kehamdinen
ostoprosessi poikkeaa perinteisestd my0s siten, ettd asiakkaat ovat digitaalisen
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sisdllon ansiosta paljon tietoisempia aloittaessaan ostoprosessin (Vieira ym.,
2019).

Ensimmadisessd tietoisuusvaiheessa sisdllon on oltava viihdyttavéaa ja heréat-
tdd tunteita (Bakhtieva, 2016). Jos potentiaalinen asiakas ei ole vield tunnistanut
ongelmaa, hdan todenndkoisesti kuluttaa viihdyttavaa sisdltod (Davidavicius &
Limba, 2022). Jeffersonin ja Tantonin (2015) mukaan tarjottava sisilto piti olla jo-
tain lyhyttd ja ytimekastd, joka sai potentiaalisen asiakkaan heti kiinnostumaan.
Pulizzin (2012) mukaan tédssd vaiheessa ostoprosessia sisdllossd ei pitanyt mainita
yrityksen tuotteita tai palveluja ollenkaan luottamuksen ja uskottavuuden saa-
vuttamiseksi. Oddenin (2012) mukaan digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla ei ol-
lut tdssd vaiheessa niin suurta tehtdviid, kuin esimerkiksi sosiaalisella medialla
tai suusanallisella (WOM) markkinoinnilla. Hinen mukaansa tarkoitus oli kiin-
nittdd potentiaalisen asiakkaan huomio ja saada asiakas tietoiseksi yrityksestd
(Odden, 2012). Scott (2015) puolestaan totesi, ettd kaikki asiakkaat eivét tarvin-
neet sisdltod kiinnittimddn huomiota yritykseen. Olemassa olevat asiakkaat,
jotka astuvat uudelleen ostoprosessiin, tarvitsevat yksityiskohtaista sisdltod, joka
auttaa tekemédn helposti vertailua eri palveluntarjoajien tuotteiden ja palvelujen
valilld (Scott, 2015). Terhon ym., (2022) tutkimuksessa sisdlto jaettiin ongelman-
rajaus ja ongelmanratkaisu -sisdltoihin. Heiddn mukaansa ostoprosessin alkuvai-
heessa, jossa halutaan herittdd huomiota ja ajatuksia, 16ydettiin asiakkaiden ole-
van kiinnostuneita ongelmaa rajaavasta, eli opettavaisesta sisdllostd, joka sai asi-
akkaat miettimaddn yritystadn eri ndkokulmasta. Ostoprosessin toisessa vaiheessa
tarjottava ongelmanratkaisusisalto on tarkoitettu asiakkaille, jotka jo tiedostavat
ongelmansa ja tarvitsevat sithen apua (Terho ym., 2022). Ostoprosessin alussa
tarjottava sisdlto voi liittyd yleisemmaén tason aiheisiin, ja mitd pidemmalle osto-
prosessia edetddn, sen tarkemmin sisdltod voi kohdentaa (Jarvinen & Taiminen,
2016).

Gajanova (2021) kehitti digitaalisen sisdltomarkkinointikartan, jossa kuvat-
tiin millaista sisdltod, tyokaluja ja tekniikoita yritysasiakkaat tarvitsevat eri osto-
prosessin vaiheissa (ks. kuvio 1). Ostoprosessin alkuvaiheessa sisdlto ja tyokalut
olivat laidasta laitaan, luultavammin siksi, ettd erilaisten asiakkaiden huomio
saadaan kiinnittymddn yritykseen ja asiakas saatetaan sisdllon pariin. Kun asia-
kas on saatu kiinnostumaan ja etenemddn ostoprosessissa, on sisdltod helpompi
kohdentaa eri prosessin vaiheissa. Lyhyesti sanottuna ostoprosessin alkuvai-
heessa sisdllolle ei ole niin tarkkoja raameja, jota sen tarvitsee tayttdd, vaan ta-
voite on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja tiedostamaan yritys,
sekd inspiroida ja herdttdd ajatuksia asiakasyrityksen sen hetkisestd tilanteesta.
Sisélto voi olla hauskaa ja luovaa potentiaalisten asiakkaiden huomion heréatta-
miseksi, silld kuten jo aikaisemmin todettiin, my6s yritysasiakkaat haluavat tun-
teisiin vetoavaa sisdltod. Nykyiset asiakkaat voivat tarvita ostoprosessin alussa
jo tarkempia tietoja tuotteista tai palveluista, koska he ovat jo pidemmadllad pro-
sessissa.
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KUVIO1 Digitaalinen sisaltomarkkinointikartta B2B-ostajan ostoprosessista (Gajanova, 2021,
mukaan)

Toisessa arviointivaiheessa sisdllon on oltava inspiroivaa (Bakhtieva, 2016). Kun
potentiaalinen asiakas on jo tietoinen yrityksestd, sisdllolld tiedotetaan asiak-
kaalle yrityksen myyntivdittaméstd (Odden, 2012). Myyntivdittima on se, mika
erottaa, ja mikd tekee yrityksestd paremman kuin kilpailijoista (Kompaniets &
Rauhut, 2013). Sisdllon pitdd kertoa vaivattomasti potentiaaliselle asiakkaalle
mitd hyotyjd ja etuja asiakas saa valitsemalla kyseisen yrityksen (Odden, 2012).
Luodessa sisdltod yrityksen tuotteista tai palveluista on keskityttdva asiakkaan
ongelmiin ja niiden ratkaisemiseen sen sijaan, ettd sisdlto keskittyisi tuotteiden
tai palvelujen eroihin (Scott, 2015). Marvastin ym. (2021) tutkimuksessa, jossa
tutkittiin yritysasiakkaiden ostoprosessia seuraamalla heiddn verkkokayttayty-
mistdnsd, yritykset kdvivit ostoprosessin alkuvaiheessa verkkosivuilla, joissa
kerrottiin yleisesti tuotteista, tuotteiden yksityiskohdista ja referenssitarinoista.
Téssd vaiheessa ostoprosessia on hyvd ehdottaa potentiaaliselle asiakkaalle ti-
lausta uutiskirjeestd, tai mahdollisesti asiakasta kiinnostavasta aiheeseen liitty-
védstd webinaarista tai podcastista (Scott, 2015). Sisdllon tulee seurata punaista
lankaa, joka johdattelee potentiaalista asiakasta eteenpédin ostoprosessissa ja viet-
tad ldhemmaksi ostopddtoksen tekemistd ilman liian hyokkaddvaa markkinointi-
viestintdd. Jos potentiaalinen asiakas on ilmaissut kiinnostustaan yritystd koh-
taan, asiakasta voi ldhestya esimerkiksi siséllolld, joka avustaa yrityksen palve-
lun tai tuotteen kdytossa (Scott, 2015). Davidavic¢iuksen ja Limban (2022) mukaan
ostoprosessin toisessa vaiheessa oli tarjottava informatiivista ja opettavaista si-
sdltod, jos potentiaalinen asiakas ei vield tiennyt ratkaisua ongelmaansa. Jos taas
potentiaalinen asiakas oli tietoinen ratkaisusta ongelmaan, he etsivit informatii-
vista sisdltod (Davidavic¢ius & Limba, 2022). Arviointivaiheessa sisdllon on siis
inspiroitava asiakasta ratkaisemaan ongelmia, joita asiakas ei valttamatta tiedos-
tanut olevan, tai pohtimaan miten yrityksessd toteutetut asiat voisi ratkaista toi-
sin. Sisdllon pitdd erottaa yritys kilpailevista yrityksistd, ja kertoa yrityksen tuot-
teista tai palveluista asiakkaan tarpeet ja ongelmat huomioon ottaen.
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Kolmannessa ostovaiheessa sisdllon tulee vakuuttaa asiakas tekemddn os-
topddtos (Bakhtieva, 2016). Vaikka potentiaalinen asiakas pddtyy tekemddn osto-
pddtoksen, digitaalinen sisdltomarkkinointi ei paddty ostovaiheen jilkeen (Odden,
2012). Tassd vaiheessa ostoprosessia yritykset kuluttivat Marvastin ym. (2021)
tutkimuksen mukaan erityisesti referenssitarinoita, yleisid tuotetietoja, uutisia, ja
etsivat kdyttotukea verkkosivuilta. Jeffersonin ja Tantonin (2015) mukaan proses-
sin ostovaiheessa asiakkaalle oli tarjottava kaikki tarvittava tieto, esimerkiksi ta-
paustutkimuksien, arvostelujen, hinnastojen ja usein kysyttyjen kysymysten
muodossa, jotta ostopddtoksen tekeminen olisi vaivatonta. Davidavi¢iuksen ja
Limban (2022) mukaan ostovaiheessa asiakkaat tarvitsivat vuorovaikutteista ja
funktionaalista sisdltod. Gajanovan (2021) kartan (ks. kuvio 1) mukaan ostovai-
heessa sisdlto painottui eniten brandildhtoiseen sisdltoon verrattuna muihin vai-
heisiin. Ostaja pyritddn vakuuttamaan valitsemastaan tuotteesta tai palvelusta
tarjoamalla ilmaisia kokeiluja ja neuvontaa. Ostovaiheen sisdltd on eniten tuot-
teisiin tai palveluihin painottuvaa siséltod koko ostoprosessin aikana.

Tietoisuusvaihe Arviointivaihe Ostovaihe Oston jalkeinen vaihe

Viihdyttavaa
Tunteita herattavaa

Lyhyt ja ytimekas « Inspiroivaa
Ei mainintaa « Tiedottaa « Opettavaista
B T LA E T + Referenssitarinat « Sitouttavaa
palveluista « Miksi valita juuri . Tuotetiedot . Avuliasta
« Huomiota kiinnittavaa kyseinen yritys? . Uutiset . Kiinnostavaa
« Saattaa yritys « Ongelmanratkaisu . Tuki . Tuki
asiakkaan « Referenssitarinat n . q
tietoisuuteen « Tuotetiedot * Vuorqvalkuytelsta * Tuotetledgt .
X ’ s « Funktionaalista » Referenssitarinat
« Ongelman rajaavaa eli « Uutiskirjeet e
opettavaista « Avustavaa
» Yleisen tason aiheita « Informatiivista
+ Hauskaa ja luovaa
« Tuotetietoja
LinkedIn . Facebqok
Facebook Verkkosivut Verkkosivut Verkkosivut
Instagram X LinkedIn Linkedin
X

KUVIO 2 Yhteenveto sisdllostd ja kdytettdavistd kanavista eri ostoprosessin vaiheissa

Viimeisessd oston jdlkeisessd vaiheessa sisédllon tulee olla opettavaista ja sitoutta-
vaa sekd auttaa asiakasta mahdollisissa ongelmissa samalla, kun se auttaa raken-
tamaan lojaalia suhdetta yritysten vilille (Bakhtieva, 2016). Siséllon ei ole tarkoi-
tus ainoastaan avustaa asiakasta, vaan pitdd asiakas kiinnostuneena, jotta asiakas
kokee olevansa arvokas oston jalkeenkin (Jefferson & Tanton, 2015). Ostonjalkei-
nen sisdlté on ensikddessa tuki, jota asiakas kayttdd kohdatessaan ongelman en-
nen kuin ottaa yhteyttd asiakastukeen (Odden, 2012). Kun asiakkaat 16ytavit yri-
tyksen tarjoamasta sisdllostd vastauksia ongelmiinsa, se kuormittaa vahemman
yrityksen asiakastukea ja parantaa asiakastyytyvdisyyttd (Odden, 2012).
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Marvastin ym. (2021) mukaan asiakkaat olivat ostoprosessin loppuvaiheessa
vield kiinnostuneita referenssitarinoista ja tuotetiedoista, seka hakivat tukea. Ter-
hon ym. (2022) tutkimuksessa yritykset kdyttivat digitaalista sisdltomarkkinoin-
tia varmistaakseen asiakkaillensa, ettd he ovat tehneet oikean padtoksen valites-
saan kyseisen palveluntarjoajan, ja auttoivat saamaan suurimman hyodyn osta-
mastaan palvelusta tai tuotteesta. Gajanovan (2021) digitaalisessa sisdltomarkki-
nointikartassa (ks. kuvio 1) oston jdlkeisessd vaiheessa panostettiin muita vai-
heita enemman sosiaalisen median sisdltoon ja pitkdmuotoiseen mediasisaltoon,
kuten podcasteihin ja webinaareihin. Sisdllon jakamisella sosiaalisessa mediassa
halutaan asiakkaat luultavasti pitdd ajan tasalla uusista kehityksistd ja muutok-
sista yrityksessd. Ostonjdlkeinen vaihe on erityisen tdrked B2B-yrityksille, silld
yritysasiakkaat muodostavat todennékoisesti vahvempia asiakassuhteita yrityk-
seen, joka pystyy tdyttamadn sekd ostavan yrityksen, ettd sen myynnistd vastaa-
van henkilon tarpeet (Holliman & Rowley, 2014). Oston jdlkeisen vaiheen sisdlto
on tarkoitettu asiakassuhteen hoivaamiseen, tuen antamiseen ja muutosten il-
moittamiseen. Yhteenvetoon on tiivistetty kaikki edelld mainitut asiat siitd, mil-
laista sisdltod jokaisessa ostoprosessin vaiheissa tulee kirjallisuuden mukaan
tuottaa, ja missd kanavissa sitd tyypillisesti jaetaan (ks. kuvio 2).

3.4 Kirjallisuuden yhteenveto

Yritysasiakkaiden reaktioiden muuttuessa negatiivisiksi perinteisid massamark-
kinointiviestejd kohtaan ja digitaalisen sisdllon lisdéntyminen synnyttivit digi-
taalisen sisdltomarkkinoinnin. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kdyton omak-
sumista yrityksissd on hidastanut yritysten toimintatavat ja rakenteet, jotka ovat
suosineet enemman lyhytaikaisia ja itse brandiin keskittyvid markkinointivies-
tejd. Niiden sijaan asiakkaat haluavat asiakasldhtoista sisdltod, joka on kiinnosta-
vaa, arvokasta ja kohdennettua. Yrityksilld on haasteita ymmartad asiakaslahtoi-
seen sisdltoon panostamista, vaikka sen on tutkittu lisddvan asiakkaita, myyntia
ja uskollisuutta bréandia kohtaan.

Tavoitteellinen digitaalinen sisdltomarkkinointi vaatii aina digitaalisen si-
saltomarkkinointistrategian laatimisen, joka siséltdd vahintdan tavoitteiden, koh-
deyleison, sisdltotyypin, mainoskanavan, aikataulun ja mittarien analysoinnin.
Digitaalisen sisédltomarkkinoinnin paddtavoitteita ovat branditietoisuuden lisda-
minen ja asiakkaiden osallistaminen. Digitaaliselle sisdltomarkkinoinnille pitaa
asettaa tavoitteita, jotta yritys tietdd milloin ne on saavutettu, jolloin digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin toimivuutta voidaan mitata. [Iman tavoitteita sisaltoad tyon-
netddn ulos ilman tietoa siitd, kiinnostaako se asiakkaita tai parantaako se liike-
toimintaa.

Kohdeyleison tunteminen on keskeistd, jotta tiedetdan millaista sisdltod po-
tentiaaliset ja nykyiset asiakkaat ovat kiinnostuneita kuluttamaan vapaaehtoi-
sesti. Kohdeyleison analyysin lopputulos on ostajapersoonat, jotka tiivistavét asi-
akkaiden tietoja, rajoitteita, ongelmia, tavoitteita ja kiinnostuksen kohteita. Koh-
deyleison analyysin jdlkeen tiedetddn millaisia sisdltotyyppejd ja mainoskanavia



26

ostajapersoonat suosivat. Sisdltotyypit ja mainoskanavat valitaan yrityksen re-
surssien ja ostajapersoonien vaihtelevien mieltymysten mukaan. Mainoskana-
vaan vaikuttaa niin ikddn kohdeyleiso ja millaisia reaktioita halutaan. Sosiaalisen
median ja verkkosivujen lisdksi mainoskanavina toimii automatisoidut ilmoituk-
set eri palveluiden kautta ja sahkopostiviestit. Tehokkaasti digitaalista sisdlto-
markkinointia kadyttavat yritykset osallistavat markkinointitiimin lisdksi muita
tyontekijoitd luomaan ja jakamaan sisaltod. Yksittdistd firmassa tyoskentelevad
henkil6d voi olla helpompi ldhestyé ja luoda suhteita esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, kuin aloittaa keskustelua koko firmaa edustavalla tilillA.

Kun kohdeyleison mieltymykset ovat tiedossa, on siséltod aikataulutettava,
jotta sisdltod julkaistaan tasaisesti, se pysyy ajankohtaisena, sekd aiheita on hel-
pompi suunnitella sisdllolle. Mittareita tarvitaan mittaamaan, jotta tiedetddn,
milloin digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteet ovat saavutettu, siksi ne on
pidettdva linjassa tavoitteiden kanssa. Mittareita ei tarvitse olla satoja mitatak-
seen digitaalista sisdltomarkkinointia, vaan yrityksen on valittava sille oleelliset
mittarit, joita se pystyy seuraamaan ja jotka ovat sen asiakassuhteiden kannalta
keskeisid. Mittaustuloksia kdytetddn muokkaamaan sisaltod.

Strategian suunnittelun jilkeen jiljelle jad haastavin osuus, eli itse sisdllon
tuottaminen. Asiakasldhtoistd sisdltod kuvattiin useilla eri tavoin, mutta yhteinen
konsensus oli, ettd sisdllon on oltava kiinnostavaa, inspiroivaa, huomiota herét-
tavdd ja jotain sellaista, mikd tuntuu melkein véaaraltd jakaa ilmaiseksi. Liséksi
sisdllon on oltava tarinankerronnallista ja muodostaa yhdessd eri sisdltdjen
kanssa polku, joka vie ostajaa ostoprosessissa lahemmads ostopaatostd. Tutkimuk-
sen empiirisessd osassa on kiinnostuttu vertaamaan B2B-yritysten tuottamaa si-
sdltod asiakaskeskeisen sisdllon madritelmadn ja ominaisuuksiin. Sisdllonanalyy-
silla yritysten tuottamasta sisdllostd etsitddn toistuvia teemoja, joita analysoidaan
ja vertaillaan kirjallisuuden maaritelmaan asiakaslahtoisyydesta.

