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Tiivistelma

Internet ja digitaaliset viestintdvilineet ovat muovanneet yritysten ja asiakkaiden vilistd suhdetta
huomattavasti B2B markkinoilla. Internetissd olevan tiedon mééré on valtava, josta B2B-ostajan
tulee 10ytia tarvitsemansa informaatio ostopaitoksen tueksi. Myyvén yrityksen ndkokulmasta haas-
teellista on saada omat markkinointiviestit ja sisdllot ndkyviin oikeille kohderyhmille. Sisadltomark-
kinointi on noussut vastaamaan tdhén ongelmaan.

Sisdltomarkkinointi on yleisesti hyddyllisen, merkityksellisen, kiinnostavan ja ajankohtaisen digi-
taalisen sisdllon luomista ja jakamista. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena on heréttdd asiakkaan
huomio sopivassa kohdassa asiakkaan ostoprosessia ja ndin ollen kannustaa asiakasta yrityksen lii-
ketoiminnan pariin. Blogit taas ovat nousseet keskeiseksi sisdllon jakamisen muodoksi.

Tassd tutkimuksessa tarkastellaankin sitd, miten sisdltomarkkinointia tulisi toteuttaa blogien kautta
B2B markkinoilla. Tutkimuksen osaongelmat ovat: Mitd on siséltomarkkinointi? Miksi yritykset
kayttidvit enenevissd madrin blogikirjoittamista sisdltomarkkinoinnin keinona B2B kontekstissa?
Miten blogikirjoittamista tulisi toteuttaa, jotta se toimii tehokkaana siséltomarkkinoinnin keinona?
Tutkimus rajattiin kasitteleméddn B2B-kontekstia, koska aihe on tdlld hetkelld erittdin ajankohtainen
B2B markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa. Tutkimus suoritettiin laadullisin menetelmin tee-
mahaastatteluilla ja haastatteluita suoritettiin yhteensd yhdekséan.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd sisdltomarkkinointi on tapa houkutella oikeita kohderyhmié yri-
tyksen liiketoiminnan pariin relevantilla, informatiivisella ja arvokkaalla sisallolld. Sisaltomarkki-
noinnilla on my6s mahdollista tarjota tukea B2B-ostajan ostopditosprosessiin. Blogeja pidetiddn
poikkeuksetta hyvind kanavana toteuttaa siséltomarkkinointia. Blogi toimii siséllon “péddalustana”,
johon sisilto tuotetaan ja jaetaan eteenpdin muihin sosiaalisen median kanaviin. Blogeilla voidaan
saavuttaa sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, joita ovat brindin kohentaminen ja myynnin lisdiminen.
Briandin kohentamisessa erityisesti ajatusjohtajuuden luominen osoittautuu vahvimmaksi keinoksi.
Myynnin edistimisen osalta blogeissa kerrotaan yrityksen toimintatavoista ja kulttuurista, mika
kannustaa potentiaalisia ostajia eteneméén ostoprosessissaan.

Asiasanat sisdltémarkkinointi, blogi, B2B-bridnddys, B2B-ostoprosessi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Digitaalinen media on kasvattanut verkossa ilmenevin siséllon méédrdad. Tdmén sisil-
16n suuren médran on huomattu vaikuttavan mainontaan, johon tormadmme verkossa. On
arvioitu, ettd esim. amerikkalaiset altistuvat 4,000-10,000 mainokselle paivassi sekd ver-
kossa ettd sen ulkopuolella (Simpson 2017). Sisdllon paljous voi johtaa muun muassa
ongelmiin, joissa uudet briandit jadvét huomiotta ja joissa ostajien on hankalampaa tehda
ostopédtoksid suuren tarjoaman vuoksi. Téaten markkinoijan ndkdkulmasta on tarkedd ym-
mértdd, miten herdttdd ostajien kiinnostusta omia tuotteita ja palveluita kohtaan. Tdméan
lisdksi nidkyvyys seké tarve erottautua kilpailijoista ovat merkittévid tekijoitd alalla sel-
viytymisessd. Nykypdiviana ostajilla on valta valita, mitd siséltdd he kuluttavat ja milloin
(Lin ym. 2014, 51). Gagnonin (2014b, 64) mukaan B2B markkinointi on siirtynyt “mark-
kinoinnin jilkeiseen” aikakauteen, jolla hdnen mukaansa tarkoitetaan aikaa, jossa mai-
noksien merkitys asiakkaan nékokulmasta on olematon. Suurin osa ihmisisté aloittaa os-
toprosessinsa suoraan verkosta etsimilld, jolloin tyypilliset B2B mainokset jaavit huo-
miotta. Nykypéivin ostaminen linkittyy ihmisten ongelmiin ja sithen, miten he pyrkivét
16ytdmiin ratkaisuja ndihin ongelmiin. Ratkaisuja pyritddn 10ytiméaan hakemalla ajan-
kohtaista ja merkityksellisti sisdltod (Gagnon 2014b, 64; Gagnon 2014a, 68). Tdmain tar-
peen vastaamiseen on syntynyt B2B-siséltomarkkinointi. Siséltomarkkinointi on in-
bound-markkinoinnin tekniikka, jossa digitaalisissa kanavissa julkaistaan merkityksel-
listd, informatiivista ja ajankohtaista siséltod (Holliman & Rowley 2014, 269). Digitaali-
sen siséltomarkkinoinnin yksi kulmakivistd on auttaa lukijaa 10ytdimédn ratkaisu ongel-
miinsa, ei niinkddn mainostaa tai tuputtaa siséltdjd, kuten perinteistd markkinointia voi-
daan luonnehtia. Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa pyritddn ymmaértaméén asiakkaan
tarpeet ja ongelmat syvillisesti, jolloin sisdlto saadaan tuotettua lukijalleen sopivaksi (Ha-
rad 2013). Tamaén lisdksi on tirkedd huomioida, mihin digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
kanaviin asiakas haluaa siséltod. Yrityksen tulisi seurata digitaalisia kanavia, joissa asi-
akkaat viettivit aikaa. Osuvan sisdllon tuottaminen onnistuu juurikin sisidltomarkkinoin-
nin avulla, jonka johdosta digitaalinen sisilto saadaan nikyviin laajasti tarvittaviin digi-
taalisiin kanaviin. (Gagnon 2014a, 68.)

Uudet teknologiat ja internet ovat mahdollistaneet uusien sovellusten, kuten sosiaali-
sen median, kehittymisen. Sosiaalinen media on dramaattisesti muovannut liiketoimintaa
ja hallintaprosesseja tarjoamalla suorempia, rikkaampia ja vuorovaikutteisempia viestin-
ndnmuotoja (Buratti ym. 2018, 490). Sosiaalinen media on joukko verkkopohjaisia sovel-
luksia, jossa luodaan ja jactaan kéyttdjan luomia sisiltojd (Kaplan & Haenlein 2010, 61).

Suosittuja sosiaalisen median kanavia on mm. Facebook, blogit, Twitter, LinkedIn ja



YouTube (Habibi ym. 2015, 642). Sosiaalisesta mediasta on tullut entisté tdrkedmpad ym-
péri maailman muokaten tapaa, jolla yritykset kommunikoivat kuluttajille kuin myds yri-
tyksille (Lashgari ym. 2018, 730; Mangold & Faulds 2009, 358). Sosiaalinen media avaa
yrityksille monia eri kanavia pitdd yhteyttd asiakkaisiin, tirkeisiin sidosryhmiin ja poten-
tiaalisiin ostajiin, joista jokaisella kanavalla on oma uniikki kdyttdjakuntansa ja luon-
teensa. Yksi merkittivimmistd kanavista B2B-kontekstissa ovat blogit. Blogi poikkeaa
huomattavasti muista sosiaalisen median kanavista (Zantal-Wiener, 2010). Tdmén lisdksi
blogi ei ole kanava tai alusta, jota hallitsee yksi organisaatio ja taho, kuten esim. Face-
bookia tai Twitterid, vaan yritykset voivat itse vapaasti hallinnoida ja pitdd ylld blogia
omilla verkkosivuillaan. Etuna on esimerkiksi se, ettd blogin tekstin siséltdja, ulkomuotoa
ja pituutta voidaan vapaammin sdddelld verrattaessa muihin sosiaalisen median kanaviin.
Blogien suosiota kuvastaa tutkimukset, jonka mukaan B2B-kontekstissa sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa blogia kéytetddn 67% kerroista, kun taas B2C puolella vain 56%
kerroista (Social media examiner 2018). Tama lisdksi 65% markkinoijista kertovat panos-
tavansa enemmain blogien hyodyntdmiseen vuonna 2017 (Social media examiner 2018).
Liiketoiminnallisesta ndkdkulmasta blogeilla voidaan saavuttaa tarkeiti tavoitteita, kuten
myynnin stimulointia, brindi-imagon parantamista ja oman ajatusjohtajuuden osoitta-
mista (Lashgari ym. 2018). Tastd kaikesta huolimatta, B2B-kontekstissa sosiaalisen me-
dian ja blogien omaksuminen osana markkinointia, on vield alkutekijoissddn (Micheali-
dou ym. 2011, 1157). Sosiaalista mediaa ei ymmaérreta riittivan hyvin eiki sen hyodynta-
miselle ole tarpeeksi hyvii siséistd ohjeistusta yritysten sisélld. (Habibi ym. 2015, 638).
Kuitenkin sosiaalinen media seké blogit ovat tulleet pysydkseen, jonka johdosta ne ovat
potentiaalisia tydkaluja B2B kilpailuedun kasvattamiseen (Bernard ym. 2016, 960).
Merkittdvat muutokset teknologiassa ja markkinoinnissa ovat my0s vaikuttaneet B2B-
ostamiseen. Ostajien rooli passiivisena tiedon vastaanottaja on muuttunut aktiivisiin tie-
don luojiin. Nykypéiviand kuluttajat ottavat osaa keskusteluihin aikaisempaa enemmaén.
Heidén roolinsa ndhdién sisdllon kuluttajina ja he jakavat aktiivisesti erilaista informaa-
tiota erilaisissa digitaalisissa kanavissa (Heinonen 2011, 356). Kuluttajat ovat tini pii-
vina osa suurta verkostoa, jossa tietoa jaetaan ja kulutetaan ennenidkeméittoméan nopeasti.
Tama jaettu tieto on yrityksille merkityksellistd, koska télld sisdllolld on vaikutusta yri-
tyksen tuottamiin viesteihin ja brindiin. My0skiin titd suurta tiedon jakamista ei pystyti
kontrolloimaan yrityksen suunnalta, jolloin merkitys hyvén sisdllon tuottamisesta kasvaa
entisestdén (Hennig-Thurau & Malthouse 2010, 324). Tdmai kehityskaari on ndhtévissa
my0s B2B-kontekstissa, ostokdyttdytymisen muuttumisena. Digitaaliset kanavat ovat
muuttaneet tapaa, jolla yritykset ja ihmiset hakevat tietoa. Muutos niakyy oleellisesti ta-
vassa, jolla B2B ostajat hakevat tietoa ostopaédtoksensa tueksi (Wierserna 2013, 470). Tut-
kimusten mukaan B2B-ostajat tukeutuvat vahvasti verkosta saatuun tietoon ja suorittavat

jopa 60% ostoprosessistaan itsendisesti, ennen yhteydenottoa markkinoivaan yritykseen
Jop P yntey yrity
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(Adamnson ym. 2012). Tamén johdosta yritysten on tirkedd adoptoida uusia tapoja mark-
kinoida itsedéin sekd tdmén lisdksi olla lasnd eri digitaalisissa kanavissa. Nykyéddn yha
useammin B2B ostajat ovat sosiaalisessa mediassa etsiméssa tietoa ostopddtoksiensd tu-
eksi (Keindnen & Kuivalainen 2015, 711). Esim. teollisessa B2B ostamisessa kdytetdin
sosiaalista mediaa tuotteiden ja palveluiden vertailuun, tiedon keruuseen ja suhteiden ra-
kentamiseen (Omar ym. 2017, 64). Muuttunut ostaminen asettaa yrityksille uudenlaisia
vaatimuksia, joka ajaa heitd sosiaalisen median ja blogien maailmaan my6s B2B-markki-

noilla.

1.2 Tutkimusaukko

Kiinnostus digitaalista B2B sisdltomarkkinointia kohtaan on kasvanut viime vuosien ai-
kana merkittdavisti (Google Trends 2017) ja ammattikirjallisuudessa aihetta kisitellddan
hyvin laajasti (Lieberman 2016; Soriano 2018). Kuitenkin suurin osa kirjallisuudesta pe-
rustuu kaupallisten tutkimuslaitosten laatimiin raportteihin (mm. Content Marketing Ins-
titute, eMarketer, Marketing Profs) ja kirjoihin, jotka tarjoavat ohjeita digitaalisen sisél-
tomarkkinoinnin toteuttamiselle (Rose & Pulizzi 2011; Hakola & Hiila 2012). Tieteelli-
nen tutkimus aiheesta on vidhdistd ottaen huomioon, ettd 86% Pohjois-Amerikkalaisista
yrityksistd sanovat kdyttdvinsa digitaalisia sisdltomarkkinoinnin taktiikoita omassa stra-
tegiassaan (Pulizzi & Handley 2015). Ensimmaéisen tieteellisen vertaisarvioudun tutki-
muksen on julkaissut Holliman & Rowley (2014), jossa kisiteltiin B2B digitaalisen sisil-
tomarkkinoinnin ilmi6té ja tuotiin esiin ensimmaista kertaa alan parhaita kéytantoja. Toi-
sen ndkokulman toivat Jarvinen & Taiminen (2015), jotka tarkastelivat sisdltomarkki-
nointia ja miten markkinoinnin automatisointia voidaan kiyttdid B2B myynnin tukena.
Molemmissa tutkimuksissa tutkimuskohteina olivat B2B palveluita tarjoavat suuryrityk-
set. MyOs vihemmain tunnetuissa tieteellisissa julkaisuissa sisdltomarkkinointia on kési-
telty, vaikkakin hieman kapea-alaisesti (Harad, K.C. 2013; Pulizzi, Joe 2012; Gagnon,
Eric 2014b; Reid 201). Aikaisempaan tutkimukseen nojaten, tdssd tutkimuksessa tarkas-
tellaan tarkemmin siséltomarkkinoinnin blogien hyddyntdmistd osana B2B-myyntid.
Aiemmassa tutkimuksessa ei olla keskitytty yhteen sisdltomarkkinoinnin kanavaan, mika

tuo tdhin tutkimukseen lisdd syvyytta.
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1.3 Tutkielman tarkoitus

Internet ja digitaaliset viestinnén vilineet ovat muokanneet yritysten ja asiakkaiden vi-
listd suhdetta huomattavasti viime aikoina (Singh ym. 2008, 281). Samaan aikaan mark-
kinoinnin trendit ja toimintatavat ovat pyrkineet paremmin vastaamaan asiakkaiden tar-
peisiin. Viestintd on siis muuttunut aikaisempaa enemmén kaksisuuntaiseksi viestinnéksi,
jossa ensimmaéinen kontakti on monesti asiakkaan itsensi pédtettidvissd (Heinonen 2011,
356). Yksisuuntaisen tuputtamisen sijaan yrityksen pyrkivét tarjoamaan merkityksellistd
ja kiinnostavaa sisdltod. Blogit taas ovat nousseet keskeiseksi sisdllon jakamisen muo-
doksi.

Tama tutkimus tarkastelee miten B2B yritykset voivat hyodyntdd blogeja sisdltomark-
kinoinnissaan. Tutkimuksen osaongelmat ovat seuraavat:

1. Miti on sisdltomarkkinointi?

2. Miksi yritykset kdyttavit enenevissd mairin blogikirjoittamista sisdltomarkkinoin-

nin keinona B2B kontekstissa?
3. Miten blogikirjoittamista tulisi toteuttaa, jotta se toimii tehokkaana siséltomarkki-

noinnin keinona?

Tutkimus rajattiin kdsittelemddn B2B-kontekstia, koska aihe on ajankohtainen B2B
ammattilaisten keskuudessa ja kiinnostus on edelleen nousussa (Google Trends 2017).
Tutkimus rajataan kisittelemédn vain blogeja sisdltomarkkinoinnin keinona. Blogit ovat
siséltomarkkinoinnin keinoista monipuolisin, silld sisdllon miérdd ei blogitekstin sisélld
ole rajattu. Esimerkiksi sosiaalisen median muissa kanavissa kuten Twitterissé, tekstin
maédrd on rajattu 280 merkkiin (Wagner 2017). Blogikirjoituksen ohella, blogiin on myds
mahdollista siséllyttdd muutakin kuin tekstié, jonka avulla pystytddn my0s lisddméén kir-

joittajan vaikuttamisen mahdollisuuksia.

1.4 Keskeiset Kisitteet

Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti hyodyllisen, merkityksellisen, kiinnostavan
ja ajankohtaisen digitaalisen sisdllon luomista ja jakamista. Tarkoituksena on herétti4 asi-
akkaan huomio sopivassa kohdassa asiakkaan ostoprosessin vaihetta ja ndin ollen kan-
nustaa asiakasta yrityksen liiketoiminnan pariin (Holliman & Rowley 2014, 285). Sisil-
tomarkkinoinnin tehtédvina on jakaa kohdeyleisolle tarkoitettua siséltod saanndllisin vi-
liajoin vahvistaakseen yrityksen brandid (Harad 2013). Tuotettu sisdltd voidaan julkaista
monessa eri muodossa; tekstind, kuvana, videona tai kaiken ndiden kombinaationa ole-
vana informaationa (Hakola & Hiila 2012, 195). Holliman & Rowley (2014) ja Jarvinen
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& Taiminen (2014) kiyttavét sisdltomarkkinointia termind digitaalisen sisdltomarkki-
noinnin korvaajana, erottamatta termeja toisistaan. Téssd tutkimuksessa kéytetdén termid
sisdltomarkkinointi, digitaalisen sisdltodmarkkinoinnin synonyymina.

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jossa pyrkimyksend on
saada ostaja hakeutumaan vuorovaikutustilanteeseen markkinoijan kanssa. Smithin &
Chaffeyn (2013) mukaan internet on vetopohjainen ympéristd, jossa yritykset houkutte-
levat asiakkaita verkkosivuilleen hakukoneoptimoinnilla ja sosiaalisella medialla. In-
bound-markkinoinnilla pyritddn houkuttelemaan siis niitd asiakkaita, jotka ovat jo tunnis-
taneet ongelmansa ja etsivit tille ongelmalle ratkaisua (Halligan & Shah 2010). Néin ol-
len inbound-markkinointi kannustaa yrityksid asiakaskeskeisempdin ajatteluun ja titd
kautta yksisuuntaisen suoran markkinoinnin vihentdmiseen.

Blogi on lyhenne weblogista, joka tulee englannin kielisistd sanoista ”web” eli verkko
ja "log” eli lokikirja. Blogit ovat kronologisessa jarjestyksessi esitettyjd ajatuksia ja kir-
joitelmia verkossa, jonka kirjoittajana on jokin henkil6 tai joukko henkilditd (Kaplan &
Haenlein & Haenlein 2010). Blogi on yksi sisdltomarkkinoinnin kanavista, jolla yrityksen
siséltdd voidaan vélittia eri kohderyhmille (Lashgari ym. 2018, Mangold & Faulds 2009).
Blogeilla voidaan jakaa siséltdjd laajasti eri formaateissa (Hakola & Hiila 2012, 21-24).
Blogien voidaan sanoa olevan yksi timé aikakauden suurimmista sisdllon tuottamisen il-
miodistd (Zantal-Wiener, 2010).

Sosiaalinen media (tat SOME) on verkossa toimiva kokoelma sovelluksia, joissa kéyt-
tajéat luovat ja jakavat siséltdja (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Sosiaalinen media kana-
vana voidaan mairitelld teknologisena alustana, jolla hoidetaan kommunikaatiota,
transaktioita ja yrityksen suhteita, hyviksikdyttden asiakkaiden ja prospektien verkostoja,
kannustaen kanssaluomiseen (Andzulis ym. 2012, 307). Blogi on yksi sosiaalisen median
kanavista (Jussila ym. 2014, 607). Sosiaalinen media on merkittiva vaikuttaja B2B mark-
kinoilla joka on muovannut tapaa, jolla ostajat hakevat tietoa ostopdatostensa tueksi. Tata
tietoa voidaan tind pdivand hakea mm. blogeista (Omar ym. 2017, 64).

Liidit ovat valmiita prospekteja, joihin myyntiedustajat voivat ottaa yhteyttd (D’ haen
& Van den Poel 2013, 545). Liidin perusajatuksena on kerdtd myyntivalmiita potentiaali-
sia ostajia, joihin yrityksen tulisi ottaa yhteyttd parhaalla kokemallaan tavalla (Jarvinen
& Taiminen 2016, 167). Liidi on kisite, jota kidytetdédn monipuolisesti kuvaamaan poten-
tiaalista ostajaa ja joka kertoo myyville yritykselle ostajan ostoprosessin vaiheesta. Liidi
on yksi yrityksen myyntiputken vélivaiheista, joissa ostajia pyritddn kategorisoimaan os-
totarpeensa ja ostomotivaation pohjalta (D’haen & Van den Poel 2013, 545).

B2B-ostaminen voidaan ndahda prosessina, jossa ostavan yrityksen yksi tai useampi
henkil6 kdyvét l1dpi ostoprosessin vaiheita aloittaen tiedon keruusta ja péaédtyen ostopaa-
tokseen. B2B ostoprosessi on monesti monimutkainen ja aikaa vieva prosessi, johon voi

kuulua useita eri toimijoita eri tehtivistd (Habibi ym. 2015, 640).
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1.5 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma koostuu johdannosta, teorialuvuista, empiirisesti tutkimuksesta ja tulos-
ten esittelystd. Tutkielma rakentuu kolmesta pddluvusta. Ensimmdinen pailuku, luku
kaksi, késittelee sisdltomarkkinointia. Luvussa kaksi on tarkoitus miiritelld, selittdd ja
kuvata sisdltomarkkinoinnin ominaispiirteitd akateemisen- ja ammattikirjallisuuden poh-
jalta. Ammattikirjallisuus tuo uusia ndkokulmia sisiltomarkkinoinnille, silld siséltomark-
kinoinnin ilmid on akateemisessa kirjallisuudessa melko tuore. Luku kolme muodostaa
toisen padluvun, jonka tarkoituksena on selittdd yritysbloggaamista ilmioné. Tutkimuk-
sessa pyritiddn selvittdméén sitd, miksi blogit ovat hyvé kanava yrityksille toteuttaa sisél-
tomarkkinointiaan. Tamén lisdksi pohditaan, miten blogeja tulisi hyodyntidd paremmin,
jotta ne toimisivat sisdltomarkkinoinnin ndkokulmasta yrityksid hyodyntévilla tavalla.
Kolmannessa pidluvussa, luku neljd, tarkoituksena on integroida sisdltomarkkinointi ja
blogit osaksi muuttuvaa B2B viestinnin kenttdd. Tutkimusmetodologia, strategiset tutki-
musvalinnat ja aineiston keruu ovat hahmoteltu luvussa viisi. Tdmén jélkeen luvussa
kuusi esitelldén tutkimustulokset, jota seuraa seitseménnen ja kahdeksannen luvun johto-

paitokset, yhteenveto seké jatkotutkimusaiheet.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA JA B2B SI-
SALTOMARKKINOINTI

2.1 Tutkimuksen taustaa

Téssd luvussa ldhden litkenteeseen esittelemélld perinteisid markkinointiviestinnén osa-
alueita ja piirteitd. Tamén jilkeen avaan digitaalisen markkinointiviestinnin kenttid ja
esittelen, miten digitaalinen B2B viestintd asettuu osaksi sisédltomarkkinointia. Luvun tar-
koituksena on avata siséltomarkkinoinnin késitettd ja tarkastella, miten se ilmenee osana

yritysten digitaalista markkinointiviestintda.

2.2 Markkinointiviestinta ja markkinointiviestinnin mix

Markkinointiviestintdd voidaan lahestyd muutamasta eri kulmasta, mutta kéasitteen ydin
on ollut pitkddn sama. Markkinointiviestintdd ovat erilaiset keinot, joilla yritys pyrkii an-
tamaan tietoa, vakuuttamaan ja muistuttamaan asiakkaita yrityksen brandistd (Kotler ym.
2012, 776). Markkinointiviestintd toimii yrityksen ja sen bridndin d4nend, jonka avulla
yrityksen on mahdollista kdydd keskustelua asiakkaiden kanssa sekd luoda asiakassuh-
teita. Heinonen & Strandvik (2015, 459) jatkavat médritelmi4 painottamalla dialogin ja
sitouttamisen tarvetta. Heiddn mukaansa viestien lahettimisen sijasta, yritysten olisi kes-
kityttdva siithen, miten helpottaa asiakkaan arvon muodostumista oman viestinnidn ym-
martdmisessd. Yrityksen viestin ymmaértdmistd helpottavat avoin dialogi ja kaksisuuntai-
nen viestinti eri viestinnin kanavissa.

Markkinointiviestinndlld voidaan suorittaa hyvin monia eri toimintoja asiakkaiden
suuntaan. Viestinnélla voidaan kertoa, miten tuotetta voidaan kiytté4, kenen sitd kannat-
taisi kdyttdd ja missi tilanteessa. Asiakkaat voivat oppia, miten tuote on tehty ja minka-
lainen yritys ja brindi timén tuotteen taustalla on. Tuotteen kéyttdmisen insentiiviksi voi-
daan tarjota alennuksia tai muita kannustimia. Markkinointiviestintd mahdollistaa brindin
linkittdmisen muihin ihmisiin, paikkoihin, tapahtumiin, brindeihin ja tunteisiin. Taméa
puolestaan luo asiakkaille kokemuksia ja rakentaa briandiyhteisdd online- ja offline-ym-
paristdssd. Markkinointiviestinnilld voidaan vaikuttaa brandipadomaan, kasvattaa myyn-
tid ja jopa lisdtd yrityksen markkina-arvoa. (Luo & Donthu 2006.) Niistd huolimatta kai-
kista vakiintuneimmiksi markkinointiviestinnin tavoitteiksi lukeutuu bréandin kasvattami-
nen ja myynnin lisddminen (Kotler 2012, 776).

Markkinointiviestintd on perinteisesti ajateltu koostuvan kahdeksasta eri osa-alueesta,
joita kutsutaan yhteisesti markkinointiviestinndn mix nimelld. Markkinointiviestinnin

mix kuvastaa eri keinoja, joidenka vilitykselld yritykset viestivit asiakkailleen, ajaakseen
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omia strategisia tavoitteitaan. Markkinointiviestinnidn mixin eri osa-alueet ovat mainonta,
menekinedistdminen, tapahtumat ja kokemukset, tiedotus- ja suhdetoiminta, suora- ja in-
teraktiivinen markkinointi, suusanallinen markkinointi (jatkossa WOM-markkinointi),
henkilokohtainen myyntityd ja suoramainonta. (Kotler 2012, 779.) Kotler (2012, 778-
779) painottaa markkinointiviestinnén tirkeyttd brandin kautta tapahtuvaan myyntiin ja
brindipddoman kasvattamiseen, joita voidaan saavuttaa; herdttdmailla brénditietoisuutta,
linkittdimalla positiivisia mielleyhtymid brdndimielikuviin, luomalla positiivisia tunteita
brindid kohtaa ja edistimalld kuluttajien yhteyttd brandiin. Markkinointiviestinnédn mixin

vaikutusmahdollisuuksia brindiin on havainnollistettu kuviossa 1.

henkilokohtainen
myyntityd

Bréandi-imago

suusanallinen
markkinointi (eng. WOM)

Branditietoisuus

i
AN

| suoramarkkinointi

| mainonta

Markkinointiviestinti & >
mix

Briindipifioma

| menekinedistiminen

tapahtumat ja

kokemukset mix Briandimielikuvat

tiedotus- ja

suhdetoiminta Brandisuhteet

/24

vuorovaikuttinen

markkinointi

Kuvio 1 Markkinointiviestinndn mix (Kotler 2012, 778-779)

Markkinointiviestinndn mixin hyddyntdmisessid on kyse viestinnin tapojen ja kanavien
paittdmisestd esim. tietyn kampanjan tavoitteiden saavuttamiseksi tietyssd kohderyh-
misséd. Valinta riippuu pitkélti asetetuista tavoitteista ja kohderyhmien tarpeista. Markki-
nointiviestinndssd kadytetdan tyypillisesti samanaikaisesti useita erilaisia viestintdkanavia
ja -tapoja, muodostaen markkinointiviestinnidn mixin. (Kotler 2012 777-803.) Mixin va-
linta ldahtee kuitenkin yrityksen asettamista tavoitteista.

Sisdltomarkkinointi on noussut yhdeksi merkittdvaksi markkinointiviestinndn kei-
noksi, jolla pyritdén viestimadn asiakkaille yrityksen brandisti. Sisdltomarkkinointia voi-
daan pitéd yhtend nykyajan viestinnén keinona. (Holliman & Rowley 2015.) Sisaltomark-
kinoinnin ydintavoitteisiin lukeutuu bréndityd ja myynnin lisddminen, mik4 vastaa hyvin
my0s markkinointiviestinnén tarkoitusta. Tadstd huolimatta sisidltomarkkinoinnin keinot

ovat luonteeltaan hyvin erilaista markkinointiviestinnédn mixin keinojen kanssa, silld si-
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saltomarkkinointia voidaan toteuttaa yksinomaan digitaalisessa ympdristossd. Digitaali-
nen ymparistd on muovannut markkinointiviestinnin kenttdd huomattavasti, minka takia
sisdltomarkkinoinnin viestintdd tulisi tarkastella myds digitaalisen viestinnidn konteks-

tissa.

23 Digitaalinen B2B viestinti

Markkinointiviestintd on tavallisemmin ymmaérretty yksisuuntaisena viestintdni, jolla py-
ritdéin informoimaan asiakkaita keskeyttdmalla heidét ja kiinnittdmalla huomio viestinnin
sisdltoon. Viestinndn muuttuminen kaksisuuntaiseksi viestinnéksi, on ollut yleisesti hy-
vaksytty ilmid my0s vertaisarvioidussa tieteellisessé kirjallisuudessa (Salmenkivi & Ny-
man 2008; Hennig-Thurau ym. 2010; Heinonen 2011). Viestinndssé fokus on siirtyméassi
enemman suuntaan, jossa asiakkaan vastuulle jdi ensikontaktin luominen tietyn yrityksen
suuntaan. Internetilld ja etenkin hakukoneiden kéytolld on ollut suuri vaikutus tdmén toi-
mintakentdn muuttumiseen. Jarvisen ja Taimisen (2015) mukaan B2B asiakkaat tukeutu-
vat vahvasti verkosta saataviin tietoihin ja suorittavat jopa 60 prosenttia ostoprosessistaan
itse, ennen ensimmaistdkéddn yhteydenottoa kyseiseen, myyviin yritykseen. Ndiden yri-
tysten tulee omaksua uusi digitaalinen ldhestymistapa, jossa suhde asiakkaaseen pyritdan
luomaan jo ennen ensimmadistikéédn vaihtokauppaa. Tdmi mentaliteetin muutos on olen-
nainen osa uutta digitaalista markkinointiviestinndntapaa, jossa toiminta muuttuu myyn-
nin tuputtamisesta asiakkaan auttamiseksi. Nama tekijat yhdessa selittavét sisdltomarkki-
noinnin nousua yhdeksi uudeksi digitaalisen markkinointiviestinnin tavaksi. Siséltomark-
kinoinnin ilmién ymmartdmiseksi, on tdrkedd ymmartdd mité on digitaalinen markkinoin-
tiviestint.

Digitaalinen markkinointiviestintd mééritelldén Karjaluodon (ym. 2015, 704) mukaan
uusien digitaalisten viestintikanavien kidyton integroimisena, kohdentamisena sekd mitat-
tavissa olevana viestintdprosessina, joka auttaa yrityksid hankkimaan, sdilyttiméén ja ra-
kentamaan syvéllisempdd suhdetta asiakkaisiin. Smith & Chaffey (2013, 41) painottaa,
ettd digitaalisia kanavia tulisi kdyttdd offline-viestintikanavien tukena, eikd ainoastaan
uutena viestintdkeinona. Digitaalisella viestinnilld pyritddn samoihin tavoitteisiin kuin
muullakin viestinnélld, vaikka kéytettdvét kanavat ovatkin luonteeltaan hyvin erilaisia.
Oleellista digitaalisen viestinnidn suunnittelussa on selked kanavien valinta. Jokaisella ka-
navalla tulee olla oma tarkoituksensa ja kanavan tulee olla kohdistettu relevantille kohde-
ryhmélle. Eri digitaalisia viestinnén kanavia ovat Smith & Chaffeyn (2013, 15) mukaan
verkkosivut (blogit), online mainokset, sdéhkdposti, interaktiiviset kioskit, televisiot, ly-

puhelimet ja sosiaalinen media.
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Digitaalisen B2B viestinndn merkitys ja kdyttd ovat kasvaneet yrityksissi viime vuo-
sina. Téstd huolimatta titi viestinndn muotoa ei pidetd vield vilttdmattdomina, jonka joh-
dosta sen tiytdntdonpano on puutteellista ja suunnittelu vahdistd. Vaikka yritykset pitavét
digitaalista viestintdd tehokkaana ja potentiaalisena vélineend, eivét he ole 16yténeet kei-
noja hyddyntii sitd kokonaisuudessaan olennaisena osana markkinointiviestintéstrategi-
aansa. Talld hetkella digitaalisten viestinndn kanavien toiminta koostuu pédasiassa perin-
teisen markkinointiviestinnén toimista, jotka on siirretty sihkodiseen ympéristoon. (Karja-
luoto ym. 2015, 706.)

