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SISSEJUHATUS

Seth Godin (2018) on oma raamatus ,,See on turundus® 6elnud, et ,,iga turundaja unistus
on suhtekorralduse, meediakéra, reklaamimise, tooteinfo levitamise, mojutusturunduse,
sisuturunduse ja viheste nii-0elda soovimatute e-kirjadega jouda punkti, kus kdik tahavad
nende toodet vdi teenust ning tahavad seda seepérast, et see on populaarne.” Antud
magistritdo autorid leiavad, et taolise unistuse tditmisel on suur roll sisuturundusel, kui

seda osata digesti ning digele sihtrithmale teha.

Sisuturundus on jérjest kandvamat rolli mingiv osa ettevotete turundusplaanides
(Jefferson, Tanton 2015) ning digitaalne sisuturundus, mille pdhieesmirk on edendada
tarbijate ja kaubamérgi vahelist seotust ja usaldust, on tdusuteel (Hollebeek, Macky
2019). See tuleneb peamiselt sellest, et sisuturundus on end ndidanud jatkusuutliku
turundusmeetodina ja olulised sotsiaalmeediaplatvormid soosivad pidevalt uue sisu
loomist (Jefferson, Tanton 2015). Lisaks on digiturundus loonud uued vdimalused
Klientideni joudmiseks, nende teavitamiseks, kaasamiseks, miilimiseks, tundma
Oppimiseks ja teenindamiseks (Lamberton, Stephen 2016). Seega leiavad autorid, et

lisaks sisuturunduse mdistmisele on oluline tunda ka sisu levitamiseks moeldud kanaleid.

Kuna ettevotete kliendid ostavad ja motlevad praegusel ajastul teisiti, siis tuleb neile ka
turunduslikult teisiti 1dheneda. Siin tSuseb esile sisuturundus, mis justkui tekitab silla
klientide ja ettevotete vahel, tehes seda empaatiavdime, eesméirgipdrasuse ja
kasulikkusega. (Jefferson, Tanton 2015; Rose, Pulizzi 2011) Alsipi sonul (2013) on
sisuturundus iga ettevotte jaoks parim voimalus, et tdnapdevases digitaalses tihiskonnas
konkurentsis piisida. Kahjuks ei ole Alsipi (2013) arvates paljud ettevotted veel mdistnud,
kuidas kirjutada haaravat sisu oma sihtriihmale, mis tooks ettevottele ka paremaid
tulemusi turunduses. Magistritod autorite arvates on oluline mdista, et konkurentsis

plisimiseks on unikaalse sisu loomine hddavajalik.



Pazérait¢ ja Repoviené¢ (2016) seisukoht on, et sisu peab sihtrithmale pakkuma
vadrtuslikku teavet ning kvaliteetne info aitab ka otsingumootorites parandada leitavust.
Lisaks on samade autorite sonul oluline lai levik ning potentsiaalsete klientide kaasamine
nendega vahetus suhtluses olles (Pazéraité, Repoviené 2016). Enamasti varreldakse
turunduskirjanduses kolme tiilipi sisu, mida ettevottel on vdimalik luua: sisuturundus,
sponsoreeritud sisu ja kliendi loodud sisu (Miiller, Christandl 2019). Kiesolevas

magistritoos keskendutakse pdhjalikumalt just sisuturundusele (content marketing).

Ténapideva drimaailmas ja turunduses on selgelt eristatavad kaks drisuunda: &rilt drile ja
arilt kliendile ning on tekkinud kuvand, et turundajate jaoks on nende kahe drisuuna vahel
hulgaliselt erinevusi. Samas vo0iks magistritdd autorite ndgemuse jéargi iiks oluline
turundusviis ehk sisuturundus olla olenemata ettevotte drisuuna valikust pigem sarnane -
molema puhul on eesmirk pakkuda oma praegustele voi tulevastele klientidele sisu. Ka
Linn (2013) on oelnud, et nii drilt arile kui ka drilt kliendile sisuturundus on oma
olemuselt sarnane pakkudes lugejale véértuslikku ja haaravat sisu. Samad pdhimdtted
ilmnevad ka Jeffersoni ja Tantoni (2015) raamatust, kus on mainitud soovitused
védrtusliku ja haarava sisu loomiseks, kusjuures sobivad nii drilt drile kui ka drilt kliendile

sisuturunduse tegemiseks.

Selleks, et mdista, millised on peamised erinevused ja sarnasused kahe drisuuna vahel,
votavad magistritod autorid tods vaatluse alla nii éarilt drile kui ka arilt kliendile
sihtrihmad ning kaardistavad lisaks sisuturundusprotsessidele ka mdlema é&risuuna
erinevusi ja sarnasusi. Arilt drile ja irilt kliendile suundade vahelised erinevused ja
sarnasused on oluline vilja tuua, et moista, kas molema &risuuna eripdrad esinevad ka

sisuturundusprotsessi etappides.

Teadusuuringud sisuturunduse kohta on endiselt ebapiisavad ning vordluseid sisutiiiipide
vahel praktiliselt pole (Miiller, Christandl 2019). Ka magistrito0 autoritele teadaolevalt
on varasemad sisuturundust puudutavad teadusuuringud keskendunud teistsugustele
vaatenurkadele ning toetunud suuresti statistilistele andmetele. Lisaks on drisuundasid
vordlevad teadusuuringud sisuturunduse kontekstis puudulikud ning peamiselt on

analtuusitud stvitsi tthte drisuunda. Antud uurimus on seda enam oluline, et lisaks



vélismaistele kiillaltki véhestele ja teistsuguse fookusega teadusuuringutele pole ka Eestis

taolisi teadusuuringuid tehtud.

Paljud tdnapéeva ettevotted tootavad vilja kiill sotsiaalmeediastrateegia, mis sisaldab nii
Youtube’i, Facebooki kui ka Twitterit, kuid tihtipeale késitlevad ettevotted neid
eraldiseisvate kanalitena, mitte kui tihte terviklikku kanalite komplekti (Hanna et al.
2011). Autorite arvates késitletakse sisuturundust pigem eraldiseisva turundusviisina,
kuigi see voiks olla pdimunud ldbivalt iileiildise turundusplaani sisse. Vottes aluseks
véljatoodu ning teades erinevaid sisuturunduse vodimalusi ja teadusuuringuid, on
kdesoleva magistritoo eesmark selgitada valja érilt arile (ingl business-to-business) ja arilt
kliendile (ingl business-to-customer) sisuturundusprotsesside erinevused Eesti ettevotete

nditel.

To0 eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e defineerida sisu, sisuturunduse ja selle protsessi mdiste ning tdhtsus;

e anda {ilevaade sisuturunduse levitamise kanalitest ja vormidest, nende
eesmarkidest, sisuturunduse tegemisega Kkaasnevatest probleemidest ning
sisuturundustegevuste moddikutest;

e defineerida ning vorrelda érilt &rile ja &rilt kliendile sisuturundusprotsesse;

¢ luua varasematele teadusuuringutele tuginedes kiisimustikud ja intervjuude plaan;

¢ koguda andmeid ankeetkiisitluste ja ekspertintervjuude abil ettevotetelt, kelle suund
on drilt drile, arilt kliendile voi mdlema drisuuna turundus;

e vorrelda ja tuua vélja sisuturundusprotsesside eripirad drilt &rile ja arilt kliendile

suundadel.

Parimate tootavate praktikate leidmiseks seovad autorid omavahel olemasolevad
teadusuuringud ja ekspertide arvamuse, kogemused ning teadmised, mille pdhjal leida
kahe drisuuna vahelised sisuturundusprotsesside eripdrad ning teha ettepanekud
kasumlikuks sisuturunduseks. Magistritod koosneb kahest peatiikist: teoreetilisest ja
empiirilisest. Esimene peatilkk koosneb kolmest alapeatiikist, millest esimeses
késitletakse sisu ja sisuturunduse definitsioone ning mdisteid. Teoreetilise osa teises
alapeatiikis antakse iilevaade sisuturunduse kanalitest ja vormidest, kanalite

eesmarkidest, sisuturunduse tegemisega kaasnevatest probleemidest, mdddikutest ning
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sisuturundusprotsessist. Kolmandas alapeatiikis vorreldakse drilt drile ja arilt kliendile

sisuturundusprotsesside eripérasid.

Magistritoo empiiriline peatiikk koosneb kolmest alapeatiikist, millest esimeses antakse
iilevaade autorite valitud uurimismeetoditest ja pohjendatakse, millised uurimismeetodid
valiti, kuidas tekkis valim ning mis pohjusel kasutati valitud uurimismeetodeid, tuuakse
véilja autorite tehtud ankeetkiisitluste ja ekspertintervjuude metoodika ning
ankeetkiisitluste tulemused. Esimese ankeetkiisitluse eesmirk on koguda eelinfot ja
moista, millised on Eesti ettevotete praktikad sisuturunduses. Lisaks viiakse esimese
ankeetkiisitluse  vastuste pohjal 1dbi  pdhjalikum  ankeetkiisitlus ettevotete
sisuturundusprotsessi kohta. Empiirilise osa teises alapeatiikis analiilisitakse autorite
tehtud ekspertintervjuusid ning tehakse Eesti ettevotete turundusjuhtidelt saadud sisendi
pohjal jareldused &rilt drile ja &rilt kliendile suundade eripdradest ning ettepanekutest.
Empiirilise osa kolmandas alapeatiikis tuuakse ankeetkiisitluste, ekspertintervjuude ja
analliisitud  teooria ~ pdohjal  vidlja  sisuturunduse  eelised,  selgitatakse
sisuturundusprotsesside eriparasid vastavalt drisuunale ning tehakse soovitusi edukaks

arilt drile ja/voi drilt kliendile sisuturunduse tegemiseks.

Uks magistritdd viljunditest on usaldusviirne ekspertide kogemuste pdhjal kokku
pandud édrisuundade vordluseid ja analiilise sisaldav sisuturundusprotsessi pohjalik
uurimus, mille ettepanekud ja jdreldused aitavad edaspidi turundusjuhtidel ja -
spetsialistidel teha edukaid sisuturunduskampaaniaid vastavalt drisuunale. Lisaks on
magistritdol ka oluline teoreetiline panus, kuna varem ei ole sisuturundusprotsesside
erinevusi ja sarnasusi drilt drile ja arilt kliendile suundadel kaardistatud. Magistrito6 on
kogum vairtuslikust teooriast, mis holmab sisuturundust, sisuturundusprotsesse ning arilt
arile ja é&rilt kliendile suundade vordlust. Magistritod autorite panus kéesoleva t60

koostamisel on nii empiirilises kui ka teoreetilises osas vordne.

Magistritdd autorid soovivad tinada Tartu Ulikooli viiga heade dppimisvdimaluste eest,
magistrit6o juhendajat Tanel Mehist hea koost60 ja igakiilgse abi ja soovituste eest ning
magistritod retsensenti Kristian Pentust soovituste ja konstruktiivse kriitika eest
eelkaitsmisel, samuti ankeetkiisitlustele vastanud ning ekspertintervjuudel osalenud
turundusjuhte ja -spetsialiste, elukaaslasi, to6andjaid, sOpru ja tuttavaid igakiilgse toetuse

ning moistva suhtumise eest keerulisel perioodil.
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Tood iseloomustavad mirksonad: sisuturundus (content marketing),
sisuturundusprotsess, sisuturunduse online-kanalid, arilt &rile (business-to-business)

turundus, 4rilt kliendile (business-to-customer) turundus.

CERCS: S191 Turu-uuringud, S265 Meedia ja kommunikatsiooniteadused



1. SISUTURUNDUSPROTSESSIDE TEOREETILISED
ALUSED ARILT ARILE JA ARILT KLIENDILE
SUUNDADEL

1.1. Sisuturunduse definitsioonid ja moisted

Kéesoleva t60 eesmargist lahtuvalt analiiisivad autorid esmalt sisuturunduse (content
marketing) definitsioone, liike ja mdisteid. Magistrito6 autorid leiavad, et sisuturunduse
motestamisel tuleb esmalt alustada sisuturunduse defineerimisest. Selleks, et magistritoo
autorid leiaksid ning iiheselt moistaksid sisuturunduse pohimdtet, voetakse vaatluse alla

mitme autori defineeringud sisuturunduse kohta.

Magistritod autorid motestavad lahti turunduse, sisu ja sisuturunduse. Esmalt
keskendutakse laiemale turundusele, kus voetakse aluseks American Marketing
Associationi (2017) definitsioon: ,, Turundus on tegevus, institutsioonide kogum ning
loomise, kommunikeerimise ja pakkumise protsess, mis annab véirtust nii klientidele,

partneritele kui ka tihiskonnale laiemalt.*

Bill Gates (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel) kirjutas oma artiklis 1996. aastal, et
,SIsU on kuningas“. Maiste ,,sisu juured asuvad kirjastamise maailmas, kus sonadel,
piltidel ja graafikal on oluline roll, et sihtrithma kdnetada ning leida sihtrithmale sobiv
avaldamisplatvorm, olgu selleks ajaleht, ajakiri, televiisor vdi raadiokanal (Holliman,
Rowley 2014: 271). Hea sisu, olenemata selle vormist, ergutab kasutajaid kaubamairgiga
suhestuma sdltumata sellest, kas kliendid ise seda mdistavad voi mitte (West 2015).
Magistritoo autorid ndustuvad, et kaubamérgiga suhestumine toimub hea sisu abil ning

nende arvates on sisuturundusel tugev seos ettevotte briandiga.

Davey (2016) toob lisaks eelnevale veel vilja termini user generated content ehk
kasutaja/lopptarbija loodud sisu, mis tdhendab mis tahes tiiiipi sisu, mille on klient voi
brindi nii-6elda austaja loonud tasuta. Taoline tasuta sisu vdib olla nii pilt, video,
arvustus, sduts vOi blogipostitus (Davey 2016). Seega voib sisu olla sisuturunduse
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kontekstis nii ettevotte kui ka 16pptarbija poolt loodud tekstiline, video-, audio- voi
graafiline sisu. Jutkowitz (2017: 14) lisab, et ettevotte maine muutmiseks voi idee
mahamiitimiseks mangib sisu véga olulist rolli. Kuna sisu on oma olemuselt jagatav, siis
on sisu Jutkowitzi (Ibid.: 14) sonul justkui ,,ettevotte iiks tootajatest, mis esindab ettevotet
erinevates vorgustikes*. Seda enam on Jutkowitzi sdonul oluline, et sisu pakuks lugejale
midagi uut ja unikaalset ning sihtriihmale tuleks jutustada lugusid, mis levivad nii-6elda

iseenesest (Ibid.: 14).

Tuues taas nditena Bill Gatesi (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel) artikli, toob Gates
vilja, et just sisu on oluline vahend, millele aastate parast internetis keskenduda ning mis
toob ka périselt ettevotetele kasumit. Bill Gatesil on ligi 25 aastat tagasi olnud digus, sest
nagu mainitud, keskendub 21. sajandil jarjest rohkem ettevotteid sisuturundusele ning

otsitakse uusi voimalusi, kuidas luua vaartuslikku sisu oma sihtrithmale.

Sisuturunduse tegevused voivad olla ka personaalsemad iiritused nagu konverentsid, mis
vOimaldavad otsesuhtlust ja kontakti klientidega; digitaalsed, nagu nditeks
veebiseminarid voi ettevotte loodud sisu postitamine oma kaubamérgiga veebilehtedele
(Wang et al. 2019). Champion (2018) iitleb, et sisuturundus on strateegiline
turundusmeetod, mis keskendub véértusliku, asjakohase ja jarjepideva sisu loomisele ja
levitamisele, mis on moeldud selgelt méaératletud sihtriihma meelitamiseks ja selle
hoidmiseks ning l0ppkokkuvottes ka kasumlike klientide vOitmiseks. Lisaks mojub
sisuturundustegevustesse kaasamine positiivselt ka uute kontaktide ja potentsiaalsete
klientide leidmisele (Wang et al. 2019).

Jefferson ja Tanton (2015: 23) lisavad, et sisuturunduseks nimetatakse peamiselt ettevotte
kodulehte, kuhu on lisatud palju tasuta informatsiooni, mis on potentsiaalsetele
klientidele kasulik ning annab neile voimaluse ettevottega samastuda voi osta ettevotte
tooteid, mis on tihedalt seotud selle informatsiooniga, mille ettevote tasuta dra annab.
Pazéraité ja Repoviené (2018: 122) on 6elnud, et sisuturundus tihendab kvaliteetset
sonumit tarbijale, mis on aktuaalne, unikaalne, hariv, informatiivne, usaldusvéérne,
emotsionaalne ja pakub védrtust. Magistritdd autorite arvates on vdimalik sisuturundust
edukalt teha 14bi kodulehe, kus jagatakse véartuslikku sisu ettevotte kohta voi antakse
vajalikke nduandeid. Kodulehekiilg on magistritoé autorite silmis klientide jaoks koht,

mida kiilastatakse ja kust otsitakse lisainformatsiooni, kui brandi nimi on tuttav. Lisaks
11



on magistritdd autorite arvates kodulehele lisatav info viga hea vdimalus ettevotte
kodulehe kiilastust véartusliku sisu abil kasvatada ning kodulehel olevat sisu saab kutsuda

lugema nditeks sotsiaalmeediakanalite kaudu.

Pulizzi omakorda (2012: 116) leiab, et sisuturundus on loo jutustamine erinevates
vormides, mille eesmdrk on sihtriihmale pakkuda véértuslikku ja asjakohast sisu, et
seeldbi luua ettevotte brandist positiivne kuvand. Siinkohal on ka oluline, et sisu oleks

jagatav ning kooskolas sellega, millist sonumit ettevote soovib levitada (West 2015).

Sisuturunduse definitsioone analiiiisides leiavad magistritod autorid, et kuigi eespool
mainitud autorite seisukohad on soOnastuselt veidi erinevad, on Sisuturunduse
definitsioon ja eesmirk sihtriihmale véairtust pakkuva sisu loomine, mis on
ettevottega seotud ja asjakohane ning loob libi jagamise ettevottele lojaalseid

kliente, tugevaid kliendisuhteid ja aitab suurendada brindi tuntust.

Magistrit00 autorite arvates on peale sisuturunduse ja sisu defineerimise oluline eristada
ka védrtuslikku ja vaértusetut sisu, mis omavad kandvat rolli sisuturunduse madiste juures.
Rose ja Pulizzi (2011) sdnavad, et véértusliku sisu loomisel on esmatéhtis kaardistada
ettevotte sihtrithm viimse detailini kliendi huvidest kuni nende véljenduslaadini vélja.
Jefferson ja Tanton (2015: 24) on oma raamatus vélja toonud véartusliku sisu omadused
ja vairtuslikule sisule vastanduvad aspektid. Jeffersoni ja Tantoni (2015: 24) sdnul pakub
vaartuslik sisu sihtriihmale huvi, on jagatav, vastab olulistele kiisimustele ning on loodud
lugejat silmas pidades. Samad autorid sdonavad, et vdirtusetu sisu on ebaméirane, pole
jagatav, kooskdlas ettevotte eesmérkidega ega nii-delda leitav. Ka Jutkowitz (2017) on
oma raamatus esile tostnud vaartusliku ja véartusetu sisu omadused, oeldes, et sisu on
védrtusetu juhul, kui see on igav ning ei kdneta tarbijat. Wong An Kee ja Yazdanifard
(2015) lisavad, et sisu on véirtuslik siis, kui see on personaalne, lokaalne, tekitab
emotsioone, on eetiline ja aus. Alsip (2013) toob vilja, et vaartuslik on sisu, mis on

asjakohane ja jéarjepidev, keskendub ettevotte sihtrithmale ja konetab neid.
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Tabel 1.1. Viirtusliku ja vadrtusetu sisu erinevused

Viirtuslik sisu Viiirtusetu sisu
Pakub sihtrithmale huvi e Ebaméirane - pole méadratud, kellele
e Vastab olulistele kiisimustele (See, see on suunatud
mida inimesed ettevotte kohta e Kirjutatud ilma kliendile mdtlemata
pdriselt otsivad) e Ei vasta olulistele kiisimustele ja
e Kooskolas ettevotte driliste tekitab ,,mis-mul-sellest?* tunde
eesmarkidega e Fiole koosk®dlas ettevotte
e Histi kavandatud ning jarjepidev eesmirkidega
o Kergelt leitav e Néeb lohakas vilja, seda on raske
e Holpsasti jagatav lugeda/vaadata/kuulata
e Haarav e Pole leitav
e Personaalne e Pole jagatav
e Lokaalne e lgav
e Tekitab emotsioone e Umbisikuline
o Eetiline ja aus

Allikas: autorite koostatud jargnevate allikate pohjal: Jefferson, Tanton (2015); Jutkowitz
(2017); Wong An Kee, Yazdanifard (2015); Gates (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel);
Alsip (2013); Rose, Pulizzi (2011).

Tabeli 1.1 pdhjal 1dheb vairtusliku sisu olemus kokku eespool mainitud sisuturunduse
pohiolemusega: sisu peab olema oluline, haarav, védrtust pakkuv ja tugevalt ettevottega
seotud. Selleks, et sisu oleks viirtuslik, peab see konetama sihtriihma ning olema
personaalne, lokaalne ja tekitama sihtrithmas emotsioone. Wong An Kee ja Yazdanifardi
(2015) mainitud aspekt, et sisu on véartuslik siis, kui see on eetiline ja aus, on magistritdo
autorite arvates oluline punkt. Ettevitte maine ja brindi kujundamise seisukohalt ei tohiks
iikski ettevote oma sihtrithmale edastada tdele mitte vastavat ega ebaeetilist sisu, mis {ihel

hetkel vaib ettevottele tekitada suurt mainekahju.

Jargmisena votavad autorid vaatluse alla vOimalikud sisuturundusega kaasnevad
probleemid. Sisuturundusega kaasnevate probleemide mdistmine on vajalik, et tagada
sihtriihmale viirtuslik ja asjakohane sisu. Uks tavalisemaid probleemkohti sisuturunduse
tegemisel on Jeffersoni ja Tantoni (2015) jargi tosiasi, et sisu pole vaartuslik ning ei tekita
potentsiaalses kliendis seega huvi ega tahtmist ettevotte sisuga tutvuda. Jussila ja
kaasautorid (2014) on sisuturunduse probleemkohana vilja toonud, et sisu pole
asjakohane ja tundub pealesunnituna. Habibi ja kaasautorid (2015) toovad lisaks
eelnevale vilja, et sisuturundus voib tihtipeale mdjuda ka liiga agressiivselt. Samuti
sonavad nad (Habibi et al. 2015), et liialt tihe info avaldamine ei moju sihtriihmale hésti

ning mdjub pigem agressiivse reklaamina kui kasuliku ja informatiivse sisuna. Lisaks
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mainivad Habibi ja kaasautorid (2015), et ebaméérane sisu voib torjuda eemale ka teisi
potentsiaalseid kliente. Tabelis 1.2 toovad magistritoé autorid vilja olulisemad

probleemid, mis voivad sisuturunduse tegemisel ette tulla.

Tabel 1.2. Sisuturunduse tegemisega kaasnevad probleemid

Probleemid
g |2
e £
2|5 |2 v [o|ls |3
. 2| 2| |8 |5 |2|5. %S
Allikas El |2 |8 |5 |2|EL|-®
Sl | S| |€ 2|28 |L
Sl $ | % |2 |E|l2|s5 | S
22| @ o 2 3| B 2
ST R alE =
2 |8
2 4
Jefferson, Tanton X | X X X X
(2015)
Jussila et al. (2014) X | X X
Habibi et al. (2015) X | X | X | X X X
Gates (1996, viidatud X X X
Bailey 2010
vahendusel)
Wong An Kee, X | X X X
Yazdanifard (2015)
Alsip (2013) X | X | X | X

Allikas: autorite koostatud tabelis viidatud allikate pdhjal.

Tabelist 1.2 tuleb vilja, et paljud autorid toovad sisuturunduse puhul vélja sarnaseid
probleemkohti. Tabeli 1.2 pohjal teevad magistritdd autorid jérelduse, et sisuturunduse
tegemisel voivad tekkida jargnevad probleemid: sisu pole vaartuslik, ei tekita huvi, pole
asjakohane, voib tunduda pealesunnitud ning vdib mdjuda rampspostina, kui seda liiga

tihedalt avaldada.

Kéesolevas alapeatiikis keskendusid magistritod autorid peamiselt sisuturunduse
definitsioonidele, mdistetele, sisu vaidrtusele ja probleemidele, mis sisuturunduse
tegemisega voivad kaasneda. Magistritoo autorite silmis on sisuturundusel oluline osa
ettevotete turundusplaanides. Lisaks on véirtusliku sisu jagamine kasulik ettevotte

mainekujundusele ning 1ébi selle saab ettevote luua lojaalseid kliendisuhteid.
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1.2. Sisuturunduse online-kanalite eesmargid, méodikud ja
sisuturundusprotsess

Antud alapeatiikis antakse iilevaade sisuturunduse online-kanalite eesmérkidest, edukuse
moddikutest ja sisuturundusprotsessist. Siinkohal on oluline on mdista, et igal kanalil ja
vormil on oma kindel eesmédrk ning maksimaalsete sisuturunduse tulemuste
saavutamiseks on magistritoo autorite arvates oluline sisuturunduse kanalite ja vormide
eesmirke ja mdodikuid moista. Sisuturunduse tegemiseks on olemas palju kanaleid,
vorme ja vOimalusi. Rose ja Pulizzi (2011) toovad vilja, et sisuturunduse pohitoed pole
aastate jooksul muutunud - kiill aga annab sisuturundusele uue tdhenduse just erinevate

online-kanalite pidev areng, mis loob uusi vdimalusi sisuturunduse levitamiseks.

Sisuturunduse kanalid jagunevad peamiselt kaheks — online- ja offline-kanalid. Online-
kanalid on uudisteportaalid, blogid, ettevotete kodulehed, sotsiaalmeediaplatvormid (nt
Instagram, Facebook, LinkedIn), videosisu portaalid ja platvormid (YouTube, Vimeo
jm), audiosisu portaalid ja platvormid (Spotify, Soundcloud jm), e-kirjade platvormid
ning ka erinevad presentatsioonide esitamise platvormid (Jefferson, Tanton 2015; Rose,
Pulizzi 2011; Cawsey, Rowley 2014; Michaelidou et al. 2011). Offline-kanalid on
traditsioonilisemad kanalid nagu raadio, reklaamtahvlid, otsepostitused, ajalehed ja
ajakirjad (Jefferson, Tanton 2015; Pulizzi 2016; Godot Media 2014; Quek 2018). Tabelis
1.3 toovad magistrit66 autorid vélja online- ja offline-kanalid ning sisuturunduse vormid,

mida neis kanalites on voimalik kasutada.
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Tabel 1.3. Sisuturunduse voimalikud vormid ja nende kasutamine online- vai offline-
kanalites

Online-kanalid Offline-kanalid
. . 2 i =3 =
Voimalikud | 5 2l s | =S| 2| E|QElE =
sisuturunduse s S | S| E| €| S|ES|%| S| 3 =
. s 5 S| 5] 2|lgz2|ls g | & S
vormid SI2|l | g8l 8|8 | B |8B8|l=|s|8|2|2
| & = | 23] < =] 7]
SIS| o | S| 2| 2| 2|85 8| 8|3
B|0| 3| 2|3 |3g|8|cE2B| 8| |2
El clE2|2|8|2|3E|ls8| % |0 -
3 s |0 |3 2|32 |f8ls|x
i3 <| > | W 8| <
Blogipostitus X | X
Blogipostituse X X | X X | X
jagamine
Case study ja
tulemuste X X| X | X X X
jagamine
GIF X X X X
Infograafika X| X]| X X X | X X | X]| X | X X
Pilt X X| X | X X | X X | X| X | X X
Podcast X | X X
Raadiosaade X X
SEO X| X| X | X X
Sisuturundus- X| X! X | X X X | X | X
artikkel
Sisuturunduslikud | x| x | x X X
ajakirjad
Sisuturunduslikud X X
voldikud
Sotsiaalmeedia- X
postitus
Telereklaam X X
Uudiskiri X
Veebiseminar X X
Video X| X| X | X X | X X X

Allikas: autorite koostatud jargnevate allikate pohjal: Alsip (2013); LinkedIn (2019); Bonson,
Bednarova (2013: 975); Hester (2018); Mazza, Palermo (2018); Laestadius et al. (2019);
Vassallo et al. (2018); Kim (2012); Babin, Hulland (2019); Kask, Oberg (2019); Spotify (2020);
Mesipuu (2020); McPhillips (2018); Hurley Hall (2020), Joyner (2011); Kumar, Salo (2018);
Kawbunjun et al. (2015); Price (2020); HubSpot (2020); Agrawal (2018); Jefferson, Tanton
(2015), Rose, Pulizzi (2011); Kilpatrick (2018); Pulizzi (2011); Pulizzi (2016); Godot Media
(2014); Quek (2018); Michaelidou et al. (2011); Breslauer, Smith (2009); Kaplan, Haenlein
(2010); Pauwels et al. (2016); Chandrasekaran et al. (2018); Stephen, Toubia (2010).
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Tabelist 1.3 selgub, et sisuturunduse vorme levitatakse palju just online-kanalites, mis ei
tdhenda seda, et offline-kanalid oleksid vdhem oluliseks osaks sisuturundusest.
Sisuturunduse online-kanalite ecliseks on vdimalus kasutada rohkem sisuturunduse
vorme, online-kanalites avaldatud sisust saab parema iilevaate ja tagasiside eesmarkide

saavutamise kohta.

Sisuturunduse offline-kanaliteks saab pidada kanaleid, milleks ei ole ilmtingimata vaja
interneti olemasolu (Pulizzi 2011) ning mis on eksisteerinud juba sadu aastaid (Pulizzi
2016), naiteks ajalehed, ajakirjad, erivéljaanded paberkandjal, raamatud ja otsepostitused
kliendi postkasti (Jefferson, Tanton 2015). Magistrito6 autorid peavad offline-kanaliteks
ka raadiot ja televisiooni, sest raadio ning televisiooni tulemuste mddtmine on keerukam

ja ebamédrasem kui online-kanalites.

Uks offline-kanalite eeliseid on sisu personaalsus 13ppkliendi jaoks. Enamasti eeldab
offline-kanalites edastatav sisu teatud lisatood, mida online-kanalites pole vajalik teha.
Naiteks reklaamplakat ettevotte fliiisilises asukohas, mida mujal ei nde ning offline-
kanalites oleva sisu suusdnaline levik on suurem kui online-kanalite puhul. (Godot Media
2014; Quek 2018; Michaelidou et al. 2011) Offline-kanalite puhul vdib suurima
miinusena vilja tuua sisuturunduse mootmise aspekti. Offline-kanalites avaldatud sisu
edukust on pea voimatu modta, sest offline’is avaldatud sisu voib suusonaliselt kergesti
levida ja nditeks triikitud ajalehe tiraazi pohjal sisu edukust modta ei saa (Michaelidou et
al. 2011). Ka magistritdd autorid ndustuvad viitega, et offline-kanalites avaldatud sisu
edukust ja tulemusi on keerukam vOi peaaegu vOimatu modta. Magistritdd autorid
leiavad, et jilgides pikema aja peale miiliginumbreid ja teades, millal offline-kanalis sisu

avaldati on siiski voimalik oletada, palju kasu avaldatud sisust oli.