Sisdllon tuottamisen jdlkeen jdljelle jad sen jakaminen. Sisdllon jakaminen ei
ole tehokasta pelkastdan manuaalisesti jakamalla sisdltod kohdeyleisolle oleelli-
silla alustoilla, vaan se vaatii markkinointiteknologian apua. Markkinointitekno-
logiat, kuten markkinoinnin automaatio huolehtii siitd, ettd sisdltod jaetaan oi-
keille ihmisille oikeassa kohtaa ostoprosessia ja sisdlto mukautuu juuri kyseisen
henkilon tarpeisiin.

Tassd tutkimuksessa kaytettiin nelivaiheista ostoprosessia, johon kuuluu
tietoisuus-, arviointi-, osto- ja oston jalkeinen vaihe. Tietoisuusvaiheessa potenti-
aalisen asiakkaan huomio on tarkoitus kiinnittdd siséllolld, joten sisélto voi olla
ldhes mitd vain, sulkematta pois tunteisiin vetoavaa, viihdyttdvaa ja hauskaa si-
sdltod. Esimerkiksi sosiaalisen median alustat ovat sopivia viihdyttdvan sisdllon
jakamiselle. Arviointivaiheessa potentiaalinen asiakas on saatu houkuteltua si-
sdllon pariin, jolloin on aika kertoa sisédllon kautta, miksi juuri kyseinen yritys
pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelman ja miksi se pystyy tekeméddn sen pa-
remmin ja tehokkaammin kuin joku muu. Esimerkiksi tietoisuusvaiheessa kay-
tetty sosiaalisessa mediassa jaettu sisdlto voi ohjata potentiaalisen asiakkaan yri-
tyksen verkkosivuille lukemaan referenssitarinoita onnistuneista asiakkuuksista.
Ostovaiheessa potentiaalinen asiakas on houkuteltava ottamaan viimeinen askel
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kohti asiakkuutta ja vakuutettava asiakas padtoksestdan. Ostovaiheen sisilto 16y-
tyy parhaiten yrityksen verkkosivuilta. Viimeisessd oston jdlkeisessd vaiheessa
asiakkaasta tehddan brandille uskollinen jatkamalla hyodyllisen ja avustavan si-
sadllon jakamista. Uskollinen asiakas mahdollisesti seuraa yrityksen sosiaalisen
median tilejd tai tilaa uutiskirjeen, jos niiden sisdltd on kiinnostavaa ja hyodyllista.
Empiirisessd tutkimuksessa haluttiin tutkia B2B-yritysten tuottamaa sisdltod ja
verrata sitd kirjallisuudesta l6ydettyihin sisdllon ominaisuuksiin eri ostoproses-
sin vaiheista. Eri ostoprosessin vaiheissa on eri tarpeet sisillolle ja tutkimuksessa
haluttiin tietdd, vastaako yritysten tuottama sisélto vaihtelevaan tarpeeseen. Tut-
kimuksessa arvioitiin, onko sisdllon asiat esitetty ostoprosessin vaiheeseen sopi-
valla tavalla.
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4 METODOLOGIA

Luvussa kerrotaan valittu tutkimusmenetelmd, seka tutkitut yritykset, sisallot ja
kanavat. Lisdksi luvussa kerrotaan miten ja miksi kyseiset yritykset otettiin
tarkasteluun. Lopuksi luvussa kerrotaan miten tutkittua sisdltod analysoitiin.

4.1 Laadullinen sisdllénanalyysi

Tutkimusmenetelména kaytettiin laadullista sisdllonanalyysid. Tarkemmin méaéa-
riteltynd tutkimusmenetelmd oli poikittaistutkimus, silld tutkimuksessa tutkit-
tiin yritysten digitaalista sisdltomarkkinointia tietylld aikavalilla (Rindfleisch ym.,
2008). Sisédllonanalyysia kdytetddn systemaattisesti analysoimaan tekstid, kuvia
ja mediaa (Krippendorff, 2019; Neuendorf, 2016). Neuendorfin mukaan (2016) si-
sédllonanalyysi méadriteltiin méaérélliseksi tutkimukseksi. Toisaalta Krippendorf-
fin (2019) mukaan ei ollut tarpeellista erottaa maérallistd ja laadullista sisél-
l6nanalyysid. Hanen mukaansa tekstin analysointi oli silti laadullista, vaikka
tekstid muutettiin ja kéasiteltiin myshemmin numeroina. Tastd syystd Krippen-
dorffin (2019) mukaan sekd laadullinen ettd mdarallinen tiedonkésittely olivat
vélttamattomid sisdllonanalyysissa. Sisdllonanalyysi tarjoaa uutta tietoa ilmiostd
tai lisdd sen ymmarrystd sekd antaa tietoa kdytannon toimintoihin, kuten téssa
tutkimuksessa digitaaliseen sisdltomarkkinointiin (Krippendorff, 2019). Tdssa
tutkimuksessa kaytettiin laadullista sisdllonanalyysid muodostamaan teemoja,
eli loytdamadn toistuvia asiakasldhtdiseen digitaaliseen sisaltomarkkinointiin liit-
tyvid aiheita. Lahestymistapa oli induktiivinen, silld analyysia ohjasivat tutki-

muskysymykset, mutta aineistosta ei etukéteen tiedetty mitd se tulee pitaméaan
sisdlldaan (Seale, 2012).
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4.2 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen kohteeksi rajattiin suomalaiset B2B-kasvuyritykset. Kasvuyrityk-
selld on useita méadritelmid, mutta tdssd tutkimuksessa kaytetdan Tilastokeskuk-
sen mddritelm&d kasvuyrityksestd. Kasvuyritys oli Tilastokeskuksen (2023) mu-
kaan vdhintdan 10 henkilod tyollistdnyt yritys, joka onnistui kasvattamaan vii-
meisen kolmen vuoden aikana henkilostod keskiméadrin vahintdaan 20 %. Pieni
kasvuyritys oli enintdan kolme henkilod tyollistanyt yritys, joka kasvoi vahintdan
kolmella henkilolld kasvukauden loppuun mennessd (Tilastokeskus, 2023).
Vaikka tédssd tutkimuksessa ei oletettu kasvuyritysten kasvun johtuvan puhtaasti
digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista, markkinoinnilla on kuitenkin tutkittu ole-
van vaikutus tietyissd kohtaa yrityksen kasvuun (Brush ym., 2009). Kasvuyrityk-
set ovat useissa tapauksissa vield tuoreita yrityksid, jotka ovat mahdollisesti val-
miita ottamaan riskejd, eivitkd ole samalla tavalla kangistuneet vanhoihin kaa-
voihin, kuten suuret ja pitkddn toiminnassa olleet yritykset. Ndistd syistd tdssd
tutkimuksessa haluttiin tarkastella kasvuyritysten digitaalista sisaltomarkki-
nointia.

Kasvuyrityksid etsittiin tutkimukseen suorittamalla Google hakuja ja etsi-
malld erilaisista artikkeleista ja blogeista suomalaisia kasvuyrityksid. Esimerkiksi
yrityksid loydettiin Kasvu Openin -verkkosivuilta, joka palkitsee vuosittain suo-
malaisia kasvuyrityksid (TOP 60 - Kasvupolku®-ohjelmissa sparratut yritykset, 2022).
Yritykset valikoituivat tutkimukseen sattumanvaraisesti sen jalkeen, kun niiden
litkketoimintaluvut oli tarkistettu, jolla varmistettiin yritysten tayttavan kasvuyri-
tyksen madritelman. Yritysten piti olla B2B-yrityksid, eli niilld piti olla yritys-
myyntid. Yrityksien sisdllontuottaminen tarkistettiin myos ennen niiden mukaan
ottamista tutkimukseen, sill4 joillain yrityksilld ei ollut joko ollenkaan digitaalista
sisdltomarkkinointia tai sitd toteutettiin hyvin vahan. Nama yritykset luonnolli-
sesti jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle. Yritykset valittiin mukaan tutkimukseen
samalta alalta, joten kaikki yritykset olivat IT-alan yrityksid. Tutkimukseen otet-
tiin mukaan eri kokoisia ja eri ikdisid yrityksid. Taulukossa (taulukko 1) on ku-
vattuna lyhyesti mitd palvelua yritys tarjoaa ja mitd eri kanavia yrityksilld oli
kaytossa digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa. Taulukossa (taulukko 1) mainit-
tujen kanavien sisdlto tutkittiin. Tutkimukseen valittiin seitsemdn yritystd, silld
viiden yrityksen sisdllon tutkimisen jdlkeen oli odotettavissa, etteivdt muut yri-
tykset tarjoa endd mitddn muista poikkeavaa, mutta asia varmistettiin vield otta-
malla kaksi yritystd lisdd tutkimukseen.
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TAULUKKO 1 Tutkitut yritykset

Yritys Kuvaus Kanavat

Y1 Tyokalu hiilijalanjéljen laskemiseksi Kotisivut, LinkedIn, Face-
book

Y2 Yhteisoalustojen palveluntarjoaja Kotisivut, LinkedIn, Face-
book, X, Instagram

Y3 Tyokalu liidien luomiseen Kotisivut, LinkedIn, Face-
book, Instagram, X

Y4 Tyokalu tyoajan ja -kaluston seurantaan Kotisivut, LinkedIn, Face-
book, Instagram

Y5 Ohjelmistotalo, joka keskittyy ohjelmoimaan Kotisivut, LinkedIn, Face-

itseohjautuvia autoja book, Instagram, X

Y6 Ohjelmistotalo Kotisivut, LinkedIn, Face-
book, Instagram

Y7 Verkkosivujen sisdllon hakutyokalu Kotisivut, LinkedIn, Face-
book, X

Sisdltod valittiin tarkasteltavaksi vaihtelevissa madrin. Julkaisuja otettiin jokai-
selta yrityksen kdyttamaltd kanavalta 4-10 kappaletta. Julkaisujen lukumadara
riippui siitd, kuinka useita julkaisuja yritys oli tehnyt, ja milloin julkaisut eivit
endd tarjonneet uutta tietoa. Esimerkiksi jollain yritykselld saattoi olla vasta nelja
blogijulkaisua, jolloin ne kaikki otettiin tutkimukseen mukaan. Sisdltod kaytiin
lapi aloittaen uusimmasta kanavan julkaisusta. Videoita sisiltaviad julkaisuja ei
otettu tutkimukseen mukaan, joten yritysten YouTube kanavia ei myoskdan tut-
kittu.

4.3 Aineiston analyysi

Analyysi aloitettiin kdymalla lapi tutkimukseen valittu sisélto, ja tekemallad
avointa koodausta. Sisdlto koodattiin kdayttamalld Excelid. Avoin koodaus on te-
maattisen koodauksen ensimmdinen vaihe, jossa ilmaistaan kirjaimellisesti ja ly-
hyesti jotain analysoitavasta materiaalista (Seale, 2012). Jokainen julkaisu kaytiin
yksi kerrallaan ldpi ja julkaisun tekstistd ja kuvista kirjoitettiin lyhyitd ja kuvaavia
lauseita. Avoimen koodauksen jdlkeen koodeista poistettiin muutamia saman-
kaltaisia ja asiaan liittym&ttomid koodeja, jolloin jaljelle j&i 180 erilaista koodia.
Avoimista koodeista muodostettiin kategorioita ryhmittamalla toisiinsa liittyvia
koodeja, jonka jdlkeen kategorioita abstrahoitiin vield kertaalleen. Kategorioita
muodostui yhteensd 21. Kategorioiden muodostus on koodauksen toinen vaihe,
jossa samanlaiset avoimet koodit niputetaan yhteen (Seale, 2012). Ndistd katego-
rioista muodostettiin teemoja, jotka nakyvit neljannessa kuviossa asiakaslahtoi-
send sisdltond (ks. kuvio 4). Teemojen muodostaminen on kategorioiden yhdis-
tamistd abstraktimmaksi kédsitteeksi (Seale, 2012). Osa kategorioista voi olla my6s
teemoja, jolloin ne pysyvit kirjaimellisena ja muuttumattomana (Seale, 2012).
Analyysissd muutama kategoria pysyi samana teemaan asti, kuten esimerkiksi
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kohderyhmén opastaminen. Teemojen avulla muodostettiin myds kolmannessa
kuviossa néakyvit sisdltokategoriat (ks. kuvio 3). Aineistoa tarkastellessa pohdit-
tiin seuraavia kysymyksia:

e Onko sisdllossd asiakasldhtoisen sisdllon piirteitd?
o Mitd hyotyd kyseiselld asiakasldhtoiselld sisdllolld on yritys-
asiakkaalle tai potentiaaliselle yritysasiakkaalle?
o Mitd hyotya kyseiselld asiakasldhtoiselld sisdllolld on sitd tar-
joavalle yritykselle?
o Oliko jotain sisdltod, jota ei mainittu aikaisemmassa kirjalli-
suudessa, joka voisi olla asiakasldhtoistd sisaltoa?
e Tuoko julkaisun kuva lisdarvoa sisillolle?
o Onko julkaisun kuvassa asiakasldhtoisen siséllon piirteita?
e Mihin ostoprosessin vaiheeseen sisdlté kuuluu? Miksi?
o Oliko jotain sisdltod, jota ei mainittu aikaisemmassa kirjalli-
suudessa? Mihin ostoprosessin vaiheeseen sisdlto sopii?
e Mihin ostoprosessin vaiheisiin yritysten asiakasldhtoinen sisdlto so-
pii?
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Luvussa avataan tutkittujen yritysten digitaalisen sisédllon jakautumista eri sisal-
tokategorioihin. Lisédksi yritysten sisédllostd 16ydetyt asiakasldhtoiset sisdllot tun-
nistetaan, ja niiden asiakasldhtoisyyttd pohditaan sen perusteella, mitd hyotya
yritysasiakkaat sisdllostd saavat. Luvussa pohditaan sisdltojen kuvituksen asia-
kasldhtoisyytta lyhyesti. Lopuksi yritysten sisdltod verrataan ostoprosessin eri
vaiheiden sisdltoon ja yritysten asiakasldhtdinen sisdltd jaetaan ostoprosessin
vaiheisiin.

5.1 Sisdllon jakautuminen kategorioihin

Tutkituissa yrityksissa kdytettiin monipuolisesti eri kanavia digitaaliseen sisalto-
markkinointiin. Kaikista kanavista aktiivisimmin péivitettiin kotivisuja seké Lin-
kedInia. Kaikista vahiten ylldpidettiin Facebookia, jossa julkaistu sisdlto oli usein
samaa kuin muissa kanavissa. Osalle yrityksistd sosiaalinen media vaikutti jal-
kiajatukselta, jota pdivitettiin yrityksend pysyd mukana markkinoinnin tren-
deissd, kun taas osalle se ilmeni tdrkednd osana markkinointia eri sidosryhmille.
Sisdltojen keskittyminen vaihteli yritysten valillda. Osa yrityksistd panosti selke-
dsti eniten referenssitarinoihin ja blogijulkaisuihin ja julkaisuille yritettiin saada
nakyvyyttd jakamalla niitd eri kanavissa. Toiset yritykset keskittyivit jakamaan
ohjeita ja vinkkejd, kun toiset taas kayttivit sisdltoddan ilmoittaakseen tapahtu-
mista, webinaareista tai uudistuksista. Poikkeuksena yritys Y6 oli omistanut 14-
hes kaikki sosiaalisen median kanavat LinkedInid lukuun ottamatta tyonhaki-
joita koskevalle siséllolle, silld kasvavalla ohjelmistotalolla oli jatkuva tarve ja kil-
pailu osaajista.

Seitsemdn tutkitun yrityksen digitaalinen sisdltomarkkinointisisalto oli ja-
ettavissa yhteen tai useampaan kolmannen kuvion kategorioista (ks. kuvio 3):
opettava-, ohjaava-, tiedottava-, mainos-, suhteisiin panostava-, henkilosto- ja
asiakassisdltoon. Opettava sisdlto on nimensd mukaisesti yrityksen tarjoamia oh-
jeita ja vinkkejd suoraan yrityksen palveluun tai alaan liittyen. Niiden oli
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tarkoitus olla hyodyllisid ja avuliaita asiakkaille tai potentiaalisille asiakkaille
heiddn mielenkiintonsa ylldpitamiseksi ja herdttdmiseksi, sekd asiakassuhteen
vahvistamiseksi. Opettava sisédlto on yrityksen keino ndyttdd potentiaalisille ja
nykyisille asiakkaille heiddn olevan tdrkeitd, jolloin asiakkaat pysyvit lojaaleina
yritykselle (Bakhtieva, 2016; Jefferson & Tanton, 2015). Opettavaa sisdltod yrityk-
set jakoivat pidempimuotoisina blogeina, lyhyina tarkistuslistoina tai nopeina
vinkkeind sosiaalisessa mediassa. Opettavalle sisdllolle yritysten verkkosivuilla
voidaan haalia lisdd lukijoita ohjaavalla sisdllolld, joka on tiivistetty versio pi-
demmastd sisdllostd yleensd yrityksen verkkosivuilla. Ohjaavan siséllon oli tar-
koitus saada lukija kiinnostumaan tarpeeksi painaakseen ohjaavan sisdllon link-
kid, joka veisi yrityksen verkkosivulle lukemaan kyseisté sisédltod. Lukijan ohjaa-
minen yrityksen verkkosivuille on mahdollisuus saada lukija kuluttamaan lisaa
yrityksen sisdltod. Ohjaavaa sisdltod jaettiin sosiaalisessa mediassa, silld se on pa-
ras paikka lyhytmuotoiselle siséllolle.