Téstd huolimatta digitaalisella viestinnélld on oma tirked roolinsa yritysten viestin-
néssd ja sen kéytto vaikuttaa positiivisesti kolmeen eri osa-alueeseen: kommunikointi ole-
massa oleville asiakkaille, myynnin tuki ja brindin rakentaja. Karjaluoto ym. (2015, 706)
esittelevdt mallin, joka kuvastaa digitaalista viestintdd B2B markkinoinnin kontekstissa
(kuvio 2). Kuviossa havainnollistetaan yritysten markkinointiviestinnén eri tavoitteita ja

kanavia, joita kdytetddn ndiden tavoitteisen saavuttamiseksi.

Viestintd
asiakassihteissa

- sihkoposti
- sosiaalinen media

B2B digitaalinen Myynnin tuki
. markkinointiviestinti
Markkinointiviestinnin e - .
. . - brindiys >] - blogit
strategiset tavoitteet . s .
- interaktiivisuus - sosiaalinen media
- sisélto - sihkoposti

Bréinditietoisuiis

- blogit
- sosiaalinen media
- verkkosivut

Kuvio 2  Digitaalisen B2B markkinointiviestinnén strateginen kiytto ja tavoitteet
(mukaillen Karjaluoto ym. 2015, 706)

Viestintd asiakkaan ja yrityksen vilisissd suhteissa tapahtuu suurelta osin B2B kon-
tekstissa sdhkoOpostin vilitykselld. Sihkopostia kdytetddan kasvotusten tapahtuvan keskus-
telun korvaajana. Sdhkopostilla ldhetetddn uutiskirjeitd, kutsuja eri tapahtumiin ja kiy-
dddn keskustelua, joka voitaisiin yhtd hyvin toteuttaa kasvotusten. Toisekseen olemassa
oleville asiakkaille viestitddn eri sosiaalisen median kanavien kautta, joissa kerrotaan

ajankohtaisia uutisia ja kerrotaan muita relevantteja asioita yrityksen toiminnasta. Sosi-
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aalinen media tarjoaa nopean ja kustannustehokkaan kanavan jakaa tirkeédd sisdltod yri-
tyksen olemassa oleville asiakkaille. Sosiaalinen media myds avaa viylédn interaktiiviselle
ja kaksisuuntaiselle keskustelulle. (Karjaluoto ym. 2015, 706.)

Myynnin tuki B2B digitaalisessa viestinndssé ndyttidytyy Karjaluodon ym. (2015, 707)
mukaan kahdella eri tavalla. Digitaaliset kanavat avaavat mahdollisuuden kdyd4 uuden-
laista digitaalista myyntikeskustelua asiakkaan kanssa, kuten jakamalla myyntimateriaa-
leina esim. videoita. Toisaalta digitaaliset kanavat auttavat myyntié, ldhentiméalld mark-
kinoinnin ja myynnin toimenpiteitd. Digitaalisien viestinndn vélineiden avulla markki-
noija pystyy kerddméén yksityiskohtaisempaa tietoa potentiaalisesta ostajasta, mikd puo-
lestaan helpottaa myyntitoimenpiteitd. (Kajaluoto ym. 2015, 706.) Tésti aiheesta keskus-
tellaan enemmén luvussa nelja.

Brénditietoisuuden lisddminen ulkoisella digitaalisella viestinnilld pyrkii edistimééan
kahta markkinoinnillista tavoitetta: suuremman prospektien mairén tavoittaminen lisi-
tadkseen myyntid ja yleisen brindi-imagon lisiiminen muiden kuin asiakkaiden tai pro-
spektien kanssa. Brandityd koettiin Karjaluodon ym. (2015, 708) tutkimuksen mukaan
tehokkaampana ja edullisempana kanavana heréttdd yleistd tietoisuutta yrityksestd, ver-
rattaessa traditionaaliseen tiedotus- tai suhdetoimintaan seké eri tapahtumiin osallistumi-
seen. Kanavia, joita yritykset kdyttavat branditietoisuuden kasvattamiseksi olivat ldhinna

blogit, sosiaalinen media ja yrityksen verkkosivut.

24 Digitaalinen sisalto ja sisaltomarkkinointi

2.4.1 Digitaalisen sisillon perusperiaatteet

Digitaalisia siséltdjda ovat mm. verkkouutiset, sdhkdiset journaalit, blogit, e-kirjat, sosi-
aalisen median julkaisut, webinaarit (live Powerpoint esitykset), verkkosivut, podcastit ja
verkkotallenteet. Verkkosiséltdjen kirjo on hyvin laaja, joten on perusteltua selventii di-
gitaalisen siséllon kasitettd ja sitd madrittelevid ominaispiirteitd. Ensimmaéisid digitaalisen
sisdllon madritelmid antoi Koiso-Kanttila (2004, 46), jossa digitaalinen siséltd on bitti-
pohjaisten kohteiden jakamista sdhkdisissd kanavissa. Rowley (2008, 522) puolestaan ku-
vailee digitaalisia siséltdjd tuotteina, jonka ytimessd ovat informaatio tai tieto. Holliman
& Rowley (2014, 271) tuovat esiin siséllon hyodyllisyyden merkityksen. Heiddn mu-
kaansa sisdltd juontaa juurensa kustannustoiminnasta, jossa tarkoitus on ollut tuottaa riit-
tavan mielenkiintoista tekstid, kuvaa tai videoita, jonka johdosta kohdeyleiso kiinnostuu
tarjoavan yrityksen toiminnasta. Vaikutuskeinoina on voinut olla sanomalehti, televisio-

tai radiokanava.
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Tarpeellista on myds erottaa digitaalinen informaatio digitaalisesta sisdllostd. Digitaa-
linen informaatio mielletidén osaksi digitaalista sisédltod, jolloin digitaalisen informaation
katsotaan olevan yksi digitaalisen sisdllon elementeistd. Ndin ei kuitenkaan ole. Digitaa-
linen siséltd voidaan laskea verkossa tuotetuksi tuotteeksi, jossa huomataan olevan myds
elementtejd palvelusta. Rowley (2008, 522) mukaan digitaalinen sisdltd on: "Tuote, pal-
velu tai molempia, jonka ydintuotteita ovat informaatio tai tieto”.

Tédmin tutkimuksen digitaalinen sisiltd keskittyy verkkoblogeihin, jotka mahdollista-
vat monipuolisen digitaalisen sisdllon tuottamisen. Téssé tutkimuksessa paitin keskittyd
juuri B2B-blogeihin. Blogit ovat vihemmén kiytettyjd sekd melko tuntemattomia B2B
markkinoinnissa, verrattaessa muihin sosiaalisen median kanaviin. Verkkoblogit ovat
yleensd kirjoitettua tekstid, jonka tarkoitus on tyydyttia lukijoita sisdllolldan. Blogin teks-
tiosioon voidaan yhdistdé linkkejd muille sivustoille seka lisdtd kuvia ja videoita kirjoite-
tun blogin rinnalle. (Dennis ym. 2016, 63.) Blogeissa on siis kyse tuotteesta, jonka avulla

mahdollistetaan hyoddyllisen ja mielenkiintoisen informaation jakaminen.

2.4.2  Sisdltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi késitteend ja markkinointikeinona on suhteellisen tuore ilmid, vaikka
siséltoja on kaytetty pitkdén markkinoinnissa. Vertaisarvioidussa tieteellisessd kirjallisuu-
dessa ensimmadisen kattavan kuvauksen digitaalisesta sisdltdmarkkinoinnista antoi Holly-
man & Rowley (2014). Heidédn mukaansa digitaalisella sisédltomarkkinoinnilla tarkoite-
taan yleisesti hyddyllisen, merkityksellisen, kiinnostavan ja ajankohtaisen sisdllon luo-
mista ja jakamista. Tarkoituksena on heréttdd asiakkaan huomio sopivassa kohdassa hei-
dén ostoprosessiaan ja kannustaa asiakasta yrityksen liiketoiminnan pariin (Holliman &
Rowley 2014, 285). Harad (2013) mukaan sisdltomarkkinointi on taidetta, jossa hyvéa
siséltod jaetaan kohdeyleisolle sdénnollisesti, vahvistaakseen yrityksen brandid. Reid
(2013) puolestaan kuvailee sisdltomarkkinointia karttana, jonka avulla yrityksen tyonte-
kijit sitoutetaan tekemdin merkityksellisté sisdltod asiakkaille.

Sisdltomarkkinointi on ollut paljon tutkittu aihe ammattikirjallisuudessa ja kiinnostuk-
sen kasvu on ollut huomattavaa B2B markkinoilla. Google Trendin mukaan sisiltomark-
kinoinnin kiinnostus on téll4 hetkell4 historiallisesti korkeimmillaan. Kiinnostus on ollut
nousussa jo vuodesta 2013 lidhtien (Google Trends 2017). Pullizin ja Handleyn (2015)
teettdmin kyselyn mukaan, jopa 84 prosenttia Pohjois-Amerikkalaisista yrityksistd sanoi-
vat kdyttavansi sisidltomarkkinointia. He olivat miéritelleet sisdltdmarkkinoinnin seuraa-
vasti: “Strateginen ldhestyminen markkinointiin, jossa tuotetaan ja vélitetddn hyodyllista,
arvokasta ja johdonmukaista sisdltod tarkkaan rajatulle kohdeyleisolle. Tavoitteena on

saada aikaan tuottavaa asiakastoimintaa.” Edellisend vuonna vastaava kéyttoosuus oli 94
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prosenttia, mutta siséltomarkkinoinnin kisite oli miéritelty eri tavalla. Sisdltomarkki-
nointi oli mééritelty ld0yhemmin sivistdvind ja hyodyllisend informaation jakona asiak-
kaiden suuntaan. (Content Marketing Institute 2017.) Nama méadritelmit osoittavat hyvin
sen, kuinka siséltomarkkinoinnin kdsite on B2B yrityksissé vield epdmairédinen. (Pullizin
ja Handleyn 2015.)

Sisdltomarkkinoinnin ytimessd on tuotettu teksti ja siséltd. Sisélto-késitteen juuret
markkinoinnissa viittaavat kustannustoiminnan maailmaan, jossa kirjoitettua tekstid, ku-
via ja videoita kéytetddn houkuttelemaan yleisdd ja kannustamaan heitd kiinnostumaan
julkaisevan yrityksen toiminnasta (Holliman & Rowley 2015). Kustantajan tirked omi-
naisuus on tunnistaa ja méadritelld oikea kohderyhmé ja miettid kohderyhmaélle sopivaa
sisdltod. B2B markkinoilla etenkin myynnin ja lukijaa kiinnostavan sisillon ristiriita on
noussut hyvin paljon esille. Corporate visionin (2012) mukaan iso osa yritysten verkko-
sivujen siséllostd painottuu liiakseen tuotteiden ja palveluiden selittimiseen. Asiakkaat
eivdt ole kiinnostuneita endéd puhtaista tuote- tai palvelukuvauksista (Hakola & Hiila,
2012, 52-54). On siis selvéa, ettd sisdllon tulisi olla asiakaskeskeisti ja tarjota mielenkiin-
toista luettavaa ja ndhtdvdd. Nykypdivani sisdltod jactaan enenevissd madrin verkossa,
jolloin siséllon jakaminen on nopeampaa ja tapahtuu reaaliajassa. Niitd kanavia ovat
muun muassa blogit, sosiaalinen media, podcastit, verkkosivut ja webinaarit (live PP eris-
tykset verkossa) (Halligan & Shah 2010). Tami nékokulma korostaa digitaalisten kana-
vien interaktiivisuutta asiakkaan kanssa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai verkkosi-
vuilla (Holliman & Rowley 2014).

2.4.3  Digitaalisuus B2B ostamisessa ja sisiltomarkkinoinnissa

Nykypiivani markkinointia madrittelee enenevissd mairin digitaalisuus ja sdhkodinen lii-
ketoiminta. Digitaalisuus on noussut usein esiin yritysjohtajien keskuudessa ja sitd pide-
tadankin suurimpana muutosten aiheuttajana yritysten toimintatavoissa (Wiersema 2013).
Internet jatkaa kasvuaan kaikilla litketoiminnan alueilla. Verkon sddnnollisid kéyttdjid on
talla hetkelld jo yli miljardi (Lukkari 2017). Ottaen huomioon verkon koon ja sen tuomat
edut, yllattavaa ei ole, ettd se on yksi timén vuosituhannen suurin muutosajuri. Internetié
ei siis voida pitdd vain yhtend kanavana markkinoinnin toteuttamiselle, se on jotakin pal-
jon enemman. (Smith & Chaffey 2013.)

Smithin ja Chaffeyn (2013) mukaan digitaalinen vallankumous on muokannut enem-
min B2B markkinointia kuin B2C markkinointia. Joidenkin arvioiden mukaan yritysten
vélinen verkkokauppa olisi vuoteen 2020 mennessé noin 6,7 biljoonan arvoinen (Sarwant
2014). Otettaessa huomioon vain verkkokaupan osuuden, tdmai arvio tekee B2B markki-
noista kaksi kertaa suuremman kuin B2C markkinoista (Sarwant 2014). Tamén lisdksi

nykypéivin yritykset omaavat suuren mairidn padomaa, jota pystytddn verkon ansiosta
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siirtdimddn maailmanlaajuisesti, ldhes reaaliajassa. Téstd huolimatta yritysten vélisen di-
gitaalisen kaupan tirkeys ymmarretddn paremmin kuin sen hyddyntdminen. Ala ndhdédan
kasvuvaiheessa olevana alana, jonka johdosta yritysten vilisen verkkokaupan kasvu on-
kin erittdin ajankohtainen aihe ténd pdivand. (Wiersema 2014, 476.)

Vaikka B2B ostokéyttdytyminen eroaakin huomattavasti B2C ostamisesta, on viestin-
nén keinojen monimuotisuus tuonut niitd kahta l&hemmaéksi toisiaan. Lindqvistin ym.
(2015) mukaan asiakkaita, etenkin B2C markkinoilla, ovat ohjanneet brindimielikuvat,
tunteet ja lahipiirin mielipiteet. Verrattaessa B2C markkinoita B2B markkinoihin, B2B
markkinoilla ostoprosessin on ajateltu olevan tiedonkeruuta, analysointia ja punnitsemista
loogisten tekijoiden pohjalta. Lindqvist (2015) tuo my®os esille, miten ndiden alojen osto-
kiyttaytymisessd on alettu ndhdé yhtenevdisié piirteitd. Hinen mukaansa nykypaivan yri-
tysostaminen on muotoutunut niin monimutkaiseksi, ettd tdimén toteuttamiseen tarvittavat
henkil6resurssit ovat kasvaneet. Lindqvistin (2015) mukaan yritysostajat saavat vaikut-
teita ldheisiltddn, brindiviestinnistd ja eri sosiaalisen median kanavista, joka on ollut jo
tutumpi ilmié B2C markkinoilla. Tima on johtanut siihen, ettd B2B ostamisesta on tullut
vihemmén prosessinomaista ja vakiintumatonta. Namai seikat johtavat niin sanottuun ku-
luttajakdyttdytymiseen, jonka ansiosta yritysostot mukailevat enenevéssd médrin kulutta-
jamarkkinoiden ostamista.

Tamaén lisdksi sama viesti voidaan jakaa muissakin sosiaalisen median alustoissa, ku-
ten esimerkiksi Facebookissa tai LinkedIn:ssd. Digitaalisten alustojen ansiosta tiedon ja-
kaminen onnistuu hyvinkin nopeasti ja globaalisti. My0s tykkdyksien ja jakojen maara
voi vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen. Néilld kahdella on nykypéivana suuri
merkitys B2B ostajan mielipiteisiin potentiaalisesta ostettavasta tuotteesta tai palvelusta.
(Lindqvist ym. 2015.)

2.4.4  Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet

Sisédltomarkkinoinnin tavoitteet Rosen ja Pulizzin (2011, 20-23) mukaan ovat: branditie-
toisuuden lisddminen ja vahvistaminen, liidien hoitaminen, asiakkaan konversio, asiakas-
palvelu, uudelleenmyynti ja intohimoiset tilaajat.

Brénditietoisuudella voidaan tavoittaa kokonaan uusia asiakkaita sekd lisdtd koh-
deyleison kokonaisméérdd. Jo ennestdédn yleisoon kuuluville voidaan puolestaan vahvis-
taa oman brindin asemaa ja houkutella heiti potentiaalisiksi liideiksi. (Aaker 1996, 21.)

Liidi méaéritellddn kohderyhméén kuuluvaksi potentiaaliseksi asiakkaaksi. Potentiaali-
nen asiakas kategorisoidaan henkildksi, joka on jo entuudestaan kiinnostunut yrityksen
tarjoomasta tai profiloituu tdhidn ryhméén (D haen & Van den Poel 2013, 545). Liidin
muuttaminen myynniksi tai ylipdansa asiakaskokemuksen parantaminen, onnistuu juuri-

kin sisiltomarkkinoinnin avulla. Sisdltomarkkinointia hyodyntdmalld yritys voi kertoa
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omasta osaamisestaan asiakkaan suuntaan seké heréttéa asiakas tunnistamaan oma ongel-
mansa. (Rose & Pulizzi 2011, 22.)

Konversiolla tarkoitetaan asiakkaan tai liidin muuttamista potentiaaliseksi asiakkaaksi.
Konversiossa verkkosivun kivijd kvalifioidaan potentiaaliseksi ostajaksi, jolla on todis-
tettua ostohalua (Saleh 2016). Houkuttelevalla siséllolld voidaan hoivata liidejd ja kan-
nustaa heitd ostamaan, eli konvertoitumaan. Houkutteleva sisélto voi olla aikaisempia re-
ferensseji tai esimerkkitapauksia siitd, miten yritys on hoitanut samankaltaisia ongelmia
my0s aikaisemman kokemuksen perusteella. Tdssd vaiheessa ominaista on havainnollis-
taa yrityksen osaaminen ja uniikit taidot. (Rose & Pulizzi 2011, 22.)

Asiakaspalvelun parantaminen ndhddidn sisdltomarkkinoinnin vahvuutena. Sisélto-
markkinoinnin avulla asiakkaalle voidaan tarjota sisdpiirin tietoa tuotteista ja palveluista
sekd kuinka ndité tuotteita ja palveluita voidaan kéyttda tehokkaammin. Tdma on monesti
henkilokohtaisempi ja asiakkaiden kannalta luotettavampi tapa informoida, verrattaessa
esimerkiksi omien verkkosivujen usein kysyttyd osioon. (Rose & Pulizzi 2011, 22.) Ha-
kola & Hiila (2012, 184-186) uskovat siséltomarkkinoinnin olevan keino ymmaértda pa-
remmin asiakkaitaan ja keréti sisdpiiritietoa siitd, mika oikeasti kiinnostaa asiakkaita. Si-
saltdmarkkinoinnin teemoja voidaan testata seuraamalla sisdltoon kertyneitd asiakkaiden
reaktioita ja kommentteja. Néitd reaktioita analysoimalla ja testaamalla siséltomarkki-
nointi tarjoaa mahdollisuuden "uusille” innovaatioille ja sovellutuksille tuotteesta tai pal-
velusta. Esimerkkind Hakola & Hiila (2012, 181) esittelevédt Legon seurantastrategian,
jossa Lego analysoi muissa kanavissa tuotettuja siséltdja Legoon liittyen. Analyysissé sel-
visi, ettd Legot viihdyttdviat myos vanhempia ikdluokkia. Tuloksena Lego on julkaissut
uusia tuotteita ja palveluita vanhemmille ikdluokille. Aktiivisten asiakasryhmien seuraa-
minen ja heidédn mieltymyksistdédn oppiminen voi auttaa yritystd kehittimain tulevaisuu-
den tuotteita tai palveluita.

Uudelleenmyynnin tarkoituksena on saada jo olemassa olevat asiakkaat pohtimaan yri-
tyksen muiden tuotteiden ja palveluiden ostamista. Téhdn sisdltomarkkinoinnin tavoittei-
seen siséltomarkkinointi tarjoaa hyvii tyokaluja, etenkin silloin, kun jaettu sisdlto on ajan-
kohtaista ja tarpeeksi sddnnollisti. Toisaalta yrityksen tulee my6s pohtia, milloin sisdlto
on hdiritsevdd olemassa oleville asiakkaille. Asiakastyytyviisyys voi laskea, mikéli si-
sdltd koetaan hiiritsevédni, jolloin yrityksen tulee myos harkita markkinoinnin lopetta-
mista. (Shuey 2017.)

Rose ja Pulizzin (2011, 21) mukaan intohimoiset tilaajat ovat sisédltomarkkinoinnin
viimeisin tavoite. Intohimoiset tilaajat kuvaillaan voimakkaaksi ryhméksi, joka edesaut-
taa brandi-imagon kehittymistd tai sdilymistd merkittavésti. Tastd esimerkkind voidaan
mainita tietotekniikan valmistajan, Applen, faniryhma. Apple ei kayté sisdltomarkkinoin-
nin keinoina blogia eika yritys ole muutenkaan sosiaalisessa mediassa ldasna. Tastd huoli-
matta brandi omaa suuren faniryhmén ympéri maailmaa. Faniryhma kirjoittaa, jakaa ja

lahes palvoo Applea ja sen tuotteita. Myos Hakola & Hiila (2012, 88) perdénkuuluttavat
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motivoituneiden seuraajien olevan sisdltomarkkinoinnin yksi tavoitteista. Yrityksen tulee
tunnistaa omien asiakkaiden joukosta oikeat kohderyhmat ja suunnitella siséllot niin, ettd
asiakkaat haluavat itse jatkaa keskustelua omien kanavien ulkopuolella, kuten Applen fa-
niryhmissa on kdynyt. Hakolan & Hiilan (2012, 88) mukaan kohdennetut ja merkityksel-
liset viestit voivat ldpéistd suljetut alustat ja levitd verkossa orgaanisesti asiakkaiden voi-
malla.

Edelld mainitut kuusi tavoitetta tulee ndhdd yleisen tason tavoitteina. Yrityksen tehta-
vind onkin madritelld tarkemmin omaan siséltdstrategiaansa sopivat tavoitteet. Tdméan
maédrittelyn avulla yrityksen on helpompi kohdentaa tarpeensa tarkemmin osa-alueeseen,
jossa he kokevat olevan suurimpia ongelmia tai haasteita. Esimerkkind voidaan mainita
tilanne, jossa tietty yritys omaa paljon asiakkaita, mutta tistd huolimatta uudelleenosto-
prosentti jad merkittdvén pieneksi. Taménkaltaisessa tilanteessa yrityksen tulisi panostaa
uudelleenmyynnin kehittimiseen ja hyvén sisidllon luomiseen, jonka avulla jo olemassa
olevien asiakkaiden uudelleenostoprosenttia saataisiin nostettua.

Yksi onnistuneen sisdltdmarkkinoinnin avaintekijoistd on kohdeyleison tunnistami-
nen sekd se, miten yritys onnistuu palvelemaan kohdeyleison tarpeita. Suuret ongelmat
sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa kulminoituvat yrityksen sisdllon luomiseen vain
omien intressien pohjalta. Usein tdmé ndyttiytyy epétarkkana toitottamisena omista ko-
kemuksistaan ja osaamisalueistaan. Sisidltomarkkinointia tulisi toteuttaa juurikin painvas-
toin. Sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa olisi erityisen tirkeda ottaa kohdeyleisé huo-
mioon ja jossa tarkoituksena olisi kohdentaa sisdltd vastaamaan kohdeyleison tarpeita
sekd mahdollisia ongelmia. Yrityksen tulee ymmartii asiakkaan ongelmakohdat ja tarjota

siséltod juuri ndiden ongelmien ratkaisemiseksi. (Hakola & Hiila 2012, 33-44.)

2.5 Sisaltomarkkinoinnin piirteet

2.5.1 Inbound-markkinoinnin henki

Digitaalisessa ymparistossd useimmiten potentiaaliset asiakkaat ottavat ensimmdisen as-
keleen osoittaakseen kiinnostusta yrityksen brindid ja tarjontaa kohtaan (Smith & Chaf-
fey 2013, 34). Tatd veto mekanismia pidetdén tirkeimpéna tekijdnd inbound-markkinoin-
nin synnylle. Inbound-markkinoinnissa hyodynnetidin verkkoalustoja, joissa asiakkaita
houkutellaan yritysten sisdltdjen pariin hakukoneoptimoinnilla ja sosiaalisella medialla
(Smith & Chaffey 2013, 34). Hakukoneoptimoinnilla pyritddn tunnistamaan potentiaali-
selle asiakkaalle tirkeitd teemoja ja aiheita, joita haetaan hakukoneilla. Halligan & Shah

(2010, 6) mukaan vetopohjainen markkinointi on kasvattanut suosiotaan, koska tiedon
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keruu, ostoja tehdessd, on muuttunut. Nykypéiviand asiakkaan ostaminen alkaa enene-
véssd madrin verkosta, tiedon keruulla. Tietoldhteini toimivat hakukoneet, blogit ja sosi-
aalinen media. Tdman lisdksi ihmiset ovat kylldstyneet yksisuuntaiseen “tuputtamiseen”,
miké on edesauttanut inbound-markkinoinnin suosion nousua. (Gagnon 2014, 68.)

Inbound-markkinoinnin ytimessa on digitaalisen kommunikaation kautta potentiaalis-
ten ostajien ohjaaminen. Tdma ohjaaminen alkaa sisdllon luonnista, jatkuen sen jakami-
seen eri digitaalisissa kanavissa. (Halligan & Shah 2010.) Inbound-markkinoinnin kierto-
kulkua on havainnollistanut Smith & Chaffey (2013, 36) kuviossa 3. Kiertokulun kolme
padelementtid ovat yrityksen verkkosivut ja blogi, hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen
media sekd muut digitaaliset jakelualustat. Kiertokulun tarkoituksena on havainnollistaa,
miten potentiaaliset ostajat 10ytévit yrityksen sisdllon pariin digitaalisia kanavia pitkin ja
miten yritykset voivat vaikuttaa omalla toiminnallaan ja viestinnilldén ostajien toimin-
taan. Mallin keskiOssé on sisdltokeskus, jonka tehtdviné on toimia yrityksen sisdllon jul-
kaisemisen alustana. Sisdltokeskuksesta voidaan edelleen jakaa sisdltéd muihin digitaali-
siin kanaviin, kuten muiden sivujen blogeihin tai uutisiin sekd omiin sosiaalisen median
kanaviin kuten Facebook, Twitter, LinkedIn yms. Ndm4 kaksi sisidltokanavaa lisdavét to-
dennékoisyytta yrityksille ndkyéd hakukoneissa. Hakukoneet puolestaan lisddvét yrityksen
nikyvyytti ja ohjaavat litkennetti yritysten verkkosivuille, blogiin ja sosiaaliseen medi-
aan. (Smith & Chaffey 2013, 33-38.

Briandin mukainen sisilto:
blogitekstit, videot,
webinaarit, e-kirjat, dini
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liikennettd
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Kuvio 3 Inbound-markkinoinnin kiertokulku (mukaillen Smith & Chaffey 2013, 35)
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Lin & Yazdanifardin (2014, 53) mukaan inbound-markkinoinnissa on kyse siséllon
luomisesta ja jakamisesta. Tdma on markkinointimenetelma, joka keskittyy prospektien
tavoittamiseen blogien, podcastien, e-kirjojen, e-uutiskirjeiden, hakukoneoptimoinnin, e-
julkaisujen, sosiaalinen median markkinoinnin ja muiden sisdllén jakamisen muotojen
kautta. Luomalla siséltdd, joka on suunniteltu erityisesti vetoamaan potentiaalisiin asiak-
kaisiin, inbound-markkinointi houkuttelee ostajia yrityksen pariin. Holliman & Rowley
(2014, 270) pitavit sisdltomarkkinointia yhtend inbound-markkinoinnin tekniikkana,
jossa sisdltomarkkinointi on vain yksi inbound-markkinoinnin toteutustavoista. Inbound-
markkinointia on myos pidetty valmiimpana metodologiana, jolla autetaan yrityksid
muuttamaan markkinointiaan suuntaan, joka soveltuu paremmin tdmén pdivin ostajien
tarpeisiin verkossa. Tdmén ajattelun mukaan sisiltomarkkinointi on térked osa inbound-
markkinointia, mutta vain yksi keino, monen muun joukossa. (Lieberman 2016.) Toi-
saalta molemmat termit ja madritelmét ovat hyvinkin uusia ja nditd on my0s kéytetty tois-
tensa synonyymeind. Iscan (2013) mukaan sisidltomarkkinointi ja inbound-markkinointi
ovat niin ldhelld toisiaan, etti niitd on vaikea erottaa toisistaan. Inbound-markkinointi tyy-
pillisesti kohdistetaan erittdin rajatulle ostajapersoonalle, kun taas sisdltomarkkinointi
yleensi kattaa laajemman yleison (Soriano 2016). On kuitenkin selvaa, ettd sisdltomark-
kinointi on yksi hyvin tirked osa inbound-markkinointia. I[lman mitdén sisiltod, ei in-
bound-markkinoinnin toiminnot ohjaisi potentiaalisia ostajia mink&én sisdllon pariin.

Inbound-markkinoinnin yksi vahvuus voidaan nihdi siind, ettd vairille henkiloille
mainostaminen pyritddn minimoimaan, joka taas sddstdd markkinoijan aikaa ja kustan-
nuksia (Smith & Chaffey 2013, 34). Inbound-markkinointi ei ainoastaan taistele yksi-
suuntaista mainosten tuputtamista vastaan, vaan tdméin lisdksi se kannustaa brindeja ot-
tamaan asiakaslihtoisen ndkokulman markkinointiin. Holliman & Rowleyn (2015, 270)
mukaan inbound-markkinoinnilla voidaan luoda pysyvié ja johdonmukaisia luottamus-
suhteita asiakkaisiin, jotka ovat 18yténeet kyseisen yrityksen juurikin inbound-markki-
noinnin avulla. Tdma on hyvin linjassa Lusch & Vargon (2009, 8) tieteellisesti vahvasti
tunnistetun palvelukeskeisen logiikan kanssa, jossa asiakkaat mielletdin osaksi palvelun
tuottamista ja jossa he ovat arvon kanssaluojia. Heiddn mukaansa inbound-markkinointi
toimii tehokkaimmin, kun asiakas mielletdén osaksi markkinointiprosessia, luoden arvoa
yhdessé yrityksen kanssa. Holliman & Rowleyn (2014, 270) mukaan tdméi enteilee para-
digman muutosta tuputtamisesta, inbound-markkinoinnin aikakauteen.

Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on houkutella potentiaalisia ostajia yrityksen
tarjooman pariin, ostajan omilla ehdoilla. Vapaaehtoisuus markkinointimateriaalin kulut-
tamiselle on yksi inbound-markkinoinnin vahvuuksista. Smith & Chaffeyn (2013, 34)
mukaan timéa on samalla 1dhestymistavan heikkous. Yrityksilld ei ole mahdollisuutta "’pa-

kottaa” omia siséltdjadn ja mainoksiaan potentiaalisille ostajille lisdtdkseen mm. briandi-
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tietoisuutta ja yleistd kysyntdd. Tdmi yksipuolisuus johtaa siihen, ettei yritys saa sisélto-
ain ndkyviin henkildille, jotka eivét omatoimisesti tunnista tarvettaan uudelle ja tietdmét-

tomélle tuotteelle tai palvelulle.

2.5.2  Mielenkiintoinen, sdvdyttivi, oikea-aikainen, mainio ja ihmeellinen sisiilto

Sisdltomarkkinoinnissa uniikkia on ndkemys, jolla siséltod tarkastellaan. Gagnonin
(2014, 68) mukaan sisdltomarkkinoinnin sisiltd on oleellista, informoivaa ja tarpeellista.
Pulizzin (2012, 121) mielesté siséllon tulisi olla mukaansatempaavaa, sivistdvai ja koh-
deryhmalle sopivaa. Ganon (2013, 63) tuo esiin, ettd sisdllon tulisi olla sellaista, jota ku-
luttajat todella tarvitsevat ja haluavat. Hinen mukaansa sisdlto harvemmin liittyy itse tuot-
teeseen tai palveluun. Néin ollen keskittyminen tulisi kohdistaa suoraan asiakkaisiin, joita
yritys pyrkii houkuttelemaan tuotteensa tai palvelunsa pariin. On selvii, etté sisdltomark-
kinoinnin keskiossa tulee olla sisdltd ja sen tarve on olla houkuttelevaa. Yksimielisyyttd
ei kuitenkaan pystytd toteamaan siitd, mikd ndhdaan hyvéna sisiltond ja miké ei.

Kun puhutaan hyvista sisdllostd, hyva siséltd voidaan kuvailla jopa tarinnan kerron-
tana. Tarinan merkitystd markkinointiin on tutkittu jonkun verran tieteellisessa tutkimuk-
sessa (Barry & Gironda 2018, 128; Woodside 2010; Habibi ym. 2015, 650; Mangold &
Faulds, 2009). Tutkimuksista on ilmennyt, ettd myonteisid vaikutuksia on monia (Wood-
side 2010). Woodsiden (2010) mukaan tarinat ovat paras tapa houkutella ihmisid ldhem-
mis yrityksen siséltod. Tarinan tulisi Woodsiden mukaan (2010) olla mukaansatempaava
ja kiinnostava. Hén kuitenkin huomauttaa, ettd hyvin tarinan luominen on vaikeaa ja vaa-
tii kirjoittajalta jarked, luovuutta ja mielikuvitusta. Mangold & Fauldsin (2009) mukaan
tarinalliset elementit sisillossd ovat hyvid, koska ne edesauttavat sisdllon muistamista
sekd mielikuvien luontia. Muistettavuus lisdéd todennédkoisyyttd siihen, etté tarinoita tois-
tetaan ja jaetaan mm. sosiaalisessa mediassa seké tavanomaisissa kanavissa.

