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Tänä päivänä asiakkaat vieroksuvat päällekäyvää markkinointiviestintää. Mark-
 kinoinnissa on oleellista saada ansaittua asiakkaan huomio tuottamalla heille ar-
 vokasta ja mielenkiintoista sisältöä. Digitaalinen sisältömarkkinointi on markki-
 noinnin keino, jolla tuotetaan kohderyhmälle hyödyllistä ja mielenkiintoista si-
 sältöä digitaalisissa kanavissa.  


Tämän pro-gradu tutkielman tarkoitus oli selvittää, miten suomalaisissa 
 B2B-yrityksissä hyödynnetään digitaalista sisältömarkkinointia ja mitä haasteita 
 yritykset kohtaavat sen toteutuksessa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tut-
 kimuksena haastattelemalla sisältömarkkinoinnin asiantuntijoita.  


Tutkimustulosten  perusteella  suomalaisissa  B2B-yrityksissä  hyödynne-
 tään sisältömarkkinointia, mutta toteutuksessa kohdataan useita haasteita. Suu-
 rimmat haasteet olivat resurssipula, selkeiden tavoitteiden ja mittareiden asetta-
 minen ja kohderyhmän syvällinen tunteminen. Sisältömarkkinointi tunnistetaan 
 keinona erottautua kilpailijoista, mutta silti suurin osa B2B-yrityksistä vielä to-
 teuttaa sisältömarkkinointia osittain ulkoa tulevan paineen takia ja ilman strate-
 giaa. Laadukkaan ja tuloksellisen sisältömarkkinoinnin edellytyksenä B2B-yri-
 tyksen on valittava kanavat ja sisältömuodot kohderyhmän ja asetettujen tavoit-
 teiden mukaan, mitattava ja analysoitava sisältömarkkinoinnin tuloksia yhteis-
 työssä myynnin kanssa ja käytettävä teknologioita ja automaatioita optimoidak-
 seen  ja  helpottaakseen  sisältömarkkinoinnin  hyödyntämistä.  Sisältömarkki-
 nointi vaatii onnistuakseen myös ymmärrystä ja tukea koko organisaatiolta, joh-
 toa myöden. Sisältömarkkinoinnin avulla B2B-yritykset hankkivat uusia asiak-
 kaita, lisäävät tunnettuuttaan, kasvattavat myyntiä, osoittavat asiantuntijuutta 
 ja  parantavat  työnantajamielikuvaa.  Tutkimustulokset  osoittivat  myös  ko-
 ronavuoden  vaikuttaneen  positiivisesti  digitaalisten  sisältöjen  hyödyntämisen 
 lisääntymiseen. 
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1  JOHDANTO 



1.1  Johdatus aiheeseen 


Nykypäivän markkinointia on muovannut digitalisaatio ja nopeasti kehittyvät 
 teknologiat  sekä  kuluttajat  ovat  entistä  vaativampia  ja  odottavat  hyvin 
 personoitua  ja  kohdennettua  markkinointia  yrityksiltä  (Baltes,  2015). 


Digitalisaatio  on  luonut  yrityksille  painetta  kehittää  ja  uudistaa 
 markkinointiviestintäänsä  entistä  asiakaslähtöisemmäksi  hyödyntäen 
 digitaalisia  kanavia  ja  teknologioita  (Pulizzi,  2012;  Baltes,  2015).  Järvisen  ja 
 Taimisen  (2016)  mukaan  yritysten  tulisi  muuttaa  markkinointiviestintäänsä 
 perinteisestä myynti- ja tuotekeskeisestä mainonnasta kohti asiakkaita auttaviin 
 sisältöihin.  Viimeisten  vuosien  aikana  kiinnostus  digitaalista 
 sisältömarkkinointia  kohtaan  on  kasvanut  huomattavasti  yrityksissä  (Baltes, 
 2015).  Digitaalinen  sisältömarkkinointi  perustuu  asiakkaan  huomion 
 ansaitsemiseen,  sen  tavoitteena  on  tuottaa  niin  arvokasta  ja  mielenkiintoista 
 sisältöä  kohderyhmälle,  että  tuotettu  sisältö  houkuttelee  uusia  asiakkaita  ja 
 sitouttaa vanhoja asiakkaita yritykseen (Dakouan & Benabdelouahed, 2019).  


Digitalisaation ja kehittyneiden teknologioiden myötä yritykset pystyvät 
 luomaan ja jakamaan edullisesti ja vaivattomasti sisältöjä verkossa ja sosiaalisen 
 median alustoilla (Baltes, 2015). Sisältöjen tuottaminen ja jakaminen ilman sen 
 suunnittelemista,  kohdentamista  ja  mittaamista  ei  riitä  tulokselliseen 
 sisältömarkkinointiin (Pulizzi, 2012; Odden, 2012). Suomalaisissa B2B-yrityksissä 
 hyödynnetään  sisältömarkkinointia,  mutta  toteutuksessa  ilmenee  useita 
 haasteita  ja  sisältömarkkinoinnin  koko  potentiaali  jää  usein  hyödyntämättä 
 (Keronen & Tanni 2013). Engagion (2019) mukaan sosiaalisen median kanavat ja 
 verkko ovat täynnä sisältöjä, ja yritysten on entistä hankalampaa erottautua kil-
 pailijoista ja saada kiinnitettyä kohderyhmän huomio. Pulizzin (2015) mukaan 
 yrityksien isoin haaste sisältömarkkinoinnissa on tuottaa houkuttelevaa ja arvo-
 kasta sisältöä potentiaalisille asiakkaille. Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan 
 sisältömarkkinoinnin mittaaminen on yksi tunnistetuista haasteista, joka hanka-
 loittaa  sisältömarkkinoinnin  tuloksien  todentamista,  jolloin  sisältömarkkinoin-
 nin arvo voi jäädä huomaamatta. B2B-yrityksissä myyntihenkisellä johdolla on 
 usein hankaluuksia ymmärtää sisältömarkkinoinnin arvoa, jolloin resursseja si-
 sältömarkkinointiin käytetään liian vähän (Holliman & Rowley, 2014). Laadukas 
 ja tuloksellinen sisältömarkkinointi vaatii yritykseltä aina pitkäjänteistä sitoutu-
 mista ja investointeja (Halvorson & Rach, 2012). 


Sisältömarkkinoinnin  haasteisiin  auttaa  sisältöstrategian  laatiminen,  joka 
sisältää sisällön kokonaishallinnan sisällön tuottamisesta aina jakamiseen saakka 
(Odden, 2012; Keronen & Tanni, 2013). Sisältöstrategian tavoitteena on tuottaa ja 
jakaa kohdennettua, arvokasta ja tavoitteellista sisältömarkkinointia asiakaskes-
keisesti (Juslén, 2011). Suomalaiset B2B-yritykset toteuttavat sisältömarkkinoin-
tia, mutta sisältömarkkinoinnin ongelmat ja haasteet viittaavat siihen, että useilta 



(8)yrityksiltä puuttuu sisältömarkkinoinnin strategia (Keronen & Tanni, 2013). Si-
 sältömarkkinoinnin strategiassa yrityksen tulisi määrittää vähintään tavoitteet, 
 kohderyhmä, kanavat ja sisältömuodot, sekä mittarit, joilla onnistutaan mittaa-
 maan tavoitteisiin pääsyä (Holliman & Rowley, 2014). 


Kurvisen ja Sipilän (2014) mukaan onnistunut sisältömarkkinointi vaatii 
 syvää asiakasymmärrystä. Markkinoijien täytyy tuntea oma kohderyhmä ja hei-
 dän tarpeensa, jotta tuotettu sisältö olisi kohdeyleisön näkökulmasta arvokasta 
 ja mielenkiintoista. Onnistuneen sisältömarkkinoinnin lähtökohtana voidaan pi-
 tää syvää asiakasymmärrystä (Keronen & Tanni, 2017). 


Sisältöjen ja kanavien määrä ei ole oleellista onnistumisen kannalta, tärke-
 ämpää on valita kohderyhmälle relevanteimmat kanavat ja sisältömuodot. Kun 
 sisältö on arvokasta ja oikeita kanavia pitkin jaettua, vähäisempi sisältöjen määrä 
 voi tuottaa parempia tuloksia (Keronen & Tanni, 2017.). Sisältömarkkinoinnissa 
 yksi tärkein kanava on yrityksen omat verkkosivut, johon muut kanavat voidaan 
 linkittää ja se mahdollistaa sisältöjen monipuolisen jakamisen. Sosiaalisesta me-
 diasta taas löytyy useita kanavia, joista yrityksen tulee valita omalle kohderyh-
 mälleen ja tavoitteilleen sopivimmat kanavat (Juslén, 2011.)  


Sisältömarkkinoinnin  toteuttamisen  tehostamiseksi  yritykset  käyttävät 
 useita erilaisia teknologioita ja automaatioita (Repoviene, 2017). Digitaalista ka-
 navista saadaan kerättyä asiakkaista paljon dataa ja dataa analysoimalla sisältö-
 markkinointia on mahdollista kehittää vastaamaan yhä paremmin asiakkaan tar-
 peita (Juslén, 2011). Teknologioiden ja analytiikan avulla pystytään myös mittaa-
 maan sisältömarkkinoinnin onnistumista (Opreana & Vinerean, 2015). Kuitenkin 
 B2B-yritykset eivät aina tunnista, mitä heidän tulisi mitata ja mitä kerätyn datan 
 avulla voitaisiin tehdä (Keronen & Tanni, 2013). 


Digitaalisesta  sisältömarkkinoinnista  B2B-liiketoiminnan  puolella  on 
tehty melko vähän tieteellistä tutkimusta. Yksi ensimmäisistä tutkimuksista on 
Hollimanin ja Rowleyn (2014) toteuttama tutkimus sisältömarkkinoinnista B2B-
puolella. Heidän tutkimuksessansa haastateltiin sisältömarkkinoinnin asiantun-
tijoita ja tutkimuksessa selvitettiin muun muassa mitä hyötyä yritykselle on si-
sältömarkkinoinnista ja toisaalta sen tuomia haasteita. Sisältömarkkinointi vaatii 
heidän  tutkimuksensa  mukaan  suuren  muutoksen  ”myymisestä”  –  ”auttami-
seen”, mikä vaatii uudenlaisia markkinoinnin tavoitteita ja taitoja. Hollebeekin ja 
Mackyn (2019) mukaan, huolimatta digitaalisen sisältömarkkinoinnin suosion li-
sääntymisestä, aihetta on varsin vähän tutkittu. Hollebeek ja Macky (2019) käsit-
telee tutkimuksessaan digitaalista sisältömarkkinointia ja mikä tuoteussa sisäl-
lössä saa asiakkaita sitoutumaan ja luottamaan yritykseen. Järvinen ja Taiminen 
(2016)  tutkivat  organisaation  prosesseja  ja  kuinka  luoda  arvokasta  ja  oikea-ai-
kaista sisältöä vastaamaan asiakkaan tarpeisiin sekä kuinka integroida  sisältö-
markkinointi B2B-myyntiprosessien kanssa. Tässä tutkielmassa tarkastellaan si-
sältömarkkinoinnin hyödyntämistä B2B-yrityksissä eri prosessien avulla ja mitä 
haasteita  yrityksellä  on  sisältömarkkinoinnin  hyödyntämisessä.  Tutkielmassa 
huomioidaan myös suuresti ihmisiin ja liiketoimintaan viimeisen vuoden ajan 
vaikuttanut koronavuosi, tutkielma tarkastelee sen vaikutusta digitaaliseen sisäl-
tömarkkinointiin suomalaisissa B2B-yrityksissä.  
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1.2  Tutkimusasetelma 


Tämän tutkielman tavoitteena on selvittää miten B2B-yrityksien markkinoijat ja 
 asiantuntijat Suomessa ymmärtävät digitaalisen sisältömarkkinoinnin käsitteen 
 ja  miten  sisältömarkkinointia  hyödynnetään  eri  prosessien  avulla  B2B-yrityk-
 sissä. Tutkimuksessa yritetään löytää avaintekijät tulokselliseen ja onnistunee-
 seen sisältömarkkinointiin B2B-liiketoiminnassa ja toisaalta mitä haasteita ja on-
 gelmia yritys kohtaa sisältömarkkinointia toteutuksessa. Tutkimuksessa keskity-
 tään yritysmarkkinoilla toteutettavaan sisältömarkkinointiin ja tutkimuksen ul-
 kopuolelle jätetään kuluttajamarkkinoille tehtävä sisältömarkkinointi.  