Vastupidiselt sisuturunduse offline-kanalitele on online-kanalite jaoks vaja internetti ning
ettevotete jaoks on oluline selgeks teha, kas ja mil méaaral nende sihtrithm online-kanaleid
kasutab (Quek 2018). Tabeli 1.3 pdhjal saab jareldada, et online-kanalite iiks suurimaid
eeliseid offline-kanalite ees on kanalite ja sisuturunduse vormide rohkus. Eriti hoogsalt
on online-kanalite hulka tekkinud sotsiaalmeediakanaleid nagu néiteks Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest (Jefferson, Tanton 2015), mis annavad vdimaluse
jouda nii ari- kui ka eraklientideni paljudes kanalites, tuleb vaid leida enda sihtrithma

jaoks sobiv ja toimiv. Online-kanalite ecliseks on ka vahetu suhtlus 16ppkliendiga, mida
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offline-kanalid ei voimalda (Kumar, Salo 2018; Townsend 2018; Price 2020; Breslauer,
Smith 2009; Kaplan, Haenlein 2010).

Online-kanalite eelis ei ole vaid sisuturunduse vormide rohkus, vaid ka kasutajate endi
voimalus sisu holpsalt edasi jagada (Jefferson, Tanton 2015; Michaelidou et al. 2011) ja
uut sisu ettevotte sisu pohjalt luua (Stephen, Toubia 2010; Davey 2016) Ka sisuturunduse
edukuse modtmine on tunduvalt lihtsam kui offline-kanalites avaldatud sisu puhul, kuid
samas tuleb online-kanalite, eriti sotsiaalmeediakanalite mdGdtmise tulemuste puhul olla
skeptiline (Michaelidou et al. 2011). Siiski on offline-kanalitel oluline roll pakkuda
vaartuslikku ja kdttesaadavat sisu nditeks vanemale generatsioonile, kes kasutab internetti
viga vihe voi lildse mitte (Godot Media 2014; Quek 2018).

Oluline tdhelepanek nii online- kui ka offline-kanalite puhul on see, et osaliselt on
molemad kanalite vormid omavahel seotud. Nihes niiteks online-kanalis head sisu,
edastab klient selle sisu suusdnaliselt oma tuttavale ja nii levib sisu offline’is edasi. Lisaks
voib sisu ka vastupidiselt offline’ist online’i levida, kui keegi naiteks pildistab offline-sisu
tiles ja laeb selle tiles online-kanalisse voi ndhakse offline-kanalis (iiritusel jm) sisu ning

otsitakse ettevotet voi sisu online’is. (Pauwels et al. 2016; Chandrasekaran et al. 2018)

Tabeli 1.3 ja analiiiisitud teooria pdohjal otsustavad magistritod autorid kidesolevas to0s
keskenduda pigem online-kanalitele, kuna digitaalseid sisuturunduse kanaleid/vorme on
rohkem, need on enamlevinud ning ka véimalused sisuturunduse tegemiseks on laiemad.
Lisaks on online-kanalite kohta materjale tunduvalt rohkem kui offline-kanalite kohta,
olenemata sellest, et sisuturundus offline-kanalites on palju kauem eksisteerinud. Kuna
interneti tulekuga on online-kanalid joudsalt arenenud ja kliendid on hakanud rohkem
online-sisu tarbima (Kietzmann et al. 2011; Gates 1996, viidatud Bailey 2010

vahendusel), on ajakohasem keskenduda online-kanalitele.

Magistritoo autorite silmis on hea sisu avaldada nii online- kui ka offline-kanalites, teha
integreeritud sisuturundust, kasutada rohkemaid sisu vorme ja seeldbi jouda rohkemate
klientideni. Magistritoo autorid annavad kokkuvdtliku iilevaate sisuturunduse online-
kanalitest, nendes kanalites kasutatavatest voOimalikest sisuturunduse vormidest,
eesmarkidest ning moodikutest lisas 1. Magistritod autorid leiavad, et sisuturunduse

online-kanalite pohjalik kirjeldamine on kéesolevas t66s olulisel kohal, kuna online-
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kanalite tundmine on iiks sisuturunduse osa, mille pohjal saavad ettevotted sisuturunduse
strateegiat koostada. Peale selle on sisuturundus muutunud populaarseks turundusviisiks
just tdnu online-kanalite kasutusele votmisega (Hollebeek, Macky 2019; Jefferson,
Tanton 2015; Lamberton, Stephen 2016). Sisuturunduse iiks eesmérk on viia vaartuslikku
sisu digete lugejateni, seega voimalikult paljude kanalite kasutamine aitab seda eesmaérki

tdita.

Bill Gates (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel) on juba 1996. aastal 6elnud, et
digitaalne sisu ei saa olla tdpselt samasugune nagu ajalehes voi ajakirjas, sest tdstes sisu
trikist digitaalsesse vormi, pole triikitu digitaalses vormis enam piisavalt pohjalik ega
interaktiivne. Magistrit60 autorid ndustuvad varem alapeatiikkides vilja toodu pdhjal, et
digitaalsel ajastul on vaja sihtrithmale pakkuda enamat, kui seda saab teha paberleht voi
ajakiri, sest sihtriihm ootab jédrjest arenevas digitaalses maailmas iga pdevaga aina rohkem
uudset ja unikaalset sisu, mida tarbida. Sel pohjusel on sisuturunduse juures ka oluline

online-kanaleid pdhjalikult tunda.

Eelnevat viidet kinnitab ka Gates (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel), kes on
oelnud, et digitaalse sisu puhul on oluline, et sihtrithma premeeritakse stigavuti mineva ja
asjakohase teabega, mida saab soovi korral edasi uurida. Lisaks on Gatesi (Ibid.) sonul
digitaalse sisuga tutvumine olemuselt keerulisem kui ajalehe voi ajakirja kitte vGtmine.
Gates (Ibid.) lisab, et digitaalse sisu juures méngib olulist rolli interaktiivsus, sest kliendid
vajavad kaasamiseks lisaks triikitule midagi enamat, olgu selleks nditeks heli- voi
videopilt. Autorid leiavad, et Gatesi (1996, viidatud Bailey 2010 vahendusel) paarikiimne
aasta tagune artikkel on antud magistrit6os asjakohane, tegemist on justkui ennustusega
tdnapdeva digitaalsete kanalite kasutamisest. Artikkel motestab histi lahti digitaalsete
kanalite olemuse, olenemata artikli vanusest ning faktist, et taolisi vdimalusi tol ajahetkel
veel ei eksisteerinud.Jargnevalt annavad magistritoo autorid iilevaate sisuturunduse
online-kanalitest ning toovad vilja, mis on nende kanalite eelised ja v&imalused
sihtrithma kaasamiseks. Autorid vitavad vaatluse alla jargnevad kanalid: blogid, e-Kirja
platvormid ja sotsiaalmeediakanalid. Sotsiaalmeediakanalitest antakse pdhjalik
ilevaade, kuna digiturundus on iiks pdhilisi ja levinumaid kanaleid, mida potentsiaalsed
kliendid tdnapdeval kasutavad ning ettevotted soovivad leida pidevalt uusi viise, kuidas

nditeks YouTube'l, Facebooki ja ka Twitterit kasumlikult dra kasutada (Kaplan, Haenlein
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2010). Samuti on Du Plessis (2015) delnud, et sisuturundus hakkas laiemalt levima just
pérast interneti tulekut ning jirgmise lainena péarast massilist sotsiaalmeediaplatvormide

tekkimist.

Tihtipeale meenub sdnaga sisuturundus paljudele esmalt blogi, mida kasutatakse sageli
dra just sisuturunduse kontekstis (Miiller, Christandl 2019). Alsip (2013) on 6elnud, et
blogi peamine eesmérk on lugejatega kontakti loomine ning nende kaasamine asjakohase
ja véértusliku sisu kaudu, mis toob nad pidevalt uuesti ettevotte blogi kiilastama. 2015.
aastal American Bar Associationi tehtud uuringust selgub, et sisuturundus just blogide
ndol on ettevatete seas tdusev trend. Nimelt avaldas 82% USA advokaadibiiroodest 2015.
aastal oma blogides regulaarselt sisu, et sihtrithmani jouda. Vorreldes 2013. aastaga on
sisu avaldamise tous vaid 3%, kuid vorreldes 2007. aastaga on tous méarkimisvéirsed
315% (American Bar Association 2015). Seega vdivad magistritdo autorid antud uuringu
pohjal jareldada, et kui 2015. aastal olid blogid ettevdtete turunduses kasvav trend, siis
niitidseks on blogidesse regulaarse sisu tootmine kasvanud veelgi, kuna digiturunduse

populaarsus ja kasutamine on ajaga mérgatavalt suurenenud.

Uudiskirjade edastamiseks on lai valik kanaleid, siis lihele kindlale e-Kirja platvormile
magistritoo autorid ei keskendu, vaid annavad iildise iilevaate platvormidest, mille abil
on voimalik uudiskirju véljastada. Kuigi uudiskirjad voivad tunduda kiillaltki aegunud
sisuturunduse vormina, siis tegelikkuses on uudiskiri endiselt iiks efektiivsemaid viise
kliendisuhete loomiseks ja miiiigi kasvatamiseks (Joyner 2011; Price 2020). Kuna
uudiskirjad on tihtipeale personaalsemad kui teised sisuturunduse vormid ning tédnu

sellele haaravad ka rohkem potentsiaalse kliendi tihelepanu (Kumar, Salo 2018).

E-kirja platvormid voimaldavad personaliseerida potentsiaalseid ja olemasolevaid kliente
vanuse, soo, huvide, asukoha ja muude parameetrite jargi. See vdimaldab ettevottel
suunata sisu klientidele, kes on antud toote vdi teenuse peamine sihtriithm. (Townsend
2018; Price 2020) HubSpoti (2020) andmetel on uudiskirjade avamise protsent tunduvalt
korgem, kui uudiskiri on personaliseeritud ning klientide nimekirjad on parameetrite
pohjal sorteeritud - nii 1&heb uudiskiri soovitud sihtrithmale. Uudiskirjad on hea viis
klientidelt vahetu tagasiside saamiseks, sest klientidel on vodimalik otse saadud
uudiskirjale vastata ja anda ettevottele nii positiivset kui ka negatiivset tagasisidet kirja

sisu, toote voi teenuse kohta (Kawbunjun et al. 2015). Magistrit66 autorid leiavad samulti,
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et uudiskirjade platvormid on hea viis piitida uusi ja hoida olemasolevaid kliente ning

kasvatada miitiki véértusliku ja sihtriihmale suunatud sisu abil.

Uks paljudest vdimalikest sisuturunduse kanalitest sotsiaalmeedias on LinkedIn.
LinkedIni  (2019) alusel on Linkedln peamine ettevotetele  suunatud
sotsiaalmeediaplatvorm, mida ettevotted drilistel kaalutlustel suhtluseks kasutavad ning
platvorm sisaldab palju turundusvdimalusi, mida teised sotsiaalmeediaplatvormid
ettevotetele turundamiseks ei paku. Nditeks on LinkedIni kontol vdimalik uuendada
ettevotte staatust ja postitada ettevotte kohta artikleid (Bonson, Bednarova 2013: 975).
Lisaks sellele pakub LinkedIn ka vdimalust postitada ettevotte LinkedIni lehele ettevotte
kodulehelt parinevaid artikleid lithikese tutvustusega, mille eesmirk on kasutajad suunata

ettevotte kodulehele lugema artikli tdisversiooni (Hester 2018).

Kui LinkedIn on hea 4rilt drile sotsiaalmeediaplatvorm, siis Facebook on 16ppkliendile
suunatud omavaheline suhtluskeskkond, kus ka ettevotted saavad sisuturunduse abil
jouda oma eraklientidest sihtrithmani. Wearesocial (Kemp 2019) uuringute tulemuste
pdhjal oli 2019. aasta oktoobris Facebookis 1,9 miljardit kasutajat, mis teeb Facebookist
suurima kasutajate arvuga sotsiaalmeediaplatvormi. Antud uuringust (Ibid.) selgub ka, et
nooremast generatsioonist kasutajate arv Facebookis on vdhenemas ning pigem
kasutavad nad muid kanaleid, néiteks Instagrami. Ettevotetel on Facebookis iildiselt kaks
eesmdrki: usaldusvédrsuse ja lojaalse suhte loomine jilgijatega ning kasuliku teabe
kogumine Idppkliendi vajaduste ja ootuste kohtas (Mazza, Palermo 2018). Kuigi
Facebookil on teistest sotsiaalmeediaplatvormidest rohkem kasutajaid, on kasutajate arv
iga aastaga kahanemas ning see vOib tdhendada, et sisuturunduse vaates ei pruugi
lahemate aastate jooksul Facebook olla enam koige digem kanal sisuturunduse abil

sihtrithmani joudmiseks.

Sotsiaalmeediaplatvormidest on jirgmiseks populaarseks ja levinud kanaliks Instagram,
mis pole populaarne mitte ainult kasutajate, vaid ka turundajate seas. 2017. aastal kasutas
miljon turundajat Instagrami oma peamise turunduskanalina. (Manovich 2017) Instagram
on populaarsem noorema generatsiooni seas ning sellel on oluline roll just kasutajatel
endil, kes brindisaadikutena ettevotet turundavad. Instagramis on rdhk pigem visuaalsel
sisul ja vidiksem osakaal tekstilisel sisul (Laestadius et al. 2019), kuna Instagram on

moeldud eelkdige platvormina, kus pilt vo1 video on kesksel kohal ning tekst on
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teisejargulisem (Instagram 2019). Instagram on hea sotsiaalmeediaplatvorm, mille abil
jouda suure hulga inimesteni ning lisaks vOimaldab see vdga tipselt jouda oma
sihtriihmani. Kiill aga ei ole Instagram hea platvorm selleks, et anda oma toodete kohta
detailset infot, sest Instagramis on rohk emotsioonidel ja tarbijatega manipuleerimisel.
(Vassallo et al. 2018) Vaottes arvesse, et antud kanalis on tegu emotsioonidele
panustamisega, siis on magistritdo autorid arvamusel, et Instagram on sobilik kanal nii
eraklientideni joudmiseks kui ka driklientide sihtimiseks, sest sisu tarbib olenemata
ettevotte drisuunast nii-oelda ,,tavaline inimene*. Arvamust kinnitab ka Sinisalu (2019)
oeldes, et olenemata, mis sihtriithma inimene kuulub, kasutab ta sellegipoolest
sotsiaalmeediat ning inimesed ei jaota igapédevases tooelus kanaleid arilisteks ega

meelelahutuslikuks.

Noorema generatsiooni seas on populaarseteks sotsiaalmeediakanalid ka Snapchat ja
TikTok. Magistritod autorid késitlevad molemat kanalit korraga, sest tegu on oma
olemuselt sarnaste platvormidega. Nimelt on mdlema eesmirk lithikese aja jooksul
edastada video voi pildi vahendusel haaravat sisu, mis on suunatud nooremale
generatsioonile (Kook 2016; Newton 2019; Bullas 2020; HubSpot 2020). Mdlemas on
voimalik oma sisu rikastada filtrite ja muusikaga ning platvormidel saavad ettevotted
edastada ka makstud reklaame (Snapchat 2020; TikTok 2020). Snapchati kasutajaskond
on 2020. aastal 186 miljonit (Oetting 2019) ning TikToki kasutajate hulk 800 miljonit
(Aslam 2020). Kanalid erinevad selle poolest, et Snapchati sisu on néhtav vaid 24 tundi
ning on mdeldud pigem omavaheliseks suhtlemiseks jélgijaskonnaga (Oetting 2019).
TikToki sisu on jddv, ei eelda jilgijaskonna olemasolu ning on jagatavam teistele
platvormidele (Bump 2019). Eestis on mdlemad platvormid ettevdtete turunduskanalina
alles hoogu kogumas. Naiteks 2019. aastal oli Snapchat eestlaste poolt kasutatavate

platvormide seast alles neljas (Mesipuu 2019).

Snapchat ja TikTok sobivad turundamiseks ettevotetele, kelle drisuund on eraklient ning
sthtriihm pigem noorem generatsioon, kuna molemad kanalid on loodud emotsioonide
jagamiseks (Oetting 2019; Bump 2019; Newton 2019; Influencer Marketing Hub 2020).
Modlema platvormi eeliseks on kindlasti see, et paljud ettevotted ei kasuta veel kummagi
platvormi vGéimalusi turundamiseks. Seega on konkurents kiillaltki vdike ning voimalus

enda toodet vOi teenust esile tdsta suurem. (Oetting 2019; Newton 2019; Influencer
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Marketing Hub 2020; Bump 2019; Bullas 2018) Kahel nooremale generatsioonile
suunatud platvormil on oluline Iuua turundusstrateegia ning kindlaks teha, kas ettevottel
on kompetentsi ja voimalusi antud platvormidel turundamiseks, kuna molemal platvormil
on oluline pidevalt toota haaravat ja kvaliteetset sisu, et ettevottena vilja paista (Oetting
2019; Meola 2020; Newton 2019; Bump 2019). Kuna platvormi kasutajad toodavad ise
palju sisu, siis on antud platvormid heaks voimaluseks kasutada suunamudijaid, kes
annavad toodete ja teenuste kohta ausat tagasisidet (Influencer Marketing Hub 2020;
Meola 2020; Bump 2019). Magistrit6d autorid on arvamusel, et drisuuna ja sihtrithma
sobides voiksid ettevotted mdlemad vdi tihe platvormidest kasutusele votta. Selleks peaks
ettevottel olema vdimekus head video- voi pildisisu toota. Nagu eespool artiklites
mainitud, on platvormidel viahene konkurents ning tdendosus hea sisuga silma paista tdnu

sellele suurem.

Videosisu turundamine ja edastamine on tdnapdeva videokanalitele tdeline viljakutse,
sest tarbijatel on véga palju valikuid videosisu abil meele lahutamiseks (Liu et al. 2018).
Nii kasutatakse videosisu turundamiseks ja edastamiseks nditeks YouTube’i, Netflixi,

Amazoni, Hulut ja palju teisigi vihem tuntud kanaleid.

Videosisu kanalitest tuntuim, kasutatuim ja tdhtsaim on ilmselt YouTube, kuna kanalil
on viga palju kasutajaid ning YouTube’i sisu on holpsasti jagatav teistesse
sisuturunduskanalitesse nagu Facebook, blogid, ettevotete kodulehed jm. Kim (2012)
toob oma artiklis vélja, et YouTube on oma olemuselt huvitav kanal selle poolest, et on
mojutanud traditsioonilist meediakeskkonda olles kiill uus ja pidevalt arenev kanal, aga
jargib nii-Oelda traditsioonilise meedia reegleid. Nende hulgas jargib YouTube alati
ringhddlingusisu levitamisel seadust ja loob seoseid originaalsisu ja reklaamide vahel.
Mainitud aspektidele tuginedes leiab Kim (2012), et YouTube pole mitte
revolutsiooniline, vaid evolutsiooniline kanal, mis praeguses meediumite keskkonnas on
pidevas arengus ja liigub uutes suundades, samas jérgides traditsioonilise meedia
reegleid. Hubspoti (2020) andmetel plaanis 45% turundajatest 2019. aastal lisada

YouTube’i oma sisuturunduse strateegiasse, et videosisu edastada.

Peale YouTube’i on videosisu edastamiseks veel teisigi kanaleid, mis on kiillaltki
populaarsed ning mille kaudu on oma ettevotte sisu vdimalik kaudselt edastada. Kui

eespool mainitud YouTube on loodud pigem liihiformaadis videote edastamiseks, siis
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nditeks erinevate kaabeltelevisiooni saadete edastamiseks on USAs kanda kinnitanud
Hulu ning filmide, tele- ja veebiseriaalide vaatamise keskkondadena on palju
populaarsust kogunud Netflix ja Amazon (Liu et al. 2018).

Audiokanalitest puudutavad autorid online-kanalina Spotifyd ning sisu vormina
taskuhéélinguid, kuna 2019. aastal on audiokanalina ehk kdige populaarsem Spotify ning
taskuhéélingud on jirjest tousev trend (Litsa 2019). Eelkdige on Spotify modeldud
muusika voogedastamise platvormina, kuid ldhiajal on Spotifysse tekkinud jédrjest rohkem
taskuhéélinguid (Spotify 2020). Taskuhddlinguid peavad autorid oluliseks ja jdrjest
suuremat rolli médngivamaks sisuturundusviisiks. Seda kinnitab ka Litsa (2019) artikkel,
milles tuuakse vilja, et nii muusika voogedastus kui ka taskuhéilingud niitavad
tdusutrendi. Niiteks Ameerika Uhendriikides kuulab taskuhiilinguid iile 144 miljoni
inimese ning 60% taskuhdilingute kuulajatest otsib pédrast kuulamist teda huvitanud
teenuse voi toote iiles (Litsa 2019). Sama autor toob vélja ka selle, et kuna voogedastuse
turg pole veel kiillastunud, on Spotify ja muud voogedastuskanalid suurepirane voimalus
oma tooteid voi teenuseid taskuhéilingute kaudu turundada. Lisaks on Spotify loonud
kasutajatele voimalused, mis muudavad sisu Spotifys kergesti jagatavaks — nditeks saavad
kasutajad véga lihtsalt jagada oma lemmikesitusloendeid Instagramis, Facebooki

suhtluskeskkonnas voi jagada sotsiaalmeedias inspireerivaid taskuhdilinguid (Babin,
Hulland 2019; Mander, Kavanagh 2019).

Samuti on Spotifys voimalus siduda oma Spotify kasutaja Facebooki kasutajaga ning nii
on kasutajatel vOimalik oma Facebooki sobralistile kuvada, mida kasutaja reaalajas
Spotifys kuulab (Kask, Oberg 2017). Kuna nii Spotify kui ka taskuhiilingute kohta on
teadusartikleid véhe, siis audiokanalite sisuturunduses ldhtuvad magistritdd autorid
paljuski oma subjektiivsest arvamuses. Olles ise Spotify kasutajad, taskuhiilingute
kuulajad ning vairtuslike taskuhidélingute jagajad. Magistritod autorid on Spotifys
taskuhdilingute kuulamiste arvu pdhjal tunnetanud, et tegu on jérjest kasvava trendiga.
Samuti on autorid oma tutvusringkonna nditel mirganud, et head sisu just Spotifys
olevate taskuhéélingute niol jagavad kasutajad palju edasi. Seepidrast voivad magistritdo
autorid teha jarelduse, et Spotify puhul on tegu vairtusliku audiokanaliga, mille abil

edastada taskuhéélingute kaudu kasulikku ja vaartusliku infot oma sihtriihmale.
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Tabelis 1.4 votavad magistritoo autorid kokku, millised on sisuturunduse online-kanalite
eesmargid. Magistritod autorid leiavad, et sisuturunduse online-kanalite eesmaérkide
tundmine on oluline, et ettevote leiaks endale dige kanali, mille kaudu sisu levitada ja

kanali eesmaérk tdidaks seelabi ka ettevotte sisuturunduse eesmarke.

Tabel 1.4. Sisuturunduse online-kanalite eesmérgid

Sisuturunduse Kanali eesmiirgid
online-kanal
Blogi Lugejatega kontakti loomine, sihtriihma kaasamine asjakohase ja

vadrtusliku sisu kaudu.

Uudiskirjade Personaalse sisu loomine, uute kliendisuhete loomine, toote/teenuse
platvormid miiligi tostmine, klientidelt vahetu tagasiside saamine.
LinkedIn Ettevotete vaheline suhtlus, ettevotte staatuse uuendamine, ettevotete

sisuturunduslike artiklite avaldamine.

Facebook Ettevotte usaldusvédérsuse kasvatamine, maine kujundamine ning
joudmine 1dpptarbijani.

Instagram Tarbijani jdudmine l4bi visuaalse sisu, emotsioonidele rohumine, pildi-
v0i videosisu edastamine, l0pptarbijaga manipuleerimine

Snapchat, Tarbijani joudmine l4bi visuaalse sisu, rohk video- voi pildisisul,
TikTok emotsioonidele keskendumine, 1dpptarbijaga manipuleerimine, Sisu
lihtne jagamine, suundamudijate kasutamine kliendini jGudmiseks.

YouTube Tarbijani joudmine l4bi videosisu, sisu lihtne jagamine, videosisu
edastamine lithiformaadis.

Spotify Tarbijani joudmine 14bi audiosisu, lihtne sisu jagamine, muusika
voogedastus, esitusloendite koostamine, taskuhddlingute postitamine.

Allikas: autorite koostatud jargnevate allikate pohjal: Alsip (2013); LinkedIn (2019); Bonson,
Bednarova (2013: 975); Hester (2018); Mazza, Palermo (2018); Laestadius et al. (2019);
Vassallo et al. (2018); Kim (2012); Babin, Hulland (2019); Kask, Oberg (2019); Spotify (2020);
Mesipuu (2020); McPhillips (2018); Hurley Hall (2020), Joyner (2011); Kumar, Salo (2018);
Kawbunjun et al. (2015); Price (2020); HubSpot (2020); Agrawal (2018); Kook (2016); Newton
(2019); Bump (2019); Bullas (2018); Oetting (2019); Mesipuu (2019); Snapchat (2020); TikTok
(2020); Influencer Marketing Hub (2020); Meola (2020); Aslam (2020); Mander, Kavanagh
(2019).

Iga turunduskampaania oluline aspekt on turundustegevuste mdodtmine ning
analiiiisimine, et teha kampaaniast jareldused ja tulevaste kampaaniate edukus oleks
maksimaalne ning ettevotted oskaks hinnata sisu, kanalite ja vormide efektiivsust. Kui

nditeks digiturunduse edukust on kiillaltki lihtne modta, siis sisuturunduskampaania
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onnestumise modtmine vOib osutuda kiillaltki keeruliseks tilesandeks. Kiill aga, kui
ettevotte sisuturunduslik tegevus toimub online-kanalites, siis on sisuturunduse
modtmine lihtsam ning annab ettevdttele aimduse, mida jargmiste kampaaniate korral
muuta ja paremini teha. Selleks tuleks paika panna sisuturundusliku tegevuse eesmérgid
ning seejérel eesmargi tditmiseks vajalikud mdddikud (McPhillips 2018; Michaelidou et
al. 2011). Tabelis 1.5 toovad magistritod autorid vélja voimalikud mdddikud, mille abil

analtiisida sisuturunduse eesmarkide tulemuslikkust.

Tabel 1.5. Enamlevinud sisuturunduse edukuse maddikud

Sisuturunduse eesméirk Voimalikud moodikud
Branditeadlikkuse suurendamine Kodulehe kiilastatavus, sotsiaalmeedia
lehekiilje vaatamiste arv, video vaatamiste
arv, erinevate dokumentide vaatamiste arv,
suhtlus sotsiaalmeedias, sisu alla laadimiste
arv, viidatud lingid (mis toid ettevotte

kodulehele)

Kliendi kaasamine Blogipostituse kommentaaride arv, sisu
meeldimiste ning jagamiste arv, sissetulevad
lingid

Tarbija huvi Ettevotte kiisimustiku tditmiste arv,

algatamine/potentsiaalse kliendi uudiskirjaga liitunute arv, blogi jélgijate arv,

saamine huvilisest kliendiks saanute arv

Miitimine Online-miitigid, offline-miitigid,
miiiigiaruandlused

Kliendi siilitamine ja lojaalsus Olemasolevate klientide poolt tarbitava sisu

protsent, olemasolevate klientide ja uute
klientide méaér

Pealemtiiik/ristmiitik Uute toodete/teenuste miiiigi arv
Allikas: autorite koostatud jargnevate allikate pohjal: McPhillips (2018); Hurley Hall (2020);
Townsend (2018).

Magistritoé autorid on antud alapeatiikis analiilisinud sisuturunduse kanaleid, vorme,
eesmédrke ja modtmise meetodeid ning leiavad alapeatiikis kasutatud teooria pdhjal, et
sisuturunduse tegemisel on oluline podorata tdhelepanu sisule endale: et see oleks
labimdeldud, sihtrithma kdnetav ning edastatud sihtriihmale Gigel ajal diges kanalis.
Lisaks on vajalik enne sisu loomist paika panna sisu eesmaérgid, sest vastasel juhul
valitakse vale sihtriihm, kanal, vorm ja aeg. Tabelis 1.6 toovad magistrito6 autorid online-
kanali pohiselt vilja, milliseid mdodikuid online-kanalis edastatud sisu, vormi ja

eesmarkide mOoOtmiseks kasutada.
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Tabel 1.6. Voimalikud meetodid sisuturunduse online-kanalite, vormide ja eesmérkide
modtmiseks

Sisuturunduse Véimalikud meetodid kanali, vormi ja eesmirgi mootmiseks
online-kanal
Blogi Sisu vaatamiste arv, sisu allalaadimiste arv, kommentaaride arv,

jélgijate arv, olemasolevate klientide poolt olemasolevate klientide
poolt tarbitava sisu protsent.

Uudiskirjade Uudiskirjaga liitunute arv, uute toodete/teenuste miiligi arv,
platvormid huvilisest kliendiks saanute arv, online-miitigid, olemasolevate
klientide poolt tarbitava sisu protsent.

LinkedIn Lehe vaatamiste arv, suhtlus sotsiaalmeedias, sisu meeldimiste ning
jagamiste arv, olemasolevate klientide ja uute klientide méér, video
vaatamiste arv, olemasolevate klientide poolt tarbitava sisu protsent.

Facebook Lehe vaatamiste arv, suhtlus sotsiaalmeedias, sisu meeldimiste ning
jagamiste arv, olemasolevate klientide ja uute klientide méér, video
vaatamiste arv, olemasolevate klientide poolt tarbitava sisu protsent.

Instagram Lehe vaatamiste arv, suhtlus sotsiaalmeedias, sisu meeldimiste ning
jagamiste arv, olemasolevate klientide ja uute klientide méar, video
vaatamiste arv, olemasolevate klientide poolt tarbitava sisu protsent.

Snapchat, Video vaatamiste arv, suhtlus sotsiaalmeedias, sisu meeldimiste ning
TikTok jagamiste arv.
YouTube Video vaatamiste arv, olemasolevate klientide ja uute klientide maar,

olemasolevate klientide poolt tarbitava sisu protsent.

Spotify Sisu meeldimiste ning jagamiste arv, sisu kuulamiste arv,
olemasolevate klientide ja uute klientide midr, olemasolevate
klientide poolt tarbitava sisu protsent.