Vaikka mainiolle siséllolle ei ole tarkkaa méaritelmia, on Harad (2013) médritellyt sen
luomiselle kolme tehtdvid. Sisdllon kolme tehtdvad hinen mukaansa ovat sivistdd, tuoda
esiin kirjoittajan oma kanta seké viithdyttdd. Haradin (2013) mukaan hyvilla sisdllolla tu-
lee olla luonnetta, jonka johdosta yrityksen tulisi kyseenalaistaa ja olla luova, sisdltod
kirjoittaessaan. Hén painottaa etenkin sitd, ettd pelkdstdan informaation avulla, on vaike-
ampaa tuoda itseddn esille ja néin ollen erottautua muista siséllon tuottajista. Sisdllon kir-
joittaminen tulisi koostua muustakin kuin informaatiosta. Hin mainitsee, ettd esimerkiksi
uuden mielipiteen esille tuominen on yksi hyvé keino parantaa sisillon luonnetta ja laatua.
Jefferson & Tanton (2012, 57) mukaan hyvé sisiltdo koostuu yhdesti tai useammasta seu-
raavasta tekijésti: hyodyllisyys; sisdllon tulee olla lukijalleen hyddyllista, tarkennettu; re-

levantti siséltd on kohdistettu jollekin kohderyhmalle, selked ja kiinnostava; sisilto kertoo
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tarinaa, jonka lukija ymmaértdi ja josta hdn voi inspiroitua; korkea laatu; sisdltd on kiin-
nostavaa, laadukasta ja siséltdd punaisen langan seki aitous; tekstistd huokuu, ettd se on
kirjoitettu tunteella ja ettd lukijasta vélitetdéin. Jefferson & Tantonin (2012, 60) mukaan
hyvi sisilto on tekijé, jolla yritys pystyy erottautumaan kilpailijoista. He arvioivat hyvéin
sisdllon kysynnén kasvua seki tuotantobudjettien huimaa kasvua seuraavien vuosien ai-

kana.

2.6 Sisaltomarkkinoinnin teorian synteesi

Tadmén teoria luvun tarkoituksena oli kuvata sisidltomarkkinointia ilmidné sekéd verrata
sitd olemassa olevaan markkinoinnin kirjallisuuteen. Siséltomarkkinointia voidaan pitéa
yhdenlaisena markkinointiviestinndn keinona digitaalisessa maailmassa. Teoreettisena
pohjana kiytettiin Kotlerin (2012) markkinointiviestinnidn mixié, joka siséltda kahdeksan
eri viestinndn osa-aluetta. Eri osa-alueet osoittautuivat tukemaan vahvasti yritysten stra-
tegisia tavoitteita etenkin brindinrakennuksen ja myynnin osalta. Markkinointiviestinndn
mixin eri osa-alueet kuvaavat eri keinoja, joita markkinoijat voivat kayttdd pyrkiessdin
vaikuttamaan ostajien asenteisiin ja padtoksentekoon.

Naéistd huolimatta sisdltomarkkinoinnin ydin on digitaalisessa markkinointiviestin-
nidssd, jonka kenttd ndhdddn hyvin erilaisena verrattaessa offline-markkinointiviestinnin
kenttddn. Digitaalinen markkinointiviestintd koettiin muuta viestintdd tukevana funk-
tiona, jonka avulla voidaan saavuttaa uudenlaisia etuja ostajien kohtaamiseksi. Digitaali-
nen viestind on mm. tehokasta, nopeaa, edullista, ajoittain kaksisuuntaista ja keskustele-
vaa. Digitaalisilla viestinnén kanavilla saavutetaan uudenlaisia etuja tavallisen markki-
nointiviestinndn rinnalla, mutta joita timédn ei kuitenkaan tulisi korvata. Tdssd luvussa
tarkasteltiin myds B2B digitaalisen markkinointiviestinndn kenttdd, jonka tutkimus on
vihdisempadd kuin B2C-kontekstin (Kajaluoto ym. 2015, 704). B2B digitaalisen markki-
nointiviestinndn huomattiin keskittyvin padsidintoisesti ajamaan yrityksen olemassa ole-
via tavoitteita, joista tdrkeimpini pidettiin brindin kasvatusta, asiakassuhteiden paranta-
mista ja myynnin tukea (Kajaluoto ym. 2015, 704). Térkeimmiksi B2B:ssd kaytettiviksi
digitaalisiksi kanaviksi osoittautui séhkoposti, sosiaalinen media, blogit ja yrityksen verk-
kosivut. Ndmé kanavat ovat yleisesti kéytettyjad sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa,
miké puolestaan vahvistaa siséltomarkkinoinnin hyddyntdmistd osana yrityksen digitaa-
lista markkinointiviestintéa.

Sisdltomarkkinointi olemassa olevan kirjallisuuden (Holliman Rowley 2014; Halligan
& Shah 2010; Jarvinen & Taiminen 2015) pohjalta kuitenkin nayttaytyy tdysin omana
ilmidnddn ja strategisena tapana toteuttaa digitaalista markkinointia (Holliman & Rowley
2014). Tama ei kuitenkaan ole suoraan verrattavissa olemassa oleviin markkinointivies-

tinndn mixin keinoihin. Sisidltdmarkkinointi miellettiin omaksi toimintatavakseen, miké
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ohjaa mm. siséllon suunnittelua, sen jakelukanavia ja samalla strategisia tavoitteita, joita
silld voidaan saavuttaa. Léhin siséltomarkkinointiin verrattava ilmi6 on inbound-markki-
nointi, joka sekin on vield tuore (Halligan & Shah 2010).

Teorian pohjalta sisdltomarkkinointi ja inbound-markkinointi ndhtiin joko 1&hes rin-
nakkaisia ilmidiné (Iscan 2013) tai ettd sisdltomarkkinointi on yksi inbound-markkinoin-
nin metodologian keinoista (Soriano 2016; Holliman & Rowley 2014). Selvdi on kuiten-
kin se, ettd molemmat ilmi6t ovat kytkoksissa toisiinsa. Sisdltomarkkinoinnin ja inbound-
markkinoinnin keskidssé olivat yrityksen verkkosivut, hakukonemarkkinointi ja digitaa-
lisen median kanavat. Tamén viitekehyksen mukaan sisdltomarkkinointi on myynnin ja
brinditietoisuuden kasvattamisen keino, jossa ostajia houkutellaan hyvén siséllon avulla
yrityksen verkkosivuille ja blogiin. Vaikuttamisen keinona ovat yrityksen blogi tai verk-
kosivut, joidenka sisdltd helpottaa yrityksen 16ytymisté sosiaalisessa mediassa ja hakuko-
neissa. Talla tavoin yritykset saavat ohjattua liikkennettd siséltonsa pariin. Teoreettisen vii-

tekehyksen synteesid havainnollistetaan kuviossa 4.

Markkinointiviestinti Muodot/kanavat Tavoitteet

Markkinointiviestinnin
strategiset valinnat

Sisiltémarkkinoinnille

olennaisimmat: WOM & _ — ,| Brindipiioman kasvatus ja
Markkinointiviestinnin mix [~ = = = vuorovaikutteinen myynnin parantaminen
markkinointi

v

Myynnin tuki, branditietoisuuden

. . . - : 3 H 3 R PO : : :
Digitaalinen B2B | _ _ ] Blogi, verkkosivut, sosiaalinen [~ +| lisdéminen ja asiakassuhteiden
markkinointiviestinti media, sdhkdposti vahvistaminen
v o ] ]
Yrityksen verkkosivujen & blogin Briinditietoisuuden lisi&minen,
Inbound-markkinointi |- — — =] optimointi, hakukonemarkkinointi f= = = = verkkosivujen kévijimadrin
ja sosiaalinen media lisddminen ja myynnin stimulointi
Sisaltomarkkinointi N Blogi — — — o] Brindin kasvatus ja myynnin

parantaminen

Kuvio 4 Teoreettinen viitekehys
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3 BLOGIT DIGITAALISESSA MARKKINOINNISSA

Yritysten viestintd omille asiakkailleen on kokenut suuria muutoksia viimeisimpien vuo-
sien aikana. Aikaisemmin viestintd ndhtiin yksisuuntaisempana, yritykseltd asiakkailleen
tapahtuvana viestintdni. Nykypéivana tilanne on toinen. Internet on mahdollistanut reaa-
liaikaisen tiedon jaon, jonka johdosta valta on siirtynyt yrityksiltd asiakkaille (Hennig-
Thurau & Malthouse 2010, 324). Voidaankin sanoa, ettd elimme tiedon aikakautta, jossa
tiedon mééra on suuri. Tietoa on tarjolla niin paljon, ettd valta valita on siirtynyt yrityk-
siltd asiakkaille. Asiakkailla on néin ollen valta valita, mité tietoa he kuluttavat tai kayt-
tavit (Lin ym. 2014, 51). Yrityksille tdmi tarkoittaa tilannetta, jossa yrityksien asema
markkinoilla on muuttunut ja jonka vuoksi yritykset joutuvat aktiivisesti kilpailemaan
markkina-asemastaan suhteessa toisiin yrityksiin (Karjaluoto ym. 2015, 703). Yritykset
ovat alkaneet hyodyntdmadn uusia mediakanavia vastatakseen tdhdn muutokseen. Sosi-
aalisen median vaikutus B2B markkinoihin on kasvanut ja samalla myds sen kiinnostus
strategisen markkinoinnin kanavana. Sosiaalinen media on vaikuttava tekija nykymark-
kinoinnille ja sen tarkeydesté on useita tutkimuksia (Lashgari ym., 730; Habibi ym. 2015,
638; Keindnen & Kuivalainen 2015, 711; Bernard 2016). Téassi kappaleessa tulen mii-
rittelemddn mitéd on blogi, miten blogi integroituu osaksi yrityksen markkinointiviestintda

ja miksi blogeja tulisi kdyttdd B2B markkinoinnissa.

3.1 Blogin méaritelma

Blogi on lyhenne weblogista, joka tulee englannin kielisistd sanoista "web” eli verkko ja
”log” eli lokikirja. Blogit ovat kronologisessa jéarjestyksessé esitettyji ajatuksia ja kirjoi-
telmia verkossa, jonka kirjoittajana on jokin henkil6 tai joukko henkil6itd (Kaplan & Ha-
enlein & Haenlein 2010). Tiedettdvasti weblog sanaa kéytettiin ensimméisen kerran
vuonna 1997 (Blood 2002).

Weblogien kiytto liittyy ldheisesti internettiin, koska niitd esitelldén verkossa. Inter-
netin yleinen kéyttd normaaleissa kotitalouksissa alkoi vastaa 1990-luvun puolivilin jal-
keen. Télloin verkko oli hyvin yksinkertainen kanava, josta ihmiset kédvivit passiivisesti
lukemassa ja katselemassa informaatiota. Yritysten verkkosivut olivat hyvin niukkoja ja
vaatimattomia sekd sisélsivét korkeintaan tuotetietoja ja mahdollisesti muutamia sanoja
yrityksen historiasta. 2000-luvulla verkossa tapahtui merkittdvid muutoksia teknologi-
sesti, jolloin verkon luonne muuttui niin, ettd verkossa jaettiin enemméin kuvia, tekstié ja
videoita, miké johti uuden siséllon ja julkaisemisen aikakauteen. (Hakola & Hiila 2012,
21-24.) Tamén aikakauden yksi suurimmista siséllon tuottamisen ilmidistd, bloggaami-

nen, oli syntynyt (Zantal-Wiener, 2010).
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Blogikirjoittaminen kehittyi 2000-luvulla ja ensimmaiset blogien kayttéjét olivat po-
liittisia vaikuttajia. Bloggaaminen oli helppo, nopea ja edullinen tapa jakaa massoille tie-
toa. Vuosikymmenen puolivélissd myds yksityishenkildiden ja yritysten keskuudessa
yleistyi bloggaaminen. Suuri murros vuorovaikutuksessa ja julkaisemisessa oli tapahtu-
nut, mikd avasi tdysin uusia mahdollisuuksia yrityksille kommunikoida sekd keskenddn
ettd asiakkaan kanssa. Tétd potentiaalia ei kuitenkaan osattu vield télloin valjastaa. Tdhdn
aikaan yksisuuntainen viestintd ja markkinointi piti edelleen pintansa ja yritykset ostivat
bannereita ja mainostilaa aivan kuten oli aikaissmminkin tehty. (Rosenberg 2009, 107.)

Bloggaaminen on alun perin tunnettu enemméin teknologiapainotteisena viestintdni,
jossa yksinkertaistetaan monimutkaisia asioita. Blogit eivét alun perin ole kummunneet
markkinointiosastolta, eikd blogien tulisi myodskddn olla vain yksi kanava, jolla voidaan
lisatd myyntid. Tastd syystd Rosenbergin (2009, 103) mukaan blogien luonne tulisi sdilyé
arvoa tuottavana asiatekstind, jonka pédtarkoitus ei ole myynnin lisddminen. Hinen néke-
myksensd mukaan markkinointi ei muuta blogin luonnetta myyvammaéksi, vaan enemmén
niin, ettd markkinoinnin tulee sopeutua paremmin blogien asiapitoiseen luonteeseen. Hi-
nen mukaansa bloggaaminen tulee muuttamaan markkinointia enemmén kuin markki-
nointi bloggaamista (Rosenberg 2009, 103). Tdma on linjassa Scolbe ja Isralen (2008)
ndkemyksen kanssa, mikd painottaa bloggaamisen autenttisuuden tarpeellisuutta ja
kuinka autenttisuus kiinnostaa asiakkaita enemmain kuin stereotyyppisten markkinointi-

tavoitteiden tavoitteleminen.

3.2 Blogit osana sosiaalisen median markkinointia

Sosiaalisen median kéyttd on lisdéntynyt huimasti viimeisien vuosien aikana. Sosiaalisen
median markkinointi on tyypillistd B2C puolella seka tieteellinen kirjallisuus on kisitellyt
aihetta kattavasti tilld osa-alueella (Mangold & Faulds 2009; Kaplan & Haenlein 2010;
Hennig 2010; Felix ym. 2016). Sosiaalisen median hyodyntdminen on myds levidmassi
B2B markkinoinnin pariin. Yhdysvaltalaisten ja eurooppalaisten keskuudessa tehdyn tut-
kimuksen mukaan 55% teknologiayritysten paitoksentekijoistd osallistuu sosiaalisiin ver-
kostoihin yritystoimintaan liittyméattomistd syistd ja 29% heistd kéyttdd sosiaalisen me-
dian kanavia liiketoimintasyisti (Bernof 2009). Tieteellinen kirjallisuus sosiaalisen me-
dian hyddyntédmisestd B2B markkinoilla on kuitenkin edelleen niukkaa (Habibi ym. 2015;
Keindnen & Kuivalainen 2015; Lashgari ym. 2018). Sosiaalinen media voidaan helposti
nidhdi hauskana ja kevyeni toimintana, jota ei oteta tosissaan tai ei ndhdd strategisena
markkinoinnin tydkaluna (Habibi ym. 2015). Sosiaalinen media on suhteellisen uusi kon-
septi ja sen alkuperit ovat ei-kaupallisessa yhteydenpidossa ihmisten valilld. Jussila ym.
(2014, 606) uskoo tdmin olevan syy siithen, miksi B2B markkinoinnissa asenne ja sen

tairkeyden omaksuminen on ollut niin hidasta. Kuitenkin sosiaalinen media tarjoaa B2B
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yrityksille monia etuja, minké takia sosiaalisen median markkinointi ja etenkin blogien
hyodyntaminen on térked osa digitaalista markkinointia.

Sosiaalinen media, etenkin blogit, ovat kanavana monipuolinen ja jonka ansiosta yri-
tykset pystyvit saavuttamaan monia positiivisia litketoiminnallisia tavoitteita. Blogeilla

ja sosiaalisella medialla voidaan mm. saavuttaa:

Tavoite Lihde

Myvynnin stimulointi Felix ym. (2017, 119)

Briinditietoisuuden kasvattaminen Felix ym. (2017, 119); Chin-Lung Hsu
(2008)

Brindi-imagon parantaminen Felix ym. (2017, 119); Habibi ym.

(2015, 638)
Verkkoalustojen kiivijiméirien lisdiminen | Felix ym. (2017, 119)

Markkinointikustannusten vihentiminen. Felix ym. (2017, 119)

Liidien generointi Habibi ym. (2015, 638)

Positiointi Bernard (2016, 956-958); Lashgari ym.
(2018)

Asiakkaiden ymmaértiminen kuuntelemalla | Bernard (2016, 956-958)

Erottautuminen Lashgari ym. (2018)

Huomion herittiminen Chin-Lung Hsu (2008)

Informaation vilitys Chin-Lung Hsu (2008)

B2B-ostoprosessiin vaikuttaminen Habibi ym. (2015, 638)

Ajatusjohtajuus Lashgari ym. (2018); Bernard (2016,
956-958)

Taulukko 1  Blogien tavoitteet ldhteittdin

3.3 B2B blogit ja sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkossa toimiva kokoelma sovelluksia, joissa kéyttdjit luovat ja
jakavat siséltojd. (Kaplan & Haenlein 2010, 61.) Sosiaalisen median kanava voidaan maa-
ritelld teknologisena alustana, jolla hoidetaan kommunikaatiota, transaktioita ja yrityksen
suhteita hyviksikédyttden asiakkaiden ja prospektien verkostoja, kannustaen kanssaluomi-
seen (Andzulis ym. 2012, 307). Sosiaalinen media ei ole yksiselitteisesti madriteltdvissa,
mika tulisi ottaa huomioon myds tdmén tutkimuksen tekemisessd. Sosiaalinen media on
tieteellisessd tutkimuksessa laaja kattotermi ja sen alle liitetddan hyvin monia verkossa toi-

mivia alustoja ja applikaatioita. Kuitenkin Jussila ym. (2014, 607) luettelee muutamia
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vahvasti tunnistettuja tyokaluja, jotka ovat mm. wikit (esim. Wikipedia), blogit ja sosiaa-
lisen verkostoitumisen alustat (esim. Facebook, Twitter ja Instagram).

Sosiaalinen media on myds asemoitu eri tavalla tieteellisessi kirjallisuudessa. Sosiaa-
lisen median hyddyntdminen voidaan nihdd suurempana kokonaisuutena, osana yrityksen
koko strategiaa, kattaen koko liiketoiminnan. (Habibi ym. ym. 2015, 638.) Sosiaalisen
median markkinointia tehdddn lapi koko organisaation kaikilla henkilokunnan tasoilla,
joilla voidaan saavuttaa organisaation tavoitteet, tuottaen arvoa myds yrityksen sidosryh-
mille (Felix ym. 2017,123). Felix ym. (2017) painottaa sosiaalisen median omaksumista
osaksi organisaation kulttuuria seka sitd, miten sosiaalisella medialla voidaan luoda arvoa
kaikille yrityksen sidosryhmille. Lashgari ym. (2018) pitdé sosiaalisen median hyodynta-
mistd myds strategisen tason tavoitteena, mutta mieltdd sen enemmén osaksi yrityksen
yhtd markkinointiviestinnén kanavaa. Sosiaalisen median ja etenkin blogien hyodyntémi-
nen B2B markkinoinnissa on tarkedd ymmaértad seka erityisesti se, miten néitd voidaan
hyodyntié parantaakseen yrityksen markkinointia. Lashgari ym. (2018, 739) on mallinta-
nut hyvin sen, kuinka sosiaalinen media ja blogit voidaan integroida osaksi yrityksen

markkinointiviestintda kts. Kuvio 5.

Sosiaalisen

alusta

Valintaprosessi

Kuvio 5 Ensimmadinen vaihe sosiaalisen median omaksumisessa ja integroinnissa B2B

markkinoinnin kanavaksi (mukautettu Lashgari ym. 2018, 739)

Kuvio 5 kuvastaa ensimmadisti Lashgari ym. (2018, 739) mainitsemaa vaihetta sosiaa-
lisen median integroinnista B2B markkinoinnin kanavaksi. Ensimmadinen vaihe alkaa ta-

voitteiden tulkitsemisella. Tarkoituksena on suunnata viestintd vastaamaan yrityksen ai-
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kaisemmin asettamia strategisia tavoitteita. Yrityksen tavoite voi olla esimerkiksi brandi-
tunnettuuden kerdédminen, jolloin tima tavoite tulee heijastua koko valintaprosessin lapi.
(Lashgari ym. 2018, 736.)

Seuraavaksi valitaan tavoiteltu kohderyhmé. Kohderyhméa méériteltdessd on tirkedd
hahmottaa, ketkd ovat yrityksessé niitd henkil6itd, joihin brinditunnettuus halutaan koh-
distaa. Brianditunnettuutta ei ole jarkevéa kohdistaa sellaisiin henkil6ihin, jotka eivit vas-
taa kyseisen liiketoiminnan péatoksenteosta. Néin ollen yrityksen on térkedd tunnistaa
litketoiminnalleen oikeat avainhenkil6t (Lashgari ym. 2018, 737). B2B-markkinoinnissa
padtoksentekijoitd ja vaikuttajia on kuitenkin paljon, jolloin jokaiselle vaikuttajalle tulisi
suunnitella heidén tarpeitaan vastaavaa sisaltod (Jussila ym. 2014, 610). Tima kuitenkin
lisad markkinointiviestinndn monimutkaisuutta ja samalla vaikeuttaa sen tehokasta suun-
nittelua (Habibi ym. ym. 2015, 640).

Kolmas ja vaativin vaihe on siséllon luominen. Siséllonluomisvaiheessa tarkedd on
huomioida, etté sisdltod voi olla hyvin monenlaista. Sisdllon monimuotoisuus viittaa sii-
hen, miten paljon uutta tietoa sisiltd tuo lukijalleen. Syvyys puolestaan kuvastaa siti,
kuinka syvillisesti aihetta késitelldén ja kuinka pitkdlle esim. tietotekniset asiat ovat kir-
joitettu. Sisdlto voi olla luonteeltaan hyvin laajaa. (Habibi ym. ym. 2015, 640.) Se voi
kisitelld teknisid, taloudellisia, ympéristollisid tai mainonnallista sisdltod. Kuitenkin si-
sdllon taytyy olla sellaista, ettd lukijat haluavat kéyttia sitd B2B paédtoksissdadn. Sosiaali-
sen median kéyttd on monille edelleen henkilokohtainen kanava, jossa ollaan yhteydessa
ystdviin ja sukulaisiin eikd sitd niinkdidn hyddynnetd ammatillisessa kontekstissa. Baird
& Parasnisin (2011) tutkimuksissa huomattiin suuri ero yrityksen johdon kuvitelmien ja
todellisuuden kanssa. Yrityksissd ajatellaan ostajien olevan kiinnostunut hankkimaan li-
sdtietoa tuotteista ja palveluista, vaikka todellisuudessa vain pieni osa ostajista tekee téta.
Ostajien paitavoite kdyda yrityksen sosiaalisen median kanavalla oli etsid konkreettisia
etuja, kuten kuponkeja tai muita rahanarvoisia etuja (Baird & Parasnis 2011, 33). Keini-
sen (2015) mukaan kyseiset tutkimustulokset voidaan ndhdé indikaattorina sille, etti so-
siaalisen median todellista kdytt64 ohjaa henkilokohtaiset tekijit, joka tulee ottaa huomi-
oon siséltdd suunniteltaessa.

Edelld mainitut vaiheet médrittelevit hyvin pitkdlti myos sen, onko sisélto asiapitoista
vai viithdyttdvaa. Lashgari ym. (2018, 737) mukaan joissakin tapauksissa erittdin asiapi-
toiseen tietoon perustuva sisilto voi purra yleisoon hyvin. Lashgari ym. (2018,737) mai-
nitsee esimerkkind tietoteknisistd asioista perustuvan sisillon. Jos taas sisdlto perustuu
enemmén mainosmaiseen sisdltdon, kannattavampaa voi olla ottaa viihdyttivampi ja hu-
moristisempi ndkdkulma sisdllon tuottamiseen. Toisaalta Keindsen (2015, 718) tutkimuk-
sissa huomattiin, ettd esimerkiksi IT-alalla tiedon hakeminen esim. blogeista, ei tuottanut
tarpeeksi lisdarvoa ostajille. Ostajat eivit kokeneet blogien tuovan tarpeeksi uutta tietoa

ostopaatoksen tueksi. Keindnen & Kuivalainen (2015, 718) kyseenalaistavat blogin tuo-
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man arvon asiakkaan nédkokulmasta etenkin siksi, ettd henkilokohtainen myyntity6 on do-
minoinut pitkdén. Ostajilla on vaihtoehtona suora yhteydenotto yrityksen myyjéén tai blo-
gitekstien lukeminen. Blogien tulisi siis tarjota jotain uniikkia, jota henkilokohtainen
myyntityd ei pysty tarjoamaan. Tdmai osoittaa tarpeen sille, ettd blogit tulisi sitouttaa kiin-
tedsti yrityksen strategiaan, jotta blogeilla voidaan tuottaa todellista lisdarvoa ostajille.
Viimeinen vaihe prosessia on kanavan valinta. Blogit ovat hyva valinta kanavan sisil-
16n laajuuden ja monipuolisuuden takia. Blogeilla yritys voi vélittda niin tekstid, kuin esi-
merkiksi videoita ja kuvia lukijoilleen. Blogeilla voidaan myds joissakin tapauksissa va-
littad hyvinkin haastavaa ja tdsmaillistd teknistd tietoa, joita voidaan naamioida whitepa-
per-muotoon ja jakaa edelleen muihin kanaviin suuremman yleisén saavuttamiseksi.
Muut kanavat voivat olla yrityksen omia mikroblogeja tai muita sosiaalisen median ka-
navia kuten LinkedIn, Twitter tai Facebook. Tutkimuksissa on huomattu, ettd kanavan
luonteeseen sopiva sisdltd kannustaa parempaan vuorovaikutukseen (Lashgari ym. 2018,
737). Suurin vaikuttaja sithen, mik kanava tulisi valita, on sisédllon monimuotoisuus. Blo-
geissa tyypillisesti julkaistaan monipuolisia ongelman ratkaisuun liittyvid siséltoja. Jul-
kaisut voivat olla hyvin informatiivisia ja selkeitd ohjeistuksia tuotteen tai palvelun luon-
teesta. (Lashgari ym. 2018, 737.) Blogin valinnan etuja perustellaan laajemmin seuraa-

vassa alaluvussa.

34 Miksi blogit ovat hyvi viestinnian kanava?

3.4.1 Edullinen viestintikanava

Blogit ovat tehokkaita ajallisesti ja rahallisesti (Lashgari ym. 2018, 740). Blogin avaami-
nen ja ylldpitdminen on nopeaa ja edullista. Suurin osa ajasta blogi tydskentelyssd menee-
kin hyvén sisdllon tuottamiseen ja tdimén sisdllon kommenttien vastailuun. Salmenkivi
(2007) pitdd kommentteja ja keskustelua itsestdéin selvdnd, mikdli sisdltd on hyvii.
Verkko onkin mahdollistanut siirtymén passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseen kanssa-
kayntiin ja jonka ansiosta syntyy keskustelua ja kanssakdyntié yrityksen ja kohdeyleison
vélilld (Hennig-Thurau ym. 2010).

Aidosta kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta on kuitenkin keskustelu paljon sosiaali-
sen median ja digitaalisuuden kasvaessa, eikd ole itsestdin selvdd, muodostuuko aitoa
kaksisuuntaista kommentointia riittdvésti edellytyksistd huolimatta. Shirkyn (2008) mu-
kaan verkko on mahdollistanut kaksisuuntaisen interaktiivisuuden, mutta samalla sosiaa-
liset tekijat ovat estineet titd kanssakédyntid. Esimerkkinéd Shirky (2008) kertoo yksityis-
henkilon maineesta. Maineessa on kyse siitd, ettd henkilo saa huomiota riittdvin monelta

henkil6lta, jolloin tilannetta voidaan minimissiin jo kutsua maineeksi. Tima taas johtaa
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tilanteeseen, jossa henkild saa paljon huomiota eri ldhteistd, eikd ndin ollen ole kykenevi
vastaamaan niihin osoituksiin henkilokohtaisesti. Talldin voi syntyé illuusio kaksisuun-
taisesta viestinndstd: Teknologia on olemassa siihen, ettd julkisuuden henkild voisi teo-
reettisella tasolla vastata kaikkiin saamiinsa huomion osoituksiin, mutta on kykenemiton
sithen kdytdnnon tasolla. Tdmédn saman esimerkin voi laajentaa moneen yrityksen kom-
munikaatioon, kuten yrityksen omaan blogiin. Yrityksen blogilla voi olla seuraajia useita
tuhansia. Jos ndmai kaikki seuraajat ovat aktiivisia yrityksen suuntaan ja kommentoivat
yrityksen blogiin riittdvén lyhyelld aikavalilld, olisi yrityksen resursseihin ndhden kannat-
tamatonta vastata ndihin kaikkiin kommentteihin. Néin ollen interaktiivisiksi ajatellut uu-
det mediat, ovat todellisuudessa hyvinkin yksisuuntaisia kanavia, joissa yritykset jakavat
vain omaa tekeméénsa sisdltod. Buehner & Palencahr (2011, 120) pitdvét blogeja kuiten-
kin hyvéina suodattamattomana kanavana, jossa ei ole vilikdsid muokkaamassa viestejé ja

niiden sisélto;ja.

3.4.2  Hyvi nikyvyys

Internet laajuudessaan tekee oman siséllon esille tuomisesta haastavaa. Sisdltod ja tavaraa
on verkossa hyvin paljon ja nima kasvavat péiva paivalti lisdd. Hakukoneoptimointi on-
kin noussut markkinoinnin yhdeksi keinoksi saada omia sisdltojdédn yleison nékyviin. Ha-
kukoneoptimoinnin tarkoitus on virtaviivaistaa siséllot ja sanat vastaamaan kisiteltya ai-
hetta niin, ettd hakukoneiden avulla sisdlto voidaan 16ytdd helpommin. Blogit ovat haku-
koneoptimoinnissa mainio tydkalu, koska hakukoneiden algoritmit etsivit toistoa ja eri-
laisia muunnoksia sanoista. Ndiden seikkojen perusteella hakukone arvottaa sisdltoja et-
sijin tuloksiin. TAma toisto voidaan hyvin luontevasti siséllyttdd blogiin. (Smith & Chaf-
fey 2013, 305.)

Toinen positiivinen etu blogien kiytosséd perustuu linkityksen mahdollisuuteen. Linki-
tyksessd viitataan toiseen verkkosivustoon ldhteena tai pelkdstddn kiinnostavana liséluet-
tavana. Salmenkiven (2007, 162) mielesté linkitys on hyvéd keino vilittdd monipuolista
sisdltod ja pyrkid takaamaan lukijaa kiinnostava sisilto. Linkityksen avulla on myds mah-
dollista kasvattaa nikyvyyttd silloin, kun oma blogi linkataan muissa verkon sisélldissa.
Mayzlin & Yoganarasimhan (2012, 1652-1653) mukaan blogeja voi ja kannattaakin lin-
kata ulkopuolisiin ldhteisiin. Blogeja on myds mahdollista linkata esimerkiksi kilpailijoi-
den sivuille. Viestin levidmisen edut ovat suuremmat kuin riski siitéd, ettd omat asiakkaat
paityvit ostamaan kilpailevalta yritykseltd. Tdmén lisdksi yrityksen omasta blogista tulee
padinformaation 1dhde, jossa ostaja voi vierailla aina halutessaan ja saada “’suodattama-
tonta” informaatiota omiin tarpeisiinsa. Talloin blogista voi tulla osaltaan informaation

lahde, jossa yritys ei suoranaisesti myy omaa sisdltodian. Taménkaltaista toimintaa on teh-
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nyt mm. Amazon, joka on johtanut siihen, ettd Amazonin asiakkaat tulevat suurella to-
dennékoisyydelld Amazonin sivuille etsiessdin miti tahansa tietoa liittyen Amazonissa
myytéviin kirjoihin. (Mayzlin & Yoganarasimhan 2012, 1652-1653.)

B2B ostajat kayttiytyvit sosiaalisessa mediassa ja blogeissa eri tavoin kuin traditio-
naalisissa B2B viestinnén kanavissa (Lashgari ym., 735). B2B blogien lukijoita on lai-
dasta laitaan. Esimerkiksi lukijoiden tausta ja tyotehtdvét voivat olla hyvinkin erilaisia.
Niin ollen blogin tehtdvéni on auttaa ostavan yrityksen kaikkia ostoprosessissa toimivia
rooleja: loppukayttdjit, vaikuttajat, tekniset insindorit, teknikot, paattdjit, business-kéyt-
tdjdt, rahoitus- ja markkina-analyytikot, journalistit, valtion virkamiehet, sidosryhmét, po-
liitikot ja kunnalliset paéttdjat. Lashgari ym. (2018, 735) mukaan blogien siséltd painottuu
usein hyvin tarkan, uuden ja teknisesti haastavan informaation vélitykseen. Yksittdisessé
tapauksessa blogilla on yksinomaan tarkoitus valittdd keskeisté tietoa ostoprosessin tu-

eksi.