Päätutkimuskysymys: 


Miten suomalaiset B2B-yritykset hyödyntävät sisältömarkkinointia? 


Alatutkimuskysymykset: 


Miten B2B markkinoijat määrittelevät sisältömarkkinoinnin? 


Mitä haasteita B2B-yritykset kohtaavat on sisältömarkkinoinnin tekemisessä? 


Miten sisältömarkkinoinnin haasteita voitaisiin ratkaista? 


Digitaalisesta sisältömarkkinoinnista on tehty tieteellisiä tutkimuksia B2B-kon-
 tekstissa melko vähän. Holliman ja Rowley (2014) toi tutkimuksessaan esille si-
 sältömarkkinoinnin hyötyjä ja haasteita B2B-kontekstissa, mutta suurin osa tut-
 kimuksista kohdistuu B2C-puolelle ja painotus on sosiaalisessa mediassa. Tutki-
 muksissa ei ole juurikaan keskitytty tutkimaan sisältömarkkinoinnin hyödyntä-
 mistä eri prosessien kautta eikä yrityksen kohtaamiin haasteisiin suomalaisissa 
 B2B-yrityksissä. Tutkielman liikkeenjohdollisena pyrkimyksenä on, että B2B-lii-
 ketoiminnassa toimivat yritykset voisivat hyödyntää tutkimuksen tuloksia suun-
 nitellessaan ja kehittäessään omaa sisältömarkkinointiaan. Uskon myös hyöty-
 väni itse työelämässä, sisältömarkkinoinnin ilmiön tutkimisesta ja toivon työs-
 kenteleväni arvokkaiden sisältöjen tuottamisen parissa tulevaisuudessa. 


Tutkielman empiirisen osuuden tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalita-
 tiivinen  eli  laadullinen  menetelmä.  Laadullinen  menetelmä  katsottiin  soveltu-
 vammaksi tavaksi tutkia ja ymmärtää sisältömarkkinoinnin ilmiötä, sillä digitaa-
 linen sisältömarkkinointi on vielä suhteellisen vähän tutkittu ilmiö. Hirsjärvi, Re-
 mes & Sajavaara (2009) sanovat haastattelun olevan sopiva aineistonkeruu me-
 netelmä, silloin kun aihe on vähän kartoitettu ja tutkittu. Laadullinen tutkimus 
 pyrkii selittämään ja ymmärtämään tutkittavaa kohdetta, joka tässä tutkielmassa 
 on digitaalinen sisältömarkkinointi (Hirsijärvi ym., 2009). 


Tässä  tutkielmassa  käytetään  aineistonkeruuseen  puolistrukturoitua 
haastattelua eli teemahaastattelua. Myersin ja Newmanin  (2007) mukaan puo-
listrukturoidun haastattelun vahvuuksia, keskustelun vapaus, missä haastatel-



(10)tava  pystyy  omalta  osaltaan  ohjaamaan  keskustelun  suuntaa.  Puolistruktu-
 roidussa haastattelussa on myös mahdollista syventää ja selventää saatuja tietoja 
 ja tarpeen tulleen esittää tarkentavia kysymyksiä. Hirsjärven ym. (2009) mukaan 
 kvalitatiiviselle  tutkimusmenetelmälle  on  ominaista  kokonaisvaltainen  tiedon 
 kerääminen.  Kun  tutkimuksen  keskiössä  on  suhteellisen  vähän  tutkittu  ilmiö, 
 käytetään menetelmänä haastattelututkimusta, jotta aineistoa saataisiin kerättyä 
 mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. 



1.3 Teoreettinen viitekehys 


Teoreettisen viitekehyksen luomiseen käytettiin apuna Paynen ja Frown (2005) 
 kehittämää  mallia.  Mallia  oli  helppo  soveltaa  sisältömarkkinoinnin  tutkimuk-
 seen, koska malli on hyvin asiakaslähtöinen ja samat prosessit voidaan tunnistaa 
 helposti  sisältömarkkinoinnin  toteuttamisessa  B2B-puolella.  Mallissa  asiakkai-
 den hankinta ja säilyttäminen ovat etusijalla myös sisältömarkkinoinnin määri-
 telmässä todetaan sisältömarkkinoinnin tavoitteena olevan asiakkaiden hankki-
 minen ja säilyttäminen arvokkaiden sisältöjen avulla (Content Marketing Insti-
 tute, 2019). Malli sisältää viisi prosessia, jotka auttavat luomaan ja ylläpitämään 
 suhteita  asiakkaisiin.  Nämä  viisi  prosessia  sisältömarkkinoinnissa  ovat  strate-
 gian  kehittämisen  prosessi,  arvonluontiprosessi,  kanavien  integrointi  prosessi, 
 toiminnan arviointiprosessi ja informaation hallinta prosessi.  


Jokainen  edellä  mainituista  prosesseista  on  yhteydessä  ja  vaikuttaa  toi-
 siinsa. Jokaisella prosessilla on oma roolinsa ja toimintansa digitaalisen sisältö-
 markkinoinnin toteutuksen onnistumisen lisäämiseksi. Mallin avulla muodostet-
 tiin myös haastattelurunko (Liite 1), joten haastateltavien kanssa käydään läpi 
 prosessien eri vaiheita ja näin pystyttiin löytämään haasteet, joita sisältömarkki-
 noinnissa kohdataan eri prosessien kohdalla ja miten sisältömarkkinointia hyö-
 dynnetään prosessien avulla.  


Tämä tutkielma rakentuu johdannosta ja neljästä pääkappaleesta. Tutkiel-
man johdannon jälkeen siirrytään ensimmäiseen teoriakappaleeseen, joka mää-
rittelee digitaalisen sisältömarkkinoinnin käsitettä ja sisältömarkkinoinnin suosi-
oon johtaneita syitä B2B-kontekstissa. Sisältömarkkinoinnin suosioon johtaneita 
syitä ovat markkinointiviestinnän digitalisoituminen ja muuttunut markkinoin-
tiajattelu yksipuolisesta viestien lähettämisestä jatkuvaan vuoropuheluun asiak-
kaan kanssa. Asiakkaan rooli ja sosiaalisen median  käyttö ovat kasvaneet voi-
makkaasti viimeisten vuosien aikana, joka on osaltaan kasvattanut sisältömark-
kinoinnin suosiota. Ensimmäisessä teorialuvussa kerrotaan myös digitaalisen si-
sältömarkkinoinnin  strategiasta,  tavoitteista  ja  ominaisuuksista  B2B-puolella, 
esitellään sisältömarkkinoinnin toteutukseen käytettäviä kanavia, teknologioita 
sekä sisältömarkkinoinnin mittaamista ja arviointia. Teoriakappale muodostaa 
teoreettisen  pohjan  tutkielman  empiiriselle  osiolle.  Teorian  jälkeisessä  kappa-
leessa kerrotaan valitusta tutkimusmenetelmästä ja perustellaan valintaa, sekä 
arvioidaan  tutkielman  luotettavuutta.  Seuraavassa  kappaleessa  esitellään  tut-
kielman tuloksia ja analysoidaan niitä. Tutkielman viimeinen kappale koostuu 



(11)tutkielman johtopäätöksistä sekä mahdollisista rajoitteista. Lopuksi ehdotan tut-
 kielman tekemisen myötä heränneitä jatkotutkimusehdotuksia.  



1.4 Keskeiset käsitteet 


B2B on lyhennys sanoista business-to-business, eli se tarkoittaa yritysten välillä 
 tapahtuvaa liiketoimintaa (Laine, 2015). 


Digitalisaatio  on  yhteiskunnallinen  ilmiö,  joka  on seurasta  teknologian 
 kehittymisestä. Sen myötä on tullut runsaasti uusia digitaalisia kanavia sisältöjen 
 jakamiseen,  ja  markkinoinnin  dynamiikka  on  muuttunut  niin,  että  asiakkaan 
 valta on kasvanut tiedonhaun helpottumisen myötä (Wymbs, 2011). 


Inbound-markkinointi  ja  sisältömarkkinointi  ovat  markkinoinnin  tek-
niikoita,  joiden  tavoite  on  käytännössä  sama,  vaikka  tieteellisessä  kirjallisuu-
dessa pieniä eroja löytyykin. Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan digitaalinen 
sisältömarkkinointi  on  Inbound-markkinoinnin  muoto.  Inbound-  sekä  sisältö-
markkinoinnissa  yritys  tuottaa  asiakkaalle  viihdyttävää,  hyödyllistä  ja  opetta-
vaista sisältöä, niin että potentiaalinen asiakas itse osoittaa kiinnostuksensa yri-
tystä kohtaan esimerkiksi yhteystietonsa jättämällä. 
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2  SISÄLTÖMARKKINOINTI 


Viimeisten vuosien aikana maailma on muuttunut valtavasti ja markkinointi sen 
 mukana. Nykyään yritys pyrkii markkinoinnillaan ansaitsemaan asiakkaan huo-
 mion  sen  ostamisen  sijaan  (Baltes,  2015).  Yksisuuntaisesta  outbound-markki-
 noinnista on siirrytty Inbound-markkinointiin, jossa asiakas haluaa vastaanottaa 
 markkinointiviestejä yritykseltä. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on ansaita 
 asiakkaan huomio ja kontaktin saaminen, tuottamalla ajankohtaista ja hyödyl-
 listä tietoa asiakkaalle (Juslén, 2011). Digitaalinen Inbound-markkinointi kannus-
 taa asiakaskeskeiseen näkökulmaan, jossa yritysten on keskityttävä auttamaan 
 asiakkaita ja ottamaan heidät mukaan arvon tuottamiseen. Tärkeä digitaalisen 
 Inbound-markkinoinnin osa on sisältömarkkinointi, joka luo arvoa asiakkaalle 
 (Opreana & Vinerean, 2015). 



