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Digitaaliset kanavat ja sisdllot ovat tulleet osaksi B2B-yritysten ostopéditosprosessia. B2B-
asiakkaat etsivit yhd enemmén tietoa yrityksisti ja niiden tuotteista digitaalisten kanavien kautta
ennen ostopadtoksen tekemistd. Lisdksi digitalisaation myo6té saatavilla olevan tiedon ja siséllon
madré on lisdéntynyt, mikd on vihentinyt ostajien riippuvuutta myyjista. Yritysten onkin jaettava
entistd kohdennetumpaa ja asiakkaille merkityksellisempédéd siséltod voidakseen sitouttaa
asiakkaat yrityksen sisallon pariin.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, miten B2B-yritys voi kehittdd digitaalista
sisdltomarkkinointiaan asiakaslédhtdisemmaksi ottamalla huomioon asiakkaan tiedontarpeet
ostopolun eri vaiheissa. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritddn vastaamaan seuraavien
osaongelmien avulla:

1. Mitéd tarkoitetaan asiakasléhtoisyydelld digitaalisessa sisaltomarkkinoinnissa?

2. Miten asiakkaan tiedontarpeet voidaan huomioida B2B-yrityksen siséltomarkkinoinnissa
ostopolun eri vaiheissa?

3. Miten B2B-yrityksen tulisi ldhestya asiakasldahtdisen sisidltojen tuottamista ja jakamista?

Tutkimus on toteutettu toimeksiantona rakennusalalla toimivalle B2B-yritykselle. Tutkimuksen
menetelmiksi valittiin kvalitatiivinen tapaustutkimus ja empiirisend kontekstina toimi
toimeksiantoyritys. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla toimeksiantoyrityksen henkilostod
yksilo- ja ryhméhaastattelujen avulla. Yksilohaastattelujen tarkoituksena oli ymmértié yrityksen
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin nykytilannetta, kun taas ryhméihaastatteluissa keskityttiin
kehittimdidn sitd asiakasldhtdisempddn suuntaan ostopolun, asiakaspersoonien ja
sisdltdsuunnitelman avulla. Haastatteluissa havaittiinkin rakennusalan B2B-yrityksen asiakkaita
kiinnostavan etenkin heidén tyotdan auttavat ja helpottavat sisillot, jotka mahdollisesti ratkaisevat
heillad olevan ongelman.

Tutkimuksen tuloksena toimeksiantoyritykselle kehitettiin teoreettiseen viitekehykseen
pohjautuva sisdltomarkkinoinnin malli, jota case-yritys ja muut samankaltaiset yritykset voivat
hyodyntiéd suunnitellessaan asiakasldhtdistd digitaalista sisdltomarkkinointiaan. Tutkimuksessa
todettiin, ettid digitaalisessa siséltomarkkinoinnissa asiakasléhtoisyyttd on mahdollista toteuttaa
ymmartdmalla asiakkaiden toiveita ja tietotarpeita ostopolun eri vaiheissa ja huomioimalla ne
sisdllon tuottamisessa. Ndin yritys voi jakaa ja kohdentaa asiakkaille heitd aidosti kiinnostavia
siséltoja.

Lisdksi tutkimuksessa havaittiin asiakasléhtoisen digitaalisen siséltomarkkinoinnin vaativan
yritykseltd strategista sisdltdjen suunnittelua. Strategisen sisdltdmarkkinoinnin suunnittelun
todettiin koostuvan sisidltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamisesta, asiakkaalle arvokkaan
sisdllon luomisesta asiakaspersoonien ja ostopolun madrittelyn avulla, tyontekijoiden
sitouttamisesta  sisdltomarkkinointiin ~ ja  markkinoinnin  automaatio-ohjelman  ja
hakukoneoptimoinnin hyddyntamisesté.

Avainsanat: digitaalinen sisdltomarkkinointi, asiakasldhtoisyys, B2B-yrityksen ostopolku,
asiakaspersoonat, strateginen markkinoinnin suunnittelu
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

Markkinointi on ollut murroksessa jo pitkddn digitaalisten ratkaisujen ja lisddntyneiden
kanavavalintojen myotd. Asiakkaat voivat etsid itse aktiivisesti tietoa ja vertailla
esimerkiksi tuotteita, palveluja ja toimitus- ja maksuvaihtoehtoja useiden eri kanavien
kautta (Key 2017, 32; Kannan & Li 2017, 26). Yritykset eivdt voi siten endd luottaa
perinteisiin markkinointitaktiikoihin, vaan heidén on pyrittdvd vastaamaan muuttuneisiin
kaytantoihin (Opreana & Vinerean 2015, 29). Yritysten on mietittdva kohderyhmainsai ja
luotava siséltod, joka on heiddn kohderyhmélleen merkityksellistd (Key 2017, 32).
Digitaalisessa inbound-markkinoinnissa asiakkaat hakeutuvatkin yrityksen sisillon

pariin, koska sisdlto on heille hyddyllistd (Opreana & Vinerean 2015, 29).

Digitaaliset kanavat ovat tulleet osaksi myds B2B-asiakkaiden ostopdatosprosessia. Tdma
muutos motivoi B2B-yrityksid luomaan entistd kiinnostavampia siséltoja potentiaalisille
asiakkailleen. Tamid trendi on synnyttinyt uuden paradigman, jota kutsutaan
sisdltomarkkinoinniksi. (Jarvinen & Taiminen 2016, 164.) Sisdltomarkkinoinnista on
tullut johtava markkinointitekniikka digitaalisessa markkinointiviestinndssd. Siind
otetaan huomioon asiakkaiden ndkdkulma luomalla ja jakamalla mielenkiintoista siséltoa,
joka parantaa heidén joka péivéistd elaméansa. (Du Plessis 2017, 1.) Sisdlloilla onkin yhd
tarkedmpi rooli B2B-yritysten ostoprosessissa ja yrityksille on tirkedd kehittdd

sisdltomarkkinointistrategioitaan sen mukaisesti (Holliman & Rowley 2014, 285).

Tutkimuksen mukaan 70 prosenttia B2B-asiakkaista perehtyy vihintdin kolmeen
sisdltoon ennen kuin on yhteydessd myyjdén (Demand Gen Report 2021). Asiakkaan
ostopolun edetessd digitaalinen tiedonhaku muodostaakin merkittivin osan B2B-
asiakkaiden ostopolusta, kun ostajat kéyttdviat aikaa etsidkseen ja analysoidakseen
digitaalisesti saatavilla olevaa informaatiota. Nykyéddn saatavissa oleva digitaalisen
tiedon médrd on vihentdnyt ostajien riippuvuutta myyjistd, kun ostajat padsevét kasiksi
monenlaiseen tietoon ilman, ettd myyjdt osallistuvat prosessiin. On havaittu, ettd B2B-
ostajat suorittavat yli puolet ostoprosessistaan digitaalisten kosketuspisteiden kautta
ennen kuin he ottavat yhteyttd myyjdén. Potentiaalisen ostajan ostovaiheen tunteminen

voi siten tuoda huomattavaa etua B2B-myyjélle. (Marvasti ym. 2021, 126.)
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Lisdksi digitaalisuuden myotd asiakkaat vaativat yrityksiltd enemmaén tietoa kuin koskaan
aiemmin. Siksi yritysten on entistékin tirkedmpéad tuottaa virheetontd ja hyvaa sisiltod,

joka vastaa asiakkaiden lisddntyviin tiedon

tarpeisiin. (Kee & Yazdanifard 2015, 1062.) Teknologian ansiosta asiakkaat pystyvit
my0s suodattamaan mainonnan pois, vertailemaan hintoja ja jakamaan positiivisia tai

negatiivisia brandiviestejd globaalille yleisolle (Malthouse ym. 2013, 278).

Freytagin ja Clarken (2001, 472) mukaan markkinoinnissa paras tapa puhutella asiakasta
onkin tyydyttdd heidédn tarpeensa ja toiveensa. Jotta timi onnistuisi, asiakkaiden tarpeet
ja toiveet on ymmadrrettdva tiysin. Asiakasldhtoisyyden kisitteestd ja sen hyodyistd on
keskusteltu jo yli 50 vuoden ajan. Tastd huolimatta monet yritykset kamppailevat edelleen
asiakasldhtoisyyden ja sen toteuttamisen kanssa. (Shah ym. 2006, 113.) Tuoreen
tutkimuksen mukaan B2B-yritykset pitdvitkin @ suurimpana sisiltomarkkinoinnin
haasteenaan tuottaa sisdltod, joka luo arvoa kaikille ostoprosessissa mukana oleville

tahoille (Content Marketing Institute & MarketingProfs 2022).