3.4.3 Tavoitettavuus

Blogien sisdllon luonne voi vaihdella paljon, mutta Salmenkiven (2007) mukaan blogien
suurimmat mahdollisuudet ovat syventdvisséd informaatiossa. Tdma tarkoittaa avointa ja
nikyvédd oman tiedon jakamista yhteisolle, jonka tarkoituksena on syventdd ymmaérrysta
kisiteltavistd aiheesta. Ndin ollen blogilla pyritddn houkuttelemaan uusia lukijoita ja
etenkin alan suurimpia vaikuttajia ja paattd;jia.

Tavoitettavuus tarkoittaa myo0s sitd, ettd lukijat 16ytavéat sisdllon pariin ja padsevit
kommentoimaan ja keskustelemaan kyseessi olevasta aiheesta. Blogit mahdollistavat ak-
tiivisen keskustelun suoraan asiakkaan kanssa (Keinédnen & Kuivalainen 2015, 712). Ak-
titvinen keskustelu ja vuorovaikutus lisddvit yrityksen brindin tuntemusta ja asiakkaan
taipumusta valita kyseisen yrityksen bréndi kilpailijoiden joukosta (Salmenkivi 2007,
163). Tami vahvistaa (Hennig-Thurau ym. 2010) ndkemystd, jonka mukaan kuluttajat
ovat sosiaalisessa mediassa siirtyneet passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseen kanssa-
kédymiseen. Vaikka Heinonen (2011) vahvistaakin nikemyksen kasvaneesta kaksisuun-
taisesta viestinnésti, on sen vaikutus todellisuudessa hyvin paljon pienempi, mité yrityk-
set olisivat tosiasiassa toivoneet. Ndin ollen ei voida varmuudella sanoa, kuinka suuresti
nédiden keskustelujen tuomat edut, tosiasiassa vaikuttavat yrityksen markkinointiin.

Tédmin lisdksi Salmenkiven (2007, 168) mukaan blogit sopivat erittdin hyvin B2B
markkinoilla toimiville yrityksille. Syy tdhdn on se, ettd Salmenkiven mukaan B2B yri-
tysten suurimpia haasteita ovat oikeiden paatoksentekijoiden tavoitettavuus potentiaali-
sessa asiakasyrityksessd. Useat padttdjat saattavat olla kiinnostuneita alasta ja néin ollen
etsivit alaan liittyvad sisdltod. Blogien avulla on helppoa vilittdd monimutkaisia ja pit-

kidkin prosesseja, joka olisi vaikeampaa muissa sosiaalisen median kanavissa. Keinénen
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& Kuivalainen (2015, 712) haastaa kuitenkin tdmin nikemyksen sanoen, ettei blogeja
kéytetd liiketoimintamielessé johtajien tai ylempien toimihenkildiden toimesta. Keindsen
mukaan ndmai henkil6t eivét néde sosiaalisen median tuomia hyotyja. Myos B2B asiakkaat
eivit tutkimuksen mukaan aktiivisesti kommentoi tai keskustele, vaan ovat 1dhinna hake-
massa tietoa. Yrityksien onkin harkittava tarkoin, mitd sosiaalista mediaa heidén asiak-
kaansa kayttévit ja tdmén tiedon perusteella suunnata viesti oikeassa kanavassa omille
asiakkailleen. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritysten tulee olla aktiivisia juuri siind kanavassa,

jossa heidén asiakkaansakin ovat.
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4 BLOGIT SISALTOMARKKINOINNIN KONTEKSTISSA

4.1 Kasvava digitaalisen B2B-brindiyksen merkitys

Sosiaalinen media, lisdéntyvit digitaaliset tyokalut ja internet ovat muuttaneet B2B-mark-
kinoijien ja asiakkaiden suhdetta huomattavasti. Tima muutos on vaikuttanut olennaisesti
yrityksiin, heidén tuotteisiinsa ja brandeihin. Digitaalisen brinddyksen merkitys on kas-
vanut muuttuneiden olosuhteiden johdosta, jolloin yritysten brinditoimenpiteet ovat en-
tistd tdrkedmpid (Lipildinen & Karjaluoto ym. 2015, 733). Kuitenkin tutkimus digitaali-
sesta brandddmisestd on harvassa. Harvat aihetta késittelevit tutkimukset ovat Andersen
(2005), Michaelidou ym. (2011), Brennan & Croft (2012) ja Lipildinen ja Karjaluoto ym.
(2015). Lipiléisen ja Karjaluodon (2015, 733) teettdmén tutkimuksen mukaan digitaali-
sessa brandddmisessd ylivoimaisesti suosituin strategia on ajatusjohtajuuden osoittami-
nen. Tamé voidaan saavuttaa merkityksellisen siséllon sdédnnolliselld tuottamisella, mika
jaetaan sosiaalisen median kanaviin. Brennan & Croft (2012, 119) tutkivat sosiaalisen
median kanavia digitaalisen brindddmisen kontekstissa ja tulivat lopputulokseen, etti so-
siaalisen median eri kanavat vaikuttavat positiivisesti yrityksen brindiin. Sosiaalisesta
mediasta l0ydettiin yhteys “pehmeiden” markkinointitavoitteiden saavuttamiseen, kuten
brindinpddoman vahvistamiseen seki asiakassuhteiden hoivaamiseen. Sosiaalinen media
ei heiddn mukaansa sovellu vélineeksi kovaan tai aktiiviseen myyntiin. On siis perusteltua
olettaa, ettd sisidltomarkkinointi ja blogit tukevat yrityksen brindin rakennusta digitaali-
silla alustoilla.

Yrityksen briandi usein liitetdén yrityksen logoon, nimeen ja visuaaliseen ilmeeseen.
Kuitenkin yrityksen briandi on todellisuudessa enemmin. Yrityksen bréndin voidaan sa-
noa olevan yrityksen ydinarvot, jotka yritykselld on hallussaan (Ind. 1997, 13). Brindilla
yritys ilmaisee asiakkailleen, mitd asiakkaat voivat odottaa yrityksen tuotteista, palve-
luista ja kokemuksista ndiden parissa (Argenti & Druckenmiller 2004, 369). Vahvalla
bréndilld on monia hyo6tyja B2B-kontekstissa; vahva brandi johtaa parempaan laatukisi-
tykseen markkinoilla (Cretu & Brodie 2007), se nauttii vahvempaa briandisukollisuutta
(McQuiston 2004) ja asiakkaat helpommin suosittelevat yrityksen tuotteita ja palveluita
muille asiakkaille (Bendixen ym. 2004). Michaelidoun (2011, 1154) mukaan B2B-mark-
kinoinnissa tunnistetaan tarve verkossa tapahtuvaan brinddamiseen. Hinen mukaansa so-
siaalisen median kanavat ovat kasvava tyokalu, jonka merkitys kasvaa entisestddn. Sosi-
aalisen median brindédykselld B2B-yritysten paitavoite on saada lisd asiakkaita. Micha-
elidou (2004, 1156) kuitenkin huomasi, etti timéa edellyttda brandin vahvistamista eri osa-

alueilla, tdrkeimpand branditietoisuuden kasvattaminen asiakkaiden keskuudessa.
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Brindin rakentaminen B2B-kontekstissa perustuu samaan konseptiin kuin tuotebrén-
din rakentaminen. Aaker (1991) esittelee brandipddoman konseptin, miké on sovelletta-
vissa B2B brindédykseen ja siséltomarkkinointiin. Aaker (1991, 12) méiérittelee bréin-
dipddoman joukoksi brandiin linkitettyjd voimavaroja ja vastuita, jotka mielletdan osaksi
yrityksen logoa ja nimed. Brandipddoma koostuu kaikista kokemuksista, jotka linkitetdén
yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin riippumatta niiden positiivisista tai negatii-
visista mielikuvista (Aaker 1991, 13-14; Aaker 1996, 7-8). Aaker (1991,1996) jaottelee
ndmi yrityksen voimavarat viiteen eri kategoriaan: brindiuskollisuus, branditietoisuus,
koettu laatu, briandikytkokset ja muut yksinoikeudella suojatut voimavarat. Ndamé voima-
varat ovat havainnollistettu kuviossa 6. Brindipddoman johtaminen ja hyddyntdminen
tuottaa yritykselle arvoa. Seuraavaksi esittelen sisdltomarkkinoinnin blogeille kolme omi-

naisinta kategoriaa, jotka ovat briandiuskollisuus, branditietoisuus ja koettu laatu.

BRANDIPAAOMA

Muut yksin-
oikeudella
suojatut voimavarat

Brandiuskollisuus

Brandikytkdkset

Branditietoisuus

Koettu laatu

Kuvio 6  Bridndipddoma (mukautettu Aaker 1996, 17)

Brindiuskollisuus. Brandiuskollisuus on merkittdvé tekijd brandddamisessd. Brin-
diuskollisuus sisdltdd parhaita voimavaroja, joilla vaikutetaan suoraan yrityksen
tuottoihin. Brindiuskolliset ostajat ovat muista ostajia ennustettavampia seka nii-
den ostajien ostojen médraa ja laatua voidaan arvioida helpoiten. (Aaker 1996, 21.)
Toisekseen brindiuskolliset ostajat ovat huomattavasti edullisempia yritykselle.
Naiden asiakkaiden pitdminen on taloudellisesti kannattavampaa verrattaessa uus-
asiakashankintaan. Kolmanneksi, brandiuskollisuus on voimakas vaikuttaja, mi-

kali kilpailijat yrittdvdat myydd omia tuotteitaan toisen yrityksen uskollisille asiak-
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kaille. Kynnys siirtyd kilpailevan yrityksen asiakkaaksi on korkeampi, mikéli van-
hoilla asiakkailla on syntynyt jo brandiuskollisuutta toista yritystd kohtaan. (Aaker
1996, 22.) Siséltomarkkinoinnin blogit voivat olla hyvin toimiva viestintidkeino
vahvistaakseen briandiuskollisuutta. Ramon ym. (2013, 887) mukaan blogeilla voi-
daan luoda luottamusta, tyytyviisyytté ja sitoutumista blogeihin. Merkittdvin vai-
kuttava tekijéd on, pystyyko yritys saamaan blogin inhimillisen dénen kuuluviin lu-
kijoiden keskuudessa. Tassé tulisi huomioida muun muassa se, ettd lukijan on hel-
pompi luottaa yksittdiseen ihmiseen, verrattaessa yritykseen. Blogit ovat myos
vahva keino levittdd hyodyllistd informaatiota ostajilleen. Tdmé on hyvin tarkeda
B2B ostamisessa, jossa ostot ovat monesti kalliita sekd koetaan usein riskialttiiksi.
(Aaker, 1991, 48.)

Branditietoisuus. Tietoisuus viittaa brandin ldsndolon vahvuuteen ostajan mie-
lessé. Tietoisuutta voi olla hyvin erilaista. Voidaan sanoa, etti kaikki mitd ostaja
tietdd yrityksestd, liitetdéin juurikin brianditietoisuuden piiriin. Brénditietoisuus vas-
taa kysymyksiin, mité ostaja tietdd yrityksestd, miten ostaja on saanut tietda yrityk-
sestd ja miksi tdimad bréndi eroaa muista alalla toimivista bréndeistd (Aaker 1996,
10). Aakerin mukaan tunnistamisella ja tunnettuudella on suora yhteys positiivisiin
tunteisiin briandid kohtaan. Solmonin ym. (2006, 263-265) mukaan ostoprosessissa
ensiksi pohditaan jo tunnettujen vaihtoehtojen mieleen palauttamista. Ostajien
muistiin perustuvien vaihtoehtojen méard on melko vdhdinen ja tdhdn ryhméin
kuuluminen on hyvinkin hyddyllistd. Tdhdn ryhméén kuuluminen takaa sen, etté
yritys pddsee mukaan tilanteeseen, jossa asiakas pohtii mahdollisia vaihtoehtoja
padtya tietyn yrityksen asiakkaaksi. Téssa tilanteessa ei vaadita selkeitd rationaali-
sia perusteita sille, ettd asiakas padtyy kyseisen yrityksen asiakkaaksi. Tarkeinti
on, ettd mielikuva yrityksestd on positiivinen. Blogit ovat erinomainen tapa yrityk-
sille tuoda siséltdddn esiin ja titd kautta pyrkid asiakkaan yhdeksi ostopaitospro-
sessin vaihtoehdoksi (Salmenkivi & Nyman 2008). Branditietoisuus nihddin myds
Rosen ja Pulizzin (2011, 21-23) mukaan yhteni siséltomarkkinoinnin ydintavoit-

teista.

Koettu laatu. Koettu laatu on ostajan mielipide siitd, miten laadukkaaksi yrityksen
tarjooma koetaan. Tdmi on subjektiivinen nidkemys, joka ndhdédén eri tavalla eri
yritysten kohdalla. Koettu laatu on tirked briandin osa-alue, jota pystytddn myos
mittaamaan eri tavoin (Aaker 1991, 19). Koettu laatu on erityisen tarkeda silloin,
kun ostaja ei pysty tekemédan yksityiskohtaista analyysia tarjottavasta tuotteesta tai
palvelusta. Koetulla laadulla on suora vaikutus ostopditokseen ja brandiuskolli-

suuteen (Aaker 1991, 19). Voidaan myds sanoa, ettd B2B tuotteet ja palvelut ovat
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monitahoisempia ja monimutkaisempia kuin B2C puolella. Kasvanut monimutkai-
suus tuotteessa tarkoittaa ostajan kannalta laajempaa selvittelyd ja pidempéé infor-
maation keruuta (Habibi ym. 2015, 641). Tama tarkoittaa sitd, ettd brandin koettu
laatu on entistd tarkedmpi tekija B2B markkinoijalle. Sisdltomarkkinoinnilla on
kyvykkyyksié esitelld omaa osaamistaan ja palvelun laatua mm. blogeissaan. Blo-
gien sisdllolld voidaan esim. kertoa, miten yritys on hoitanut aikaisempia asiak-
kuuksiaan ja mitd vahvaa heidén lahestymistavassaan on (Lashgari ym. 2018, 737).
Blogi on hyvi kanava ajatusjohtajuuden luomiseksi tietyn tuotekategorian tai rat-

kaisun selittimisessa.

Holliman & Rowley (2014, 285) sekd Rose & Pulizzin (2011, 21-23) mukaan digitaa-
lisella siséltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti hyddyllisen, merkityksellisen, kiinnos-
tavan ja ajankohtaisen sisdllon luomista ja jakamista. Sen tavoitteena on kasvattaa brén-
ditietoisuutta ja lisdtd brandiuskollisuutta. Néin ollen brindipddoman vahvistaminen ja

kehittdminen ovat hyddyllinen tapa edistié digitaalista sisédltomarkkinointia.

4.2 B2B yritysten ostokiyttiytyminen

4.2.1 B2B ostaminen sosiaalisessa mediassa

B2B ostaminen on muuttunut ja muuttuu voimakkaasti edelleen, kun viestinnan kana-
vat, tuotteet, palvelut ja tapa toimia verkossa, kokevat edistysaskelia. B2B ostamiseen on
vaikuttanut vahvasti myo0s sosiaalinen media. Nykypdivina sosiaalisen median muutos on
alkanut vaikuttamaan B2C puolen lisdksi myos yritysten viliseen vaihdantaan. B2B-os-
tajat ovat nykypéivané hyvin vaativia oman ostamisensa suhteen, verrattaessa aikaisem-
paan ostokdyttdytymiseen. Ostajilla on voima hakea tietoa, joka tarkoittaa tiedon hake-
mista itsendisesti, ajasta ja paikasta riippumatta. Yrityksen ndkokulmasta timé luo uusia
haasteita lasndoloon juuri silloin, kun ostajat siti haluavat. Aikaikkuna, jolla tarkoitetaan
ostajan aikaa tiedon hakemiseen, ei ole selvisti tiedossa, mutta yritysten on tirkeda huo-
mioida hetkesséd olemisen merkittavyys. (Mangold & Faulds 2009, 360.)

Tédmin lisdksi B2B ostopditoksen tekemiseen osallistuu useita toimijoita eri tehtavisti
sekd ostajilla on nykypéivand mahdollisuus saada vaikutuksia monesta eri suunnasta (Jus-
sila ym. 2014, 607). B2B markkinoijien tulee pohtia tarkkaan, mitkd viestinnén kanavat
tavoittavat parhaiten jokaisen ostopédatoksen tahon. B2B markkinoinnissa kaksi kolmesta
pitdd avain péétostentekijoiden tavoittamista suurimpana haasteenaan (Zachary ym.

2013). Markkinointikanavien hallinnasta tulee helposti hyvinkin kompleksista silloin, kun
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kanavia on useita. Markkinoinnin toimivuuden mittaaminen ja seuranta ovat myos haas-
tavaa B2B-kontekstissa. Monimutkaisuutta edelleen liséd se, ettd ostavan osapuolen péa-
toksentekijoiden mééra ja heidin suosimansa kanavat, ovat vaihtelevia. (Habibi ym. 2015,
640.)

Ominaista yritysten véliselle vaihdannalle on myds hidas padtdksenteko ja pitkét osta-
misen syklit (Buratti ym. 2018, 505). Buratti ym. (2018, 505) mukaan B2B ostamisessa
tekniselld ja kdytannolliselld siséllolld on suuri merkitys, minkd johdosta myyvién yrityk-
sen tulee tarkasti suunnitella siséltonsd vastaamaan kohdeyleison tarpeita. B2B ostajien
paitoksenteko tapahtuu vaiheissa ja niitd vaiheita seuraamalla ja dokumentoimalla
myyvé organisaatio voi pysyad omassa markkinoinnissaan ajan tasalla. Vaiheiden seuraa-
minen jokaisen péittdjan kohdalla on hankalaa, mikd puolestaan aiheuttaa helposti vir-
heitd analyyseissd. Tutkimuksen mukaan timén tiedon kerddminen on entisté haastavam-
paa: keskimidirdisen B2B ostoprosessin pituus on pidentynyt 22% viimeisen viiden vuo-
den aikana. Syy tdhdn on, ettd prosessi koostuu useammista péattéjistd ja vaikuttajista,
jotka antavat omat ndkdkulmansa hyvin paatoksen takaamiseksi. (Habibi ym. 2015, 640.)

B2B ostamisessa ostettavien tuotteiden ja palveluiden arvo on monesti korkeampi,
kuin B2C puolella. Ostamisessa korostuu henkilén kokema riski, henkilokohtaisella ta-
solla kuin my0s organisaatiota ajatellen. Koetun riskin pienentdmiseksi, myyvén B2B yri-
tyksen tulisi kirjoittaa padtoksentekoa helpottavia sisédltdjd ottamalla kantaa riskitekijoi-
hin. Esimerkiksi blogissa voidaan tuoda esiin aikaisempia onnistuneita asiakaskokemuk-
sia ja referenssejd, lieventden koettua ostamisen riskid. Osa pééttijistd toimii myds eri
nikokulmista, mm. markkinointijohtaja voi kokea ostamisessa vihemmén riskejd kuin
taas esimerkiksi talousjohtaja. Téssi tilanteessa eri sisdltod tulisi kohdistaa eri kohderyh-
mille, vastaten jokaisen ostajan henkilokohtaisia tarpeita. Sanomattakin on selvdi, ettd
tdma on hyvin haastavaa, minka takia sisillon oikeellisuus ja laajuus joutuvat koetukselle.
(Habibi ym. 2015, 640.)

B2B tuotteet ja palvelut ovat monitahoisempia ja monimutkaisempia kuin B2C tuot-
teet. Kasvanut monimutkaisuus tuotteessa tarkoittaa ostajan kannalta laajempaa selvitte-
lyé ja pidempdd informaation keruuta. B2B ostamista voidaan pitdd hyvin loogisena ja
rationaalisena prosessina (Solomon ym. 2006). B2B myyjien haasteeksi tuleekin viestid
loogisesti suuria madrid hyodyllistd informaatiota, vield kun hyoddyllisen informaation
méiiritelma on vaihteleva. Holliman & Rowleyn (2014) mukaan sisdltomarkkinointi toi-
mii hyddyllisen tiedon vilittdjand. Hyodyllisyys tulee siitd, kun myyva yritys keréé tietoa
asiakkaistaan ja pyrkii vastaamaan néiden perusteella asiakkaiden tarpeisiin. Toisekseen
verkossa on helpompaa seurata ostajien kiinnostuksenkohteita, silld he jattavit monesti
digitaalisesti henkilditdvin jdljen esim. vierailemillaan verkkosivuilla.

B2B ostajat ovat hyvin tietoisia ostamisestaan, osittain riskin minimoimiseksi ja osit-
tain ostettavan tuotteen tai palvelun monimutkaisuuden vuoksi (Buratti ym. 2018, 505).

Paatoksenteon tueksi haetaankin usein hyvin paljon tietoa verkosta, sosiaalisen median
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kanavista, hakukoneista ja forumeilta. Ostajat saavat useasta kanavasta vaikutteita ja néi-
den kanavien sisiltdjen strateginen hallinta on vaikeaa B2B myyjélle. Mm. negatiivinen
WOM (eng. WOM, Word-of-Mouth, suom. Puskaradio) voi levitd nopeasti ja myyjélle
tuntemattomia kanavia pitkin. On my6s mahdollista, ettd negatiivisen keskustelun sensu-
rointi tai sithen vaikuttaminen tuo lisdéd haasteita. Niitd asioita tulisi pohtia yrityksissd
hyvinkin tarkkaan seké miettid, mité niille voitaisiin tehdd. (Habibi ym. 2015, 642.)

B2B viestinndssi kiytetyt kanavat ja siséllot vaihtelevat hyvin paljon. Ostajat toimivat
eri kanavilla ja ovat kiinnostuneita eri sisilloistd hyvin paljon alan vaihtelun ja aseman
perusteella. B2B myynnissd kiytetdin enemmén henkilokohtaista myyntid, verrattaessa
B2C puoleen. Syy tdhén on tuotteiden ja palveluiden monimutkaisuus seké korkea arvo,
mika vaatii intensiivisempdi kontaktia ja henkilokohtaisempia viestejd ja kanavia. Blogit
ovat B2B ostajien suosima kanava ja sisdltomarkkinointi vastaa hyvin B2B ostajien mo-

ninaisiin tarpeisiin. (Habibi ym. 2015, 642.)

4.2.2  Sisdiltomarkkinointi B2B myyntiputken viitekehyksessii

Myyntiputken viitekehys kuvastaa kuvitteellista prosessia, jonka koko yrityksen asiakas-
kunta kdy ldpi. Myyntiputken alkupédssé ovat kaikki potentiaaliset asiakkaat, jotka voivat
olla kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Loppupddssé taas ovat ne potentiaa-
liset ostajat, jotka konvertoituivat maksaviksi asiakkaiksi. Toisin sanoen myyntiputki ka-
tegorisoi potentiaaliset asiakkaat pohjautuen heidin ostoprosessinsa vaiheeseen (Jarvinen
& Taiminen 2016, 165-166). Jarvinen & Taimisen (2012, 165) mukaan B2B-myyntiputki
auttaa yritystd kategorisoimaan potentiaalisia asiakkaita kéyttdytymisen, kiinnostusten ja
laadun mukaan. Tdmén tiedon avulla yritys kykenee tehokkaampaan asiakaspalveluun ja
etenkin parempaan siséllon kohdistamiseen. Informaatioteknologian kehittyminen tarjoaa
uusia tydkaluja sisdltomarkkinoinnin ja B2B myymisen yhdistamisessd. Wiersernan
(2013, 475) mukaan kehitykset teknologiassa auttavat etenkin syventdmain markkinoin-
tiosaston ja myyntiosaston yhteistyotd. Yhteistyon merkitys on suuri, koska esim. Marcus
(2002) tutkimuksessaan totesi, ettd noin 70% markkinoinnin tuottamista liideistid hoide-
taan epdasianmukaisesti, kommunikaatio ongelmien takia. Yhteisilld jarjestelmilla mo-
lemmat osastot voivat keskustella ja suunnitella asiakassuhteiden hoitamista tehokkaam-
min.

Sosiaalisen median ja blogien hyddyntdmiselld markkinoinnissa on todettu vahva po-
sititvinen vaikutus yrityksen myyntiin. Tdméa nékyy yritysten kyvyssi luoda uusia asia-
kaskontakteja seka ylldpitdd suhdetta asiakkaisiin (Rodriguez ym. 2012, 375). Blogit tar-
joavat yrityksille uuden mahdollisuuden edistdd useita asiakassuhteita tehokkaasti ja edul-

lisesti, yhdessé kanavassa.
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Myyntiputkesta on kéytetty monia variaatioita tieteellisessd- ja ammattikirjallisuu-
dessa, etenkin mallin vaiheiden maéirén ja luonteen mukaan. Téssd tutkimuksessa on paa-
tetty kéyttdd D’haen & Van den Poel (2013) myyntiputken viitekehysté, joka jaottelee
myyntiputken neljdédn eri katekoriaan: suspektit, prospektit, liidit ja asiakkaat (eng. sus-
pects, prospects, leads and customers). Myyntiputkea havainnollistetaan kuviossa 7. Seu-

raavaksi esittelen mallin eri vaiheet, sekd avaan vaiheiden ominaispiirteita.

) Potentiaalinen ostaja, josta

Suspektit yritys on tietoinen
p ki Epiilevi ostaja, joka vastaa

rospektit mairitelty)a kriteerejd

N Potentiaalinen ostaja, jonka
Liidit 4% J

arvellaan ostavan
. Ludi, joka osti yritykselti ja

Asiakkaat josta tuli asiakas

Kuvio 7 Myyntiputken viitekehys (mukautettu D’haen & Van den Poel 2013; Jarvinen
& Taiminen 2016)

4.2.3  Suspektista prospektiksi

Suspektit siséltdvit kaikki ne mahdolliset ostajat, josta yritys on tietoinen (D’haen & Van
den Poel 2013, 545). Vaikka tdma asiakasryhma voi olla kooltaan hyvinkin laaja, se kattaa
kuitenkin vain ne henkil6t, jotka yritys pystyy tunnistamaan eri ldhteitd kiyttden. Loogi-
sesti timaén listan kasvattaminen voi tuntua jarkevaltd, mutta todellisuudessa se voi koitua
markkinoinnille haitalliseksi. Suuri suspektien ryhma voi johtaa vaikeaan seulontaan ja
valintaprosessiin mahdollisten ostajien etsimisessd. Mahdollisten ostajien valintaprosessi
onkin Jarvinen & Taimisen (2016, 166) mukaan kaikista ty6ldin vaihe B2B myyntipro-
sessissa ja vaatii paljon henkilovoimavaroja. Kuitenkin edelleen yksi B2B-markkinoinnin

ja -myynnin jatkuvista haasteista on 10ytdd, oikean typpisid seka riittdva maard, potenti-
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aalisia asiakkaita (Rodriguez ym. 2012, 365). Rodriguez ym. (2012, 365) mukaan yrityk-
set menettavit vuosittain asiakkaita useista syistd, jonka vuoksi toimivan myyntiputken
rakentamisen tarve olisi suuri. Myyntiputki auttaa yrityksid tunnistamaan oman myyn-
tinsd pullonkauloja ja reagoimaan néihin. Toimivan myyntiputken rakentaminen edesaut-
taa muun muassa saavuttamaan tavoiteltu asiakasmaéra.

Sisédltomarkkinointi on Jarvinen & Taimisen (2016, 166) mukaan tehokas keino paran-
taa suspektien laatua. Internet on kasvattanut tiedon méairéa, jolloin ostajilla on mahdol-
lisuus hakea tietoa paljon, mutta my0s hyvinkin lyhyessé ajassa. Wiersema (2013, 483)
painottaakin, ettd B2B markkinoijien tulisi pyrkié vaikuttamaan potentiaalisiin ostajiin jo
ostoprosessin alkuvaiheilla. Hinen mukaansa B2B ostajien ostoprosessi muuttuu, kun os-
toprosessissa edetddn. Myohdisemmassé ostoprosessin vaiheessa monien myyvien yritys-
ten tarjonta alkaa ndyttiméén samalta. Sisdltomarkkinoinnin ja blogien avulla yrityksilla
on mainio sauma vaikuttaa aikaisessa vaiheessa ostajien mielikuviin hyvén ja oikean si-
sdllon avulla (Holliman & Rowley 2014, Jarvinen & Taiminen 2016, 166). Sisélto toimii
motivaationa suspektille jakaa osa henkilotiedoistaan, jotta yritys pystyy tunnistamaan
henkildn ja tallentamaa kerétyt tiedot yrityksen tietokantaan. Suspektit, jotka ovat tunnis-
tettu sisiltomarkkinoinnin avulla, muuttuvat todenndkdisemmin prospekteiksi verratta-
essa muista kanavista tunnistettuihin suspekteihin. Tima on seurausta siité, ettd sisalto-
markkinoinnin avulla suspekti antaa itse ja vapaaehtoisesti omat henkildtietonsa, miké
viittaa véhintddn pieneen kiinnostukseen tuotetta tai palvelua kohtaan. (Jarvinen & Tai-
minen 2016, 166.)

4.2.4  Prospektista liidiksi

Prospektin valinnan jélkeen seuraa liidien valintaprosessi. Liiden valintaprosessissa yritys
pyrkii valitsemaan potentiaalisimmat prospektit, joista yritys mahdollisesti hyotyisi myo-
hemmin, maksavina asiakkaina (Long ym. 2017, 679-680). Valintaprosessi monesti poh-
jautuu markkinoijan omaan intuitioon ja harkintaan. Harkintaan kédytetdin monenlaista
tietoa, esim. prospektin litketoiminnan kokoa, verkkosivujen ulkoasua tai pelkéstién sité,
mitd heididn blogissaan lukee. Nami ovat tietoja, mitd myyvéa yritys voi kerdtd itse tai
kannustaa prospektia luovuttamaan oleelliset tiedot itsendisesti. (Long ym. 2017, 680.)
Siséltomarkkinointi tarjoaa uuden mahdollisuuden B2B myyjille helpottamaan liidien
valintaprosessia (Jarvinen & Taiminen 2016, 167). Sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan
houkutella prospekti jonkin mielenkiintoisen sisdllon pariin. Kun prospekti antaa omia
yhteystietojaan houkuttelun tuloksena, voidaan héneltd pyytéé lisdinformaatiota kiinnos-
tuksen kohteistaan. Tdméa normaalisti kerdtdan kyselylld, jonka prospekti tayttda jossain

vaiheessa siséltod (blogin lopussa on kysely) tai yhteydenottopyynndn yhteydessa. Nama
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tiedot tiytettyd, prospektille voidaan ldhettdd hyvin kohdennettua sisdltod, mm. sdhko-
postin vilitykselld, joka vastaa prospektin kiinnostuksen kohteita. Rose & Pulizzi (2011,
21-23) kutsuu tété liidin hoivaamiseksi. Rose & Pulizzin (2011) mukaan sisdltomarkki-
noinnin tarkoitus on kohdentaa sisdltd vastaamaan kohdeyleison tarpeita tai ongelmia.
Kyselyn avulla yritys saa kerdttyd merkityksellistd tietoa prospektin ongelmista ja ndin
ollen pystyy kohdentamaan oikeaa siséltod, juuri hinelle. Blogit ovat hyvia siséltod, mika
voidaan linkittdd esimerkiksi sahkOpostiin ja jonka avulla prospekti voidaan houkutella
yrityksen tarjooman pariin. Hinelle voidaan tdmén liséksi tarjota jotakin oman kiinnos-
tuksen kohteen tueksi.

Jérvisen (2016, 167) mukaan todellisuudessa B2B-markkinoijilla on hyvin vdhén ky-
kyja ja keinoja raatdloida siséltod prospektille sopivaksi. Prospektien antama tieto on suh-
teellisen véhdistd ja kovin pitkédlle menevid johtopddtoksid siitd, mistd siséllostd hidn on
kiinnostunut, on vaikea tehda. Sisdltomarkkinoinnilla ja etenkin blogeilla voidaan tarjota
jotain, mikd on yleispatevisti hyodyllistd prospektille. Habibi ym. (2015, 641) mukaan
blogi on sisélloltddn laajaa ja joka ndin ollen voi vastata useampaan tarpeeseen yhtiaikai-
sesti. TAma viittaa siithen, ettd blogin laaja sisdltd voi pitdd sisdlldén hyvinkin monta eri
henkil6lle tirkeéda ja merkittédvaa tekijaa. Néin ollen blogi toimii hyvin potentiaalisten os-
tajien hoivaajina, tarjoten myyville yritykselle mahdollisuuden hoivata prospekteja myos

tilanteissa, jossa heistd ei tiedettdisikdén paljoa.

4.2.5 Liideisti asiakkaiksi

Liidin perusajatuksena on, etti ne ovat myyntivalmiita potentiaalisia ostajia, joihin myyn-
tiedustajan tulisi ottaa yhteyttd (D haen & Van den Poel 2013, 545). Todellisuudessa kui-
tenkin yhteydenottaminen kaikkiin liideihin on, etenkin myyntiedustajan toimesta, hyvin
haastavaa (Jarvinen & Taiminen 2016, 167). Siséltomarkkinoinnin rooli pienenee tyypil-
lisesti tdssé kohtaa. Potentiaalinen asiakas monesti asioi suoraan myyntiedustajan kanssa
ja tiedon tarve ohjautuu suoraan myyntiedustajalle. Titd tukee organisaation yleinen ra-
kenne, jossa markkinointiosaston rooli on tuottaa laadukkaita liidejd, jonka jalkeen mark-
kinointiosasto ohjaa ndmaé liidit myyntiosastolle. Tdmén jélkeen myyntiosasto on yrityk-
sessi yksikkd, joka hoitaa yhteydenpidon liidejen suuntaan. Tama ei kuitenkaan poissulje
siséltdjen kdyttdmistd myyntimateriaalina ja myynnin tukena. Kuten Jarvinen & Taiminen
(2016, 172) tutkimuksessaan huomasi, myyntiputkessa eteneminen ei ole potentiaalisen
ostajan puolesta aina suoraviivaista, vaan ostaja voi mennd myyntiputkessa myds taakse-
pdin. Tdménkaltaisessa tilanteessa sisdltomarkkinoinnin rooli taas korostuu ja siséllon-

tuotannolla voidaan edistidi asiakkaan myyntiprosessin etenemistd uudelleen.
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4.3 Konseptuaalinen viitekehys

Tadmin tutkielman ensimmadisessd teorialuvussa pyrittiin luomaan mahdollisimman kat-
tava kuva tutkimuksessa esiintyneesté siséltomarkkinoinnin ilmiosti. Koska sisdltomark-
kinointi on vihemmaén tunnettu ilmio tieteellisessd kirjallisuudessa, pohjustettiin ilmion
ymmartdmistd Kotlerin (2012) markkinointiviestinndn mixin avulla. Tdmén jilkeen tar-
kasteltiin digitaalista markkinointiviestintdi ja sen soveltuvuutta B2B kontekstiin.