2.1  Määritelmä 


Alun perin termi sisältö on tarkoittanut julkaisuja, missä sanojen, kuvien ja vide-
 oiden on oltava riittävän kiinnostavia kohdeyleisölle, jotta se voitaisiin julkaista, 
 joko sanomalehdessä, TV:ssä tai radiossa (Holliman & Rowley, 2014). Sisältö-kä-
 sitteen tuomisesta digitaaliseen markkinointiin Handley ja Chapman (2011) to-
 teavat, että sisältö lasketaan kaikeksi, mikä on luotu ja julkaistu Internettiin sa-
 noina, kuvina tai videoina. Sisältömarkkinoinnille ei ole olemassa yhtä yleisesti 
 tunnustettua määritelmää (Baltes, 2016). Kuitenkin sisältömarkkinoinnin lähtö-
 kohtana pidetään yrityksen markkinointiviestinnän asiakaslähtöisyyttä ja tulok-
 sellisuutta. Pulizzi (2012. määrittelee sen olevan: markkinoinnin strateginen lä-
 hestymistapa, mikä keskittyy luomaan ja jakamaan sisältöä, joka on arvokasta, 
 johdonmukaista ja oleellista. Sen avulla houkutellaan uusia asiakkaita, säilyte-
 tään olemassa olevat asiakkaat ja pyritään tuottoisiin asiakastoimiin. Järvinen ja 
 Taiminen (2016) ehdottavat, että sisältömarkkinointi on sisällön (tekstien, kuvien, 
 videoiden) luomisen ja jakamisen prosesseja, jotka kohdistetaan asiakkaille ta-
 voilla,  jotka  tuovat  lisäarvoa  ja  sitouttavat  heidät  asiakassuhteeseen  yrityksen 
 kanssa. 


 Rap-artisti Kanye West twiittasi vuonna 2015: ”Don’t ever try and sell me 
 on anything. Just give me all the information and I´ll make up my own mind”. 


Kanyen twiittaus tuo esiin sisältömarkkinoinnin perimmäisen ajatuksen ja kiteyt-
tää hyvin myös tämän päivän asiakkaiden ajatusta markkinointiviestinnästä. Ny-
kyään asiakkaat eivät halua yritysten häiritsevän yksisuuntaisilla markkinointi-
viesteillä (Holliman & Rowley, 2014). Vaan asiakkaat haluavat itse olla osallisena, 
etsiä heitä kiinnostavaa informaatiota ja olla aktiivinen osapuoli pelkän viestien 
vastaanottajan sijaan (Opreana & Vinerean, 2015). Asiakkailla on digitalisaation 
myötä valtava määrä informaatiota saatavilla missä ja milloin vain. Kasvaneen 
kilpailun ja asiakkaan lisääntyneen tiedon myötä ei ole enää niin oleellista mitä 



(13)myydään vaan, miten myydään (Laine, 2015). Sisältömarkkinoinnin avulla voi-
 daan tehokkaasti sitouttaa asiakas yritykseen ja vahvistaa asiakassuhdetta hyö-
 dyllisten ja houkuttelevien sisältöjen avulla (DuPlessis, 2015). Holliman ja Row-
 ley (2014) määrittelee sisältömarkkinoinnin johtamisprosessiksi, jonka tulisi kes-
 kittyä tunnistamaan asiakkaiden tarpeisiin vastaavat tekijät, jotta yritys voisi me-
 nestyä digitaalisiin kanaviin tuotetun sisällön avulla. 


Digitaalisessa  maailmassa  sisältömarkkinointi  B2B-puolella  tarkoittaa 
 Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan merkityksellisen, vangitsevan ja ajankoh-
 taisen  sisällön  tuottamista,  levittämistä  ja  jakamista asiakkaille,  jotta asiakkaat 
 saadaan sitoutettua yritykseen tuottoisin tuloksin. B2B-asiakkaiden osallistami-
 nen houkuttelevalla sisällöllä on sisältömarkkinoinnin tarkoitus. Sisältömarkki-
 noinnin pitäisi antaa tietoa, opastaa, viihdyttää ja kehittää asiakkaita asiakassuh-
 teen jokaisessa vaiheessa. Asiakassuhteen nähdään vahvistuvan jatkuvan vuoro-
 vaikutuksen  ja  osallistamisen  myötä.  Tämä  onnistuu  houkuttelemalla  asiakas 
 kiinnostavalla sisällöllä yrityksen käyttämille kanaville ja verkkosivuille.  


Sisältömarkkinoinnin kanavasta tai muodosta riippumatta tuotetun sisäl-
 lön täytyisi olla luottamusta herättävää, informatiivista mutta viihdyttävää ja si-
 touttaa asiakasta yritykseen. Tällainen arvokas sisältö syntyy siellä missä yritys 
 ja asiakas kohtaavat (Holliman & Rowley, 2014). Kanavat ja alustat johon yritys 
 luo sisältöä on siis valittava sen mukaan mitä asiakkaat itse käyttävät. Näin hel-
 potetaan asiakkaan työtä löytää yritys ja yrityksen tuottama arvokas sisältö (Pu-
 lizzi, 2012). Arvon luominen, asiakaslähtöisyys ja huomion ansaitseminen koros-
 tuu sisältömarkkinoinnin määritelmissä. Kun yritys onnistuu luomaan arvokasta 
 sisältöä ja jakamaan sitä oikeissa kanavissa ajankohtaisesti, onnistuu yritys he-
 rättämään asiakkaan kiinnostuksen ja mahdollisesti muuttamaan potentiaaliset 
 asiakkaat tuottaviksi asiakkaiksi ja syventämään asiakassuhdetta nykyisiin asi-
 akkaisiin (Gokhale, 2016). Arvokas ja merkityksellinen sisältö on juuri se ominai-
 suus,  mikä  erottaa  sisältömarkkinoinnin  muusta  markkinoinnista.  Gokhalen 
 (2016) mukaan asiakkaat käyttävät, jakavat ja toimivat arvokkaan sisällön joh-
 dosta.  Arvokas  sisältö  merkitsee  asiakkaalle  hyödyllisyyttä,  laadukkuutta,  ai-
 toutta ja selkeyttä. Kun julkaistu sisältö vastaa edellä mainittuja ominaisuuksia 
 ja on kohdennettu oikealle kohderyhmälle, voidaan odottaa asiakkaiden reagoi-
 van yritystä hyödyttävällä tavalla. 


Asiakkaille arvokas sisältö auttaa sekä opastaa ja toisaalta kiinnostaa ja 
 viihdyttää. Yrityksien on tärkeää  tuntea asiakkaansa  ja tietää millainen  sisältö 
 heitä kiinnostaa. Koska ilman kiinnostavaa sisältöä yritys ei onnistu saamaan asi-
 akkaan huomiota. Juslénin (2011) ja Oddenin (2012) mukaan B2B-yritykset kes-
 kittyvät liikaa tuottamaan sisältöä markkinoitavien tuotteiden ympärille, sen si-
 jaan  B2B-yritysten  pitäisi  keskittyä  tuottamaan  sisältöä,  joka  kiinnostaa  asiak-
 kaita ja auttaa heitä. Holliman ja Rowley (2014) sanoo ettei tuotteiden mainosta-
 minen riitä, vaan onnistuneen sisällön on tuotettava asiakkaalle arvoa ratkaise-
 malla heidän ongelmiaan.  


Handley ja Chapman (2011) sanovat, että sisältömarkkinointi on tavoit-
teellista toimintaa ja yrityksen tuottamalla sisällöllä on aina oltava tavoite. Sisäl-



(14)töjen avulla yritykset yrittävät saada asiakkaat toimimaan halutulla tavalla. Si-
 sältöä luodessaan yrityksen täytyy asettaa tavoitteet asiakkaan toiminnalle. Ta-
 voitteita voi olla esimerkiksi: liikennettä yrityksen nettisivuille, uutiskirjeen ti-
 lauksia, yhteystietojen saaminen.  


Sisältö on parhaimmillaan, kun asiakas löytää sen helposti, sen lukeminen 
 ja jakaminen on vaivatonta. Eli yritysten täytyy kiinnittää huomiota sisällön sel-
 keään  kieleen  ja  visuaalisesti  miellyttävään  ulkoasuun  (Odden,  2012;  Juslén, 
 2011). Keronen ja Tanni (2013) luettelevat hyvän sisällön ominaisuuksiksi olen-
 naisuuden, luotettavuuden ja asiakaslähtöisyyden. Olennaisuudella viitataan sii-
 hen, että sisällön täytyy puhutella asiakkaita. Luotettava sisältö on perusteltua, 
 läpinäkyvää ja sitä julkaistaan säännöllisesti. Luotettava sisältö myös huokuu ai-
 toutta ja rehellisyyttä. Asiakaslähtöisyydellä tarkoitetaan, että tuotetun sisällön 
 tulee antaa asiakkaalle arvoa.  


Digitaalisen sisällön julkaiseminen tänä päivänä ei vaadi suuria rahallisia 
 investointeja.  Jokainen  yritys,  koosta  huolimatta  voi  harjoittaa  sisältömarkki-
 nointia. Sillä digitalisaatio ja kehittyneet teknologiat mahdollistavat sisällön luo-
 misen ja jakamisen ilman suuria kustannuksia. Tämä antaa mahdollisuuden mo-
 nelle pienemmällekin toimijalle, jolla ei ole suurta markkinointibudjettia käytet-
 tävänä (Baltes, 2015; Pulizzi, 2012). Tämän päivän kovassa kilpailussa pärjäävät 
 yritykset, jotka luovat kiinnostavaa sisältöä asiakaslähtöisesti ja rakentavat kes-
 tävän asiakassuhteen olemalla läsnä ja kuuntelemalla asiakasta. Sisältömarkki-
 noinnin  ohjenuoran  voisi  kiteyttää  Jeffersonin  ja  Tantonin  (2015,  3)  sanoi-
 hin: ”Help don´t sell, show don´t tell, talk don´t yell”. Yrityksen tulisi auttaa asiak-
 kaita luomalla sisällöllään, myymisen sijaan. Jefferson ja Tanton (2015) muistut-
 taa, että asiakkaat menevät Internettiin etsimään vastauksia, eivätkä halua koh-
 data aggressiivista myyntiä. Mitä paremmin asiakkaat tunnetaan sitä paremmin 
 heitä, pystytään auttamaan. Uskottava sisältö on tekoja, sanojen sijaan. ”show, 
 don’t tell” voisi tarkoittaa esimerkiksi sen sijaan, että yritys kertoo ympäristön 
 olevan heille tärkeä, yritys voisi kertoa konkreettisia tekoja mitä on ympäristön 
 hyväksi tehnyt. Ja ”talk, don’t yell” viittaa yksisuuntaista markkinointia parem-
 man tavan olevan kaksisuuntainen osallistava markkinointi (Jefferson & Tanton, 
 2015; Odongo, 2016). 


Digitaalisesta sisältömarkkinoinnista (eng. digital content marketing, DCM). 


on tullut tärkeä osa digitaalista markkinointia. Yritykset haluavat luoda ja jakaa 
 sisältöä digitaalisiin kanaviin ja näin tavoittaa potentiaaliset sekä nykyiset asiak-
 kaat. Asiakkaiden täytyy olla halukkaita vastaanottamaan sisältöjä ja yritysten 
 luoda kiinnostavaa ja ajankohtaista sisältöä oikealle kohderyhmälle, oikeita alus-
 toja käyttäen. Digitaalinen sisältömarkkinointi on tärkeä ja kasvava keino lisätä 
 asiakkaiden tietoisuutta, sitoutumista, luottamusta ja uskollisuutta yritystä koh-
 taan (Carranza, 2017; Wang ym., 2019). 