Opettava Ohjaava
sisalto sisélto

. e Tiedottava

Asiakassisaltd . ot

sisalto
Digitaalinen

sisdltémarkkinointi

-sisalto

Henkilésto

e Mainossisalto
sisaltd

Suhteisiin
panostava
sisaltoé

KUVIO 3 Yritysten digitaalisen siséllon jakautuminen

Tiedottavaa sisdltod yritykset julkaisivat uutisten, erilaisten ilmoitusten, kuten
yritysten muutosten ja kehityksen, webinaarien ja yhteistdiden muodossa. Tie-
dottavalla sisdllolla nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat pidetddn tietoisina palve-
lua tai yritystd koskevista pdivityksistd, kuten palvelun uusista ominaisuuksista,
alaan liittyvastd webinaarista, tai henkilostomuutoksista ja lisdyksistd. Asiak-
kaita kiinnostaa yrityksen tekemdt pdivitykset ja muutokset erityisesti, jos se pa-
rantaa tai muuttaa palvelun kaytto4, joten ilmoitussisdltéd on parempi tarjota sitd
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etsiville. Tiedottavat pdivitykset ovat hyva keino pysyé relevanttina ja muistut-
taa asiakkaita yrityksen olemassaolosta, jos sisdllossd kerrotaan esimerkiksi koh-
deyleisolle, miten uusi ominaisuus hyodyttdd heitd. Yhteistyokumppaneista ker-
tova sisdlto auttaa yritystd saavuttamaan myos kumppanin yleison, joka tuo lisda
nakyvyyttd yritykselle.

Mainossisidllon voi jakaa joko yrityksen omiin suoriin mainoksiin palve-
lusta ja sen toiminnasta, tai asiakkaiden mainostamiseen. Yrityksien mainoksissa
markkinoitiin palvelun toimintaa, sen tuomia hyotyjd asiakkaille, ongelmia, joita
se ratkaisee sekd miten se eroaa kilpailijoista. Mainokset tarjosivat myds ratkai-
suja asiakkaiden ongelmiin, eivitkd pelkéstdan kehuskelleet palvelun ominai-
suuksilla. Asiakkaita mainostettiin joko referenssitarinoiden tai blogijulkaisujen
yhteydessd sekd mainostamalla asiakkaalle tehtyd sovellusta. Asiakkaan sovel-
luksen mainostaminen on luultavasti tehokkaampi keino ndyttdd potentiaalisille
asiakkaille, millaisia tuloksia he voivat odottaa yhteistyoltd, verrattuna yrityksen
mainokseen.

Suhteisiin panostavan sisdllon oli nimensd mukaisesti tarkoitus luoda sy-
vempi yhteys asiakkaisiin. Tdllaista sisdltod olivat esimerkiksi julkaisut sosiaali-
sessa mediassa, joissa toivotettiin hyvid juhlapyhid, jaettiin kuvia yrityksen jar-
jestdmistd ryhmdytymistapahtumista, toimistokoiran arjesta tai tapahtumista
joissa yritys oli mukana. Suurimmassa osassa sisdllostd tuotiin esille jollain tapaa
yritystd tai brandid, mutta osassa niisté ei ollut mainintaa ollenkaan. Sisilto4 ja-
ettiin pddosin sosiaalisessa mediassa, jonne se luonteensa puolesta sopii parhai-
ten (Jefferson & Tanton, 2015). Huotari ym. (2015) totesivat sosiaalisen median
olevan B2B-yrityksille paikka, jossa rakentaa ja vahvistaa suhteita asiakkaisiin.
Arkisista julkaisuista ei ollut mainintaa aikaisemmassa kirjallisuudessa. Arkisia
julkaisuja, kuten kahvikupposten kuvia yritysten kanavilla, on saatettu kayttaa
esimerkkind aikaisemmissa tutkimuksissa, millaista digitaalisen sisaltomarkki-
noinnin ei kuuluisi olla. Tdma4 ei kuitenkaan pitanyt paikkansa tutkittujen yritys-
ten kohdalla, vaan arkisilla julkaisuilla oli aina joku syy, miksi ne on julkaistu sen
sijaan, ettd ne vaan tdyttdisivat yritysten kanavia. Arkisen sisidllon on mahdolli-
sesti tarkoitus tehda yrityksestd maanldheisempi asiakkaille, jotta asiakkaiden on
helpompi ldhestya yritystd, kun siitd ei ole pelkkd etdinen ontto kuvaus. Arkinen
sisdlto tuo lisdksi esille brandin persoonaa, jotka ovat ihmisen luonteen kaltaisia
kuvauksia brandista (Aagerup ym., 2022). Brandipersoona muodostuu kaikesta
informaatiosta, jota asiakkaat saavat epdsuorassa tai suorassa kontaktissa bran-
din kanssa (Aagerup ym., 2022). Arkiset julkaisut paastavat lukijan ndkemaan
mitd yrityksen kulisseissa tapahtuu. Henkilokohtaisemman siséllon jakaminen
heréattad luottamusta ja tekee autenttisemman kuvan yrityksestd, kunhan sisalto
liittyy yritykseen jollain tapaa (Labrecque ym., 2011). Se miksi tapahtumailmoi-
tukset voidaan laskea arkisten julkaisujen lisdksi kuuluvan suhteisiin panosta-
vaan sisdltoon, eikd pelkdstddn tiedottavaan sisdltoon, johtuu tapahtumien tar-
koituksesta. Tapahtumissa tavataan asiakkaita ja syvennetddn suhdetta heihin
sekd luodaan uusia kontakteja.

Henkilostosisdltod olivat tyontekijoistd kertovat blogit, tyonhakuilmoituk-
set, sekd henkiloston kouluttamisesta ja tapahtumista kertovat julkaisut. Vaikka



35

henkil6stosisdllon ensisijainen tarkoitus oli tutkittavien yritysten kohdalla saada
yritys ndyttdimadan tyonhakijoille haluttavalta tyopaikalta, oli sisdllostd hyotya
myos asiakkaille. Henkilostosisdlto tarjoaa asiakkaille katsauksen henkildihin
yrityksen takana, mikd helpottaa asiakkaita, kun he haluavat ldhestyd yritystd
yhteydenotolla.

Asiakassisdltod yritykset jakoivat referenssitarinoiden ja asiakasprojekteja
esittelevien blogien muodossa, joissa kerrottiin asiakkaiden ja loppuasiakkaiden
kokemuksia. Asiakkaiden ja loppuasiakkaiden antamat arvostelut ovat merkit-
tavampid, kuin yritysten itse tekemdt arvioinnit, jonka takia potentiaaliset asiak-
kaat haluavat kuulla nykyisten asiakkaiden kokemuksia (Steward ym., 2018).
Asiakassisdlto tarjoaa tietoa potentiaalisille asiakkaille siitd, millaisia ongelmia
yritys on pystynyt ratkaisemaan, millaista osaamista yritys voi tarjota ja millaisia
lopputuloksia potentiaalinen asiakas voi odottaa.

Namai kategoriat eivit sulje toisiaan pois, vaan sisdllot kuuluvat usein use-
ampaan kategoriaan. Suhteisiin panostava sisdlto voi olla myds henkildstosisal-
tod, silld useat suhteisiin panostavista sis&lloistd sisélsivat henkiloston kuvia ja
kuvauksia yrityksen arjessa. Asiakassisdlto voi olla my6s mainossisiltod, silld re-
ferenssitarinoissa voidaan mainostaa asiakasta. Tiedottava sisdlto voi olla mai-
nossisaltod, jos uutinen koskee esimerkiksi palvelun uutta ominaisuutta.

5.2 Yritysten sisdllon asiakasldhtoisyys

Yritysten tuottamassa sisdllossa oli paljon brandildhtoistd, eli yrityksen tai palve-
lun mainostamiseen keskittyvad sisdltod, mutta myos asiakasldhtoista sisaltoa.
Vaikka brandildhtoista sisdltod oli paljon, myos brandildhtoisissa julkaisuissa oli
osittain asiakasldhttisen sisdllon ominaisuuksia, joten harva julkaisu oli puh-
taasti pelkkd mainos. Joidenkin yritysten kohdalla oli ndhtédvissa kehitystd bran-
dildhtoisestd sisdllostd kohti asiakasldhtoisempdd sisdltod, kun taas toiset yrityk-
set olivat omaksuneet avustavan ja hyddyllisen sisdllon jakamisen jo pidemmén
aikaa. Kaikki yritysten jakama sisélto sisilsi lahes poikkeuksetta jonkinlaisia link-
kejd, jotka vaikuttavat viestien sujuvuuteen ja sitd kautta brandin kykyyn osallis-
taa asiakkaita (Deng, 2021). Linkit eivat kuitenkaan vieneet useamman yrityksen
kohdalla pitkélle, eivdtkd ne johdatelleet asiakasldhtoisen sisdllon mukaisesti
eteenpdin ostoprosessissa. Tamd voi selittyd silld, ettd yritysten verkkosivuilla ei
annettu tunnistavia tietoja markkinoinnin kohdistamiseksi. Suurin osa yrityk-
sistd kaytti houkutellakseen potentiaalisia asiakkaita painikkeilla, jotka kannus-
tivat kokeilemaan palvelua, tilaamaan joko yrityksen uutiskirjeen tai oppaan.
Houkuttelemalla kokeilemaan tai tilaamaan jotain, saadaan potentiaalinen asia-
kas luovuttamaan tunnistavia tietoja. Jeffersonin ja Tantonin, (2015) seka Jarvisen
ja Taimisen (2016) mukaan sisdllon tuli vaihdella kanavan mukaan. Osa yrityk-
sistd silti kopioi samat sisdllot kaikkiin kédytettyihin kanaviin. Kuvio nelja tiivis-
tad yritysten kdyttamat asiakasldhtoiset digitaaliset siséllot (ks. kuvio 4). Tassa
alaluvussa kdydéaan lapi jokaisen sisdltokategorian asiakasldhtoinen sislto ja se-
lite, miksi kyseinen sisdlto oli hyodyllista asiakasyrityksille. Toisin sanoen
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vastataan kysymykseen mika tekee siséllostd asiakasldahtoistd. Luvussa kerrotaan
lisdksi mitd hyotyad yritys saa kyseisen sisdllon jakamisesta.
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KUVIO 4 Yritysten asiakasldhtoinen sisélto ja niiden merkitys nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille
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Asiakasldhtoinen sisdlto ratkaisee yrityksen kohderyhmin ongelmia ja se on
opastavaa sekd informatiivista (Davidavic¢ius & Limba, 2022). Opettavaan sisél-
toon keskittyivat erityisesti yritykset Y3 ja Y7, jotka julkaisivat pitkdmuotoisia
ohjeita, joissa oli vdsyméattomasti lueteltu useiden kymmenien kohtien listauksia
esimerkiksi kilpailevista palveluista. Sisdlto oli sellaista, jota varmasti yrityksen
kohdeyleison ulkopuoliset henkil6t lukevat, silld sisélto oli yksityiskohtaista ja
sisdlsi paljon konkreettisia esimerkkejd. Y3 ja Y7 yritysten muista yrityksistd
poikkeava tapa jakaa paljon opettavaa sisdltod selittynee silld, ettd yritysten pal-
velut olivat markkinointityokaluja, joten markkinointiin perehtyneet yritykset
olivat perilld siitd, millaista sisdltod asiakkaat haluavat. Nama kaksi yritystd oli-
vat niin omistautuneita opettavalle sisillolle, ettd muuta sisdltod yritykset julkai-
sivat vdhdn ja kaikki kanavat sisdlsivdt omat ohjeet ja vinkkinsa. Yritykset nou-
dattivat lisdksi omia ohjeitaan ja johtivat esimerkin kautta, miké lisdd ohjeiden
uskottavuutta. Ohjeissa ei peldtty puhua ja tehdd vertailua kilpailevista yrityk-
sistd. Asiakkaiden ostoprosessiin kuuluu kilpailijoiden vertailu, joten sisilto,
jossa vertailu on tehty asiakkaan puolesta, on hyodyllistd, silld se helpottaa yh-
destd ostoprosessin vaiheesta suoriutumista. Opettava sisdlto liittyi yrityksien
tarjoamiin palveluihin ja niissa esitettiin asiakkaiden potentiaalisia ongelmia, joi-
hin palvelu toimi ratkaisuna. Yrityksen palvelun mainostaminen ei ollut aina si-
sdllon pddpointti ja joissain ohjeissa palvelua ei mainittu lainkaan. Osa opetta-
vasta sisdllostd oli yrityksen alaan liittyvadd hyodyllistd tietoa, jota jaettiin asiak-
kaidensa iloksi ja sitouttamiseksi. Y1, Y2 ja Y4 yritykset olivat kohdentaneet si-
sdltonsd tarkasti, silld sisdlloissd puhuteltiin tiettyjd henkiloitd tai kerrottiin,
ketkd sisdllostd voisivat olla kiinnostuneita tai hyotya eniten. Dengin (2021) mu-
kaan yksildiden tai ryhmien puhutteleminen muutti sisdllon viestin suoraksi
kommunikaatioksi, joka yhdistdd perinteiset vuorovaikutustavat, jotka ovat B2B-
yritysten suosiossa. Tarkoin kohdistettu sisdlto tuo arvoa sen lukijoille ja lisda
asiakkaiden tyytyvdisyyttd sekd ostohaluja (Odden, 2012; Terho ym., 2022). Y3 ja
Y7 yritysten sisdllon kompastuskivi voikin olla pyrkimys tarjota pelkkid ohjeita
ja vinkkejd ilman niiden tarkempaa kohdistamista, sen sijaan, ettd yritykset tar-
joaisivat monipuolisemmin sisdltod kohdistettuna pienemmille yleisoille. Tiivis-
tettynd asiakkaat saivat opettavasta sisdllostd ratkaisuja ongelmiinsa ja tietoa
alaan liittyvistd aiheista. Sisdltod oli kohdennettu, ja siind vertailtiin ja ehdotettiin
kilpailevia vaihtoehtoja puolueettomasti.

Asiakasldhtoinen sisdlto herdttdd ajatuksia lukijassa, kiinnittad lukijan huo-
mion ja saa kuluttamaan lisdd yrityksen sisdltod (Lehnert ym., 2021; Terho ym.,
2022). Lukijoiden huomion herattdamiseksi yritykset jakoivat ohjaavaa sisiltod ja
houkuttelivat erilaisilla tarjouksilla sekd yhteydenottopyynndilla. Erityisesti yri-
tysten sosiaalisessa mediassa jaetulla sisdllolld haettiin huomiota esittdmalla si-
sallon alussa joku véittdma tai kysymys kohderyhmén yleisiin ongelmiin liittyen.
Lukijan huomiota haettiin myos esittamalla kysymyksid ja vdittamid, joiden oli
tarkoitus saada lukija kyseenalaistamaan asiakasyrityksen nykyistd toimintaa.
Yrityksistd Y7 aloitti ldhes kaikki julkaisunsa jollain huomiota herattavalla vait-
teelld. Huomiota herattava sisdltd ohjasi potentiaalisen asiakkaan muun sisédllon
pariin, joka tarjosi ratkaisuja julkaisussa nostettuihin haasteisiin.
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Asiakasldhtoinen sisdlto on ajankohtaista ja se kannustaa kommunikoi-
maan yrityksen kanssa (Diba ym., 2019; Pulizzi, 2012). Ajankohtaisia aiheita ka-
sittelevad sisdltod yritykset jakoivat vahan, elleivit aiheet liittyneet yrityksissa
tapahtuviin muutoksiin tai ilmoituksiin. Muutamat Y1 ja Y5 yritysten julkaisut
kasittelivét lakien ja asetusten tuomia muutoksia alan yrityksiin, tai tulevaisuu-
den potentiaalisia riskejd palvelulle. Ajankohtaisen sis&dllon tuottamisessa yrityk-
silld oli vield parannettavaa. Erityisesti yritykset Y4 ja Y5 olivat aktiivisia kerto-
maan yrityksessd tapahtuvista muutoksista ja ilmoitusluontoisista asioista.
Muuta tiedottavaa siséltod olivat tulevat webinaarit ja tapahtumat, jotka mahdol-
listavat asiakkaiden ja yrityksen vélisen kommunikoinnin (Diba ym., 2019).
Kommunikointiyhteyden mahdollistamiseksi yritykset tiedottivat webinaareis-
taan, tapahtumista ja yritysmessuista, joissa olivat mukana. Tapahtumat ja yri-
tysmessut tarjoavat mahdollisuuden kommunikoida asiakkaiden kanssa ja luoda
uusia asiakkuussuhteita. Yrityksen kumppanuuksista kertova tiedottava sisdlto
oli hyodyllistd asiakkaille, silld kumppaniyrityksien kanssa ratkaistiin yhdessa
asiakkaiden ongelmia, parannettiin palvelua, lisédttiin ominaisuuksia tai integraa-
tiomahdollisuuksia. Palvelun parantaminen ja siitd tiedottaminen mahdollistaa
asiakkaita saamaan palvelusta kaiken hyodyn irti ja kdyttaméaan sitd tehokkaam-
min. Yhteistyo tuo lisdd nakyvyyttd yritykselle sen saavuttaessa yhteistyokump-
panin yleisot. Yritysten ajankohtainen sisdlté oli ldhinna tiedottavaa sisdltod,
jossa kerrottiin muutosten ja ilmoitusten vaikutuksista ja hyodyistd nykyisille ja
potentiaalisille asiakkaille. Yritykset mahdollistivat kommunikoinnin eri keinoin
asiakasyritysten kanssa. Kumppanuusjulkaisujen tavoite oli kertoa asiakkaille
parannuksista palvelussa, jotta asiakkaat voivat omaksua kyseiset pdivitykset.