Kuvio 8 kuvastaa tutkielman konseptuaalista viitekehystd; synteesid kaikista konsep-
teista ja niiden vuorovaikutussuhteista, joita tdssi tutkielmassa on esitetty. Kuvion oikea
alalaita kuvastaa siséltomarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin kiertokulkua. Sisalto-
markkinoinnin tehtdvéni on tuottaa relevanttia ja ajankohtaista sisdltod yrityksen blogiin,
miké voidaan edelleen jakaa toisiin sosiaalisen median kanaviin (Facebook, Twitter, Lin-
kedIn, yms.). Kiertokulussa niin blogi kuin muut sosiaalisen median kanavat parantavat
yrityksen hakukonendkyvyyttd, joka ohjaa potentiaalisia ostajia yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaville ja blogiin. Hakukonemarkkinoinnin kannalta blogit ja sosiaalinen media
toimivat verkkoliikenteen voimistavina tekijoind, mika lisdd todennékoisyyttd, ettd poten-
tiaalinen ostaja nikee yrityksen siséltdjd hakiessaan tietoa hakukoneiden (Google, Bing)
kautta.

Vilillinen vaikutus

Briindipidioma €

Myvyntiputki ] 7 )
yynipd Suora vaikutus

Suspekti

Prospektit

SisiiltomarkKinoinnin J<— — =/ soME
Muut

kanavat

<

markkinointi

Siséilté & inbound-markkinoeinti

Kuvio 8 Konseptuaalinen viitekehys; siséltomarkkinointi ja sen rooli B2B yritysten

myynnin edistdjina.
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Sisdltomarkkinoinnin blogeilla on my®6s kirjallisuuskatsauksen pohjalta tarkead tehtdva
yrityksen brindipddoman kasvattamisessa ja myynnin edistéjdni. Myynnin edistdjéna si-
saltomarkkinoinnin blogeilla oletetaan olevan suora vaikutus ostajan kdymaan myynti-
prosessiin. Blogeilla voidaan tarjota suoria tyokaluja ja ohjeita ostamisen edistdmiseksi ja
helpottamiseksi. Tarkoituksena tutkimuksessa on selvittdd, miten siséltomarkkinoinnin
blogeilla voidaan suoraan edistdd myyntid ja minkélaisia tyokaluja, sisdltojd ja ohjeita
tassd kaytetddn. Selvitettdvaksi jad myos se, miten yrityksen blogit vaikuttavat eri osto-
prosessin vaiheessa oleviin ostajiin. Viitekehyksessd sosiaalisen median muut kanavat
ovat myynnin voimistavana tekijiné, mutta ldhinna vilillisend taustavaikuttajana. Sosiaa-
lisen median muiden kanavien oletetaan vaikuttavan véhidn myyntiprosessiin suoraan,
koska kanavien (Facebook, LinkedIn, Twitter, yms.) luonne ei ole siithen soveltuva. Tdma
johtuu osittain kanavien tyypillisesti paivitettavastd sisallostd, sisdllon lyhyydesta ja siiti,
ettd monesti siséllot viittaavat takaisin yrityksen omaan blogiin. Tutkimuksessa my0s py-
ritddn selvittiméin, mitd vaikutuksia muilla sosiaalisen median kanavilla on sekd mika
ndiden kanavien vaikutus on myyntiprosessiin.

Briandipddomalla on puolestaan vilillinen vaikutus myyntiprosessiin. Tdmd nédkyy
etenkin siind, miten ostajat kokevat brindin laadun ja miten tietoisia he ovat bréndista.
Néiden kahden brindin osa-alueen oletetaan vaikuttavan ostajan paatoksentekoprosessiin.
Siséltomarkkinoinnin blogeilla voidaan vaikuttaa siithen, miten ostajat kokevat yrityksen
brindin ja ndin vaikuttaa vélillisesti myynnin tukemiseen. Myds muilla sosiaalisen me-
dian kanavilla voidaan vaikuttaa brindiin, etenkin brinditietoisuuden kautta. Tutkimuk-
sessa on tarkoitus selvittdd, mihin brandin osa-alueisiin sisdltomarkkinoinnin blogeilla

voidaan vaikuttaa ja miten nimé osa-alueet edesauttavat myyntié.
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5 MENETELMAT

5.1 Tutkimuksen metodologiset ja strategiset valinnat

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, miten sisdltomarkkinoinnin blogeilla
voidaan edistdd B2B myyntid. Tdmén tutkimuksen tekemiseen on valittu kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimusote. Kyseinen tutkimusote on valittu, koska tutkimusotteen luonne
vastaa paremmin tutkimusongelmaan, verratessa kvantitatiiviseen eli mairélliseen tutki-
mukseen. Laadullisella tutkimuksella ldhtokohtana on todellisen eldimén kuvaaminen, jo-
hon siséltyy ajatus, ettd todellisuus on moninainen (Hirsjarvi ym. 1997, 161). Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan yleispitevid syyn ja seurauksen lakeja. Taus-
talla on oletus, ettd todellisuus olisi objektiivisesti havainnollistettavissa (Hirsjarvi ym.
1997, 137). Laadullinen tutkimus sopii paremmin tdmén tutkimuksen tutkimusotteeksi,
koska sisdltomarkkinointi on akateemisesti hyvin tuore ilmi6 ja vakiintuneita vaittamia
ilmiostd ei 10ydy paljoa. Laadullisen tutkimuksen teoriaa luova ja strukturoimaton ldhes-
tymistapa tiedon luontiin sopii hyvin ilmidon, jonka ymmarrys on vahdisté ja jota tulisi
kasvattaa.

Tutkimuksessa kéytetddn haastatteluita menetelminé kerita tietoa sisiltomarkkinoin-
nista. Haastattelu sopii hyvin tiedon keruu menetelméksi, sen joustavuuden ansiosta. Si-
sdltomarkkinoinnin tietimys on pientd, jolloin tarkoituksena on kerdtd uutta tietoa. Hirs-
javern (1997, 201) mukaan haastattelututkimus sopii hyvin tutkimuksiin, kun kyseessa on
vihin kartoitettu, tuntematon alue. Toisekseen haastattelulla voi sdddellé aineiston kerda-
mistd joustavasti tilanteen edellyttamalld tavalla (Hirsjarvi 1997, 201). Tutkimuksen tar-
koituksena ei ole varmistaa jo olemassa olevia olettamuksia, vaan tutkia nouseeko ken-
taltd samankaltaisuuksia tai uusia piirteitd ilmidstd. Haastattelulla haastateltavat kykene-
vit kertomaan vapaammin omista kokemuksistaan seké jakamaan osaamistaan eteenpéin.

Sisdltomarkkinoinnin kenttd on hajanainen, mutta ammattikirjallisuudessa sitd on ké-
sitelty suhteellisen paljon (Content Marketing 2017). Tutkimuksella pyritdén selvitti-
médn tarkemmin, miten sisdltomarkkinoinnin késite ja ilmid ymmérretdéin toimijoiden
kentdlld. Kvalitatiivinen haastattelututkimus ndkee ihmisen subjektina, jolloin hdnelld on
merkityksid luova ja aktiivinen rooli (Hirsjdvi & Hurme 2000, 35). Tutkimuksessa kéyte-
tadn puolistrukturoitua haastattelumenetelméd. Talld halutaan varmistaa, ettd haastelta-
villa on mahdollisuus tuoda omat nédkdkulmansa vapaasti esiin. Toisaalta haastatteluky-
symykset ovat kuitenkin ennalta méérattyja, mutta haastattelijan mahdollisuutena on va-
paasti valita kysymyksien jirjestys sekd vaihdella kysymysten sanamuotoa. Hirsjarvi &
Hurme (2000, 47) kutsuvat puolistrukturoituja haastatteluita teemahaastatteluiksi. Aja-
tuksena on, etti haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, miké on tarkoitus myos

néissi haastatteluissa.
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5.2 Aineiston keruu

Tédmin tyon empiirinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritdin oppimaan uutta ilmiosté, jonka johdosta laadulli-
sessa tutkimuksessa kdytetdin paljon avoimia kysymyksid. Teemahaastattelussa periaat-
teena on, ettd kaikki kysymykset olisivat avoimia, teemaan johdattelevia (Hirsjarvi &
Hurme 2000). Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituksena selvittdd tutkittavien arvos-
tuksia ja keritd heididn merkityksensé asioille. Tama soveltuu hyvin ilmidon, josta on ole-
massa paljon ammattikirjallisuutta, mutta akateeminen tutkimus aiheesta on vield verraten
viahdisti. Ndin ollen tdssé tutkimuksessa pyritddn muodostamaan ilmiosta uutta tutkimus-
perdistd ymmarrystd haastattelemalla ilmidn parissa tydskentelevid markkinoinnin am-
mattilaisia. Haastattelukysymyksissd on pyritty monipuolisesti késittelemdén B2B sisil-
tomarkkinointia ja miten blogeilla toteutetaan sisdltomarkkinointia kdytdnnossa. Tdméan
lisdksi kysymyksilld selvitetdéin, miten blogeilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostoproses-
siin ja ostokdyttdytymiseen B2B-ostamisessa. Haastattelukysymykset ja -runko seké ope-
rationalisointitaulukko ovat tutkimuksen lopussa liitteiné (Liite 1 & 2).

Tutkimukseen oli tarkoitus valikoida haastateltavia yrityksid kahdella kriteerilla: 1.
heilld on aktiivinen blogi ja 2. yritykset toimivat B2B markkinoilla niin, ettd heidin tuot-
teensa on tarkoitettu yrityksille. Haastateltaviksi valittiin yhdeksén eri sisdltomarkkinoin-
nin ammattilaista, jotka harjoittavat aktiivisesti B2B-myyntid ja markkinointia. TAméan
liséksi haastateltavien tuli olla mukana sisdltomarkkinointiin liittyvassd suunnittelussa tai
toteuttamisessa. Haastateltavien yritysten valinnassa edellytyksené oli, etté yritykselld on
B2B-suuntautunut blogi, jota pidettiin yll4 aktiivisesti. Aktiivisuus méériteltiin niin, ettd
blogia piivitettiin keskimédrin edes kerran kolmessa kuukaudessa. Suurimmalla osalla

haastateltavissa kuitenkin blogia pdivitettiin huomattavasti useammin.
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Haastateltava Tehtivinimike Kesto | Piivamaéairi
Henna Niiranen Markkinointipééllikkod 31 min | 27.3.2018
Pia Viinaméki Markkinointipadllikko 35 min | 20.4.2018

Riikka Nurminen | Markkinointi- ja viestintdjohtaja | 31 min | 4.5.2018

Henkilo A Sisdltomarkkinoija ja markkinoin- | 35 min | 16.5.2018

nin suunnittelija

Samuli Koivulahti | Sisdltomarkkinoinnin ja verkko- | 29 min | 31.5.2018

likketoiminnan asiantuntija

Lotta Siutla Toimitusjohtaja 27 min | 13.6.2018
Elina Nordlund Markkinointikoordinaattori 22 min | 5.7.2018
Henkilo B Toimitusjohtaja 17min | 11.12.2018
Annina Koskiola Toimitusjohtaja 18 min | 12.12.2018

Taulukko 2~ Tutkimusta varten suoritetut asiantuntijahaastattelut

Tutkimuksessa haastateltavat edustavat padsadntdisesti digitaalista B2B-palvelualaa
tuottaen monipuolisesti erilaisia digitaalisia ratkaisuja. Yritykset edustavat kooltaan pk-
yrityssektoria. Haastateltavat toimivat yrityksessd joko johtoroolissa vaikuttaen vahvasti
sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen tai ovat johtavassa asemassa sisdltomarkkinoinnin
asiantuntijana. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin aikavalillda 27.3.2018-12.12.2018.
Seitsemdn haastateltavista haastateltiin aikavililld 27.3.2018-5.7.2018, joista kunkin lit-
terointi suoritettiin 3 viikon sisdlld haastatteluista. Ndiden viiden aineiston purkaminen
teemarungon mukaan suoritettiin véhitellen sen jdlkeen, kun viimeinen haastattelu oli
suoritettu. Ainestoa purkaessa kuitenkin huomattiin, ettd saturaatiopisteen saavuttami-
sesta ei ollut varmuutta, joten tutkimukseen suoritettiin vield kaksi uutta haastattelua.
Néamad tapahtuivat ajalla 11.12.2018-12.12.2018, jonka jdlkeen litterointi ja aineiston jat-
koanalyysi suoritettiin 2 viikon sisilld haastatteluiden suorittamisesta. Nédiden toimenpi-
teiden jilkeen saturaatio koettiin saavutetuksi. Haastatteluita purkaessa pyrittiin vertaile-
maan haastateltavien vastauksia toisiinsa ja 10ytdmiéin yhtdldisyyksid ja eroja, jotka esi-
tellddn myohemmin tutkimustulokset luvussa.

Haastatteluista valtaosa suoritettiin puhelinhaastatteluina haastateltavien kiireiden
vuoksi. Kaksi haastattelua kuitenkin suoritettiin kasvotusten. Puhelinhaastattelut ovat
yleisid tietyilld toimialoilla, joihin myds markkinoinninala lukeutuu (Hirsjdrvi & Hurme
2000, 64). Puhelinhaastatteluja voidaan pitdd hyvéni vaihtoehtona tehdé puolistrukturoi-
tuja haastatteluita, etenkin mikéli haastateltavat ovat kiireisid tai vaikeasti tavoitettavissa
fyysisen etédisyyden johdosta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 65; Creswell 1998, 124). Haas-
tatteluita suorittaessa tulee kuitenkin huomioida, ettd ndistd puuttuu fyysisen ldsndolon

tuomat eleiden ja muun vuorovaikutuksen tuomat havainnot. Toisekseen haastateltaessa
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haluttomuus puhua paljon tai yleinen ujous, voivat asettaa haasteita tutkimukselle (Cres-
well 1998, 124). Haastatteluita suorittaessa otettiin kuitenkin huomioon puhelinhaastatte-
luiden rajoitukset ja edut, joita hyddynnettiin parhaan mukaan. Hirsjdrvi & Hurme (2000,
34) arvioivat, ettd puhelinhaastattelua tehdessé on tarkedd olla yhteydessé haastateltavaan
ennen haastattelua ja antaa mahdollisuus kysya tutkimukseen liittyvid kysymyksid. Kaik-
kiin haastateltaviin oltiin yhteydessd ennen haastatteluita ja annettiin mahdollisuus kysya
tutkimukseen liittyvid kysymyksid sekd kerrottiin yleisesti tutkimuksesta. Tdmén ansi-
oista suoritetut haastattelut sujuivat odotetusti. Sain ldpikdytya kaikki tutkimukseen sisél-
tyvit kysymykset sekéd kysymyksien nauhoitus onnistui ongelmitta. Haastateltavilta tie-
dusteltiin lupaa haastatteluiden nauhoittamiselle sekd lupaa kdyttdd heiddn nimidén ja
edustamansa yrityksen nimeé tutkimuksessa. Seitsemén yhdeksdstd haastateltavasta an-
toivat suostumuksensa kéyttdd heiddn omia nimidin sekd edustamansa yrityksen nimed
haastatteluiden tuloksissa, mikd puolestaan johtaa tutkimuksen luotettavuuden parantu-

miseen.

Haastateltavina olivat:

Henna Niiranen, markkinointipa:llikko, Integrata Oy. Haastattelu 27.3.2018

Niiranen toimii markkinointipddllikkond ja sisdltomarkkinoinnin strategina Integratalla.
Integrata on henkildstohallinnan prosessimuotoilun palvelutalo tarjoten palkkahallinnon,
tyonhallinnan ja johtamisen palveluita. Niiranen on tullut tutuksi laadukkaasta sosiaali-

sesta myynnisté sekd siséllon tuotannosta muun muassa LinkedIniin.

Pia Viinamiiki, markkinointipiillikko, Advance B2B Oy. Haastattelu 20.4.2018

Viinamiki toimi haastattelun aikana markkinointipaéllikkoné Advance B2B:1l4 ja oli eri-
koistunut litketoiminnan kasvattamiseen markkinointivetoisesti. Advance B2B on mark-
kinointitoimisto, joka auttaa B2B-yrityksid kasvamaan mm. siséltomarkkinoinnin ja tek-

nologian avulla. Viinamaiki on aktiivinen LinkedIn vaikuttaja.

Riikka Nurminen, markkinointi- ja viestintijohtaja, Gofore. Haastattelu 4.5.2018

Nurminen on vastuussa Goforen brandistd, markkinoinnista ja viestinnést4 ja toimii mark-
kinointi- ja viestintdjohtajana. Gofore on digitaalisten palveluiden asiantuntijatalo, jonka
palvelut kattavat aina johdon konsultoinnista palveluiden muotoiluun ja rakentamiseen

sekd pilvipalveluihin asti.
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Henkilo A, sisdltomarkkinoija ja markkinoinnin suunnittelija, Mainostoimisto, Yri-
tys A. 16.5.2018

Henkild A toimii sisdltomarkkinoijana ja markkinoinnin suunnittelijana B2B markkinoin-
titoimistossa. Toimisto tarjoaa viestinndn ja markkinoinnin palveluita myynnin tehosta-

miseksi, brindiarvon nostamiseksi ja asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Samuli Koivulahti, sisiltomarkkinoinnin ja verkkoliiketoiminnan asiantuntija, Ne-
tello Systems Oy; sekid Kirjoittaja, Sakon Kkirjoitus- ja &dinistudio. Haastattelu
31.5.2018.

Koivulahti toimii sisdltdmarkkinoinnin ja verkkoliiketoiminnan asiantuntijana Netello
Systemsilld. Netello Systems Oy on digitaalisen liiketoiminnan asiantuntijayritys, joka on
erikoistunut hakukoneoptimointiin ja konversion parantamiseen. Koivulahti kehittdé ja
ottaa kdyttoon uusia tapoja hyodyntiid vangitsevia siséltdja ja digitaalisia tyokaluja verk-

koliiketoiminnassa.

Koivulahti tyoskentelee my0s samalla oman yrityksensé parissa musiikkialalla, jossa to-

teuttaa siséltomarkkinointia B2B ja B2C asiakkailleen.

Lotta Siutla, Oy liiketoiminnan kehittimisen johtaja, Meltwater Finland Oy. Haas-
tattelu 13.6.2018.

Siutla toimi haastattelun aikaan Meltwaterilla liiketoiminnan kehittimisen johtajana.
Meltwater tarjoaa digitaalisen viestinnén, sosiaalisen median hallinnan, myynnin ja joh-
tamisen palveluita B2B-sektorille. Siutlan vastuualueisiin kuuluivat mm. Meltwaterin so-
siaalisen median tyokalun kehittdminen ja johtaminen sekd myynnin ja markkinoinnin

yhdistdjdna toimiminen.

Elina Nordlund, markkinointikoordinaattori, Soldem. Haastattelu 5.7.2018.

Nordlund toimi haastattelun aikaan markkinointikoordinaattorina Soldemilla. Soldem Oy
on myynnin monitoimitalo, joka tarjoaa yrityksille monipuolisia myynnin palveluita pu-
helimitse ja muissa kanavissa. Nordlundin tehtiviin kuului mm. bréndin kehitys, sisidllon

tuotanto ja yrityksen markkinointiviestinta.

Henkilo B, toimitusjohtaja, digitaalinen ratkaisutoimisto, Yritys B. Haastattelu
11.12.2018
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Henkild B toimii digitaalisen ratkaisutoimiston toimitusjohtajana. Yrityksen palveluihin
kuuluvat digitaaliset B2B myynnin tydkalut hotellialalla. Henkild B vastaa sisidltomark-

kinoinnin suunnittelusta ja kehittdmisestd uutena markkinoinnin tydkaluna yritykselle.
Annina Koskiola, toimitusjohtaja, Navture Apps Oy. Haastattelu 12.12.2018

Koskiola toimii Navture Apps Oyn, eli Proximi.io:n toimitusjohtajana. Proximi.io on mo-
biilipaikannusalusta, joka tarjoaa B2B-jdrjestelmid mobiililaitteisiin. Ohjelmiston avulla
mobiilisovellukset voivat hyodyntéa useita paikannusteknologioita ja tehdi tarkkaa sisa-
tilapaikannusta. Koskiola toimii mm. sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa, toteuttami-

sessa ja kehittdmisessa.

5.3 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa usein tutkimussuunnitelma eldé tutkimushankkeen mukana,
mika kuvastaa tutkimuksen prosessiluonteisuutta. Tdma tarkoittaa sitd, ettd aineistonke-
ruu, analyysi, tulkinta ja raportointi voivat kaikki kietoutua yhteen. Tamé johtaa siihen,
ettd eri tutkielman ongelmia tai keréttya tutkielman teoriaosiota voidaan muuttaa tai tar-
kentaa tutkimuksen edetessd. (Eskola & Suoranta 1998, 16.) Haastatteluiden analyysin
suunnittelu tulisi kuitenkin aloittaa jo aineiston keruun aikana. Aineiston analysointitapaa
madrittdvat kerdtyn aineiston muoto ja tutkimuskysymykset (Eskola & Suoranta 1998,
154).

Teoria on oleellinen osa laadullista tutkimusta, mika luo ymmaérrysté tutkittavasta ai-
heesta aikaisemmin tehdyn tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella. Aikaisemman kir-
jallisuuden pohjalta voidaan tunnistaa aiheita, jotka vaativat lisda tutkimusta tai mité ei
ole vield kisitelty. Ndin voidaan tunnistaa relevantteja tutkimusaukkoja ja kasittelemétto-
mid teemoja. Tutkitun aineiston analyysid voi ldhestyéd joko aineistoldhtdisesti tai teo-
rialdhtoisesti. Aineistoldhtdisessd analyysissd aineisto itse madrittelee paljon, milld tavoin
analyysid ldhestytdén, kun taas teorialdhtdisessd tutkimuksessa aineiston analysointi ta-
pahtuu teoriaan nojaten. Molemmissa analysointitavoissa pitdé olla teorian ja aineiston
vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta 1998, 155.)

Tassé tutkimuksessa péétettiin kdyttdd aineiston analysointimenetelminé teemoittelua,
jossa kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostunut teoreettinen viitekehys méarai aiheet
ja teemat, joita kéytetddn aineiston analysoinnissa. Tamén tutkimuksen teemoiksi nousi
sisdltomarkkinointi, blogit B2B markkinoinnissa, sisdltdmarkkinointi brainddamisessa ja
sisdltomarkkinointi osana B2B myyntid. Aineiston keruussa kaytetty puolistrukturoitu
teemahaastattelu mahdollisti avoimen keskustelun jopa aiheiden sisélld, luoden mahdol-

lisuuksia uusien havaintojen esiintymiselle.
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Haastatteluiden aineisto jaettiin manuaalisesti edelld mainittujen teemojen mukaisesti.
Analysointi suoritettiin tunnistamalla haastatteluiden litteroinnista olennaisia teemoja,
joita sitten tulokset-luvussa raportoitiin heijastellen teemoihin ja aikaisempaan vastaa-
vaan teoriaan. Aineiston analysointiprosessi aloitettiin jo ensimmdisen haastattelun ai-
kana kesdkuussa 2018 ja se jatkui huhtikuuhun 2019 asti.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa pyritddn tuottamaan luotettavaa ja oikeaa tietoa tutkittavasta aiheesta.
Kuitenkin virheiltd on vaikea vilttyé ja tulosten luotettavuus vaihtelee. Luotettavuuden
arviointiin voidaan kayttia tutkimuksen reliaabelisuutta ja validiutta (Hirsjarvi ym. 1997,
226). Reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd tutkittaessa samaa henkildd saadaan kahdella erilli-
selld tutkimuskerralla aikaan sama tulos tai kaksi samaa arvioitsijaa paatyvit samaan lop-
putulokseen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186). Validius puolestaan tarkoittaa mittarin tai
tutkimusmenetelmén kykyd mitata sitd, mité on tarkoitus mitata. Tutkijan tulee siis kiin-
nittdd huomiota siihen, ettd kysymykset ja mittarit vastaavat tutkimuksen tarkoitusta ja
palvelevat tutkimuksen tavoitteita (Hirsjarvi & Hurme, 186). Laadullisessa tutkimuksessa
tuleekin kiinnittd4d huomiota aineiston keruuseen liittyviin faktoihin. Haastateltavan tulee
kertoa aineiston keruun olosuhteet tarkasti ja totuudenmukaisesti, mika sisiltdd mm. haas-
tattelupaikan ja ajan kuvaamisen (Hirsjarvi ym. 1997, 227).

Laadullisen tutkimuksen aineiston keruussa kaytetdén riittdvin aineiston maarai viit-
taavaa kisitettd saturaatio. Téll4 tarkoitetaan sitd, ettd tutkija kerdi aineistoa padttimatta
lopullista madraa etukiteen. Aineisto on riittdvd, kun samat asiat alkavat kertautua haas-
tatteluissa uudelleen ja joka tarkoittaa, ettd aineiston kyllddntyminen ja saturaatio on saa-
vutettu (Hirsjarvi ym. 1997). Tama tyypillisesti tarkoittaa sitd, ettd uudet tapaukset eivét

tuota endd tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 62).
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tama luku esittelee tutkimuksen tulokset haastatteluista kerdtyn aineiston pohjalta. Kuten
aikaisemmassa luvussa esiteltiin, tutkimuksen empiirinen aineisto on kerétty yhdeksén eri
haastattelun pohjalta. Tulosluku on jisennelty konseptuaalisen viitekehyksessi esitettyjen
teemojen mukaisesti, mitd on puolestaan ohjannut teoreettinen viitekehys. Alaluvut on

jdsennelty vastaamaan teemoja, jotka esiintyvét konseptuaalisessa viitekehyksessa.

6.1 Sisaltomarkkinointi

Kirjallisuuskatsauksen ensimméiisend padteemana esiteltiin sisdltomarkkinoinnin kisite,
joka oli kirjallisuuskatsauksen perusteella osa yrityksen markkinointiviestintdd. Sisalto-
markkinoinnin késite ei saanut yhtendisté ja selkedd maaritelmaa eikd sen rooli yrityksissé
ollut selvd. Taman luvun tarkoituksena on esitelld, miten sisaltomarkkinointi méiaritellaan

ja minkélaisen roolin siséltomarkkinointi saa pk-yrityksissa.

6.1.1 Sisdiltomarkkinoinnin mddritelmd

Haastattelut aloitettiin kysymaélld haastateltavilta, mitd sisdltomarkkinointi tarkoittaa
heille. Haastateltavat kuvailivat sisdltomarkkinointia ja sen luonnetta hyvin laaja-alai-
sesti. Vaikka sisdltomarkkinoinnin perimmaéisestd luonteesta haastateltavilla oli kohtuul-
lisen yksimielinen kuva, sen kuvailemisessa erilaiset ndkokulmat olivat ilmeisid. Henna

Niiranen Integratalta summasi sisédltomarkkinoinnin méaritelman ytimekkaasti:

"Se [sisdltomarkkinointi] on tavoteltuun asiakasryhmddn vaikuttamista
harkituilla sisdlloilld, jotka palvelee asiakkaan tiedon tarpeita sen asia-

kasmatkan varrella.” (Henna Niiranen)

Teema, joka nousi esiin kaikissa haastatteluissa, oli asiakasldhtdisyys ja asiakkaiden
tarpeiden tdyttiminen. Siséltomarkkinoinnin sisdllon tuli palvella asiakasryhmié arvok-
kaalla, mielenkiintoisella, viihdyttdvilld tai informatiivisella sisdllolla. Sisdltomarkki-
noinnin perustaksi muodostui se, ettd asiakkaiden tuli itse haluta sisdllon pariin. Myyn-
nilliset sisdllot tai tuote-esittelyt nostettiin erikseen pois sisdltomarkkinoinnin méaéritel-

masta.
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“[Sisdltomarkkinointi] tarkottaa sitd, ettd markkinoidaan tiedon tai mie-
lenkiintosen sisdllon kautta, eikd niinkdcdn sitd ite tuotetta tai palvelua pro-
motoiden. Vaan enemmdn sil tavalla et nostetaan tietoisuutta ja kiinnos-
tuksia aihepiiristd ylipddnsd, eikd niinkddn vdlttdmdttd suoraan sun yri-

tyksestd tai tuotteesta” (Annina Koskiola)

Puolet haastateltavista pitivit siséltomarkkinointia tirkednd osana asiakkaan ostopol-
kua. Sisaltomarkkinointi koettiin tydkaluna, jonka avulla asiakasta voidaan auttaa etene-
méién ostopolkunsa varrella. Sisdltomarkkinoinnin tirkeéksi tehtdviksi koettiin ostamisen
esteiden purkaminen, ostamiseen liittyvin relevantin sisdllon tuottaminen ja heidén hen-

kilokohtaisiin ostamisen haasteisiinsa vastaaminen.

"Taytyis ymmdrtdd heiddn [asiakkaiden] haasteitaan, mitd heil on siin
tyossddn ja sit tavallaan sisdlloilld mitd sd tuotat ni, pitdisi pystyy mah-
dollisimman hyvin vastaamaan tihdn haasteeseen” (Katja Keindnen)

”No mulle sisdltomarkkinointi on tdmméstd niinku arvo, lisdarvon tuotta-
mista asiakkaalle eli sitd, ettd luodaan sisdltojd, jotka voi toki olla blogeja
tai webinaareja tai asiakastarinoita tai mitd tahansa sisdltojd, joilla on
jotain lisdarvoa meijdin asikkaallee. Ja md ldhestyn sitd lisdarvoajatusta
siltd kantilta, ettd kaikkien nditten sisdltojen tdytyy jotenkin pohjautua sii-
hen et niinku sinne sen asiakkaan ostopolulle. Eli kaikkien sisdltojen pitdd
niinku tavallaan palvella siti asiakasta sen ostopolun eri vaiheissa ja

viedd sitd eteenpdin silld ostopolulla.” (Lotta Siutla)

Haastateltavilta tiedusteltiin myds, miten sisdltomarkkinointi néyttdytyy osana in-
bound-markkinointia. Kirjallisuuteen pohjautuen siséltomarkkinointi on yksi inbound-
markkinoinnin keinoista (Halligan & Shah 2014, 275), jossa siséllolld houkutellaan asi-
akkaita yrityksen toiminnan pariin. Haastatteluista kdvi my0s ilmi, ettd siséltomarkki-
nointi on osa inbound-markkinointia. Esimerkiksi Viinaméki havainnollistaa timén sa-

noen:

“Sisdltomarkkinointi on keino, mutta inbound on ideologia, joka tarkoittaa

kéyttdjdn houkuttelua tuputtamisen sijaan.” (Pia Viinamaki)

Inbound-markkinoinnin yhdeksi tirkeimméksi ominaisuudeksi kuvaillaan sen veto-
ominaisuutta, jossa asiakkaat oma-aloitteisesti aloittavat myyntiprosessin luomisen
(Smith & Chaffey 2013, 34). Niin kuin Niiranenkin asian ilmaisi, inbound-markkinointi

kerda liidejé ilman, ettd tarvitsee tehdi juuri mitdén. Viinaméki kuvailee inboundin olevan
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ylivoimainen tapa toteuttaa markkinointia, koska B2B-ostajat ovat hyvin tarkkoja ajan-
kéytostddn. Viinamiden mukaan kylmisoittelu ei heiddn markkinassaan toimi. Toisaalta
ostajat saavat helposti keréttya tarpeellista tietoa verkosta. Haastatteluiden nikemys vas-
taa hyvin Gagnonin (2014, 68) luomaa ndkemysté, jonka mukaan ihmisten ostaminen al-
kaa verkossa tiedon keruulla hakukoneista, sosiaalisesta mediasta ja blogeista. Tamén li-
sdksi ithmiset ovat kylldstyneet yksisuuntaiseen “tuputtamiseen”, mikd on edesauttanut
vetopohjainen markkinoinnin suosion nousua.

Haastatteluista kdvi kuitenkin ilmi, ettei sisdltomarkkinointia ole aina pidetty tdysin
vetopohjaisena tai tuputtamisen vastakohtana. Haastateltavien mukaan sisdltomarkki-
nointiakin voi toteuttaa liian aggressiivisesti, jolloin sisdltomarkkinoinnin houkuttelu

muuttuu tuputtamiseksi.

“Markkinoijat ovat itse tuhonneet niinku hyvdn vdilineensd tuuttaamalla
sitd niinku mddrdd laadun sijaan. Kyl tds koko aika pitdd niinku taistella
sen kanssa ettd, jos julkastaan blogisisdltojd ni sen pitdd olla hemmetin

hyvdd et se saa mitddn ilmatilaa ja ettd sitd ei koeta niinku hdiritsevdksi.’