Carranzan (2017) mukaan DCM on tärkeä työkalu asiakassuhteiden muo-
dostamiseen. Digitaalisen sisältömarkkinoinnin uskotaan muodostavan asiakas-
suhteita ja sitouttavan asiakkaita yritykseen ja näin vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen  liiketoimintaan.  Vollero  ja  Palazzo  (2015)  määrittelevät  DCM:n  olevan 



(15)markkinointitekniikka, joka luo ja jakaa oleellista ja arvokasta sisältöä, muodos-
 taakseen kestävän ja luottavan suhteen asiakkaisiin. Rancatin ja Gordinin (2014) 
 mukaan DCM houkuttelee potentiaalisia asiakkaita ja lisää heidän sitoutumis-
 tansa  ja  vaikuttamismahdollisuutta,  luomalla  ja  levittämällä  ilmaista  sisältöä, 
 joka on oleellista, merkityksellistä, arvokasta ja luottamusta herättävää. Rahim ja 
 Clemens (2012) sanovat DCM:n olevan ainutlaatuisen ja mielenkiintoisen sisällön 
 luomista ja jakamista, joka keskittyy joko potentiaalisiin tai olemassa oleviin asi-
 akkaisiin. Jaettu sisältö opettaa heitä, auttaa ratkaisemaa ongelmia ja sitouttaa 
 heitä.  Tavoitteena  sitouttaa  asiakkaita  tuottamalla  mielekästä,  aitoa  sisältöä  ja 
 auttaa heitä tekemään tietoisia päätöksiä. 


Mainonta  on  suunniteltu  suostuttelemaan  asiakkaat  ostamaan  tiettyjä 
 tuotteita, DCM taas keskittyy lisäämään asiakkaiden arvostusta yritystä ja sen 
 tuotteita kohtaan tai lisäämällä arvoa heidän elämäänsä, opettamalla heille asi-
 oita  yrityksestään  tai  siihen  liittyvästä  toimialasta,  esimerkiksi  uutiskirjeiden, 
 blogien, podcastien, vlogien tai kilpailujen avulla. Eli mainonnan tavoitteena on 
 kasvattaa myyntiä lyhyellä aikavälillä, ilman panostusta suhteen luomiseen. Kun 
 DCM keskittyy kehittämään asiakkaiden sitoutumista, luottamusta ja suhteita, 
 joka  epäsuorasti  vaikuttaa  myyntii  positiivisesti  ja  pitkäjänteisesti  (Järvinen  & 


Taiminen, 2016; Jeffersson & Tanton, 2015). Bicks (2016) sanookin DCM:n perus-
 tuvan sosiaaliseen vaihtoon, yli yritysten jakama arvokas ja johdonmukainen si-
 sältö potentiaalisille asiakkaille, palkitsee yrityksen tulevaisuudessa luotettavilla 
 asiakassuhteilla.  



2.2 Sisältömarkkinoinnin suosion syyt 


Elämme tällä hetkellä markkinoinnin historian suurinta mullistuksen aikaa. Di-
 gitalisaatio on muovannut yritysten tapaa markkinoida ja asiakkaiden roolia lii-
 ketoiminnassa.  Tässä  luvussa  kerrotaan  syitä  sisältömarkkinoinnin  kasvanee-
 seen  suosioon  digitalisaation  aikakaudella.  Kuinka  perinteinen  markkinointi-
 viestintä on siirtymässä taka-alalle ja digitaalinen markkinointiviestintä vahvis-
 taa asemaansa vuosi vuodelta? Miten asiakkaat eivät halua olla enää pelkästään 
 markkinointiviestien  yksipuolisia  vastaanottajia  vaan  aktiivisia  osapuolia? 


Kuinka teknologioiden kehittyminen ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet 
 sisältöjen luomisen ja jakamisen kustannustehokkaasti yrityksen koosta riippu-
 matta? (Pulizzi, 2012; Baltes, 2015.) 


Nopeasti muuttuvilla markkinoilla pärjätäkseen yritysten on luotava si-
sältöjä, jotka vastaavat heidän asiakkaiden tarpeisiin. Erityisesti B2B-yrityksille 
sisältömarkkinointi on tärkeässä roolissa, koska asiakassuhteet ovat pitkäkestoi-
sia ja potentiaalisesti suurempia. Sisältömarkkinointi ei ole käsitteenä uusi, mutta 
Internetin ja digitalisaation myötä siitä on tullut merkittävä osa yritysten mark-
kinointistrategiaa. Baltesin (2015) mukaan ilman laadukasta sisältömarkkinointia, 
yrityksen markkinointistrategia epäonnistuu.  



(16)2.2.1  Perinteisestä kohti digitaalista markkinointiviestintää 


Viestintää  tapahtuu  aina  yrityksen  ollessa  vuorovaikutuksessa  sidosryhmien 
 kanssa.  Jokainen  kohtaaminen,  paikasta  tai  tavasta  riippumatta  on  viestintää. 


Viestinnän avulla yritys maalaa kuvaa itsestään ja tuo oman äänensä kuuluviin. 


Rowley (2001) sanoo markkinointiviestinnän kuljettavan tarvittavat viestit oike-
 alle kohderyhmälle valittuja kanavia pitkin. Kellerin (2009) mukaan hyvin toteu-
 tettu markkinointiviestintä on merkittävä kilpailuetu yritykselle, koska viestin-
 nän  kopioiminen  on  haastavaa.  Digitalisaation  aikakaudella  markkinointivies-
 tinnän  rooli  on  kasvanut  ja se  on  dramaattisesti  muuttanut muotoaan (Keller, 
 2009; Isohookana, 2007). Markkinointiviestinnän merkittävin muutos on muut-
 tunut  mediaympäristö,  viestintäkanavien  määrän  huima  nousu  ja  lisääntynyt 
 monimuotoisuus.  Perinteiset  viestintäkanavat,  kuten  televisio,  radio  ja  lehdet 
 ovat menettäneet asemaansa digitaalisille viestintäkanaville (Keller, 2009). Kui-
 tenkaan digitaaliset viestintäkanavat suuresta suosiostaan huolimatta ei Karja-
 luodon (2010) mukaan ole syrjäyttäneet perinteisiä kanavia.  


Perinteinen sekä digitaalinen markkinointiviestintä kertoo potentiaalisille 
 asiakkaille  tietoa  yrityksestä  ja  yrityksen  tarjoamista  tuotteista.  Markkinointi-
 viestintä onnistuessaan parantaa yrityksen tunnettavuutta ja antaa positiivisen 
 kuvan yrityksestä asiakkaalle. Markkinointiviestinnän tehtävänä on myös asia-
 kassuhteiden luominen, ylläpito ja vahvistaminen.  Isohookana (2007) kiteyttää 
 markkinointiviestinnän tavoitteet kolmeen; myynnin edistäminen, brändin vah-
 vistaminen ja kestävien asiakassuhteiden rakentaminen. 


Perinteinen markkinointiviestintä on yksisuuntaista ja sen avulla on kes-
 kitytty tavoittamaan suuria asiakasmassoja. Perinteiset viestintäkanavat, tv, ra-
 dio ja lehdet ovat toimineet yksisuuntaisina viestinviejinä (Winer, 2009). Perin-
 teistä kanavaa pitkin välitettyyn viestiin ei  vastaanottajalla ole mahdollisuutta 
 välittömään palautteenantoon eikä myös viestin ohittamiseen. Salmenkivi ja Ny-
 man (2007) esittää CREF-mallissaan, markkinointiviestinnän muutosta yksisuun-
 taisesta  markkinointiviestinnästä,  kaksisuuntaiseksi  markkinointiviestinnäksi. 


CREF- malli pohjautuu Neil Bordenin 1950-luvulla luomaan 4P-malliin. Salmen-
 kiven ja Nymanin (2007) mukaan kaksisuuntaisesta markkinointiviestinnästä on 
 yritykselle hyötyä. Kaksisuuntainen markkinointiviestintä tarkoittaa asiakkaan 
 ja yrityksen välillä tapahtuvaa keskustelua, aktivoitumista ja oppimista ja sitä to-
 teutetaan digitaalisten kanavien kautta. Yrityksille se on tehokasta, vuorovaiku-
 tuksellista ja asiakassuhteita syventävää viestintää. Parhaiten menestyy yritys, 
 joka onnistuu yhdistämään perinteiset yksisuuntaiset kanavat uusiin kaksisuun-
 taisiin kanaviin. Yritysten ei sovi unohtaa viestiä myös perinteisiä kanavia pitkin, 
 koska  digitaaliset  kaksisuuntaiset  kanavat  eivät  niitä  tule  syrjäyttämään  vielä 
 (Kurvinen ja Sipilä, 2014; Karjaluoto, 2010). Taulukossa 1 esitetty CREF-malli.  


Sanomalehtien mainosten selaaminen ja mainostaulujen lukeminen ovat 
edelleen kuluttajille tuttuja ja digitaalisista kanavista huolimatta television kat-
selu  ja  radion  kuuntelu  ovat  monelle  edelleen  arkipäiväistä  tekemistä  (Todor, 
2016). Perinteinen markkinointiviestintä tarkoittaa huomion ostamista ja sen kei-



(17)noja ovat suoramarkkinointi; radio-, tv- ja lehtimainokset; telemarkkinointi, esit-
 teet  ja  käyntikortit.  Perinteisessä  markkinoinnissa  viestintä  on  yksisuuntaista, 
 jossa monesti kohdeyleisö on suuri (Todor, 2016). 


TAULUKKO 1 CREF-malli (Salmenkivi ja Nyman, 2007) 
 Promotion 


Markkinointiviestintä  Collaboration 


Kaksisuuntainen viestintä 
 Price 


Hinta 


Revenue Model 
 Ansaintamalli 


Product 


Tuote  Experience 


Kokemus 


Place 
 Sijainti 


Findability 
 Löydettävyys 


Perinteisen markkinointiviestinnän hyötyjä on nopeat tulokset, kun mainokset 
 ovat asetettu kohderyhmälle sopivasti. Perinteiset markkinointiviestit ovat kes-
 tävämpiä,  kuin  digitaaliset.  Tutkimusten  mukaan,  monet  pitävät  perinteisen 
 markkinointiviestinnän keinoja luotettavina lähteinä. Verkossa tapahtuvien hui-
 jauksien  ja  petosten  takia,  varsinkin  vanhempi  sukupolvi  luottaa  perinteisiin 
 markkinointiviesteihin tai vanhempi sukupolvi ei välttämättä käytä aikaansa In-
 ternetissä, digitaalisten markkinointiviestien äärellä. Perinteinen markkinointi-
 viestintä  on  monelle  se  tuttu  ja  turvallinen,  tästä  syystä  varsinkin  paikallinen 
 markkinointi saattaa olla tuloksellista hoitaa perinteisiä kanavia käyttäen. Perin-
 teiselle markkinointiviestinnälle luo haasteita sen tulosten vaikea mitattavuus ja 
 korkea hinta verrattuna digitaaliseen markkinointiin. Perinteinen markkinointi-
 viestintä ei mahdollista vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja kohdentaminen oike-
 alle asiakasryhmälle on haastavaa (Karjaluoto, Mustonen & Ulkuniemi, 2015; Pu-
 lizzi, 2012). 