Allikas: autorite koostatud jargnevate allikate pohjal: Alsip (2013); LinkedIn (2019); Bonsén,
Bednarova (2013: 975); Hester (2018); Mazza, Palermo (2018); Laestadius et al. (2019);
Vassallo et al. (2018); Kim (2012); Babin, Hulland (2019); Kask, Oberg (2019); Spotify (2020);
Mesipuu (2020); McPhillips (2018); Hurley Hall (2020), Joyner (2011); Kumar, Salo (2018);
Kawbunjun et al. (2015); Price (2020); HubSpot (2020); Agrawal (2018); Kook (2016); Newton
(2019); Bump (2019); Bullas (2018); Oetting (2019); Mesipuu (2019); Snapchat (2020); TikTok
(2020); Influencer Marketing Hub (2020); Meola (2020); Aslam (2020); Mander, Kavanagh
(2019).

Kuigi offline-kanaleid autorid antud alapeatiikis ei kajastanud, on magistritod autorite
silmis siiski oluline ettevotetel vélja selgitada, kas ettevotte sihtrithm kasutab peamiselt
online-vai offline-kanaleid ning seejdrel juba vastavalt kanalitele valida vorm, mida
valitud kanalis kasutada. Kui sisu eesmirgid on paigas, saab ettevote tagada, et sisu

tootmisele kulunud ressurss toob ettevottele ka kasu. Alapeatiikis analiitisitud Kirjanduse
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pohjal vOib magistritdd autorite arvates sisuturunduse puhul probleeme valmistada
sisuturunduse tegevuste modtmine. Olenemata sellest, et mdodtmise meetodeid on palju,
jaab autorite meelest sisuturunduse mdotmisel Shku kiisimus, kas potentsiaalne klient tuli
kliendiks néiteks Facebooki postituse pdrast voi oli selle taga hoopis keegi tuttav, kes
postitust ndgi. Kuna muud turundustegevused ja sisuturundus on magistritod autorite
jaoks omavahel kiillaltki pdimunud, siis leiavad autorid, et sisuturunduse modtmisel saab
teha kiill moningaid jareldusi, kuid modtmise tulemuste suhtes tuleb kindlasti olla

skeptiline.

Peatiikkides 1.1 ja 1.2 1dbi tootatud teooria pdhjal koostavad magistritoé autorid
sisuturundusprotsessi mudeli (joonis 1), mille abil saavad turundajad ettekujutuse
sisuturundusprotsessist, mis on sobilik olenemata drisuunast. Mudel aitab muuta ettevotte
sisuturundusprotsessi lihtsamaks ja loogilisemaks ning antud etappe jargides on voimalik
luua ettevotte sihtriihmale viirtuslikku, sihtriithma konetavat ja unikaalset sisu.
Magistritoo autorid defineerivad varem analiiiisitud teooria pdhjal sisuturundusprotsessi
sisu loomise ja levitamise protsessina, mis hdlmab endas sisuturunduse eesmarkide paika
seadmist, sihtrithma maééaratlemist, sisu levitamiseks digete kanalite ja vormide valikut,

sisu tootmist, levitamist, moddikute méératlemist ning tulemuste analiilisimist.
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Joonis 1. Sisuturundusprotsessi mudel (autorite koostatud (Jefferson, Tanton 2015;
Rose, Pulizzi 2011; Lamberton, Stephen 2016; Hollebeek, Macky 2019; Pazéraité,
Repoviené 2016; Holliman, Rowley 2014; West 2015; Wang et al. 2019; Pulizzi 2012;
Juktowitz 2017; Champion 2018; Wong An Kee, Yazdanifard 2015; Gates (1996,
viidatud Bailey 2010 vahendusel); Cawsey, Rowley 2014; Michaelidou et al. 2011;
Alsip (2013); LinkedIn (2019); Bonson, Bednarova (2013: 975); Hester (2018); Mazza,
Palermo (2018); Laestadius et al. (2019); Vassallo et al. (2018); Kim (2012); Babin,
Hulland (2019); Kask, Oberg (2019); Spotify (2020); Mesipuu (2020); McPhillips
(2018); Hurley Hall (2020), Joyner (2011); Kumar, Salo (2018); Kawbunjun et al.
(2015); Price (2020); HubSpot (2020); Agrawal (2018); Kilpatrick (2018);Pulizzi
(2011); Pulizzi (2016); Godot Media (2014); Quek (2018); Michaelidou et al. (2011);
Breslauer, Smith (2009); Kaplan, Haenlein (2010); Pauwels et al. (2016);
Chandrasekaran et al. (2018); Stephen, Toubia (2010); McPhillips 2018; Harris 2019)
pohjal).

Joonisel 1 toodud mudeli kohaselt koosneb sisuturundusprotsess peamiselt kuuest osast:
sisuturunduse eesmérgi seadmisest, sihtrithma maéératlemisest, sisu loomisest, sisu
levitamise kanalite ja vormide valikust, sisu levitamisest, mdddikute méaratlemisest ning

tulemuste analtisimisest.

Esimese etapina tuleb ettevdttel enne sisuturundustegevustega alustamist paika panna ja
midratleda eesmirk, mida soovitakse sisuturundusega saavutada. Niiteks voib
eesmargiks olla sisuturunduse abil miiliginumbrite kasvatamine, brdndi tuntuse ja
usaldusvdirsuse tdstmine vOi lojaalsete kliendisuhete loomine. Kui eesmérk on
madratletud, tuleb ettevdttel paika panna ka sihtriihm, kellele sisu suunatakse. Kindlalt

paika pandud eesmdrk ja sihtriihm on magistritdo autorite arvates sisuturunduse

29



vundamendiks ning selle tipne méératlemine aitab kaasa edukate tulemuste ja eesmérgi

saavutamiseks.

Kui eesmérk ja sihtriihm on ettevottel paika pandud, siis tuleks jargnevalt liikuda sisu
loomeprotsessi juurde, mis on tihedalt secotud eesmérgi ja sihtriihmaga ning mille
tulemusena saab 10ppklient tarbida vaértuslikku sisu. Lisaks on omavahel tihedalt seotud
ka sisu loomine, levitamise kanalid ja sisu vormid. Kanalite tundmine ja digete kanalite
valimine on magistrito autorite arvates oluline, et vdartuslik sisu jouaks sobivas kanalis
oige sihtrithmani. Kanalite valikust olenevad ka sisu vormid, sest iga kanal eeldab ka

kanalile sobivaid sisu vorme.

Jargmises etapis toimub ldbimdeldud sisu 1dppkliendini viimine ehk levitamine vélja
valitud kanalites. Viimasena, kuid mitte vihem olulisena toovad autorid vilja ka
tulemuste analiiiisi ja jirelduste/kokkuvotete tegemise. Siinkohal on oluline mérkida, et
sisuturunduse moddikute valik ja tulemuste modtmine on olulises seoses ka sisuturunduse

eesmirgi ja kanalitega.

Ka Harrise (2019) sonul tuleb esmalt ettevottel otsustada, mis on sisuturunduse eesmérk,
mis tiilipi on sisu ning milliseid kanaleid kasutada ning sellest tulenevalt saab jdlgida
nende kanalite ja eesmirkidega seotud moodikuid. Voimalikud sisuturunduse online-
kanalite eesmérgid on toodud tabelis 1.4, vdimalikud modddikud sisuturunduse
eesmédrkide mootmiseks tabelis 1.5 ning voimalikud mootmise viisid tulenevalt kanalist
ja vormist tabelis 1.6. Olles selgeks teinud sisuturundusprotsessi olemuse, vordlevad
magistrit6o autorid jargmises alapeatiikis sisuturundusprotsesse drilt drile ja &rilt kliendile

suundadel.

1.3. Avrilt drile ja arilt kliendile sisuturundusprotsesside vérdlus

Kui eespool keskendusid autorid podhjalikumalt sisuturunduse olemusele ja selle
protsessile, siis tulenevalt magistritod eesmargist defineeritakse siinses alapeatiikis arilt
arile ja arilt Kkliendile mdisted ning vorreldakse nimetatud kahe &drisuuna peamisi

erinevusi ja sarnasusi sisuturundusprotsesside vahel.

Arilt rile turundus erineb #rilt kliendile omast, kuigi mdlema puhul miiiiakse toodet voi

teenust ,,inimestele, on kogemused ndidanud, et erinevused kahe turutiiiibi vahel on
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suured (Lake 2019). Uks tihtsamaid kiisimusi, millele ettevdtted peavad oma sihtriihma
valides vastama, on see, kas nende 16ppkliendiks on tavakliendid voi hoopiski teised
ettevotted - suuresti tdnu sellele on tekkinud kaks eristatavat drisuunda (Réklaitis,

Rilelien¢ 2019).

Arilt kliendile ehk business-to-consumer (edaspidi B2C) turundus toimub ettevdtte ja
kliendi vahel. B2C é&risuunaga ettevotete tegevusi iseloomustab see, et tooted voi
teenused on suunatud Idppklientidele (Kumar, Raheja 2012). Loppkliendid on vihem
huvitatud pikkadest turundussdnumitest ja soovivad, et saaksid litkuda kohe
ostuprotsessi, kuna keskendutakse pigem toote eelistele (Lake 2019) ja miiligiprotsessis
ostuotsuse esilekutsumisel on viga olulisel kohal just emotsionaalne tegur (Réklaitis,
Rilelien¢ 2019). Tavapdraselt kasutavad kliendid internetti sisu tarbimiseks: nad loevad
ja vaatavad sisu ning kasutavad internetti toodete ja teenuste soetamiseks (Kietzmann et
al. 2011). Magistritoo autorite silmis on sisuturundust &rilt kliendile lihtsam teha, kuna
populaarsete sotsiaalmeediakanalite kaudu saab kogu infot odavalt ja kiirelt edastada,
keskendudes just toodete eelistele. Lisaks toob Decker (2019) vilja, et 1opptarbijale on
lihtsam sisuturundust teha, kuna ostuotsuse tegijaid on viahem kui drikliendi puhul ning

miiiigiahel on liihem kui ariklientidel.

Arilt drile ehk business-to-business (edaspidi B2B) turundus toimub kahe ettevdtte vahel.
B2B suunitlusega on need ettevotted, kes soovivad oma kaupu voi teenuseid turustada
ainult teistele ettevotetele, mitte 10pptarbijatele (Kumar, Raheja 2012). Sisuturundus on
muutunud aina enam kasutatavamaks turundusviisiks ka B2B sektoris (Jarvinen,
Taiminen 2016). Magistrit66 autorite silmis on B2B-le suunatud turunduskeel ametlikum,
tuleb valida hoolikamalt kanaleid, kuna hinnatakse usaldusvédrsust ning oluline on
mdoista peamiseid erinevusi sisuturunduse valdkonnas vastavalt drisuuna valikule. Peale
selle on B2B turunduskeel ametlikum ning sisuturunduse strateegia erineb B2C
strateegiast juba selle poolest, et sobivaid kanaleid on sisuturunduse tegemiseks vihem,

otsustajaid rohkem ning miitigiahel seetottu pikem (Decker 2019; Sinisalu 2019).

Kuna ka érikliendid ostlevad jérjest enam internetis, on B2B sektor hakanud suuremat
rohku panema digitaalsele sisule — see suund on loonudki uue paradigma ehk
Lsisuturunduse® (Jarvinen, Taiminen 2016). Sinisalu (2016) lisab, et digiturundus on ka

arilt drile ettevotetele andnud uusi voimalusi end loovamalt ja uue nurga alt turundada.
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B2B digitaalne sisuturundus hdlmab asjakohase, veenva ja digeaegse sisu loomist,
levitamist ning jagamist selleks, et kliendid kaasata juba ostu kaalumise protsessis,
seejuures on oluline, et sisuturundus julgustaks neid ka ostuotsust vastu votma (Holliman,
Rowley 2014: 285). B2B turunduses soovitatakse keskenduda pigem toote loogikale ja
selle omadustele (Lake 2019). Digitaalse sisuturunduse sisu antud arisuunal kasutatakse
tavapdraselt tdmbeturundusena, klientide meelitamiseks veebilehele ning ldbi selle
potentsiaalsetest klientidest brandi kogukonna loomiseks (Holliman, Rowley 2014: 275).
Viga oluline on vélja tuua, et tasuline suhtlus on kdige populaarsem viis, mida B2B
turundajad sisuturunduse jaoks kasutavad (sotsiaalmeedia reklaamid, SEM,
branditurundus) (Content Marketing Institute 2019). Magistrito0 autorite silmis on
miiligiprotsessi mdistmine &drisuunast olenemata sisuturunduse oluline osa, kuna
sisuturunduse iiks eesmérkidest on teha miiiiki. Ka Decker (2019) on oma artiklis vélja
toonud, et sisuturundus aitab kaasa SEO-le (ingl search engine optimization), mis
omakorda parandab leitavust otsingumootoris ja klientide joudmist veebilehele. Sealt

edasi tekivad juba potentsiaalsed uued kliendid ehk miitik.

Lisaks on leitud, et sisuturundus mdjutab nii kdrgema kui ka madalama taseme tootajaid.
Uurimused on ndidanud, et sisuturundus vdib olla efektiivne miitigivihjete pakkumisel
B2B teenuseosutajate jaoks ning aidata pooleliolevat miiigiprotsessi positiivselt
mdjutada (Wang et al. 2019; Sinisalu 2019). Siinkohal arvavad magistrito6 autorid, et
erakliendile suunatud sisuturunduse abil on voimalik miiiia oma toodet ka &rikliendile,
kuna é&rikliendid ostlevad samuti internetis, kasutavad online-kanaleid sarnaselt
eraklientidele ja tarbivad ka eraklientidele suunatud sisu. Arvamust kinnitab Sinisalu
(2019) oeldes, et ka drikliendid tarbivad sotsiaalmeediat nagu erakliendidki, nad ootavad

haaravat sisu ja kokkuvottes on sisu tarbija ,,tavaline inimene®.

B2B ja B2C turundus on teatud aspektides vdga erinev (Decker 2019). Nagu varem
kdesolevas to0s vilja tuli, kasutab B2B sotsiaalmeediat teistest d&rimudelitest eri viisidel
ja peab sotsiaalmeediat vihem oluliseks kliendisuhetega seonduvates tegevustes, kuna
viimast ei peeta eriti efektiivseks turunduskanaliks (lankova et al. 2019), kiill aga on see
kasulik B2C sektoris (Jussila et al. 2014). Sotsiaalmeediaplatvormidest on B2B
turundamisel ja ka sisuturunduse tegemisel oluline erinevus see, et B2B kliendid

kasutavad pohilise sotsiaalmeediaplatvormina just LinkedIni mitte nagu B2C, kelle puhul
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kasutatakse peamise sisuturunduskanalina rohkem Facebooki ja Instagrami (Siamagka et
al. 2015). Magistritoéd autorid leiavad samuti, et Linkedln on peamine
sotsiaalmeediaplatvorm sisuturunduse tegemiseks arikliendile ning Facebook ja
Instagram méngivad suuremat rolli just erakliendile sisuturundust tehes. Lisaks eespool
mainitule erineb B2B turundus B2C turundusest Changi ja kaasautorite (2018: 21) sonul
veel selle poolest, et B2B turundus aitab ettevdtete vahel luua iihiseid védrtuseid, mis on
olulised, et luua paremaid érilt drile kliendisuhteid ning mojutada lojaalsust. Cawsey ja
Rowley (2016: 761) toovad vilja, et B2B sisuturundus erineb B2C turundusest ka selle
poolest, et drilt drile sisuturunduse tegemisel on veelgi suurem rdhk imago- ja

mainekujundusel kui drilt kliendile turundamisel.

Oluline on mdista, et kahe drisuuna vahel on palju tihiseid jooni. Tabelis 1.7 toovad
magistritoo autorid vilja olulisimad sarnasused arilt &rile ja drilt kliendile sisuturunduses.
Uheks olulisimaks on kindlasti, et mdlema puhul keskendutakse 15ppkliendi kogemusele
(Réklaitis, Rileliené 2019). Jutkowitz (2017) lisab, et nii &rilt drile kui ka drilt kliendile
sisuturunduse puhul on siiski oluline see, et sisu oleks haarav ja pakuks midagi uut.
Ldppude 16puks tutvub sisuga ikkagi ,,inimene* ning seejuures pole vahet, kas tegu on

arilt drile voi arilt kliendile turundamisega (Jutkowitz 2017; Sinisalu 2019).

Tabel 1.7. Arilt #rile ja drilt kliendile sisuturunduse sarnasused

ARILT ARILE JA ARILT KLIENDILE SISUTURUNDUSE SARNASUSED

Brindi eristamine teiste kaubamaérkide/ettevotete seast on oluline nii B2B kui
B2C-le (Agrawal 2018).

Bréndituntuse kasvatamine (Chang et al. 2019).

Lojaalsuse tekitamine ja mdjutamine (Chang et al. 2019).

Kliendisuhete loomine (Chang et al. 2019).

Keskendumine 16ppkliendi kogemusele (Réklaitis, Rileliené 2019).

Sisu peab olema haarav (Jutkowitz 2017; Sinisalu 2019).

Allikas: autorite koostatud tabelis viidatud allikate pdhjal.

Tabelis 1.8 toovad magistritdo autorid varasemate teadusuuringute pohjal vilja arilt drile
ja d4rilt kliendile sisuturunduse erinevused. Arisuundade erinevused varasemate

teadusuuringute pohjal on oluline kaardistada, et t66 empiirilises osas vorrelda eri autorite
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ja Eesti ettevotete turundusjuhtide ja -spetsialistide seisukohti. Nagu tabeli 1.7 puhulgi,
on ka sisuturunduse erinevuste puhul oluline, et varasemate autorite seisukohad oleksid
vilja selgitatud, et hiljem vorrelda varasemaid teooriaid Eesti ettevotete turundusjuhtide

ja -spetsialistide seisukohtadega.

B2B sektori turundamisel on oluline tegur, et sihtriihmal on rohkem aega ja soovi teha
turu-uuringuid ning analiiiisida sisuturundusartikleid. Lisaks on B2B sisuturundus
ajakulukam, kuna ettevotted analiilisivad sisu pdhjalikumalt ning enne otsuse tegemist
tutvuvad sisuga ettevdtetes mitu osapoolt. B2B turundamises on suhtlus otsekohesem,

intensiivsem ning sisu peab olema kasulik ning asjakohane. (Jussila et al. 2014)

Analiiiisides autorite koostatud tabelit 1.8, tuleb vélja, et nimetatud kahe arisuuna
sisuturunduse vahel on palju erinevusi. Uks mirkimisvéirsemaid on autorite arvates
kindlasti see, et B2C puhul peab sisuturundus olema emotsionaalsem ning rohkem
kasutajaid puudutav, kiill aga B2B puhul loeb maine ja ettevotete iihised vairtused.
Changi ja kaasautorite (2018: 21) uurimuse pohjal on érilt drile turundamise roll lisaks ka
brindi tuntuse kasvatamine, lojaalsuse mojutamine ning tekitamine ja heade
kliendisuhete loomine. Olles tutvunud paljude sisuturunduse uurimustega, vdidavad
magistritoo autorid, et drilt kliendile turundamise puhul on samuti oluline ettevotte brandi
tuntuse kasvatamine, lojaalsuse mdjutamine ning tekitamine ja heade kliendisuhete

loomine.
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Tabel 1.8. Arilt #rile ja #rilt kliendile sisuturunduse erinevused

Arilt drile sisuturundus (B2B)

Arilt kliendile sisuturundus (B2C)

Turundus toimub kahe ettevotte vahel
(Kumar, Raheja 2012; Lake 2019; Jéarvinen,
Taiminen 2016).

Turundus toimub ettevdtte ja [dppkliendi
vahel (Kumar, Raheja 2012; Lake 2019).

Sisuturundus ettevotete vahel loob tihiseid
vadrtusi (Chang et al. 2018; Kumar, Raheja
2012).

Turundus érilt kliendile on rohkem
emotsionaalsetel aspektidel (Réklaitis,
Rileliené 2019; Milichovsky 2013; Ashley,
Tuten 2015) ja ostuotsusel pohinev
(Milichovsky 2013). Kliendid ei otsi
pikaajalisi lahendusi ega koostddsuhteid
(Decker 2019).

Suurem rohk on imago- ja mainekujundusel
(Cawsey, Rowley 2016) ning kliendisuhete ja
lojaalsuse loomisel (Chang et al. 2018: 21).

B2C turunduses on peamine eemark miiiik
(Réklaitis, Rilelien¢ 2019; Kumar, Raheja
2012).

Sihtrithmal on rohkem aega sisusse siiveneda
ning turu-uuringuid teha (Jussila et al. 2014;

Sinisalu 2019) ning tehakse otsuseid loogika
pohiselt ja rahalises véartuses (Decker 2019;

Kumar, Raheja 2012).

Sihtrithm teeb iseseisvalt otsuseid vastavalt
oma soovidele (Réklaitis, Rileliené 2019;
Decker 2019).

Ajakulukam kui érilt kliendile
sisuturundamine (Jussila et al. 2014), lisaks
korgema véirtusega ja keerukam
miiiigiprotsess (Réklaitis, Rileliené 2019;
Decker 2019; Cawsey, Rowley 2015;
Sinisalu 2019) ja suurem otsustajate arv
(Decker 2019; Sinisalu 2019).

Ostuprotsess on lithem, kui arilt érile
(Réklaitis, Rileliené 2019; Decker 2019).

Sisu on otsekohesem, sisukam ja
asjakohasem (Jussila et al. 2014) ning

keskendub usaldusviirse info jagamisele
(Habibi et al. 2015: 648; Sinisalu 2019).

Sisu keskendub peamiselt emotsioonidele ja
mojuvale loole endale kui otsekohesusele
(Jutkowitz 2017; Vassallo et al. 2018;
WordStream 2020).

Pohiline sotsiaalmeediaplatvorm on LinkedIn
(Siamagka et al. 2015; Kilpatrick 2018).

Pahilised sotsiaalmeediakanalid on Facebook
ja Instagram (Siamagka et al. 2015;
Kilpatrick 2018).

B2B ettevotted investeerivad sisuturundusse:
brandi teadlikkuse tostmiseks, uute juhtide
leidmiseks ja kaasatuse suurendamiseks
(Agrawal 2018).

B2C ettevotted investeerivad sisuturundusse:
veebiliikluse suurendamiseks, klientide
kaasamiseks ja hoidmiseks ning
kordusostude sooritamiseks (Agrawal 2018).

B2B ettevotted tostavad sisuturunduses esile
seda, mida nende toode/teenus saab ostja
jaoks dra teha (Agrawal 2018).

B2C ettevotted tostavad sisuturunduses esile
oma bréandilugu ja seda millest see raagib -
védrtused ja turupositsioon (Agrawal 2018).

Allikas: autorite koostatud tabelis viidatud allikate pdhjal.
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Lisaks sisuturunduse erinevustele, mis tulenevad ettevotte drisuunast, on oluline vélja
tuua, millistes sisuturundusprotsessi etappides B2B ja B2C sisuturunduse peamised
erinevused esinevad. Joonisel 2 toovad magistrit66 autorid joonise 1 ja tabeli 1.8 pdhjal

vélja, mis etappides drilt drile ja arilt kliendile sisuturundusprotsessid omavahel erinevad.

/_[ 1. EESMARGID ]4 _______

« » -
] 7. TULEMUSTE
2. SIHTRUHM ANALUUS
KANALID <> T
VORMID .| 6. MOODIKUTE
3. SISU l MAARATLEMINE

[ 5. LEVITAMINE

Joonis 2. Erinevused sisuturundusprotsessi etappides (roosaga) drilt rile ja &rilt
kliendile suundadel. (autorite koostatud (Agrawal 2018; Chang et al. 2018; Siamagka et
al. 2015; Kilpatrick 2018; Jutkowitz 2017; Vassallo et al. 2018; WordStream 2020; Kumar,
Raheja 2012; Lake 2019; Jarvinen, Taiminen 2016; Réklaitis, Rileliené 2019; Milichovsky
2013; Ashley, Tuten 2015; Jussila et al. 2014; Decker 2019; Cawsey, Rowley 2015; Habibi et
al. 2015; Content Marketing Institute 2019) pdhjal)

Joonisel 2 on eristuva virviga vilja toodud sisuturundusprotsessi etapid, kus esinevad
erinevused kahe drisuuna vahel. Peamised erinevused B2B ja B2C sisuturundusprotsessis

esinevad kanalite valikus, sihtriihmas, sisu loomises ja selle eesmérgis.

Kui B2B ettevatete sihtrithmaks on drikliendid ning sisu toodetakse ettevottelt ettevottele
(Kumar, Raheja 2012; Lake 2019; Jarvinen, Taiminen 2016), siis B2C ettevotted
turundavad erakliendile (Kumar, Raheja 2012; Lake 2019). Kahe &risuuna vahel esinevad
erinevused sisu loomise protsessis, sisu vormide ja kanalite valikus. B2B ettevdtted sisu
on otsekohesem, sisukam ja asjakohasem (Jussila et al. 2014) ning keskendub
usaldusvéidrse info jagamisele (Habibi et al. 2015: 648). B2C ettevotete sisu pohineb
pigem emotsionaalsetel aspektidel (Réklaitis, Rileliene 2019; Milichovsky 2013; Ashley,
Tuten 2015) ja ostuotsusel (Milichovsky 2013).
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Kanalitest kasutavad B2B ettevotted peamise sotsiaalmeediakanalina LinkedIni
(Siamagka et al. 2015; Kilpatrick 2018) ning B2C ettevotete peamised
sotsiaalmeediakanalid on Facebook ja Instagram (Siamagka et al. 2015; Kilpatrick 2018).
Peale sotsiaalmeediakanalite on B2B ettevotete sisuturunduses olulisel kohal ka ettevotte
koduleht ja blogi, mis B2C ettevotete sisuturunduses nii suurt rolli ei méngi (Content
Marketing Institute 2019).

Lisaks sisu loomise protsessile, kanalitele, vormidele ja sihtriihmale on ettevotete
sisuturunduse eesméirgid erinevad, millest tuleneb ka erinevus sisu konekeeles. B2B
ettevotete peamine eesmark on sisuturunduse abil tdsta brandituntust ja kujundada mainet
(Cawsey, Rowley 2016) ning luua lojaalseid kliendisuhteid (Chang et al. 2018). B2C
ettevotete peamine eesmérk on aga miiiik (Réklaitis, Rileliené 2019 ning sihtriithm teeb

iseseisvalt otsuseid vastavalt oma soovidele (Réklaitis, Rileliené 2019; Decker 2019).

Magistritod autorid on analiiiisinud sisuturunduse liike, mdisteid, definitsioone,
kaardistanud erinevused B2B ja B2C sisuturundusprotsessi etappides ning leiavad, et drilt
drile ja édrilt kliendile sisuturundamise eripdrade juures on sisuturundus oluline viis nii
arilt arile kui ka &rilt kliendile turundamisel. Nii B2B kui ka B2C sisuturunduse puhul on
oluline kliendile pakkuda professionaalset, védrtuslikku ja asjakohast infot, mis on
labimoeldud ning ei tohi kahjustada ettevotte mainet. Lisaks on nii B2B kui ka B2C
sisuturunduse juures oluline sisu haaravus, unikaalsus ning keskendumine 16ppkliendi

kogemusele.
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2. SISUTURUNDUSPROTSESSID EESTI ETTEVOTETE
NAITEL

2.1. Empiirilise osa metoodika ja ankeetkusitluste tulemused

Kéesolevas alapeatiikis annavad magistritod autorid pdhjalikuma tilevaate magistritoo
uurimisprotsessist, meetoditest ja ankeetkiisitluste tulemustest. Teises alapeatiikis
analiiisivad autorid ekspertintervjuusid ning selgitavad vélja uurimuse pohjal drilt drile
ja drilt kliendile suundade erinevused ja sarnasused. Viimases alapeatiikis votavad autorid
kokku  tulemuste  pdhjal  selgunud  &risuundade  eripirad, kaardistavad
sisuturundusprotsesside  isedrasused vastavalt drisuunale ja teevad soovitusi

turundajatele.

Olles selgeks teinud, et sisuturundus on nii drilt drile kui ka &rilt kliendile turunduses
oluline turundusviis, koostavad autorid varem analiilisitud materjalide pohjal esmalt
eelinfo kogumiseks moeldud ankeetkiisitluse. Ankeetkiisitluse vastuste pohjal viiakse
jargmiseks 1dbi pohjalikum ankeetkiisitlus ettevotete sisuturundusprotsessi kohta ning

ekspertintervjuud Eesti ettevotete turundusjuhtidega.

Varasemates sarnastes sisuturunduse teemalistes teadusuuringutes on valdavalt kasutatud
tihte kindlat meetodit, mitte kombineeritud omavahel ankeetkiisitlusi ja intervjuusid.
Niiteks Holliman ja Rowley (2014) keskendusid oma uurimuses digitaalsele
sisuturundusele B2B ettevitete vahel ning kasutasid ainult ekspertintervjuusid B2B
ettevotetega. Sarnaselt keskendus oma bakalaureusetods Kasuk (2019) sisuturunduse
kasutamisele Eesti B2B ettevdtete nditel ning viis ldbi ekspertintervjuud. Ainult
ankeetkiisitlust on kasutanud oma teadusuuringus Taiminen ja Ranaweera (2019), kes
uurisid, kuidas digitaalne sisuturundus mojutab B2B ettevotteid ja nende mainet. Rahim
ja Clemens (2012) kasutasid samuti vaid ankeetkiisitlust, et leida kultuuridevahelisi

erinevusi sisuturunduse kasutamisel.
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Antud magistritdds otsustati lisaks ekspertintervjuudele teha ka ankeetkiisitlus, kuna

magistritoo

autorite

arvates aitab eelinfo

kogumine

paremini  kujundada

poolstruktureeritud ekspertintervjuusid. Magistritoé empiirilise osa uurimisprotsessi

joonis on lisas 2.

Tabel 2.1. Meetodite Kirjeldus ja eesmark

(vt lisa 3). Valimi eesmérk oli kaasata
eri tegevusvaldkonna, erineva
kdibesuuruse ja drisuunaga
ettevotteid.

Meetod ja aeg Valim Eesmirk
Struktureeritud Aripdeva 2019. aasta TOP 100 Eesti | Selgitada vilja, kas ja kui
ankeetkdsitlus ettevotete turundusjuhid ja/voi - olulisel kohal on sisuturundus

spetsialistid ning tuntud Eesti ettevotete
Veebruar 2020 briandinimega B2B ja B2C ettevotted | turundustegevustes, millised

on ettevotete drisuunad ning
koguda eelinfot
ekspertintervjuude ning
sisuturundusprotsessi kiisitluse
tarbeks.

Poolstruktureeritud
ekspertintervjuud

Valimiks on esmasele
ankeetkiisitlusele vastanud ettevotted,
kes jétsid ankeetkiisitluse kdigus

Koguda ekspertarvamusi ning
kogemusi ettevotete
turundusjuhtidelt ja -

sisuturundus-
protsessi kohta

Mirts 2020

kdigus autoritele oma
kontaktandmed, kuid ei mahtunud
intervjuu valimisse. Autorid pidasid
neid sellegipoolest viga oluliseks
osaks magistritdd onnestumisel.

Kokku saadeti 23 pohjalikumat
ankeetkiisitlust.