(Henna Niiranen)

Smith & Chaffeyn (2013, 34) ndkemyksen mukaan sisdltomarkkinoinnilla voidaan
houkutella oikeita asiakkaita, muttei voida tuputtaa omia siséltdja potentiaalisille ostajille.
Heididn mukaansa siséltomarkkinoinnin heikkouksia on, ettei branditietoisuutta tai yleista
kysyntdd voi “pakottaa”. Haastattelut kuitenkin osoittivat, ettd tdmd on mahdollista,
mutta ei suotavaa tai hyodyllisti. Siséllon tuputtaminen ei ole kannattavaa, koska sisil-
16sté tulee helposti hiiritsevdd. Niiranen toteaa, ettd sisdltdjen laatu maéirittelee paljon
sitd, miten hdiritsevand esim. blogit koetaan. Siséllon tulee olla harkittua ja palvella asi-
akkaan tiedon tarpeita hyvin. Niirasen mukaan esim. blogia ja siséltdd voidaan piilottaa
taytettdvien lomakkeiden taakse, mika vahingoittaa sisdllon houkuttelevuutta. Haastatel-
tavista Koivulahti oli samaa mieltd, sisdltomarkkinoinnissa annetaan ensin ja sitten vasta
pyydetddn. Haastatteluista nousi myds esiin vahvasti, ettd sisélloltddn myyvét ja 10yhét
tekstit voivat vaikuttaa tuputtamiselta.

“Vieldkin ehkd tapaa sellasii, tai kohtaa sellasii sisdltojd, joista paistaa
ehkd ldpi se, ettd nyt haetaan liidid ja nyt halutaan kerdtd yhteystieto, vaik
se sisdlto onki ehkd vihdn sellasta, no, ei niin ehkd auttavaa tai asiantun-
tevaa. [...] Se saattaa herdttid sellasen fiiliksen, ettd et oisitte nyt vaan

suoraa sanonu et ollaan myymdssd tdtd et jdttdkdd yhteystiedot ja ostakaa
tdd.” (Henkild A)
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Henkild A vield jatkaa sanoen, ettd hyva sisdltomarkkinointi vaatii organisaatiolta pal-
jon ajallista panostusta laatuun. Mikdli tarvittavat resurssit voidaan laittaa sisdltomarkki-

nointiin, voidaan siséltomarkkinoinnin tuputtaminen vélttaa.

6.1.2  Sisiltomarkkinointi osana pk-yritysten strategiaa

Haastateltavilta tiedusteltiin sisdltomarkkinoinnin roolia oman yrityksen siséllé ja sité,
miksi siséltomarkkinointia on hyvé kéyttdd digitaalisen markkinoinnin keinona. Kaikki
haastateltavat olivat yksimielisitd sisdltomarkkinoinnin tarpeellisuudesta ja sen ajankoh-
taisuudesta, miki heijastelee hyvin aiheesta julkaistujen artikkeleiden antamaa ndkemysti
(Google Trends 2018; Jarvinen & Taiminen & Taiminen 2015, 164; Smith & Chaffey
2013; Halligan & Shah 2010.) Sisédltomarkkinointia pidettiin 1dhtSkohtaisesti suuressa
roolissa yrityksissd haastateltavien kesken ja blogia tdrkeimpéna sisdltomarkkinoinnin ka-
navana.

Sisdltomarkkinoinnin roolista ja sen hyddyntdmisestd on vihin tieteellistd tutkimusta,
mutta Holliman & Rowley (2014, 286) tutkimus on tdstd poikkeus. He huomasivat, ettd
kdytdnndssd harva yritys on luonut erillisen sisdltomarkkinointi strategian, vaikkakin
ndma yritykset ovat asettaneet sisdltomarkkinoinnille tavoitteita, kuten liidien generointi
ja brandinkasvatus. Tdméan tutkimuksen tulokset vastaavat tdtd ndkemystd esimerkiksi
siind, ettei yksikddn haastateltava maininnut erillisté kirjoitettua strategiaa siséltomarkki-
noinnilleen. Kuitenkin suuressa osassa haastateltavia yrityksii, sisdltomarkkinointi oli pe-
rustana eri digitaalisille markkinointitoimenpiteille tai 1&htokohtana markkinoinnin teke-
miselle. Esim. Viinamiki totesi, ettd sisdltomarkkinointi on heille priméari keino luoda
kysyntda ja siten liikevaihtoa. Myos Koskiola kuvaili, ettd heille sisdltomarkkinointi on
hyvin suuressa roolissa ja joka on ollut tirkeda jo yrityksen perustamisesta ldhtien. Suuren
roolin selittdd se, ettd Koskiola pitdd heiddn sektoriaan uutena, mikd puolestaan vaatii
paljon opettavaista ja koulutuksellista siséltdd, minka he toteuttavat sisdltomarkkinoinnin
keinoin.

Holliman & Rowleyn (2014, 286) nikemyksen mukaisesti monet haastateltavat kes-
kittyivét sisdltomarkkinoinnillaan yhteen paitavoitteeseen. Esimerkiksi Koivulahti kuvai-
lee, ettéd sisdltomarkkinointi on hénelle tirkedd omassa yrityksessdin, koska hin haluaa
nikyvyyttd verkossa. Koivulahti korosti, ettd sisdltomarkkinoinnilla hén voi parantaa na-
kyvyyttian mm. hakukoneissa seké sosiaalisessa mediassa. Nordlund taas kertoi, etté si-
saltomarkkinointi auttaa heitd brinddadmadn tehokkaasti. Heilld sisdltomarkkinointi on
erityisen tirkedd nimenvaihdoksen takia sekd he kokevat siséltomarkkinoinnin toimivan
parhaiten heididn alallaan, joka kohtaa vastoinkdymisid juurikin ostajien ennakkoasen-
teissa. Yhden paitavoitteen ohella sisdltomarkkinoinnilla kuitenkin koettiin olevan mui-

takin positiivisia vaikutuksia, jotka ndhtiin sivutuotteina, paétavoitteen toteuttamisesta.
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Toisaalta sisdltomarkkinointi nékyi osassa yrityksid vahvasti; siséltomarkkinoinnin to-
teuttaminen maaritti useita liiketoiminnallisia tavoitteita ja ohjasi suurta osaa markkinoin-
nin toimenpiteitd. Haastateltavista yrityksistd, Advance B2B, Proximi.io, Meltwater, Sol-
dem ja Yritys B olivat ottaneet siséltomarkkinoinnin suureen roolin yrityksen strategiassa.
Siutla Meltwaterilta kuvaili sisédltomarkkinoinnin olevan heille keskeinen keino markki-
noinnissa. Heille suurin osa markkinoinnista on sisdltomarkkinointia; sisdlt6jen suunnit-
telua, kirjoittamista ja niiden jakelua.

Sisdltomarkkinoinnin kasvava rooli nykyajan markkinoinnissa ndyttiytyi vahvasti
haastatteluissa. Syyt sisidltomarkkinoinnin suosion kasvulle olivat haastatteluiden mukaan
moninaiset. Yksi merkittdvimmisti syistd kasvulle on digitaalinen vallankumous, miké
on puolestaan muokannut markkinointia suuresti viime vuosien aikana (Smith & Chaffey
2013). Padsaantoisesti haastattelevat kokivat, ettei siséltomarkkinointia olisi, jollei sisil-
tomarkkinointi tapahtuisi digitaalisesti. Tdmén digitaalisuuden johdosta, siséltomarkki-
nointi perustuu vahvasti automaatioon ja asiakastiedon kerddmiseen sédhkdisesti. Niirasen
mukaan digitaalinen vallankumous on muovannut ihmisten kdytdstd niin paljon, etteivét
ihmiset endd tietoisesti paddy verkkoon, sielld eletdin koko ajan. Ihmiset ovat alituisesti
lasnd digitaalisessa maailmassa, joka on johtanut tilanteeseen, jossa ihmiset kommunikoi-
vat ystiviensd ja kollegoidensa kautta verkossa sekd hoitavat tyfasioita samaan aikaan
verkon kautta.

Nykyédn perinteisesti analogisiksi mielletyt kanavat ovat muuttuneet digitaalisiksi,
miké puolestaan tuottaa lisdd asiakasymmarrysté ja dataa, jota on mahdollista hyviksi-
kayttdd markkinoinnissa. Tima heijastelee Jarvisen (2016, 166) ndkemysta siitd, etté si-
sdltoja voidaan kohdistaa asiakkaille heisti kerdtyn tiedon perusteella. Mikili asiakas on
jéttdnyt omia tietojaan verkossa yhteydenottolomakkeen muodossa, voidaan blogisisil-
t0ja ldhettdd asiakkaalle hdnen sdhkdpostiinsa sen perustella, miltd sivulta hin on taytta-
nyt yhteydenottolomakkeen. Digitaalinen vallankumous on myods mahdollistanut nopean
tavan hoitaa yritysten markkinointia. Viinaméki nosti esiin haastatteluissa digitaalisuuden
tuoman nopeuden, edullisuuden ja skaalautuvuuden. Edelld mainitut digitaalisuuden edut
nousivat esiin haastatteluissa yhtena syyna siihen, miksi sisdltomarkkinointi on kasvanut
yrityksissd. Siutla tiivisti asian hyvin vertaamalla digitaalista sisdltomarkkinointia perin-

teisempadn markkinointiin:

“No mun mielestd se [sisdltomarkkinointi] on edullista, jos miettii et meil
ei ois digitaalisia, kanavia ni meijdn pitds aina tulostaa ne sisdllot ja pos-
tittaa ja kuluttaa luontoa, et digitaalinen puoli tuo siihen sen napin painal-
luksella se levidd se viesti ja sosiaalinen media erityisesti tuo siihen tdim-

mostd tehokkuutta ja skaalautuvuutta.” (Lotta Siutla)
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Toisaalta haastatteluiden pohjalta nousi esiin myds ndkemyksid siitd, ettd sisdltomark-
kinoinnin ei tarvitse aina olla digitaalista. Monen haastateltavan mukaan sisdltomarkki-
nointia on ollut jo ennen digitaalisia alustoja, koska siséltdjda ovat myds mm. paperille
painettu sisiltd, kuten lehtimainokset, myyntiesitteet tai lehtijulkaisut. Koivulahti toteaa,
ettd digitaalinen kenttd on vain uusi pelikenttd, mihin pétee osin erilaiset sddnndt kuin ei-
digitaaliseen maailmaan. Hénen mukaansa kaikki markkinointi on kuitenkin tavalla tai
toisella sisdltomarkkinointia, koska esim. tekstid sisdltdvit printtimainoksetkaan tuskin
olisivat kovin toimivaa mainontaa, ilman kirjoitettua sisiltdd. Siutla myos néki, ettd sisél-
tomarkkinointi onnistuu ilman digitaalisia kanavia, mutta tdménkaltaisella sisdllolld on

taysin toisenlainen kohderyhma.

6.1.3  Sisiltomarkkinoinnin strategiset tavoitteet

Kysyttdessd haastateltavilta yrityksiltd, miksi he kdyttdvét sisdltomarkkinointia, nousi
esiin kolme keskeistd teemaa: Myyntity0, erindinen briandityd ja ajatusjohtajuus. Rose ja
Pulizzi (2011, 20-23) luettelevat useita sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, jotka ovat vah-
vasti linjassa haastatteluissa ilmenneiden teemojen kanssa. He nostivat esiin brinditietoi-
suuden lisdédmisen ja vahvistamisen, liidien hoitamisen, asiakkaan konversion, asiakas-
palvelun, uudelleenmyynnin ja intohimoiset tilaajat.

Haastatteluissa eniten painotetut teemat olivat siséllolla myyminen ja liidien tuottami-
nen. Koivulahti kuvailee, ettd hinen omalle yritykselleen sisidltomarkkinointi tuottaa pal-
jon yhteydenottoja, koska hin tekee hakukoneoptimointia ja hinen sisdltonsé saa niky-
vyyttd eri sosiaalisen median kanavissa. Tamé vastaa hyvin Smith & Chaffeyn (2013,
305) ndkemysta siitd, ettd hakukoneoptimoinnilla yrityksilld on mahdollisuus parantaa
markkinointiaan ja myyntiddn. Viinaméiki toteaa, ettd Advance B2B:1ld sisdltomarkki-
nointi on heille hyvin tirked kysynnin luomisen keino. My0s Yritys B, Meltwater ja In-
tegrata kayttavit sisdltomarkkinointia myyntity6honsa.

Toinen merkittdva alue sisdltomarkkinoinnille oli erindiset brindinrakennus tehtdvét,
joista ajatusjohtajuuden osoittaminen nousi merkittdvésti esiin. Brindin rakennus onkin
Lipildisen ja Karjaluodon (2015, 733) mukaan entisti tdrkeAmpé4 internetin ja uusien di-
gitaalisten tyokalujen suosion kasvettua. Lipildisen ja Karjaluodon (2015, 733) teettimén
tutkimuksen mukaan digitaalisessa braindddmisesséd ylivoimaisesti suosituin strategia on
ajatusjohtajuuden osoittaminen. Tdma nidkyi myds useassa haastattelussa; esim. Niiranen
Integratalta mainitsee, ettd sisdltomarkkinointi on hyva keino yritykselleen nostaa tunnet-
tuutta ja jonka ansiosta yrityksen on mahdollista profiloitua markkinassa ajatusjohtajaksi.

Ajatusjohtajuutta voidaan ndyttdd hyvin eri tavoin. Goforella blogeja kirjoitetaan henki-
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16bréndéys edelld. Asiantuntijoita kannustetaan tuomaan omia mielipiteitdén kirjoituksis-
saan esille. Nurmisen mukaan blogien sisdltomarkkinointi on yksi parhaista tavoista nos-
taa yrityksen kallisarvoisia asiantuntijoita esiin ja ndin erottautua ajatusjohtajayrityksena.

Osa haastateltavista my0s koki, ettd henkilokohtaisemman ja personoidumman sisil-
tomarkkinoinnin avulla, yritys voi kertoa omasta tietotaidostaan. Henkild A totesi, etté
vaikka blogilla on hyvé auttaa asiakasta asiasisdllolld, samalla pitdisi myds tuoda esille
omien asiantuntijoidensa osaaminen. Téstd syystd Yritys A:ssa blogiin kirjoitetaan omalla
nimelld, jolla pyritddn luomaan henkilokohtaisempi tunneside lukijaan. Tdmi, Henkilo
A:n mukaan, lisdd heiddn tyonantajamielikuvaansa ja kertoo paljon siitd, millaista olisi
tyoskennelld yhdessd heiddn kanssaan.

Muita brandirakennustehtévid olivat tunnettuuden ja mielikuvien parantaminen. Melt-
waterilla sisdltomarkkinoinnilla pyritddn saavuttamaan positiivista ndkyvyytta sill, ettd
blogin sisiltdjé jaetaan tyontekijoiden tai lukijoiden toimesta muihin sosiaalisen median
kanaviin. Heilld suuressa roolissa oli, ettd blogin sisdltd ndkyy muissakin medioissa ja
ettd blogi saavuttaa suuret lukijaméarit. Henkild A:n yrityksessd tunnistetaan, ettd heiddn
yrityksensa ei ole vield laajasti tunnettu, jolloin he ndkevit ensimmaiisend haasteena kas-
vattaa tunnettuutta. Pddpaino tunnettuuden kasvattamisella on pyrkid saamaan enemmain
potentiaalisiksi tunnistettuja ihmisid heidédn siséltonsé pariin. Nordlund Soldemilta puo-
lestaan pyrkii sisdltomarkkinoinnillaan parantamaan oman toimialansa mielikuvaa. Nor-

dlund kuvailee heiddn pyrkimyksidén erottautua markkinasta seuraavasti:

“Tosiaan me toimitaan myyntialalla, et meijdn historia on tosi vahvasti
puhelinmyynnissd, joka on ala joka on aika, ei suuressa suosiossa ja ta-
vallaan alalla on paljon semmosia tekijoitd jotka saattaa vaikuttaa ihmis-
ten mielipiteisiin. Sisdltomarkkinointi on meille se tapa kertoa sitd, ettd
mitd me tehdcdn erilailla, miks erotaan ja miks me halutaan, ettd myynnistd
tulisi arvostetumpi suomessa ja se toimii juuri eniten tditd kautta.” (Elina
Nordlund)

6.2 Blogit osana B2B digitaalista markkinointiviestintai

6.2.1  Blogi digitaalisen markkinointiviestinndin kanavana

Haastateltavia pyydettiin kertomaan, miksi he kéyttavat blogeja B2B markkinoinnissaan
ja kuvailemaan, miten blogi toimii kanavana heididn markkinoinnissaan. Blogit koettiin
lahtokohtaisesti hyvana kanavana toteuttaa digitaalista B2B markkinointia. Haastateltavat

kokivat, ettd blogeilla voidaan saavuttaa haluttu kohderyhma ja ajaa yrityksen strategisia
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tavoitteita. Blogeilla saavutettiin tarvittu siséllon syvyys ja monimuotoisuus, mika kai-
kissa muissa sosiaalisen median kanavissa ei ole mahdollista. Kysyttdessd, miksi blogeja
kiytetddn digitaalisen markkinointiviestinnén kanavana, haastateltavilla oli yhteinen ym-
maérrys siitd, ettd blogien tehtdvini on joko kasvattaa yrityksen brandipddomaa tai ajaa
litkennettd yrityksen blogiin hakukonemarkkinoinnin kautta. Tarkedksi haastateltavat ko-
kivat ensinnékin, ettd potentiaaliset ostajat 16ytdvat blogin internetistd. Tamén jilkeen
blogisisdlloilld voitiin vaikuttaa lukijoiden mielikuviin yrityksestd esim. osoittamalla

omaa asiantuntijuuttaan kisiteltdvéstd aiheesta. Niiranen tiivisti asian ytimekkaésti:

" Blogi on tosi helppo tapa saada sekd asiantuntijan ddni ettd sitte asiak-

kaan etsimd tieto yhteen ja samaan pakettiin” (Henna Niiranen)

Suurimmalla osalla haastateltavista digitaalinen B2B viestinndn toteuttaminen alkaa
siséllon julkaisemisella blogiin. Blogi toimi ikddn kuin piékanavana, johon digitaalinen
sisélto julkaistaan ja missé sitd hallitaan. Esim. Henkil6 B kuvaili blogia enemmaén sisil-
tond, kuin kanavana. Hén tarkoitti tdlla sité, ettd blogi on heidén yrityksessdén ensimmai-
nen kanava sisédllon julkaisemiseen, mikd timén jilkeen jaetaan seuraavaan kanavaan
mm. nikyvyyden kasvattamiseksi. Koivulahti kuvaili my&s sosiaalisen median muita ka-
navia jakelualustana, jotka referoivat blogin ydintekstid. Sama ilmeni my6s muiden haas-
tatteluiden yhteydesséd; haastateltavat pitivit blogia sisdllon ytimen, johon viime kiddessi
my0s muut sosiaalisen median kanavat ohjaavat liikenteen. Tdmi kuvastaa blogin kes-
keistd vaikutusvaltaa osana digitaalista B2B markkinointiviestintda.

Blogin ydinkanava ajattelu perustui haastateltavien mukaan sen hallittavuuteen, koska
blogia pidettiin yritysten omilla verkkosivuilla. Télloin yritys pystyy itse padttdméadn si-
sdllon laajuuden sekd sen, minkélaista sisdltod blogiin julkaistaan (videota, tekstid tai
muuta interaktiivista sisdltod). Sisdllon pitdminen omilla verkkosivuilla pidettiin myds
hyvin tirkeénd tekijand ndkyvyyden takaamiseksi. Esim. Viinamiki huomautti, ettd Fa-
cebookin siséltdjen nikyvyyteen oli tullut huomattava muutos Facebookin pdivittiessi
algoritmejdén. Yleiso, joka oli aikaisemmin 10ytanyt sisdllon pariin, ei valttaiméttd née
sisdltod uudistuksen vuoksi. Néin ollen yrityksen ndkyvyyden kannalta on varmempaa
siséllon pitdminen omilla sivuillaan. Tdmén johdosta yritykset eivét ole riippuvaisia ky-
seessd olevan kanavan omistajien tekemistd muutoksista. Haastatteluista ilmeni myds,
ettd hyva tapa suojautua eri sosiaalisen median kanavien muutoksista on olla ldsni kai-
kissa eri kanavissa. Muut sosiaalisen median kanavat koettiin térkeéksi osaksi kokonai-
suutta. Sosiaalisen median tehtdvéni on toimia liikenteentuojana yrityksen omille verk-
kosivuille. Siséltod julkaistaan omaan blogiin ja sen jalkeen muokataan muuhun sosiaali-
seen mediaan sopivaksi sisilloksi. Esim. Henkild A nosti esiin, ettd LinkedIn on sopiva
alusta asiantuntijandkokulmille, kun taas Twitter sopii rennompaan keskusteluun. Hénen

mukaansa blogisisiltod tdytyy sopeuttaa kanavan mukaiseksi, jakamisen yhteydessi. Ndin
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saadaan houkuteltua mahdollisimman paljon kdvij6itd oman yrityksen blogiin muilta so-
siaalisen median kanavilta.

Blogit koettiin etenkin B2B-kontekstissa kaikista tairkeimmaksi digitaaliseksi kana-
vaksi, koska silld pystyttiin parhaiten vastaamaan B2B ostajien tiedon tarpeeseen. Blogin
kirjoitettu sisdlto arvioitiin ldhtdkohtaisesti hyvin informatiiviseksi ja hyodylliseksi. La-
hes kaikki haastateltavat mainitsivat, etti blogin sisdllot ovat yleensd pidempié kuin mui-
den sosiaalisen median kanavien, minkéd takia on luontevaa blogien informatiivisempi
luonne verrattaessa muihin sosiaalisen median kanaviin. Tatd pidettiin erityisen tarkedné
B2B viestinndn kannalta. Monet haastateltavat sanoivat itse hakevansa tietoa muiden yri-
tysten tarjonnasta heiddn blogistaan. Esim. Facebook tai LinkedIn koettiin enemmin viih-

teelliseksi sisdlloksi, joka ei sovellu B2B-ympéristoon yhti hyvin.

“"Muun sosiaalisen median pdivityksistd md etin ite ehkd enemmdn sellast
niinku viihdyttivdd ja hauskaa sisdltéo tai jotain niinkun uutisia, ku sit
taas blogista mitd md itekki luen muittenkin yritysten blogeja, ni ettii sit

enemmdn tietoo.” (Annina Koskiola)

6.2.2  Blogin niikyvyys ja verkkoliikenne

Kuten aikaisemmin kavi ilmi, haasteltavat kokivat blogit hyvidné ndkyvyyden ja liiken-
teen kasvattajana. Ndiden kahden edistimisen taustalla oli haastatteluiden mukaan 13ht6-
kohtaisesti kaksi eri mekanismia: hakukonemarkkinointi ja muiden sosiaalisten medioi-
den kautta tuleva nikyvyys. Blogeja pidettiin haastateltavien mukaan erinomaisena kei-
nona saada omat verkkosivut nékyviin hakukoneissa. Blogitekstit koettiin kattavana ta-
pana saada uutta siséltod verkkosivuille ja mitd enemmin kirjoitettua siséltdd oli verkko-
sivuilla, sitd todenndkdisemmin tdmé sisdltd nékyi hakukoneissa. Mm. Niiranen Integra-
talta piti long-form siséltod hyvin trendikkdand markkinointimuotona verkkosivuilla. Sa-
maa nidkemystd on tuettu myds vahvasti tieteellisessé kirjallisuudessa, jossa blogia pide-
tadn hyvénd kanavana keritd nakyvyyttd hakukoneissa (Lin ym. 2014; Smith & Chaffey
2013, 305). Smith & Chaffeyn nikemyksen mukaan hakukoneet etsivit algoritmeillddn
toistoa ja eri muunnoksia haettavista hakusanoista, jonka perusteella hakukoneet arvotta-
vat tuloksia ndkyville. Smith & Chaffeyn mukaa blogilla pystytddn hyvin vastaamaan
toiston tarpeeseen. Maailman suosituimman hakukoneen, Googlen, toimintatapana on
muuttaa algoritmejddn ldhes kuukausittain, joka taas vaikuttaa vahvasti sithen, mité sisl-
t0ja hakujen yhteydessa esiintyy (Moz 2018). Viinamiki Advance B2B:1td ja Nurminen
Goforelta ovat huomioineet timén ja painottavat blogissaan potentiaalisille asiakkailleen
merkityksellisid sisdltojd. Heiddn mukaansa ei riitd, ettd blogitekstissa ilmenee pelkastaan

hakusanoja vastaavia sanoja, vaan tdimén liséksi koko tekstin kokonaisuus on térkeda.
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Blogeja pidettiin my0s pitkékestoisesti tuottavana kanavana saattaa oman yrityksen
siséltod ndkyville potentiaalisille asiakkailleen. Esimerkiksi Meltwaterilla, blogin kirjoit-
taminen viikoittain toimii, josta esimerkkind on blogin johdosta tapahtuva suuri litkenne
yrityksen verkkosivuilla. Siutla myds huomasi blogin mahdollisuuden kasvattaa liiken-

nettd pidemmalla aikavalilld:

“Blogi on tuonu liikennettd, ja ja tottakai niinku ne mitkd tuo hyvin ni me
huomataan et ne aiheet on kiinnostavia ja tottakai me halutaan sillon niitd
aiheita tuoda niinku seuraavissa kirjotuksissa lisdd. Ja sit on mielenkiin-
tosta huomata, ku jotku blogit jossa me osutaan tosi sellaseen ajankohta-
seen aiheeseen hyvdilld néikokulmalla, esimerkiksi meijdn niinku luetuin
blogipostaus on: Millon on oikea aika julkaista facebookiin - ni se tuo joka
kuukaus satoja kdvijoitd meijdn nettisivuille, vaik se on tosi vanha blogi,
nii tommoseen niinku et mittaamisen kautta voidaan l6ytdd tollasii aiheita
Jja teemoja ja sit nostaa niitd niinku uudestaan esille ja tuoda sitd kautta

vield enemmdn liikennettd.” (Lotta Siutla)

My0s Goforella huomattiin, ettd blogilla voidaan ohjata liikennettd verkkosivuille pi-
demmailldkin aikavililld. Nurminen sanoi, ettd heilld tietyt blogipostaukset ohjaavat ison
méiirdn heiddn blogilitkenteestddn ja nima yksittdiset blogipostaukset voivat olla jopa
useita vuosia vanhoja. He hyodyntévit vanhoja blogipostauksiaan suunnaten niitd esimer-
kiksi uusille kohdeyleisoille. Koivulahti kuvaili blogeja liikenteen kasvattajina, joilla on

mahdollisuus ohjata liikennetté oleellisille ja yrityksen haluamille sivuille.

6.2.3  Blogin tavoitettavuus brdindilli

Blogeilla oli kirjallisuuskatsauksen mukaan vaikutusta kohderyhmén tavoitettavuuteen.
Tavoitettavuudella viitattiin, ettd blogi sisdllot voivat tavoittaa tarkedt padttdjat ja uudet
lukijat. Haastatteluiden perusteella blogeilla on mahdollista tavoittaa ndma tirkedt koh-
deryhmat. Haastateltavat eivét tarkkaan osanneet sanoa, minkalaisia kohderyhmii he ovat
tavoittaneet, mutta kaikki uskoivat blogin vaikutusalueen riittdvin tavoiteltaviin kohde-

ryhmiin. Syy epdtietoisuuteen oli blogin mitattavuuden vaikeus.

“Meilld ei oo oikeen mitddn sellasta metriikkaa milld mitata sitd [sisdlto-
markkinoinnin blogin tavoitettavuus]. Jos ei laske miten paljon meijdin
Youtube videoihin on kommentoitu ja miten paljon blogiteksteihin on kom-

mentoitu ja paljon sieltd tulee niinku trafiikkia meille mitd saa jotenkin
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googlen kautta mitattua. Mutta kyl md nddn et siin on selkee vaikutus mei-

jdn hakukonendkyvyyteen” (Annina Koskiola)

Tavoitettavuus  kirjallisuuskatsauksessa linkitettiin my6s keskusteluun asiakkaan
kanssa. Keskustelu tarkoittaa kommentointia blogeihin tai muita suoria vuorovaikutuksia,
joita blogeilla voidaan saada aikaan. Haastatteluiden perusteella blogeilla oli yhteys kes-
kusteluun asiakkaan kanssa. Kuitenkaan harva haastateltavista osasi sanoa suoria esi-
merkkejé siitd, miten blogit ovat aikaansaaneet avointa keskustelua. Yksi harvoista oli
Koskiola, joka kuvaili kommentointia blogiin seké avointa keskustelua potentiaalisten
asiakkaiden kanssa blogin vélitykselld. Muiden haastateltavien kesken blogit koettiin
enemmaén keskustelun avauksina ja joista saattoi poikia uusia liideja yritykselle. Tamé
keskustelu saattoi jatkua suoraan potentiaalisen asiakkaan yhteydenottona. Kuten edelld
on mainittu, haastateltavilla ei ollut tarpeeksi keinoja mitata, minki seurauksena yhtey-
denotto oli yritykseen saapunut. Kuitenkin he vahvasti kokivat, ettd blogeilla on vaiku-
tusta keskustelun avaamiseen asiakkaidensa kanssa.

Iso osa haastateltavien kommenteista blogin tavoitettavuuteen linkittyi yrityksen ky-
kyyn vakuuttaa ostajat yrityksen osaamisesta. Tdmin osoittaminen koettiin olevan meka-
nismi, mikd auttaa tavoittamaan oikeat kohderyhmit ja joka aikaan saa keskustelua yri-
tyksen ja asiakkaan vililla. Blogit saattoivat olla hyvinkin kantaaottavia ja ajankohtaisia,
tarkoituksenaan herdttdd huomiota. Mekanismi, jonka koettiin herdttivin huomiota eni-
ten, oli asiantuntijuuden osoittaminen. Kuten aikaisemmin tissé tutkimuksessa on mai-
nittu, ajatusjohtajuus on teoreettisessa kirjallisuudessa vahvin sisidltomarkkinoinnin ja
blogien etu. (Lipildisen ja Karjaluoto ym. 2015, 733; Lashgari ym. 2018). Blogiteksteilld
haastateltavat pyrkivit vaikuttamaan B2B-ostajien mielikuviin yrityksen osaamisesta,
tuotteista ja luotettavuudesta. Seuraavaksi esittelen mekanismeja ja tyokaluja, joilla aja-
tusjohtajuuden asemaa pyrittiin savuttamaan.

Advance B2B:lla blogia kéytetddn brindimarkkinoinnin vélineend. Sen avulla tuodaan
esiin ndkemyksellisyyttd ja edelldkavijyyttd. Viinamiki piti blogien saavuttamaa brén-
dipddomaa henkivakuutuksena yritykselle: se tuottaa pitkikestoista kilpailuetua. Meltwa-
terilla painotettiin, ettd heiddn blogilla pyritdén brinddytymadn juuri tietyn aihealueen
ajatusjohtajaksi. Heidén blogissaan kisitelldén heiddn liiketoimintaansa liittyvid teemoja
laaja-alaisesti sekd tuodaan oman yrityksen ndkokulma teemoihin liittyen. Tdmén tarkoi-
tuksena on tavoittaa liiketoiminnallisesti tirkedt kohderyhmat. Myds Goforella blogin pi-
tamiselld tavoitellaan briandinrakennusta, erityisesti omaa tyonantajamielikuvaa. Nurmi-

nen kuvaili, kuinka he rakentavat tdtd mielikuvaa:

” Omat tyontekijdt kertoo sen [yrityksen asiantuntijuuden], ei niinkddn
ettd yritys vdittdd olevansa jotain vaan se, ettd tyontekijdt kertoo ettd, tdd

on hyvd tyopaikka nii se on vield tirkeempdd.” (Ritkka Nurminen)
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Blogilla koettiin olevan mahdollisuus jakaa henkilokohtaisia kokemuksia yrityksesti
ja kertoa yrityskulttuurista, mikd on Nurmisen mukaan hyvé keino todistaa yrityksen asi-
antuntijuutta. Nurmisen mukaan juuri tdmé on térkedd, koska hakukoneoptimoinnin tuot-
tamat edut ovat laskeneet viime vuosien aikana, jolloin merkityksellinen siséltd on heille
tapa erottua markkinassa. Tdmaén lisdksi asiantuntijuutta on hdnen mukaansa hyva perus-
tella oikeilla ithmisilld ja henkilobréndeilld, joita yrityksen yksittdiset asiantuntijat edus-
tavat. My0Os Viinamaiki oli samaa mieltd asiasta. Hinen mukaansa brindimielikuvaa voi
luoda blogien kirjoitusten savyllé ja ndkemyksellisyydella.

Soldemilla puolestaan tavoite oli tuoda esiin yrityksen osaamista ja blogilla pyrittiin
ldhinnd muuttamaan alalla vallitsevia kasityksid. Nordlundin mukaan heiddn alallaan val-
litsee negatiivinen mielikuva myyntié tekevistd yrityksistd. Tdmén johdosta Soldem pyr-
kii muuttamaan titd mielikuvaa bloginsa avulla potentiaalisille yritysasiakkailleen. Nor-
dlund painottaa vield, ettd he pyrkivét tuomaan koko yrityksen henkildston ddnen esiin ja
blogia kirjoittamaan kannustetaan kaikkia yrityksen tyontekijoita.