Asiakasldhtoisen sisdllon méadritelméassa mainitaan usein se, ettd yrityksen
palveluista tulisi puhua mahdollisimman vahan, jotta sisdlto ei vaikuta pakko-
myymiseltd (Pulizzi, 2012). Nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostu-
neita kuulemaan palvelusta, kunhan se liitetddn ongelmanratkaisuun ja asiak-
kaan toiminnan parantamisen kontekstiin (Pulizzi, 2012). Palvelun ominaisuuk-
sista ja hyodyistd kertova mainossiséltd kiinnostaa asiakkaita ostopaatostd teh-
dessé ja vertaillessa vaihtoehtoja keskendédn. Kuten aikaisemmin todettiin, yri-
tykset julkaisivat paljon palvelustaan sekd asiakkaistaan kertovaa mainossisaltod,
joissa keskityttiin ratkaisemaan ongelmia. Yritykset Y1, Y4 ja Y3 kertoivat sisal-
16ssddn tyypillisid yleisid kdytantojd asiakasyrityksissd, jotka ovat ongelmallisia
tai haittaavat tehokasta tyoskentelyd, joihin yritykset tarjosivat ratkaisua. Téallad
heritelldan potentiaalisten asiakkaiden ajatuksia siitd, miten asiat voitaisiin to-
teuttaa asiakasyrityksessd tehokkaammin. Lahes kaikki yritykset kertoivat mai-
nossisadllossddan kilpailijoistaan, mika tekee yrityksestd paremman, tai mita kil-
pailijan palvelussa jdd vajaaksi verrattuna omaan. Tama sisdlto on hyodyllista
potentiaalisille asiakkaille miettiessd tarpeita, joita yrityksen palvelun tulee tayt-
tad. Yritykset Y1 ja Y3 erottuivat muista yrityksistd ldpindkyvalld mainossisallol-
ladn, jossa kuvattiin palvelun ominaisuuksia ja kilpailijoita rehellisesti. Yritys Y1
korosti sisdllossddn useaan otteeseen palvelun laskelmien olevan arvioita, eika
taysid totuuksia, mutta palvelua kehitettiin jatkuvasti parempaan suuntaan. Yri-
tys Y3 vuorostaan kaytti kolmannen osapuolen arvioita omastaan sekd
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kilpailijoiden palveluista ja suositteli kilpailijoiden palveluja omansa rinnalla.
Yritysten ldpindkyvyys lisdd potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden luotta-
musta, silld asiakkaat luottavat yrityksiin enemman, kun ne eivét yritd hyvéaksi-
kayttdd asiakkaita ja pitdavat kommunikaation avoimena (Peppers, 2016).

Muuta yrityksen mainossisaltoon laskettavaa sisdltod, jota kaikki tutkitut
yritykset jakoivat, olivat julkaisut, joissa kerrottiin yrityksen vahvuuksia, histo-
riaa, kasvua, kehittymistd ja saavutuksia. Yrityksen kasvutarinat ovat mahdolli-
suus voittaa potentiaaliset asiakkaat puolelleen, lisdtd yrityksen tietoisuutta ja
uskottavuutta kertomalla, miten yritys on pddssyt haasteista huolimatta nykyti-
lanteeseensa. Anazan ym. (2020) tutkimuksen mukaan yritysasiakkaat arvostivat
tarinoita markkinoinnissa, silld tarinat olivat mielenkiintoisempia, huomiota he-
rattavid ja autenttisia. Tarinat olivat merkittavampid asiakkaille, koska niissd ei
yritetty kaupitella suoraan mitdédn, jolloin tarinoihin oli helpompi samaistua
(Anaza ym., 2020). Tarinat erottuivat edukseen mainoksien paljouden seasta ja
mahdollistivat yhteyden muodostamisen asiakkaisiin, jolloin yrityksestd ei jaa-
nyt tyhjdd sielutonta kuvaa (Anaza ym., 2020). Erityisesti yritys Y4 kertoi tarinaa
yrityksen perustamisesta, joka korosti perustajien olleen vain tavallisia ihmisid,
jotka jannittivét sijoittajien tapaamista. Samaa tarinankerronnallista tapaa yrityk-
set kdyttivat vaihtelevasti muussa sisdllossd, kuten referenssitarinoissa, seké asi-
akkaita mainostavassa sisdllossd. Yritykset mainostivat itsensd lisdksi asiakkai-
taan ja heille tuotettuja palveluja. Sisdlto tarjoaa hyodyllistd tietoa potentiaalisille
asiakkaille siitd, millaisia ominaisuuksia ja hyo6tyjd he voivat yritykseltd odottaa.
Kaikki yritykset mainostivat omia asiakkaitaan, silld palvelusta ja sen hyodyista
oli oletettavasti helpompi kertoa toteutetun projektin yhteydessa. Asiakkaista
kertovaa sisaltod kasitellaan myShemmin tarkemmin tdssa luvussa.

Asiakasldhtoinen sisélto késittelee yrityksen panostusta yhteiskuntavastuu
asioissa (Chwialkowska, 2019). Yrityksistd puolet jakoivat sisdltod hyvantekevai-
syys- tai ilmastotoimistaan. Kestdvan tulevaisuuden puolesta puhui erityisesti
yritys Y1, silld aihe liittyi suoraan yrityksen tarjoamaan palveluun. Yritys jakoi
paljon asiakkaidensa toimia kestdvan kehityksen puolesta sekd tulevaisuuden
uhkakuvia, mikali yritykset eivat ala panostamaan kestdvyyteen. Ndin muut yri-
tykset voivat reflektoida omaa kestdvyyttdan ja ndhda, miten pienetkin yritykset
voivat kehittdd toimintaansa kestivampdan suuntaan. Muut yritykset kertoivat
hyvantekeviisyydestdan arkisten julkaisujen yhteydessd, joihin ei liitetty yrityk-
sen palvelua mitenk&dn. Yritys Y7 oli ainoa poikkeus, joka sitoi oman palvelunsa
hyvantekeviisyydestd kertovaan julkaisuun. Chauhanin ym. (2020) mukaan yri-
tyksen hyvéntekevdisyystoimien ei tarvinnut liittyd yrityksen palveluun, silld
hyvaa tekeva yritys vaikutti joka tapauksessa positiivisesti palvelun tuomaan ar-
voon asiakkaalle. Chwialkowskan (2019) mukaan yhteiskuntavastuujulkaisut ra-
kensivat suhdetta yrityksen ja asiakkaan vilille, silld asiakkaat kokivat olevansa
mukana yhteisod, joka valittdd sosiaalisesta hyvinvoinnista. Hyvantekevdisyys-
julkaisut tekeviét asiakkaista lojaaleja ja sitoutuneempia yritykseen, kun yritys ja-
kaa saman tehtdvan ja tarkoituksen asiakkaan kanssa (Chauhan ym., 2020). Ky-
seiset julkaisut antavat tietoa asiakkaille yrityksen arvoista, sekd asioista, joita pi-
detddn yrityksessd tdrkeind. Potentiaalinen asiakas haluaa todenndkéisemmin
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tehdd yhteisty6td yrityksen kanssa, jolla on samanlaisia arvoja. Erdédn tutkimuk-
sen mukaan suurin osa asiakkaista olivat valmiita vaihtamaan yritystd, jos yritys
tukee asiakkaalle tdrkedd aatetta, kunhan se ei vaikuttanut palvelun hintaan ja
laatuun (Chauhan ym., 2020).

Yhteiskuntavastuujulkaisujen lisdksi suhteita rakentavaa asiakasldhtoista
sisdltod yritykset jakoivat arkisina julkaisuina. Arkisen siséllon voisi mieltédd asia-
kaslahtoiseksi sisdlloksi. Vaikka sisélto ei vdlttamaéttd tarjoa uutta ajankohtaista
tietoa asiakkaille, sen ei ollut tarkoitus suoraan kaupitellakaan yritysten palve-
luja. Arkiset julkaisut olivat kevennyksid muun yrityssisdllon joukossa. Kaikki
yritykset, paitsi yritys Y1, jakoivat arkisia julkaisuja. Chwialkowskan (2019) mu-
kaan viihdyttdva ja hauska sisdlto oli yksi asiakasldhtoinen sisdltostrategia. Yri-
tys Y6 muista poiketen oli ainoa yritys, joka jakoi viihdyttdvad huumorisisaltod,
esimerkiksi aprillipdivéapilan. Y6:n huumorisiséltd voidaan laskea osaksi arkista
sisdltod, silld sisdllolld oli sama tarkoitus kuin muullakin arkisisallolla - julkaisut
olivat vain hoystetty huumorilla. Huumorin kdyttdminen markkinoinnissa he-
rédttdd potentiaalisten asiakkaiden huomion, auttaa brandin muistamisessa, néyt-
tad yrityksen inhimillisen puolen seké voi lisdtd ldhteen uskottavuutta ja pidet-
tavyyttd tietyissd tapauksissa (Fugate, 1998). Huumorisisdltd toimii paremmin
markkinoinnissa, jossa huumori liittyy yritykseen (Fugate, 1998). Yritys Y6 ta-
pauksessa osa sisdllostd liittyi yritykseen. Arkiset julkaisut tuovat nakyvyyttd eri-
tyisesti sosiaalisessa mediassa, jossa arkista sisdltod jaetaan. Arkiset julkaisut ker-
tovat potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille millaisia persoonia yrityksen takana
on, sekd millaisen kuvan yritys haluaa brandistdan antaa. Julkaisut voivat tehda
yrityksestd potentiaalisille asiakkaille inhimillisemman ja helpommin ldhestytta-
vén. Julkaisut voivat kertoa potentiaalisille asiakkaille, onko kyseinen yritys
brandinsé ja persoonansa puolesta sopiva yhteistyokumppani.

Henkilostosisdllon ensisijainen kohderyhmad ei ollut tutkittujen yritysten
kohdalla nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, mutta ne voivat tarjota myos asiak-
kaille oleellista tietoa. Asiakasldhtoista henkilostosisaltod yritykset jakoivat tyon-
tekijoiden esittelyind ja ilmoituksina muutoksista yrityksen henkilokunnassa.
Henkiloston tunteminen, tai mahdollisuus 16ytéda tietoa yrityksen henkilokun-
nasta, helpottaa potentiaalisten asiakkaiden ldhestymistd yhteistyon merkeissé ja
siten suhteiden muodostamista.

Asiakasldhtoisen sisédllon tarkoitus on kaisitelld asiakkaiden ongelmia, ja
vastata niihin, mieluiten tarinankerronnallisessa muodossa (Pulizzi, 2012). Asia-
kassisdlto oli yritysten keino kertoa mitd haasteita asiakkaalla oli, ja miten yritys
ratkaisi ne. Lahes kaikki yritykset jakoivat loppuasiakkaiden saamia hy®otyjd, ko-
kemuksia ja vaatimuksia uuden palvelun suhteen. Yritys Y2 jakoi muista poik-
keavan paljon loppuasiakkaiden lausuntoja, kokemuksia ja tarinoita palvelun
kaytostd. Y2 yrityksen loppuasiakastarinat olivat tunteisiin vetoavaa sisdltod,
jossa ihmiset kertoivat elamastddan pitkdaikaisen sairauden kanssa, ja miten pal-
velu oli auttanut heidédn tilannettaan. Aikaisemmin todettiin yritysasiakkaiden
haluavan ja saavan arvoa tunteisiin vetoavasta sisdllostda (Yaghtin ym., 2020;
Zhang & Du, 2020). Tunteisiin vetoavan sisdllon hyotyja B2B-kontekstissa on tut-
kittu vdhemmadn, mutta niiden on todettu seuraavan samanlaisia kaavoja kuin
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kuluttajilla (Zhang & Du, 2020). Yritysasiakkaat eivdt muutu toihin kirjautues-
saan eri ihmisiksi, joten voisi olettaa heihin vaikuttavan samankaltaiset, tuntei-
siin vetoavat tekijdt heiddan kuluttaessa vapaa-ajalla kuluttajasisdltod, kuin tydssa
yrityssisdltod. Tunteisiin vetoava sisdlto tuo esteettisid, miellyttdvid ja hedonisia
hyotyjd, jotka liittyvit tarpeeseen saada virikettd, ilmaista itseddn, saada hyvak-
syntdd tai nostaa itsetuntoa (Zhang & Du, 2020). B2B-kontekstissa ndistd virike
sopii todenndkdisesti parhaiten yritysasiakkaisiin. Yritysasiakkaat hakevat tun-
teisiin vetoavasta sisdllostd virikettd ja viihdykettd samalla, kun etsivit keinoja
oman yrityksen parantamiseen. Tunteita herdttdva sisdlto saa lukijan reagoi-
maan sisdltoon, mutta yritysasiakkaat eivit toimi pelkdn tunteen varassa, joten
yritysasiakkaat haluavat myos sisdllostd informaatiota (Zhang & Du, 2020). Tasta
syystd luultavasti yritys Y2 tunteisiin vetoavat julkaisut eivit sisdltdneet yksi-
nddn kdyttdjien tarinoita, vaan myos kayttdjan kokemuksia palvelun kaytostd ja
sen hyodyista.

Loppuasiakkaiden lisdksi yritykset jakoivat asiakkaiden kokemuksia ja ta-
rinoita. Asiakkaiden kertomukset luovat uskottavuutta yritykselle, jolloin poten-
tiaaliset asiakkaat kokevat ottavansa pienemman riskin ldhtiessdan tekemaan yh-
teistyotd (Terho & Jalkala, 2017). Asiakkaiden kertomukset toimivat potentiaali-
sille asiakkaille vertailukohtana, jolloin potentiaalinen asiakas voi tehd& vertai-
lua, miten sopivia yrityksen tarjoama palvelu ja teknologia ovat asiakasyrityk-
selle ja millaiseen suoritukseen yritys kykenee (Terho & Jalkala, 2017). Asiakkai-
den tarinat yksinkertaistavat monimutkaisista palveluista ja tuotteista kertomista.
Vaikka lukijat eivdt ymmartdisi alan jargonia, he pystyvat ymmaértaméaan mita
ongelmia on ratkaistu, ja mitd hyotyd asiakasyritys on saanut (Terho & Jalkala,
2017). Tutkittujen yritysten palvelut olivat helppoja ymmart&a ja referenssitari-
nat olivat helposti seurattavissa, vaikka ei ollut alan asiantuntija, eikd asioita aina
ilmaistu tarinana. Ainoa poikkeavuus oli yritys Y5, jonka sis&ltod oli ajoittain vai-
kea seurata, silld sisdllossd kdytettiin alaan liittyvid kasitteitd. Yrityksen kohde-
yleiso voikin olla alalla tyoskentelevit yritykset, jotka ymmartavét aihepiiristd jo
enemmadn. Tarinat ndyttavit potentiaalisille asiakkaille yrityksen potentiaalin
luoda ja tarjota arvoa (Terho & Jalkala, 2017).

Viimeisend asiakasldhtoistd asiakassisdltod yritykset jakoivat olemassa ole-
vien asiakkaiden, asiakkaiden arvojen sekd yhteiskuntavastuutoimien esittelyina.
Asiakkaiden esittelyt vaihtelivat joko neutraalien esittelyjen, joissa kerrottiin
mitd asiakasyritys tekee, ja asiakkaiden jalustalle nostavien ja ylistdvien esittely-
jen valilla. Asiakkaista puhuttiin edelldkdvijoind ja innovatiivisina uranuurtajina,
joko asiakasyrityksen omien saavutusten tai yrityksen kanssa tehdyn yhteistyon
takia. Yritykset kehuvat asiakkaitaan luultavasti siind toivossa, ettd asiakkaat pa-
lauttavat palveluksen ja kehuvat yritystd muille. Toinen selitys voi olla, ettd kayt-
tamalld asiakkaista ylistdvid sanoja yritykset viestivit potentiaalisille asiakkaille
heilldkin olevan mahdollisuus pddstd edelldkavijoiden ja alan johtajien joukkoon
tekemadlld yhteistyotd yrityksen kanssa. Neljannessa kuviossa asiakkaiden esit-
tely oli laitettu asiakassisdllon lisdksi mainossisdllon alle, silld jotkut esittelyt vai-
kuttivat asiakkaiden mainostamiselta (ks. kuvio 4). Aiemmin todettiin yritysten
jakavan omia ympdristo- ja hyvantekevdisyystoimiaan, mutta referenssitarinat
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sisdlsivat asiakkaiden vastaavien toimien esittelya. Kaikki yritykset esittelivt jol-
lain tasolla asiakkaitaan, mutta asiakkaiden arvoja ja yhteiskuntavastuutoimia
esittelivat yritykset Y1 ja Y4. Y1 esitteli jo muista poiketen eniten yrityksen omia
yhteiskuntavastuutoimia, joten ei ole ylldttdvdd, ettd se teki niin myos asiak-
kaidensa kohdalla. Asiakkaiden arvot liittyivét aina vastuullisuuteen, ja ympa-
riston hyvéksi tehtyjd valintoja esiteltiin mahdollisesti, jotta potentiaaliset asiak-
kaat voivat arvioida oman toimintansa vastuullisuutta. Loppuasiakkaat ovat
kiinnostuneita kasvavassa mddrin yritysten vastuullisuudesta (Haller ym., 2019).
Vastuullisuuden strategisena toteuttamisena on yrityksille paljon hyotyd, kuten
kilpailuetua, uusien markkinoiden ja palvelujen 16ytaminen sekd kehittdiminen
(White ym., 2019). Téastd syystd yrityksen Y1 potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat
ovat mahdollisesti kiinnostuneita lukemaan miten muut asiakkaat ovat toteutta-
neet vastuullisuutta.