Vaikka siséltomarkkinointi on ldhes yhtd vanha kuin mikéa tahansa markkinointitaktiikka,
sen hyddyntdmisessé ollaan vield alkuvaiheessa. Suurella osalla yrityksistd on edelleen
kdytossddan hyvin perinteinen markkinointimalli, joka on otettu kayttoon
massamarkkinoinnin aikaan. Se toimi tietyn ajan, mutta se aikakausi on jo mennyt.
(Pulizzi 2012, 122.) Digitaalinen sisdltomarkkinointi on késitetty yrityksissd l1dhinnd
tuotteiden ja palveluiden mainostamisena sisdllon avulla, vaikka sisdltomarkkinoinnin
késite painottaa asiakkaalle arvokkaan ja merkityksellisen siséllon jakamista (Holliman
& Rowley 2014, 285, 287). Yritykset ovatkin alkaneet kiinnostua sisidltomarkkinoinnin
toteutuksesta enenevissd madrin, mutta akateeminen tutkimus aiheesta on vield
alkutekijoissddn (Hollebeek & Macky 2019, 27; Jarvinen & Taiminen 2016, 164; Wall &
Spinuzzi 2018, 139; Taiminen & Ranaweera 2019, 1775; Holliman & Rowley 2014, 271).

Tama muodostaa siten merkittidvan tutkimusaukon.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, miten B2B-yritys voi kehittdd digitaalista
sisdltomarkkinointiaan  asiakasldhtdisemméksi  ottamalla  huomioon  asiakkaan
tiedontarpeen ostopolun eri vaiheissa. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritdén vastaamaan

seuraavien osaongelmien avulla:
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1. Mitd tarkoitetaan asiakasléhtoisyydelld digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa?

2. Miten asiakkaan tiedontarpeet voidaan  huomioida  B2B-yrityksen

sisdltomarkkinoinnissa ostopolun eri vaiheissa?

3. Miten B2B-yrityksen tulisi ldhestyd asiakasldhtdisen sisdltdjen tuottamista ja

jakamista?

Aiempi tutkimus digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista on keskittynyt paljolti siihen,
miten yritykset tuottavat sisdltomarkkinointia ja miten he késittivit sisdltomarkkinoinnin
toiminnassaan (Holliman & Rowley 2014). Témai tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin
luoda ymmarrystd B2B-yritysten digitaalisen sisédltomarkkinoinnin asiakasléhtoisesti
kehittdmisestd, ja tutkimus toteutetaan toimeksiantona rakennusalalla toimivalle B2B-
yritykselle. Tutkimuksen menetelmidnd toimii kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka
avulla tutkimuksen tarkoitusta pyritddn ymmaéartiméddn tarkemmin. Tutkimuksen
empiirisen kontekstin muodostaa toimeksiantoyritys. Tutkimusongelmaa kisitellddan
padosin sisdltomarkkinointiin ja asiakkaan ostopolkuun liittyvén teorian sekd empirian

avulla. Empiirisend materiaalina kéytetddn haastatteluja toimeksiantoyrityksessa.

Tutkimuksen yhtend tavoitteena on tuottaa tietoa litkkeenjohdollisiin tarkoituksiin.
Tutkimuksen johtopditoksid voidaan kayttdd case-yrityksen ja mahdollisesti muiden
samankaltaisten B2B-yritysten sisdltomarkkinoinnin kehittimiseen. Tutkimus ja case-
yrityksen sisdltomarkkinoinnin tarkastelu rajataan koskemaan ensisijaisesti Suomen

markkinoita.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen tarkoitusta ldhestytddn kahden teorialuvun avulla. Ensimmaéisessd
teorialuvussa maéritelldén tutkimuksen kannalta keskeinen siséltomarkkinoinnin késite.
Liséksi luvussa kisitellddn sisdltomarkkinoinnin tavoitteita ja mahdollisia haasteita, joita
yritykset voivat kohdata siséltomarkkinointia toteuttaessaan. My0s sisdltdjen luomiseen
ja jakamiseen perehdytdén tarkemmin, jotta voidaan ymmaértdd, mitd yrityksen tulisi ottaa

huomioon sisdltdjd suunnitellessaan.

Toinen teorialuku keskittyy sisdltomarkkinoinnin asiakasldhtoiseen kehittdmiseen.
Luvussa maédritellddn ensin asiakasldhtdisyyden ja markkinasegmentoinnin késitteet.

Tédmin jélkeen siirrytddn tarkastelemaan asiakkaan ostopolkua ja eri persoonia, jotka ovat
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mukana vaikuttamassa ostopditoksen tekoon. Tdma luku auttaa ymmartdmain asiakkaan

nikokulmaa tarkemmin.

Metodologialuvussa kdydadn 14pi tutkimusmenetelméén, aineiston keruuseen ja aineiston
analysointiin  liittyvdat valinnat. Lopulta tutkimuksen tulosluvussa esitelldén
tutkimusaineistosta nousseet havainnot ja pyritddn luomaan ymmaérrys B2B-yrityksen
asiakasldhtoisestd digitaalisesta siséltomarkkinoinnista yhdistdmalld teoria ja empiria

keskeniin.
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2 B2B-yrityksen digitaalinen sisaltomarkkinointi

2.1 Sisaltomarkkinoinnin tausta

Aiemmin yritykset ovat yrittdneet 10ytdd esimerkiksi mainonnan avulla asiakkaita tai
markkinoita tuotteilleen tai palveluilleen (Opreana & Vinerean 2015, 29; Dakouan ym.
2019, 1). Perinteisessd markkinoinnissa viestit ’tyonnetdidn” potentiaalisille asiakkaille
tiedotusvilineiden, kuten television, radion tai aikakauslehtien kautta (Opreana &
Vinerean 2015, 30). Yleisesti téllaista outbound-markkinointia on yksinkertaisempi
toteuttaa ja se on nopeampi tapa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat (Bezovski 2015, 28).
Perinteinen markkinointi koetaan kuitenkin tungettelevaksi tavaksi, jossa ihmiset
keskeytetddn ollakseen vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa. Se onkin menettinyt
kilpailukyky&én mainosten paljouden ja mainoksia estdvien ohjelmien vuoksi. Kuluttajat
pystyvit nykyddn myos valitsemaan, millaista sisiltod he haluavat kuluttaa. (Opreana &

Vinerean 2015, 29-30.)

Digitaalisuuteen siirtyminen on aiheuttanut monia muutoksia markkinoinnissa. Sen
myd6td on tullut esimerkiksi hakukone-, sdhkoposti-, blogi- ja viraalimarkkinointia,
sosiaalisen median markkinointia ja sisdltomarkkinointia. Ndméd voidaan kuitenkin
sisdllyttdd yhden késitteen, digitaalisen inbound-markkinoinnin, alle. (Opreana &

Vinerean 2015, 29.)

Inbound-markkinoinnissa tarkoituksena on vetdd asiakkaita yritystd kohti luomalla
innovatiivista sisiltéd (Dakouan ym. 2019, 1). Inbound-markkinoinnissa asiakas sitoutuu
yrityksen sisdltdon silloin, kun hén itse haluaa (Bezovski 2015, 32). Termilld "inbound”
tarkoitetaankin yksildiden houkuttelemista ja muuttamista pysyviksi asiakkaiksi.
Inbound-markkinointi voidaan siten madritelld olevan digitaalisen markkinoinnin
strategia, jossa ajatuksena on houkutella potentiaalisia asiakkaita laadukkaalla sisallolla.
(Dakouan ym. 2019, 2.) Opreana ja Vinerean (2015, 30) maédrittelevit digitaalisen
inbound-markkinoinnin  prosessiksi, jossa tavoitetaan asiakkaita luomalla ja
noudattamalla orgaanisia taktiikoita verkkoympadristossd. Taulukko 1 havainnollistaa
tarkemmin perinteisen markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin eroja.

Taulukko 1. Perinteisen markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin erot (mukaillen Opreana &
Vinerean 2015, 30)
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Perinteinen markkinointi Inbound-markkinointi
Lahtokohta Keskeyttaminen Orgaaninen
Keskipiste Asiakkaiden Idytaminen Tulla 16ydetyksi potentiaalisten ja
olemassa olevien asiakkaiden
toimesta
Tavoite Lisdantynyt myynti Pitk&kestoisten suhteiden luominen
asiakkaita tavoittamalla
Kohde Suuret yleisot Kiinnostuneet mahdolliset ostajat
Taktiikat Printtimainonta Blogit, e-kirjat, "white paperit”
Televisiomainonta Videot YouTubessa, Vimeossa jne.
Ulkomainonta Hakukoneoptimointi
Puhelinmyynti Infografiikka
Messut Webinaarit
Sahkdpostilistat RSS-syétteet

Sosiaalisen median markkinointi

Inbound-markkinointi on pééasiassa sisdltomarkkinointia. Se on myd6s tehokkaampaa
kuin perinteinen markkinointi, koska inbound-markkinoinnissa pyritdén tunnistamaan
kohdeasiakkaat ja mukauttamaan viestintdd niiden mukaan. (Dakouan ym. 2019, 5.)
Inbound-markkinoinnin  merkittivimmait osatekijit ovat vuorovaikutteisuus ja
sitoutuminen. Ne tarjoavat markkinoijille mahdollisuuden edistdd asiakassuhteita, mika
ei ole mahdollista perinteisten tiedotusvélineiden kautta. (Opreana & Vinerean 2015, 30.)
Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan sitd, missd madadrin viestinndn osapuolet voivat
vaikuttaa tosiinsa, viestintivélineeseen ja sen siséltdihin (Liu & Shrum 2002, 54).
Vuorovaikutteinen markkinointi on dynaamista, ja sithen kuuluu esimerkiksi sosiaalinen
media, kdyttdjien luomat sisdllot, arvostelut ja sosiaaliset verkostot (Malthouse &

Hofacker 2010, 182).