Miarts 2020 autoritele oma kontaktandmed. spetsialistidelt, et vilja
Autorid valisid vilja 12 ettevotet, selgitada arilt drile ja arilt
kelle drisuunad ja tegevusvaldkonnad | kliendile sisuturunduse
olid iiksteisest vdimalikult erinevad, | protsesside erinevused ja
et uurimuses oleks kajastatud sarnasused Eesti ettevitete
voimalikult palju arvamusi néitel.
erinevatest toovaldkondadest.

Kokku viisid autorid lébi 12
ekspertintervjuud:

e 4 B2C suunaga ettevotet;

e 4 B2B suunaga ettevdtet;

e 4 mdlema suunaga ettevotet.

Struktureeritud Esmasele ankeetkiisitlusele vastanud | Koguda ettevotetelt

kiisimustik ettevotted, kes jétsid ankeetkiisitluse | lisainformatsiooni

sisuturunduse strateegia,
eesmarkide, kriteeriumite ja
tulemuste kohta.

Allikas: autorite koostatud.
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Jargmiseks selgitavad magistritdod autorid eelinfo kogumiseks koostatud ankeetkiisitluse
metoodikat ning tulemusi. Autorid viisid esmalt silmapaistvate Eesti ettevotete
turundusjuhtide ja/voi —spetsialistide seas ldbi struktureeritud ankeetkiisitluse.
Ankeetkiisitluse koostamisel toetusid autorid magistritéo teoreetilisele osale ning oma
teadmistele, eesmdrgiga koguda vodimalikult pdhjalikku eelinfot sisuturunduse
kasutatavuse kohta. Ankeetkiisitluses vilja pakutud meetodid olid valitud McPhillips'i
2018. aasta artikli pdhjal, kuna autorite arvates holmas see tdhtsamaid analiitisimeetodeid.
Lisaks kasutati ankeetkiisitluses sisuturunduse defineerimiseks varem teoreetilises osas

vilja kujunenud sisuturunduse terminit.

Ankeetkiisitlusega kogutud eelinfo oli oluline, mdistmaks, kui palju kasutatakse ja kuidas
mdistetakse sisuturundust, millised on peamised sisu levitamise kanalid ja sisuturunduse
edukuse mdddikud ning milline on jaotus ja eripdrad kahe drisuuna vahel. Valimi
koostamiseks kasutasid autorid Eesti ettevdtete Aripdeva 2019. aasta TOP100 ettevdtete
nimekirja ning lisasid juurde magistrito0 autorite arvates tuntud brindinimega ettevotted
(vt lisa 3). Edasi hakkasid autorid uurima ning kokku koguma kontakte, kellele
ankeetkiisitlus edastada. Magistrito6 autorid otsisid vastavalt ettevottele vilja tootajate
ametikohad ning kogusid kokku e-posti aadressid. Enne ankeetkiisitluse viljasaatmist

koguti kokku 107 kontakti, kellele sooviti kiisitlus edastada.

Ankeetkiisitluse koostamise jdrel ja enne véljasaatmist edastasid magistritoo autorid
kiisitluse osale valimist ning tegid ankeetkiisitlusega pilootuuringu. Pilootuuringus
osalesid kaks drilt &rile, kaks é&rilt kliendile ja kaks mdlema drisuunaga ettevotet.
Pilootuuringus osalenutel palusid magistrito6 autorid voimalusel anda konstruktiivset
tagasisidet kiisitluse tlesehituse ja arusaadavuse kohta. Eesmérk oli mdista, kas
ankeetkdisitlus on arusaadavalt iiles ehitatud ning iiheselt mdistetav. Pilootuuringu pdhjal
said magistritoo autorid muuta ankeetkiisitluse iilesehitust loogilisemaks ning parandada
kiisimuste sonastust. Lisaks ilmnes, et vastates esimesele kiisimusele ,,Kas Teie ettevottes
tegeletakse sisuturundusega (content marketing)?* eitavalt, ei saanud vastaja jatta
autoritele oma kontaktandmeid, vaid vastaja jaoks oli kiisitlus 16ppenud. Kuna ka vastus
el ning voimalik lisainformatsiooni kiisimine sisuturundusega mitte tegelevatelt
ettevotetelt oli autorite jaoks oluline, siis lisati ka ,.ei“ vastanutele vdimalus jatta

autoritele oma kontaktandmed lisainformatsiooni kiisimiseks. Veel said autorid
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tagasisidet, et valimisse kuuluvad ettevotted ei identifitseeri end mdningatel juhtudel
ettevotete, vaid organisatsioonidena, mispérast lisasid autorid kiisimustele peale ettevotte
ka sOna ,o0rganisatsioon®. Pidrast esmase tagasiside saamist edastasid autorid

ankeetkiisitluse iilejdédnud valimile.

Vilja saadetud struktureeritud ankeetkiisitluses oli kokku 10 kiisimust (vt lisa 4), mis
jagunesid kolme kiisimuste plokki: sisuturunduse kasutamine, pohjalikumad kiisimused
sisuturundusprotsesside kohta ning info ettevotte/organisatsiooni kohta. Kiisitlus sisaldas
valikvastustega kiisimusi, kus tuli etteantud vastusevariantide seast valida sobivaim(ad).
Mone kiisimuse juures oli vOimalik tiiendavalt lisada omapoolne ,muu‘ vastus.
Magistritod autorite eesmirk oli kiisitlusega koguda vdimalikult palju eelinfot, seega

otsustati, et koigile edastatakse kiisitlus personaalselt e-posti vahendusel.

Ankeetkiisitluse eelisteks peavad magistritoo autorid seda, et andmed saab iiheaegselt
kiiresti kitte, voimalik on juurde lisada selgitavat lisainfot voi kirjeldust ning neid on
lihtsam analiilisida ja skaalale paigutada (Debois 2019). Lisaks on ankeetkiisitluse
eelisteks kiisitleja enda moju puudumine ning vastajatele on ankeetkiisitluse vorm mugav.
Samas on kiisitletava mdjutamise puudumine ka miinus, sest kiisitletavat ei saa suunata
ja abistada. (Philips 2019) Peale selle ei pruugi vastajatelt saada sisukaid vastuseid, sest
vastusevariandid on ette antud. Veel peavad autorid kiisitluse miinuseks seda, et
ankeetkiisitlus on vigagi struktureeritud, kiisitletavat ei saa suunata ning vastamise
protsent on enamasti madal (Debois 2019). Lisaks ei pruugi etteantud kiisimustest piisata
ning vastused voivad olla liialt tildised, mille pdhjal pole voimalik jareldusi teha (Philips

2019). Nendel pohjustel pidasid magistritdo autorid oluliseks teha ka ekspertintervjuud.

Eelinfo kogumiseks koostatud ankeetkiisitlusele vastas 107-st ankeedi saanutest 63
ettevotte turundusspetsialisti voi -juhti. Magistritod autorid uurisid iseseisvalt enne
ankeetkiisitluste saatmist ka ettevotete drisuundasid ning soovisid, et keskmiselt vastaks
igast grupist sama arv ettevotteid. Magistrito0 autorite arvates aitab see paremini vorrelda
peamisi sisuturundusprotsesside erinevusi drilt drile ja &rilt kliendile suundadel. 63-st
ettevottest 35 jitsid magistritod autoritele oma kontaktandmed, kus anti ndusolek
lisainformatsiooni kogumiseks. Nende ettevotetega, kes jdtsid autoritele oma
kontaktandmed, tegid autorid kas pohjalikuma ankeetkiisitluse sisuturundusprotsessi

kohta voi ekspertintervjuu. Ekspertintervjuude valimisse kuulusid 12 ettevotet: neli arilt
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drile, neli drilt kliendile ja neli mdlema &risuunaga ettevotet. PGhjalikum ankeetkiisitlus
sisuturundusprotsessi kohta tehti ettevotetega, kes jitsid magistritdd autoritele oma
kontaktandmed, kuid kes ei  mahtunud  ekspertintervjuude  valimisse..
Ekspertintervjuudesse valiti ettevotted, kes eelinfo kogumiseks saadetud ankeetkiisitluses
olid vastanud, et sisuturundus on nende ettevottes viga olulisel voi olulisel kohal; kelle
brind on laiemale avalikkusele rohkem tuntud; kelle turundusjuhtidena tootavad suure
kogemuse pagasiga turundajad. Lisaks oli kriteeriumiks erinevad ettevotete
tegevusvaldkonnad, et kajastada voimalikult palju arvamusi eri todvaldkondadest.
Pohjalikum ankeetkiisitlus sisuturundusprotsessi kohta oli wvajalik, et kajastada
voimalikult paljude drisuundade ja tegevusvaldkondade sisuturundusprotsesse ning likski

vaartuslik kontakt ei 1dheks t60s kaotsi.

Jargnevalt toovad magistritod autorid vélja eelinfo kogumiseks mdeldud ankeetkiisitluse
(edaspidi ankeetkiisitlus 1) tulemused ja analiiiisivad saadud tulemusi. Ankeetkiisitluse 1
tulemuste analiiiisimiseks kasutasid autorid Microsoft Excelit, mis on tabelarvutus- ja
tootlusprogramm. Lisaks kasutati andmete analiilisimiseks ja korrastamiseks

andmeanaliiiisi programmi SPSS.

Vastanutest kdige suurem osa (39%) peab oma sihtrithmaks érilt kliendile (B2C) suunda,
sealt edasi 31% mdlemat ning 29,5% drilt drile (B2B) suunda. Ankeetkiisitluse saanud

ettevotete nimekiri on lisas 3.

Ankeetkiisitlustest 1 selgus, et 97% vastanud ettevdtetest tegelevad sisuturundusega ning
kasutavad seda kui iiht vGimalust turunduses. Vaid kaks kiisitluses osalenud ettevotet
vastasid, et nende ettevdttes ei tegeleta sisuturundusega. Vastuste pohjal saab jirelduse
teha, et ankeetkiisitluses osalenud Eesti ettevotete turundusjuhid ja -spetsialistid peavad
sisuturundust oluliseks osaks oma turundusplaanist. Lausa 41,3% vastanutest peavad seda

véga oluliseks osaks turundustegevustes ning 43,3% oluliseks.

Ankeetkiisitluses 1 soovisid magistritdo autorid teada saada, kas ja mil méadral ettevottes
sees sisuturundust hallatakse. Tabelis 2.2 toovad magistritdd autorid vélja sisuturunduse

haldamise viisid ankeetkiisitluse 1 pdhjal.
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Tabel 2.2. Sisuturunduse haldamise viisid ettevotetes

Sisuturunduse Arisuund
haldamise viis Koik vastanud B2B B2C B2B/B2C
n=18 n=25 n=18

Hallatakse
taielikult ettevottes 28 11 8 9
sees
HaIIaNtakse osaliselt 13 2 7 4
ettevottes sees
Hallatakse
enamjaolt 18 5 9 5
ettevottes sees
Teenus ostetakse 1 0 1 0

tdies mahus sisse
Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal.

Tabelist 2.2 selgub, et suuremas osas hallatakse sisuturundust tdielikult voi keskmisel
maiiral ettevottes sees. Selle pohjal vdivad magistritod autorid Selda, et vastajad on

sisuturundustegevustega ettevottes kursis.

Suurem osa B2B ettevotetest haldab sisuturundust téielikult ettevottesiseselt ning
vihemuses on ettevotted, kes osaliselt sisuturundusteenuse sisse ostavad. B2C ettevotted
vastasid, et sisuturundust hallatakse enamjaolt ettevotte sees. Seega voib jireldada, et
suurem osa teenusest ostetakse sisse. B2C ettevotete puhul oli iiks ettevdte, mis ostab
sisuturunduse teenuse tdielikult sisse ja ettevotte sees sisuturundust iildse ei tehta.
Modlema drisuunaga ettevotete puhul hallatakse samuti sisuturundust peamiselt
ettevottesiseselt ning vidhesel madral on ettevotteid, kes ostavad teatud maéédral

sisuturundust teenusena sisse.

Tabeli 2.2 pdhjal jareldavad autorid, et B2B ettevotetes on kompetents sisuturundust
ettevottes sees teha suurem, kuna enim haldavad just B2B ettevotted sisuturundust
taielikult oma ettevottes. Sisuturunduse haldamisel ettevotte sees tuleb kindlasti
tahelepanu poorata sellele, et turundusmeeskonna litkmel/liikmetel oleks kogemused ja
kompetents sisu loomisel. Oluline on mdista ettevotte missiooni, vadrtuseid ja tooteid voi
teenuseid, kuna vastasel juhul voib olla kasulikum sisuloometeenus hoopis sisse osta.
(Wainwright 2012) Magistrito6 autorid on samuti arvamusel, et hea kompetentsiga
sisulooja on mdistlik ettevotte turundusmeeskonda palgata, nii on sisu loomine ja

levitamine kiirem. Samuti usuvad magistritdo autorid, et sisulooja aitab edastada ettevotte
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missiooni ja vairtusi ning tunneb ettevotte tooteid/teenuseid tunduvalt paremini kui sisse

ostetud sisuloome agentuur.

Ka Content Marketing Institute (2019) uuring kinnitab, et B2B ettevotted haldavad
sisuturundust pigem ettevotte sees ja B2C ettevotted ostavad sisuturunduse teenust
peamiselt sisse. Content Marketing Institute’i (2019) uuringust tuleb vilja ka see, et mida
viiksem on B2B ettevite, seda suurem on tdendosus, et sisu hallatakse ettevOtte sees.
Ettevotte kasvades suureneb ka tdendosus sisuturunduse teenus sisse osta (Content
Marketing Institute 2019). B2B ettevdtete ja B2C ettevotete erinevus tuleneb ka sellest,
et B2B ettevotete tooted ja teenused on tavaliselt spetsiifilisemad, mille puhul on
sisuturunduse haldamine ettevottes sees lihtsam kui teenus monest agentuurist sisse osta

(Content Marketing Institute 2019).

Tabelis 2.3 toovad magistritdd autorid vélja, milliseid kanaleid ankeetkiisitlusele
vastanud ettevotted sisu levitamiseks kasutavad. Kiisimusele ,,Milliseid kanaleid sisu
levitamiseks kasutate?“ tdid viis ettevotet lisaks autorite vastusevariantidele vilja, et
kasutavad sisu levitamiseks ka tihingute uudiskirju, kohvihommikuid, konverentse,
ettevotte oma ajakirja, voldikuid ja plakateid. Lausa 95% vastanutest kasutavad sisu
levitamiseks digikanaleid (sotsiaalmeedia- ja muud meediakanalid). K&ige viiksema
osakaaluga on audiokanalid, mida kasutavad 11% vastanutest. Huvitav aspekt kanalite
juures on magistritod autorite arvates see, et kuigi teooriast voib jdreldada, et drikliendile
suunatud ettevotted peaksid peamise kanalina kasutama just kodulehte, siis kiisitlusele
vastanud Eesti ettevotete nditel on peamised kanalid just sotsiaal- ja muud meediakanalid.
Koduleht on &riklientidele suunatud ettevotete vaates siiski oluline kanal ning on

populaarsuselt jairgmine.
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Tabel 2.3. Sisuturunduse online-kanalite kasutatavuse sagedus ankeetkiisitluse 1 pohjal

Kanalid Sagedus Arisuund
Sagedus | Sagedus | B2B B2C B2B / B2C
kokku kokku (%) (%) (%)
(%0) (arv)
n=18 n=24 n=18
n=61

Tasuta ja tasulised
artiklid 73,3 45 72,2 75 72,2
meediavéljaannetes
Sotsiaal- ja muud 95 58 944 | 958 94,4
meediakanalid
Ettevotte koduleht 70 43 778 | 583 778
ja/voi dpp
Ettevotte blogi 36,7 22 55,6 25 33,3
Meiliturundus 61,7 38 55,6 62,5 66,7
Audiokanalid
(raadio, Spotify, 11,7 7 16,7 12,5 5,6
SoundCloud)
Videokanalid
(YouTube, Vimeo 43,3 27 50 45,8 33,3
jm)
Muu 8,5 5 11,1 8,3 5,6

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal.

Varreldes ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal peamisi erinevusi drisuundade vahel, mis
sisu levitamisel online-kanalites ilmnes, siis autorid toovad vélja ettevotte blogi
kasutamise. Tabelist 2.3 selgub, et blogi kasutamise osakaal B2B ettevotete vastustes oli
poole suurem, kui B2C ettevatete oma. Ka Content Marketing Institute’i (2019) uuringust
selgub, et B2B ettevotted kasutavad blogi suuremal méédral kui B2C ettevotted ning
erinevus tuleneb sellest, et koduleht on B2B ettevitete peamine kanal. Et blogi on
kodulehe loogiline osa ja odav viis sisu toota, aitab see kaasa SEO-le ning blogipostitusi
on lihtne teistesse online-kanalitesse jagada, mis omakorda toob potentsiaalse kliendi taas

ettevotte kodulehele (Content Marketing Institute 2019).
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Tabelis 2.4 toovad magistritod autorid vilja, kui tihti ettevotted sisu eri online-kanalites
avaldavad. Ankeetkiisitluse 1 tulemustest selgub, et érilt kliendile ettevotted avaldavad
sisu tihemini kui drilt drile suunaga ettevotted (tabel 2.4). Kui B2C suunaga ettevotted
avaldavad peamiselt sisu rohkem kui kord nidalas, siis B2B ettevotted avaldavad sisu
peamiselt kord nddalas voi moned korrad kuus. Mdlema drisuunaga ettevotted avaldavad
samuti sisu enamasti rohkem kui kord nidalas ja sarnanevad sisu avaldamise tiheduse

poolest seega B2C ettevotetega.

Tabel 2.4. Sisu avaldamise tihedus eri kanalites ankeetkiisitluse 1 pohjal

Sisu avaldamise B2B B2C B2B /B2C
tihedus (%) (%) (%)
n=18 n=25 n=18
Ronkem kut kord 16,7 66,7 50
Kord nédalas 44 4 4.2 0
Rohkem kui kord kuus 27,8 25 16,7
Kord kuus 0 4,2 22,2
Harvem 11,1 0 11,1

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal.

Tabeli 2.4 pohjal toovad magistrito6 autorid peamise erinevusena drisuundade vahel
vilja, et B2C ettevotted avaldavad sisu tunduvalt tihemini kui B2B ettevotted. Ramptoni

(2016) pohjal oleneb sisu avaldamise tihedus otseselt ettevotte sihtrithmast.

B2C ettevotted avaldavad sisu sagedamini, kuna nii kanalid kui ka sihtriihm eeldavad
tihedamat sisu avaldamist. Erakliendile turundades on rohk rohkem emotsioonidel
(Reéklaitis, Rileliené 2019; Milichovsky 2013; Ashley, Tuten 2015) klientide peamised
sisu tarbimise kanalid on Facebook ja Instagram (Siamagka et al. 2015; Kilpatrick 2018)
ja ostuprotsess lithem (Réklaitis, Rileliené 2019; Decker 2019). Rampton (2016) kinnitab,
et mida tihemini sotsiaalmeedias sisu avaldada, seda suurem on tdendosus kliendi
tdhelepanu vodita ning haarav ja unikaalne sisu voib sama kliendi uudisvoost 1dbi kdia

palju kordi, mis on ettevdttele kokkuvottes kasumlik.
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Tabeli 2.3 pohjal on B2B ettevotete puhul olulisteks kanaliteks koduleht ja blogi ning sisu
luues on suurem rohk imago- ja mainekujundusel (Cawsey, Rowley 2016), kliendisuhete
ja lojaalsuse loomisel (Chang et al. 2018: 21). Seega avaldavad B2B ettevotted sisu
harvem, kuna kanal ega sihtrithm ei eelda nii tihedat sisu avaldamist. Seda kinnitab ka
Carmicheal (2019) 6eldes, et mainekujundusel on oluline luua mitmetahulist sisu ning
pigem avaldada sisu vihem kui rohkem. Peale selle on B2B ettevotete sihtriihmal rohkem
aega sisusse siiveneda (Jussila et al. 2014) ja miiiigiprotsess on keerukam (Réklaitis,
Rileliené 2019; Decker 2019; Cawsey, Rowley 2015; Sinisalu 2019), mispéarast on Sisu
loomine ajakulukam (Jussila et al. 2014) ning sisu avaldatakse harvem.

Jargmisena uurisid magistritoo autorid, milliseid moddikuid ankeetkiisitlusele 1 vastanud
ettevotted sisuturunduse tulemuste modtmisel jélgivad. Tabelis 2.5 toovad magistritoo

autorid vilja, milliseid meetodeid ettevotted sisuturunduse analiiiisimiseks kasutavad.

Tabel 2.5. Sisuturunduse analiiisimiseks kasutatavate meetodite sagedus

Meetodi nimetus Esinemissagedus
Arv %

Blogi jélgijate arv 5 8,3
Blogipostituste kommentaaride arv 3 5,0
Huvilisest 16ppkliendiks saanute arv 22 36,7
Kodulehe ja/vai blogi kiilastatavus 50 81,7
Muu sisu ja erinevate dokumentide 28 450
vaatamiste ja/voi allalaadimiste arv ’
Orjl'!nf_e- ja/voi offline-miitigid ja 99 36,7
miiiigiaruandlused
Slsu_ meeldlmlste ning jagamiste arv 45 733
sotsiaalmeedias
Sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arv 41 66,7
Uudiskirjaga liitunute ja/vdi avanute arv 30 50,0
Uute toodete/teenuste miiiigi arv 19 31,7
VI“I'(.jatud linkide kaudu kodulehe kiilastajate 38 617
madr

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal.

Tabeli 2.5 pohjal saavad magistritod autorid jéreldada, et olulisimad moddikud
sisuturunduse tulemuste analiilisimiseks on kodulehe ja/véi blogi kiilastatavus, sisu
meeldimiste ning jagamiste arv sotsiaalmeedias, sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arv,
viidatud linkide kaudu kodulehe kiilastajate mdar ning uudiskirjaga liitunute ja/voi
avanute arv. Kodulehe ja/vdi blogi kiilastatavust jdlgivad 81,7% vastanutest, sisu

meeldimiste ning jagamiste arvu sotsiaalmeedias 73,3%, sotsiaalmeedia lehekiilje
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vaatamiste arvu 66,7%, viidatud linkide kaudu kodulehe kiilastajatate arvu 61,7% ja

uudiskirjaga liitunute ja/vdi avanute arvu 50% ankeetkiisitlusele 1 vastanutest.

Kuna tabeli 2.3 pdhjal on ettevotete peamised kanalid sisu avaldamiseks sotsiaalmeedia,
ettevotte koduleht voi blogi ja uudiskirjad, siis jilgivad ettevotted ka peamiste kanalite
tulemuste modtmiseks otseselt nende kanalitega seotud mdddikuid. Ka Santora (2020)
artiklis on mainitud, et peamised sisuturunduse modtmise meetodid on kodulehe
kiilastatavus, sotsiaalmeedia sisu tulemused ning viidatud linkide kaudu kodulehte
kiilastanute arv. Harris (2019) iitleb, et esmalt tuleb ettevottel otsustada, mis on
sisuturunduse eesmirk, mis tiilipi on sisu ja milliseid kanaleid soovitakse kasutada ning

sellest tulenevalt saab jalgida nende kanalite ja eesmérkidega seotud mdodikuid.

Jargnevalt analiiiisisid autorid &drisuundade ja sisuturunduse online-kanalite vahelisi
seoseid. Magistritoo autorid votsid seoste leidmisel aluseks korrelatsiooninditaja Phi ning
lahtusid Coheni (1988) skaalast, et leida seoste olulisused. Coheni (1988) skaala jargi on
ndrk seos uuritavate vahel tulemus on alla 0,3; keskmine seos 0,3-0,45 ning tugev seos
iile 0,5. Andmeanaliiiisi tulemustel (vt lisa 8) on sihtriihmade ja kanalite vahel keskmised
seosed kanalil Tasuta ja tasulised artiklid meediaviljaannetes, kus olulisuse tulemus oli
0,354. Tugevad seosed sihtrithmade ja kanalite vahel on kanalitel Sotsiaal- ja muud
meediakanalid, Ettevotte koduleht ja/voi dpp, Ettevotte blogi ja Meiliturundus, kus
olulisuse tulemused olid vastavalt 0,561; 0,787; 0,959 ja 0,572. Nork voi olematu seos
sihtriihmade ja kanalite vahel oli kanalitel Audiokanalid (raadio, Spotify, SoundCloud ja
Videokanalid (YouTube, Vimeo jm), kus esimese tulemus oli 0,108 ja videokanalite puhul

tulemust ei tulnud.

Seejarel wuurisid autorid, kas ettevotted mdoddavad sisuturundusest tulevat kasu.
Vastanutest 62% mdddavad sisuturundust keskmisel mééral ning on jalgimiseks valinud
kindlad moddikud. Ukski vastanutest ei méarkinud, et ei analiiiisi ildse sisuturunduse
tulemusi. Seega on magistritdo autorite arvates vastajad teadlikud modtmise olulisusest

ning peavad seda sisuturundusprotsessi osaks.
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Jargnevalt soovisid autorid ankeetkiisitluses teada, milliseid meetodeid ettevotted
sisuturunduse tulemuste analiilisimiseks kasutavad. Kiisimusele ,,Valige meetodid, mida
kasutate sisuturunduse analiilisimiseks ettevottes toid viis ettevitet lisaks autorite
vastusevariantidele vilja, et kasutavad analiiiisimiseks ka veebikiilastajaid tuvastavaid
toOriistu, monitooringuteenust, paremusjérjestust otsingumootoris (SEO) ja ROI (ingl
return of investment) mootmist. Koige vdahem jélgitakse sisuturunduse analiitisimisel
blogi kommentaaride ja jélgijate arvu, kuid sellegipoolest 82% vastanutest jdlgib blogi
kiilastatavust (tabel 2.6). Tabelis 2.6 toovad magistrito6 autorid vilja, milliseid meetodeid

ettevOtted sisuturunduse tulemuste analiiisimiseks kasutavad.

Tabel 2.6. Meetodid sisuturunduse mddtmiseks vastavalt drisuunale

Meetodi nimetus Arisuund ja esinemissagedus (nr)
B2B B2C B2B/B2C

Blogi jélgijate arv 2 2 1
Blogipostituste kommentaaride arv 1 2 0
Huvilisest 16ppkliendiks saanute arv 10 8 4
Kodulehe ja/voi blogi kiilastatavus 15 22 12
Muu sisu ja erinevate dokumentide 8 11 8
vaatamiste ja/voi allalaadimiste arv
Online- ja/vai offline-miiiigid ja 4 12 6
miiiigiaruandlused
Sisu meeldimiste ning jagamiste arv 8 20 15
sotsiaalmeedias
Sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste 8 20 12
arv
Uudiskirjaga liitunute ja/voi avanute 6 15 9
arv
Uute toodete/teenuste miiiigi arv 3 10 6
Viidatud linkide kaudu kodulehe 11 14 12
kiilastajate maar

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdhjal.

Tabeli 2.6 pohjal jilgivad kiisitlusele vastanud ettevotted enim kodulehe ja/véi blogi
kiilastatavust. Seega vdivad magistritdo autorid tabeli 2.6. alusel jireldada, et koduleht
sisuturunduse online-kanalina méangib olulist rolli ettevotete sisuturunduses, kuna iiks
olulisimaid meetodeid sisuturunduse tulemuste mootmiseks on kodulehe ja/vai blogi
kiilastatavus. 83% drilt drile, 92% drilt kliendile ning 63% molema drisuunaga ettevotetest
kasutab mdoddikuna kodulehe ja/voi blogi kiilastatavust. Lahtudes varem 1abi toGtatud

teooriale arvasid aga magistritoo autorid, et koduleht sisuturunduse online-kanalina ja

49



selle kiilastatavuse modtmine on peamisteks viisideks pigem arilt drile suunaga ettevotete

Seas.

Peale selle selgub tabelist 2.6, et B2C ettevotete puhul on modtmise meetoditest jargmisel
kohal parast kodulehe ja/voi blogi kiilastatavust sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arv.
Seda kasutab mdddikuna 83% drilt kliendile suunaga ettevotetest. B2B ettevotetest jdlgib
sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arvu vaid 44% ning molema drisuunaga ettevotetest
63%. Magistrito0 autorite arvates on d&rikliendile suunatud ettevotete madal protsent
mainitud mdddikuna pdhjendatav sellega, et driklientidele suunatud ettevotete peamiste
kanalite hulka ei kuulu sotsiaalmeediakanalid ning tdhtsamal kohal on kodulehe ja/voi

blogi kiilastatavus, mille pdhjal on neil vdimalik hdlpsamini hinnata konversioonimééra.

B2B ettevotete seas on mdddikuna populaarsuselt teisel kohal viidatud linkide kaudu
kodulehe kiilastajate méér, mida kasutab moddikuna 61% B2B ettevotetest (tabel 2.6).
Kuna B2B ettevotete iiks peamisi kanaleid on koduleht, siis magistritdd autorid
jéareldavad, et muudes kanalites jagatud kodulehele viivad lingid on B2B ettevotete jaoks
seega oluline mdddik kodulehel oleva sisu mdodtmiseks. Nagu érilt drile suunaga
ettevotetegi puhul, on viidatud linkide kaudu kodulehe kiilastajate médar oluliseks
mdoddikuks ka érilt kliendile ning mdlema drisuunaga ettevotete puhul, mis kasutavad

moddikuna viidatud linke vastavalt 58% ja 63%.

Edasi soovisid autorid leida seoseid drisuundade ja sisuturunduse analiilisimise meetodite
vahel (vt lisa 9). Mitte iihegi meetodi ega drisuuna vahelisi olulisi seoseid autorid ei
leidnud. Seega teevad magistrito6 autorid sisuturunduse analiiiisimise meetodite kohta
jareldused tabeli 2.6 pdhjal. Antud tabeli pdhjal on olulisim mdddik nii arilt &rile, arilt
kliendile kui ka mdlema suunaga ettevotete puhul Sisu meeldimiste ning jagamiste arv
sotsiaalmeedias ja Kodulehe ja/voi blogi kiilastatavus. B2C ettevotete puhul on peale
selle oluline mdddik Sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arv, mis mingib arilt kliendile
suunatud ettevotetes kindlasti suuremat rolli kui &rilt drile voi molema &drisuunaga

ettevotete puhul.

Pédrast ankeetkdisitlust 1 saatsid autorid 23-le ettevotte turundusjuhile ja -spetsialistile
detailsema ankeetkiisitluse (vt lisa 10) sisuturundusprotsesside kohta -ettevottes.

Kiisitlusele vastas 23-st turundusjuhist ja -spetsialistist kuus. Magistrito6 autorid leiavad,
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et vdhene vastanute hulk vois olla tingitud Eestis kehtestatud eriolukorrast, kuna autorid
saatsid ankeetkiisitluse vélja eriolukorra alguses ning ettevotetel vaisid tol hetkel olla
muud prioriteedid. Kiisitlusele vastas kolm B2B ettevotet, kaks B2C ettevotet ja iiks
B2B/B2C ettevote (vt lisa 11), seega ei saa antud ankeetkiisitluse pohjal vélja tuua suuri
erinevusi B2B ja B2C éarisuundade vahel, kuna peamiselt vastasid kiisitlusele B2B

ettevotted.