5.3 Sisdltojen kuvitus ja asiakasldhtoisyys

Kuvilla on merkitystd digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa silld kuvilla on vali-
ton vaikutus (Branthwaite, 2002). Kuvien vaikutus johtuu siitd, ettd niitd ldhesty-
tdadan holistisesti ja kasitellddn osittain tiedostamattomasti (Branthwaite, 2002).
Verrattuna kuviin, lukija késittelee tekstid rationaalisemmin ja tietoisemmin
(Branthwaite, 2002). Kuvat auttavat lisdksi sisdllon ja brandin muistamisessa sekd
tekee siitd mieleenpainuvamman (Branthwaite, 2002). B2B-yritysten ja digitaali-
sen sisdllon kuvien suhdetta on tutkittu rajallisesti. Aiempi tutkimus on keskit-
tynyt kuluttaja-asiakkaisiin, mutta kuluttaja ja yritysasiakkaiden vélilld on to-
dettu olevan eroja (Gu ym., 2023). Tutkittujen yritysten sisdllossd kdytetyt kuvat
olivat suurimmaksi osaksi sisédllon tekstiin vahvasti liittyvid. Lahes kaikissa tut-
kituissa julkaisuissa oli jonkinlainen kuva mukana, lukuun ottamatta yritysta Y7,
jonka referenssitarinoissa ei kdytetty lainkaan kuvia. Yritys Y7 oli lisdksi ainoa
yritys, jonka kuvissa oli selked yhtendinen teema, jossa kaikki kuvat oli piirretty
kdyttden samoja vérejd ja tyylid. Samassa teemassa ja varimaailmassa pysyminen
auttaa yhdistdamaan yrityksen kuvat brandiin (Jefferson & Tanton, 2015).
Yritysten verkkosivujen sisdllossd kuvat olivat kuvapankkien, yritysten
omia ja asiakkaiden sekd kumppanien kuvia. Blogeissa oli kuvakaappauksia
konkreettisista esimerkeistd ja julkaisuissa puhutuista sovelluksista ja verkkosi-
vuista. Blogien kuvissa oli lisdksi piirroskuvia, jotka esittelivit aiheita selkeam-
min. Kuvia oli my®os yritystapahtumista, jotka sisdlsivit kuvia brandatyista tuot-
teista ja yrityksen tyontekijoistd eri toimissa. Ensisilméykselld kuvapankkien ku-
vien tarkoitus ndyttdd olevan tekstin jaksottaminen ja miellyttdvan visuaalisen
ilmeen luominen. Tadma piti paikkansa joidenkin julkaisujen kohdalla, silld kuvat
eivat joko liittyneet mitenkddn tai hyvin kaukaisesti julkaisun tekstiin. Kuva-
pankkien kuvien kdyttaminen sisdllosséd ei ole suositeltavin vaihtoehto, silld nii-
den kdytossd on haasteita. Kuvat voivat olla toisen yrityksen kdytossd, ja ne voi-
vat olla itseddn toistavia tai kliseisid, jolloin niistd on vaikea 16ytdd sisdltoon so-
pivaa kuvaa (Jefferson & Tanton, 2015). Kuvapankkien kuvat ovat kuitenkin
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parempi vaihtoehto, kuin pelkka seiné tekstid, kunhan ne sopivat yrityksen bran-
diin ja ovat hyvilaatuisia (Jefferson & Tanton, 2015).

Blogien sisdllostd 1oytyvilld kuvilla yritykset toivat esille omaa bréandidan ja
brandipersoonaansa (Branthwaite, 2002). Esimerkiksi Y1:n julkaisuissa kdytettiin
kuvia puhtaasta luonnosta, sekd tuoreesta ja ravitsevasta ruuasta. Yrityksen pal-
velun kadyton tarkoitus oli se, ettd se avustaa yrityksid kestavampddn ruuan tuot-
tamiseen, jolloin tulevaisuudessa taataan edelld mainitut puhdas luonto ja ravit-
seva ruoka. Yritys Y2 kéytti Y1 tavoin paljon kuvapankkien kuvia, joihin oli lii-
tetty kuvia yrityksen tekemistd sovelluksista asiakkaille. Yritys Y2 keskittyi pal-
velussaan tarjoamaan asiakkaille sovelluksia, jotka olivat asiakkaan n&koisid ja
visuaalinen toteutus oli tehty asiakkaan toiveita kunnioittaen. Tdstd syystd Y2
julkaisut sisdlsivat usein kuvia sovelluksien kayttoliittymistd ja visuaalisesta il-
meestd. Yritykset Y3 ja Y7 puolestaan keskittyivéit jakamaan paljon opettavaa si-
sdltod, joten yritykset jakoivat paljon esimerkkikuvia, kuvakaappauksia ja mal-
linnuksia. Opettavan sisédllon kuvat auttavat lukijaa kasittelemé&dn ja muistamaan
tietoa helpommin (Branthwaite, 2002). Yritykset kdyttivit joko omia tai kuva-
pankkien kuvia tuomaan esille brandiin liitettdvad mielikuvaa ja persoonaa sekéd
helpottamaan opettavan sisdllon kasittelya.

Referenssitarinoissa yritykset kdyttivat kuvia niukasti verrattuna muuhun
yritysten verkkosivuilla olevaan sisdltoon, osassa ei kdytetty kuvia ollenkaan.
Kuvat olivat samanlaisia kuin blogeissa, ne olivat kuvapankkien kuvia, jotka liit-
tyivit aiheeseen, asiakkaiden verkkosivuja, tuotteita, palveluja sekd yritystiloja.
Kuvapankkien kuvilla jatkettiin samaa mielikuvan ja brandipersoonan jakamista,
mutta asiakkaiden yrityksistd. Asiakkaiden verkkosivuja, tuotteita ja palveluja
esittelevilld kuvilla oli oletettavasti sama tehtdvé ja merkitys kuin kuvapankkien
kuvilla.

Sosiaalisessa mediassa yritykset kdyttivat kuvia, jotka sisdlsivat lisdd julkai-
suun liittyvad tekstid, esimerkiksi jonkun huomiota herdttavan vdittaman tai jul-
kaisun oleellisimmat kohdat tiivistettyna. S. Singhin ym. (2023) mukaan pelkét
tekstilliset kuvat eivit ole tehokkaita osallistamaan sosiaalisen median sivuilla
B2B-kontekstissa. Sosiaalisessa mediassa kuvat joihin haluttiin sisallyttaa tekstia
osallistivat lukijoita tehokkaammin, jos niihin lisdttiin kuva ihmisesta (S. Singh
ym., 2023). Samassa tutkimuksessa huomattiin pelkkien ihmisten kuvien vaikut-
tavan lukijaan tehokkaammin, joten kuvat ilman tekstid olivat tutkimuksen mu-
kaan kaikista tehokkain tapa osallistamiseen (S. Singh ym., 2023). Taman tutki-
muksen yrityksistda kolme jakoi pelkkid tekstillisid kuvia. Tekstillisten kuvien tar-
koitus oli ndiden yritysten tapauksissa herdttdd huomio kuvassa olevalla vdit-
teelld tai tiedolla, joka voi selittdd esimerkiksi ihmisten puuttumisen kuvista. Voi-
daanko sanoa tekstikuvien herattdavan lukijoissa ajatuksia ja pohdintaa? Voidaan,
mutta S. Singhin ym. (2023) mukaan se ei ole tehokasta eikéa saa lukijoita reagoi-
maan sisdltoon. Asiakkaiden osallistaminen on kuitenkin digitaalisen sisdlto-
markkinoinnin keskeinen tavoite ja osa asiakasldhtoisen sisdllon maaritelmaa.

Yritykset jakoivat sosiaalisessa mediassa tunteisiin vetoavia kuvia. Esimer-
kiksi yritys Y2 jakoi useita mainoksia yrityksen tekemistd sovelluksista asiakkail-
lensa. Mainosten kuvat olivat tunteisiin vetoavia, silld niissd kaytettiin yksin
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olevia ihmisid ja yksindisyyttd kuvaavia tummia varejd (Blomqvist ym., 2007). S.
Singhin ym. (2023) mukaan tunteisiin vetoavalla kuvallisella sisdllollad oli nega-
tiivinen vaikutus osallistamiseen B2B-kontekstissa. Negatiivinen vaikutus oli
suurempi tunteisiin vetoavissa kuvissa, kuin tekstissda (Gu ym., 2023). Yritykset
jakoivat useammin kuvia, joissa ilmaistiin positiivisia tunteita, mutta Gun ym.
(2023) mukaan eri tunteilla ei ollut vélid asiakkaiden osallistamisessa, silld posi-
tiiviset tunteet yritysten sisdllossd voidaan kokea teenndisind. Yritysasiakkaiden
osallistaminen oli tehokkaampaa tunteisiin vetoavien kuvien sijaan informatiivi-
silla kuvilla, joissa kerrottiin yrityksen palvelun tai asiakkaalle tuotetun palvelun
ominaisuuksista (S. Singh ym., 2023). Kuvia palveluista ja valmiista toista yrityk-
set jakoivat jonkin verran sosiaalisessa mediassa, mutta niitd oli enemmaén yritys-
ten verkkosivuilla. Myos Gun ym. (2023) mukaan yritysasiakkaat reagoivat to-
denndkodisemmin informatiivisiin kuviin, jotka esittelivit yrityksen palvelua tai
tuotetta, kunhan kuvat eivit olleet kaupallisia ja yritykset eivdt kehuneet niissa
itseddn.

Yritykset jakoivat sosiaalisessa mediassa tapahtuma-, yhteistyo- ja tyonte-
kijakuvia eri toimissa. Valokuvat olivat Jeffersonin ja Tantonin (2015) mukaan
arvokasta sisdltod, jolla pystyi nopeasti kertomaan julkaisun viestin. Yritysten
valokuvat olivat suurimmaksi osaksi tyontekijoistd tai yhteistyokumppaneista
eri tapahtumissa. Vaikka valokuvien sis&lto oli itsedédn toistavaa, se oli S. Singhen
ym. (2023) mukaan yritysasiakkaita osallistavaa, silld yritysasiakkaat reagoivat
ihmisten kuviin.

Yritysten jakamissa arkisten julkaisujen kuvissa osassa tuotiin ilmi brandia
ja osassa ei. S. Singh ym. (2023) mukaan kuvat, joissa tuotiin ilmi brandia jollain
tavalla, olivat informatiivisia kuvia, joiden todettiin olevan osallistavia yritys-
asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa yritysten oletetaan kdyttdaytyvén ja reagoivan
inhimillisesti, silld se kuuluu sosiaalisen median luonteeseen, ja monet asiakkaat
kayttavat sitd henkilokohtaisilla tileillddn (Jefferson & Tanton, 2015). Yrityksen
arjesta kertovat kuvat, joissa ei esitelty brandid, voivat olla osa tdtd inhimillista-
mistd ja keino rakentaa suhdetta asiakkaisiin.

Yritysten tekstisisdlto oli sisdltojen kuviin verrattuna asiakasldhtdisempéa.
Kuvien asiakasldhtoisyyttd oli vaikea arvioida, silld aiheesta oli vahén tutkimusta.
Osa yritysten sosiaalisessa mediassa jakamista kuvista, kuten tekstikuvat ja tun-
teisiin vetoavat, olivat sellaisia, etteivit ne sitouta yritysasiakkaita, joka oli Leh-
nertin ym. (2021) mukaan osa asiakasldhtdisen sisdllon tarkoitusta. Suuri osa ku-
vista vaikuttivat olevan yritysten sisdllossd tehddkseen siitd visuaalisesti miellyt-
tavan ja helpommin luettavan. Visuaalisesti miellyttavélld siséllolld on tehta-
védnsd, silld visuaalisesti suunniteltu sisdlté houkuttelee todenndkoisemmin luki-
jaa (Jetferson & Tanton, 2015). Yritysten valokuvien sisdlto oli rajallista ja keskit-
tyi eniten kuvaamaan henkiloitd, mika lisdd reagointia sisdltoon B2B-kontekstissa.
Toisaalta kaikki tutkitut yritykset tarjosivat sahkoisid palveluita, eivitka fyysisid
tuotteita, joka voi selittdd valokuvien rajoittunutta siséltod. Jeffersonin ja Tanto-
nin (2015) mukaan arvokkaassa sisdllossd kdytetdaan kuvia, jotka tuovat lisdarvoa,
ovat mielenkiintoisia, aiheeseen liittyvid, laadukkaita ja jotka ovat yrityksen omia
ottamia kuvia. Kaikki yritysten kuvat tdyttivit ainakin yhden ndistd
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ominaisuuksista, mutta kuvat, jotka tayttivat kaikki ominaisuudet, oli vihem-
mdn loydettdvissd yritysten siséllostd. Yritysten sisdllossd olevista kuvista par-
haiten ominaisuudet tayttivat blogi- ja sosiaalisen median julkaisut, joissa autet-
tiin lukijaa ymmartamaan aihetta paremmin kuvien avulla. Scott (2015) totesi in-
formaatiota esittdvien kuvien olevan potentiaalisia ajatusjohtajien sisdltojd. Aja-
tusjohtajuus on asiakasldhtoistd digitaalista sisdltod jakavien yritysten tavoite,
joka tarkoittaa uusien alaan liittyvien sisdltdjen julkaisemista (Pulizzi, 2012;
Terho ym., 2022). Toiset ominaisuudet tayttavat kuvat olivat kuvat, joissa tuotiin
ilmi yrityksen tai asiakkaan bréndid ja brandipersoonaa, jolla potentiaalinen asia-
kas voi vertailla ja arvioida yritysten yhteensopivuutta. Vaikka yritysten sisalto-
jen kuvitus kertoi pddasiassa samaa tarinaa, jota sisdltojen tekstissd kerrottiin, on
kuvilla merkitystd, silld ne voivat kertoa saman asian nopeammin ja muistetta-
vammin (Branthwaite, 2002). Nykypdivand yritysasiakkaat kdyvit lapi paljon di-
gitaalista sisdltod, eikd kaikilla ole aikaa tai mielenkiintoa lukea sis&ltdd lapi, jol-
loin sama viesti voidaan kertoa helpommin kuvilla.

5.4 Yritysten sisdlto ostoprosessissa

Kaikki yritykset jakoivat eri ostoprosessin vaiheisiin sopivaa sisdltod. Toiset yri-
tykset painottivat enemman toisia vaiheita kuin toiset. Eniten yritykset jakoivat
eri sisdltod, jotka sopivat ostoprosessin keskivaiheeseen, eli arviointi ja ostovai-
heeseen. Painotus johtui siitd, ettd yritysten verkkosivuilla jaettu sisalto keskittyi
enemman ndihin vaiheisiin ja sosiaalisessa mediassa jaettu sisltd jakautui tasai-
semmin eri ostovaiheille. Sisdllon painottaminen ostoprosessin keskivaiheeseen
yrityksen verkkosivuilla selittyy silld, ettd sosiaalinen media sisdllon on tarkoitus
ohjata lukija yrityksen verkkosivuille, jossa sisdllolld yritetddn vakuuttaa lukija
tekemddn ostopditos (Jefferson & Tanton, 2015). Kaikkea sisdltod ei pystynyt ja-
kamaan pelkdstddn yhteen ostoprosessin vaiheeseen, vaan useat sisdllot sopivat
useampaan vaiheeseen.

Tietoisuusvaiheeseen sopivaa sisdltod yritykset jakoivat sosiaalisessa medi-
assa lyhyina vinkkeind, tietoiskuina, ajatuksia ja huomiota herattavina kysymyk-
sind, vditteind tai ongelmina. Sosiaalisessa mediassa jaettu sisélto oli tietoisuus-
vaiheen mukaisesti lyhyttd ja ytimekéstd. Se oli lisdksi ohjaavaa sisdltod, eli sen
tarkoitus oli suunnata lukijat yrityksen verkkosivuille lukemaan tarina kokonai-
suudessaan. Erityisesti yrityksen Y7 sisdlto oli esimerkkitapaus huomion kiinnit-
tamisestd. Suuriosa julkaisuista aloitettiin jollain vdittamalld, kuten esimerkiksi
kuinka monta prosenttia verkkosivuista epdonnistuu saavutettavuuden toteu-
tuksessa. Viittdaman jalkeen kuvattiin lyhyesti mitd blogi siséltdd ja tarjottiin link-
kid koko tarinaan, mistéd lukija sai tietoa verkkosivujen saavutettavuuden paran-
tamisesta. Terhon ym., (2022) mukaan yritysasiakkaiden huomion sai ostopro-
sessin alussa tarjoamalla ongelmia rajaavaa sisdltod. Ongelmaa rajaavassa sisal-
16ssd esitettiin yleinen ongelma, jonka asiakkaat kohtaavat, ja tarjottiin siihen rat-
kaisua joko julkaisussa tai yrityksen verkkosivuilla. Julkaisut herattavat lukijan
mielenkiinnon, jos ne ovat kohdistettu yrityksen asiakkaille ja tarjoavat arvokasta
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tietoa. Pulizzi (2012) oli sitd mieltd, ettei yrityksen palvelua tulisi mainita tietoi-
suusvaiheen sisdllossd ollenkaan. Osassa sisdllostd puhuttiin palvelusta, mutta
se ei ollut julkaisun keskeisin asia. Osassa ei mainittu palvelua ollenkaan vaan
pelkdstddn brandi. Viihdyttavaa sisdltod jaettiin vahan, vaikka potentiaaliset yri-
tysasiakkaat ovat kiinnostuneita siitd, erityisesti jos asiakas ei vield tiedd tarvit-
sevansa apua yritykseltd (Davidavic¢ius & Limba, 2022). Ainoastaan yritys Y6 ja-
koi viihdyttavda huumorisisaltod.