Hollebeekin ym. (2014, 154) mukaan asiakkaan brindisitoutuneisuudella tarkoitetaan
asiakkaan positiivista brindiin liittyvdd kognitiivista, emotionaalista ja kaytoksellistd
toimintaa keskeisten brandivuorovaikutusten aikana tai niithin liittyen. Kognitiivisella
toiminnalla heiddn mukaansa viitataan asiakkaan bridndiin liittyvdin ajatusprosessiin
tietyssd vuorovaikutustilanteessa brandin kanssa. Emotionaalinen toiminta puolestaan
tarkoittaa  asiakkaan  positiivista  brindiin  liittyvdd  tunnetta  tietyssd
vuorovaikutustilanteessa. Viimeisend olevalla kédytokselliselld toiminnalla tarkoitetaan
asiakkaan briandiin kdyttimiid energiaa, vaivaa ja aikaa vuorovaikutuksen aikana.

(Hollebeek ym. 2014, 154.) Pansari ja Kumar (2016, 294) tiivistdvét artikkelissaan, etti
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asiakas ja brandi sitoutuvat toisiinsa, kun suhde tyydyttdd molempia osapuolia ja siind on

jokin tunneyhteys.

Luomalla siséltod, joka késittelee asiakkaiden ongelmia ja tarpeita, brindi houkuttelee
potentiaalisia asiakkaita ja luo heille luottamusta ja uskottavuutta (Dakouan ym. 2019, 2).
Myo6s Bezovskin (2015, 30) mukaan kohdennetun sisdllon luomisella ja jakamisella on
keskeinen asema inbound-markkinoinnissa. Hdnen mukaansa on tirkedi, ettd yritys
radtélol markkinointiviestinsi ja -sisédltonsé asiakkaiden tarpeiden mukaan samalla, kun
se oppii asiakkaistaan. Siséltd onkin tarkedssa roolissa inbound-markkinointitekniikoissa.
Téstd johtuen on tdrkedd ymmairtdd, miten sisdltod voidaan kdyttdd markkinoinnissa ja

asiakkaiden sitouttamisessa. (Holliman & Rowley 2014, 270.)
2.2 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Sisdllon kasitteen juuret ovat julkaisumaailmassa, jossa sanojen, kuvien ja liikegrafiikan
on oltava riittdvén kiinnostavia, jotta kohdeyleiso hakeutuisi julkaisualustalle, oli se sitten
sanomalehti, televisio tai radiokanava (Holliman & Rowley 2014, 271). Siséltd on
inbound-markkinointitekniikoiden keskidssi. Yritykset voivat siséllon avulla houkutella
potentiaalisia asiakkaita ja sdilyttdd olemassa olevia kehittimailla erilaisia siséltdja, joita
asiakkaat pitdvit arvokkaina. (Opreana & Vinerean 2015, 31.) Sisdllolld viitataan
internet-markkinoinnissa erilaisiin formaatteihin, kuten uutisiin, verkkoartikkeleihin,
videoihin, e-kirjoihin, infografiikoihin, tapaustutkimuksiin, oppaisiin ja kuviin (Bezovski

2015, 29).

Sisdltomarkkinointi on inbound-markkinointitekniikka, ja se tarjoaa siten ratkaisun
perinteisten keskeyttivien —markkinointitekniikoiden heikkenevddn tehokkuuteen
(Holliman & Rowley 2014, 269). Kuvio 1 havainnollistaa inbound-markkinointiin
liittyvien termien hakusuosiota. Siitd ilmenee, ettd sisdltomarkkinoinnin termi on ollut jo

pitkddn nousussa Google-hakujen keskuudessa.
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Kuvio 1. Inbound-markkinointiin liittyvien Google-hakujen suosio vuosina 2009-2021 (Google
Trends 2021)

Siséltomarkkinoinnin médritteleminen on ollut haastavaa, silld sen merkitys on vaihdellut
kontekstista riippuen (Du Plessis 2017, 2). Taulukossa 2 onkin esitetty eri tekijoiden
méidritelmid digitaaliselle sisdltomarkkinoinnille. Tédssd tutkimuksessa sovelletaan
Pulizzin (2012, 116) ja Rowleyn (2008, 522) méairitelmid sisdltomarkkinoinnista, ja silld
tarkoitetaankin yrityksen luomaa ja jakamaa asiakkaalle arvokasta, merkityksellistd ja
vakuuttavaa sisdltod, jonka tarkoituksena on tdyttdd asiakkaiden vaatimukset
kannattavasti digitaalisen sisdllon avulla. Méaritelméassa otetaan huomioon seka sisillon

luominen etti jakaminen ja asiakkaiden vaatimusten tdyttdminen.

Taulukko 2. Digitaalisen sisaltémarkkinoinnin maaritelmia

Tekija(t) Maaritelma

Holliman & Rowley (2014, 285) Merkityksellisen, vakuuttavan ja oikea-
aikaisen sisallén luominen, levittdminen ja
jakaminen, jotta asiakkaat saadaan
sitoutettua sopivassa pisteessa
ostoharkintaprosessia niin, etta se kannustaa
heita siirtymaan tuottaviksi asiakkaiksi
yritykselle.

Jarvinen & Taiminen (2016, 169) Prosessi, jolla luodaan ja jaetaan sisaltda
kohdeasiakkaille sellaisilla tavoilla, jotka
tuovat heille lisdarvoa ja sitouttavat heita
yritykseen.

Rowley (2008, 522) Hallintaprosessi, jonka tehtdvana on
tunnistaa, ennakoida ja tayttaa asiakkaiden
vaatimukset kannattavasti digitaalisen
sisallon avulla.
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Tekija(t) Maéritelma

Hollebeek & Macky (2019, 27) Merkityksellisen ja arvokkaan brandiin
liittyvan sisallén luominen ja levittdminen
nykyisille tai potentiaalisille asiakkaille
digitaalisilla alustoilla.

Wall & Spinuzzi (2018, 137) Menetelma, jolla tuotetta tai palvelua
markkinoidaan luomalla ja jakamalla ilmaista
informaatio- tai viihdesisaltéa, erityisesti
verkossa.

Pulizzi (2012, 116) Brandin johdonmukaisesti luoma arvokas,
merkityksellinen ja vakuuttava sisalto, jonka
tarkoituksena on tuottaa positiivista
kayttaytymista asiakkaalta.

Vieira ym. (2019, 1087) Uusi ja tehokas markkinointimuoto myynnin
lisddmiseen kehittyvilla markkinoilla
muokkaamalla asiakkaiden odotuksia
merkityksellisen ja hyddyllisen sisallén avulla.

Koska digitaalinen sisdltomarkkinointi tapahtuu sdhkodisten kanavien kautta, voidaan
olettaa, ettd digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla ja maksetulla internet-markkinoinnilla
on osittaista pdidllekkdisyyttd (Rowley 2008, 522). B2B-yritysten digitaalisessa
sisdltomarkkinoinnissa sisdltd kuitenkin tarjotaan usein asiakkaalle ilmaiseksi (Holliman
& Rowley 2014, 275; Wang ym. 2019, 161). Sisdltomarkkinointi voidaan siten ajatella
orgaaniseksi viestinndksi, jota yritys luo digitaaliselle alustalle. Yrityksen ei tarvitse
maksaa siitd ja se voi johtaa ansaittuun nikyvyyteen, jossa asiakkaat jakavat viestid muille
esimerkiksi verkon viélitykselld. Maksetussa mainonnassa yrityksen pitdd puolestaan
maksaa sisdllon jakamisesta. Orgaaninen ja maksettu mainonta usein tdydentdvit
toisiaan. Lisdksi suuren nidkyvyyden saaminen sosiaalisessa mediassa pelkédn orgaanisen
mainonnan avulla on nykyéédn erittdin vaikeaa, silld monien alustojen algoritmit suosivat
enemmén maksettua brandiviestintdd. (Fulgoni 2015, 232.) Tissd tutkimuksessa
keskitytddn kuitenkin 1dhinnd inbound-tyyliseen sisdltomarkkinointiin, eikd maksettuun

mainontaan.