Sisuturundusprotsesside ankeetkiisitluse (edaspidi ankeetkiisitlus 2) tulemuste
analtiisimiseks kasutasid autorid samuti Microsoft Excelit. Lisaks kasutasid autorid
ankeetkiisitluse 2 tulemuste analiiisimiseks kvalitatiivse andmeanaliiiisi tarkvara

MAXQDA, et analiiiisida ettevotete turunduslikke eesmérke ja drisuuna eriparasid.

Esmalt soovisid autorid ankeetkiisitluses 2 teada saada, milliseid turunduslikke
eesmirke soovivad ettevotted sisuturundusega saavutada. Enim toodi kiisitluses
brandituntuse tdstmist, ettevotte mainekujundust ja uute toodete tutvustamist. B2B

ettevotete puhul oli oluline eesmérk ka ekspertteadmise edastamine.

Jargmisena uurisid autorid, millised on sisuturunduse tegemise eripdrad sdltuvalt

ettevotte drisuunast.

B2B ettevotete eripirad sisuturunduses:
e vaadata tuleb laiemat pilti;
o tavaliselt on tegu spetsiifilise tootega, millel on spetsiifiline sihtrithm;

e sisu peab olema asjakohane ja haakuma pakutava toote voi teenusega.

B2C ettevotete eripirad sisuturunduses:
e sihtrithm on véga lai (iildiselt kogu Eesti elanikkond);
e iga kanali jaoks on kindlalt méiératletud sisu ja generatsioon (kampaaniate info
tihes, inspiratsiooni ja elustiili postitused teises kanalis);

e suurt tdhelepanu pdoratakse pildikeelele ja emotsioonidele.

Edasi uurisid autorid, kas ja mil mééiral mojutab sisuturundus ettevotte kaubamirgi
usaldusvidrsust. Vastajad tdoid ankeetkiisitluses 2 vilja, et sisuturundus mojutab

kaubamargi usaldusviirsust vihesel madral voi iildse mitte. Kaks vastajat toid vélja, et
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eesmiark on kindlasti usaldusvaarsust sisuturunduse abil suurendada, kuid

usaldusvéairsuse kasvu on viga keeruline mdota.

Jargmisena soovisid autorid teada saada, kas ettevotetel on vélja kujunenud todtav
sisuturunduse strateegia ning kas ja mille alusel strateegiat ettevitetes muudetakse.
Ankeetkiisitlusest 2 selgus, et vaid iihel ettevottel ei ole tdotavat strateegiat vélja
kujunenud. Ulejiianud vastajatel on strateegia vilja kujunenud ning kolmel ettevdttel ka
ettevotte sisuturundusprotsessis kirja pandud. Bernazzani (2017) on vilja toonud, et kirja
pandud sisuturunduse strateegia aitab sisuturundust palju efektiivsemalt teha ning toob
ka paremad tulemused. Viitega on ndus ka magistritdd autorid, sest on ise oma
tookohtadel tundnud, et kirja pandud strateegiaga on sisuturunduse tulemused vordlemisi

paremad, sest eesmadrgid ja tegevused on strateegias juba kirjas.

Tabel 2.7. Ankeetkiisitluse 2 kiisimuse ,,Kas Teie ettevottes on vilja kujunenud té6tav
sisuturunduse strateegia?“ tulemused

Vastusevariandid
Jah, Jah, kuid
. . strateegia on strateegia ei ole .
Vastaja | Arisuund kirjal?kult kirjalik%lt paika | F
paika pandud pandud
1 B2B X
2 B2C X
3 B2B X
4 B2B X
5 B2C X
6 B2B/B2C X

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 2 tulemuste pdhjal.

Sisuturunduse strateegia muutumise ja muutmise kohta vastasid enamus kiisitlusele
vastanud, et strateegia muutub ettevotetes vastavalt turutrendidele. Uldiselt on vastajatel
strateegia ikkagi {ildjoontes hoolikalt koostatud ja muutub juhul, kui -ettevotte
tegevusvaldkonnas on muudatusi. Siiski vaatavad koik vastanud ettevotted perioodiliselt

strateegia iile ning teevad vajadusel muudatusi.

Pédrast sisuturunduse protsessi puudutavaid kiisimusi uurisid autorid, kui suure osa
turunduseelarvest hélmab sisuturundus vastanute ettevotetes. Viis vastanut titlesid, et
sisuturundus hdlmab turunduseelarvest kuni 25% ning iiks ettevote vastas, et

turunduseelarvest holmab sisuturundus rohkem kui 90%.
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Edasi voeti vaatluse alla sisuturunduse kriteeriumid ning uuriti, milliseid kriteeriume
ettevotted loodava sisu loomiseks kasutavad. Viis ettevotet vastasid, et neil on olemas
kriteeriumid ja plaanid, mille pdhjal sisuturunduslikke tegevusi ellu viia. Uks ettevote

vastas, et kriteeriumid sisuloomeks puuduvad.

Tabel 2.8. Sisuturunduse kriteeriumid ankeetkiisitluse 2 pohjal

Kriteerium
. Ettevotte | Uhtse R Sisu
Vastaja | A" | Pohjalik | Viirtuslik |  stiili- | kone- | Crievottele |
suund . . omane .
sisu sisu raamatu keele - tamise
R pildikeel
jargimine | kasutus sagedus
1 B2B X X X
2 B2C X
3 B2B
4 B2B X
5 B2C X X X X
5 B2B/B X X X X
2C

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 2 tulemuste pdhjal.

Jargmisena uurisid autorid ankeetkiisitluses, kas ettevotted tunnetavad, et miski
valmistab sisuturundust tehes probleeme. Ankeetkiisitluse 2 pdhjal valmistab
vastanutele enim probleeme sisu loomine, sest puudub kas piisav inim- voi ajaressurss, et
sisu luua. Lisaks mainiti ankeetkiisitluses probleemidena sisu levitamist, modtmist,

miitiki, eelarvet, ekspertide arvamuse katte saamist ja ndhtava reklaampinna hankimist.

Ajalist ja inimressurssi toovad oma artiklites vilja ka Shewan (2020), Kolowich (2017)
ja Howells-Barby (2018), kes viitavad samadele ankeetkiisitluses 2 ilmnenud
probleemidele. Magistritd6 autorid on samuti arvamusel, et ressurss sisu luua, tulemuste

modtmine, sisuturunduse eelarve ja sisu levitamine voivad osutuda probleemiks.
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Tabel 2.9. Probleemid sisuturunduse tegemisel ankeetkiisitluse 2 pohjal

Probleem sisuturunduse tegemisel

vas- | Ari- Sisu Ekspertide | Nihtava | Levita- | Moot- | Miiiik | Eel-
- tootmine | arvamuse pinna mine mine arve
taja | suund - .

kiitte saamine

saamine
1 B2B X X
2 B2C X X
3 B2B X
4 B2B X X X
5 B2C X X
6 B2B/B X X

2C

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 2 tulemuste pohjal.

Ankeetkiisitluste 1 ja 2 analiilisi pohjal jareldavad autorid, et iileiildises
sisuturundusprotsessis suuri erinevusi drilt drile ja arilt kliendile suundadel ei ole, kuna
olenemata drisuunast on tegu sarnaste probleemide, mootmismeetodite ja kriteeriumitega.
Ankeetkiisitluste pdhjal ilmnevad vidiksemad erinevused kanalite kasutamises ja
sisuturunduse haldamises. Pirast ankeetkiisitluste analiiiise jareldavad autorid, et B2B ja
B2C ettevotete iilelildine sisuturundusprotsess on vordlemisi Sarnane ning teatud
erinevused on tingitud pigem ettevotte protsessidest ja eripdradest, mis

sisuturundusprotsessi ei mojuta.

Sisu levitamiseks kasutavad nii B2B kui ka B2C ettevotted peamiselt meediaviljaandeid,
sotsiaalmeediakanaleid, ettevotte kodulehte ja ettevotte blogi. Kiill aga esineb erinevus
suuresti just ettevotte blogi kasutamises, mida arilt érile ettevotted kasutavad pea poole
rohkem kui drilt kliendile suunatud ettevotted. Meiliturundust kasutavad aga B2C
ettevotted rohkem kui B2B ettevotted. Viimast magistritod autorite arvates pohjusel, et
meiliturundusega on hea teha personaalset turundust pakkumiste ja kampaaniate puhul,

eriti juhul, kui kliendibaas on arvestatava suurusega.

B2B ettevotted haldavad sisuturundust peamiselt ettevotte sees ja B2C ettevotted
kasutavad rohkem voimalust sisuturunduse teenust sisse osta. Erinevusi ilmneb ka sisu
avaldamise sageduses — B2B ettevotted avaldavad sisu pigem harva, peamiselt kord
nédalas voi paar korda kuus. B2C ettevotted avaldavad seevastu sisu peamiselt rohkem
kui kord niddalas. Selline erinevus voib tuleneda sellest, et B2B ettevotetel pole taolisi

kampaaniaid nagu B2C ettevotetel ning B2B ettevotted avaldavad sisu siis, kui neil on
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oma toote vOi teenuse kohta midagi uut 6elda (Content Marketing Institute 2019). Sisu
mitte nii tihti avaldada ja keskenduda viairtuslikumale sisule soovitab ka Perricone
(2020), kes on oma artiklis 6elnud, et sisu ei peaks avaldama lihtsalt avaldamise pérast,

vaid sisu peab potentsiaalsele kliendile pakkuma midagi uut ja vaartuslikku.

Jargmistes alapeatiikkides analiiiisivad autorid turundusjuhtide ja -spetsialistidega tehtud
ekspertintervjuusid, et kaardistada nii &rilt é&rile kui ka é&rilt kliendile suuna
sisuturundusprotsesside erinevused ja sarnasused ning teha viimases alapeatiikis analiiiisi
pohjal jareldused B2B ja B2C sisuturundusprotsesside eripdradest koos soovitustega

turundajatele.

2.2. Ekspertintervjuude analius ja jareldused

Ankeetkiisitluse 1 tulemuste pdohjal valisid magistritod autorid vélja 12 ettevotet, kelle
turundusjuhtidega viidi 1dbi ekspertintervjuud. Ekspertintervjuudel on siinses
magistritods oluline roll, leidmaks hoolikalt valitud valimi seast iga vastaja personaalne
arvamus ning selgitada vilja vastajate seisukohad koos pdhjendustega, et kaardistada
sisuturundusprotsesside erinevused B2B ja B2C suundadel. Magistrit66 autorid valisid
vélja neli ettevotet, kelle peamine drisuund on drilt drile (B2B), neli ettevotet, kes
turundavad peamiselt erakliendile (B2C) ning neli ettevotet, kes teevad sisuturundust nii

ari- kui ka erakliendile (B2B/B2C).

Ekspertintervjuud on vajalikud selleks, et vilja selgitada uuritavate ettevotete seisukohad
sisuturunduse kohta, mida ankeetkiisitlused oma vormi ja vihese paindlikkuse tottu nii
histi ei voimaldanud. Ekspertintervjuude eelised on véimalus teemasse siivitsi laskuda,
paindlikkus ning magistritd6 autorite arvates on oluline ka vdhene siistematiseeritus, mis
vOimaldab uuritava vaateid ja seisukohti tdpsustada ning vajadusel ka kiisimusi iimber
sonastada (Philips 2019). Ekspertintervjuudel kasutati avatud kiisimusi, mille miinus on,
et avatud kiisimuste vastuseid on keerulisem analiilisida ning kiisitleja saab hiljem
vastuseid vastavalt iseenda hoiakutele tdlgendada (Philips 2019). Ekspertintervjuude
analiilisimiseks kasutasid autorid meetodina sisuanaliiiisi, et kirjeldada sisuturunduse
protsesside trende, kinnitada olemasolevaid teadmisi, vorrelda vastajate arvamusi
sisuturundusprotsessidest ja seelébi leida sisuturundusprotsesside eripirad drisuundade
vahel ning teha kindlaks sisuturunduse eesmairgid ettevottes. Kuna intervjuud on
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olemuselt poolstruktureeritud, siis suurele hulgale andmetele on kodige sobilikum
rakendada magistrito0 autorite arvates sisuanaliitisi. Sisuanaliitisi puhul on oluline mdista,
et allikad on subjektiivsed ning tdlgenduse ja konteksti tundmine mingivad suurt rolli.
Kiill aga on antud magistrit6d puhul uurimisobjektide subjektiivsus just oluline aspekt.
Lisaks tunnevad magistrito0 autorid hésti konteksti ning suudavad sisu vastavalt

intervjueeritavale tdlgendada.

Ekspertintervjuud olid poolstruktureeritud kiisimustega ning intervjuude kavas (vt lisa
12) olevaid kiisimusi vdis vastavalt intervjueeritavale olla ka rohkem, kui kavas on vélja
toodud. Autorid viisid kava tdiustamiseks ja Oige struktuuri leidmiseks l4bi kaks
pilootintervjuud, et leida vigu ja teha parandusi ekspertintervjuude kiisimustes.
Pilootintervjuudega said autorid kinnitust, et intervjuu teemaplokid ja kiisimused olid
asjakohased ja kiisimused arusaadavad. Autorid muutsid kahe ploki jirjekorda, kuna
peale pilootuuringuid tundus see loogiline ja vajalik. Enne intervjuu tegemist saatsid
autorid kdikidele intervjueeritavatele teemaplokid ja peamised eesméirgid, mida
soovitatakse nendes saavutada. Intervjuud kestsid keskmiselt 40-50 minutit, intervjuud
lindistati ning transkribeeriti. Ekspertintervjuudel osalenud intervjueeritavate
ametikohad, intervjuu toimumise aeg, ettevotte/organisatsiooni tegevusala ja peamine

arisuund on toodud lisas 9.

Esmalt analiiiisisid autorid ekspertintervjuudes esinevaid méirksonu, et leida
intervjuudest enim kdlama jddnud sonad sisuturunduse kohta ja saada ettekujutus, mis
méngib hea sisuturunduse juures olulist rolli. Autorid kasutasid mérksdnaanaliiiisi
tegemiseks kvalitatiivse andmeanaliiiisi tarkvara MAXQDA, kuna tarkvara abil oli
voimalik olulisemad mérksonad lihtsasti koondada ning see vOimaldas magistritdo

autoritel marksonaanaliilisi teostada automaatselt, mitte kasitsi marksonu tekstist otsides.

Tabelis 2.10 toovad autorid mérksdna esinemissageduse pohjal vilja olulisimad
marksonad, mis koikidest ekspertintervjuudest kdlama jdid. Magistritoo autorid toovad
sonade esinemissageduse vilja numbrites, sest intervjuude transkribeeringutes olevaid
sonu on tuhandeid ning esinemissageduse vélja toomine protsentides ei annaks diget

ettekujutust olulistest sonadest.
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Tabel 2.10. Olulisimad mérksdnad sisuturunduse kohta kdikides intervjuudes

Mirksona Sagedus (nr)
Eesmirk 198
Sisu 178
Inimene 126
Brind 85
Usaldusvéérsus 76
Strateegia 67
Blogi 58
Sotsiaalmeedia 54
Suunatud 36
Mootmine 35
Viirtuslik 28
Sonum 27

Allikas: autorite koostatud ekspertintervjuude pdhjal.

Tabeli 2.10 pdhjal vodivad autorid teha jérelduse, et olenemata é&risuunast, on
sisuturunduse tegemisel vOtmesdOnadeks eesmairgipdrasus, sisu, inimene, bréind,
usaldusvédrsus ja strateegia. Huvitav tdsiasi on see, et kdikides ekspertintervjuudes on
olulisel kohal mérksona ,,inimene*. Ekspertintervjuudest selgus, et olenemata ettevotte
arisuunast, tuleb sisu luua ,,inimeselt inimesele* ehk voéimalikult personaalselt. Kuigi
varasema teooria pohjal viiks teha jareldused, et ka tabelis oma koha leidnud sdnad
,vaartuslik ja ,,sonum* on olulisemal kohal, siis tegelikkuses, on drisuunast olenemata,
sisuturundusprotsessis  koige olulisem paika panna sisuturunduse eesmaérk.
Ekspertintervjuudest ilmnes, et alles pérast eesmérgi paika panemist saab teha jéareldusi,
kas sisu on védrtuslik voi mitte ning ettevdtte usaldusvairsus soltub paljuski sisust ja
sonumist, mida soovitakse edastada. Lisaks on oluline méarksona ,,info*; sisuturundus on

hea vahend info jagamiseks, ilma et klient tajuks talle miitimist.

Kui iilelildiselt omas nditeks sdna ,,sotsiaalmeedia‘“ ekspertintervjuudes suuremat rolli,
siis B2B ettevdtete intervjuudest on niha, et sotsiaalmeediat kuigi palju intervjuudes ei
mainita (tabel 2.11). Pigem on B2B ettevotete intervjuudes mérksdnadest olulisel kohal:
sisu, eesmaérgid, blogi ja strateegia. B2B ettevotete ekspertintervjuudest ilmnes, et blogi
on B2B ettevdtete seisukohalt viiga oluline kanal, kuhu peamiselt sisu toodetakse ning
just blogipostitusi jagatakse teistesse online-kanalitesse edasi, 1dbi selle saab blogi
kiilastusi juurde. Lisaks on tabelist 2.11 ndha, et B2B ettevotted on pigem miiiigile

orienteeritud ning keskenduvad rohkem teenustele mitte toodetele.
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Tabel 2.11. Olulisimad méarksdnad sisuturunduse kohta vastavalt drisuunale

Mirksona Sagedus (nr) vastavalt ettevotte drisuunale
B2B B2C B2B/ B2C
Blogi 23 2 35
Briand 13 52 22
Eesmairk 55 53 50
Emotsioon 1 15 0
Info 12 27 23
Inimene 46 37 43
MGo6tmine 19 16 19
Miitk 16 13 15
Sisu 69 45 64
Sonum 2 9 16
Sotsiaalmeedia 11 12 31
Strateegia 19 34 37
Teadlikkus 2 6 14
Teenus 15 1 6
Usaldusvédrsus 13 10 11
Vairtuslik I 26 18

Allikas: autorite koostatud ekspertintervjuude pdhjal.

B2C ettevotete intervjuudest voib marksdonaanaliiiisi pohjal jareldada, et B2C ettevotetes
on sisuturunduse strateegia olulisemal kohal kui B2B ettevdtetes, sest sona ,,strateegia“
on kasutatud palju sagedamini (tabel 2.11). Samuti tundub mérksonaanaliiiisi pdohjal
sisuturunduse eesmérk sisust olulisem olevat. Kui B2B ettevotted on rohkem miiiigile
orienteeritud ning keskenduvad peamiselt teenuste arendamisele ja miiiigile, siis B2C
ettevotete intervjuudest tuli vélja, et oluline on bréndi tuntuse kasvatamine, mis ilmnes
ka mirksonaanaliitisist. Samuti toid B2C ettevotted oma intervjuudes vélja, et sisu peab
olema inforikas ja véairtuslik. Veel on B2C ettevotete intervjuude mérksonaanaliiiisis
véga olulisel kohal sdna ,,emotsioon®, mida teiste drisuundadega ettevdtete intervjuudes
ei esine. Selle pdhjal jdreldavad magistrit66 autorid, et B2C ettevotete sisu rohub paljuski

emotsioonidele.

Mbolema é&risuunaga ettevotted keskenduvad rohkem strateegiale, blogile ja
sotsiaalmeediale kui B2B voi B2C ettevotted. B2B/B2C ettevotete intervjuudes leidis
palju kasutust sdna ,sisu“, mille pdhjal jéreldavad autorid, et B2B/B2C ettevdtete
sisuturundusprotsessis on koige olulisemal kohal sisu ise. Sotsiaalmeedia tihe kasutus on
B2B/B2C ettevotete puhul huvipakkuv, sest peamiselt voiks sotsiaalmeediat pidada just
B2C ettevotete meetodiks. Ekspertintervjuudest aga selgub, et B2B/B2C ettevotted

kasutavad rohkem online-kanaleid kui B2B ja B2C ettevotted, kuna soov on
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sisuturunduse abil jouda mdlema sihtriihmani. Sona ,teadlikkus® esineb enim just
B2B/B2C ettevotete intervjuudes, sest B2B/B2C ettevotete soov on tdsta teadlikkust ja
seda molemas sihtriihmas. Mérksonaanaliiiisist selgub, et B2B/B2C ettevotete puhul on
olulisel kohal ka sona ,.strateegia“. See tuli intervjuudest ka selgelt vilja: B2B/B2C

ettevotetel on sisuturunduse strateegia rohkem paigas ning pole viga muutlik.

Jargmisena keskendutakse magistritoo ldbivale moistele sisuturundusprotsessile.
Magistritéo autorid soovisid intervjueeritavatelt teada, mida tdhendab sisuturundus, kui
igapdevaselt turundusvaldkonnas tootajad peaksid seda oma sdnadega kirjeldama.
Saadud definitsioone vordlevad autorid teoreetilises osas vilja toodud definitsioonidega
ning piilitakse analiiiisida, millised on peamised erinevused ja sarnasused teooria ning

Eesti turundusjuhtide arvamuse vahel.

To0 teoreetilises osas leidsid magistritdo autorid sisuturunduse definitsioone analiiiisides,
et sisuturunduse definitsioon ja eesmirk on sihtrithmale viartust pakkuva sisu
loomine, mis on ettevottega seotud ja asjakohane ning loob Libi jagamise ettevottele
lojaalseid kliente, tugevaid kliendisuhteid ja aitab suurendada brindi tuntust.
Sarnaseid mérksonu toodi ldbivalt ka intervjuudes vélja: sisuturundus on justkui
védrtusliku info, teabe vdi probleemidele lahenduse loomine ja jagamine nii praegustele
kui ka tulevastele klientidele. Pazéraité ja Repoviené (2018: 122) on oOelnud, et
sisuturundus tdhendab kvaliteetset sonumit tarbijale, mis on aktuaalne, unikaalne, hariv,
informatiivne, usaldusvédirne, emotsionaalne ja pakub véirtust. Samad terminid tulid
suuresti vélja ka intervjuudest. Peamised mérksonad, mis tulid intervjuudest vélja
sisuturunduse kirjeldamise juures on: véartuslik, kindla eesmérgiga, kasulik, annab uusi

teadmisi, vastab kiisimustele/probleemidele.

,»Minu jaoks tdhendab sisuturundus vairtusliku sisu jagamist oma ettevotte praegustele ja
tulevastele klientidele, mis omakorda aitab kaasa ettevitte tuntuse kasvatamisele ja

klientide teadlikkuse tdstmisele 14bi vaartusliku sisu.” (Intervjuu 2)

Siinkohal on oluline esile tdsta, et ekspertide arvamus ning magistritdd autorite arusaam

sisuturundusest haakub siinses magistritods eespool uuritud teooriaga.
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Suurim lahknevus, mis intervjuudest selgus, oli asjaolu, et osade valdkonna ekspertide
jaoks on sisuturundus pigem miiiigile orienteeritud (Intervjuu 2; Intervjuu 3; Intervjuu
4; Intervjuu 6; Intervjuu 9; Intervjuu 12), teiste silmis aga just brindi tuntuse

kasvatamiseks (Intervjuu 1; Intervjuu 5).

,»Ma néden sisuturundust brandi tuntuse kasvatamisega, ikka selleks, et kliendid teaksid, et
me olemas oleme ning sisuturundus tundub koige digem viis, kuidas seda teha.*

(Intervjuu 1)

»Selles mottes, et ma olen nagu sellise filosoofiaga, et kdik, mis turunduses teed, peab
see ikkagi ju tooma otsesemalt voi kaudsemalt firmale tulu. Et ma {itleks, et sisuturunduse
peamine eesmirk on ikkagi miiligi tekitamine voi tulu tekitamine. Ja brind on pigem

selline sekundaarne voi kdrvaline nagu mdju sellele.” (Intervjuu 9)

Lisaks tuli intervjuudest vélja, et sisuturundus on alateadlik miiiik kujul, et klient sellest

ise aru ei saaks (Intervjuu 5; Intervjuu 3; Intervjuu 2)

»Sisuturundus on selline varjatud reklaam kuidagi minu jaoks on, néiteks artiklid. Selline

artikkel, kus inimene ei tohiks aru saada, et talle reklaamitakse midagi.* (Intervjuu 5)

Ekspertintervjuudes mainitud sisuturunduse mdistete pohjal teevad autorid jarelduse, et
sisuturundus on kas miiiigile v6i brindi tuntuse tostmisele orienteeritud
turundusvorm, mille pohiline eesmirk on luua sihtriihmale véairtuslikku,
usaldusvéiirset ja harivat sisu. Intervjuudest selgunud mdisted haakuvad suures osas ka

varem ldbi tootatud teooriaga.

Edasi uuriti intervjuudes sisuturunduse eeliseid teiste turundusvotete ees.
Enamik turundusvaldkonna t66tajaid on ilmselt mérganud, et traditsiooniline turundus
on klientide jaoks muutunud pealesunnituks ning seetdttu ka eesmarkide saavutamiseks
ja uute klientide leidmiseks vdahem efektiivsemaks. Seepdrast on aina populaarsemaks
muutunud sisuturundus, mis aitab paremini sihtrithmani jouda ja neid kaasata. (Baker,
2019) Kdige enam toodi intervjuudes vélja, et sisuturundust tehes on sisu vorreldes teiste
turundusvormidega rohkem ldbimdeldud, personaalsem ning suunatud véga kindlale
sihtrithmale. Peale selle saab sisuturunduse kaudu pakkuda kliendile vairtuslikku infot.
Sisuturunduse eeliste tulemusi avavad magistritoo autorid pohjalikumalt jargmises
60



alapeatiikis, kus on vilja toodud sisuturundusprotsesside eripdrad vastavalt drisuunale

ning soovitused turundajatele.

,,Ldbi sisuturunduse saame jagada erinevaid vdimalusi, mis meie Silmis on atraktiivsed ja
mille teavet soovime laiali jagada. /.../ Sisuturunduse eesmargiks on meil ikkagi see info

ja teadlikkuse tostmine. (Intervjuu 3)

Sisuturunduse kasutuses ettevotete igapdevatods ei tousnud autorite silmis esile
tugevaid erinevusi drisuundade vahel. Kuid autorite jaoks joonistus intervjuudest vilja, et
sisuturundust kasutatakse molema drisuuna puhul enamasti online-kanalites. Enamasti
kombineeritakse blogi sotsiaalmeediakanalitega, selleks, et sdnumit edasi kanda ja
levitada (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 11; Intervjuu 12). Sisuturunduse
strateegia on kujunenud selliseks, et see tooks ettevottele pikaajalist kasu ning otsitakse

lahendusi, kuidas see toimiks kdige paremini.

Intervjueeritav 10 tdi sisuturunduse eesmirkide puhul oma igapdevatods vilja kaks olulist
punkti:
1) Teised meeskonnad ettevottes peaksid loodud sisu saama kasutada potentsiaalsete
vOi olemasolevate klientidega suheldes, et pakkuda viértuslikku ja harivat infot.
2) Avaldatud sisu peab vastama potentsiaalsete klientide kiisimustele, mis tostab
ettevotte otsingumootoris esile ning uus klient voi juht leiab seeldbi tee ettevotte
juurde. Taolised kliendid voib lugeda korge ostuhuviga kliendiks, kellega ettevote

saab alustada miiligiprotsessi.

Intervjueeritava 10 seisukohti kinnitab ka Sinisalu (2019), mainides, et miiligiprotsessi
kiirendamiseks ja edendamiseks on miitigimeeskonna jaoks tédhtis roll sisuturundusel, et
potentsiaalsete klientidega suheldes pakkuda sisu abil lisavdartust. Sinisalu (2019) toob
vélja ka otsingumootoris esile tdusmise, oeldes, et védrtuslik sisu aitab otsingumootoris

vastata esmastele kiisimustele ja ettevotte klienti seeldbi digikanalites kdnetada.

Mitu intervjueeritavat t3i vélja, et sisu loomise ja levitamise otsuseid tehakse jooksvalt

vastavalt trendidele ja vajadusele (Intervjuu 8; Intervjuu 7; Intervjuu 6; Intervjuu 3).
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,»luleb mote, teeme, midagi sellist on meie puhul. /../ Lihme kaasa pédevakohaste
teemadega ja iitleme, kui meil on midagi 6elda, me nagu ei punnita siis, kui meil midagi

Oelda ei ole.” (Intervjuu 8)

Lisaks toodi sisuturunduse kasutuse kohta igapdevatoos vilja, et sisuturunduse puhul ei
olegi tihtipeale tegu kasutusega igapdevatdos, sest sisuturundusartiklid tehakse vaatega
tulevikku ning sisuturundus oma vormi poolest on selline, mida on véimalik mitu korda
jagada ning leida erinevaid kasutusviise ilma, et iga pédev sisu peaks juurde tootma

(Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 7; Intervjuu 12).

,/.../ nadala alguses teeme nditeks paar artiklit valmis ja hakkame neid tihe kuu jooksul
avaldama erinevates véljaannetes ja siis neid saame uuesti omakorda jagada
sotsiaalmeedias ja kodulehel, lisaks on meil vdike oma ajakiri, mis meil kaks korda aastas
ilmub ja siis me saame neid samu lugusid veel omakorda seal veel dra kasutada.*

(Intervjuu 1)

Siinkohal jareldavad autorid, et igapdevane sisuturunduse kasutus on B2C ettevotete
puhul pigem sotsiaalmeediapostitustega piirnev osa. Kdigi intervjuus osalenud ettevotete
puhul tuleb vélja, et sisuturundust tehes on mdistlik luua iiksikuid ldbimdeldud,
vadrtuslikke ja sihtrithma konetavaid artikleid voi1 blogipostitusi, et nende abil enda
ettevotet pidevalt erinevates kanalites ndhtavana hoida. Magistrit6o autorid on samuti
arvamusel, et sisuturundust tuleb teha ldbimdeldult ning sisu luua siis, kui on midagi
6elda. Sama véidet kinnitab ka Perricone (2020), kes iitleb oma artiklis, et sisu ei tohiks
avaldada lihtsalt avaldamise pirast, sisu peaks alati olema védrtuslik ning ettevotte

eesmarkidega seotud.

Ekspertintervjuusid tehes palusid autorid ettevotetel vilja tuua TOP 3 turunduslikku
eesmarki, mida soovitakse sisuturunduse abil saavutada. Jargmisena votavad autorid
vaatluse alla ettevotete sisuturunduse eesmérgid. Enim mainiti intervjuudes, et
sisuturundusega soovitakse tulevasi ja olemasolevaid kliente harida. Klientide harimisele
jargnes soov kasvatada sisuturunduse abil brdndi tuntust. Kolmandat kohta jagavad

intervjuudes ettevotte toodete/teenuste miiiik ning ettevotte maine kujundamine.
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Joonis 3. Ettevotete sisuturunduse eesmérgid sdnapilvena (autorite koostatud).