Poikkeava ndakemys téhén oli kuitenkin Koivulahdella. Netello Systemsilld blogia pi-
detdin tirkednd tyonkaluna siitd syysté, ettd blogin avulla pystytddn ajamaan liikennetti
heiddn verkkosivuilleen ja tavoitteena on tavoittaa sisallolld heiddn tarkeitd kohderyhmi-
ddn. Koivulahti néki, ettd henkilobranddys ja asiantuntijuuden todistaminen blogin avulla,
sopisi paremmin B2C yrityksille, jota hdn kayttdd hyvikseen omassa yrityksessdin. B2B
yrityksille blogi on vain puhdasta markkinointia, johon henkildbréndéys ei samalla tavoin

sovellu.

6.3 Sisaltomarkkinoinnin blogit brandaimisessi

Sisdltomarkkinointia voidaan pitdd tehokkaana keinona viestid B2B ostajille oman yri-
tyksen toiminnasta ja brindistd (Holliman & Rowley 2014, 280). Siséltomarkkinoinnin
avulla yritys pystyy tuomaan esiin oman tarinansa tuotteiden ja palveluiden takana, joka
puolestaan vahvistaa yrityksen brindipadomaa (Holliman & Rowley 2014, 272). Vahvan
brindin saavuttamisella on monia etuja, joista esimerkkejd ovat: uniikilla tavalla erottau-
tuminen, korkeamman hinnan pyytdminen, ostajan paiatoksenteon helpottaminen seké
suurempi todenndkdisyys tilanteeseen, jossa ostaja suosittelee tuotetta tai palvelua muille
ostajille (Michaelidou ym. 2011, 1154). Tdmin tutkimuksen tuloksen mukaan sisdlto-
markkinoinnin blogit koettiin hyvéksi kanavaksi viestid yrityksen brandisté ja pyrkid edis-
tamadn briandin eri osa-alueita blogikirjoitusten avulla. Siséltomarkkinoinnin blogeilla

koettiin olevan suora vaikutus brindiin, milld taas voitiin vaikuttaa ostopaatosprosessiin.
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6.3.1  Brinditietoisuus ja koettu laatu

Erityisen tirkeitd vilineitd kohottaa etenkin branditietoisuutta ja koettua laatua oli vakuut-
taa ostaja yrityksen osaamisesta ja asiantuntijuudesta. Tamé on linjassa Brennan & Crof-
tin (2012, 106) ndkemyksen kanssa, jonka mukaan yritysten huomattiin kiyttdvin sosiaa-
lista mediaa ja etenkin blogeja ldhinné asiantuntijuuden osoittamiseksi. Talld yritykset
pyrkivit ajamaan markkinoita haluamaansa suuntaan keskittyen omiin vahvuuksiinsa ja
kykyihinsd, mikd puolestaan kasvattaa yrityksen kilpailuetua. Asia nousi my0s vahvasti
esiin tdssé tutkimuksessa. Branditietoisuuden kasvattamiseksi haastateltavat kayttivét hy-
vin erilaisia keinoja. Esimerkiksi Nordlund uskoi sisdltomarkkinoinnin ravistavaan voi-

maan ja pyrkii tarinankerronnallisesti muuttamaan alalla vallitsevia kasityksié.

“Me uskotaan vihdn siihen ravistelemiseen, ja siihen ettd avoimesti ker-
rotaan hyvistd ja huonoista asioista ja niinku siitd ettd miten me tehddn ja
miten me erotutaan muista, et miks meilld asiat tehddn niinku tehddn. Ja
tota tehddn se niinku ldhinnd ihan perinteisilld blogiteksteilld.” (Elina
Nordlund)

Niiranen kuvaili blogiensa piitavoitteekseen yrityksen positioinnin edelldkévijaksi
markkinassa. He pyrkivét osoittamaan, kuinka liiketoimintaa tehddén ihmisléheisesti,
joka taas edesauttaa luomaan itsedén ajatusjohtajaksi omalla markkina-alueellaan. Niira-
nen painotti, ettd vaikka he haluavat luoda uusia trendeji markkinassa, pitdd tdméin liittya
heidén ydintoimintaansa. Usein uusien trendien luonnissa Niiranen koki, ettd yritykset
helposti ajautuvat toiminta-alueelle, mika ei liity heidén ydinliiketoimintaansa. Niiranen
kuitenkin uskoi, ettd ajatusjohtajuudella voidaan kasvattaa myynnin médrdé ja etenkin
inboundina tulevien liidien miirda. Viinamiki myos pyrki ajatusjohtajan asemaan blogil-
laan, kirjoittamalla nikemyksellista sisdltod, toivoen edellédkavijin asemaa. Han kuitenkin
nosti esiin, ettd helposti timé asema rajoittuu pienempéén kohderyhmién tai niin sanot-
tuun kuplaan, jota hin kéytti kuvaamaan puhuttaessa pienestd kohderyhmistd. Han koki,
ettd brénditietoisuuden kasvattaminen on jatkuvaa tyotd ja joka ei koskaan lopu. Aina
16ytyy kohderyhmid, jotka eivit ole tietoisia yrityksen bréndista.

Se, miten asiantuntijuus todistetaan, ndyttdytyi hyvin monella eri tavalla haastatelta-
vien kesken. Tdmai saattaa johtua siitd, ettd yritykset toimivat eri aloilla, jotka vaativat
erilaista lahestymisti asiaan. Esimerkiksi henkild A muotoili asian sanomalla, etté yritys
haluaa nayttdd omaavansa tiettyd nikemyksellisyyttd. Mikili asiakas pédtyy ostamaan
heiltd jotain, saa asiakas todellista ajattelua eli enemmain kuin pelkistddn tuotteen tai pal-
velun. Koskiola kuvaili puolestaan osoittavan asiantuntijuuttaan tarjoamalla koko osto-
polun varrelle eri tyyppisid blogipostauksia; alkuun inspiroivia blogeja sektorista, timén

jélkeen opettavaisia blogitekstejd, joissa kerrotaan sektorin yleisid rajoitteita, vaatimuksia
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ja teknistd toimivuutta. Koskiola painotti, ettd heille on tirkedé kertoa asioita teknisesti
oikein, miké puolestaan vilittdd asiantuntijuutta, muiden tirkeiden asioiden ohella. Sama
nousi my0s esiin muissakin haastatteluissa. Blogit koettiin olevan erinomainen keino sel-
ventdd omaa tarjontaansa henkil6ille, joille ala ei vélttaméttéd ole entuudestaan tuttu. Koi-

vulahti tiivisti asian seuraavasti:

“Erityisen hyvd blogi on mun mielestd sillon, jos tuote tai palvelu on niin
vaikee ymmdrtdd, ettei se yhdestd tuotekuvauksesta kdy selviks et miksi ja
miten. Voi olla ihan tarpeenki kirjottaa jotain opastyyppisid miten hyodyn-
ndn anturamuottia esimerkiks rakennusten perustamisessa. Et se ei vdlttd-

mdttd oo jokaiselle tavan tallaajalle itsestddn selvd asia.” (Samuli Koivu-
lahti)

Osalle haastateltavista, hyodyllisin keino osoittaa asiantuntijuutensa, oli ndyttd tuot-
teen tai palvelun laatu kdytdnnossd. Tdmén on myods huomannut Lashgari ym. (2018,
737), jonka mukaan blogeilla usein selitetddn teknisesti vaativia tuotteita syvallisemmin.
Siutla kertoi kéyttavinsa yrityksen blogia vastaamaan asiakkaan mahdollisiin kysymyk-
siin kdytdnnon kautta ja miten asiat ratkaistaan heidédn yrityksessddan. Nama kysymykset
ja vastaukset juontavat juurensa myyjien vastaamiin kysymyksiin myyntipalavereissa.
Tamain lisdksi he kédyttdvat blogia kertoakseen asiakastarinoita. Ndin esimerkiksi Siutla
pystyy todistamaan omaa asiantuntijuuttaan ja yrityksen tarjontaa sisidltomarkkinoinnin
keinoin. Siutla vield jatkoi, ettei heidén tarvitse endéd vakuutella asiakkailleen sosiaalisen
median tirkeydestd, vaan he voivat keskittyad kertomaan, miten heidén tydkalunsa auttavat
hallitsemaan tehokkaasti sosiaalisen median kéyttoa.

“Me pyritddn tottakai vastaamaan kysymyksiin mitd silld asiakkaalla voi
olla eli jos se miettii jotain kdytdnnon haastetta sen tyossd ndihin teemoi-
hin liittyen mistd me sisdltod tuotetaan. Nii vastaamaan niinku haasteisiin
antamalla vastauksia ja tottakai me myos herdtellddn ajattelemaan niitd
asioita mihin meilld on tarjota ratkasu, eli herdtddn, esimerkiks asikkaita
siihen et somen hallinta voi viedd aikaa mutta et sithen on olemassa tyo-
kalu missd sd voit hallita kaikkia niitd kanavia, ei sekdd oo kaikille vield

selvdd.” (Lotta Siutla)

Viinamiki kayttdd blogeja myos kertomaan asiakkailleen, miten he yrityksend toimi-
vat kdytannon tasolla. Hinen mielestédn heiddn tulevien asiakkaidensa on tarked ymmaér-
tad, miten tyotd tehdddn kiytannossi. Blogin avulla voidaan kertoa, miten heidin arkensa

pyOrii. Viinamiki myos mainitsi toistuvuuden sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa.
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Toisto on voimakas retorinen keino, jolla voidaan vakuuttaa lukijaa omasta osaamises-
taan. Tdmin liséksi toisto parantaa hakukonendkyvyyttd ja lisdd todenndkdisyyttd, ettd
hakukoneet poimivat kyseisen blogin haun tuloksiin (Smith & Chaffey 2013, 305).

Haastateltavia pyydettiin myds kertomaan, miten brénditietoisuutta voidaan kasvattaa
sisdltomarkkinoinnin blogilla, mikili asiakas ei ole tietoinen mahdollisesta tuotteesta tai
palvelusta. Siséltomarkkinoinnin ytimessa on, ettd asiakas itse proaktiivisesti etsii ratkai-
sua ongelmaan. Ongelmien ratkaisu on yksinkertaisempaa, kun asiakas tietdd ongel-
mansa. Tilanne on usein kuitenkin niin, ettd yritys pyrkii valistamaan asiakasta ongel-
masta, jota asiakas ei tunnista oma-aloitteisesti olevan. Hyvin monet haastateltavista piti-
vit titd valistamista heidén sisdltomarkkinointinsa olennaisena osana. Tdma poikkeaa
hieman nédkemyksestd, jonka mukaan sisdltomarkkinointi toimii lahtdkohtaisesti ongel-
miin, joita ostaja on jo tietoinen (Smith & Chaffey 2013, 305). Tutkimuksessa haastatel-
tavat kokivat sisédltomarkkinoinnin hyvidksi keinoksi saada ostaja kiinnostumaan tuot-
teesta tai palvelusta, josta asiakas ei ole kuullut aiemmin. Viinamiden mukaan blogilla
pystytddn herdttdméan asiakkaalle tarve, rikkomalla hidnen vallitseva kdsityksensi asiasta.

Koskiola kuitenkin koki, ettei tdimi ole ongelma. Hinen mukaansa asiaa pitd ldhestya
eri tavalla. Hén kuvailee ongelmaa Googlehaun kautta, jossa ostajat eivit osaa hakea "oi-
keilla hakusanoilla” suoraan tarkkaa ratkaisua. Voi olla jopa niin, etteivit asiakkaat tieda
tarkan ratkaisun olemassaoloa. Téstd johtuen yritysten tulisi tiedostaa tima ongelma ja
kirjoittaa sisdltonsd vastaamaan hakijoiden hakusanoja. Esim. ostaja kokee ongelmana,
etteivit hanen vaatteensa puhdistu. Asiakkaat eivit kirjoita Googlen hakukenttidén: uusi
mullistava pesuaine”, vaan “miten saan vaatteeni puhtaaksi”. Koskiolan mukaan tata na-
kokulmaa hyodyntdmalld, yritys voi herdttdd asiakkaissa tunteen uuden tuotteen tarpeel-
lisuudesta. My6s Henkilo B koki, ettd he pystyvét omalla blogisiséllollddn tavoittamaan
tavoitellun kohderyhmain, vaikka Yritys B:n tuote on 14htokohtaisesti tuntematon ja uusi.
Tama on ollut Salmenkiven (2007, 168) mukaan B2B markkinoijille tyypillisesti haasta-
vaa. Kuitenkin haastateltavat kokivat, ettd relevantilla sisidllolld voidaan tavoittaa oikeat
sidosryhmait. Kun oikea kohderyhmé on saavutettu osuvalla sisillolld, voidaan heille koh-
distaa uusia ratkaisuja ongelmiin, joiden olemassa olosta he eivit vilttimattd tienneet.
Henkild B painottaa, ettd timd on heiddn siséltomarkkinoinnissaan isossa roolissa, koska
heiddn markkinansa on kehittyvi, eikd heidén asiakkaansa vélttdmattd tunnista ongelma-
kentén laajuutta.

Briandinrakennuksessa myds luottamuksen heréttdminen oli haastateltaville tirkeda.

Luottamus yritystd kohtaan koettiin tarkedné elementtind B2B ostamisen edellytyksena.

7 [Asiakkaan] on vihdn hankala pdcdtos ldhtee tekeen, et nyt otetaan joku

markkinointi kumppani ja ldhetddn tekemddn markkinointii; jotenki ku se
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markkinointi ei oo ollu niin tirkeessd roolissa heille. Me yritetddn taval-
laan tuoda se meiddn omaa asiantuntijuutta esiin silleen et siin syntyis sel-
lanen luottamus.” (Henkilo A)

Luottamus brindid kohtaan ovat tavoittelemisen arvoisia asioita yritykselle. Haasta-
teltavat kokivat, ettd luottamuksen syntyessa asiakkaat uskovat heille kirjoitettuun sisil-
toon. Luottamuksen syntyessd on todenndkdisempid, etti asiakas kokee tuotteen tai pal-
velun laadun paremmaksi verrattaessa tilanteeseen, jossa luottamus yritysti kohtaan puut-
tuu. Tutkimuksen perusteella markkinoijat pyrkivit hyvin voimakkaasti tuomaan itsedin
esiin alansa edistyksekkdimpéni ja luotettavimpana tarjoajana. Holliman & Rowley
(2014, 273) pitdvat luotettavan ajatusjohtajan asemaa tavoiteltavana. Luottamuksen saa-
minen on yksi sisdltomarkkinoinnin menestyksen tarkeimpié selittavié tekijoitd. Luotta-
muksen rooli korostuu heididn mukaansa B2B-markkinoilla, koska ostaminen on osallis-
tavaa ja tyypillisesti pitkdkestoista. B2B-ostajat joutuvat kerddméén paljon informaatiota
ostopditosten tueksi ja keskustelemaan sisdisesti kerddmaistddn informaatiosta. Mikéli
tuotteet ja palvelut koetaan luotettaviksi, vihentii tima ostajan tekeméé taustatyoté, jol-

loin heiddn on turvallisempaa valita luotettava tarjoaja.

“Me yritetddn etabloida ittemme semmosena, onks se niinku ajatusjohta-
jana, thoughtleader, ettd et me oikeesti tiedetddn tdstd alasta ja ollaan eri-

koistuttu tdhdn. Et meihin voi luottaa.” (Annina Koskiola)

6.4 Sisaltomarkkinoinnin blogit B2B myynnissa

Haastateltavat kokivat, ettd he pystyvit auttamaan asiakkaitaan eteneméén ostoproses-
sissa ja ettd sisdltomarkkinoinnilla ja blogeilla voidaan vaikuttaa tdimén kulkuun B2B-
kontekstissa. Siséltomarkkinoinnin blogien koettiin vaikuttavan suoraan eri ostoprosessin
vaiheissa oleviin potentiaalisiin ostajiin. B2B-ostoprosessit ovat kuitenkin hyvin moni-
mutkaisia ja aikaa vievid prosesseja (Holliman & Rowley 2014, 270). Néin ollen sisélto-
markkinoinnin keinoin on vaikea todeta, miké sisélldstd on auttanut ostopédédtdksen teossa.
Tutkimustulosten mukaan kuitenkin yrityksilld on mahdollisuus digitaalisella sisallolla
heréttié asiakkaan mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan seké tarjota merkityksellistd
siséltod tuotteesta tai palvelusta, mikd edesauttaa ostopddtoksen syntymista.

Blogin ensisijainen tehtiva oli saattaa potentiaaliset ostajat yrityksen verkkosivuille.
Tahéan sisdltomarkkinointia pidettiin hyvin toimivana ratkaisuna, koska mielenkiintoinen,
informatiivinen ja merkityksellinen sisdlto veti potentiaalisia ostajia puoleensa. Blogi si-

sallolla pyrittiin vastaamaan asiakkaan ongelmiin sekd puhua aiheista, jotka heiti kiin-
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nostavat. Hakukoneet ja muut sosiaalisen median kanavat koetaan tarkeimmiksi liiken-
teen ajajiksi yrityksen blogille. Blogiin on mahdollista sisdllyttdd paljon oikeita hakusa-
noja, mikd edesauttaa hakukonendkyvyyttd. Haastatteluissa kuitenkin ilmeni, ettei pelkka
oikeiden hakusanojan upottaminen tekstiin ollut riittdvad. Hakukoneiden hakualgoritmit
muuttuvat usein, miké vaikuttaa sithen, minkilaisia siséltdja padtyy hakutuloksiin. Suo-
situin hakukone Google muuttaa padalgoritmiaan sdidnnollisesti (Moz 2018), mikd ndh-
dddn markkinoijien keskuudessa haasteellisena. Kuitenkin Lin ym. (2014, 56) mukaan
Googlen painotus on muuttunut siséltomarkkinoinnille edulliseen suuntaan, koska
Google kiinnittdd nykydin enemmén huomiota koko lauseeseen kuin yksittdisiin sanoi-
hin. Haastateltavat myos kokivat, ettei algoritmi muutokset olleet sindnsd haasteellisia,
mikéli tuotettu sisiltod oli kirjoitettu hyvin ja sisilsi paljon asiaa.

Haastateltavilta my0s tiedusteltiin, miten heidédn siséltonséd vaikuttaa koko asiakkaan
ostoprosessiin. Tutkimuksen mukaan haastateltavat pyrkivit vaikuttamaan blogeilla ldpi
koko ostoprosessin. Haastateltavat eivét kuitenkaan nostaneet tarkemmin esiin, miten
kohdistaisivat siséltdd eri myyntiputken vaiheessa oleviin potentiaalisiin asiakkaisiin. Jér-
visen (2016) ja D’haen & Van den Poelin (2013) myyntiputken mallin mukaisesti asiak-
kaat jaotellaan tarkasti eri ostopolun vaiheisiin, joihin voidaan kohdistaa relevanttia sisil-
tod. Vaikka haastateltavat vaikuttivat nikevén tarpeen eri sisdlloille eri vaiheissa, eivit he
olleet jaotelleet néitd sisdltoja tarkasti. Tima eroaa Jarvisen (2016) ndkemyksesté, jonka
mukaan siséltomarkkinoinnilla voisi tarkasti suunnitella eri sisdllot palvelemaan eri vai-
heessa olevia potentiaalisia ostajia. Haastateltavat nakivét tarpeen eri vaiheen sisilloille,
mutta sen strateginen suunnittelu ja luokittelu olivat vield hyvin aikaisessa vaiheessa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sisdltomarkkinoinnin blogeilla voidaan kuitenkin tukea
ostoprosessia hyvin laajalla skaalalla, ilman tarvetta tarkempaan ostoprosessin vaiheiden
erittelyyn. Reilu puolet haastateltavista kokivat, ettd samalla blogipostauksella voidaan
tukea hyvin montaa eri vaiheessa olevaa ostajaa samanaikaisesti. Blogikirjoitukset olivat
yleispatevid; sisdllon laatu ja herdttelevat tekstit pystyivit palvelemaan monipuolista koh-
deryhmii samanaikaisesti. Tdmi vastaa vahvasti Habibi ym. (2015, 642) nidkemysti,
minkd mukaan blogeilla voidaan vastata hyvin moninaisiin ostajan tarpeisiin samanaikai-
sesti. Tarkedmpda haastateltaville oli saada sisdltd kohdistettua oikealle kohderyhmalle,
kuin oikeassa ostoprosessin vaiheessa olevalle henkildlle. Blogisisdllot olivat radtildity
kisittelemiin tiettyd alaa seké blogilla pyrittiin vastaamaan tietyssd asemassa olevien os-
tajien haasteisiin. Avainpaatoksentekijoiden tavoittaminen onkin ollut B2B-markkinoi-
jille suuri haaste (Habibi ym. 642). Omien nikemyksien ja riavayttivén siséllon avulla
haastateltavat kokivat voivansa heréttdd huomiota juuri oikeiden kohderyhmien osalta.
Toinen erityisen suosittu keino oli, ettd ndimé blogisisillot voitiin edelleen jakaa tunne-
tuille ja tiedostetuille kohderyhmille muissa kanavissa, kuten Twitterissd tai sdhkopos-
tissa. Monet haastateltavista jakoivat mielenkiintoisia blogejaan suoraan sdhkdpostilla

tunnistetuille potentiaalisille ostajille.
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Ostopolun eri vaiheille suunnitellut tekstit puolestaan nousivat esiin vajaa puolissa
haastatteluissa. Haastateltavat mielsivit, ettd blogien tehtévind on saattaa asiakasta polun

varrella ja tarjota oikeaan ajankohtaan sopivia sisdltoja.

"Kaikkien sisdltojen tdytyy jotenkin pohjautua siihen sen asiakkaan osto-

polulle. Eli kaikkien sisdltdjen pitdd tavallaan palvella sitd asiakasta sen
ostopolun eri vaiheissa ja viedd sitd eteenpdin silld ostopolulla.” (Lotta
Siutla)

Koskiola esimerkiksi pyrkii tarjoamaan ostopolun alkuun inspiroivia tekstejd, joita
seuraa opettavaiset tekstit ja viimeiseksi ongelmanratkaisuun liittyvid blogeja. Koskiola
uskoo, ettd alussa on hyvi kuvailla alan mahdollisuuksia ja uusia innovaatioita. Opetta-
vaisilla teksteilld taas kerrotaan, miten asia esim. teknisesti toimii ja mitd rajoitteita sithen
siséltyy. Viimeisimpand materiaalina oli ongelmanratkaisuun liittyvét tekstit, joita pysty-
tadn jakamaan sellaisinaan palvelun tai tuotteen kiyttoon liittyen. Muiden haastateltavien
mukaan kdytdnnon ohjeet ja todelliset tapahtumat olivat arvokkaita sisiltdjd. Asiakasblo-
git, vieraskynat ja asiakastarinat koettiin myds tehokkaana tapana saattaa asiakasta eteen-
pdin ostopolullaan. Vierasperdiset tekstit olivat haastateltavien mukaan luotettava 1dhde
lukijoille, koska niiti teksteji ei koettu niinkd4n mainontana tai tuputtamisena.

Haasteelliseksi koettiin blogien yhdistdminen osaksi ostoprosessia niin, ettd blogi-
siséltd edesauttaisi tuotteiden ja palveluiden myyntid. Tutkimuksen mukaan tuote- ja pal-
velukuvausten tarkkuuden méérittdiminen oli vaikeaa. Yrityksilld, joilla oli erittdin réata-
16idyt tuotteet ja palvelut, koettiin olevan enemmaén vaikeuksia 16ytda yleisid sisallollisia
ohjeita, verrattaessa tilanteeseen, jossa tuote ja palvelu oli tarkemmin rajattu. Rajatum-
massa tilanteessa sisdltojé ja ohjeita voidaan helpommin yleistié laajempaankin kdyttoon.
Viinaméki esim. uskoi, ettd hyvilld prosesseilla ja sisdltojen toistuvuudella, he pystyisivit
tulevaisuudessa hoitamaan koko ostoprosessin 90% verkossa, omalla siséltostrategial-

laan.
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7 JOHTOPAATOKSET

Johtopaitokset kappaleessa tiivistetdédn tutkimuksen tulokset konseptuaalisen viitekehyk-
sen muodostamassa temaattisessa jérjestyksessd. Tutkielman pddtutkimuskysymys oli
Miten B2B yritykset voivat hyodyntdd blogeja sisdltomarkkinoinnissaan? Tassé luvussa
pyrin vastaamaan tdhdn kysymykseen ensiksi avaamalla sisdltomarkkinoinnin ilmita,
jonka jilkeen kuvailen blogeja osana sisdltomarkkinointia. Viimeisessa vaiheessa kuvai-
len, miten sisidltomarkkinoinnin blogeilla vaikutetaan yrityksen bréndiin ja ostajan osto-
paitosprosessiin myyntiputken viitekehyksessi. Kuvio 9 kuvastaa tiivistetysti, miten blo-
geja kdytetddn sisdltomarkkinoinnin tydkaluna B2B yrityksissd. Kuvion vuorovaikutus-

suhteita ja ilmiditd avataan tarkemmin tissa luvussa.

Vilillinen vaikutus

Koettu laatu Brinditietoisuus

Suora vaikutus

Brindipadoma €
Myyntiputki 1
Sisiltomarkkinoinnin SOME
blogi Muut
kanavat

Hakukone
v W markkinointi

Kuvio 9  Blogit sisidltomarkkinoinnin tyokaluna B2B yrityksissd

7.1 Sisialtomarkkinointi ilmiona

Siséltomarkkinointi on saanut vain yhden tieteellisen tutkimuksen pohjalta tehdyn vakiin-
tuneen madritelmian Holliman & Rowleyn (2014) tutkimuksessa. Heiddn mukaansa sisél-
tomarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti hyoddyllisen, merkityksellisen, kiinnostavan ja
ajankohtaisen sisdllon luomista ja jakamista. Ammattikirjallisuudessa siséltémarkkinointi
oli médritelty 10yhemmin sivistdvind ja hyodyllisend informaation jakona asiakkaiden

suuntaan. (Content Marketing Institute 2017.) Tutkimuksessa nousi esiin kaikki ndma
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piirteet erilaisissa konteksteissa. Haastateltavat kuvailivat sisdllon luonnetta useilla sa-
moilla piirteilld kuin Holliman & Rowley (2014) ja nostivat esiin, ettd sisdllon tulisi olla:
mielenkiintoista, informatiivista, arvokasta, harkittua, tarinallista ja relevanttia. Sisdllon
tuotannossa painotettiin sisdllon hyotyd asiakkaalle. Kaiken sisdllon tuli olla tavalla tai
toiselle hyodyllistd lukijalleen seki ratkaista heiddn ongelmiaan.

Monet haastateltavat my0s mainitsivat, ettd tdmin sisillon tulee olla kohdistettu en-
nalta mééritellylle kohderyhmélle. Sisdllon suunnittelu edellytti yrityksen kohderyhmin
tuntemuksen ja heiddn ongelmiensa ymmaérryksen. Hakola & Hiilan (2012) mukaan si-
saltomarkkinoinnin tarkoituksena on kohdistaa siséltdjd tarkkaan rajatulle kohdeyleisolle.
Haastattelut antoivat kuitenkin ymmartdi, ettd kohdeyleison tarkka rajaaminen ei ollut
tarpeen. Monet sisdltomarkkinoinnin sisdllot palvelivat useita eri kohderyhmid samanai-
kaisesti. Tdma koettiin isoksi sisédltomarkkinoinnin eduksi, jolloin yritysten ei tarvinnut
suorittaa tarkkaa jaottelua kohderyhmien vélilla.

Sisdltomarkkinoinnin tieteellisessd kirjallisuudessa painotettiin myos, ettd sisalto-
markkinoinnin tulisi palvella asiakkaita heidédn eri ostoprosessinsa vaiheissa (Holliman &
Rowley 2014, 285). Empiirisen tutkimuksen mukaan sisiltomarkkinointi vaikuttaa lapi
koko asiakkaan ostoprosessin. Sisdltdmarkkinoinnilla voidaan tarjota relevanttia siséltoda
kaikkiin ostoprosessin vaiheisiin ja néin ollen vaikuttaa ostopéétoksen tekoon.

Sisdltomarkkinoinnin ilmién ymmarrys myds kasvoi empiirisen tutkimuksen avulla.
Tieteellisen tutkimuksen mukaan sisdltomarkkinoinnin ilmi6 on vield epaselva suhteessa
perinteisiin markkinointiviestinnidn keinoihin. Sisdltomarkkinointi ndyttdytyi erilliseni
markkinointiviestinndn keinona verrattaessa perinteiseen markkinointiviestinndn mixiin.
Tadma johtui osittain siité, ettd sisdltomarkkinoinnin vaikuttamisen keinot ovat puhtaasti
digitaalisessa ympéristossd tapahtuvia. Kuitenkin sisdltdmarkkinointi oli hyvin linjassa
Karjaluodon et. al (2015) nikemyksen kanssa siitd, mitd digitaalinen B2B markkinointi-
viestintd on. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet ja digitaalisen B2B viestinnén tavoitteet oli-
vat tutkimuksen mukaan hyvin linjassa keskenéén kirjallisuuden ja tutkimuksissa ilmen-
neiden tuloksien kesken, tarjoten tukea myyntiin ja brindin kasvatukseen. Karjaluodon
ym. (2015) toteuttamassa tutkimuksessa ilmennyt kolmiosainen kaavio digitaalisesta
markkinointiviestinndstd sisdlsi tavoitteen viestinnésté asiakassuhteissa. Tdma viestinté
asiakassuhteissa ei haastatteluiden pohjalta ndytellyt yhté suurta roolia sisdltomarkkinoin-
nissa. Tdma selittyy silld, ettd sisdltomarkkinointia suoritettiin padsddntdisesti blogien
avulla, miké ei ollut Karjaluodon ym. (2015, 706) mukaan yksi asiakasviestinnidn kana-
vista.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella sisidltomarkkinointi rinnastettiin inbound-markki-
nointiin (Lieberman 2016). Niiden ilmididen suhde toisiinsa oli epédselva ja niiti kutsut-
tiin my0s toistensa synonyymeiksi (Isca 2013). Kuitenkin tutkimuksen perusteella sisil-

tomarkkinoinnin ilmi6 on osa inbound-markkinointia, eikd synonyymi sille. Sisaltomark-
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kinointi on oleellinen osa inbound-markkinointia sen tuottaman sisdllon avulla. Sisélto-
markkinointi tuottaa inbound-markkinoinnille kallisarvoista siséltdd, jolla asiakkaita voi-
daan houkutella yrityksen verkkosivuille. Sisédltomarkkinoinnin ydintehtdva on hyodylli-
sen siséllon tuottaminen yrityksen sisdltokeskukseen, eli blogiin. Blogin roolista osana
sisdltomarkkinointia keskustellaan lisdd seuraavassa alaluvussa.

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteita, teoriaan pohjautuen, lukeutui Pulizzin & Handleyn
mukaan bréinditietoisuuden lisdédminen ja vahvistaminen, liidien hoitaminen, asiakkaan
konversio, asiakaspalvelu, uudelleenmyynti ja intohimoiset tilaajat. Kuitenkin haastatel-
tavat jaottelivat tavoitteet ldhinnd kolmeen piitavoitteeseen: myyntityd, erindinen brin-
dity0 ja ajatusjohtajuus. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet haastateltavien kesken olivat
melko rajatut suhteessa sithen, minkélaisen kuvan Pulizzin & Handely olivat sisdltomark-
kinoinnille antaneet. Térkeimmiksi tavoitteiksi sisdltomarkkinoinnille olivat haastattelui-
den mukaan myyntity0 ja liidien kerddminen. Sisdltomarkkinointi koettiin erinomaiseksi
keinoksi kasvattaa potentiaalisten ostajien maardd. Tamén lisdksi sisédltomarkkinointi ko-
ettiin monipuoliseksi brindinkasvatus tyokaluksi. Sisdltomarkkinointi osoittautui erin-
omaiseksi keinoksi osoittaa yrityksen osaamista.

Useissa haastateltavissa yrityksissé sisdltomarkkinointi sai hyvin suuren roolin yrityk-
sen strategiassa. Kuitenkaan sisdltomarkkinoinnin strategiaa oli harvoin dokumentoitu tai
tarkoin mairitelty. Holliman & Rowley (2014, 286) tutkimuksissaan havainnoivat saman
ilmion. Harva yritys loi erillisen médritellyn sisdltomarkkinoinnin suunnitelman. Tassé
tutkimuksessa sisdltomarkkinointi ndyttaytyi erdénlaisena digitaalisena strategiana, jonka
tehtdvéani oli edesauttaa yhtd paitavoitetta, kuten luoda liideja tai kohottaa brianditietoi-
suutta. Kaikki haastateltavat painottivat sisdltomarkkinoinnin roolia ja sen tarkeyttd tule-

vaisuudessa, miké kuvastaa hyvin sisdltomarkkinoinnin tutkimuksen tarkeytta.

7.2 Blogit B2B markkinoinnissa

Blogit ja sosiaalinen media voidaan B2B markkinoinnin kontekstissa helposti nahda haus-
kana ja kevyeni toimintana, eikd niinkdéin strategisena markkinoinnin tydkaluna (Habibi
ym. 2015). Haastattelut osoittivat kuitenkin, ettd blogit koettiin 1&htokohtaisesti hyvéna
kanavana toteuttaa digitaalista B2B markkinointia. Blogeilla pystyttiin julkaisemaan tar-
peeksi laajoja ja informatiivisia siséltdjd, mitkd edesauttoivat kanavan merkityksellisyytta
B2B-kontekstissa. Tutkimuksen perusteella blogit myds tavoittivat laajan kohdeyleison,
joihin lukeutui yrityksen tavoittelemat sidosryhmit, paéttijit ja vaikuttajat. Haastatelta-
vien mukaan nykydidn B2B ostajat hakevat enenevissd médrin tietoa verkosta ja blogit

toimivat yhtend tarkeéna tiedon ldhteena.
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Sisdltomarkkinoinnin kontekstissa blogeilla oli myds erityinen strateginen merkitys.
Kuten aikaisemmin mainittiin, blogeja pidettiin yrityksen tuottaman sisillon siséltokes-
kuksena. Siséltokeskuksen tehtdvdnd on toimia sisdllon julkaisualustana, jota yritys itse
hallinnoi. Yllattden haastatteluista ilmeni, ettid kanavan hallinnallisuus oli yksi tdrked blo-
gin elementti. Muut sosiaalisen median kanavat saattavat muuttaa julkaisujen nakyvyytti
esim. algoritmi muutoksilla (kuten Facebook), miké heikenti kanava kdyton houkuttele-
vuutta. Siséltdjen julkaiseminen omalle blogille takasi, etteivét yritykset olleet yhdesté
kanavasta riippuvaisia.