Digitaalisen siséllon markkinointi eroaa monessa suhteessa muiden tuotteiden ja
palveluiden markkinoinnista johtuen digitaalisen sisdllon ydinkomponentin, eli
informaation, hankalasta luonteesta. Sekd markkinointiviestintd etti itse tuote ovat
informaatiota digitaalisessa siséllossd, mutta ndiden vilinen raja voi olla epidselva.

Digitaalisia kanavia kéyttdvit organisaatiot tarjoavat tietoa tai neuvontaa osana heidén
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tuotettaan tai parantaakseen kuluttajan, jilleenmyyjdn ja valmistajan vilisid suhteita.

(Rowley 2008, 518, 523.)

Lisdksi digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla ja perinteiselld mainonnalla on joitakin
yhtildisyyksid. Molemmat niistd pyrkivit tarjoamaan arvokasta ja hyodyllistd sisdltoa
mahdollisille asiakkaille. Lisdksi molemmissa aitkomuksena on lisétd brindin tunnettuutta
ja viime kddessd myds myyntid. Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa tdimé kuitenkin
toteutetaan kehittdimélla asiakassitoutumista, -luottamusta ja -suhdetta, joiden tarkoitus
on luoda myyntia vélillisesti ja pitkdlld aikavalilld. (Hollebeek & Macky 2019, 28, 30.)
Toisin kuin mainoskeskeinen markkinointi, digitaalinen sisdltdmarkkinointi ei
valttdmattd pyri vakuuttamaan asiakkaita myytdvén tuotteen hyddyistd. Mainonnassa ja
maksullisessa mediassa keskeistdi on mainoksien sijoittaminen mediaan, johon
kohdeasiakkaita houkutellaan median siséllon vuoksi. Mainonnan tapauksessa media
tarjoaa palstatilan mainokselle, ja mainoksen sanoma on suunniteltu vakuuttamaan
asiakas tuotteen tai palvelun arvosta. Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa puolestaan
asiakkaalle tarjotaan arvokasta sisdltod, joka ei usein liity suoraan tuotteeseen. (Wang ym.
2019, 161.) Kee ja Yazdanifard (2015, 1056) tiivistavit sisdltomarkkinoinnin ja
mainonnan eron toteamalla, ettd sisdltomarkkinointi on enemman tarinankerrontaa kuin

mabhtailua itse tuotteella.
2.3 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja haasteet

Hollimanin ja Rowleyn (2014, 280-281) tutkimuksessa havaittiin useita B2B-yrityksen
sisdltomarkkinointiin liittyvid tavoitteita. Tutkimuksessa liidien luominen oli yleisimmin
mainittu tavoite sisidltdmarkkinoinnille. Toinen térked tavoite haastateltavien mukaan oli
my0s brinditietoisuuden luominen. Lisdksi tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd haastateltavat
olivat halukkaita kdyttdmaan sisdltomarkkinointia rakentaakseen ajatusjohtajan asemaa
briandilleen ja parantaakseen asemaansa luotettavana brindind. Rancatin ja Gordinin
(2014, 98-99) tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin tavoitteiksi mainittiin - my0s
brinditietoisuus, liidien luominen ja johtaminen ja ajatusjohtajuus. Muita mainittuja
tavoitteita olivat asiakashankinta, myynti ja asiakasuskollisuus. Yaghtinin ym. (2020,
1014) Instagramiin keskittyvd sisdllonanalyysi tuki edelld mainittuja tavoitteita
asiakashankinnan, liidien johtamisen ja brénditietoisuuden osalta. Kuvio 2

havainnollistaa teoriasta nousseet keskeiset sisaltomarkkinoinnin tavoitteet.
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Kuvio 2. Sisaltomarkkinoinnin keskeiset tavoitteet

Monat (2011, 179) méirittelee /iidin olevan tallennettu ilmaisu kiinnostuksesta yrityksen
tuotteita tai palveluita kohtaan joko potentiaalisen tai olemassa olevan asiakkaan
toimesta. Sisédltomarkkinointi tarjoaa B2B-yrityksille monia mahdollisuuksia liidien
keruuseen ja talteenottoon. Potentiaaliset asiakkaat voivat esimerkiksi jattdd
yhteystietonsa yrityksen verkkosivuilla olevalle lomakkeelle, josta yritys saa keréttya
asiakkaiden tiedot talteen. Talloin yritys pystyy jakamaan ndille liideille heitd

kiinnostavaa siséltod esimerkiksi sdhkopostitse. (Jarvinen & Taiminen 2016, 167.)

Tutun brindin tuotteen tai palvelun ostaminen on yleenséd helpompaa kuin brandin, josta
el ole aiemmin kuullut. Lisdksi tuttu brandi koetaan usein myos luotettavaksi, pysyvaksi
ja laadukkaaksi. Brdnditietoisuus on siten tirked tekijd tilanteessa, jossa brandin pitdd
lapdistd potentiaalisen asiakkaan harkintavaihe. Tuntemattomalla briandilla ei valttamatta
ole edes hyvid mahdollisuuksia pédsté tdhdn vaiheeseen. (Aaker 1991, 19.) Lisdksi Bija
ja Balag (2014, 161) havaitsivat sosiaaliseen mediaan painottuvassa tutkimuksessaan
branditietoisuuden kasvavan, kun yritys kayttda asiakkailleen sopivia sosiaalisen median
kanavia. Heiddn mukaansa branditietoisuuden kannalta on my0s tirkedd, ettd yritys
tuottaa asiakkaiden tarpeisiin sopivaa sisdltod. Se kannustaa asiakkaita jakamaan sisaltod

eteenpéin muille.
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Barryn ja Girondan (2019, 141) mukaan ajatusjohtajalla viitataan usein henkildon tai

yritykseen, joka on:

oman alansa luotettava asiantuntijaldhde,

e ecnsimmadisend mieleen tuleva luotettu neuvonantaja,

yksi tdrkeimpid asiantuntijoita alaansa liittyvissd kysymyksissi ja

e asioihin perehtynyt mielipidejohtaja.

Lisdksi ajatusjohtajasta voidaan tunnistaa nelji eri sisiltd- ja luonneominaisuutta. Namé
ovat uudet ideat, kyky edistda ideoita herdttimaélld uusia ajattelutapoja, kyky johtamiseen
ja kekselidisyys valistaa jatkuvasti yleisdéddn. Ajatusjohtajia kuvataan usein myds
visionddreiksi, jotka tunnetaan huippuluokan ajattelusta ja uusien suuntien ajamisesta.
B2B-yrityksille tdmi tarkoittaa sité, ettd ajatusjohtajaksi pyrkivé voi ennakoida tulevia
markkinatrendejd, mikd auttaa ostajia ja potentiaalisia asiakkaita perechtyméin
innovatiivisiin liiketoimintaratkaisuihin tai navigoimaan epdvarmojen liiketoiminnan
suhdanteiden ldpi. Ajatusjohtajien on my0s pystyttdvéd edistimiin ideoitaan aloittamalla
keskusteluja, jotka erottavat heidét kilpailevista sisdllontuottajista. (Barry & Gironda
2019, 141, 152.)

Asiakkaiden sdilyttdminen on térked tavoite kilpailluilla markkinoilla. Asiakashankinta
on kuitenkin edelleen erittdin kriittistd erilaisille yrityksille. Esimerkiksi silloin, kun
markkinoilla on kasvupotentiaalia, kaikkien yritysten on tirkedd kasvattaa
markkinaosuuttaan eikd pelkistiddn pyrkid sdilyttdmadn nykyistd asiakaskuntaansa. B2B-
yritykset voivat menettdd asiakkaitaan esimerkiksi kilpailijan asiakashankinnan
seurauksena. (Ang & Buttle 2006, 296.) Asiakashankintaprosessi on osa asiakkaan ja
yrityksen vilistd suhdetta, joka alkaa asiakkaan ensimmadisestd vuorovaikutuksesta
yrityksen kanssa ja etenee ensimmaiisen oston kautta ensimmadiseen toistuvaan ostoon

asti. Taman jilkeen yritys voi keskittyd asiakkaan séilyttimiseen. (Thomas 2001, 262.)