B2B ettevotete TOP 3 eesmérki, mida soovitakse sisuturunduse abil saavutada:
1) Potentsiaalsete ja olemasolevate klientide harimine;
2) Toote/teenuse iilik ja miiligimeeskonna toetamine;

3) Ekspertteadmiste edastamine.

B2C ettevotete TOP 3 eesmérki, mida soovitakse sisuturunduse abil saavutada:
1) Brindi tuntuse kasvatamine ja mainekujundus;
2) Uute kontaktide saamine;

3) Potentsiaalsete ja olemasolevate klientide harimine.

B2B/B2C ettevotete puhul oli tunduvalt keerulisem TOP 3 eesmérke vélja tuua, sest mitut

eesmérki mainiti vOordselt.

Kolm enim mainitud eesméirki B2B/B2C ettevotete puhul olid:
e uute kontaktide saamine;
e potentsiaalsete ja olemasolevate klientide harimine;

e teadlikkuse tOstmine.
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TOP 3 eesmdrkide analiiiisist jareldavad autorid, et drilt drile ettevotete peamine
sisuturunduse suund on oma ekspertteadmiste edastamine ning toodete/teenuste miitigi
kasvatamine. Arilt kliendile ettevdtted pithenduvad sisuturunduse tegemisel pigem brindi
tuntuse kasvatamisele ja mainekujundusele. Mdlema arisuunaga ettevotted keskenduvad
sisuturundust tehes nii dri- kui ka erakliendile, misparast on B2B/B2C ettevotete puhul
oluline nii uued kontaktid, potentsiaalsete ja olemasolevate klientide harimine kui ka
teadlikkuse tdstmine. Seega vdivad autorid eeldada, et sisuturunduse eesmairgid on
arisuundade puhul veidi erinevad, kuid sarnasusena saavad autorid vélja tuua

potentsiaalsete ja olemasolevate klientide harimise, mis on olenamata drisuunast tdhtsal
kohal.

Kuna B2B ettevotted keskenduvad pigem teenustele kui toodetele, on mdistetav, et lisaks
klientide harimisele on é&risuuna jaoks vdga olulisel kohal ka teenuste miiiik ning
ekspertteadmiste edastamine, mis B2C ja B2B/B2C ettevdtete puhul ei méingi kas tildse
voi niivord suurt rolli. B2C ettevotted proovivad sisuturundusega edasi anda palju
emotsioone ning {ildiselt on tegu toodete miilimisega, mille puhul ekspertteadmised pole
nii olulised. Kiill aga on seejuures tunduvalt olulisem brdndi tuntuse kasv ja
mainekujundus, mis tihtipeale on olulisem kui toode ise. Kuna B2B/B2C ettevotted
saavad pakkuda nii teenust kui ka toodet, siis on nende ettevotete suund sisuturunduse
tegemisel veidi erinev selle poolest, et kanaleid kasutatakse rohkem, mispérast on
vordselt esikohal nii uute kontaktide saamine, potentsiaalsete ja olemasolevate klientide

harimine kui ka teadlikkuse tOstmine.

Jairgmisena keskenduti intervjuudes brindi usaldusviirsusele, kus koik
intervjueeritavad, olenemata drisuunast, viitsid, et sisuturundus, kui seda ldbimoeldult ja

enda sihtrithmale suunatuna teha, aitab kaasa brindi tuntusele ja usaldusvédrsusele.

,»Kuna me oleme peamiselt online-ettevote, siis sisuturundus on véga oluline faktor selle
usaldusviirsuse juures ja ka sisu, mida me toodame. Ma arvan, et sisuturundus ongi 90%
sellest, mis toob meie kaubamargile voi brandile usaldusvédrsust. Sul ei ole ju voimalik
tulla kuskile voi vaatama minna, kes me oleme nii nagu toote puhul, eks ole. Kdik on

arvutis. Seega on iilioluline selles mottes just sisuturundus.* (Intervjuu 9)
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Intervjuudes toodi vélja, et sisuturundus aitab brindi usaldusvéirsust suurendada, kui
sisuturunduse abil edastada sihtriihmale ka oma visiooni, missiooni ja véartusi, millega
sihtrihm suudab end samastada (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 4; Intervjuu 5;

Intervjuu 6; Intervjuu 10).

,Labi aja on sisuturundus kindlasti meie kaubamérgi usaldusviirsust suurendanud, aga
seal mangivad kindlasti rolli ka muud turundustegevused. Viimasel ajal oleme proovinud
meie visiooni ja missiooni tugevalt paika saada, et me saaksime seda 1dbi sisuturunduse
edastada ja 14bi selle tegelikult ju suureneb usaldusvéérsus meie kaubamérgi vastu, kuna
nad oskavad end meie visiooni ja missiooniga samastada ja nende teadlikkus kéib kokku

meie sonumi ja vadrtustega.* (Intervjuu 2)

Magistritod autorid on samuti arvamusel, et sisuturundus aitab suurendada bréindi
usaldusviédrsust. Lisaks on seda vilja toonud ka Holliman & Rowley (2014) ja Rahim &
Clemens (2012) uuringutes vastanud, kelle arvates on sisu loomine vajalik osa bréndi

usalduse ja teadlikkuse loomisel.

Edasi uurisid magistritdd autorid intervjueeritavate kdest, kas neil on ettevottes vélja
kujunenud to6tav sisuturunduse strateegia. Koik intervjueeritavad, olenemata nende
arisuunast, mainisid, et neil on iileilildine voi niiteks kampaaniate pohine strateegia
olemas ning ldhtutakse teatud pdhimotetest. Strateegia ettevotetes lildiselt e muutu ja on
pikaajaline, aasta 10ikes muutuvad vaid konkreetsed turundustegevused ja
turundusplaanid, mis on hetkeolukorrast sdltuvad ja mispérast ei saa védga kindlaid
tegevusi pikaajaliselt ette planeerida. Kiill aga on strateegiad ja pohimdtted iildjoontes
ettevotetel olemas, millest liihiajalistes tegevustes ldhtuda. Ka Perricone (2020) toi
Hubspoti artiklis vilja, et 2020. aastal on edukuse ja ettevotte kasvu tagamise
vundamendiks turundusstrateegia: oluline on jagada oma klientidele korgkvaliteetset ja

vaartuslikku sisu.

»Ma vist ei ole kunagi seda strateegiat muutnud. Lihtsalt alguses motlesime vélja, mis
tootab ja niilid teeme seda. Aga niiteks teises ettevottes me muudame palju tihedamini
seda strateegiat. See sOltub paljuski ettevottest endast ja nende turundussdnumite
muutumisest nagu sisuturundust eraldiseisvana ei hakkaks muutma, et pigem kui muutub
koik.* (Intervjuu 12)
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Paljudel ettevotetel on sisuturunduse strateegia alles vélja kujunemas, sest keskendutakse
paljuski katse-eksitusmeetoditele ning alles proovitakse leida enda jaoks toGtavat

strateegiat (Intervjuu 1; Intervjuu 5; Intervjuu 8; Intervjuu 9; Intervjuu 11).

Strateegia tulemustes selgus, et ettevotetel ei pruugi olla tdielikku strateegiat, kuid vélja
on kujunenud iirituste vO0i kampaaniapdhised strateegiad, millest alati 1&htutakse ja on
leitud pohimdtted, mis ettevotete puhul tdéotavad (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 3;
Intervjuu 4; Intervjuu 9). McGill (2018) ja Bernazzani (2017) soovitavad kindlasti
sisuturunduse strateegia luua, et sisuturunduse tulemused oleksid efektiivsemad. Samuti
aitab McGilli (2018) sonul sisuturunduse strateegia paremini defineerida ettevotte
sihtriihma ja Oppida oma klienti tundma. Lisaks toovad McGill (2018) ja Bernazzani
(2017) valja, et sisuturunduse strateegia koostamine on oluline, et leida diged kanalid
ettevotte sihtrithmani joudmiseks. Magistritod autorid arvavad, et sisuturunduse
strateegia aitab paremini madista sisuturundusprotsessi etappe, just eesmarki, sihtrithma ja

maédratleda vastavalt sellele ka sobilikud kanalid, et sisuturundus oleks kasumlik.

,»Meil on kampaaniate puhul kindlasti juba teatud strateegia vélja kujunenud, aga selline
tiletildine strateegia on see, millega ma hetkel praegu ise tegelen, kuna meie meeskond
on jarjest suurenemas ja minu meeskond tunneb iileiildisest strateegiast viga tugevalt
puudust. Seega on siis hetkel {ileiildise strateegia paika loksutamine minu vastutusalas.

(Intervjuu 2)

Jargnevalt votsid magistritoé autorid vaatluse alla ettevotete turundusplaanid ning
magistritod autoreid huvitas, millised sisuturunduslikud tegevused turundusplaanides
kajastatud on. Strateegiaid uurides selgus, et ettevOtete strateegiad on enamasti vilja
kujunenud. Jooksvalt muutuvad ettevotete turundusplaanid ja kdigil intervjueeritavatel
on teatud tegevustega turundusplaan olemas. Turundusplaanid on nii aastapohised
(Intervjuu 2; Intervjuu 5), poole aasta pdhised (Intervjuu 7), kvartalipdhised (Intervjuu 3;
Intervjuu 4; Intervjuu 10; Intervjuu 11), mdnel juhul ka maksimaalselt ihe kalendrikuu
poOhised ja leidus ka ettevdtteid, kelle plaanid olid niddala- voi pdevapohised (Intervjuu 6;
Intervjuu 8). Mdne ettevotte puhul tuli vélja ka see, et konkreetset ajalist plaani ei olegi,
vaid tegu on vastavalt ettevotte soovidele muutuva plaaniga (Intervjuu 1; Intervjuu 9).

Siiski selgus, et kuigi veidi pikaajalisemad turundustegevused on paika pandud, siis
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voivad need ajas jooksvalt sellest hoolimata muutuda (Intervjuu 2; Intervjuu 4; Intervjuu

5; Intervjuu 6; Intervjuu 11). Ettevotete turundusplaanide pikkused on toodud lisas 16.

,»Meil on selline formaat, et motleme laias laastus kvartali 1dikes vilja, mis on need
ildised teemad, mida/millest tahame kirjutada ja siis igakuiselt planeerime endale
kalendrisse konkreetsed materjalid, blogipostitused, mis meil on plaanis jirgmine kuu dra
teha. Meil on selline detailne vaade iihe kuu vaates, aga kuna meil on ka véga kiiresti

muutuv &ri, siis oluliselt pikemat plaani ei ole mdtet meil teha.* (Intervjuu 10)

Ettevdtete turundusplaanides on sisuturunduslikest tegevustest ette planeeritud niiteks
blogipostitused (Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 7; Intervjuu 9; Intervjuu 10; Intervjuu
12), sotsiaalmeedia postitused (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 6;
Intervjuu 7; Intervjuu 8; Intervjuu 9), iiritused (Intervjuu 1; Intervjuu 3; Intervjuu 5;
Intervjuu 6; Intervjuu 7; Intervjuu 8), uudiskirjad (Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 6;
Intervjuu 7) ja videod (Intervjuu 9; Intervjuu 11). Kokkuvottev tabel ettevotete
turundusplaanides olevatest sisuturunduslikest tegevustest asub lisas 17.

McGilli (2018) sonul on oluline turundusplaani kirja panna, milliseid sisuturunduse
vorme ja kanaleid soovitakse kasutada ning kasulik oleks méaéaratleda ka ajaline raamistik
avaldamiseks. Howells-Barby (2018) toob vilja, et turundusplaanid on vajalikud, et
pakkuda oma sihtriihmale digel ajal diget sisu, mis ka tulemusi toob ning turundusplaanita
ja ette planeeritud tegevusteta hiid tulemusi saavutada pole voimalik. Howells-Barby
(2018) lisab, et turundusplaan ei pea olema pikaajaline, sest sisuturunduse voimalusi tuleb
pidevalt juurde, potentsiaalsete klientide sisutarbimine on pidevas muutumises ning
seejuures tuleb turundajatel olla vdga paindlik ning oma sisu tootmist vastavalt ka
kohandada.

Magistritod autorid ndustuvad, et vastavalt ettevotte sisuturunduse strateegiale ja
sihtriithmale on vajalik kasvoi lithiajaline turundusplaan iiksikute ette planeeritud
tegevustega, et sisuturundus oleks tulemuslikum ning klientidele suudetaks pakkuda
vaartuslikku ja asja- ning ajakohast sisu. Magistrit66 autorid leiavad samuti, et turundajad
peaksid sisuturunduse tegemisel olema paindlikumad ning 1dhtuma klientide tagasisidest

sisule, mispérast pole pikaajalised turundusplaanid kuigi efektiivsed.
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Sisuturunduse eelarve oli intervjueeritavate jaoks vast kdige keerulisem osa, kuna
paljude ettevotete puhul on sisuturundus teiste turundustegevustega niivord pdimunud ja
konkreetselt sisuturunduse peale kuluvat osa oli keeruline vilja tuua (Intervjuu 2;

Intervjuu 3; Intervjuu 6; Intervjuu 11).

Ettevotteid, kelle puhul moodustab sisuturundus turunduseelarvest poole voi iile poole,
oli intervjueeritavatest kuus (Intervjuu 1; Intervjuu 3; Intervjuu 5; Intervjuu 7; Intervjuu
9; Intervjuu 10). Ettevotteid, kelle puhul moodustab sisuturundus turunduseelarvest alla
poole, oli intervjueeritavatest neli (Intervjuu 2; Intervjuu 4; Intervjuu 8; Intervjuu 12).
Ulejaanud ettevotete intervjuudest ei selgunud tipselt, kui suur osa protsentuaalselt

sisuturundus turunduseelarvest holmab.

Magistritod autorid uurisid intervjueeritavatelt ka seda, kas aastate loikes on
sisuturunduse eelarve muutunud ja kas ldhitulevikus on ettevdtetel plaanis sisuturunduse
eclarvet tdsta. Paljud ettevotted vastasid, et aastate 1dikes on sisuturunduse eelarve
tousnud ja ldhitulevikus on plaanis seda ka tdsta (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 3;
Intervjuu 4; Intervjuu 5; Intervjuu 7; Intervjuu 8; Intervjuu 9; Intervjuu 10; Intervjuu 11).
Intervjuudest selgus, et enamikul ettevotetel on plaanis jétta sisuturundusele kuluv osa
protsentuaalselt samaks, kuid summaarselt on plaanis kogu turunduseelarvet (k.a
sisuturunduse eelarvet) suurendada (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 4; Intervjuu 5;
Intervjuu 10). Content Marketing Institute’i (2019) uuring kinnitab samuti, et ettevotted

plaanivad 2020. aastal sisuturunduse eelarvet tosta.

»See on tousnud. See on tdusnud juba sellepérast, et kogu see sotsiaalmeedia pool on
kogu turunduses tousnud, et me oleme liikunud vana kooli turunduse pealt, just nagu
pigem digiturunduse poole ja influencerite kasutamine, just sisublogijate ja videoblogijate
kasutamine. See maht on viga palju muutunud, et just nditeks video sisu, seda me

toodame tegelikult puhtalt selleks, et iseennast netis jms miitia. (Intervjuu 3)

Ettevotteid, kes ei plaani ldhitulevikus sisuturunduse eelarvet tdsta ning kelle
sisuturunduse eelarve on aastate 10ikes jddnud pohimotteliselt samaks, oli iiks (Intervjuu

12).
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»Ma arvan, et me otseselt ei plaani seda muuta, sest meil ikkagi meeldib enamjagu raha
panna nagu otse acquisitionisse ja kindlasti B2B toote puhul see on teistmoodi veits. Aga
kuna me oleme juba nii laialt levinud toode ja meil on iihe kasutaja voi juhi peale toomise
hind suht madal, siis meil on moistlik kasutada selliseid otsereklaame néiteks Facebookis
ja Instagramis, et installi dpp ja hakka sditma osa, et me nagu sisuturundust otseselt viga

palju nagu ei tahaks tdsta.” (Intervjuu 12)

Jargmisena voeti vaatluse alla sisuturunduse Kriteeriumid: magistrito6 autorid soovisid
teada, millistest kriteeriumitest ettevotted sisuturunduse tegemisel ldhtuvad. Intervjuudest
selgus, et kdigil intervjueeritavatel on vihemalt iiks kriteerium, millest nad sisuturunduse
tegemisel ldhtuvad. Ettevotetel on maédratletud sisuturundusartiklite pikkused
(Intervjuu 12; Intervjuu 4), videote pikkused (Intervjuu 4; Intervjuu 11), ettevotte stiili
hoidmine (Intervjuu 5; Intervjuu 6; Intervjuu 7; Intervjuu 2), uudiskirjade vilja
saatmise sagedus (Intervjuu 2) ja niiteks ka see, milliseid koneisikuid artiklites
kasutada (Intervjuu 1). Konkreetsemad sisuturunduse kriteeriumid ja &risuundade

erinevused toovad magistritdo autorid vélja jirgmises alapeatiikis 2.3.

»-.. nditeks veebiuudised peavad olema piisavalt pikad, et annavad info kétte, aga
kindlasti mitte rohkem kui selline kolmveerand A4. [...] Meil on kahte tiilipi videoid, on
pikad seletavad videod, need on kolm minutit, aga see on ka maksimaalne. [...] Aga
uildiselt on sellised klassikalised reklaamvideod umbes kolmkiimmend sekundit. Kui me
radgime sotsiaalmeedia postituste videotest, siis tdoendoliselt 20-30 sekundit. No minut on
nagu ikkagi juba liig. Sisu poolest on see, et see peab lugejale midagi andma. Kas siis uut
infot, kas positiivset emotsiooni, kas ta peab kandma seda sGnumit, mida meie tahame
nagu vilja Oelda. Tal peab olema iva sees. Et mitte postitada lihtsalt sellepidrast, et on

kolmapéev ja me peame midagi postitama.* (Intervjuu 11)

Edasi uurisid magistrito6 autorid intervjueeritavatelt, kas sisuturundust tehes esineb
probleeme. Intervjuudest selgus, et enim valmistab probleeme sisuturunduse modtmine
(Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 3; Intervjuu 4; Intervjuu 6; Intervjuu 8; Intervjuu 11),
sest sisuturunduse puhul on raske méératleda, millisest kanalist voi kuidas klient 16puks
ettevotteni joudis voi iileiildist sisuturunduse tohusust. Probleemidena mainiti ka sisu
levitamist (Intervjuu 2; Intervjuu 8; Intervjuu 10), kuna kliente voib olla raske saada

lugema voi on nditeks keeruline leida digeid kanaleid levitamiseks. Samuti mainisid
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intervjueeritavad, et sisuturunduse puhul tekitab raskusi ajaline ressurss (Intervjuu 4;

Intervjuu 6; Intervjuu 8; Intervjuu 9).

Veel mainiti, et sisu tootmine voib osutuda probleemiks, kuna teemad voivad saada otsa,
sisu hakkab end kordama, turundusmeeskonnal puuduvad vajalikud oskused niiteks
video- voi audiosisu loomiseks voi tuleb sisu loomisel arvestada faktiga, et sisu peab
olema igasse keelde hdplsasti tdlgitav (Intervjuu 5; Intervjuu 7; Intervjuu 8; Intervjuu 9;

Intervjuu 10; Intervjuu 11; Intervjuu 12).

Howells-Barby (2018), Meher (2013) ja Shewan (2020) toovad samuti vilja, et
sisuturunduse modtmine voib osutuda probleemiks. Lisaks kinnitavad ka Shewan (2020)
ja Kolowich (2017), et sisuturunduses tootmisel on probleemiks ajaline- ja inimressurss
ning teemad saavad otsa. Magistritoé autorid ndustuvad, et mddtmine on ettevotete
murekohaks, kuna see ei pruugi olla usaldusvéirne voi on pea vdoimatu. Samuti ndustuvad
magistritdo autorid, et sisu tootmine voib osutuda keerukaks, kuna turundusmeeskonna

kompetents, suurus voi ajaline ressurss ei voimalda toota piisavalt ega kvaliteetset sisu.

»Ma litleks, et mootmine on sisuturunduse puhul kdige keerulisem. Kuna meil on hésti
palju offline-sisuturundust, siis on kohati vdga raske seda modta, kas see niitid toimis voi
mitte. Et me oleme ajakirjade puhul teinud nii, et tagakiiljel on ristsonad vo1 midagi, mille
Klient voiks éra tidita ja siis on vdimalik saada auhind. Selle puhul me saame teada, kas
see toimis, ja palju me neid tagasi saame ja auhindasid vélja peame jagama. Et mingil
médral see aitab paremini ja ka kiiremini saada tagasisidet. [...] Kindlasti digikanalites
jagatavaid sisuturunduse postitusi on tunduvalt lihtsam modta. Saan jélgida Google
Analyticsit ja ndha kogu aeg numbreid selle kohta, kuidas levitavus ja loetavus on. Voi
siis kui palju on like ja jagamisi meie sotsiaalmeedia postitustel. [...] Kokkuvottes tookski

vilja, et mootmine on kdige keerulisem osa.* (Intervjuu 1)
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Tabel 2.12. Probleemid sisuturunduse tegemisel vastavalt drisuunale

Intervjueeritav | Arisuund Probleem sisuturunduse tegemisel
Sisu- Sisu Sisu Ajaline
turunduse levitamine | tootmine | ressurss
tulemuste
modtmine
1 B2C X
2 B2B/B2C X X
3 B2B/B2C X
4 B2C X X
5 B2C X
6 B2B/B2C X X
7 B2B X
8 B2C X X X X
9 B2B X X
10 B2B X X
11 B2B X X
12 B2B/B2C X

Allikas: autorite koostatud ekspertintervjuude pohjal.

Kuna paljud intervjueeritavad tdid vilja, et sisuturunduse mootmine on iiks keerulisemaid
aspekte sisuturunduse tegemisel, siis uurisid magistritdd autorid jargmiseks
sisuturunduse médtmise usaldusviirsust. Eriti on sisuturunduse mddtmine keeruline
offline-sisuturunduse puhul, sest offline-sisuturunduse mootmiseks pole veel loodud haid
viise, kuidas seda mdodta (Intervjuu 1; Intervjuu 8). Kuna mitu intervjueeritavat
keskenduvad vaid online-sisuturundusele, siis toodi vélja, et online-kanalites on jareldusi
ja analiilise sisuturunduse puhul lihtsam teha (Intervjuu 9). Antud kiisimuse puhul ei saa
kill delda, et sisuturunduse modtmist ei peetud usaldusvadrseks, kuid kindlasti ollakse
modtmise tulemuste ja meetodite suhtes skeptilised ja pigem saab sisuturundustegevuste
modtmisel ldhtuda trendidest ja votta tulemusi indikatsioonina (Intervjuu 1; Intervjuu 2;
Intervjuu 4; Intervjuu 5; Intervjuu 6; Intervjuu 7; Intervjuu 8; Intervjuu 11). Magistrit66
autorid on samuti arvamusel, et sisuturunduse tulemuste modtmisel tuleb pigem olla
kahtlev ning arvestada asjaoluga, et tulemused vdivad olla pikaajalisema modjuga. Ka
Michaelidou ja kaasautorid (2011) on delnud, et sisuturunduse mddtmise tulemuste puhul
tuleb olla skeptiline ning eriti ettevaatlik tuleb olla sotsiaalmeediakanalite poolt

presenteeritavate tulemuste suhtes.

»Kui on kindlad moddikud, mida saab jilgida, siis ma peaksin seda ikkagi

usaldusvidarseks, néiteks blogipostituste lugemiste arv ja sealt edasi meie veebikeskkonda
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suundunute arv. Aga kui on tegevused, kus modtmine on viga hiipoteetiline ja oletuslik,
siis ma ei saa 100% usaldusviirseks seda mootmist ikkagi pidada. Ma voin kiill viga
hésti tunda enda ettevdtet ja oma kliente, aga samas ma ei saa 10puni vélja ikkagi ju jélile,
mis, kes ja kust kaudu on tulnud ning mis tegevus ta meieni toi. Pigem see keerulisus ja

ebausaldusvéirsus on just offline-kanalite puhul.* (Intervjuu 2)

Sisuturunduse modtmist pidasid kiillaltki voi tdielikult usaldusvairseks kolm ettevotet,
kellel on modtmiseks vaga kindlad meetodid ning jalgitakse kindlaid moodikuid, mille

tulemusi usaldatakse (Intervjuu 9; Intervjuu 10; Intervjuu 12).

,Need asjad, mida me mdddame, on usaldusvéirsed ja annavad pildi ette, kuidas meil
laheb.“ (Intervjuu 10)

Sisuturunduse probleemidena ettevotte sees toid ettevotted vilja, et takistuseks voib
saada ettevotte eelarve, mille tottu ei saa koiki soovitud tegevusi ellu viia (Intervjuu 1;
Intervjuu 3). Lisaks voib probleemiks olla ka turundusmeeskonna suurus ning voimekus
rohkem sisu toota (Intervjuu 2; Intervjuu 4; Intervjuu 8), sisendi saamise keerukus oma
kolleegidelt vdi arvestamine ettevotte enda eripdradega, mistdttu on sisu tootmine
keerukam (Intervjuu 8; Intervjuu 9; Intervjuu 12). Ettevottesisese probleemina toodi vélja
ka ettevotte juhatuse heakskiitu, mis voib vahel pérssida sisuturunduse elluviimist ning

ettevotte juhtide ja spetsialistide omavahelist usaldust (Intervjuu 3).

Peale selle mainiti sisemise takistava aspektina ka ebakdlasid meeskonna sees, mistottu
ei pruugita kdiki varem kokku lepitud sisuturundustegevusi ellu viia (Intervjuu 5).
Intervjuudes toodi ettevottesisese probleemina vilja ka seda, kui saavad otsa teemad,
millest rddkida (Intervjuu 7). Samuti mainiti sisemise takistusena ettevotte pidevat
muutumist, mistottu korra juba valmis tehtud sisu jirgmisel pdeval enam ei sobi ja vaja
on hakata koostama uut sisu (Intervjuu 11). Intervjuudest selgusid moned sisuturunduse
tegemisega kaasnevad probleemid, mis ilmnevad ka teoreetilise osa tabelis 1.2 ehk sisu
ei pruugi tekitada huvi (Jefferson, Tanton 2015; Wong An Kee, Yazdanifard 2015; Jussila
et al. 2014).

Intervjuudes mainitud takistused, et ettevotte eripdradega tuleb sisu tootes palju arvestada

ning turundusmeeskond ei joua piisavalt palju sisu toota, voivad viia ka probleemideni,
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et sisu pole enam asja- ega ajakohane, muutub ebamédraseks ja ei pruugi olla haarav
(Jefferson, Tanton 2015; Jussila et al. 2014; Habibi et al. 2015; Gates 1996, viidatud
Bailey 2010 vahendusel; Wong An Kee, Yazdanifard 2015). Magistritod autorid on
samuti arvamusel, et eespool mainitud sisuturunduse tegemisega kaasnevad probleemid
ettevotte sees voivad suurel middral péarssida sisuturunduse efektiivsust, sisu

vaartuslikkust ja unikaalsust.

... takistuseks vOib see osa saada, et kui mul on vaja kellelegi sisendit tookaaslase oma,
siis seda sisendit on normaalse aja jooksul viga keeruline saada, sest inimesel ei ole aega
tegeleda sellega. Piris tihti on meil néiteks meie CTO’ga nagu kui on vaja blogile mingit
viikest sisendit, kas tehnilise poole kohta, siis ma ootan seda nddalaid. Ma arvan, et seal
kdige suurem sisemine takistus ongi see, et inimestelt ehk teistelt saada nagu seda sisendit

ja neid kaasa motlema.* (Intervjuu 9)

Sisuturunduse edukust mdéjutavate viliste takistavate aspektidena toodi vilja
konkurente, kes vdivad teha sisuturundust paremini voi kes jouavad oma sisuga enne
avalikkuse ette (Intervjuu 1; Intervjuu 12). Lisaks vdib ette tulla ettendgematuid olukordi
(Intervjuu 2) ja koostodpartneritega kokkulepitud tegevusi, mis koostdopartneri tottu
voivad éra jadda voi nii-6elda force major (Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 6). Samuti
vOib koostdopartneriga sisuturundust tehes olla takistuseks koostoopartneri eelarve
(Intervjuu 3). Vilise tegurina toodi vélja ka sisu levitamise keerukust, mis tihtipeale ei
olene ettevottest endast, vaid pigem kanali eriparadest (Intervjuu 8; Intervjuu 9; Intervjuu
11). Oli ka ettevotteid, kes toid vilja, et viliseid tegureid, mis sisuturunduse tegemist
takistavad, ei ole, sest sisuturunduse puhul on eelkdige oluline see, mida ettevote ise teeb
ning sisuturunduse edukus ei olene koostdodpartneritest ega muudest vilistest teguritest
(Intervjuu 7; Intervjuu 8). Kuna iiks ettevite kasutab sisuna palju case study ’sid, siis toi
intervjueeritav vélise takistusena vélja selle, et klientide andmeid ja ndusolekut on sisu
koostamiseks vahel keeruline saada (Intervjuu 10). Magistritod autorid ndustuvad
seisukohaga, et probleemid sisuturunduse tegemisel tekivad pigem ettevottes sees kui

viljas, kuna vilised tegurid ei mojuta sisu vairtuslikkust, haaravust ega efektiivsust.

»- .. kOik need, mis mdjutavad sisuturunduse vdi selle postituse siis kohalejoudmist, mida
konkurendid teevad, mis toimub mujal maailmas. Et kas sa jouad oma publikuni voi ei.

Et sul voib olla hea sihtimine, aga néiteks ma kujutan ette, kui ma praegu saadaks vilja
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uudiskirja oma klientidele, siis mitte keegi seda ei loe. Meie kliendid on jaemiiiijad, kes
praegu Uritavad ellu jaada selles kriisi tingimustes ja neil on ikka kordades palju rohkem
tegemist ja olulisemaid asju, millega tegeleda, kui iiks vdike uudiskiri. Ja jalgida, mida
teevad konkurendid, kui on vdga palju sarnast sisu, siis sisu vadrtus langeb.” (Intervjuu

11)

Olles analiitisinud turundusjuhtide ja -spetsialistidega tehtud ekspertintervjuusid, leiavad
autorid, et &rilt &rile ja drilt kliendile suundadel on sisuturundusprotsessides teatud
erinevused, mis peamiselt puudutavad sisuturunduse eesmérke, sisu vorme, kanaleid ja
levitamise meetodeid. Uldjoontes on autorite arvates aga nii drilt drile kui ka érilt kliendile
sisuturundusprotsessid pigem sarnased kui erinevad. Intervjuudes toodi olenemata
arisuunast vélja samu probleeme ja intervjuudes esinevad mérksonad ning eesmargid on

kallaltki sarnased.