Sisdltonsd puolesta aikaisemmassa kirjallisuudessa mainitsematta jaéneet
arkiset julkaisut voisivat sopia ostoprosessissa tietoisuusvaiheeseen, silld yrityk-
set jakoivat arkisisdltod erityisesti sosiaalisen median kanavilla. Kayttdgjat kaytta-
vit sosiaalista mediaa yleensd viihde tarkoitukseen (Jefferson & Tanton, 2015).
Koska sisélto oli samankaltaista mitd yksityiset kayttdjdt voisivat jakaa sosiaali-
sessa mediassa, sitd voisi kuvailla viihdyttdvaksi, jota tietoisuusvaiheen sisdlto
voi esimerkiksi olla. Sis&lto voisi sopia my6s oston jdlkeiseen vaiheeseen, jos silld
halutaan luoda ldheisempdd yhteyttd olemassa oleviin asiakkaisiin. Asiakkaat
voivat olla kiinnostuneita yrityksen arjesta ja siitd, mitd kulissien takana tapah-
tuu, yrityksen inhimillistdmiseksi ja ldheisemmaén suhteen muodostamiseksi os-
ton jdlkeen. Toisaalta sisdltd voi samasta syystd sopia arviointivaiheeseen. Kil-
pailevien yritysten sisdltod voidaan vertailla ja valita yhteistyohon yritys, jonka
arkisesta sisdllostd saa parhaimman kuvan, ja joka vaikuttaa sopivimmalta yh-
teistyohon. Kaikki digitaalisen sisdltomarkkinointikartan (ks. kuvio 1) tietoisuus-
vaiheen sisdllot olivat 16ydettdvissa tarkastellessa kaikkia yrityksid samanaikai-
sesti, mutta vain Y3 kuittasi yksindan kaikki kartan siséllot, tyokalut ja tekniikat.
Y3 oli markkinointialalla tyoskenteleva yritys, joka on todennékdisesti perehty-
nyt eri ostoprosessin vaiheisiin ja digitaalisen sisdllon jakamiseen.

Arviointivaiheeseen sopivaa sisdltod yritykset jakoivat kaikissa kanavissa,
joissa kerrottiin yrityksien myyntivdittamistd, sekd mitd yritykset tarjosivat asi-
akkaillensa. Sisdlloissa keskityttiin kertomaan palvelun ominaisuuksista ja hyo-
dyistd ja miten palvelu oli selédttanyt asiakkaiden ongelmia. Scottin (2015) mu-
kaan arviointivaiheessa oli hyva ehdottaa lukijalle jotain, miké saisi joko luovut-
tamaan yhteystietoja tai tilaamaan lisda sisaltod. Kaikki yritykset houkuttelivat
luovuttamaan yhteystietoja ja tilaamaan sisdltod tarjoamalla oppaita ja webinaa-
reja sekd uutiskirjeitd. Yritysten sisdltd ei johdatellut ostoprosessissa pitkalle
eteenpdin, mikd voi johtua siitd, ettd tutkimuksessa ei annettu tunnistavia tietoja
yritykselle, eikd tilattu mitdén, joka antaisi mahdollisuuden kohdentaa sisdltod
tarkemmin. Bakhtievan (2016) mukaan arviointivaiheen siséllon oli inspiroitava
lukijaa tarkastelemaan asiakasyrityksen nykytilannetta. Tutkitut yritykset jakoi-
vat inspiroivaa sisdltod, jossa nostettiin esille usein alalla kdytettyja tai kilpailevia
ratkaisuja, jotka olivat ongelmallisia asiakasyrityksen tehokkuuden sekd lakien
ja asetusten noudattamisen kannalta. Davidavi¢iusen ja Limban (2022) mukaan
asiakkaat, jotka eivit vield tienneet ongelmastaan, halusivat opettavaista sisaltod,
ja ongelman tiedostavat asiakkaat halusivat informatiivista sisédltod. Opettavaista
sisdltod yritysten todettiin aikaisemmin jakaneen laajasti eri muodoissa. Tiedon-
janoisille asiakkaille yritykset jakoivat informatiivista ongelmanratkaisusisaltoa.
Gajanovan (2021) sisdaltomarkkinointikartan (ks. kuvio 1) ostoprosessin toisen
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vaiheen sisdltod ei ollut kaikkea 16ydettdvissd tutkituilta yrityksiltd. Tapaustut-
kimuksia yritykset eivit jakaneet yhtad poikkeusta lukuun ottamatta. Videoita ja
suoratoistoja webinaarien muodossa jaettiin, vaikka videoita ei tdssd tutkimuk-
sessa tutkittu. Arvosteluja ja suosituksia 10ytyi referenssitarinoiden yhteydessa.
Yritysten LinkedInin kayttod ei tutkittu tassa tutkimuksessa sisdltod tarkemmin.
Muuta sisdltod, jota yritykset julkaisivat, jonka voisi laskea osaksi arviointivai-
hetta, ja jota ei mainittu aikaisemmassa kirjallisuudessa, on yrityksen arvoista
kertova sisdlto. Arviointivaiheessa asiakkaat tekevit vertailua yritysten valillg, ja
yritysten arvojen kohtaaminen voi painaa vaakakupissa, kun tehddan lopullista
valintaa.

Ostoprosessin ostovaiheen sisédllon piti vakuuttaa potentiaalinen asiakas
siirtymédéan asiakkaaksi tarjoamalla kaikki mahdollinen tieto palveluun liittyen
(Bakhtieva, 2016; Jefferson & Tanton, 2015). Jeffersonin ja Tantonin (2015) mu-
kaan asiakkaat halusivat tapaustutkimuksia, hinnastoja ja usein kysyttyjd kysy-
myksid, joita oli l1oydettdvissd erikseen omissa osioissaan yrityksien verkkosi-
vuilta. Useat yritykset tarjosivat sisdllossd mahdollisuuden kokeilla palvelua,
jota ostovaiheessa olevat potentiaaliset asiakkaat tarvitsivat (Davidavicius &
Limba, 2022). Ostovaiheessa asiakkaat halusivat olla yhteydessa yritykseen (Da-
vidavic¢ius & Limba, 2022). Useat julkaisut kannustivat ottamaan yhteytta yrityk-
seen ja tarjosivat yhteydenotto mahdollisuuksia, kuten webinaareja, joten kom-
munikaatio yritysten vililld oli varmistettu. Gajanovan (2021) sisaltomarkkinoin-
tikartan (ks. kuvio 1) ostoprosessin kolmas vaihe sisdlsi tekniikoita, joita tdssa
tutkimuksessa ei pystytty varmuudella toteamaan pelkén yritysten sisillon pe-
rusteella. Muuta ostovaiheeseen sopivaa sisaltod, joka jdi kirjallisuudessa mainit-
sematta, oli yritysten mainossisdlto palveluista ja asiakkaille tuotetuista sovelluk-
sista. Mainossisalto kertoi palvelun hyodyistd ja ominaisuuksista, joita potenti-
aaliset asiakkaat olivat kiinnostuneita lukemaan ostovaiheessa, jos niistd kerrot-
tiin ongelmanratkaisun yhteydessd. Asiakkaille tehtyjen valmiiden sovellusten
mainokset toimivat yrityksen portfoliona potentiaalisille asiakkaille, joista ndkee
millaisia tuloksia yhteistyoltda voi odottaa. Lisdksi, jos palvelun ostaminen vai-
kuttaa asiakasyrityksen asiakkaisiin eli loppuasiakkaisiin, potentiaalinen asiakas
on ostovaiheessa todenndkdisesti kiinnostunut kuulemaan muiden asiakaspro-
jektien loppuasiakkaiden palautetta. Viimeisend potentiaalinen asiakas voi olla
kiinnostunut ostovaiheessa siséllostd, joka kertoo yrityksen merkittavimmista
saavutuksista. Kaikki ndaméa mainossisallot, loppuasiakkaiden kokemukset ja yri-
tyksen saavutukset voivat vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan tekemddn osto-
paatoksen.

Ostoprosessin viimeisessd vaiheessa asiakkaat odottivat yha hyodyllisté si-
sadltod, jotta asiakas ei koe olevansa unohdettu kauppojen jdlkeen (Jefferson &
Tanton, 2015). Kuten aikaisemmin mainittiin, yritykset jakoivat opettavaista si-
sdltod, jota asiakkaat haluavat oston jdlkeen saadakseen isoimman hyddyn irti
palvelusta (Odden, 2012). Palvelun kdyttod opastavaa siséltod oli erikseen mel-
kein kaikkien yritysten verkkosivuilla, joiden palvelut mahdollistivat yleisten
ohjeiden tekemisen. Muuta opastavaa sisdltod yritykset jakoivat ohjeina, jotka
liittyivadt palvelun ominaisuuksien tehokkaaseen kdyttdmiseen, tai mitd muuta
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palveluun liittyvid asioita on mahdollista parantaa. Oston jdlkeisessd vaiheessa
hoivataan asiakassuhdetta (Bakhtieva, 2016). Yritykset jakoivat suhteisiin panos-
tavaa sisdltod arkisina julkaisuina ja tiedottavana sisdltond asiakassuhteen vah-
vistamiseksi, sekd pysydkseen asiakkaiden tietoisuudessa oston jdlkeenkin mah-
dollista lisimyyntid varten. Gajanovan (2021) sisdltomarkkinointikartan (ks. ku-
vio 1) neljannen ostoprosessin vaiheen sisalloistd kaikki oli 16ydettdvissa tutkit-
tujen yritysten sisdlloistd, lukuun ottamatta podcasteja.

Bakhtievan (2016) mukaan yritykset jakoivat monipuolisinta sisdltéd osto-
prosessin loppuvaiheissa. Vaikka tdssad tutkimuksessa ei voitu todeta yritysten
jakavan eniten siséltod tietylle vaiheelle, tutkittujen siséltdjen perusteella voi-
daan todeta arviointi- ja ostovaiheissa olevan kaikista monipuolisimmin erilaista
sisdltod. Parantamisen varaa yrityksilld oli siis monipuolisemman ostoprosessin
tietoisuus- ja oston jédlkeisen vaiheiden sisdllon tuottamisessa. Tietoisuusvaihee-
seen yritykset tarvitsevat lisdd luovempaa ja viihdyttavaa sisaltod kiinnittdmaan
potentiaalisten asiakkaiden huomion, jotta yritys saatetaan asiakasyritysten tie-
toisuuteen. Yritysten tuottama tietoisuusvaiheen sisalto oli turvallista, eikd niissa
usein tuotu esille yrityksen persoonaa. Ostoprosessin alussa sisdllolld oli va-
paammat raamit, eikd sen tarvinnut liittyd suoraan yrityksen palveluun, joten si-
sdlto voi olla kokeilunhaluisempaa. Tietoisuusvaiheessa siséllon tuli olla jotain
lyhyttd, herattaa lukijassa jotain ja jaddad mieleen (Jefferson & Tanton, 2015). Useat
yritysten tuottamat tietoisuusvaiheen siséllot olivat kadenlampoisid, eivatkd ne
erottuneet toisistaan. Yritysten tietoisuusvaiheen sisdllon rajallisuutta voi selittda
se, ettei tdssd tutkimuksessa tutkittu maksettua sisdltod. Oston jdlkeisen vaiheen
sisdltoon yritykset voisivat tuottaa enemmén avuliasta sis&ltod, joka olisi kohdis-
tettu olemassa oleville asiakkaille. Yritykset tuottivat paljon sisdltod, jossa oli oh-
jeita ja vinkkejd, mutta niistd suuri osa sopi arviointivaiheeseen. Ajankohtaiset
alan puheenaiheet voisivat olla mielenkiintoista sisédltod nykyisille asiakkaille,
mutta kyseiselle siséllolle yritykset jattivat vield parantamisen varaa. Arviointi-
ja ostovaiheen sisdlto tuli yrityksiltd selkedsti muita vaiheita luonnollisemmin,
silld asiakkaista ja heiddn saamistansa hyodyistd, sekd palveluista ja yrityksesta
puhuttiin sisdllossa kaikista eniten.

5.5 Asiakaslihtoinen sisdlto ostoprosessissa

Yritysten jakaman asiakasldhtoisen sisdllon jaottelusta ostoprosessin vaiheisiin
voidaan huomata kaikista monipuolisimmin erilaista sisdltod olevan arviointi- ja
ostovaiheessa. Lisdksi viidennessd kuviossa on nédhtdvissd kaiken sisallon sopi-
van useampaan kuin yhteen ostoprosessin vaiheeseen (ks. kuvio 5). Opettava si-
sdltd on ainoa sisélto, joka sopii kaikkiin ostoprosessin vaiheisiin, silld yritysasi-
akkaat haluavat hyodyllista tietoa jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Yritykset
jakoivat tietoisuusvaiheeseen sopivaa asiakasldhtoistd sisédltod. Tunteita heratta-
védd ja viihdyttavaa sisdltod yritykset jakoivat vahemman verrattuna muuhun tie-
toisuusvaiheeseen sopivaan sisdltoon. Tunteisiin vetoavan sisédllon vahyys joh-
tuu todenndkoisesti yritysten palveluista, joiden markkinointiin oli vaikea tuoda
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tunteita mukaan, tai sitd ei koettu sopivaksi. Tietoisuusvaiheessa asiakkaat eivét
olleet kiinnostuneita kuulemaan palvelusta, mutta yritykset voivat jakaa mielen-
kiintoisia ja samaistuttavia tarinoita yrityksestd, palvelusta tai loppuasiakkaista.
Tarinat herdttdvat mielenkiintoa ja saattavat yrityksen potentiaalisten asiakkai-
den tietoisuuteen (Anaza ym., 2020).

Yrityksen kohderyhman Huomion ja ajatusten l Yhteistyokumppanit Asiakkaiden pitaminen ajan
opastaminen herattaminen tasalla
Yritys ja palvelu N
Huomion ja ajatusten Yritys ja palvelu YhteistySkumppanit
herattéaminen
l Yhteiskuntavastuu l [ Yhteiskuntavastuu ]
Arkiset julkaisut Yhteiskuntavastuu ]
Yri_tyksen tyontekijoiden Arkiset julkaisut
Yrityksen tyontekijoiden esittely
Yritys ja palvelu esittely
Loppuasiakkaan Asiakkaan esittely ja arvot
Loppuasiakkaan kokemukset
Loppuasiakkaan kokemukset
Kokemukset Asiakkaan kokemukset ja Yrityksen kohderyhman
Asiakkaan kokemukset ja tarinat opastaminen

tarinat

Asiakkaan esittely ja arvot
Asiakkaan esittely ja arvot

Yrityksen kohderyhman

Yrityksen kohderyhman opastaminen

opastaminen

Asiakkaiden pitaminen ajan
tasalla

Arkiset julkaisut

KUVIO 5 Asiakasldhtoinen sisalto ja ostoprosessin vaiheet joihin sisalto sopii

Yritysten jakama, arviointivaiheeseen sopiva asiakasldhttinen sisalto, ei poiken-
nut paljoa kirjallisuudessa esitetyista sisdlloistd, jotka ndkyvit yhteenvedossa (ks.
kuvio 2). Muuta arviointivaiheeseen sopivaa sisdltdd olivat yrityksen yhteiskun-
tavastuusta kertova ja arkinen sisélto, jotka toisaalta voi sisdllyttdd yhteenve-
dossa (ks. kuvio 2) ndkyvaan kysymykseen, miksi valita kyseinen yritys. Arkiset
julkaisut voivat olla osa arviointia, mutta potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat ovat
kiinnostuneita niistd enemman tietoisuus ja oston jdlkeisessd vaiheessa.
Ostovaiheessa oli vain muutama lisdys kirjallisuudessa mainittuihin sisal-
toihin. Asiakkaista kertovan mainossisdllon voi siséllyttdd tuotetietoihin, silld
niistd ostovaiheessa olevat asiakkaat ovat kiinnostuneita (ks. kuvio 2). Loppu-
asiakkaiden kokemuksia jaettiin referenssitarinoiden yhteydessd ja yrityksen
saavutukset olivat osa tiedottavaa siséltod, eli uutisia. Yhteistyokumppaneista
kertova sisdlto kuului tiedottavaan uutissisaltoon, jossa kerrottiin myds tuotetie-
toja. Yhteiskuntavastuusta kertova sisdlto voi olla uutissisdltod. Yhteiskuntavas-
tuusisallolld ei todenndkoisesti ole endd niin isoa merkitystd ostovaiheessa, silld
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yritys valitaan arviointivaiheessa, ja ostovaiheessa asiakas on kiinnostunut
enemman palvelusta, kuin sitd tarjoavasta yrityksesta.

Oston jdlkeisessd vaiheessa ei muiden vaiheiden mukaisesti ollut merkitta-
vid eroja aikaisemmin tutkittuihin sisaltoihin (ks. kuvio 2). Yrityksen yhteiskun-
tavastuusta kertova sisdlto voi olla oston jdlkeisessd vaiheessa sitouttavaa sisil-
tod, joka sitouttaa asiakkaita jakamalla samoja arvoja heiddan kanssaan. Arkiset
julkaisut oston jdlkeisessd vaiheessa sitouttavat asiakasta, kun yritys jakaa tietoja
yritystoiminnan kulisseista.

5.6 Johtopddtokset

Yritysten digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista oli loydettdavissd monipuolisesti
erilaista asiakasldhtoistd sisdltod. Yritysten julkaiseman digitaalisen siséllon tut-
kiminen antaa kédytdannonohjeita B2B-yrityksille asiakasldhtoisen siséllon toteut-
tamiseen, sekd syitd, miksi yritysasiakkaat ja sisédltod tuottavat yritykset hyotyvit
asiakasldhtoisestd sisdllostd. Syyt motivoivat B2B-yrityksid panostamaan asia-
kasldhtoisen sisdllon tuottamiseen ja auttavat nikemddn sen arvon. Asiakkaat ni-
mittdin suhtautuvat negatiivisesti ja vélttelevasti sisdltoon, joka ei ole asiakasldh-
toistd (Chwialkowska, 2019). Tutkimus yritysten sisdllostd avaa asiakasldhtoisen
sisdllon tarkoitusta ja ndyttdd, ettd hyodyllinen sisédlto on muutakin kuin pelkas-
tadn pitkid ohjelistauksia. Potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat saavat ohjeiden li-
sdksi monenlaisesta muusta siséllostd arvoa ja hyotyd. Tutkimus nayttdd, etta
mainossisdllon ei tarvitse seurata perinteistd mainossisdllon kaavaa, vaan se voi
tarjota hyodyllistd tietoa potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille kertomalla rat-
kaistuista ongelmista tai mielenkiintoisista yritystarinoista. Yritysten sisdlloistd
oli ndhtdvissd, ettd kaikella sisdllolld ei tarvitse perinteisen sisdltomarkkinoinnin
tyyliin olla tarkoitusta myyda jotain, vaan esimerkiksi tuoda brandi potentiaalis-
ten asiakkaiden tietoisuuteen, tai sitouttaa nykyisid (Wang ym., 2019). Mainossi-
sdlto ei tutkittujen yritysten kohdalla aina kohdistunut edes palveluun tai yrityk-
seen, vaan asiakkaisiin. Joten asiakasldhttinen sisdlto ei tarkoita palvelun unoh-
tamista, vaan erilaisen, asiakkaisiin keskittyvan ldhestymistavan ottamista sisal-
16n tuottamiseen. Mahdollisuuksia ja keinoja mainostaa yrityksen palvelua, il-
man brandildhtoistd strategiaa, on useita.