Kotlerin (1972, 48) mukaan markkinoinnin ydintehtdvédni on transaktiot. Hin méaarittelee
transaktion olevan arvojen vaihtoa kahden osapuolen vililld. Tdhdn kuuluu esimerkiksi
yrityksen tuotteen tai palvelun vaihto rahaa vastaan asiakkaalle. Siten myynti kuuluu

my0s yhdeksi sisdltomarkkinoinnin tirkeimmisti tavoitteista.
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Asiakasuskollisuus liittyy vahvasti yrityksen tuloksellisuuteen, silld asiakasuskollisuus
vihentdd markkinointikustannuksia, lisdd myyntid ja pienentdd operationaalisia kuluja
(Bowen & Chen 2001, 213). Osa nyKkyisistd asiakkaista voi my0s laajentaa yrityksen
tunnettuutta uusille asiakkaille esimerkiksi kertomalla yrityksestd positiivisia asioita.
Lisédksi asiakasuskollisuus voi vdhentdd kilpailijoiden halua kayttdd resurssejaan jo

entuudestaan tyytyvéisten asiakkaiden houkutteluun. (Aaker 1991, 19.)

Sisdltomarkkinoinnin omaksuminen voi olla yritykselle kuitenkin haastavaa, silld
yrityksen johdolla ei vélttiméttd ole tietoa tai ymmarrystd sisdltomarkkinoinnin
kisitteestd. Voi olla my0s haastavaa saada johtoa nidkemidn sisdltomarkkinointi eri
tavalla, ja olla soveltamatta siihen vakiintuneita kampanjamarkkinointiin liittyvid
kriteereitd. Yhtend haasteena on myos 10ytdd asiantuntijoita, jotka kykenevéit
journalistiseen tarinankerrontaan, jota tarvitaan laadukkaan siséllon tuottamiseksi. Tama
vaikeuttaa yrityksen johdon sitoutumista sisdltomarkkinointiin, ja siksi sen ldpivieminen
voi vaatia kulttuurimuutosta B2B-yrityksissd. Lisdksi sisdltomarkkinoinnista ei
valttdmatti saa yhti nopeasti mitattavia tuloksia kuin muista markkinointitoiminnoista, ja
erityisesti B2B-markkinoilla tilannetta pahentaa asiakkaiden pitkét ostosyklit. (Holliman
& Rowley 2014, 281-283, 286.) Jarvinen ja Taiminen (2016, 167) kuitenkin
huomauttavat, ettd markkinointiliidit ovat seurattavissa esimerkiksi

markkinointiautomaation tai muiden teknisten tyokalujen avulla.

Selattiddkseen sisdltomarkkinoinnin haasteet ja saavuttaakseen sithen liittyvit tavoitteet,
B2B-yritysten tulisikin omaksua strateginen ldhestymistapa sisdltomarkkinointiin, missi
keskitytdén aidon suhteen rakentamiseen pitkélld aikavililld, eikd useiden lyhytaikaisten
kampanjoiden  toteuttamiseen.  Lisdksi  yritysten  tulisi  asettaa  heidén
sisdltomarkkinointinsa tavoitteet niin, ettd luotettavan brindin rakentaminen menee
esimerkiksi lyhyen aikavélin myynnin tai liiddien luomisen edelle. Yritysten pitdisi my0s
varmistaa, ettd sisdlto on asiakkaalle arvokasta ja hyodyllistd. (Holliman & Rowley 2014,

287.)
2.4 Sisaltojen luominen

Siséllon luominen on tarkoituksellisen ja merkityksellisen tiedon tuottamista tai
toistamista kohdemarkkinalle. Se vaatii tietoa, intuitiota ja kokeilua liittyen siihen, mika
resonoi  kohdemarkkinoita eri kanavissa. (Key 2017, 29.) B2B-yritysten

sisdltomarkkinointi voi tarjota hyodyllistd informaatiota asiakkaille pitdmaélla heidit ajan
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tasalla alan trendeistd, auttamalla heitd tekeméén parempia paatoksid, tarjoamalla heille
ideoita ja neuvoja ja kannustamalla heitd ajattelemaan liiketoimintaansa eri tavalla. B2B-
yritysten siséltomarkkinointi pitdisi ajatella palveluna, joka tuo arvoa asiakkaille

riippumatta myytivéastd tuotteesta. (Wang ym. 2019, 167.)

Arvon tuottaminen asiakkaille onkin avainasemassa pitkdaikaisten asiakassuhteiden
luomisessa ja ylldpitdmisessd B2B-markkinoilla (Ulaga & Chacour 2001, 526).
Kirjallisuudessa keskustellaan paljon siitd, millainen sisdltd tuottaa arvoa asiakkaalle.
Rowleyn (2008, 532) mukaan arvo maddrdytyy sen mukaan, miten asiakas kokee
digitaalisen sisdllon tai miten hin kdyttdd sitd. Hollimanin ja Rowleyn (2014, 269, 284)
mukaan hyvd siséltd tuo arvoa auttamalla yleisdd tekeméédn jotakin paremmin tai
ratkaisemalla jonkin ongelman, jonka he kohtaavat tydeldmissd. Heiddn mukaansa

arvokas sisiltdo on hyodyllistd, merkityksellistd, vakuuttavaa ja ajankohtaista.

Hyodyllistd sisdltod jakamalla B2B-yritys voi auttaa asiakkaitaan monella tavalla.
Yrityksen toimialatuntemus voi tukea asiakasta ajantasaisen tiedon saamisessa tai
ongelmanratkaisussa. Lisdksi yritykselld olevan osaamisen kdyttiminen aiheiden
selittimiseen, analysointiin ja tulkitsemiseen voi auttaa asiakasta kehittiméan
syvillisempdd ymmairrystd eri aiheista ja tekeméddn perustellumpia pddtoksid ndiden

tietojen pohjalta. (Taiminen & Ranaweera 2019, 1774.)

Jarvisen ja Taimisen (2016, 169) tutkimuksessa haastateltavat havaitsivat keskeisid
piirteitd laadukkaalle sisdllolle, vaikka maédritelmét sille ovatkin melko subjektiivisia.
Ensinnékin sisdltd on suunniteltava kohdeasiakkaiden tarpeiden mukaan. Tutkimuksessa
haastateltavien mukaan yritykset tuottavat liian usein sisdltod, joka on kohdennettu
laajalle yleisolle, mutta ei puhuttele oikeita asiakkaita. Keskeistd laadukkaalle sisdllolle
on sen arvonluominen asiakkaille pelkén tuotteiden ja palveluiden mainostamisen sijaan.
Tutkimuksessa todetaan, ettd hyvé sisdltd ei koskaan keskity pelkéstién tuotteisiin vaan
tarjoamaan neuvoja ja auttamaan asiakkaita heiddn ongelmissaan. Arvokkaan ja
merkityksellisen sisdllon  tunnistaminen edellyttdd, ettd yritys on tietoinen
kohdeasiakkaiden informaatiotarpeista, mikd toteutuu aktiivisen kuuntelun kautta.
Kéaytdnnossd kuuntelu voidaan suorittaa esimerkiksi kerddamélld asiakaspalautetta ja
seuraamalla sosiaalista mediaa. Lisdksi Holliman ja Rowley (2014, 287) toteavat, ettd
arvokkaan siséllon tarjoaminen edellyttdd myds asiakkaan tietotarpeiden ymmartamista

eri ajankohdissa ja ostoprosessin eri vaiheissa, jotta yritys voi kohdentaa erityyppistd
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sisdltdd eri asiakkaille. Yaghtinin ym. (2020, 1017) mukaan sisédltomarkkinoinnin
keskiossd oleva arvokas sisdltd tuotetaan huomioimalla B2B-yleison tiedontarpeet
yhdessd yrityksen markkinointitavoitteiden kanssa. Verkossa on helppo klikata pois
tylsdstd tai epdmieluisasta sisdllostd. Sisdltomarkkinoinnin tehtdvéna onkin houkutella

ihmiset vapaaehtoisesti kuluttamaan mainossiséltod. (Wall & Spinuzzi 2018, 138.)

Yrityksille yksi keino arvokkaan siséllon luomiseen on suodattaa tietoa merkityksellisistd
aiheista ulkopuolisilta ldhteiltd ja yhdistdd ndmai tiedot tulkitsemalla ja analysoimalla
niitd. TAma voisi auttaa asiakkaita vihentdmalld heiddn tarvettaan tiedonhankkimiseen ja
lisdtd heiddn motivaatiotaan sitoutua yrityksen tuottamaan siséltéon. Auttavuus on myods
yritykselle helpommin toteutettavissa kuin esimerkiksi yksi luottamusta lisdédvistd
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tavoitteista, eli ajatusjohtajuus. Branditiedon jakaminen
kiytdnnolliselld ja hyvéntahtoisella tavalla ei edellytd samanlaisia valmiuksia kuin

ajatusjohtajuudessa. (Taiminen & Ranaweera 2019, 1774.)