Suurima erinevusena tooksid magistritoo autorid vélja selle, et B2B ettevotted soovivad
sisuturunduse abil tdsta miiiiginumbreid ning B2C ettevotted keskenduvad pigem
briandituntuse  kasvatamisele. Viiksemaid erinevusi esineb ka sisuturunduse
kriteeriumites, kuid need tulenevad pigem omakorda B2B ja B2C suunal kasutatavate
kanalite erinevusest. Kui niditeks B2B ettevotete puhul on peamisteks kanaliteks
LinkedIn, ettevotte koduleht ja ettevotte blogi, siis B2C ettevotted kasutavad kanalitena
peamiselt Facebooki, Instagrami ning rohkem ka videosisu.

Magistritoo autorid on arvamusel, et B2B ja B2C ettevotete kanalid on tulenevalt
sihtrithmadest erinevad ning seda kinnitab ka varasemalt analiilisitud teooria, kus
Siamagka ja kaasautorid (2015) tdid vélja, et B2B ettevotete pohiline
sotsiaalmeediaplatvorm on LinkedIn ning B2C peamisteks kanaliteks on Facebook ja
Instagram. Lisaks on suured erinevused sisu vormis ja kdnekeeles, millega ndustuvad
magistritod autorid ja mida iitlevad ka Chang ja kaasautorid (2018), Réklaitis & Rileliené
(2019), Jutkowitz (2017), Vassallo ja kaasautorid (2018) ning Habibi ja kaasautorid
(2015), tuues oma artiklites vélja, et B2B ettevotete sisu on otsekohesem ja sisukam ning

B2C ettevotete sisu keskendub peamiselt emotsioonidele.

Jargmises alapeatiikis toovad magistritdd autorid esile sisuturundusprotsesside eripirad

vastavalt drisuunale ning jireldused koos ettepanekutega turundajatele toetudes
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varasemale teooriale, ankeetkiisitluste tulemustele ja turundusjuhtide ja -spetsialistidega

tehtud ekspertintervjuudele.

2.3. Sisuturunduse eelised ja sisuturundusprotsesside eriparad
vastavalt arisuunale
Siinses alapeatiikis teevad magistritod autorid varasematele teadusuuringutele,
analliisitud  ankeetkiisitlustele ja ekspertintervjuudele tuginedes ettepanekud
sisuturundusprotsesside parendamiseks. Parimate jdrelduste koostamiseks ja seoste
leidmiseks seoti nii kdesolevas magistritdds analiiiisitud teooria kui ka Eesti ettevotete
ekspertide nou. Esmalt keskendutakse sisuturunduse eelistele teiste turundusvotete ees.
Seejarel voetakse vaatluse alla, millised on hea sisu kriteeriumid. Edasi tuuakse vilja,
millised on &rilt drile ja drilt kliendile suundade eripirad sisuturundusprotsessis. Viimaks

toovad autorid vélja omapoolsed soovitused sisuturunduse edukaks tegemiseks.

Magistritod autorid toovad esmalt vilja peamised sisuturunduse eelised vorreldes teiste
turundusvotetega. Traditsioonilise turundusega deldakse klientidele, et oled rokkstaar,
sisuturundusega aga ndidatakse seda, et ollakse rokkstaar (Rose, Pulizzi 2011). Toetudes
magistritod teoreetilisele osale ning intervjuudest vélja kujunenud vastustele voib 6elda,
et sisuturunduse definitsioon on miiiigile voi brandi tuntuse tdstmisele orienteeritud
turundusvorm, mille pohiline eesmirk on anda sihtriihmale vaartuslikku, usaldusvairset

ja harivat infot.

Esmalt soovivad magistritod autorid mdista, miks peaksid turundajad eelistama
sisuturundust teistele turundusvdtetele. Sisuturunduse eelised on oluline vilja tuua, et
moista sisuturunduse olemust ja leida, kas sisuturundus on ettevotte jaoks sobiv
turundusviis ning kas ettevottel on nii aja-, inim- kui rahalist ressurssi sisuturunduseks.
Samuti annavad sisuturunduse eelised ettekujutuse, kuidas sisuturunduse abil klientideni
jouda. Magistritod autorid analiiiisivad ekspertintervjuudest saadud vastuseid ning

korvutavad seda varem magistritoos analiiiisitud teooriaga.

Sisuturunduse eelised teiste turundusvétete ees:
e Sisu abil on voimalik oma sihtrithma teavitada ja informeerida viirtusliku

sisu ja teabe osas ning luua ekspertarvamusi (Intervjuu 2; Intervjuu 3; Intervjuu
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7; Intervjuu 10; Intervjuu 11; Intervjuu 12). Mainitud sisuturunduse eelis kehtib
intervjuude pdhjal modlema &risuuna puhul. Sisuturundus on strateegiline
turundusmeetod, mis keskendub véddrtusliku, asjakohase ja jdrjepideva sisu
loomisele ja levitamisele ning sisu on selgelt médratletud sihtriihma meelitamiseks
ning hoidmiseks ja 16ppkokkuvottes ka kasumlike klientide voitmiseks (Champion
2018; Jefferson, Tanton 2015). Véirtusliku sisu all peetakse silmas neid sonu,
teadmisi ja teavet, mis on valitud kindla kliendi jaoks — sisu, mis harib, aitab voi
inspireerib (Jefferson, Tanton 2015). Magistritod autorite arvates on tegemist
olulise eelisega, kuna sisuturunduse abil saad jagada oma klientidele edasi toote voi
teenuse kohta véirtuslikku infot. Lisaks on ettevotte esindaja sageli ekspert ja
oskab radkida teemast rohkem siivitsi.

Sisuturundusprotsess on libimdeldud ja sisu on Kkindlale sihtrithmale
suunatud (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 8; Intervjuu 11). Antud eelise toid
esile B2C ja B2B/B2C drisuuna turundajad. Sisuturunduse {tiks suurimaid
probleemkohti on Jeffersoni ja Tantoni (2015) jargi asjaolu, et sisu pole véartuslik
ning ei tekita potentsiaalses kliendis huvi ega tahtmist ettevotte sisuga tutvuda.
Seega on oluling, et selle eelise puhul luuakse sisu vastavalt sihtrithmale. Téhtis on
sisuturunduses edu saavutamiseks sisuturundusse pidevalt kaasata oma kliente —
seda juba esmasel kohtumisel ja edasi kogu kliendi elutsiikli ajal (Rose, Pulizzi
2011). Sisuturundusprotsessi jargides tuleb esmalt paika panna, millist eesmarki
soovitakse saavutada, kes on sihtrithm ning milline sisu kdnetab vastavat sihtrithma.
Viirtuslikku sisu saab jagada korraga erinevatesse kanalitesse, taaskasutada
ja need on pikaajalise méjuga (Intervjuu 1; Intervjuu 7; Intervjuu 9). Antud eelis
kehtib nii B2B kui ka B2C puhul. Magistritod autorite silmis on
sisuturundusartiklid holpsasti jagatavad erinevates kanalites (vt tabel 1.3). Ka
Rahim & Clemensi (2012) uuringus tuli védlja, et sisu jagamine vodimaldab
organisatsioonil mitte ainult ilma lisatasudeta hdlpsasti sisu suuremale
vaatajaskonnale levitada, vaid ka jalgida, millist sisu nende vaatajad ootavad. Seda
seepdrast, et sisuturundust online-kanalites tehes saab tulemuslikkust lihtsamini
moodta ja klientide tagasisidet on kergem saada. Lisaks on magistritdd autorite ja
intervjueeritavate silmis oluline toota evergreen sisu, mis on ettevotte sdnumi ja

eesmargiga kooskolas ning mida on vdimalik taaskasutada ka tulevikus.
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e Sisuturundus véimaldab rohkemate sonadega ettevétte sonumit levitada ja
toodet/teenust siivitsi kirjeldada (Intervjuu 5, Intervjuu 6). Selle toid vélja B2C
ja B2B/B2C érisuuna turundajad. Kui traditsioonilise turunduse puhul kannavad
ettevotted enamasti tihte kindlat sonumit, mis nendega seostub, siis sisuturunduse
abil saab jagada palju lugusid ja pakkuda oma klientidele seeldbi suuremat vaartust.
Sisuturunduse puhul on tegemist sihtrithmaga suhtlemise kunstiga, mille kdigus ei
tehta otse miiligipakkumist, vaid tutvustatakse toodet/teenust kasulikku infot
jagades (Lorenz 2011).

e Sisuturundus ei moju reklaamina ja klientidele ei sunnita ettevotte toodet voi
teenust peale (Intervjuu 4; Intervjuu 3; Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 8).
Oluline on mérkida, et antud véide kehtib vaid siis, kui sisu on véartuslik, unikaalne
ja haarav. Kehva sisuturunduse puhul voib juhtuda, et sisu pole asjakohane ja
tundub pealesunnituna (Jussila et al. 2014). Lisaks sellele on toonud Habibi ja
kaasautorid (2015) vilja, et sisuturundus voOib tihtipeale mdjuda ka liiga
agressiivselt. Vaidrtusliku ja haarava sisu korral klient ei tunneta, et talle toodet voi
teenust miiliakse ning see ei moju agressiivselt. Magistritd6 autorid lisavad, et
nende arvates on sisuturunduse iiks oluline eelis, et see ei moju nagu reklaam. Kui
sisuturundus oleks olemuselt liiga sarnane tavapidrase reklaamiga, siis suure
toendosusega ei kutsuks see klienti lugema.

e Sisuturundus aitab kliente veenda ostuotsuse tegemisel (Intervjuu 10).
Sisuturundus v3ib olla efektiivne miitigivihjete pakkumisel B2B teenuseosutajate
jaoks ning aidata pooleliolevat miiiigiprotsessi positiivselt mdjutada (Wang et al.
2019; Sinisalu 2019). Viirtuslik sisu aitab inimestel tekitada tugevama sideme
ettevotte enda voi ettevotte toote/teenusega ning muudab ostuotsuse langetamise
seepdrast kergemaks (Jefferson, Tanton 2015). Magistritod autorite arvates on
samuti sisuturunduse iiks suurimaid plusse veenda kliente ostuotsuse tegemisel.
Eriti tdhus on magistritéo autorite meelest sisuturundus veenmistaktikana just B2B
ettevotete puhul, sest tooted voi teenused on spetsiifilisemad ning ldbipaistev,
asjakohane ja vairtuslik sisu aitab teisel ettevottel tunduvalt lihtsamini ostuotsuse
langetada.

¢ Online-kanalites on loodud sisu lihtne levitada (Intervjuu 12). Autorite silmis on

sisu  voimalik  kergesti levitada,  kui  kasutada  mitmekiilgseid
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sotsiaalmeediakanaleid, seda nii orgaaniliselt kui ka tasuliste reklaamidega. Igal
digikanalil on kindel vaatajaskond ning sisu tuleks vormida vastavalt sellele.
Orgaanilise sisu levitamine ja jagamine on tasuta, kuid tdnu klientidele voib see
kiirelt edasi kanduda. Ettevotted, kes teevad oma sisu kergesti jagatavaks voivad
saada lisavaartust sellest, et nende kliendid jagavad antud sisu ise edasi (Rahim,
Clemens 2012). Lisaks on samal ajal modtes voimalik suunatud reklaamiga kaasa
aidata, et sisu leviks vdimalikult kiiresti dige sihtrithmani.

¢ Sisuturundus SEO eesmirgiga on viga hea tasuta turundusviis (Intervjuu 12).
Ténapdeval saavad koik inimesed voi ettevotted postitada ja luua sisu
pohimdtteliselt ilma lisanduva kuluta (Pulizzi 2012). 63% turundajatest panustavad
aktiivselt SEO-sse (HubSpot 2020). Intervjuudes toodi seda vordlemisi vihe vilja,
kuid magistritod autorite silmis on sisuloome ja SEO omavahel pdimunud, kuna
labimoeldud sisu tdstab ettevotte esile ka otsingumootoris ning seda digesti dra

kasutades voib see ettevottele palju edu tuua.

Intervjueeritav 4 toi vélja, et ettevotted, kes teevad hésti sisuturundust, on tdestanud, et
pikemas perspektiivis sisuturundust tehes, kaaluvad tulususe numbrid vorreldes
klassikaliste miiligikampaaniate numbritega iiles. Ka magistritdos analiilisitud teooria
toestab, et ettevotted, kes investeerivad digiturundusse, kasvavad neli korda kiiremini
(Jefferson, Tanton 2015), kuid sisuturunduse kaudu miitigikonversiooni juhtides on vaja
selget arusaama oma Kliendist (Rahim, Clemens 2012). Intervjuudest selgus, et
digiturundus on véga tihedalt seotud sisuturundusega ning enamasti luuakse viimast just

online-kanalites, millele autorid teoreetilises osas pikemalt keskendusid.

Kokkuvottes voib viita, et sisuturundusel on teiste turundusvotete ees palju eeliseid.
Sisuturunduse alus ja liks eeliseid on ainulaadse ja huvitava sisu loomine ning avaldamine
keskendudes potentsiaalsetele klientidele (Rahim, Clemens 2012). Intervjueeritav 12 toi
samuti védlja, et tehes sisuturundust ldbimdeldult, mdjub see ka brdndi tuntusele
margatavalt, kuid usaldusvédrsus soltub palju sellest, kuidas sisuturunduslugusid edasi
kantakse ja sonum inimesteni viiakse. Magistrito6 autorite silmis on sisuturundus aina
enam kasutusele vietav turundusviis, kuna see holmab endas véga palju turundusvotteid
ning seda on vdimalik mitmekesiselt kasutada nii online- kui ka offline-kanalites.

Parimate tulemuste saavutamiseks tuleb sisu jagada korraga voimalikult paljudesse ja
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ettevotte drisuunaga sobivatesse kanalitesse, luua sisu vastavalt maaratletud sihtriihmale
ning pakkuda unikaalset sisu, mis on véartuslik. Sellisel juhul toob sisuturundus kasu nii

miitigile kui ka bréndi tuntuse kasvatamisele.

2020. aasta seisuga investeerivad 70% turundajatest aktiivselt sisuturundusse (HubSpot
2020). Kindlasti on oluline mdista, kuidas teha head ja kasutoovat sisuturundust, mitte
jagada oma klientidele véirtusetut sisu. Magistritoo autorite koostatud esmasele
ankeetkiisitlusele vastas kokku 63 Eesti ettevdtete turundusjuhti ja -spetsialisti, kellest
vaid kaks vastasid, et nad ei tee iildse sisuturundust. Magistritod autorid leiavad, et
ettevotted, kes ankeetkiisitluse pohjal sisuturundusega ei tegele, ei ole kas kursis
sisuturunduse olemusega tulenevalt oma drimudelist ei tee vdib-olla iildse turundust voi
ei pea sisuturundust oluliseks viisiks enda toodet/teenust turundada. Magistritoo autorid
ndevad seda kasutamata voimalusena ja soovitavad sisuturundusse panustada.
Ankeetkiisitluse tulemuste pohjal saavad autorid jireldada, et olenemata &risuunast
kasutab enamik Eesti ettevotteid aktiivselt sisuturundust, peavad seda vajalikuks

turunduse osaks ning investeerivad sellesse.

Jargnevalt toovad magistritod autorid tabelis 2.13 vilja kriteeriumid, mida
intervjueeritavad sisuturunduse tegemisel mainisid. Kriteeriumid on jaotatud vastavalt
vastanute drisuunale. Antud tabeli pdhjal voib oOelda, et B2C turundajad peavad
sisuturundust luues oluliseks iihtset kdekirja ja stiilipuhtust, samuti seda, et kasutatav
pildimaterjal pirinema oma pildipangast, mitte tasuta kdigile kéttesaadavatest
pildipankadest. Viimane aitab kindlasti kaasa unikaalsusele. B2B turundajad tdid vélja,

et olulisel kohal on unikaalsus, voimalikult lithikesed lingid ning atraktiivsed pealkirjad.
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Tabel 2.13. Sisuturunduse kriteeriumid ekspertintervjuude pdhjal

Kriteeriumid

Arisuund

B2B

B2C

B2B/B2C

Unikaalsus (Intervjuu 12; Intervjuu 11).

Artiklite pikkus keskeltldbi 700 sdna (Intervjuu 12; Intervjuu 4).

Content guidelines (Intervjuu 12; Intervjuu 9; Intervjuu 7).

Vajaduspohine sisu loomine. Ei loo sisu sellepérast, et ammu pole
midagi postitanud (Intervjuu 12; Intervjuu 11; Intervjuu 8).

X | X | X | X

X | X | X

Sisu voimalikult selge, lithike, ei ole tekstisiseseid korduseid -
eesmérk anda edasi vairtuslikku infot (Intervjuu 12; Intervjuu 11).

Seletavad pikemad videod maksimaalselt 3 minutit, reklaamvideod
20-30 sek (Intervjuu 11).

Kiilalispostituste puhul pigem vabad kied: kvaliteet peab olema
vastav ja teemad relevantsed (Intervjuu 9; Intervjuu 3).

Alati iiks inimene, kes kirjutab pohikanalis = kindel kéaekiri (Intervjuu
8; Intervjuu 5).

Instagramis rohk visuaalsusel (Intervjuu 8).

CTA maandumislehele, kuhu soovitakse klienti suunata (Intervjuu 7;
Intervjuu).

Bréandi CVI joone hoidmine (Intervjuu 5; Intervjuu 6; Intervjuu 7;
Intervjuu 2).

Stiilipuhtus, kvaliteetne pilt ja lugu (Intervjuu 5).

Atraktiivsed ja lithikesed pealkirjad (Intervjuu 4; Intervjuu 9;
Intervjuu 7).

Illustratiivne materjal oma pildipangast (Intervjuu 4; Intervjuu 3).

Kasutajate loodud sisu kasutamine (Intervjuu 3).

Linkidele kiilge utm-md&odikud, et mis kaudu joutakse ettevotteni
(Intervjuu 3).

Voimalikult lithikesed lingid (Intervjuu 9).

Uudiskirjade puhul on ajaline raamistik kindlalt paigas (Intervjuu 2).

Allikas: autorite kostatud ekspertintervjuude pdhjal.
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Kriteerium, mida tdstsid esile iga drisuuna esindajad, oli vajaduspohine sisuloome.
Olenemata drisuunast tuleb sisu luua ja jagada, kui sellel on vairtust, mitte sellepérast, et
luua vajaduspdhiselt véartusetu sisuga lugusid voi postitusi. Teiseks toodi vilja bréandi
kuvandi ja iihtse joone hoidmist. Seega, olenemata drisuunast tuleb alati sonum ja sisu
luua vastavalt brindi véartustele ja ettevotte eesmérkidega kooskdlas. Magistritoo
autorite silmis on mainitud kriteeriumid olulised iildise sisuturunduse tegemisel ja ei saa
Oelda, et moni kriteeritum on sobilik ainult kindlale é&risuunale. Pigem on antud

kriteeriumid asjakohased tehes sisuturundust nii B2B-le kui ka B2C-le.

Arilt drile sisuturunduse tegemisel tuleb silmas pidada, et hinnatakse faktide pdhist
vaartuslikku infot, mis selgitab ja annab lugejale uusi teadmisi ning B2B klient ootab
rohkem érilise lisavairtuse pakkumist. Peale selle ei saa B2B turundamisel klientidelt
kohest reaktsiooni oodata ja sisuturundus ei ole alati B2B puhul oma kaasatavuse poolest
vorreldes B2C-ga nii korge. Sellegipoolest on erinevate sotsiaalmeediakanalite
kasutamine vajalik usaldusvdirsuse loomiseks ning brindi tuntuse kogumiseks. B2B
ettevotete sisu kriteeriumiks on kindlasti oma kliendi harimine pakkudes asjakohast ja

labimdeldud sisu digele sihtriihmale.

Arilt kliendile sisuturundust tehes on rohk rohkem emotsionaalsusel, sisu voib olla
lihtsamini moistetav, voiks sisaldada hea hinnaga pakkumist voi 16busat lugemist
ajaviiteks. Miiiik voib olla rohkem ldbipaistvam, kuna 16ppklientide ostud on végagi
vajadus- ja/voi tootepdhised. Sisuturundusel on véga suur rohk visuaalsusel. Ka
varasemates uuringutes on B2C turundajatest 45% uskunud, et visuaalne sisu on nende

jaoks koige olulisem sisutiitip (HubSpot 2020).

Tabelis 2.14 toovad magistritoé autorid vélja olulisimad sisuturunduse eripédrad
arisuundade vahel, mis ekspertintervjuudest selgusid. Lisaks seotakse tabelis 2.14

ekspertintervjuudes mainitud eriparad varem magistritoos analiiiisitud teooriaga.
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Tabel 2.14. Sisuturunduse eripérad vastavalt drisuunale

Sisuturunduse eripirad vorreldes teise drisuunaga

Arisuund

Oluline sisuturunduskanal on LinkedIn (Intervjuu 2; Intervjuu 7; Intervjuu 10;
Intervjuu 9; Intervjuu 11; Siamagka et al. 2015). B2B ettevdtete jaoks on LinkedIn
koige tohusam platvorm sisu edastamiseks ja klientide kaasamiseks (VendeSocial,
2020; Kasuk 2019).

B2B

Kogu sisuturundusprotsess on palju laiem - miiiigini joudmine votab kauem aega
(Intervjuu 11). Sihtrithmal on rohkem aega sisusse siiveneda ning turu-uuringuid teha
(Jussila et al. 2014).

B2B

Sisuturunduskanalid on pigem sellised, kus kohene reaktsioon/tagasiside ei ole nii
tdendoline (Intervjuu 10). B2B ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia turundus
keerulisem, kuna seal on raskem saada otsekontakte (Decker 2019).

B2B

Sisuturundus on rohkem faktide ja arvude pdhisem (Intervjuu 5). Sisu on
otsekohesem, sisukam ja asjakohasem (Jussila et al. 2014) ning keskendub
usaldusvédrse info jagamisele (Habibi et al. 2015: 648). Kliente mdjutab rohkem
loogika ning rahaline stiimul (Decker 2019; Kumar, Raheja 2012).

B2B

Eesmirk teha varjatud miiiiki - pakendada seda kui teadlikkuse tdstmist ja
vaartuslikku info jagamist (Intervjuu 2). Kliendid tahavad, et neid haritakse ning siin
on olulisel kohal B2B sisuturundus (Decker 2019; Agrawal 2018), mille abil seda
tehakse.

B2B

Oluline on luua sisuturundusele arilist lisavéartust (Intervjuu 2; Intervjuu 12).
Sisuturundus ettevotete vahel loob iihiseid vaértusi (Chang et al. 2018; Kumar,
Raheja 2012)

B2B

Miiiik on rohkem lébipaistev (Intervjuu 4; Intervjuu 3; Intervjuu 2; Intervjuu 5;
Intervjuu 8). Ostuotsus on vajaduspdhine ja 10ppeesmarki kergem saavutada, kuna
kliendil on konkreetselt seda toodet/teenust vaja (Intervjuu 7). Kliendid ei otsi
pikaajalisi lahendusi ega koostodsuhteid (Decker 2019).

B2C

Lobusamad, emotsionaalsemad ja vabamad sonumid/suhtlus (Intervjuu 12; Intervjuu
5; Intervjuu 2). Turundus on rohkem emotsionaalsetel aspektidel (Réklaitis, Rileliené
2019; Milichovsky 2013) ja lugudel (Agrawal 2018; Jutkowitz 2017).

B2C

Uhele inimesele suunatud sisuturundusprotsess, mille 16ppeesmérgiks on miiiik, on
lihtsam (Intervjuu 11). Uheks pohjuseks on kindlasti see, et sihtrithm teeb iseseisvalt
otsuseid vastavalt oma soovidele (Réklaitis, Rileliené 2019; Decker 2019).

B2C

Sisuturundustegevuste jaoks sobivad rohkem kanalid, kus on vdimalik kohe
tagasisidet voi reaktsiooni saada (Intervjuu 10). B2C puhul kasutatakse suunatud
sisuturunduskanalina rohkem Facebooki ja Instagrami (Siamagka et al. 2015).

B2C

Sisuturundusartiklid on rohkem clickbait ja 16busa lugemise artiklid (Intervjuu 2;
Intervjuu 12). Kliendid otsivad pakkumisi ja meelelahutust, mis tédhendab, et turundus
peab olema rohkem 16busam (Decker 2019; Réklaitis, Rileliené 2019; Jutkowitz
2017).

B2C

Allikas: autorite koostatud tabelis viidatud allikate pdhjal.
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Olenemata sellest, millisele drisuunale ettevote sisuturundust teeb, on viga oluline, et see
seostub ettevotte enda kuvandi, sonumi ja looga. Kui ettevote teeb drilt arile sisuturundust
ning nende enda iildine kuvand on 16bus ja sobralik, siis see peaks vilja tulema ka sealsest
suhtlusest. Mdlema &risuuna puhul on oluline digitaalne kohalolek - ostetud reklaamid,
SEO, kodulehekiilje ja muude kanalite olemasolu (Decker 2019; Kumar, Raheja 2012).
Intervjueeritav 11 tdi samuti vilja, et pohialus olenemata drisuunast on sama, piiiitakse
tabada inimeste vajadusi ning lahendust pakkuda, eesmirgiks on mdista, kas toode on
valitud sihtriihma jaoks sobiv. Intervjueeritav 10 tdi vilja, et radkides monest odavamast
tootest, siis pole vahet, kas seda turundatakse era- voi arikliendile, sest sel juhul loeb
olenemata sisust toote hind ning sisu jadb tagaplaanile. Seega voivad magistritoo autorid
jareldada, et sisuturundus sobib keerukamate, kallimate ja spetsiifilisemate

toodete/teenuste turundamiseks.

Intervjuudes toodi vilja mitu véljakutset, mis sisuturundusega kaasnevad. Lisaks
alapeatiikis 2.2 mainitud valjakutsetele toodi vilja ka sisu levitamine (Intervjuu 2) ja see,
et sisu peab olema lihtsasti iimber télgitav (Intervjuu 12). Viimane kehtib kiill vaid neile
sisuturundajatele, kes tootavad rahvusvahelisel turul ja kes soovivad luua unikaalset sisu
olenemata lugeja rahvusest. Uheks mainitud murekohaks on asjakohase ja unikaalse
sisu loomine. Magistritdé autorid soovitavad turundajatel teha aeg-ajalt ajuriinnakuid
iilejaanud meeskonnaliikmetega, sest kunagi ei tea, kelle kdest jirgmine hea idee voib
périneda. Sama soovitus kdlab ka Sinisalu (2019) artiklist, kus on mainitud, et meeskond,
kes périselt klientidega suhtleb, peab turundaja ideedest olema samamoodi haaratud ning
ideede teostamiseks tasub miiligimeeskonnaga korraldada ajuriinnakuid. Lisaks tuleb olla
jarjepidevalt kursis, mida teised ettevotted, ka konkurendid, teevad ning kirja panna ideid

artiklite voi sisuturunduse kohta.

Sisuturunduse mootmise puhul olid intervjueeritavad arvamusel, et tegemist on
protsessiga, mis votab palju aega ning seda tuleb teha jarjepidevalt, et tulemused oleksid
vorreldavad, annaksid asjakohast infot ja ideid, mida muuta ja paremaks teha ning kas
loodud sisu konetas sihtrithma. Mo6ddikud tuleb siduda koikide sisuturundusprotsessi
eesmirkidega ja tohusamaks jilgimiseks tuleb luua kindlad siisteemid (Rahim, Clemens

2012). Magistritoo autorid arvavad samuti, et sisuturunduse tulemusi tuleb analiiiisida
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jarjepidevalt, et teha jdreldusi sisuturunduse kasumlikkusest ning mddtmiseks luua

kindlad siisteemid.

Kui digitaalsete kanalite moGtmist peetakse pigem usaldusvadrsemaks, siis tuli
intervjuudest vilja, et keeruline on modta sisuturundust just offline-kanalites (Intervjuu
1, Intervjuu 2; Intervjuu 7; Intervjuu 8). Samuti ei peeta seda kuigi usaldusvairseks.
Offline-kanalites jagatud sisu tulemuste moStmiseks pakkusid kaks intervjueeritavat vélja
vdimalusi, mis aitavad mddtmise teha lihtsamaks. Uks lahendus on jagada promokoodi,
mille kasutamist on voimalik jilgida (Intervjuu 12) voi teise lahendusena loositakse sedeli
vOi ristsona tditmisel vélja auhindu (Intervjuu 1). Kindlasti on oluline, et sisuturundust
tuleb modta jérjepidevalt (Intervjuu 2). Analiiiisimine ja mddtmine vdimaldab teha
muudatusi sisuturunduse parendamiseks ja suurema vaatajaskonnani joudmiseks (Baker,
2019). Sisuturunduse mootmiseks tdid intervjueeritavad vilja Google Analyticsi
jélgimise (Intervjuu 1; Intervjuu 7; Intervjuu 11; Intervjuu 3; Intervjuu 9), meeldimiste ja
jagamiste arvu jdlgimise (Intervjuu 1), blogipostituste lugejate arvu ja sealt edasi
veebikeskkonda suundunute arvu (Intervjuu 2; Intervjuu 12), konversiooniméira
(Intervjuu 7), HubSpoti (Intervjuu 9), reklaamile klikkimiste arvu (Intervjuu 11),

orgaanilise liikluse ja uute klientide tekkimise arvu (Intervjuu 12).

Sisuturunduse edukuse kohta uurides tdid enamus intervjueeritavad vilja oma Kliendi ja
sintrithma tundmise (Intervjuu 2; Intervjuu 5; Intervjuu 6; Intervjuu 7; Intervjuu 8;
Intervjuu 9; Intervjuu 10; Intervjuu 11). Ka varasemates uuringutes on mainitud, et edu
voti on vdga konkreetne sisu, mis on suunatud kindlale ostjale (Pulizzi 2012). Edasi
mainiti, et sisuturunduse tootmine peab olema jarjepidev, kvaliteetne ja
professionaalsete/vaartuslike nouannete jagamine oma kliendile (Intervjuu 1; Intervjuu
7; Intervjuu 4). Samuti leidis Kasuk (2019) oma bakalaureuset6d tulemustes, et
sisuturundus ja sisuloome peaks olema jérjepidev, vastasel juhul ei joua see digel hetkel
oige kliendini. Oluliseks edukuse votmeks peetakse ka hea sisu loomist ja selle
jagatavust, et see jouaks laiema publikuni (Intervjuu 1; Intervjuu 12) ning seda, et
sisuturunduse ajastus oleks dige (Intervjuu 5). Lisaks intervjuudele tulid sarnased eduka
sisuturunduse saavutamise mirksonad vélja ankeetkiisitluses 2, lisades, et edukat
sisuturundust saab teha, kui saavutatakse piistitatud sisuturunduse eesmérgid ja tehakse

nende nimel tood.
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Vastuste pohjal voib oOelda, et oluline on oma sihtrithma tunda ning jagada neile
jirjepidevalt kvaliteetset sisu. Uhe peamise veana, mida paljud turundajad teevad, toi
intervjueeritav 12 vilja, et ettevotted postitavad pimesi palju blogiartikleid, mida
16ppkokkuvottes keegi ei loe. Oluline on peale sisuka artikli loomist seda paljudes
kanalites levitada, luua pigem vihem sisu ja tehtut korraga rohkemate lugejateni viia.
Magistritod autorid on samuti seisukohal, et sihtriihma tundmine on oluline, et luua

vaartuslikku ja asjakohast sisu ning leida sobivad kanalid sisu levitamiseks.