Yritysten sisdlto vastasi asiakasldhtoisen sisdllon méadritelmiin. Sisdlto rat-
kaisi asiakkaiden ongelmia, heritti lukijan huomion ja seurasi tarinankerronnal-
lista muotoa (Davidavicius & Limba, 2022; Lehnert ym., 2021; Pulizzi, 2012;
Terho ym., 2022). Se kannusti kommunikoimaan yrityksen kanssa, eiké sisallossa
aina puhuttu yrityksesta tai sen palvelusta (Pulizzi, 2012). Lahes kaikki yritysten
jakama asiakasldhtoinen sisélto oli jaettavissa aikaisemmin maédriteltyihin asia-
kasléhtoisiin sisdltostrategioihin, joita olivat informatiivinen, ihmisystavallinen
ja viihdyttdva strategia (Chwialkowska, 2019). Tutkimus vastaa siihen, millaista
sisdltod jakamalla yritykset voivat toteuttaa nditd strategioita. Esimerkiksi infor-
matiiviseen strategiaan sopii opettava sisdltd, ihmisystdvailliseen strategiaan
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suhteisiin panostava sisdltd, ja viihdyttdvadn strategiaan suhteisiin panostava- ja
asiakassisalto.

Tutkimuksessa l6ydettiin paljon sisdltod, joka auttaa yrityksid ymmarta-
mé&dn millaista sisdltod asiakkaat pitdvat hyodyllisend. Tutkimuksessa 16ytyi li-
saksi sisdltod, jota aikaisemmissa tutkimuksissa ei mainittu asiakasldhtoisen si-
sdllon yhteydessd. Mainossisdllostd, jossa keskityttiin palvelun ominaisuuksiin,
ei puhuttu asiakaslahtoisessa sisdltomarkkinoinnissa, silld se mielletdan tyypilli-
sesti brandildhtoiseksi sisdlloksi (Chwialkowska, 2019). Yritykset jakoivat tésta
huolimatta mainossisdltod sekd yrityksen omasta, ettd asiakkaan palvelusta, jossa
oli asiakasldhtoisen sisdllon ominaisuuksia, silld se keskittyi ratkaisemaan asiak-
kaiden ongelmia. Lisdksi asiakasldhtdistd mainossisdllosta teki yrityksen 1&-
pindkyvyys sisdllossd, jossa yritys oli rehellinen palvelustaan ja sen toiminnasta.
Lapindkyva sisalto lisdad luottamusta yritykseen, joka on digitaalisen sisdltomark-
kinoinnin onnistumisen kannalta tdrkedd (Holliman & Rowley, 2014). Lisdksi
mainossisdllon voi ilmaista tarinana, jotka ovat merkittavid yritysasiakkaille
(Anaza ym., 2020). Mainossisdllostd on mahdollista tehd4 useilla tavoilla asiakas-
lahtoisempéa.

Bulantsevan (2023) mukaan nouseva trendi B2B-yritysten markkinoinnissa
oli brandin inhimillistdminen. Tama trendi oli ndhtévissa tutkittujen yritysten si-
sdlloissd, joissa ilmaistiin toimia vastuullisempaan yritystoimintaan, yrityksen
arvoista, sekd arkisina julkaisuina yrityksen kulisseista. Sisdltod ei jaettu pelkas-
tadan yrityksen omasta toiminnasta, vaan myos asiakkaiden. Asiakkaat ja loppu-
kayttdjat ovat kasvavassa mddrin kiinnostuneet yritysten arvoista ja vastuulli-
suudesta (Haller ym., 2019). Yritysten jakamat arkiset julkaisut ja niiden kuvasi-
sdlto kuuluvat brandid inhimillistdvadn sisdltoon. Arkisen sisdllon alle kuuluva
huumorisisalto lisdsi myos yrityksen inhimillisyyttd (Fugate, 1998). Naisté sisal-
16istd voisi pdételld yritysasiakkaiden haluavan, ettd heitd lahestytdan sulavasti
siten, ettei sisdlto eroa litkaa muusta heiddn kuluttamastaan sisédllostd vapaa-
ajalla. Lisdksi yritysasiakkaat haluavat sisdltod, josta ndkee sen takana olevan ih-
minen, eikd iso yritys. Viimeisend yritysasiakkaat haluavat yritysten pitdvéan ar-
vossa samoja asioita, ja olevan ldpinédkyvid niihin liittyvistd asioista, luottamuk-
sen syntymiseksi, joka on tdrkedd B2B-yritysten vélisissd suhteissa (Deng, 2021).
B2B-yritysten olisi tdarked panostaa inhimillistdvaan sisaltoon.

Sen lisdksi, ettd yritysten sisdlto inhimillistyy, yritysasiakkaat haluavat ta-
rinoita, jotka herattavat tunteita ja joihin voi samaistua. Chwialkowska (2019) to-
tesi tunteisiin vetoavan sisdllon kuuluvan brandildhtoiseen strategiaan. Jungin
(2021) mukaan B2B-kontekstissa lukijan uppoutumisella tarinaan oli laskeva vai-
kutus koettuun riskiin ostamiseen liittyen. Lisdksi uppoutuminen tarinaan vai-
kutti lukijaan tunnetasolla, joka tarkoitti yritysasiakkaiden ostopddtoksiin vai-
kuttavan myos tunteet (Jung, 2021). Tunteisiin vetoava sisdlto tuo erilaisia hyo-
tyjd, jotka liittyvéat ihmisten erilaisiin tarpeisiin saada sisdllostd jotain (Zhang &
Du, 2020). Néisté tarpeista yritysasiakkaisiin sopi parhaiten tarve saada virikettd,
joten yritysasiakkaiden kokema arvo tulee tunteisiin vetoavan siséallon kyvysta
kannustaa jononkin. B2B-yritysten olisi siis tdrkedd panostaa tunteisiin vetoa-
vaan sisdltoon, joka aktivoi asiakkaita tekemddn jotain. Tunteisiin vetoavassa



53

sisdllossd on otettava huomioon yrityksen kohderyhma ja bréandi. Du Plessin
(2015) mukaan tuotetun sisdllon oli oltava yhteydessd brandiin, minkd takia tun-
teisiin vetoava sisalto ei valttamattd sovi kaikille yrityksille.

Tutkimuksessa ei kasitelty paljoa yritysten haasteita tuottaa asiakasldh-
toistd sisdltod, mutta muutamia asioita nousi esiin analyysia tehdessd, jotka olivat
oleellisia asiakasldhtoisen sisdllon toteutumisen kannalta, joihin muut B2B-yri-
tykset voivat kiinnittdd huomiota tuottaessaan sisdltod. Useilla yrityksilld oli on-
gelmia kohdentaa sisdltod, joka voi johtua siitd, ettd yritykset eivit olleet tunnis-
taneet vield omia kohderyhmi&én ja luoneet ostajapersoonia, joille tuottaa sisal-
tod. Tama voi viestid lisdksi siitd, ettei digitaalista sisdltomarkkinointistrategiaa
joko ole, se on irrallaan muusta strategiasta, tai se on huonosti toteutettu. Ajan-
kohtaista alaan liittyvad sisdltod yritykset jakoivat vahan, vaikka se on keskeinen
osa asiakasldhtoisen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin méaédritelmédn (Holliman
& Rowley, 2014). Suuri osa yritysten sisdlloistd oli yrityksien nimelld julkaistua
sisdltod. Yritysten pitdisi kouluttaa ja kannustaa yrityksen tyontekijoita julkaise-
maan sisdltdd, silld tyontekijoiden julkaisema sisdltd saa yritysasiakkaat reagoi-
maan sisdltoon enemman, kuin yrityksen nimelld julkaistu sis&lto (Balaji, 2023).
Tama liittyy yritysten pyrkimykseen vaikuttaa inhimillisemmaltd, kun sisdllon
tuottamiseen osallistuu muitakin, kuin markkinointi ja johtoporras.

Yritysten siséltojen kuvien tutkiminen antoi kdytannonohjeita kuvasisallon
toteuttamiseen B2B-yrityksille. Tutkittujen yritysten kuvasisdlto ei tuonut sa-
malla tavalla arvoa asiakkaille, kuin yritysten tuottama tekstisisdlto. Tama johtui
siitd, ettei osa kuvista mukaillut bréndia tai liittynyt sisdlt6on mitenkédén, yritys-
ten omia valokuvia oli vahemman ja sisélto saattoi olla sellaista, ettei se ajanut
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteita. Kuvasisiltojen haasteet voivat joh-
tua siitd, ettd yritykset keskittyiviat tuottamaan laadukasta tekstisis&ltod, jolloin
kuvat jdivat toissijaiseksi. Yritykset eividt valttamattda myoskddn ota aktiivisesti
kuvia, kun kyseessd ovat sdhkoisid palveluja tarjoavat yritykset. B2B-yritysten
tulisi panostaa enemman kuvasisdltoon, silld ne erottuvat sisdllon paljouden jou-
kosta, ja vaikuttavat lukijaan véalittomasti (Branthwaite, 2002).

Ostoprosessin vaiheiden sisiltdjen tutkiminen antaa muita tuloksia myo-
tdillen kdytannonohjeita B2B-yrityksille siitd, millaista sisdltod ja tietoa yritysasi-
akkaat haluavat eri ostoprosessin vaiheissa. Kirjallisuudessa kuvattujen ostopro-
sessin vaiheiden sisdlloistd kaikki oli 16ydettdvissd tutkittujen yritysten jaka-
masta digitaalisesta sisdllostd. Lisdksi asiakasldhtoistd sisdltod 10ytyi jokaiselle
ostoprosessin vaiheelle. Yritysten digitaalisen sisdllon tarkoitus oli viedd asia-
kasta eteenpdin ostoprosessissa ja yritykset vastasivat muuttuviin tiedontarpei-
siin ostoprosessissa (Terho ym., 2022). Joitain ostoprosessin vaiheissa maaéritel-
tyjd sisdltojd yritykset jakoivat vdhdn, kuten tietoisuusvaiheeseen sopivaa viih-
dyttavad sisdltod, jota jaettiin vain arkisten julkaisujen muodossa. Tama voi tar-
koittaa sitd, ettei yritysten tavoite ollut saada uusia asiakkaita digitaalisella sis&l-
tomarkkinoinnilla, vaan sisdltd oli kohdennettu enemmain olemassa oleville asi-
akkaille. Vaikka brandin tietoisuuden lisidminen on Baltesin (2015) mukaan yksi
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin pddtavoitteista, yritykset voivat méadrittad itse
tavoitteensa sisdllolle. Yritykset saattoivat jakaa enemman tietoisuus- ja oston
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jilkeiseen vaiheeseen sopivaa siséltod kanavissa, joita tdssa tutkimuksessa ei tut-
kittu, kuten sdhkopostimarkkinointia tai maksettua sisdltomarkkinointia. Odden
(2012) totesi muilla markkinointitekniikoilla olevan enemmén merkitysta lisda-
madn yrityksen tietoisuutta, kuin digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla. Vaihtoeh-
toisesti B2B-yritysten pitdd panostaa tietoisuus- ja oston jdlkeisen sisdllon tuotta-
miseen ja monipuolistamiseen. Asiakasldhtoisen sisdllon tuottaminen arviointi-
ja ostovaiheeseen ei tuottanut yrityksilld hankaluuksia, ja B2B-yritysten ei tar-
vitse huolehtia sisdllon tuottamisesta ostoprosessin keskivaiheeseen, niin kauan
kun yritykset muistavat keskittya sisédllossd asiakkaan tarpeisiin.

Arkisten julkaisujen lisdksi yritykset jakoivat muuta kirjallisuuden ulko-
puolelle jadvad sisdltod, kuten arviointivaiheeseen sopiva yrityksen arvoista ker-
tova sisdlto, ostovaiheessa asiakkaista kertova mainossisalto, sekd loppuasiak-
kaista, yhteistyokumppaneista, ja yrityksen saavutuksista sekd yhteiskuntavas-
tuusta kertova sisdlto. Ndistd sisdlloistd arkiset julkaisut ja yhteiskuntavastuusi-
sdltd sopivat myds oston jdlkeiseen vaiheeseen. Kaikki edelld mainitut sisallot
olivat kuitenkin sisdllytettdvissd yhteenvedossa mainittuihin (ks. kuvio 2) sisal-
toihin ja ominaisuuksiin. Ne toimivat enemman ldpileikkauksina siitd, mita
muuta viihdyttdva tai sitouttava asiakasldhtoinen sisdlté voi olla, miké erottaa
yrityksen kilpailijoista, mitd tuotetiedot, referenssitarinat ja uutiset voivat sisil-
tad. Kirjallisuudesta 16ydettyjen sisdltojen lisdksi, B2B-yritykset voivat panostaa
ndiden sisédltdjen julkaisemiseen, silld nekin ovat asiakasldhtoisid ja ne edistavat
asiakkaiden etenemistd ostoprosessissa.
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6 POHDINTA

Tdssd tutkimuksessa tutkittiin asiakasldhtoisen digitaalisen sisdltomarkkinoin-
nin toteuttamista B2B-yrityksissd. Tutkimusta ohjasivat seuraavat tutkimuskysy-
mykset:

1. Miten yrityksissd voidaan tehdd asiakasldhtoistd digitaalista sisdlto-
markkinointia?

2. Miten sisélto poikkeaa yritysasiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa?

3. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla on toteutettu asiakasldhtoistd digitaalista sisdltomarkkinoin-
tia?

4. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla toteutettu digitaalinen sisdltomarkkinointi vastaa ostoproses-
sin eri vaiheisiin?

Ensimmadisessd tutkimuskysymyksessd haluttiin selvittdd tutkimukselle keskei-
sen kasitteen madritelméd ja tarkoitusta tarkemmin, sekd mistd yritysten tulee
aloittaa asiakasldhttisen sisdllon tekeminen. Asiakasldhttisen sisdllon tuottami-
nen yrityksissa vaati digitaalisen sisdltomarkkinointistrategian maarittelemisen
ja markkinointiteknologioiden kdyttadmisen (Jarvinen & Taiminen, 2016; Odden,
2012). Lisdksi organisaation rakenteen piti tukea asiakasldhtoisen siséllon tuotta-
mista, joka tarkoittaa johdon tukea ja yrityksen pitkdjanteisyyttd tuottaa hyodyl-
listd sisdltod asiakkaille (Holliman & Rowley, 2014). Tassa tutkimuksessa esitetty
digitaalinen sisdltomarkkinointistrategia ei ole sellainen, joka on sovellettavissa
sellaisenaan kaikille B2B-yrityksille, vaan se sisdltdd ne ominaisuudet, joita stra-
tegian tulisi vahintdan sisdltaa (Baltes, 2015). Jotkut yritykset voivat tarvita yksi-
tyiskohtaisemmin suunnitellun sisdltomarkkinointistrategian. Tutkimus ei
myoskddan huomioinut ensimmadisen tutkimuskysymyksen vastauksessa hyvin
keskeistd osaa, jonka kanssa yrityksilld on ongelmia, miké on itse asiakaslahtoi-
sen sisdllon konkreettinen tuottaminen. Aiheesta on niukasti tutkimusta, jonka
takia mitddn yleistdvad ohjetta ei haluttu ldhted tekemdan. Tastd syystd aiheesta
voisi tehdd jatkotutkimusta.
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Toisessa tutkimuskysymyksessd haluttiin selvittdd sisdllon eroja eri osto-
prosessin vaiheissa. Ostoprosessin tutkiminen on tidrke&d asiakasldhtoisen digi-
taalisen sisdltomarkkinoinnin kannalta, silld ostoprosessi kuuluu digitaaliseen si-
saltomarkkinointistrategiaan ja sisdltod on kohdistettava markkinointiteknolo-
giaa kdyttden oikeassa kohtaa ostoprosessia, jotta asiakas saadaan kulkemaan
eteenpdin ostoprosessissaan (Gajanova, 2021). Tdssad tutkimuksessa kaytettiin ne-
livaiheista ostoprosessia. Jokaiselle ostoprosessin vaiheelle 16ytyi kirjallisuudesta
selked kuvaus sisdllolle, jota yritysasiakkaat tarvitsevat ja haluavat eri vaiheissa.
Ostoprosessia ja eri vaiheiden sisdltod oli tutkittu aikaisemmin laajasti my6s B2B-
kontekstissa, joten tulokset ovat hyodynnettavissa B2B-yrityksissd suunnitellessa
sisdltod eri vaiheille. Tietoisuusvaiheen siséltd oli tutkimusten mukaan kaikista
laajimmin madritelty, ja lahes mikd tahansa sisdlto oli luettavissa tietoisuusvai-
heeseen, kunhan se oli tiivis ja napakka, heritti huomiota ja ei korostanut liikaa
yrityksen palvelua tai tuotetta (Jefferson & Tanton, 2015; Pulizzi, 2012). Tietoi-
suusvaihe oli myds ainoa ostoprosessin vaihe, jossa yritysasiakkaat kaipaavat
tunteisiin vetoavaa ja viihdyttavéaa sisdltod (Bakhtieva, 2016). Tunteisiin vetoa-
vasta sisdllostd oli ristiriitaisia tuloksia yrityskontekstissa, ja siitd 16ytyi puoltavia,
sekd vastustavia tuloksia sisdllon kuvitukseen liittyen (S. Singh ym., 2023; Yagh-
tin ym., 2020; Zhang & Du, 2020).