Barryn ja Girondan (2019, 156) mukaan yritysten pitéisi kuitenkin opettavien neuvojen
sijaan keskittyd luomaan luotettavaa sisiltod, jonka avulla yritys voi saada hyvintekijan
ja ongelmanratkaisijan maineen. Siitd saatu asiantuntemus antaa uskottavuutta
oivaltavammalle sisdllolle liittyen sithen, miten ostajat voivat suunnistaa epavarmuuden
ldpi tai omaksua uraauurtavan liiketoimintaratkaisun. Jatkuvasti sitouttamalla ja
jakamalla hyddyllistd sisdltod asiakkaiden kanssa, yritykset saavat entisti syvempid
nikemystd asiakkaidensa ajankohtaisista asioista ja vahvistavat samalla asiakkaiden
asiantuntemusta. Markkinoiden ennakointi asettaa yrityksen ajatusjohtajan asemaan
varoittamalla asiakkaita ja mahdollisia ostajia tulevista teollisuuden héirioistd, jotka

voivat vaikuttaa asiakkaiden toimintaan. (Barry & Gironda 2019, 156—157.)

Yksi kasvava trendi markkinointiviestinndssd on jo pitkdén ollut viihdyttdvin sisdllon
luominen (Raney ym. 2003, 39). Yritysten pitdisi luoda viihdyttdvaa siséltod, jotta he
voisivat lisdtd erityisesti passiivista sitoutumista, kuten valokuvien ja videoiden katselua
ja sisdllon lukemista. Viihdyttavalla siséllolld tarkoitetaan sitd, missd méérin luotu siséltd
on hauskaa ja viithdyttdvéa sisdllon kuluttajille. (Dolan ym. 2019, 2218, 2233.) Raneyn
ym. (2003, 38-39) verkkosivustojen sisdltod kisittelevissa tutkimuksessa nousi esiin, etti
erittdin vithdyttdva sivusto liittyl esimerkiksi positiivisempiin sivustoarvioihin ja
suurimpaan aikomukseen palata sivustolle uudelleen. Lisdksi sekd Loun ja Xien (2021,

393) ettd Taylorin ym. (2011, 269) tutkimuksissa siséllon viihdyttdvyys nousi
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arvostetuimmaksi arvoksi kuluttajien keskuudessa. Yritysten tulisikin tehdé sisdlloistdén

viihdyttavampia lisdtdkseen positiivisten reaktioiden méarié (Taylor ym. 2011, 270).
2.5 Sisaltojen jakaminen

Kun péitokset sisdllon luomiseen liittyen on tehty, on térkedd suunnitella sisdllon
jakamista koskevat ratkaisut. Taiminen ja Ranaweera (2019, 1773) havaitsivatkin
tutkimuksessaan, etti B2B-yrityksen digitaalisen sisdltomarkkinoinnin painopisteeni
tulisi olla sisdllon hyddyn lisdksi myds sisdllon toimittaminen asiakkaita sitouttavalla
tavalla. Markkinointikanavat ovat viimeisten vuosikymmenien aikana muuttuneet
merkittidvisti teknologian ja uusien innovaatioiden myoti. Yritykset haluavat tavoittaa
asiakkaita entistd tehokkaammilla, merkityksellisimmilld ja vakuuttavimmilla tavoilla.
Digitaalisilla markkinointikanavilla tarkoitetaan verkossa olevia jirjestelmid, joissa on
mahdollista luoda, mainostaa ja tuottaa arvoa toimittajilta asiakkaille digitaalisten

kanavien avulla. (Key 2017, 27.)

Digitaalista sisdltomarkkinointia toteutetaan eri verkkoalustoilla, kuten brindin
verkkosivustolla, blogeilla ja muilla sosiaalisen median alustoilla (Taiminen &
Ranaweera 2019, 1760; Pulizzi 2012, 116). Monissa néistd alustoista yritysten ei tarvitse
ostaa tai vuokrata julkaisutilaa kuten perinteisilld media-alustoilla. Sen sijaan yritykset
voivat jakaa sisdltod omistamissaan julkaisutiloissa, kuten verkkosivustoilla, tai ne voivat
jakaa sisdltod ilmaisissa yhteisopalveluissa, kuten Facebookissa tai Twitterissa. Téllaisilla
verkkosivustoilla tai -alustoilla yritysten pitdd houkutella ihmisid kdymédn omasta
tahdostaan, jotta tuotetulla sisdllolld voidaan saada yleison huomio ja pitdd heidét
kiinnostuneina. (Wall & Spinuzzi 2018, 138.) Sopivia digitaalisia kanavia valitessa
vaihtoehtojen méard voikin usein himmentda. Uusia sosiaalisen median alustoja otetaan
kdyttoon jatkuvasti ja samalla vanhoista luovutaan. Siksi hyoddyllisimpien kanavien

16ytdminen voi vaatia jatkuvaa empiiristd valikointia. (Key 2017, 29.)

Sdhképostimarkkinointi on yksi tehokas tapa jakaa sisdltod sen tarkan kohdennettavuuden
ja edullisen toteutuksen vuoksi. Yksi tarkeimmista nikokohdista
sdhkopostimarkkinoinnissa onkin siind olevan segmentointipotentiaalin hyddyntdminen
merkityksellisen siséllon luomiseksi esimerkiksi sukupuolen, idn tai ostohistorian
perusteella. Sahkopostikampanjalla voi olla my0s erilaisia strategisia tavoitteita, kuten
relevantin sisdllon jakaminen uutiskirjeen muodossa, miké ei keskity suoraan myynnin

tekemiseen. Toisin kuin myynninedistadmiseen keskittyvét sdhkopostit, uutiskirjeiden
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tavoitteena on vahvistaa asiakassuhteita jakamalla esimerkiksi ajankohtaista siséltod
kyseiseen alaan liittyen. Uutiskirjeet toimivat my0s organisaation dénen ja auktoriteetin

vahvistamisena alansa asiantuntijana. (Key 2017, 29-31.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut kattava termi, joka Kkésittdd sosiaaliset
verkostoitumissivustot kuten Facebookin, LinkedInin ja YouTuben, erilaiset blogit kuten
WordPressin ja Bloggerin ja mikroblogialustat kuten Twitterin ja Snapchatin. Sosiaalisen
median siséltd on helposti jaettavissa kéyttdjdryhmén kesken yleensi tekstin, kuvan tai
videon muodossa. Ainutlaatuista sosiaalisen median markkinoinnissa on viestinnin
kaksisuuntaisuus, jota yritykset voivat kéyttdd kuunnellakseen asiakkaitaan ja

vastatakseen heille. (Key 2017, 31.)

Monilla yrityksilld on kayttdjétili monissa eri kanavissa, mutta he ovat silti sddnnollisesti
aktiivisia vain valituissa kanavissa tai vaihtelevasti aktiivisia monissa eri kanavissa.
Yritykset voisivat reagoida nopeammin ja tarjota parempaa palvelua asiakkaille
omaksumalla selkeimmaédn toimintatavan digitaalisten kanavien kdytdssd. Jotta olisi
mahdollista tietdd, missd kanavissa asiakas haluaa tulla tavoitetuksi, on ymmarrettiva

heidén tarpeitaan ja vaatimuksiaan. (Straker ym. 2015, 121-122.)

Asiakkaat aloittavat hyvin usein ostoprosessinsa etsimilld hakukoneesta vastauksia
kysymyksiinsé. Siksi yrityksen olisi varmistettava, ettd yritys ja sen tuotteet ovat hyvin
nédkyvilld asiakkaiden kdyttdmissa hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaankin
esimerkiksi yrityksen verkkosivuille johtavien linkkien sijainnin optimoimista
hakutuloksissa. Saavuttaakseen hyvén sijainnin hakutuloksissa yrityksen on optimoitava
verkkosivujensa sisdllot vastaamaan asiakkaita kiinnostavia hakusanoja ja luotava
sivuilleen uutta siséltod ndihin avainsanoihin liittyen. Yritykset, jotka julkaisevat
laadukasta ja johdonmukaista sisdltod, sijoittuvat hakukoneen orgaanisissa tuloksissa

korkeammalle ja ovat siten paremmin 16ydettdvissd. (Opreana & Vinerean 2015, 31.)