Blogin suurimpiin etuihin kuului mm. nikyvyyden kasvattaminen verkossa. Blogista
siséltd saadaan jaettua edelleen muihin sosiaalisen median kanaviin kasvattaakseen yri-
tyksen nékyvyyttd internetissd. Muut sosiaalisen median kanavat toimivat kuitenkin 14-
hinni litkenteen ohjaajina takaisin yrityksen blogiin. Muiden sosiaalisten medioiden ka-
navien tehtidvaksi osoittautui 1&hinni blogiin referointi. Referoinnin tarkoituksena oli kas-
vattaa julkaistun sisdllon ndkyvyyttd useammassa mediassa, eiké niinkddn lisdtd myyntid
tai kasvattaa brindid. Kuitenkin muilla sosiaalisen median kanavilla koettiin olevan pieni
epdsuora vaikutus yrityksen bréndiin. Tdma vaikutus syntyi ldhinna siité, ettd yrityksen
tyontekijit jakoivat blogisiséltdjd omiin sosiaalisen median kanaviin ja kasvattivat ldhi-
piirinsd tietoisuutta yrityksen brandista.

Blogit ndhtiin my0s tiarkednd elementtini lisidmaan yritysten 16ydettivyyttd verkossa.
Suurin blogin kontribuutio oli sen tuottaman sisédllon tarpeellisuus hakukonemarkkinoin-
nissa. Myos tieteellisessé kirjallisuudessa blogien yksi suurimpia etuja on hakukoneniky-
vyyden kasvattaminen (Lin ym. 2014; Smith & Chaffey 2013, 305). Haastateltavat koki-
vat, ettd he pystyivét blogisiséltdjensd avulla upottamaan kohderyhmaélleen tirkeitd haku-
sanoja ja fraaseja blogeihin, joita kohderyhma kirjoitti esim. Google-hakukenttién. Niin
potentiaaliset ostajat 10ysivit yrityksen blogin ja saattoivat 10ytdd vastauksensa etsi-
médnsd ongelmaan. Haastateltavat myds mainitsivat, ettd usein heiddn asiakkaansa etsivét
aktiivisesti ratkaisua omiin ongelmiinsa verkosta. Mikili yrityksen blogi tuli ostajille tu-
lokseksi hakukoneista, pystyi yritys pddseméén osaksi ostopdédtdsprosessia. Téstd syntyy

suora yhteys yrityksen blogin ja ostajan ostopditdsprosessin valilla.

7.3 Sisaltomarkkinoinnin blogit brindin kasvattajana B2B ostami-
sessa

Kirjallisuuden teoriaosion mukaan vahvalla bréndilld on monia etuja, kuten ostajan paa-
toksenteon helpottaminen ja erottautuminen (Michaelidou ym. 2011, 1154). My&s brén-
din merkitys digitaalisessa ympéristdssi on kasvanut suuren tarjonnan takia. B2B ostami-
sessa potentiaalisten tarjoajien madari on erittdin suuri ja niiden hakeminen globaalisti in-

ternetistd voi olla ty0lds prosessi jo pelkéstddn niiden suuren mairin takia (Lipildinen &
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Karjaluoto ym. 2015, 733). Vahvan bréindin avulla B2B tarjoajat pystyvit vaikuttamaan
tahén ostopéddtdsprosessiin eri keinoin (Brennan & Croft 2012, 119). Brennan & Croftin
(2012) mukaan etenkin blogit ja sosiaalinen media ovat nousevia tapoja vahvistaa posi-
tiivisia bréndi assosiaatioita verkossa. Tamé ndkyi hyvin vahvasti myds haastatteluissa.
Tutkimuksen tuloksissa kaikki haastateltavat kokivat blogillaan olevan suora vaikutus
yrityksen brindiin ja ostajien mielikuviin yrityksestd, jolla taas oli vaikutusta ostajan os-
topddtokseen. Haastateltavat kokivat, etti blogilla he pystyvét kasvattamaan yrityksensi
brénditietoisuutta ja vahvistamaan tuotteensa tai palvelunsa laatumielikuvia. Mekanismi,
jota tdhén kaytettiin, oli aikaisemmin mainittu asiantuntijuuden osoittaminen. Myds ai-
kaisempi tieteellinen tutkimus tukee asiantuntijuuden osoittamisen tdrkeyttd osana brén-
din kasvatusta (Lipildinen ja Karjaluoto 2015, 733).

Brénditietoisuutta haastateltavat pyrkivét vahvistamaan etenkin laadukkaiden ja néke-
myksellisten siséltomarkkinoinnin blogien avulla. Monet haastateltavat kokivat, ettd blo-
giteksteissé piti kertoa avoimesti yrityksen toimintatavoista ja télld erottautua muista kil-
pailijoista. Jokaisella yritykselld oli hieman oma ndkemykseni siitd, miten timi erottau-
tuminen tapahtui. Usein se kuitenkin liittyi sithen, ettd blogiteksteilld haluttiin kuvata yri-
tyksen uniikkeja ihmisié, prosesseja tai toimintatapoja. Ndin potentiaaliset ostajat pystyi-
vit ymmértdmédn yrityksen tarjonnan paremmin. Haastateltavilta tiedusteltiin myos, mi-
ten blogilla pystytddn herdttdméén brénditietoisuutta tuotteelle tai palvelulle, mika ei ole
ostajalle entuudestaan tuttu. Haastateltavat kokivat, ettd juuri sisdltomarkkinoinnin blogit
ovat hyvi keino herittdi ostaja ymmartiméén tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle. Osa
haastateltavista koki, ettd ostajat hakevat ratkaisua ongelmaan esim. hakukoneista etsi-
malld, tietimattddn mité etsivit. Oikeanlaisilla blogisisdlloilla yritykset pystyivét vastaa-
maan tdhdan Google-hakuun, mik4 johti siihen, ettd ostajat 10ysivét tiensd yrityksen blo-
giin. Ndin haastateltavat pystyivét perusteellisesti kertomaan omasta ratkaisustaan asiak-
kaan ongelmaan ja kertoen mahdollisesti juuri tietystd palvelusta tai tuotteesta, misté os-
taja ei ollut entuudestaan tietoinen. Tdmé poikkeaa tieteellisen kirjallisuuden nédkemyk-
sestd (Smith & Chaffeyn 2013, 34), jonka mukaan sisidltomarkkinointia pystyisi kdytta-
méiin vain ennalta tunnistettujen ongelmien ratkaisuun.

Osa haastateltavista myos kdytti blogeja vastaamaan asiakkaiden mahdollisiin kysy-
myksiin. Blogisisdllot usein sisdlsivit paljon teknistd ja syvillistd informaatiota, jonka
tarkoituksena oli selventéd yrityksen tarjontaa. Haastateltavat uskoivat, ettd tdlla he pys-
tyivét vaikuttamaan palvelun tai tuotteen koettuun laatuun. Haastatteluissa kidvi myos
ilmi, ettd blogisiséltdjd oli mahdollista tuottaa myds aikaisempien asiakaskysymysten
pohjalta, jolloin seki jo olemassa olevat asiakkaat ettd potentiaaliset asiakkaat saivat ky-
symyksiinsi vastauksia blogikirjoitusten muodossa. Blogitekstit heijastelivat usein kiy-
tannon kokemuksia ja sisdlsivdt my0s asiakastarinoita. Haastateltavat kokivat, ettd asia-
kastarinoilla oli enemmén voimaa kuin pelkastdén yrityksen omilla véitteilld tuotteista tai

palveluista.
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7.4 Sisaltomarkkinoinnin blogit B2B myyntiputken viitekehyksessa

Sisdltomarkkinointi ja sosiaalisen median eri kanavat ovat kasvava voimavara B2B
myynnissd (Jarvinen & Taimisen 2016, 166). Sosiaalisen median ja blogien vahvuus on
kyvyssd luoda uusia asiakaskontakteja sekd ylldpitdd suhdetta asiakkaisiin (Rodriguez
ym. 2012, 375). Teoriakirjallisuudessa B2B ostoprosessi jaoteltiin neljddn eri kategoriaan
sen mukaan, missd vaiheessa ostaja on myyntiputkessa (Jirvinen & Taiminen 2016). Jar-
visen & Taimisen (2016) mukaan blogeilla pystytdin vaikuttamaan jokaiseen neljddn eri
vaiheeseen tarkalla ja harkitulla sisdllolld. Lopullisena tarkoituksena on ohjata potentiaa-
lista asiakasta erilaisilla siséll6illd, 1dpi hinen koko ostopéétdsprosessinsa. Haastatteluista
ilmeni hyvin vahvasti, ettd sisédltomarkkinoinnin blogit toimivat hyvina keinona liapi koko
ostajan ostopaitosprosessin. Kuitenkin haastateltavat eivét olleet eritelleet ostajan eri vai-
heita. Vaikka haastateltavat mainitsivat useaan otteeseen, ettd he ohjaavat ostajia lépi
koko ostoprosessin, eivét he olleet eritelleet sisdltdja minkdén viitekehyksen mukaan.
Haastatteluista ei saanut kuvaa, ettd siséltdjd kohdistettaisiin eri ostoprosessin vaiheisiin
mitenkdin jarjestelmaillisesti tai jasennellysti. Tima ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko he
tarjoisivat siséltdjd eri ostoprosessin vaiheisiin. Useat haastateltavat olivat suunnitelleet,
ettd alkuun heilld on esim. inspiroivia tekstejd, jota seuraa opettavaiset tekstit ja vii-
meiseksi ongelmanratkaisuun liittyvad sisaltod.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd blogisiséllot vaikuttavat 14pi koko asiakkaan ostoprosessin,
eikd heilld ollut tarvetta eritelld sisdltojd vain yhteen vaiheeseen. He kokivat, ettd sama
siséltd saattoi palvella useita eri kohderyhmié eri vaiheissa. Tdma heijastelee sité, ettd
yrityksen on vaikea tarkkaan mairitelld, missé vaiheessa kukin ostaja on ostoprosessis-
saan. Néin on luontevampaa, etti siséltdja ei tarvitse erikseen eritelld eri vaiheisiin, vaan
asiakas itse lukee aiheesta, josta hén on kiinnostunut. Haastateltavat antoivat ymmartéa,
ettd asiakkaat 10ytivit itse juuri oikean sisdllon pariin. Yrityksen tehtdvéksi jaa vain tuot-
taa siséltod, joka vastaa potentiaalisen ostajan eri kysymyksiin mahdollisimman laajasti.
On myo6s huomioitava, ettid asiakkaan ostoprosessi on harvoin suoraviivainen prosessi
(Jarvinen & Taiminen 2016). Ostajat saattavat edetd ostopolullaan johonkin pisteeseen,
jonka jélkeen hidn voi huomata yksityiskohdan ostamisessaan, joka vie hinet ikddn kuin
ostopolussa taaksepéin. Ndin ollen on myos tirkeéa, ettd yrityksen blogisisdllot pystyvét

tarjoamaan samanaikaisesti erilaisia apuja useaan ostoprosessin vaiheeseen.
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8 YHTEENVETO

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli tutkia sitd, miten B2B sisdltomarkkinoinnin bloggaa-
minen ndyttdytyy tdméin pdivdn yritysten toiminnassa. Pdétutkielmakysymys pohjautui
ajatukselle siitd, miten yritykset voivat ylipddnsad hyodyntda blogeja osana siséltomarkki-
nointiaan, jolloin paétutkielmakysymykseksi muodostui; Miten B2B yritykset voivat hyo-
dyntii blogeja sisdltomarkkinoinnissaan? Tahdn pdétutkielmakysymykseen pyritdédn vas-

taamaan kolmea osaongelmaa hyddyntien. Ndméa kolme osaongelmaa olivat:

Mité on siséltomarkkinointi?

2. Miksi yritykset kdyttdvit enenevissd madrin blogikirjoittamista siséltomarkki-
noinnin keinona B2B kontekstissa?

3. Miten blogikirjoittamista tulisi toteuttaa, jotta se toimii tehokkaana siséltomarkki-

noinnin keinona?

Néiden osaongelmien avulla pyrittiin tutkimuksen tuloksissa tuomaan esiin ilmentyneita
tarkeimpid havaintoja eri haastateltavien yritysten valilla.

Kirjallisuuskatsaus muodostui tieteellisen- ja ammattikirjallisuuden pohjalta, jossa
tuotiin ensimmadiseksi esiin perusperiaatteet ja ymmarrys digitaalisesta markkinointivies-
tinndstd ja sisdltomarkkinoinnista B2B kontekstissa. Téssd osiossa halusin tuoda esille
muun muassa markkinointiviestinndn merkityksen siséltomarkkinointiin sekd esimerkiksi
sen, miten digitaalisen B2B viestinndn muuttuminen yksisuuntaisesta viestinnastd kaksi-
suuntaiseen viestintdéin on vaikuttanut siséltomarkkinointiin. Tutkimuksen perustella si-
saltomarkkinointi on yksi digitaalisen B2B markkinointiviestinnén tavoista. Sisdltomark-
kinointi on luonteeltaan hyvin erilainen kuin yksikdén perinteisistd markkinointiviestin-
nin mixin tavoista, johtuen sen digitaalisesta luonteesta. Léhin rinnakkainen termi sisél-
tomarkkinoinnin kanssa on inbound-markkinointi, jota kirjallisuudessa on kaytetty syno-
nyymeind. Tamé tutkimus osoitti kuitenkin, ettd sisédltomarkkinointi on yksi tirked osa
inbound-markkinointia, eivéitka ne ole toistensa synonyymeja.

Toisessa padluvussani keskityin ensin miérittelemédn blogi termin, jonka jélkeen kes-
kityin tutkielman tarkoituksen mukaisesti vain B2B blogeihin. Linkitin yhteen sosiaalisen
median merkityksen suhteessa blogeihin sekéd kerroin, miksi juuri blogit olisivat hyva
viestinnén kanava yrityksen toteuttaessa sisdltomarkkinointia. Blogeja pidetién erittdin
potentiaalisena B2B markkinointiviestinndn keinona, jolla voidaan tavoittaa relevantteja
kohderyhmii digitaalisessa ympéristdssd. Blogien siséllon laajuus ja monipuolisuus koe-
taan sopivan nykyajan B2B-ymparistoon, jossa blogeja kiytetddn tiedon ldhteend B2B

ostopditdsprosessissa.
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Kolmannessa kirjallisuuskatsausosiossa linkitin yhteen sisdltomarkkinoinnin ja blogit.
Toin esiin kasvavan digitaalisen B2B-brindidyksen merkityksen ja miten tdhan kasvanee-
seen merkitykseen yritysten blogien luominen ja ylldpitdminen vaikuttaisivat. Kerroin
myo0s B2B yritysten ostokdyttdytymisestd ja miten tdmé tulisi ottaa huomioon yrityksen
suunnitellessa sisdltomarkkinointiaan blogien ndkdkulmasta. Sisdltomarkkinoinnin blo-
geilla pystytdén vaikuttamaan B2B yrityksen bridndipddomaan ja kasvattamaan myyntié.
Blogeilla on suora vaikutus yrityksen koettuun laatuun ja brénditietoisuuteen. Ndiden
kahden seikan vahvistuessa, blogeilla voidaan vilillisesti vaikuttaa yrityksen B2B myyn-
tiin. Tdman liséksi sisdltomarkkinoinnin blogeilla voidaan konkreettisesti ja suoraan vai-
kuttaa B2B ostajan ostopédétdsprosessiin. Tuottamalla ostopaétdsprosesseja tukevia sisil-
t6jd, kuten asiakastarinoita tai konkreettisia esimerkkeji yrityksen uniikista liiketoimin-

nasta, voi yritys vaikuttaa suoraan B2B ostajan etenemiseen hdnen ostoprosessissaan.

8.1 Teoreettinen kontribuutio

Tadmin tutkielman aiheen valitsemiseen oli syyna kiinnostus tutkia tuputtamisen vastaista
markkinointia, johon sisdltomarkkinointi tarjoaa ratkaisun. Sisédltdmarkkinoinnin ilmid
ndyttiytyy kuitenkin vertaisarvioidun tieteellisen tutkimuksen pohjalta hyvin suppeaksi
ja vdhén tunnetuksi ilmidksi. Vaikka ammattikirjallisuudessa aiheesta puhutaan paljon,
antaa se silti hyvin jasentyméttomén ja episelvédn kuvan siitd, mité sisdltomarkkinointi on
B2B ympiristdssi. Selvid on se, ettd sisdltomarkkinoinnin suosio on nousussa, mutta ym-
maérrys siitd on vield vahaista.

Tédma tutkimus avaa sisdltomarkkinoinnin késitettd ja sitd, miten siséltomarkkinointia
toteutetaan suomalaisissa pk-yrityksissd. Tutkimus tuo uusia ndkokulmia ja osallistuu
keskusteluun sisdltomarkkinoinnin tdmén hetkisestd luonteesta. Aikaisemmassa kirjalli-
suudessa sisdltomarkkinointi néhtiin hyddyllisen ja informatiivisen siséllon tuottamisena
(Content marketing Institute 2017), jonka tarkoituksena oli palvella tiettyd kohderyhméaa
(Hakola & Hiila 2012) ja vaikuttaa asiakkaisiin ostoprosessin varrella erilaisissa digitaa-
lisissa kanavissa (Holliman & Rowley 2014). Tama4 tutkielma vahvistaa, etté sisdltomark-
kinointi on hyddyllisen ja informatiivisen sisdllon tuottamista yrityksen eri kohderyh-
mille, mutta kuitenkin tuottaen siséltdd laajalle kohdeyleisélle, ilman kohderyhmaén tar-
kan rajaamisen tarvetta.

Sisédltomarkkinoinnin ilmid oli myds tieteellisessd ja ammattikirjallisuudessa rinnas-
tettu inbound-markkinointiin (Holliman & Rowley 2014; Isca 2013). Tutkielma vahvis-
taa, ettd sisdltomarkkinointi on yksi térkeé osa inbound-markkinointia, joka on valmiimpi

metodologia kuin sisdltdmarkkinoinnin ilmio.
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Tédmai tutkielma osallistuu keskusteluun blogien hyddyntdmisestd osana B2B markki-
nointia. Blogien hyddyntidmistd on aikaisemman kirjallisuuden perusteella kyseenalais-
tettu B2B kontekstissa, mikd tdmén tutkielman mukaan on yksi potentiaalisin digitaalinen
kanava suorittaa B2B markkinointiviestinnin toimenpiteitd. Tutkielma osoittaa, ettd blo-
geilla voidaan vaikuttaa yrityksen brindipddomaan vilillisesti ja vaikuttaa B2B yritysten
myyntiprosessiin suoraan. Aikaisemmissa tutkimuksissa, ei yhtd kanavaa ja sen vaikutuk-

sia yrityksen strategisiin tavoitteisiin, ollut tutkittu yhta tarkasti.

8.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten sisdltomarkkinoinnin blogeja voidaan
hyodyntdé osana sisidltomarkkinoinnin strategiaa ja 10ytda parhaita kiytintoja kayttaa blo-
geja yrityksen myynnin ja litketoiminnan kasvattamiseen. Tutkimuksessa haastateltiin
yhdeksdd eri sisdltomarkkinoinnin ammattilaista, joiden toimenkuvaan kuului sisélto-
markkinoinnin suunnittelu tai toteuttaminen. Haastateltavat tydskentelivét eri rooleissa
yrityksissd, jotka hyddynsivit sisdltomarkkinoinnin periaatteita osana markkinointistrate-
giaansa. Tutkimuksessa haastateltavat yritykset edustivat B2B-yrityksii ja olivat kooltaan
pk-yrityksié.

Tutkielman ensimmaéisen osaongelman mukaiset suositukset koskivat siséltomarkki-
noinnin ymmartdmistd osana markkinointistrategiaa seki timéan markkinointistrategian
ymmaértimisen tuomia etuja ja haasteita. Tdmén tutkimuksen mukaan on suositeltavaa
kéayttad digitaalista sisédltomarkkinointia B2B-kontekstissa. Sisdltomarkkinointia tehdessé
tulee keskittyé asiakasldahtoiseen ajatteluun ja jossa sisdllon suunnitteluprosessi alkaa asi-
akkaan ongelmista ja kiinnostuksen kohteista. Siséllon suunnittelun tulisi keskittyé tar-
joamaan asiakkaalle konkreettista hyotya ja jota kautta yrityksen tulisi ratkaista asiakkai-
den erindisid ongelmia. Sisdltomarkkinointi ei ole tuotteen tai palvelun promotoimista ja
mainostamista lukijoilleen, vaan sen tehtdvina on tarjota oivalluksia palvelun tai tuotteen
ominaisuuksista ja kayttotavoista. Tdman lisdksi sisdltomarkkinoinnin tulisi olla inspi-
roivaa, vithdyttdvaa sekd ongelmanratkaisukeskeistd juuri tiettya sisiltod lukevalle. Sisil-
tomarkkinoinnilla voidaan tavoittaa hyvin laaja lukijakunta digitaalisen formaatin takia.
Tyypillisimmin sisdltomarkkinointi houkuttelee lukijoita hakukoneiden tai sosiaalisen
median kautta. Yritys ei itse pysty kohdentamaan sisiltdjd suoraan oikealle kohderyh-
mille, mutta tutkimuksen mukaan tarkasti harkitulla sisidllolld voidaan vaikuttaa siithen,
kuka todennédko6isimmin 16ytaa sisidllon. Néin ollen yritykset voivat saavuttaa ennalta tun-
nistamattomiakin kohderyhmii haluttujen kohderyhmien liséksi, jolloin omasta tuotteesta
tai palvelusta kertominen pystytdén kohdentamaan erilaisille kohderyhmille. Tehokkaim-

millaan sisdltomarkkinointi on liidien kasvattamisessa, brindin kohentamisessa ja ajatus-
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johtajuuden luomisessa. Kun yritys harkitsee sisdltomarkkinoinnin kiytt6d omassa toi-
minnassaan, tulisi yritysten tarkastella sitd, mité tavoitteita he pyrkivit saavuttamaan si-
saltomarkkinoinnin avulla sekéd onko sisdltomarkkinointi relevanttia juuri heidén tarpei-
siinsa.

Tutkimuksen toinen osaongelma tarkasteli blogia sisidltomarkkinoinnin kanavana ja
sen tarkeyttd digitaalisessa ympéristossd. Tutkimuksen mukaan blogit olivat hyva kanava
toteuttaa B2B sisdltomarkkinointia sen nidkyvyyden, skaalautuvuuden ja siséllon laajuu-
den takia. Blogit siséltivit tyypillisesti enemmain tekstid kuin muut sosiaalisen median
kanavat, mikd parantaa merkittévisti sisdllon nakyvyyttd hakukoneissa. Toisekseen blogit
ovat yrityksille edullinen ja skaalautuva kanava, koska sisillon tuottaminen ja blogien
pitiminen eivét vie suuria resursseja yrityksen kokonaistoimintaa tarkasteltaessa. Tutki-
muksen mukaan skaalautuvuutta lisdd myds se, ettd blogia pidetddn siséllon “’padalus-
tana”, josta sisdltod on helppoa jakaa muihin viestinnin kanaviin. Usein blogiteksteissé
aihetta kisitelldan laajasti ja perusteellisesti, mistd on puolestaan helppo rajata tekstin sa-
nomaa yksinkertaisemmaksi toiseen kanavaan, kuten esim. Twitteriin. Néin blogit toimi-
vat ldhteend, johon voidaan viitata yrityksen muussa ulkoisessa viestinndssi. Yritysten
tulisi hyodyntéa blogia alustana, joka toimii yhtend viestinnén aloituspisteend ja josta si-
sdllon jakamista voidaan hoitaa skaalautuvasti muihin sosiaalisen median kanaviin.

Tutkimuksen kolmannessa osaongelmassa késiteltiin blogeja osana sisdltémarkkinoin-
tia. Tutkimuksessa ilmeni, ettd blogeja voidaan kayttdd B2B-kontekstissa brandinkehitys-
tyOssd ja myynnin edistdjand. Brandinkehityksessd suurimpia sisdltomarkkinoinnin etuja
olivat ajatusjohtajuuden osoittaminen. Tutkimuksen mukaan briandimielikuvilla voitiin
sujuvoittaa monimutkaisia ja usein pitkidkin ostoprosesseja, jotka ovat ominaisia juurikin
B2B-ostamisessa. Yritysten olisi suositeltavaa pyrkid blogillaan osoittamaan omaa asian-
tuntijuuttaan ja tatd kautta poistaa mahdollisia ostamisen esteitd. Nama keinot vaihtelevat
markkina- ja tuotekohtaisesti, mutta yleisesti voidaan todeta, etti blogilla tulisi kuvailla
kdytdnnon kautta, miten tietyn yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee tietyn lukijan ongel-
man.

Seuraavat ohjeet litkkeenjohdolle tiivistdvit, miten sisdltomarkkinointia voidaan suo-

rittaa onnistuneesti:

- Keskity tuottamaan asiakaslahtoisti sisiltod ja aloita siséllon suunnittelu asiakkaan
ongelman ymmartdmisestd. Tuotetun siséllon tulisi vastata tadhidn ongelmaan konk-
reettisin ohjein ja esimerkein.

- Blogi on vahva tyokalu osoittamaan yrityksen osaamista ja luomaan ajatusjohta-
juutta. Keskity kertomaan blogissa oman yrityksen oma uniikki ndkdkulma ja kerro
toimialasta innovatiivista ja uutta tietoa henkilobréndié kéyttien.

- Siséltomarkkinointi blogilla voi edistié yrityksen myyntid ja brindiarvoa. Blogilla

voidaan viedd hyvin laajasti eri ostoprosessin vaiheissa olevia potentiaalisia ostajia
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eteenpdin paatoksenteossa, joten keskity kertomaan kiytdnnon toimintaa kuvaa-

malla, miten yrityksesi voisi auttaa ostajaa saavuttamaan tavoitteensa.

8.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tédma tutkimus siséltda rajoitteita, kuten lahes kaikkien muidenkin tutkimuksien kohdalla
voidaan todeta. Tutkimus suoritettiin laadulliseen tutkimukseen tyypillisilld teemahaas-
tatteluilla, joiden tarkoituksena on saavuttaa yleistd ymmarrysté aiheesta, joka on suhteel-
lisen tuore. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole todistaa viittimid todeksi tai selvittdd eh-
dottomia totuuksia aiheesta. Teemahaastattelut suoritettiin yhdeksélle eri siséltomarkki-
noinnin ammattilaiselle, ketkd tyoskentelevit hyvin eri toimialoilla ja ovat kaikki pk-yri-
tyksid. Haastatteluiden monimuotoisuus tuo tutkimukseen hyvié eri nikokulmia, mutta
tulosten yleistiminen on haasteellista. Tamén liséksi tutkimustulokset eivit ole yleistet-
tdvissd esim. suuryrityksiin tai yhteen toimialaan keskittyvind johtopdiatoksind. Tdméan
liséksi sisdltomarkkinointi on vertaisarvioidussa tieteellisessé tutkimuksessa véhén tar-
kasteltu aihe, minké takia téssd tutkimuksessa on kdytetty akateemisia l4hteitd. Niiden
lahteiden kéyttdminen materiaalina ei valttimattd takaa parasta mahdollista laatua tutki-
tusta aiheesta.

Tutkimuksen aihe on my0s suppea, keskittyen vain B2B-sisaltomarkkinointiin ja blo-
gien hyddyntdmiseen. Tamai jattda paljon varaa jatkotutkimuskysymyksien esittdmiseen
siitd, mihin kaikkeen siséltomarkkinointia voitaisiin tulevaisuudessa kayttia. Jatkotutki-
muksissa on mahdollista keskittyé tarkastelemaan, miten sisdltomarkkinointia voitaisiin
hy6dyntdi joko osana kaikkia digitaalisia kanavia tai jotakin muuta kanavaa, kuin blogia,
hy6dyntden. Oman tutkimushaaransa muodostaa my0s uudet digitaaliset kanavat, kuten
Snapchat, jossa sisdltd keskittyy vahvemmin kuvaan ja visuaaliseen siséllon tuotantoon.
My0s sisaltomarkkinoinnin tutkiminen B2C-kontekstissa olisi hedelmaillistd etenkin vi-

suaalisessa sisdllon tuotannossa ja sen hyddyntdmisessd osana yrityksen markkinointia.
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LIITE 1

OPERATIONALISOINTI TAULUKKO

Osaongelmat

Teoreettisiin viiteluok-
kiin liittyvat kasitteet

Kysymyksia

Mitd on sisalto-

- Méairitelmat

Miti sisdltomarkkinointi tarkoittaa sinulle?

markkinointi? | - Eri piirteet: digitaali- . . S .
suus, inbound ja kaksi- Mika rooli sisdltomarkkinoinnilla on yrityksessidnne®
suuntaisuus Miksi yrityksessdnne kdytetddn sisdltomarkkinointia?
-Sisiltd
-Mittarit Minkdlaisia tuloksia sisdltdmarkkinointi on tuottanut?
Mika merkitys digitaalisuudella on sisdltémarkkinoin-
nissa?
Sisdltomarkkinoinnin voi sanoa olevan tuputtamisen il-
mapiirin vastakohta, mité olet tdstd mieltd? Pitddko se
paikkansa?
Miksi blogeja | - Tavoitteet Miksi pidétte blogia?

kdytetddn ene-
neviassi madrin
B2B viestinnin

- Blogi sosiaalisen me-
dian kanavana

Miti tavoitteita olette asettaneet blogillenne?

Minkilainen blogi on kanavana, esim. verrattuna Face-

keinona? bookiin tai muihin sosiaalisen median kanaviin? Mité
eroja siind on?
Miten olette saavuttaneet blogille asettamanne tavoit-
teet?

Miten blogikir- | -Kuluttajan ostopro- Miten pyritte vaikuttamaan mahdolliseen asiakkaaseen

joittaminen tu-
lisi toteuttaa,
jotta se toimii
tehokkaana si-
saltomarkki-
noinnin kei-
nona?

sessin eri vaiheet
-Sisdltdmarkkinoinnin
ja blogin vaikutus os-
tokdyttadytymiseen
-Kokemuksia siitéd

blogillanne?

Miten autatte blogillanne asiakkaan ostopdétoksen teke-
mista?

Miten blogeja voidaan hyodyntéa sisidltomarkkinoinnin
keinona silloin, kun tavoitteena on saada asiakas tunnis-
tamaan tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle?

Kun olette olleet yhteydessi potentiaalisiin asiakkaisiin
jossain vaiheessa, ovatko he maininneet blogianne?

Missé ostoprosessin vaiheessa potentiaaliset ostajat ovat
olleet yhteydessé teihin?

Miten blogeja voidaan kéyttda erottautumaan muista sa-
mankaltaisista palveluista tai tuotteista?

Mité on hyva sisdlto?

Muuta lisattavaa?
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LIITE2 TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Taustakysymykset:

Saako kdyttdd omaa nimea?
Saako kdyttdd suoria lainauksia?
Saako nauhoittaa haastattelun puhtaaksikirjoitusta varten?

TEEMA 1 Sisaltomarkkinointi

1. Miti sisdltomarkkinointi tarkoittaa sinulle?

2. Mika rooli sisdltomarkkinoinnilla on yrityksessdnne?

3. Miksi yrityksessidnne kdytetdédn siséltomarkkinointia?

4. Minkilaisia tuloksia sisdltomarkkinointi on tuottanut?

5. Miké merkitys digitaalisuudella on sisdltomarkkinoinnissa?

6. Siséltomarkkinoinnin voi sanoa olevan tuputtamisen ilmapiirin vastakohta, mité
olet tastd mieltd? Pitddko se paikkansa?

TEEMA 2 Blogit

7. Miksi pidétte blogia?

8. Miti tavoitteita olette asettaneet blogillenne?

9. Minkélainen blogi on kanavana, esim. verrattuna Facebookiin tai muihin sosiaa-
lisen median kanaviin? Mité eroja siind on?

10. Miten olette saavuttaneet blogille asettamanne tavoitteet?

TEEMA 3 Sisdltomarkkinointi ja blogit

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

Miten pyritte vaikuttamaan mahdolliseen asiakkaaseen blogillanne?

Miten autatte blogillanne asiakkaan ostopddtoksen tekemisti?

Miten blogeja voidaan hyddyntdd sisdltomarkkinoinnin keinona silloin, kun ta-
voitteena on saada asiakas tunnistamaan tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle?
Kun olette olleet yhteydessé potentiaalisiin asiakkaisiin jossain vaiheessa,
ovatko he maininneet blogianne?

Missi ostoprosessin vaiheessa potentiaaliset ostajat ovat olleet yhteydessa tei-
hin?

Miten blogeja voidaan kéyttdd erottautumaan muista samankaltaisista palveluista
tai tuotteista?

Mitd on hyvé sisdlto?

Muuta lisattavaa?