Digitaalinen markkinointiviestintä on kohdennettua, mitattavaa ja inter-
aktiivista markkinointia, joka toteutetaan digitaalisia kanavia käyttäen. Vaihto-
ehtoisia termejä on online markkinointi tai internet markkinointi.  Digitaalinen 
markkinointiviestintä  on  kasvattanut  suosiotaan  usean  vuoden  ajan,  syitä  sen 
suosioon ovat muun muassa kustannustehokkuus, se on paljon halvempaa ver-
rattuna perinteiseen massamarkkinointiin. Digitaalisuus mahdollistaa interaktii-
visen  kanssakäymisen.  Myös  pienet  ja  keskisuuret  yritykset  voivat  internetin 
avulla kasvattaa markkinoitaan aina yli maan rajojen ja toisaalta halutessaan ta-
voittaa hyvinkin rajatun kohderyhmän. Internetissä oleva sisältö on aina saata-
villa, jolloin se on aina asiakkaiden saatavilla (Todor, 2016; Baltes, 2015). 



(18)Muutamia vuosia sitten perinteisen markkinointiviestinnän ajan ennustet-
 tiin tulevan kohti loppuaan. Tutkimukset osoittavat kuitenkin, ettei se ole totta 
 (Todor,  2016).  Totta  sen  sijaan  on,  että  digitalisaatio  ja  uudet  teknologiat  ovat 
 synnyttäneet yhä enemmän kilpailevia vaihtoehtoisia tapoja tehdä markkinoin-
 tiviestintää. Digitaalinen markkinointiviestintä on horjuttanut perinteisten kana-
 vien johtoasemaa. Suurin syy digitaalisuuteen siirtymisen tapaan ja nopeuteen 
 on asiakkaiden demografiset tekijät, kuten ikä, sukupuoli ja tulotaso (Todor, 2016; 


Baltes, 2015). Todor (2016) sanoo Internetin käytön ja netissä vietetyn ajan lisään-
 tyvän. Yhteenvetona paras ratkaisu yritykselle on yhdistää digitaalista ja perin-
 teistä markkinointiviestintää omien tavoitteiden mukaisiksi ja omalle kohderyh-
 mälle sopivaksi.  


Markkinointiviestinnän avulla tavoitetaan ja vaikutetaan asiakkaisiin. In-
 ternet tarjoaa markkinointiviestinnälle upeat puitteet. Se on kustannustehokas, 
 tehokas, välitön ja kätevä tapa tavoittaa, seurata ja analysoida kohdemarkkinoita 
 maailmanlaajuisesti ilman aikarajoituksia. Internet markkinointivälineenä on si-
 jainnista  ja  laitteista  riippumaton,  mikä  tarjoaa  valtavan  potentiaalin  tavoittaa 
 kohdeyleisö sijainnista riippumatta. Internet tarjoaa digitaaliselle markkinointi-
 viestinnälle tehokkaan tavan luoda suhde asiakkaisiin. Digitaalisen markkinoin-
 tiviestinnän vuorovaikutteinen sitoutuminen ja osallistaminen auttaa muodosta-
 maan kestäviä asiakassuhteita (Kuberabba & Kumar, 2016). Internet ja sosiaali-
 nen media on lisännyt sisältöjen jakamisen mahdollisuutta nettisivujen ja sosiaa-
 listen kanavien kautta (Jefferson & Tanton, 2015). Yhteenveto perinteisen ja digi-
 taalisen markkinointiviestinnän tärkeimmistä eroista on esitetty Taulukossa 2. 


Sekä perinteinen ja digitaalinen markkinointiviestintä sisältävät erilaisia 
 keinoja lähestyä asiakasta. Molemmilla lähestymistavoilla on omat ominaisuudet 
 ja tavat tavoittaa ja vaikuttaa asiakkaaseen. Yhdistämällä perinteistä ja digitaa-
 lista markkinointiviestintää, päästään parhaaseen mahdolliseen lopputulemaan. 


Oikean suhteen ja strategian valitseminen näiden välille tarjoaa laajan tavoitta-
 vuuden useiden kanavien kautta, vuorovaikutteisuuden lisääntyneeseen sitou-
 tumiseen  ja  henkilökohtaisempien  suhteiden  rakentamiseen  (Karjaluoto  ym., 
 2015; Pulizzi, 2012). Taulukossa 2 esitetty eroja perinteisen ja digitaalisen mark-
 kinointiviestinnän välillä. 


TAULUKKO 2 Perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnän erot 


Perinteinen markkinointiviestintä  Digitaalinen markkinointiviestintä 
 Yksisuuntainen viestintä  Kaksisuuntainen viestintä  


(vuorovaikutus) 
 Massoille markkinointi  


(geneerinen sisältö)  Kohdennettu markkinointi 
 (personoitu sisältö) 


Ei vuorovaikutusta  Osallistava vuorovaikutus 


Rajoitetut mediamahdollisuudet  Rajattomat mediamahdollisuudet 
Mitattavuus hankalaa  Mittaus onnistuu verkkoanalyytikalla 
TV, radio, lehdet  Nettisivut, e-mail, mobiili, some 



(19)2.2.2  Muuttunut markkinointiajattelu 


Perinteisen markkinointiviestinnän taustalla on perinteinen markkinointiajattelu, 
 johon liittyy vahvasti McCarthyn kehittämä markkinoinnin perusviitekehys, 4P-
 malli. Kuitenkin 1960-luvulla esitetty malli, on saanut kritiikkiä monelta markki-
 noinnin asiantuntijalta. Vargo ja Lusch (2008) mukaan 4P-malli ei sovellu enää 
 vastaamaan tämän päivän markkinointiajattelua. He korostavat palvelun merki-
 tystä markkinoinnissa. Markkinointiajattelu on muuttunut tuotekeskeisestä ajat-
 telusta palvelukeskeiseen. Vargo ja Lusch (2008) sanovat asiakkaan kokeman ar-
 von syntyvän aina yhdessä yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa.  


Kuviosta  1  voidaan  huomata,  kuinka  perinteisen  markkinointiajattelun 
 mukaan asiakas on vain markkinoinnin kohde ja markkinointiviestinnässä kes-
 kiössä on tuotteen ominaisuudet ja painopiste on yksittäisen transaktion saavut-
 tamisessa.  


KUVIO 1 Vanha vs. uusi markkinointiajattelu (mukaillen Peppers, Rogers, 2011). 


Uuden markkinointiajattelun keskiössä on merkittävien asiakassuhteiden raken-
 taminen,  johon  kuuluu  uusasiakas  hankinta  sekä  olemassa  olevien  suhteiden 
 vaaliminen. Uusia asiakkaita saadaan tuottamalla heille ylivertaista arvoa ja ny-
 kyisiin  asiakkaisiin  syvennetään  suhdetta  entisestään  maksimoimalla  heidän 
 asiakastyytyväisyytensä.  Arvoajattelu  tapahtuu  asiakassuhteiden strategioiden 
 kehittämisessä,  eikä  enää  yksittäisissä  transaktioissa  (Saarijärvi,  Karjaluoto  & 


Kuusela, 2013). 


Markkinointiajattelun  muutos  Karjaluodon  (2010)  mukaan  johtuu  kol-
mesta syystä. Ensimmäisenä kritiikki vanhanaikaista 4P-mallia kohtaan. Toisena 
integroitu  markkinointiviestinnän  ajattelumalli,  minkä  mukaan  markkinoin-
tiajattelun muutoksen tekijöitä on kolme. 1. markkinalähtöiset (mediakustannus-
ten kasvu, kohderyhmien pirstaloituminen ja brändien rakentaminen) 2. viestin-
täympäristön  muutos,  eli  kasvaneet  asiakastietokannat,  digitaalisen  median 
nousu, massamarkkinoinnin tehottomuus. 3. Organisaatioihin liittyvät syyt, eli 
markkinoinnin  tehostamisen  ja  mittaamisen  tarve  sekä  asiakaskeskeisyys  kai-
kessa tekemisessä. Kolmas muutostekijä on digitalisaatio. 



(20)2.2.3  Asiakkaan muuttunut rooli 


Viimeisen vuosikymmenen aikana digitalisaatio on haastanut yrityksiä muuttaa 
 tapaa  markkinoida  asiakkaille.  Valta  on  siirtynyt  markkinoijien  käsistä  asiak-
 kaille, mikä on vaikuttanut suuresti yrityksiin, tuotteisiin ja markkinointiviestin-
 tään (Dakouan & Benabdelouahed, 2019; Pulizzi, 2012). Tänä päivänä asiakkaat 
 ovat sosiaalisia asiakkaita, jotka ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen ja 
 muiden  asiakkaiden  kanssa  ajasta  ja  paikasta  riippumatta,  vaatien  läpinäky-
 vyyttä  ja  autenttisuutta  (Greenberg,  2010).  Sisältömarkkinointi  on  yritykselle 
 hyvä keino vastata muuttuneeseen asiakkaan rooliin, tarjoamalla sisältöjä, jotka 
 vastaavat asiakkaiden tarpeita (Pulizzi, 2012; Greenberg, 2010). Asiakkaat eivät 
 halua vain vastaanottaa passiivisesti mainosviestejä, vaan he haluavat itse vai-
 kuttaa, missä kanavissa ja millaista sisältöä he  tarvitsevat ja haluavat kuluttaa 
 (Keller, 2009). 


Luonnollisesti asiakkaiden valtaistuminen on luonut uusia haasteita asia-
 kassuhteiden johtamiseen (CRM) Saarijärvi ym. (2013) kiteyttää, että CRM:n on 
 sopeuduttava liiketoimintaympäristöön, jossa perinteiset yrityksen ja asiakkaan 
 roolit on unohdettu ja uudistettu. Sisäiset ja ulkoiset yritysympäristön raja-arvot 
 ovat hämärtyneet ja asiakkaasta on tullut osa arvonluontiprosessia. Asiakkaiden 
 palvelemista  on  kutsuttu  uudeksi  tavaksi  tehdä  markkinointia  (Kietzmann, 
 Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011) ja pohjimmiltaan asiakkaasta on tullut 
 keskeisempi yritykselle. Asiakas ei ole enää ulkopuolinen viestin vastaanottaja 
 vaan lähempänä yrityksen ydintä. Weberin (2007) mukaan asiakkaiden valta on 
 lisääntynyt informaation lisääntyessä ja ostotilanteissa, mihin kovan yksisuun-
 taisen myynnin sijaan sopii pehmeämpi digitaalinen markkinointiviestintä, jossa 
 asiakas itse löytää tuotetun sisällön ja valitsee  yrityksen sen perusteella. Tästä 
 syystä asiakkaan huomion ostamisen sijaan yritykset pyrkivät ansaitsemaan asi-
 akkaiden huomion. Laadukkaan ja arvokkaan sisällön tuottaminen  on omiaan 
 huomion ansaitsemiseen (Juslén, 2011).  


Yritykset etsivät uusia tapoja päästä lähemmäksi asiakkaita (IBM, 2010). 


Kehitys on saanut aikaan uuden strategisen lähestymistavan, sosiaalisen CRM:n 
 (Greenberg,  2010).  Sen  ydin  on sitouttaa  asiakas  yritykseen  ja  ymmärtää  asia-
 kasta merkityksellisemmällä tasolla (Greenberg, 2010). Uusien lähestymistapojen 
 lisäksi, joita viestintäympäristön digitalisointi edellyttää yritysten markkinointi-
 toiminnoilta, teknologinen kehitys on tarjonnut uusia mahdollisuuksia hallita ja 
 helpottaa viestintää asiakkaiden kanssa. Uusien teknologioiden mahdollistamat 
 vuorovaikutukseen sopivat alustat omaavat valtavan potentiaalin osallistaa ja si-
 touttaa asiakkaita yritykseen (Beirne & Cromack, 2009). 