Verkkosivujen optimoinnin lisdksi yrityksen tulisi kohdentaa sisdltdjdan asiakkaille
paremmin. Jarvinen ja Taiminen (2016, 165, 169) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd
asiakkaalle réétiloityd eli personoitua sisdltdd voitiin  tuottaa yhdistdmalla
siséltomarkkinoinnin ldhestymistapa IT-tyokaluihin. Markkinointiautomaatioon kuuluu
ohjelmistoalusta, jonka avulla sisdltdjd voidaan tarjota ohjelmiston kdyttdjien asettamien
saantdjen perusteella. Markkinoinnin automaatio-ohjelmalla on mahdollista toimittaa

oikea-aikaista siséltod asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin kerddmélld hyodyllistd dataa
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potentiaalisista ja olemassa olevista asiakkaista. Markkinointiautomaatio hyddyntda

verkkoanalytiikan kaltaisia tekniikoita seuraamalla verkkosivuston kavijoiden
kayttdytymistd esimerkiksi evésteiden avulla. Markkinointiautomaatiolla pystytddn
kuitenkin tunnistamaan yksittdisid asiakkaita ja seuraamaan heiddn kiyttdytymistdin
pitkilla aikavililld, miké ei yleensd onnistu pelkén verkkoanalytiikkaohjelman avulla.
Siten automaatio-ohjelma on tehokas tydkalu saapuvien liidien hallitsemiseksi niiden

ostoprosessien eri vaiheissa. (Jarvinen & Taiminen 2016, 165, 170.)

voivatkin markkinointiautomaatiota  tehokkaampien

B2B-yritykset kayttaa

sisdltomarkkinointistrategioiden tuottamiseen ja siten parantaa myos liidien seuraamista
ja mittaamista. Kuvio 3 havainnollistaa markkinointiautomaation ja yrityksen CRM-
jérjestelmdn integroinnilla saavutettavaa markkinointi- ja myyntisuppiloa, joka tukee

tehokkaan sisdltomarkkinoinnin jakamista.

"""""" oneets M Mediy o
,,,,, Aok P Jne, T
ks Sisillon jakelukanavat
. Sisillontuotanto e
/, //'/ Artikkelit, blogitekstit, digitaaliset esitteet, webinaarit, uutiskirjeet, h N \‘\\
y d videot, sosiaalisen median pdivitykset, kuvat, jne. N b
A7 \\ \
Vaihe 1: Suspektit, jotka on tunnistettu esimerkiksi
— Tunnistetut ... hteystietojen tai sisddnkirjautumisen avulla
. Markkinointi- yJteyshetol danijatn sl
kontaktit 3 - Luokittelu markkinointi- tai myyntiliideiksi
operaatiot
Vaihe 2: t Tunnistetut kontaktit, jotka tdyttdvit ennalta méaritetyt
| Markkinointi- kriteerit, mutta eivit ole tehneet tarjouspyyntoa
% liidit - Nurturointiohjelmat ja liidien pisteytys
g Yhteisty6
@ Vaihe 3: Markkinointiliidit, jotka ovat valmiita kontaktoitaviksi
s Myyntiliidit perustuen liidipisteytykseen tai suoriin tarjouspyyntdihin
§ - Siirretdén myyntijonoon kontaktoitaviksi
<
Zﬁ v
Myynti- . e
. q Kontaktoidut myyntiliidit
Vaihe 4: operaatiot > Myvntineuvottelut
| Mahdollisuudet yyRHneuvorei
Vaihe 5: Liidit, jotka telfevat oston o
H Dilit - Tuotteen tai palvelun toimitus

Kuvio 3. Markkinointi- ja myyntisuppilo (mukaillen Jarvinen & Taiminen 2016, 170)
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Ensimmaéisend vaiheena suppilossa on kontaktin tunnistaminen esimerkiksi
verkkosivujen yhteystietolomakkeen kautta ja sen luokitteleminen markkinointi- tai
myyntiliidiksi. Markkinointiliidiksi luokitellaan tunnistetut kontaktit, jotka eivét ole vield
antaneet selkedd ostosignaalia. Myyntiliidejd ovat puolestaan kontaktit, jotka lédhettavit
tarjouspyynnén tai joiden kiyttdytyminen antaa selkeitd merkkejd ostoaikomuksesta.
Verkkosivustolla  vierailevat nykyiset asiakkaat tunnistetaan automaattisesti
markkinoinnin ~ automaatio-ohjelmalla  esimerkiksi  I[P-osoitteen,  evésteiden,
sdhkdpostiosoitteen tai verkkosivuston sisddnkirjautumisen kautta. (Jarvinen & Taiminen

2016, 170-171.)

Toisessa vaiheessa markkinointiliidit pyritddn muuttamaan myyntiliideiksi nurturoinnin
avulla. Nurturoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa markkinointiliideille kohdistetaan
personoitua sisdltod kerdttyjen tietojen ja verkkokayttdytymisen perusteella. Se voidaan
toteuttaa esimerkiksi automatisoitujen sdhkpostien avulla, missé tarjotaan liidille hinta

kiinnostavaa siséltéd. (Jarvinen & Taiminen 2016, 171.)

Saadut myyntiliidit siirretddn IT-integraation avulla yrityksen CRM-jérjestelméédn, jossa
ne jaetaan liidijonoihin”. Liidijonot on jaettu eri myyntitiimeille, joiden vastuulla on
kontaktoida niihin tulleita liidejd. Kun liidid on kontaktoitu, se voidaan muuttaa diiliksi,
jota  kutsutaan  “mahdollisuudeksi”.  Tdssd  vaiheessa  kdydddn  yleensd
myyntineuvotteluita, jotka voivat joissakin tapauksissa jatkua jopa vuosien ajan. Kun
yritys joko voittaa tai havidd kaupan, tieto siitd kirjataan CRM-jarjestelméén. (Jarvinen

& Taiminen 2016, 172.)

Asiakas ei valttdmittd aina kulje markkinointi- ja myyntisuppilossa kovin
suoraviivaisesti, vaan hén voi liikkua vaiheesta toiseen eri tavoin ja palata takaisin
johonkin vaiheeseen. Markkinointiautomaation vahvuutena onkin se, etti asiakastiedot
sdilyvit tietokannassa, vaikka diili katoaisikin jossakin vaiheessa suppiloa. Asiakkaan
vieraillessa uudelleen esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, automaatio-ohjelma tunnistaa

liidin ja palauttaa sen oikeaan vaiheeseen. (Jarvinen & Taiminen 2016, 172.)
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3 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin asiakaslahtoinen

kehittaminen

3.1 Asiakaslahtoisyyden rooli sisaltomarkkinoinnissa

Yrityksilli on aiemmin ollut vahva taipumus tuotekeskeisyyteen, ja tuotannon
tehokkuusedut ovat olleet etusijalla liiketoiminnassa. Kehittyneen tietotekniikan avulla
yritykset voivat kuitenkin nykyédn kerétd, tallentaa, analysoida ja l&hettdd suuria méaria
tietoa, mikd on auttanut heiti asiakassuhteiden hallinnassa. (Shah ym. 2006, 114.) Lisdksi
B2B-asiakkaat ovat alkaneet pyytdd yrityksiltdi enemmin. Asiakkaat pyytdvit yhid
useammin tavarantoimittajia ottamaan vastuuta ja auttamaan heitd saavuttamaan tuloksia
pelkdn tavaran myymisen sijaan. (Ulaga 2018, 81.) Yritykset ovatkin siirtyméssa yha
enemmin  asiakaskeskeisyyteen ja  asiakasldhtdiseen = markkinointiin, jossa
suunnitteluprosessin ldhtokohtana pidetdén asiakkaiden tarpeita, haluja ja resursseja.
(Sheth ym. 2000, 56-57). Taulukossa 3 esitetdén tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen
markkinoinnin eroja.

Taulukko 3. Tuotekeskeisten ja asiakaskeskeisten lahestymistapojen vertailu (mukaillen Shah
ym. 2006, 115)

Tuotekeskeinen Asiakaskeskeinen
lahestymistapa lahestymistapa
Ajattelutapa Tuotteiden myyminen; tuotteita | Palvella asiakkaita; kaikki
myydaan kaikille, ketka niita paatdkset alkavat asiakkaasta
ostavat
Liiketoiminnan Transaktiopainotteinen Suhdepainotteinen
suuntaus
Tuotteen asemointi Korostaa tuotteen Korostaa tuotteen hyoétyja
ominaisuuksia ja hyotyja yksittéisen asiakkaan
tarpeiden tyydyttamisen
kannalta
Organisaatiorakenne Tuotteen tulosyksikot, Asiakassegmentin yksikot,
tuotepaallikét, tuotteen asiakassuhdepaallikot,
myyntitiimi asiakassegmentin myyntitiimi
Organisaation Sisaisesti keskittynyt, Ulkoisesti suuntautunut,
keskipiste tuotekehitys, asiakastilien asiakassuhteiden kehitys,
kehittaminen, kannattavuus
markkinaosuuden kasvu; asiakasuskollisuuden kautta;
asiakassuhteet kuuluvat tydntekijat etsivat asiakkaalle
markkinointiosastolle parhainta ratkaisua
Suorituskyvyn mittarit Uusien tuotteiden maara, Asiakasosuus,
kannattavuus tuotetta kohti, asiakastyytyvaisyys,
markkinaosuus tuotteittain asiakkaan elinkaariarvo,
asiakaspadoma
Johtamisen perusteet Tuoteportfolio Asiakasportfolio
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Tuotekeskeinen Asiakaskeskeinen
lahestymistapa lahestymistapa

Myynnin lahestymistapa | Kuinka monelle asiakkaalle Kuinka monta tuotetta voimme
voimme myyda tdméan myyda télle asiakkaalle?
tuotteen?