Kolmannessa tutkimuskysymyksessd tarkasteltiin suomalaisten IT-alalla
toimivien B2B-kasvuyritysten sisdllon asiakasldhtoisyyttd ja sen toteutumista.
Yritysten sisdlto oli jaettavissa seitsemddn analyysissd l10ydettyihin sisdltokatego-
rioihin. Tutkittujen yritysten sisdllosta erilaisen asiakasldhtoisen sisallon 16yta-
minen ja niiden hy6tyjen tunnistaminen néaytti, ettd yritykset pystyivét tuotta-
maan asiakasldhtoistd sisdltod. Chwialkowska (2019) totesi yritysten kdyttavan
tand pdivand pddasiassa brandildhtoistd sisdltomarkkinointia, mutta tdma ei pi-
tanyt paikkansa tutkittujen yritysten kohdalla, vaan sis&llossd oli sekaisin asia-
kaslahtoistd ja brandildhtoistd sisdltod. Kasvuyritykset ovat tunnistaneet asiakas-
lahtoisen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin merkityksen. Asiakasldhtoisen sisél-
16n hyotyjen tutkiminen nayttdd milld eri tavoin yritysasiakkaat voivat saada
hyotya sisdllostd ja auttaa B2B-yrityksid vastaamaan nédihin tarpeisiin. Yritysten
asiakasldhtoinen sisdlto seurasi kirjallisuuden méaarittelemia ominaisuuksia asia-
kaslahtoiselle sisdllolle. Poikkeavat havainnot olivat mainossisilto, yrityksen in-
himillistdminen ja tunteisiin vetoava sisdlto. Yritykset sisdllyttivat mainossisal-
toon erilaisia asiakasldhtoisen sisdllon mukaisia ominaisuuksia, kuten ongelman-
ratkaisu, lapindkyvyys ja tarinallisuus. Kirjallisuudessa ei mainittu yrityksen in-
himillistamistd osana asiakasldhtoistd sisdltod, mutta tutkitut yritykset toteutti-
vat sitd sisédllossddan. Toinen oli tunteisiin vetoava sisilto, josta ei puhuttu kirjal-
lisuudessa osana asiakasldhtoistd sisdaltod, mutta osana ostoprosessia (Bakhtieva,
2016). Tarinat, jotka maéadriteltiin osaksi asiakasldhtoistd sisdltod, vaikuttivat yri-
tysasiakkaisiin tunnetasolla, joten voidaan tunteisiin vetoavaa sisdltod pitda
osana asiakasldhtoistd siséaltoad (Jung, 2021; Pulizzi, 2012).

Neljannessd tutkimuskysymyksessd haluttiin tutkia, miten yritysten asia-
kasldhtoinen sisdlto sopi ostoprosessiin, ja oliko sisdltod jokaiselle ostoprosessin
vaiheelle. Asiakasldhtoistd sisdltod oli jokaiselle ostoprosessin vaiheelle, mutta
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kaikista monipuolisimmin sisdltod oli ostoprosessin keskivaiheessa, eli arviointi-
ja ostovaiheessa. Bakhtievan (2016) mukaan B2B-yritykset jakoivat monipuoli-
simmin sisdltod, jotka sopivat ostoprosessin loppuvaiheisiin, eli osto- ja oston jal-
keiseen vaiheisiin. Ero voi johtua siitd, ettd tdssd tutkimuksessa tutkittiin vain
sosiaalisen median ja verkkosivujen sisaltod.

Asiakasldhtoisen sisdllon jakautuminen jokaiselle ostoprosessin vaiheelle,
tai ylipadtdan tutkimuksessa loydettyjen monipuolisten asiakasldhtoisten sisil-
tojen loytaminen, on ylldttava 16yto. Edelliset tutkimukset maalasivat kuvan yri-
tysten digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista, joka ei ole vield pdivittynyt tdhan
pdivddn, ja yrityksistd, jotka eivdt osaa tuottaa sisdltod asiakkaillensa (Chwial-
kowska, 2019; Terho ym., 2022). Tama4 ei pitanyt paikkansa tutkittujen yritysten
kohdalla, joten muiden yritysten tulisi ottaa esimerkkia IT-alan kasvuyrityksistd,
jotka ovat tdimdn tutkimuksen perusteella onnistuneet kehittamaan digitaalista
sisdltomarkkinointiaan asiakasldhtdisempddn suuntaan.
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7 YHTEENVETO

Tutkimus késitteli B2B-yritysten asiakasldhtoistd digitaalista sisdltomarkkinoin-
tia, joka on korvannut vanhanaikaisen brandildhttisen sisdltomarkkinoinnin.
Asiakkaiden lisdantynyt digitaalisen sisédllon kuluttaminen ei kuitenkaan tar-
koita sitd, ettd yritykset olisivat pysyneet muutoksessa mukana, silld useat yri-
tykset eivit vield osaa tuottaa hyodyllistd siséltod asiakkaillensa. Jotta yritykset
voivat kdyttdd asiakasldahtoistd digitaalista sisdltomarkkinointia strategisesti ja
tehokkaasti ajaakseen yrityksen tavoitteita, aihe tarvitsee lisdtutkimusta. Taman
tutkimuksen tavoite oli ymmartdd asiakasldhtoistd digitaalista sisaltomarkki-
nointia ja niitd ldhtokohtia, joita sen toteuttaminen vaatii. Tutkimuksen tarkoitus
oli tarkastella ostoprosessia ja tutkia sisdllon eroavaisuuksia eri ostoprosessin
vaiheissa. Nditd esitietoja hyodyntamalla tutkittiin suomalaisten IT-alalla toimi-
vien B2B-kasvuyrityksien digitaalista sisdltomarkkinointia sosiaalisessa medi-
assa ja verkkosivuilla. Yritysten siséltod tutkimalla haluttiin 16ytdd asiakaslédh-
toistd sisdltod ja perusteluja sille, miksi yritysasiakkaat kokevat sisdllon hyodyl-
lisend. Lopuksi havaittuja asiakasldhtoisid sisdltoja tutkittiin ostoprosessissa.
Vertaamalla asiakasldhtoistd sisdltod ostoprosessiin ndhtiin, toteutuiko yrityk-
sissd digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoite johdatella asiakasta ostoproses-
sissa eteenpdin. Lisdksi ndhtiin, miten asiakasldhtoinen sis&lto jakaantui eri vai-
heille, ja missd vaiheissa jaettiin monipuolisimmin sisdltod. Tutkimus tehtiin laa-
dullisena sisédllonanalyysina, ja siind vastattiin seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten yrityksissd voidaan tehdd asiakaslahtoistd digitaalista sisdlto-
markkinointia?

2. Miten sisdlto poikkeaa yritysasiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa?

3. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla on toteutettu asiakasldhtoistd digitaalista sisdaltomarkkinoin-
tia?

4. Miten suomalaisten B2B-kasvuyritysten sosiaalisessa mediassa ja verk-
kosivuilla toteutettu digitaalinen sisdltomarkkinointi vastaa ostoproses-
sin eri vaiheisiin?
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Asiakasldhtoisen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen B2B-yrityk-
sissd tarkoitti digitaalisen sisdltomarkkinointistrategian luomista. Digitaalinen
sisdltomarkkinointistrategia vaati tavoitteiden asettamista, joiden saavuttaminen
mitattiin yritykselle sopivilla mittareilla. Sisdltomarkkinointistrategian onnistu-
minen tarvitsi kohdeyleison maérittelemisen, joka tarkoitti ostajapersoonien luo-
mista. Ostajapersoonien madrittelyn jalkeen padtettiin kdytettavit sisaltotyypit ja
mainoskanavat ostajapersoonien mieltymysten perusteella. Luotu sisdlto aika-
taulutettiin strategisesti. Yrityksessd piti olla digitaaliseen sisdltomarkkinointiin
kannustava ympaéristd, jossa sisdltomarkkinointistrategia oli osa yrityksen koko
strategiaa. Sisdllon personoiminen ja puskeminen oikeaan aikaan oikeille henki-
lsille vaati markkinointiteknologian kayttdmistd. Digitaaliseen sisdltomarkki-
nointistrategiaan kuului myos ostoprosessi, silld eri ostoprosessin vaiheissa yri-
tysasiakkaat tarvitsivat erilaista sisdltod edetdkseen ostoprosessissaan. Tutki-
muksessa kdytettiin nelivaiheista ostoprosessia, johon kuului tietoisuus-, arvi-
ointi-, osto- ja oston jdlkeinen vaihe. Tutkimuksessa 16ydetyt ostoprosessin sisil-
16t, menetelmét ja ominaisuudet olivat omaksuttavissa B2B-yrityksissd, silld ai-
hetta oli tutkittu yrityskontekstissa.

Yritykset jakoivat monipuolisesti erilaista asiakasldhtoistd sisdltod, jotka
olivat jaettavissa yhteen tai useampaan tutkimuksessa tunnistetuista seitsemasta
sisdltokategoriasta: opettava-, ohjaava-, tiedottava-, mainos-, suhteisiin panos-
tava-, henkil6sto-, ja asiakassisalto. Asiakaslahtoinen sisédltd noudatti padosin kir-
jallisuuden asiakasldhtoisen sisdllon mddritelmid ja ominaisuuksia. Yritysten ja-
kama asiakasldhtoinen sis&lto ratkaisi asiakkaiden ongelmia, sai pohtimaan ny-
kytilannetta, piti ajan tasalla muutoksista, tarjosi tarinoita, oli vertailevaa ja naytti
yrityksen taitoja. Se toi esille yrityksille tarkeitd asioita, ja oli opettavaa seké in-
formatiivista. Loydokset toimivat kdytannollisind ohjeistuksina B2B-yrityksille
siitd, miten eri tavalla heiddn asiakkaansa voivat hyotya sisdllostd ja millaisen
sisdllon asiakkaat kokevat hyodyllisend. Ohjeet auttavat B2B-yrityksid toteutta-
maan asiakasldhtoistd sisdltod strategisesti. Aikaisempaa asiakasldhtoisen sisil-
16n tutkimusta tukevien 16ydosten liséksi, yritykset jakoivat poikkeavaa mainos-
sisdltod, brandid inhimillistavaa- ja tunteisiin vetoavaa sisdltod. Tuloksista voitiin
ndhda yritysten voivan kdantdd perinteisesti mielletystd brandildhtoisestd mai-
nossisallostd asiakasldhtoistd, unohtamatta palvelun myymistd. Yritysten pyrki-
mys inhimillistdd brandidan ndytti yritysasiakkaiden haluavan ihmisten, ei yri-
tysten tuottamaa sisdltod, joka sulautuu muuhun heiddn kuluttamaansa sisal-
toon. Ndiden lisdksi B2B-yritysten tulisi panostaa tunteisiin vetoavaan sisaltoon,
jos se sopii yrityksen brandiin.

Yritysten asiakasldhtoinen sisdltomarkkinointi jakautui eri ostoprosessin
vaiheisiin. Erilaista sisdltod oli eniten ostoprosessin keskivaiheessa, mika saattoi
tarkoittaa yritysten digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla olleen muita tavoitteita
kuin tietoisuuden lisddminen ja asiakkaiden sitouttaminen, tai vaihtoehtoisesti
tuloksiin vaikutti tutkitut kanavat. Tutkimuksen tulokset nayttivit lapileikkauk-
sen siitd, mitd sisdltod yritykset voivat kdytannossd jakaa eri ostoprosessin vai-
heissa, ja millainen sis&lto saa asiakkaan eteneméén ostoprosessissaan.
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Tutkimusta rajoittivat se, ettd tutkittava materiaali oli ainoastaan yritysten
esilld oleva digitaalinen sis&lto sosiaalisessa mediassa ja yritysten verkkosivuilla.
Yritykset ovat voineet toteuttaa digitaalista sisdltomarkkinointia maksullisen si-
sdllon, sahkopostin, ja tunnistautumis- tai maksumuurien takana olevien kana-
vien kautta, joita tdssd tutkimuksessa ei huomioitu. Liséksi yrityksille ei annettu
tunnistavia tietoja, joten yritykset eivat voineet kohdistaa sisdltod. Tastd syysta
asiakasldhtoistd sisdltod ei tutkittu sen koko potentiaalissa, silld sisdllon perso-
nointi on osa asiakaslahtoistd sisdltod. Tutkimuksessa ei huomioitu ollenkaan vi-
deosisdltod, mikd on nouseva trendi B2B-yritysten sisdllon tuottamisessa (Bulant-
seva, 2023). Tutkimus rajoittui lisdksi ainoastaan IT-alan B2B-kasvuyrityksiin, jo-
ten on mahdollista, ettd tulokset voivat poiketa muista aloista ja yrityksistd, joi-
den kasvu on tasaisempaa. Lisdksi tutkimuksessa késitellddan vain tutkittujen yri-
tysten asiakasldhtoistd sisdltod, joten muuta asiakasldhtoistd sisdltod olisi voinut
16ytyd tutkimalla joitain muita yrityksid. Sisdllon analyysi oli kdytannon tasolla,
minkd takia tutkimuksella on enemmain kdaytannon merkitystd, kuin teoreettista
kontribuutiota. Tutkimuksessa olisi voinut keskittyd ainoastaan kirjalliseen sisal-
toon, silld tekstissa riitti tarpeeksi analysoitavaa, ja siihen olisi voinut paneutua
tarkemmin. Kuva-analyysi jdi tutkimuksessa lyhyeksi, jotta tutkimus ei ldhtenyt
laajenemaan loputtomasti.

Tulosten yleistettivyyden ja luotettavuuden kannalta tutkimuksessa on
huomioitavaa. Carminatin (2018) mukaan yleistettdvan laadullisen tutkimuksen
tekeminen vaati asian padttamisen jo tutkimuksen alussa, jotta yleistettdvyys voi-
daan varmistaa tutkimuksen edetessd. Taman tutkimuksen tuloksia ei ollut tar-
koitus yleistdd muihin kuin B2B-yrityksiin. Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus teh-
tiin siten, ettd tulokset olivat yleistettdvissa B2B-yrityksiin, silld ennen analysoi-
tavan aineiston kerdysta ei tiedetty, mité tutkittavien yritysten sisdllosta 16ytyy.
Tutkimuksessa ei kdytetty rajallisten resurssien takia triangulaatiota tai useita
tutkijoita yleistettdavyyden varmistamiseksi (Leung, 2015). Tutkimuksen yleistet-
tavyyteen vaikuttaa validiteetti ja reliabiliteetti. Laadullisen tutkimuksen validi-
teetin ja reliabiliteetin sijaan puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta (Carminati,
2018). Luotettavuus varmistettiin tutkimuksessa tutkimuskysymyksien, kerédtyn
datan ja analysointitavan sopivuuden varmistamisella muokkaamalla jotain
edelld mainituista, jos ne eivit olleet yhteensopivia (Morse, 2002). Lisdksi tutkit-
tavat yritykset otettiin mukaan tdysin sattumanvaraisesti, ja yrityksia tutkittiin
niin kauan, ettei uusia poikkeavia tuloksia endd ilmennyt. Dataa ei keritty ja ana-
lysoitu samanaikaisesti, mika voi vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen (Morse,
2002). Teoria ja pohdinta kavivat lapi vain rajallisen mddran iteraatioita rajallisten
resurssien takia. Tutkijan ajatuksia ja pohdintoja perusteltiin kirjallisuudella.
Kaikesta huolimatta tulosten yleistettdavyydestd ei voida olla aina tdysin varmoja
laadullisessa tutkimuksessa, ja tutkijan tausta vaikuttaa tulosten tulkintaan (Car-
minati, 2018).

Tutkimus noudatti tutkimuseettisid ohjeita, silld tutkitut yritykset pidettiin
anonyymeind. Tutkittu sis&lto oli julkista, joten sen hankintaan ei voinut liittya
eettisyyttd haittaavia seikkoja. Tutkimuksen tulokset raportoitiin rehellisesti ja
huolellisesti, silld tuloksia ei vadristelty tietynlaisen tuloksen saavuttamiseksi.
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Muiden tutkijoiden 16ydoksiin viitattiin asianmukaisella tavalla, jotta ne erottui-
vat tdssd tutkimuksessa tehdyistd havainnoista. Tutkimuksessa kaytettiin tieteel-
lisen tutkimuksen mukaista tutkimusmenetelmad. Lisdksi tutkimusta suunnitel-
tiin etukéteen, ja sen toteutus raportoitiin. (Hyvd tieteellinen kiytinto (HTK), 2023.)

Jatkotutkimusaiheena voisi pohtia asiakkaiden reagoimisen ja asiakaslah-
toisen sisallon suhdetta. Tutkimuksessa huomattiin sivuseikkana, ettd vaikka si-
salto oli hyodyllista asiakkaille, se ei valttamattd saanut asiakkaita reagoimaan
sisdltoon esimerkiksi kommenteilla. Lisdksi yritysten asiakasldhtoistd sisdltod
voisi tutkia tarkastelemalla niitd kanavia, joita tdssd tutkimuksessa ei tutkittu,
kuten sahkopostimarkkinointia. Viimeisend julkaisujen kuvasiséltod voisi analy-
soida tarkemmin, jotta 16ydettdisiin kuvasisdltod, joka on hyodyllisintd B2B-yri-
tyksille.
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