2.2.4  Sosiaalisen median voima 


Digitaalinen sisältömarkkinointi yhdistetään vahvasti myös sosiaaliseen median. 


Tuotettu sisältö on jaettava moniin eri sosiaalisiin kanaviin, jotta sisältö tavoit-
taisi kohderyhmän mahdollisimman hyvin. Aluksi yritykset käyttivät sosiaalista 



(21)media vain tuotteiden mainostamiseen. Tänä päivänä sosiaalinen media on kak-
 sisuuntainen  viestintäkanava  ja  tehokas  alusta  toteuttaa  sisältömarkkinointia 
 (Kilgour, Sheila & Roy, 2015). 


Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan välillä on muuttunut huomattavasti 
 Internetin ja sosiaalisen median tultua mukaan kuvioihin. Internet toimii tiedon-
 haun lisäksi, sosiaalisena verkostona, jossa yritykset pystyvät kommunikoimaan 
 asiakkaidensa kanssa. Kommunikointi yritysten kanssa on muuttunut radikaa-
 listi.  Passiivinen  yksisuuntainen  markkinointiviestintä  on  muuttunut  sosiaa-
 liseksi vuoropuheluksi avoimesti (Karjaluoto ym., 2015).  


Kiinnostus asiakkaiden sitouttamiseen on kasvanut Internetin ja uusien 
 digitaalisten  alustojen,  kuten  sosiaalisen  median  kehityksen  ja  yleistymisen 
 myötä (Wirtz, Schilke & Ullrich, 2010). Sosiaalinen media on mahdollistanut suh-
 teiden rakentamisen ja ylläpitämisen (Pagani & Mirabello, 2011) ja arvon luomi-
 sen vuorovaikutteisesti digitaalisten kanavien kautta (Sashi, 2012). Sosiaalinen 
 media voidaan nähdä työkaluna, joka tarjoaa yrityksille todellisia mahdollisuuk-
 sia päästä lähemmäksi asiakkaita ja saada heidät mukaan ja sen kautta luoda kes-
 tävä asiakassuhteita (Greenberg, 2010). 


Trainor, Andzulis, Rapp ja Agnihotri (2014) havaitsivat tutkimuksessaan, 
 että sijoittaminen sosiaaliseen mediaan voi vahvistaa asiakassuhteita, mutta pel-
 kästään sosiaalisen median käytöllä ei ole suoraa vaikutusta suhteiden muodos-
 tamiseen; sosiaalisen median työkalujen käyttö voi kehittää valmiuksia, joiden 
 avulla yritykset voivat palvella paremmin asiakkaitaan. Kyse ei ole tekniikasta, 
 vaan siitä, miten niitä käytetään käytännössä. Sosiaalisen median sekä sisältö-
 markkinoinnin  tutkimukset  ovat  yleensä  rajallisia  ja  keskittyvät  suurelta  osin 
 B2C-alueelle (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011) vaikka on selvää, 
 että sisältömarkkinointi ja sosiaalinen media on tärkeä myös B2B-yrityksille (Kho, 
 2008; Michaelidou ym., 2011; Sharma, 2002).  


Michaelidoun ym. (2011) mukaan Internet ja sosiaalinen media ovat tär-
 keitä välineitä suhteiden luomiseen myös B2B-kontekstissa. Viime aikoina lisään-
 tynyt ostajien ja myyjien välinen lisääntynyt vuorovaikutus on kiinnittänyt yri-
 tyksissä huomiota, yritykset haluavat ymmärtää ja palvella ostajiaan paremmin 
 uusien tekniikoiden ja työkalujen avulla (Sashi, 2012). Uusien työkalujen eduista 
 ja suurista eduista huolimatta on vähän tietoa siitä, miten sosiaalista mediaa ja 
 muita digitaalisen markkinoinnin viestintäsovelluksia voitaisiin käyttää asiakas-
 suhteiden  johtamisessa  B2B-ympäristössä.  Tänä  päivänä  uudet  tekniikat  ovat 
 olennainen  osa  asiakassuhteiden  luomista  ja  vaalimista  (Nguyen  &  Mutum, 
 2012). 


Sisältömarkkinoinnin suosio on lisääntynyt digitaalisen markkinointivies-
 tinnän, asiakkaan valtaistuneen roolin ja sosiaalisen median myötä. Sisältömark-
 kinointi liittyy myös vahvasti sosiaalisen median markkinointiin, koska luotua 
 sisältöä on jaettava ja levitettävä erilaisilla sosiaalisilla alustoilla, jotta sisältö ta-
 voittaa asiakkaat. Sosiaalinen media käsittää kokonaisuudessaan sähköisen me-
 dian, missä sen käyttäjät voivat luoda ja jakaa sisältöjä muiden käyttäjien kanssa. 


Aluksi yritykset käyttivät sosiaalista mediaa jakamaan tuotteidensa mainoksia, 



(22)mutta nykyään sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnän asi-
 akkaan ja yrityksen välillä (Kilgour ym. 2015).  


Sosiaalista mediaa pidetään tehokkaampana ja edullisempana kuin perin-
 teistä mediaa, mutta tehokkuus riippuu pitkälti aktiivisten seuraajien lukumää-
 rästä,  jotka  reagoivat  ja  jakavat  yrityksen  sisältöä  eteenpäin.  Siksi  asiakkaiden 
 tunteminen  on  tärkeää,  on  tiedettävä  millainen  sisältö  motivoi  seuraajia  jaka-
 maan sisältöä. Sosiaalinen media tarjoaa B2B-yrityksille oivan kanavan vaikuttaa 
 asiakkaiden  päätöksiin  ostoprosessin  eri  vaiheissa  ja  mahdollistaa  räätälöidyt 
 viestit kohderyhmän mukaan. Sosiaalisessa mediassa jaettu sisältö parhaimmil-
 laan  parantaa  asiakkaiden  sitoutumista  ja  yrityksen  mainetta  asiakkaiden  sil-
 missä (Odden, 2012). 



2.3 Digitaalinen sisältömarkkinointi B2B-kontekstissa 


B2B  (business-to-business).  tarkoittaa  tuotteiden  ja  palveluiden  markkinointia 
 yrityksille. B2B-markkinoilla on yleisesti vähemmän asiakkaita kuin B2C-mark-
 kinoilla. Kuitenkin yritysasiakkaan potentiaali on huomattavasti suurempi kuin 
 yksittäisen  kuluttajan.  B2B-markkinoilla  myyntiprosessi  on  monimutkaisempi 
 verrattuna B2C-puoleen. Johtuen siitä, että kauppojen rahallinen arvo on huo-
 mattavasti suurempi kuin kuluttajakaupassa ja päätöksentekijöitä on yhden si-
 jaan useita, myyntiprosessi saattaa näistä syistä B2B-puolella kestää varsin kauan 
 (Nilsson, 2019). 


Muutokset markkinointiviestinnässä B2B-puolella tapahtuvat yleisesti hi-
 taammin, kuin B2C-puolella, mutta digitalisaatio on vaikuttanut suuresti myös 
 B2B-yritysten  markkinointiviestintään  (Isohookana,  2007).  Isohookanan  (2007) 
 mukaan muutoksen takana vaikuttaa eniten teknologian kehitys ja digitaalisessa 
 maailmassa toimivat asiakkaat, joiden mukana yrityksen markkinointiviestintä 
 kehittyy heidän tarpeiden ja motiivien mukaiseen suuntaan. Digitaalinen maa-
 ilma on muuttanut yritysasiakkaan ostokäyttäytymistä. Valmiiden ratkaisuiden 
 myynti  perinteisen  markkinointiviestinnän  avulla  ei  enää  välttämättä  riitä. 


Koska myös yritysasiakkaat ovat alkaneet käyttää Internetin tarjoamaa sisältöä 
 ostopäätösprosessin  aikaisessa  vaiheessa,  Internetin  tarjoaman  informaation 
 avulla he yhä useammin tunnistavat omat ongelmansa ja löytävät ratkaisun nii-
 hin (Adamson, Dixon & Toman, 2012). Ja todennäköisesti tulevaisuudessa yritys-
 asiakkaat turvautuvat yhä enemmän Internetistä löytyvään sisältöihin, Interne-
 tin hakutoimintojen ja sosiaalisten verkostojen avulla (McMaster, 2010). Internet 
 on siis kasvavassa roolissa yritysasiakkaan päätöksien tekemisessä. Tämä muu-
 tos  motivoi  B2B-yrityksiä  luomaan  digitaalista  sisältöä,  sekä  olemassa  oleville 
 että potentiaalisille asiakkaille (Järvinen & Taiminen, 2016). 


Digitaalisen  markkinoinnin  päätavoitteena  on  markkinoida  tuotteita, 
muodostaa asiakassuhteita, muokata asiakkaiden mieltymyksiä ja lisätä myyntiä 
digitaalisilla markkinointityökaluilla (Todor 2016.). Näitä digitaalisia työkaluja 
ovat yrityksen nettisivut, uutiskirjeet, sähköpostit, blogit, vlogit, some sekä muut 
digitaaliset  alustat,  joiden  tavoitteena  on  varmistaa  asiakkaiden  sitoutuminen 



(23)yritykseen. Tuotteiden ja palvelujen markkinointi verkossa on tehokas työkalu 
 bränditietoisuuden  lisäämiseen  ja  liiketoiminnan  tavoitteiden  saavuttamiseen 
 (Gagnon, 2014). 


Yrityksille tehokkainta on yhdistää perinteinen markkinointiviestintä di-
 gitaalisiin markkinointiviesteihin, vastaamaan kohderyhmän odotuksia (Wymbs, 
 2011). Digitaalisen markkinointiviestinnän ja interaktiivisen median kehittyessä 
 vuorovaikutteisuutta ja tehokkuutta pidetään markkinointiviestinnän ja erityi-
 sesti digitaalisen markkinoinnin uusina tavoitteina (Karjaluoto ym. 2015). Karja-
 luodon (2015) mukaan on välttämätöntä ymmärtää digitaalisen markkinoinnin 
 erityispiirteet tehokkaan digitaalisen markkinointistrategian rakentamiseksi. 


Kierzkowski, McQuade, Waitman & Zeisser (1996) tekemän mallin mu-
 kaan ajatus  on,  että menestyvä  digitaalinen markkinointi  rakentuu  viiden tär-
 keän elementin ympärille (Kuvio 2): (attract) houkuttele asiakkaita, (engage) si-
 touta heidät, (retain) ylläpidä heidät, (learn) opi heidän tarpeensaja (relate) suh-
 teuta opittu tuottamalla arvoa asiakkaille (Kierzkowski ym. 1996.) 


KUVIO 2 Digitaalisen sisältömarkkinoinnin kehä (mukaillen Kierzkowski ym., 
 1996). 


Kierzkowskin mallia voidaan hyvin soveltaa tämän päivän digitaaliseen markki-
 nointiin, vaikka teknologia on kehittynyt huimasti. Tässä tutkimuksessa keskity-
 tään digitaaliseen sisältömarkkinointiin ja siihen läheisesti liittyviin asioihin, ku-
 ten sosiaaliseen mediaan. Ja kuinka digitaalinen sisältömarkkinointia toteutetaan 
 B2B-kontekstissa. 