Asiakastuntemus Asiakastiedot ovat Asiakastieto on arvokas
hallintamekanismi voimavara

Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa korostetaan yksittdisten kuluttajien ja asiakkaiden
tarpeiden, toiveiden ja resurssien ymmaértdmistd ja tyydyttdmistd massamarkkinoiden ja
markkinasegmenttien sijaan. Markkinoijat arvioivat kutakin asiakasta erikseen ja
paattavat, palvellaanko asiakasta suoraan vai kolmannen osapuolen kautta. Perinteiset
yritykset ja asiakkaat ovat erillisid ja niiden vilinen vuorovaikutus on vihdistd, mutta
asiakasldahtoisessd markkinoinnissa asiakkaat ja yritykset luovat yhdessd tuotteita,

hinnoittelua ja jakelua. (Sheth ym. 2000, 56-58.)

Asiakaskeskeisissd organisaatioissa keskeisend arvona on se, etti jokainen paitos alkaa
asiakkaasta. Yhteisend normina asiakasléhtdisessd organisaatiossa on tyontekijoiden halu
jakaa tietoa kollegoidensa kanssa, jotta yritys pystyy vastaamaan paremmin
asiakkaidensa tarpeisiin. Toisaalta monissa yrityksissd havaittu haitallinen normi on se,
ettd myynti omistaa asiakkaat”, mikd hankaloittaa merkittavisti informaation jakamista.

(Shah ym. 2006, 115.)

Tuotekeskeisilld yrityksilli on usein tuote- ja myyntipééllikét kullekin tuotteelle tai
tuoteryhmalle. Télloin organisaatiorakenne ja -resurssit perustuvat siihen, millaisia
tuotteita yrityksessd valmistetaan ja myydddn. Téllainen rakenne ei edistd
asiakasldhtoisyyttd, silli tuote- ja myyntipdéllikt voivat péddtyd tarjoamaan eri
tuotetarjontaa samalla asiakkaalle maarittdimétti ensin asiakkaan todellisia tarpeita. (Shah

ym. 2006, 116.)

Yritykset, jotka ovat onnistuneet asiakasldahtdisyyden toteuttamisessa, ovat parantaneet
taloudellista suorituskykydén ja saaneet uskollisia asiakkaita. Tamé johtuu siitd, ettd
asiakaskeskeisyys antaa yrityksille mahdollisuuden kilpailuetuun, joka on osoittautunut
kestdvdksi ja jota kilpailijat eivdt voi helposti kopioida. (Shah ym. 2006, 122.)
Asiakaskeskeisyys ja asiakkaiden ymmartdminen on vélttimiton edellytys menestyville

yrityksille tulevaisuudessa (Shah ym. 2006, 122; Sheth ym. 2000, 65). Asiakaskeskeinen
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ldahtokohta on myos tirkeédssd asemassa vahvan asiakaskokemuksen luomisessa (Lemon

& Verhoef 2016, 84).

Luvussa 2.2 esitetyissd digitaalisen siséltomarkkinoinnin médritelmissd painotetaankin
vahvasti  asiakkaan  huomioimista ja  asiakasldhtOisyyttd.  Asiakasldhtdisen
sisdltomarkkinoinnin kédytdnnon toteutuksesta on kuitenkin olemassa hyvin véhidn

aiempaa tutkimusta (Terho ym. 2022, 294; Jarvinen & Taiminen 2016, 164).
3.2 Markkinasegmentointi

Kohdemarkkinastrategian luominen on olennaista tehokkaan liiketoimintastrategian
kehittdmiseksi (Simkin 2008, 464). Kohdesegmenttien médrittelemistd tarvitaan myos
digitaalisen  sisdltomarkkinoinnin =~ kohdentamista  ja  personointia  varten.
Markkinasegmentoinnin késite on keskeinen tekija kohdemarkkinoiden laatimisessa.
(Simkin 2008, 464). Tami tutkimus rajoittuu B2B-markkinoihin, joten keskitymme
yksiloiden sijaan yritysten segmentointiin B2B-kohdemarkkinan ymmaértdmiseksi.
Yritysten vélisessd kaupankdynnissd yksilot ovat kuitenkin niitd, ketkd tekevit
ostopéitokset. Asiakkaan ostopolkuun ja asiakaspersooniin perehdymme tarkemmin

luvuissa 3.3 ja 3.4.

Yritysmarkkinoiden segmentoiminen on haastavaa, mutta mahdollisesti my0s erittdin
palkitsevaa. Syvillinen ymmairrys markkinoiden segmentoinnista on tirkeda, jotta yritys
voi kohdentaa resurssejaan kannattavasti. (Brotspies & Weinstein 2019, 164.)
Markkinasegmentoinnin késitettd kéytetddnkin kannattavien
litketoimintamahdollisuuksien tunnistamiseksi. Segmentoinnissa markkinat jaetaan
osajoukoiksi, joilla on samanlaisia tarpeita ja haluja. (Brotspies & Weinstein 2019, 164.)
Mitchell ja Wilson (1998, 443) ovat méiritelleet B2B-yritysten markkinasegmentoinnin
jatkuvaksi prosessiksi, jossa tarkastellaan ja ryhmitellddn potentiaalisia ja todellisia
ostajia alaryhmiin. Alaryhmille voidaan siten kohdentaa markkinointia sellaisella tavalla,
ettd se hyodyttdd molempia osapuolia. Prosessilla on sekd strategisia ettd taktisia
vaikutuksia markkinointiin, ja sitd pitdisi tarkastella sddnnollisesti, jotta siilytettdisiin

optimaalinen kustannusten ja hyodyn suhde.

Simkin (2008, 465) listaa artikkelissaan markkinasegmentoinnin eri hydtyjd. Néitd ovat

esimerkiksi:



31

e keskittyminen asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja toiveisiin,

e suhteiden rakentaminen houkuttelevimpien asiakkaiden kanssa,
e csteiden luominen kilpailijoille,

e kohdennettujen tuote- ja palveluehdotusten toimittaminen,

e ci-haluttujen asiakkaiden mééarittiminen ja

e resursoinnin ja markkinointikulujen priorisointi kannattavimpiin

mahdollisuuksiin.

Téllaisten hydtyjen saavuttamiseksi organisaatioiden on otettava segmentointi
tehokkaasti kéyttoon. B2B-markkinoijat kdyttdvdt kuitenkin usein asiakasryhmiensd
perusteena esimerkiksi asiakkaan litketoimintasektoreita tai tuoteryhmid asiakkaiden
ominaispiirteiden ja ostokdyttdytymisen sijaan. (Simkin 2008, 464-465.) B2B-
markkinoiden segmentointiin onkin olemassa monia vaihtoehtoisia menetelmid. Monet

niistd ovat perdisin kuluttajakédyttdytymisen kentéltid. (Weinstein 2004, 5.)

Weinstein (2004, 6-7) esittelee kuusi yleistdi B2B-segmentoinnin ulottuvuutta.
Maantieteellisessd ulottuvuudessa tarkastellaan asiakkaita niiden maantieteellisten
alueiden perusteella. Liiketoiminnan demografiset tiedot puolestaan tarkoittavat
esimerkiksi mahdollisten asiakkaiden liiketoiminnan kokoa ja tarjottua tuote- tai
palveluvalikoimaa. Adoptoijaluokissa asiakkaat jaetaan luokkiin sen perusteella, kuinka
halukkaita he ovat kokeilemaan esimerkiksi uusia tuotteita. Hyotyjd tarkastellessa
pohditaan sitd, mitd potentiaalinen asiakas etsii ostaessaan tuotetta. Naitd voivat olla
esimerkiksi hinta, palvelu, erikoisominaisuudet tuotteessa tai myyjdn maine. Asiakkaat
voivat arvostaa eri asioita, esimerkiksi yksi yritys voi arvostaa parempia
tuoteominaisuuksia kun taas toinen haluaa mieluummin halvempaa hintaa. Lisdksi
yrityksid voidaan segmentoida my0s tuotteen kdyton eli kulutuksen mukaan. Asiakkaita
voidaan my0s erotella esimerkiksi tilausten maéaéran, yksikkdmyynnin, tulojen ja
kannattavuuden avulla. Kuudes kohta on oston [ldihestymistavat, jolla tarkoitetaan

esimerkiksi sitd, paljonko asiakas vaati tukea tuotteen tai palvelun ostossa.

Kun segmentit on mairitelty, yrityksen on péétettdvd kuinka moneen ja mihin
segmentteihin se haluaa keskittyd. Télloin on kannattavaa etsid synergiaa segmenttien
valilli. Mitd ldhempédnd segmentit ovat toisiaan asiakkaiden tarpeiden suhteen, sitd

vihemmain ne vaativat yritykseltd resursseja. (Freytag & Clarke 2001, 482.)
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3.3 Asiakkaan ostopolku 