Attract, eli houkutteleminen korostuu sisältömarkkinoinnin määritelmäs-
 säkin, sisältömarkkinointi nimittäin on tehokas keino sitouttamaan asiakas hou-
 kuttelevalla sisällöllä. B2B-yritysten tulisi pyrkiä toimimaan yhä enemmän kuin 
 mediayritykset houkutellakseen asiakkaita. Toisin sanoen yritysten tulisi luoda 
 ja jakaa niin relevanttia ja arvokasta sisältöä säännöllisesti niin että se houkutte-
 lisi asiakkaita (Pulizzi, 2012). Engage, eli sitouttaminen, liittyy myös vahvasti si-
 sältömarkkinointiin. Asiakkaiden sitoutumisella on Wangin, Malthousen, Calde-
 rin & Uzunoglun (2019) tutkimuksen mukaan havaittu olevan positiivinen vai-


Houkuttele 
 (Attract)


Sitouta 
 (Engage)


Ylläpidä 
 (Retain)
 Opi (Learn)


Suhteuta 
(Relate)



(24)kutus suoraan liiketoiminnan tuloksiin. Tutkimuksen perusteella asiakkaiden si-
 toutumisella digitaalisiin tapahtumiin ja sisältöihin, kuten webinaareihin ja verk-
 kosivuihin saatiin enemmän liidejä. B2B-yrityksissä henkilökohtaiset suhteet ja 
 palvelut ovat merkittävässä asemassa, niin Wangin ym. (2019) tutkimuksen tu-
 lokset paljastivat asiakkaan sitoutumisen olevan suurempaa digitaalisissa kana-
 vissa ja sisällöissä, joka kasvattaa liidien määrää ja asiakashankintaa. Fyysiset ta-
 pahtumat, jotka ovat tärkeitä monelle B2B-yritykselle, ovat olleet viimeisen vuo-
 den katkolla. Wang ym. (2019) selittää, että sitoutuminen on suurempaa digitaa-
 lisessa ympäristössä kuin fyysisissä tapahtumissa sen takia, että fyysisiin tapah-
 tumiin osallistuminen vaatii enemmän resursseja kävijältä, jolla voi olla negatii-
 vinen vaikutus sitoutumiseen ja liidiksi muuttumiseen.  


B2B-yrityksien on oltava siellä missä asiakkaat ovat ja ansaittava asiakkai-
 den huomio ja arvostus (Pulizzi, 2012). Digitaalinen sisältömarkkinointi on yri-
 tysten käyttämä markkinointitekniikka, jossa yritys tuottaa sisältöä verkkosivuil-
 leen, sosiaaliseen mediaan ja sen katsotaan olevan hyödyllinen työkalu luotetta-
 van ja pitkäkestoisen asiakassuhteen muodostamiseen ja ylläpitämiseen (Baltes, 
 2015). Yrityksen on tunnettava heidän kohderyhmänsä ja osattava tuottaa arvo-
 kasta  sisältöä  heidän  tarpeisiinsa.  Arvokasta  sisältöä  kuvataan  hyödylliseksi, 
 merkitykselliseksi, houkuttelevaksi ja ajankohtaiseksi. Sisältömarkkinointi edel-
 lyttää yrityksen kulttuurimuutosta myymisestä "auttamiseen", mikä puolestaan 
 edellyttää  erilaisia  markkinointitavoitteita,  keinoja,  mittareita  ja  taitoja  verrat-
 tuna perinteiseen B2B markkinointiviestintään (Kaplan & Haenlein, 2010; Holli-
 man & Rowley, 2014).   


Toteuttaakseen sisältömarkkinointia B2B-yritysten täytyy muuttaa ajatte-
 lutapaansa ja toimintaansa yksisuuntaisesta, tuotekeskeisestä myynnistä, jonka 
 monet asiakkaat kokevat häiritsevänä, pehmeämpään tapaan markkinoida (Hal-
 ligan & Shah, 2014). Sisältömarkkinoinnissa B2B-yritysten on pystyttävä tuotta-
 maan niin kiinnostavaa ja oleellista tietoa, että asiakkaat saavat apua sisällöstä ja 
 omatoimisesti etsivät yrityksen tuottamaa sisältöä. Jeffersonin ja Tantonin (2015) 
 mukaan B2B-yritysten sisältömarkkinointi pitäisi olla enemmänkin asiakkaiden 
 auttamista, asiakkaille myymyisen sijaan. Myös Odden (2012) sanoo asiakkaiden 
 odottavan yritykseltä panostusta asiakassuhteeseen ennen ostopäätöstä.  


Sisältömarkkinointi  on  avainasemassa,  kun  yritys  haluaa  kertoa  asiak-
 kaille tarinansa. Du Plessis (2015) kertoo asiakkaiden sitoutumisen merkityksen 
 arvokkaissa suhteissa ja kertoo brändin tarinankerronnan liittyvän läheisesti si-
 sältömarkkinointiin. Hänen mukaansa sisältömarkkinointi on strateginen brän-
 din tarinankerrontatekniikka, jonka tavoitteena on kuluttajien passiivisen käyt-
 täytymisen  muuttaminen,  häiritsemättömillä,  kiinnostavilla  keskusteluilla  oi-
 keissa kanavissa. Pulizzi (2012) pitää myös tarinankerrontaa sisältömarkkinoin-
 nin avaintekijänä. Hän määrittelee tämän käsitteen olevan yrityksen tuotteen tai 
 palvelun tarina, joka työntää brändiäsi potentiaalisen asiakkaiden sydämeen ja 
 mieleen. Sisältömarkkinoinnissa kerrottujen tarinoiden tarkoituksena on raken-
 taa vahvoja asiakassuhteita ja voittaa asiakkaan luottamus (Gagnon, 2014). 


B2B-yritykset  Baerin  ja  Chakrabortyn  (2013)  mukaan  toimivat  sisältö-
markkinoinnin  myötä  kahdella  toimialalla:  omalla  alallaan  ja  kustannusalalla. 



(25)B2B-yritysten on tuotettava ja toimitettava sisältöä itse. Sisältömarkkinoinnissa 
 korostuu kohdeyleisön määrittämisen ja tunnistamisen tärkeys, jotta tuotettu si-
 sältö vastaisi mahdollisimman kohderyhmän tarpeita. 


Digitaalista  sisältömarkkinointia  B2B-puolella  pidetään  suhteellisen  uu-
 tena  ilmiönä  ja  monille  B2B-yrityksille  digitaalisen  sisältömarkkinoinnin  hyö-
 dyntämisessä onkin haasteita. Merkittävin haaste Järvisen ja Taimisen (2016) mu-
 kaan on yksilön tarpeisiin vastaavan, oikein kohdennetun sisällön luominen ja 
 jakaminen sosiaalisessa mediassa. Monissa B2B-yrityksissä sisältömarkkinointi 
 nähdään usein kampanja pohjaisena toimintana, vaikka sen tulisi olla osa yrityk-
 sen kulttuuria, jota toteutetaan pitkäjänteisesti ja tavoitteellisesti. Markkinoijilla 
 saattaa olla hankaluuksia vakuuttaa yrityksen johtoa, sisältömarkkinoinnin te-
 hokkuudesta ja tuloksista juuri tämän väärän kampanjamaisen ajattelun takia. 


Sisältömarkkinointiin  sitoutunut  ja  panostanut  yritys  kuitenkin  voi  alkaa  saa-
 maan huomattavaa liiketoiminnallista tulosta, haasteista huolimatta (Holliman 


& Rowley, 2014). 



2.4 Digitaalisen sisältömarkkinoinnin prosessit 


Tässä tutkielmassa teoreettinen viitekehys rakentuu viiden prosessin ympärille, 
 mitkä B2B-yrityksissä vaikuttavat oleellisesti sisältömarkkinoinnin johtamiseen, 
 suunnitteluun ja toteuttamiseen.  


Kuviossa 3 on esitetty teoreettinen viitekehys, jossa näkyy digitaalisen si-
 sältömarkkinoinnin prosessit ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. Myös tutkimuk-
 sen haastattelurunko ja empiirinen osuus on rakennettu kuviota perustana käyt-
 täen, niin että teoria tukisi kattavasti empiiristä osaa tutkielmasta, niin että tut-
 kielmasta muodostuu yhtenäinen ja selkeä kokonaisuus.  


KUVIO 3 Digitaalisen sisältömarkkinoinnin 5 prosessia 



(26)2.4.1  Strategiaprosessi 


Yli vuosikymmenen ajan tuotekeskeisestä ajattelusta on  siirrytty kohti asiakas-
 keskeistä  ajattelua.  Sekä  yrityksen  tavoitteet  ovat  muuttuneet  yksittäisten 
 transaktioiden hakemisen sijaan asiakassuhteiden rakentamiseen ja asiakkaiden 
 sitouttamiseen ja houkutteluun monin keinoin (Pansari & Kumar, 2017). Jotta yri-
 tykset pysyvät muutoksessa mukana, heidän on kyettävä uudistamaan markki-
 nointistrategiaansa,  huomioiden  digitaalisen  sisältömarkkinoinnin  kasvanut 
 rooli ja yhdistämään digitaalisen sisältömarkkinoinnin strategia yrityksen mark-
 kinointistrategiaansa (Yaghtin, Safarzadeh, & Karimi, 2020). Kilpailun lisäänty-
 essä strategian merkitys kasvaa, sillä yritysten välisessä kilpailussa strategia tar-
 koittaa  muista  erottautumista.  Strategia  määrittelee  yrityksen  tavoitteet  ja  toi-
 minnan tuottaakseen asiakkaalle ainutlaatuista arvoa 


Viiden prosessin mallissa strategian kehittäminen on ensimmäinen pro-
 sessi. Strategiaprosessissa huolehditaan, että yrityksen liiketoiminta strategia on 
 integroitu  sisältöstrategian  kanssa.  Strategiaprosessissa  määritellään  tavoitteet 
 asiakaslähtöisesti (Payne, 2005). Avain onnistuneeseen strategiaan on sisällön so-
 vittaminen kohdeyleisön tarpeisiin ja asiakkaiden sitoutumisen saavuttaminen 
 (Kilgour ym., 2015). 


B2B-asiakkaiden kiinnostus on kasvanut yrityksiä kohtaan, jotka tarjoavat 
 sitouttavaa ja arvokasta sisältöä heidän tarpeisiinsa (Halligan & Shah, 2014). Si-
 sältömarkkinointi ei vain vähennä tuotekeskeistä ja yksisuuntaista markkinoin-
 tia, vaan aktiivisesti kannustaa yrityksiä tuomaan asiakaskeskeisen lähestymis-
 tavan toimintaansa ja lisäten asiakkaiden sitoutumista ja luottamusta yritykseen, 
 tuottamalla arvokasta sisältöä heidän tarpeisiinsa (Vargo ja Lusch, 2011). Erityi-
 sesti B2B-puolella yritykset muodostavat pitkäkestoisia asiakassuhteita ja asiak-
 kaat ovat yhä enemmän mukana luomassa arvoa yhdessä yrityksen kanssa. B2B-
 asiakkaat muodostavat yhä enemmän ostopäätöksensä Internetin tarjoaman in-
 formaation  ja  yritysten  sinne  julkaiseman  sisällön  avulla.  Siksi  B2B-yritysten 
 tuottama ja julkaisema sisältö on suuressa roolissa asiakkaan ostopäätöksessä ja 
 yrityksen on kehitettävä sisältömarkkinointistrategiaansa sen mukaan (Odden, 
 2012). 


Yritykset ovat yhä tietoisempia, että laadukkaat ja pitkäkestoiset asiakas-
 suhteet ovat kannattavia. Mitä enemmän arvoa yritys tarjoaa asiakkailleen, sitä 
 enemmän he sitoutuvat ja pysyvät asiakkaina (Wang ym., 2019). Digitaalisen si-
 sältömarkkinoinnin strategian kehittäminen B2B-yrityksissä kaikkien strategis-
 ten  päätelmien  mukaan,  tulisi  lähteä  ajattelun  ja  lähtökohdan  muuttamisesta, 
 missä yritysten tulisi ottaa auttamisen lähestymistapa, myymisen sijaan, tuotta-
 malla arvokasta sisältöä kohderyhmälle (Yaghtin ym., 2020; Järvinen & Taiminen, 
 2016).  


Asiakassuhteiden tärkeys korostuu B2B-puolella (Hallikainen, Savimäki 


& Laukkanen, 2020). Onnistuneeseen sisältöstrategiaan B2B-yrityksissä Barleyn 
(2016) mukaan kuuluu pitkien ja merkityksellisten asiakassuhteiden rakentami-
nen kohderyhmän kanssa. Myös Holliman ja Rowley (2014) esittävät strategisen 
sisältömarkkinoinnin olevan jatkuva prosessi, jossa aidot ja pitkäaikaiset asiakas-
suhteet ovat keskiössä.  



(27)Baltesin (2015) mukaan sisältömarkkinoinnin strategian tulisi sisältää seu-
 raavat elementit: sisältömarkkinoinnin tavoitteet, kohdeyleisön analysointi, käy-
 tetyt sisältötyypit ja kanavat, aikataulu ja sisältömarkkinoinnin vaikutusten mit-
 taus.  


Tavoitteet 


Sisältöstrategia  on  lähtökohta  tulokselliselle  ja  tehokkaalle  sisältömarkkinoin-
 nille. Oddenin (2012) mukaan sisältöstrategia tarkoittaa suunnitelmaa, joka toi-
 mii sisällön luomisen perusteena. Sen tavoitteena on pyrkimys kehittää hyödyl-
 listä sisältöä vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Yrityksen tavoitteiden mukaisen 
 sisältöstrategian luominen B2B-yrityksissä on tärkeää, jotta digitaalinen sisältö-
 markkinointi  olisi  tehokasta  ja  tavoitteellista  toimintaa  (Holliman  &  Rowley, 
 2014).  Kerosen  ja  Tannin  (2017)  mukaan  sisältöstrategia  tarkoittaa  näkemystä, 
 joka  perustuu  yrityksen  liiketoimintastrategiaan  ja  asiakkaan  ymmärrykseen, 
 jonka avulla tuotetuilla sisällöillä voidaan saavuttaa yrityksen strategiset tavoit-
 teet.  Sisältöstrategia  toimii  myös  yrityksen  työkaluna  toteuttaa  sisältömarkki-
 nointia käytännössä.  


Yrityksen tulisi sisältöstrategiaa laatiessa päättää ensin omat tavoitteensa, 
 eli mitä sisältömarkkinoinnilla halutaan saavuttaa (Odden, 2012). Sisältömarkki-
 noinnin tärkeimmät tavoitteet ovat: yrityksen brändin tunnettavuuden lisäämi-
 nen, liidien generointi ja nurturointi, asiakashankinta, kävijöitä nettisivuille, asia-
 kastyytyväisyyden ja asiakaspalvelun parantaminen tai luotettavan aseman saa-
 vuttaminen (Holliman & Rowley 2014).  


B2B-puolella  digitaalisen  sisältömarkkinoinnin  tavoitteet  ovat  vahvasti 
 yhteydessä  asiakkaan  ostoprosessiin  (NewsCred,  2017).  Sisältömarkkinoinnin 
 yksi  eduista  on,  että  se  tuo  mahdollisuuden  tuottaa  relevanttia  sisältöä  asiak-
 kaille riippuen siitä missä, kohtaa he ovat ostoprosessissa (Moz, 2019). 


Sisältömarkkinoinnin tavoitteet tulee olla linjassa yrityksen muun mark-
 kinoinnin ja liiketoiminnan strategian ja tavoitteiden kanssa. Kun yritys määrit-
 tää  tavoitteensa  sisältömarkkinoinnissa,  sen  täytyy  pohtia  vievätkö  tavoitteet 
 kohti haluttua suuntaa. Tavoitteiden asettamisessa on myös hyvä miettiä, pysty-
 täänkö tavoitteita mittaamaan. Sisältömarkkinointi on strategista toimintaa, mil-
 loin sille tulee asettaa selkeät tavoitteet ja suunta, jotta se olisi tehokasta, toimivaa 
 ja tuloksellista (NewsCred, 2017). 


Kohderyhmä 


Kohderyhmä on sisältöstrategian keskiössä. Strategiaa luodessaan yritysten on 
 pohdittava, kenelle sisältöjä luodaan ja ketä sisällöillä halutaan tavoittaa. Sisältö-
 markkinoinnissa päästään sitä parempiin tuloksiin, mitä tarkemmin yritys pys-
 tyy tuntemaan ja määrittelemään kohderyhmänsä (Handley & Chapman, 2011). 


B2B-yrityksen  kohderyhmä  muodostuu  muista  yrityksistä,  joilla  on  jokin  on-
gelma tai tarve, joka sisältömarkkinoinnin avulla pyritään ratkaisemaan. Kuiten-
kin jokainen asiakasyritys on hyvin erilainen, jolla on omat tarpeet ja ongelmat. 



(28)Asiakkaiden erilaisuuden takia, on hyvin merkityksellistä sisältömarkkinoinnin 
 onnistumisen kannalta, että eri kohderyhmät onnistutaan tunnistamaan ja sisäl-
 löt jakamaan oikealle kohderyhmälle oikeita kanavia pitkin, oikeaan aikaan. Sil-
 loin kun yritys onnistuu hyvin kohderyhmien määrittämisessä, arvokkaiden si-
 sältöjen luominen käy helpommin (Juslén, 2011).  


Jokainen visuaalinen, kirjoitettu  ja auditiivinen  yrityksen  luoma  sisältö, 
 mitkä on suunniteltu asiakkaiden tarpeiden ja edun mukaisesti, antaa yritykselle 
 mahdollisuuden rakentaa suhteen yrityksen ja asiakkaan välille (Baltes, 2015; Ke-
 ronen & Tanni, 2013). Yritykset pyrkivät luomaan arvokasta ja luotettavaa sisäl-
 töä digitaalisiin kanaviin saadakseen uusia asiakkaita ja turvatakseen olemassa 
 olevat asiakassuhteet. Onnistuneen sisällön tuottamisella ja jakamisella, on nähty 
 olevan positiivinen vaikutus asiakastyytyväisyyteen ja sen myötä kestäviin asia-
 kassuhteiden  rakentumiseen.  Digitaalisella  sisältömarkkinoinnilla  on  huomat-
 tava ja merkittävä vaikutus asiakkaiden kokemaan arvoon, ja siten se on markki-
 nointitapa, johon yritysten on panostettava (Morgan, 2012; Ritter, 2020). 


Markkinointiviestinnän keskeisenä haasteena on ollut asiakastietojen täysimää-
 räinen hyödyntäminen markkinoinnin suunnittelussa. Tarjoamalla jatkuvan tie-
 donkulun asiakkaista, digitaalinen media tarjoaa mahdollisuuden yksityiskoh-
 taisempaan  ja  jatkuvasti  seurattavaan  asiakasymmärrykseen  (Mulhern,  2009). 


Asiakkaiden  ymmärtäminen  ja  asiakassuhteiden  rakentaminen  perinteisten 
 markkinointimenetelmien avulla on melko vaikeaa, koska näkökulma ja tapa ei 
 sovi digitaalisen maailman asiakkaaseen. Asiakkaan ymmärtäminen, hänen tar-
 peidensa  tunnistaminen  ja  kommunikointi  on  mahdollista  digitaalisen  sisältö-
 markkinoinnin avulla. DCM:n tavoitteena ei suoraan ole myydä asiakkaalle tuot-
 teita, vaan pitää yhteyttä ja auttaa potentiaalisia ja olemassa olevia asiakkaita luo-
 dulla sisällöllä niin merkittävästi, että asiakkaat ovat halukkaita muodostamaan 
 suhteen yrityksen kanssa. Asiakassuhteen arvo ja luottamus B2B-yritykseen ovat 
 sekä  onnistuneen  asiakassuhdemarkkinoinnin,  että  digitaalisen  sisältömarkki-
 noinnin tuloksia (Holliman & Rowley, 2014; Hallikainen ym., 2020). 


Asiakasymmärrys on strateginen elementti sisältömarkkinoinnin suunnit-
 telussa.  Asiakkaiden  tarpeiden  ja  toiminnan  ymmärtäminen  auttaa  yrityksiä 
 tuottamaan sisältöä, joka tyydyttää asiakkaiden tarpeet ja pitää heidät tyytyväi-
 sinä ja sitoutuneina yritykseen. Jos yritys ei ymmärrä asiakkaitansa ja heidän tar-
 peitansa, sisältö ei tuota heille arvoa. Toimivan sisältömarkkinoinnin strategian 
 keskiössä on oltava ymmärrys kohdeasiakkaista (Revella, 2015; Kubo, 2020). Sy-
 vällinen asiakasymmärrys on avainasemassa ostajapersoonien luomisessa. Digi-
 taalista sisältömarkkinointia tehtäessä on tärkeää määrittää sen tavoitteet ja tietää 
 kenelle sisältöä tuotetaan. Ostajapersoonat edustavat yrityksen ideaaliasiakasta. 


Ostajapersoona  on täysin kuvitteellinen henkilö,  joka  luodaan  tutkimalla  koh-
deyleisöä. Ostajapersoonien käyttö auttaa yrityksiä kuvittelemaan asiakkaansa 
syvällisemmin ja näin sisällön tuottaminen ja kohdentaminen helpottuu. Ostaja-
persoonien luominen voi olla hankalaa, mutta tarpeellista (Revella, 2015). Demo-
grafisten tekijöiden lisäksi ostajapersoonassa kuvataan ideaalista asiakasta syväl-
lisemmin. Ostajapersoonaa luotaessa määritellään esimerkillisen asiakkaan taus-
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            Asiakastutkimustiedon hyödyntäminen suurissa suomalaisissa yrityksissä
        
      

        Hyvä keino on tutkimustulosten viestiminen koko organisaation laajuudelle ja sen joka tasolle sekä myös henkilöstön lisäksi muille yrityksen sidosryhmille: asiakkaille,

    
      
          
        
            "Kai se oppikirja pitää olla" : ein Unterrichtsversuch mit der handlungsorientierten Methode
        
      

        Der Unterrichtsversuch war meiner Meinung nach erfolgreich, weil die Schüler ihn genossen und Spaß  hatten. Beim Planen war es schwierig passende Übungen für die Gruppe zu

    
      
          
        
            Avainsuorityskykyindikaattorit (KPI:t) digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden perustana
        
      

        Digitaalisen markkinoinnin KPI:t muodostavat toiminnan mittaamisen perusrungon ja  niiden avulla tulisi tuottaa säännöllisesti tietoa toimenpiteiden laadusta ja

    
      
          
        
            Avoimeen lähdekoodiin perustuvat mikroyrityksen tietojärjestelmäratkaisut
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