Kiisimusele, mida teeksid turundajad teisiti, kui neil puuduksid igasugused piirangud,
vastasid suur osa intervjueeritavatest samamoodi. Intervjueeritavad tdid vilja, et
voimalusel palkaksid nad toole eraldi inimese voi mentori, kes aitaks sisuturundust
luua ja analiiiisida (Intervjuu 1; Intervjuu 2; Intervjuu 3; Intervjuu 4; Intervjuu 6;
Intervjuu 7; Intervjuu 9; Intervjuu 11). Peterson (2020) artiklis vélja toonud, et
turundusmeeskonna laiendamine peaks algama lisaks turundusjuhi leidmisele just SEO
spetsialistist ja sisuloojast. Peale selle mainiti blogi loetavuse tostmist ja sisu levitamist
(Intervjuu 12; Intervjuu 9; Intervjuu 8), rohkem videosisu tootmist (Intervjuu 11;
Intervjuu 9), rohkem sisuliste uuringute tegemist (Intervjuu 8), rohkem pildilise sisu
loomist (Intervjuu 8), rohkem illustratsioonide ja disainide tegemist (Intervjuu 8;
Intervjuu 9; Intervjuu 12) ja korraliku sisuturunduse strateegia ja pohjalike
analiiiiside tegemist (Intervjuu 2; Intervjuu 3; Intervjuu 4). Magistrit6o autorid kiisisid
antud kiisimust ka ankeetkiisitluses 2, kus toodi rohkem vilja rohkema sisu loomist ja
levitamist. Samuti rohutati video ja podcasti sisu loomist ja nende olulisust. Ka
varasemates uuringutes on 45% turundajatest Oelnud, et nad plaanivad
sisuturundusstrateegiat tdiendada uuel aastal uue kanali ndol, milleks on Youtube

(HubSpot 2020).

Sidudes omavahel ankeetkiisitluste vastused ja ekspertintervjuudest saadud tulemused,
leiavad magistrito6 autorid, et iileiildine sisuturundusprotsessi mudel joonisel 1 (peatiikk
1.2) olenemata drisuunast jdéb samaks nagu see oli teoreetilises osas. Joonisel 4 toovad
autorid vélja sisuturundusprotsessi peamised erinevused vastavalt drisuunale, mis tulid

vélja empiirilise osa tulemuste pohjal.
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Joonis 4. Erinevused sisuturundusprotsessi etappides (roosaga) drilt érile ja arilt
kliendile suundadel ankeetkiisitluste ja eksperintervjuude pohjal. (autorite koostatud)
Vorreldes teoreetilises osas vilja toodud joonisega 2 (peatikk 1.3) ei esine
ankeetkiisitluste ja ekspertintervjuude pohjal &drisuundade vahel erinevusi sisu
loomeprotsessis (joonis 4). Ankeetkiisitluste ja ekspertintervjuude analiiiisi pohjal selgus,
et sisu loomeprotsess on olenemata drisuunast sarnane, kuna sisu loomisel on oluline
véartusliku ja 1dbimoeldud sisu pakkumine ning oleneb palju ettevdtte enda kdnekeelest

ja ettevotte protsessidest.

Joonisel 4 on eristatava vérviga vilja toodud sisuturundusprotsessi etapid, kus esinevad
erinevused drisuundade vahel. Arisuundade vahelised erinevused esinevad ka pirast
empiirilise osa analiilisimist jargmistes sisuturundusprotsessi etappides: sisuturunduse
eesmark, sihtrithm, kanalid ja vormid. Siinkohal on aga oluline mérkida, et sisuturunduse
eesmadrk, kanalid, vormid ja sihtriihm on omavahel viga tihedalt seotud, mistottu tuleneb
peamine erinevus siiski drisuunast endast, millest tingituna muutub ka sisuturunduse

eesmaérk ja kanalite valik.

Peatiiki 1.3 tabeli 1.8 ja joonise 2 pohjal on ka sisu ise drilt &rile ja &rilt kliendile suundadel
erinev, kuid sisu erinevus ei tulnud vilja ankeetkiisitlustest ega ekspertintervjuudest,
mispérast vdidavad magistritdd autorid, et sisu ise on modlemal &risuunal sarnane.
Ekspertintervjuudest selgus, et sisu erinevus sdltub ettevotte enda eesmaérkidest,
eriparadest, suhtlusstiilist ja kuvandist ning olenemata &risuunast ei Kkirjutata sisu

ettevottele, vaid nii-6elda ,,inimesele*, kes tarbitud sisu pohjal ostuotsuse vastu votab.
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See tdhendab seda, et sisu loomine olenemata drisuunast ja iileiildine sisuturundusprotsess
on sarnased. Kuigi erinevused tulenevalt &drisuunast on olemas, koosneb {ildine
sisuturundusprotsess ka peale empiirilise osa tulemuste analiiisimist kuuest osast:
sisuturunduse eesmérgi seadmine, sisu loomine, sihtrithma méaratlemine, sisu levitamise
kanalite ja vormide valik, sisu levitamine, moddikute médratlemine ning tulemuste
analiilisimine. Olenemata &drisuunast tuleb enne sisuturundusega alustamist méératleda
sisuturunduse eesmérgid ja sihtriihm ning luua selle pohjal vastav sisu. Seejdrel tuleb
madratleda Giged kanalid ja vormid sisu levitamiseks ning jagada sisu valitud kanalites.
Pérast sisu levitamist on oluline ka sisuturunduse kasumlikkust analiiisida ning teha

jareldused, millised kanalid ja vormid ettevotte jaoks olid sobilikud.

Magistritdo autorid leiavad, et heaks drilt drile voi drilt kliendile sisuturunduse tegemiseks

on vajalik peamiselt tunda drisuuna eripérasid ning ettevotte peamist sihtrithma.

Magistritod autorite poolsed soovitused on vodimalusel palgata turundusmeeskonda
inimene, kes vastutab sisuturundusprotsessi eest ning oskab teha protsessi pohjal otsuseid
veelgi edukama sisu loomiseks. Lisaks ndevad magistritdd autorid, et enne sisu loomist
on ettevottel vajalik médratleda sisuturunduse eesmiérgid ning sihtrithm, et sisuturundus
oleks kasumlik ja looks ettevottele lojaalseid kliente. Kokkuvottes voib oelda, et
tdnapdeva turundusjuhid on teadlikud sisuturunduse olulisusest, kuid sageli on
turundusmeeskonnas tekkinud ressursipuudus kas turundajate ndol voi ajapuudus, et
modta ja analiiisida sisuturunduse tulemusi. Vorreldes néiteks traditsiooniliste
turunduskampaaniatega votab sisuturunduse abil eesmirkide saavutamine rohkem aega.
Samas on miiiik pikaajalisem ja toob pikemas perspektiivis rohkem kasu nii bréndi

tuntusele kui ka miiliginumbrite kasvatamisele.
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KOKKUVOTE

Sisuturundus on Eesti ettevotete jaoks olenemata é&risuunast olulisel kohal. Selle
kasutamine turundusvottena on muutumas iiha laialdasemaks ning aina enam on
sisuturundus pdimunud {ileiildise turunduse osaks. Kdesoleva magistritod eesmérk oli
vilja selgitada erinevused érilt &rile ja arilt kliendile sisuturundusprotsesside vahel Eesti
ettevotete nditel. Magistritd6 autorid defineerivad analiilisitud teooria ning teostatud
uurimuse pdhjal sisuturundusprotsessi sisu loomise ja levitamise protsessina, mis holmab
endas sisuturunduse eesmérkide seadmist, sihtrithma mééiratlemist, sisu loomist, sisu
levitamiseks digete kanalite ja vormide valikut, levitamist, moddikute méératlemist ning

tulemuste analtiisimist.

Magistritoo teoreetilises osas keskendusid autorid pohjalikumalt sisuturundusprotsessi
etappidele ning protsessi vOimalikele erinevustele ja sarnasustele B2B ja B2C
sisuturunduses. Esmalt uurisid autorid sisu ja sisuturunduse madisteid ning tootasid 1dbi
hulgaliselt teoreetilisi materjale. Teoreetilise osa analiilisi pohjal leidsid autorid, et
sisuturundus ja selle eesmdrk on sihtriihmale vidértust pakkuva sisu loomine, mis on
ettevottega seotud ja asjakohane ning loob 1dbi jagamise ettevottele lojaalseid kliente,
tugevaid kliendisuhteid ja aitab suurendada brindi tuntust. Magistritoé autorid
defineerisid ja selgitasid teoreetilise osa teises alapeatiikis sisuturundusprotsessi ning
protsessi olulisi etappe. Teoreetilise osa kolmandas alapeatiikis keskendusid autorid drilt
arile ja drilt kliendile moistetele ning vordlesid nimetatud kahe drisuuna peamisi erinevusi
ja sarnasusi sisuturundusprotsesside vahel. Autorid leidsid, et drilt arile ja arilt kliendile
sisuturunduse eripdrade juures on sisuturundus oluline viis mdlema drisuuna

turundamisel.

Empiirilise osa jaoks koostasid autorid teoreetilises osas analiilisitud materjalide pohjal
Eesti ettevotete turundusjuhtidele eelinfo kogumiseks moeldud struktureeritud
ankeetkiisitluse. Kokku vastas eelinfo kogumiseks tehtud ankeetkiisitlusele 63 ettevotete

turundusspetsialisti voi -juhti. Ankeetkiisitluse vastuste pdhjal viidi ldbi pdhjalikum
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ankeetkiisitlus ettevotete sisuturundusprotsessi kohta ning ekspertintervjuud Eesti
ettevotete turundusjuhtidega. Kokku wviidi 1dbi 12  ekspertintervjuud ning

ankeetkdisitlusele 2 vastas kuus turundusjuhti.

Ankeetkiisitlustes saadud andmeid analiiiisisid autorid empiirilise osa esimeses peatiikis.
Autorid joudsid jareldusele, et sisuturundus on kiisitlusele vastanud Eesti ettevotete
turundusjuhtide ja -spetsialistide jaoks olulisel kohal ning antud turundusvotet
kasutatakse igapédevase turundusosana. Kuigi teooriast said magistritoo autorid jareldada,
et drikliendile suunatud ettevotted peaksid peamise kanalina kasutama kodulehte, siis
ankeetkiisitlusele vastanud Eesti ettevotete vastuste nditel on peamiseks kanaliks hoopiski
sotsiaal- ja muud meediakanalid. B2B ja B2C ettevétete tileiildine sisuturundusprotsess
on vordlemisi sarnane ning teatud erinevused on tingitud pigem ettevittesisestest

protsessidest ja eriparadest, mis sisuturundusprotsessi ei mojuta.

Empiirilise osa teises ja kolmandas alapeatiikis analiiiisisid autorid turundusjuhtide ja -
spetsialistidega tehtud ekspertintervjuusid ning selgitasid vilja nii &rilt drile kui ka &rilt
kliendile suunaga sisuturundusprotsesside erinevused ja sarnasused ning tdid viimases
alapeatiikis analiilisi pOhjal vélja sisuturunduse eelised, koostasid jareldusi hdlmava
vordluse sisuturundusprotsesside kohta ning tegid turundajatele soovitusi sisuturunduse
tegemiseks. Ekspertide arvamus ning magistritod autorite arusaam sisuturundusest

haakus magistrit6os varem uuritud teooriaga.

Kiesoleva magistritddga soovisid autorid pakkuda usaldusvairseid ekspertide kogemuste
pohjal kokku pandud ettepanekuid B2B ja B2C sisuturundusprotsessidest ja drisuundade
eripdradest. Magistritod on kogum véirtuslikust teooriast, mis hdolmab sisuturundust,
sisuturundusprotsesse ning &rilt &rile ja é&rilt kliendile suundade vordlust. Antud
magistritdd oli oluline, et kaardistada sisuturundusprotsessid drilt drile ja &rilt kliendile
suundadel, mis holbustaks turundajate t66d ning oleks heaks ettekirjutiseks, et ettevotte
sisuturundust muuta sihtriithmale veelgi véaartuslikumaks. Eesmérgi saavutamiseks
sidusid autorid omavahel kéttesaadava teooria ja ekspertide arvamuse, kogemused ning

teadmised.

Nii analiitisitud teooriast kui ka ekspertidega tehtud intervjuudest selgus, et &rilt drile ja

arilt kliendile sisuturundusprotsessi etappides on palju sarnasusi, kuid siiski esineb
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tulenevalt drisuuna eriparadest erinevusi. Teoreetilise osa pohjal on suurimad erinevused
B2B ja B2C sisuturundusprotsessis sisuturunduse eesmérgi, sihtrithma, sisu loomise,
kanalite, vormide, konekeele ja ostuotsuse puhul. Empiirilise osa pdhjal esinevad
peamised erinevused B2B ja B2C sisuturundusprotsessis sisuturunduse ecesmirgis,
sihtrithmas, kanalites ja vormides. Kui &rilt drile ettevotete peamine eesmirk on
sisuturunduse abil kasvatada miiliki, siis &rilt kliendile suunaga ettevotete soov on
sisuturunduse abil tdsta brandituntust. Arisuundade sihtrithmad erinevad selle poolest, et
B2B ettevotted turundavad teistele ettevotetele ja B2C ettevdttete sihtrithmaks on
eraklient, millest 1&htuvalt on erinevad ka drisuundade eesmargid, kanalid, konekeel ja
ostuotsus. Konekeel aga ei ole sisuturundusprotsessi 0sa, vaid oleneb ettevotte enda
eripdradest, mistottu ei saa konekeelt lugeda sisuturundusprotsessi eripdraks kahe

arisuuna vahel.

Kanalite osas kasutavad driklientidele suunatud ettevotted rohkem ettevdtte kodulehte ja
blogi ning sotsiaalmeediakanalitest on peamiseks LinkedIn. Arilt kliendile suunatud
ettevotted kasutavad kanalitena rohkem sotsiaalmeediat ning peamisteks sisuturunduse
kanaliteks on Facebook ja Instagram. Analiilisitud teooria pohjal on konekeel érilt drile
suunal ametlikum ning toote voi teenuse spetsiifilisem, et kasvatada toote voi teenuse
miiiiki. Arilt kliendile ettevdtete kdnekeel peab teoreetilise osa pdhjal kliendis tekitama
rohkem emotsiooni ning oluline osa on ka visuaalidel, mis rohuvad emotsioonidele ja nii-
oelda manipuleerivad 1opptarbijaga. Teostatud uurimuse pohjal magistritdd autorid suuri
erinevusi drisuundade konekeeles ei tdheldanud, vaid erinevus oleneb ettevotte enda
eripiradest, kuid mitte drisuunast. Ariklientidele sisuturundust tehes on ostuotsuse
kujunemine tunduvalt pikem, kui seda on erakliendile turundades, kuna &rikliendi
ostuotsus ei olene kunagi vaid iihest indiviidist, vaid otsustusahelas on mitu inimest.
Erakliendid aga saavad emotsiooni ajel ise ostuotsuse vastu votta ning seega on neile

lihtsam ja kiirem turundada.

Magistritdo tulemuste pohjal jareldavad autorid, et sisuturundus on olenemata drisuunast
oluline ning selle protsess {ipris sarnane. Magistritd6 autorid ei tdheldanud teoreetilise ja
empiirilise osa analiilisimisel drastilisi erinevusi terviklikus sisuturundusprotsessis.
Olenemata sellest, kas teha sisuturundust arilt arile voi arilt kliendile, on eesmérk tiks —

pakkuda oma lugejatele viairtuslikku sisu. Kiill aga peitub erinevus kanalites ja ka
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oodatavates tulemustes. Autorite silmis on B2B puhul konversioonimair madalam kui
B2C puhul, lisaks ei saa sisuturundust tehes eeldada nii suuri miitigitulemusi ja kohest
reaktsiooni oma klientidelt. B2B puhul on nii iildine miitigiprotsess kui ka sisuturunduse
abil tulemuste saavutamine pikaajalisem protsess. Magistrit6o autorid votavad seisukoha,
et sisuturunduse puhul drisuuna vahetamine ei ndua uuesti dOppimist, kiill aga tuleks end

kohandada mdningate muudatustega kanalite valiku ning oodatavate tulemuste suhtes.

Kéesolevas magistritoos selgitasid autorid vélja, et ldbivateks mdisteteks olenemata
drisuunast oli védrtusliku ja ldbimdeldud sisu pakkumine vdga kindlale ja méiiratletud
sihtriihmale. Sisuturundusega on vdimalik kasvatada briandi tuntust ning luua
usaldusvédrne suhe klientidega. Molema &risuuna puhul on oluline sisu haaravus ja

unikaalsus.

Magistritoo edasi arendamiseks on autorite arvates mitu vdoimalust. Nditeks on voimalik
keskenduda rohkem offline-kanalitele ja tuua wvilja offline-kanalite voimalused
sisuturunduse tegemiseks. Samuti oleks voimalik magistritood edasi arendada hoopis
erakliendi ja drikliendi enda vaatest ning uurida, mida sisuturundus tdhendab sisu
16pptarbija jaoks ning teha katsetusi, milline sisu millisele sihtriihmale mojub. Kuna
magistritdd autorid toid antud t66s pigem vilja sisuturunduse kanalite erinevused ja
voimalused, saaks kindlasti edasi uurida sisuturunduse vormide erinevusi ja voimalusi,
néiteks taskuhddlingute eeliseid vOrreldes tavaliste sisuturundusartiklitega. Peale selle
ndevad magistritod autorid, et uurida saaks, kuidas erinevad sisu vormid eri kanalites

tootavad ning vorrelda kasutatud vormide tulemuslikkust valitud kanalites.
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LISAD

Lisa 1. Sisuturunduse online-kanalid, vormid, eesmérgid ja meetodid mootmiseks

Sisuturunduse Voéimalikud Kanali eesmirgid Voimalikud meetodid kanali,
kanal kasutatavad vormi ja eesmérgi modtmiseks
sisuturunduse
vormid
Blogi Blogipostitus, Lugejatega kontakti Sisu vaatamiste arv, sisu alla

pikem artikkel
kodulehelt, case
study tulemuste

loomine, sihtrithma
kaasamine asjakohase ja
vadrtusliku sisu kaudu.

laadimiste arv, kommentaaride
arv, jalgijate arv, olemasolevate
klientide poolt olemasolevate

jagamine, klientide poolt tarbitava sisu
infograafik, protsent
SEO

Uudiskirjade Uudiskiri, pilt, Personaalse sisu Uudiskirjaga liitunute arv, uute

platvormid video, artikkel, | loomine, uute toodete/teenuste miiiigi arv,
infograafik, kliendisuhete loomine, huvilisest kliendiks saanute arv,
GIF, case study | miitigi kasvatamine, online-miiiigid, olemasolevate
jagamine, SEO | klientidel vahetu klientide poolt tarbitava sisu

tagsiside saamine. protsent

LinkedIn Sotsiaalmeedia | Ettevdtete vaheline Lehe vaatamiste arv, suhtlus
postitus, suhtlus, ettevotte sotsiaalmeedias, sisu
blogipostituse staatuse uuendamine, meeldimiste ning jagamiste arv,
lingi jagamine, | ettevdtete olemasolevate klientide ja uute
artikli lingi sisuturunduslike artiklite | klientide méér, video vaatamiste
jagamine, pilt, avaldamine. arv, olemasolevate klientide
video, poolt tarbitava sisu protsent
infograafik,
GIF,
veebiseminar

Facebook Sotsiaalmeedia | Ettevdtte Lehe vaatamiste arv, suhtlus
postitus, usaldusvéairsuse sotsiaalmeedias, sisu
blogipostituse kasvatamine, meeldimiste ning jagamiste arv,
link, artikli link, | mainekujundus ning olemasolevate klientide ja uute
pilt, video, joudmine 16pptarbijani. | klientide miér, video vaatamiste
infograafik, arv, olemasolevate klientide
GIF, poolt tarbitava sisu protsent

veebiseminar.
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Instagram Pilt, video, Tarbijani joudmine 1dbi | Lehe vaatamiste arv, suhtlus
infograafik, visuaalse sisu, rohk sotsiaalmeedias, sisu
GIF. emotsioonidel, pildi- voi | meeldimiste ning jagamiste arv,
videosisu edastamine, olemasolevate Kklientide ja uute
16pptarbijaga klientide méér, video vaatamiste
manipuleerimine. arv, olemasolevate klientide
poolt tarbitava sisu protsent
Snapchat, Pilt, video, GIF. | Tarbijani joudmine 1dbi | Video vaatamiste arv, suhtlus
TikTok visuaalse sisu, rohk sotsiaalmeedias, sisu
video- voi pildisisul, meeldimiste ning jagamiste arv
emotsioonidele
keskendumine,
16pptarbijaga
manipuleerimine, sisu
lihtne jagamine,
suundamudijate
kasutamine kliendini
joudmiseks.
Spotify Podcast, Tarbijani joudmine 14bi | Sisu meeldimiste ning jagamiste
intervjuu, audiosisu, lihtne sisu arv, sisu kuulamiste arv,

raadiosaade.

jagamine, muusika
voogedastus,
esitusloendite
koostamine,
taskuhéilingute
postitamine.

olemasolevate klientide ja uute
klientide méér, olemasolevate
klientide poolt tarbitava sisu
protsent
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Vassallo et al. (2018); Kim (2012); Babin, Hulland (2019); Kask, Oberg (2019); Spotify (2020);
Mesipuu (2020); McPhillips (2018); Hurley Hall (2020), Joyner (2011); Kumar, Salo (2018);
Kawbunjun et al. (2015); Price (2020); HubSpot (2020); Agrawal (2018); Kook (2016); Newton
(2019); Bump (2019); Bullas (2018); Oetting (2019); Mesipuu (2019); Snapchat (2020); TikTok
(2020); Influencer Marketing Hub (2020); Meola (2020); Aslam (2020); Mander, Kavanagh

(2019).
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Lisa 2. Magistrito6 empiirilise 0sa uurimisprotsess

Eelt66 andmete kogumiseks

Ankeetkiisitluse koostamine

Ankeetkisitluse saatmine

*Kiisimuste formuleerimine teooria pdhjal

* Ankeetkiisitluse e-Kirja teel saatmise teksti
koostamine

* Ankeetkiisitluse saatmine ettevotete
turundusjuhtidele ja -spetsialistidele e-kirja teel

*Nimekirja koostamine ettevotetest, kellele saata
ankeetkdisitlus

*Ettevotete turundusjuhtide ja -spetsialistide
kontaktandmete otsimine

Kiisitlusele vastanud ettevotete vastuste analiiiis

S e T e Valimi koostamine sisuturunduse strateegia

Strateegiakiisitluse ja

ekspertintervjuude kiisimuste

koostamine

Kiisitluse vélja saatmine vilja

valitud ettevotetele ja

ekspertintervjuude ldbiviimine

Strateegiakiisitluse ja

ekspertintervjuude tulemuste
analuiis

Kiisitluste ja intervjuude analiiiisi
pohjal juhendi koostamine

Lisa 3. Ankeetkiisitluse 1 saanud ettevotete nimekiri

kiisitluse ja ekspertintervjuude jaoks

*Kiisitluse ja intervjuude kvantitatiivne ja
kvalitatiivne analiitis

*Strateegiakiisitluse ja eksperintervjuude kiisimuste
koostamine teooria pohjal

»Strateegiakiisitluse saatmine ettevotetele, kes
jatsid ankeetkiisitluses autoritele oma
kontaktid, aga kellega ei viida labi
ekspertintervjuusid

s Intervjuude l4dbiviimine ettevotetega, kelle
sisuturunduse protsessidest soovivad autorid
rohkem aimu saada

«Kiisitluste ja intervjuude analiiiiside pohjal
jérelduste tegemine ja juhendi koostamine,
milles on vilja toodud ettepanekud
turundusjuhtidele ja -spetsialistidele
sisuturunduse tegemiseks

A Le Coq Deloitte Audit | Fortumo OU | Maksu- ja Prisma Stora Enso

AS Eesti AS Tolliamet Peremarket | Eesti AS
AS

Advokaadib | DHL Express | Fractory MeetFrank Pro Kapital | Swedbank

{iroo Estonia AS Solutions OU | OU Eesti AS AS

Sorainen AS
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Lisa 3 jarg

All Media Dietless OU Grant Merko Proekspert | Synlab Eesti
Eesti AS Thornton Ehitus Eesti | AS ou
Baltic OU AS
Apollo DPD Eesti AS | Hansagrupp Messente Promoty Tallink AS
Kauplused ou Communicati | Marketing
oU ons OU oU
Astri AS E- agronom Helmes AS Microsoft Puumarket | Tallinna
ou Estonia OU | AS Lennujaam
AS
Balbiino AS | Eesti Energia | Henkel Balti | Mitt&Perleb | Rademar Tallinna
AS ouU ach OU ouU Tehnikaiiliko
ol
Baltic LEI Eesti Hepta Group | MTU Klubi | Ragn-Sells | Tallinna Vesi
ouU Liinirongid AS | Airborne OU | Tartu AS AS
Maraton
Bauhof Eesti Hotell MTU Rahva Tallinna
Group AS Maaiilikool London OU | Sportlik Raamat AS | Ulikool
Eesti
BCS ltera Eesti Post AS | Impuls EE Mustamée Riigimetsa | Tartu
AS ouU Apteek OU | Majandami | Linnavalitsus
se Keskus
Bolt Eesti Rahva Inbank AS My Fitness Rimi Eesti | Tartu
Technology | Muuseum AS Food AS Ulikool
ou
Breden Kids | Eesti Raudtee | Itella Estonia | Net Group Saadjarve | Telia Eesti
ou AS ou ou SA AS
Circle K Ekspress Kaamos Neway OU | Saint- Tere AS
Eesti AS Meedia AS Group OU Gobain
Eesti AS
Cleveron Elisa Eesti AS | Kaubamaja Ober-Hausi Saku To6tukassa
AS AS Kinnisvara Olletehase
AS AS
Click & Ellex Raidla La Muu AS Olerex AS Salvest AS | Upsteam
Grow OU Advokaadibiir Eesti OU
oo OU
Coca-Cola ERGO Lemeks AS Orkla Eesti SEB Pank | USS Security
HBC Eesti Insurance SE AS AS Eesti AS
AS
Coop Eesti | Estiko-Plastar | Lennuliiklust | Playtech Selver AS | Wolt Eesti
Keskiihistu | AS eeninduse AS | Estonia OU ou
Crowdestate | Ettevotluse LHV Pank Powerup Smaily Wiirth AS
AS Arendamise AS Fuel Cells Internation
SA ou al OU
Decora AS | Finantsinspekt | Magnetic Premia Sportland
sioon MRO AS Tallinna Eesti AS
Kiilmhoone
AS

107




Lisa 4. Ankeetkiisitluse 1 kiisimused ja vastusevariandid

Oleme Tartu Ulikooli majandusteaduskonna magistritudengid ning kirjutame

magistritodd sisuturundusest Eesti ettevotete niitel, mille eesmirgiks on vélja selgitada

erinevused drilt drile ja drilt kliendile sisuturundusprotsesside vahel. Antud kiisitluse

eesmérk on to6 kirjutamiseks koguda eelinfot ning teada saada, millised on Eesti

ettevotete praktikad sisuturunduses (content marketing).

Kisitluse autorid on ddretult tdnulikud, kui leiate maksimaalselt 3-5 minutit oma ajast,

et vastata allpool toodud kiisitlusele ning 14bi selle anda panus uurimuse dnnestumiseks.

Lugupidamisega

Emily Lindsalu ja Katrin Paal

Tartu Ulikooli magistritudengid

Teemaplokk

Kiisimus

Vastus

| Sissejuhatus

Kas Teie ettevottes tegeletakse
sisuturundusega (content marketing)?*

Tartu Ulikooli magistritudengid leiavad, et
sisuturundus on siktriithmale vidrtust pakkuv
sisu, mis on ettevottega seotud ja asjakohane
ning loob seeldbi ettevottele lojaalseid
kliente, tugevaid kliendisuhteid ja aitab
suurendada brdndi tuntust.

Jah / Ei

Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi. Juhul kui
valiti ,,ei “ ei tulnud
Jjargmiseid sisulisi kiisimusi,
vaid vastajal oli ainult
voimalik jdtta oma ettevotte
nimi.

Sisuturundusprots
essid Teie
ettevottes

Kui olulisel kohal on sisuturundus Teie
ettevotte turundustegevustes?*

Viga oluline;
Oluline;
Ei miéngi suurt rolli.

Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi.

Kas haldate sisuturundust ettevottesiseselt?*

Téielikult;
Enamijaolt;
Osaliselt;
Uldse mitte.

Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi.
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Kui tihti avaldate oma ettevottega seonduvat
sisu erinevates kanalites?*

Sisu all motlevad kiisitluse autorid
ldbiméeldud, planeeritud ja sihtriihmale
huvipakkuvat sisu, mis on hdsti kavandatud
ja kooskolas ettevotte driliste eesmdrkidega
ehk vddrtuslikku sisu.

Rohkem kui kord néddalas;
Kord nédalas;

Rohkem kui kord kuus;
Kord kuus;

Harvem.

Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi.

Milliseid kanaleid sisu levitamiseks
kasutate?*

Tasuta ja tasulised artiklid
meediaviljaannetes;
Sotsiaal- ja muud
meediakanalid;

Ettevotte koduleht ja/voi
app;

Ettevotte blogi;
Meiliturundus;
Audiokanalid (raadio,
Spotify, SoundCloud);
Videokanalid (YouTube,
Vimeo jm).

Muu ...

Vastaja sai valida mitu
vastusevarianti ning lisada
omalt poolt lisavastuse.

Millisel méadral moddate sisuturundusest
tulevat kasu?*

Korgel méairal, meil on
ettevottes selleks vilja
tootatud siisteemid;
Keskmisel méiral, jalgime
vaid kindlaid moddikuid;
Vihesel médral, puudub
kindel siisteem ning ei kogu
andmeid;

Ei mooda iildse.

Vastaja sai valida iihe
vastusevariandi.
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Lisa 4 jarg

Valige meetodid, mida kasutate
sisuturunduse analiiisimiseks ettevottes.

Meetodid on valitud McPhillips'i 2018. aasta
artikli pohjal.

Kodulehe ja/voi blogi
kiilastatavus;
Blogipostituste
kommentaaride arv;
Sotsiaalmeedia lehekdilje
vaatamiste arv;

Muu sisu ja erinevate
dokumentide vaatamiste
ja/voi allalaadimiste arv;
Viidatud linkide kaudu
kodulehele kiilastajate maar;
Sisu meeldimiste ning
jagamiste arv
sotsiaalmeedias;
Uudiskirjaga liitunute ja/voi
avanute arv;

Blogi jdlgijate arv;

Online- ja/vai offline-
miiiigid ja miitigiarundlused;
Huvilisest 16ppkliendiks
saanute arv;,

Uute toodete/teenuste miiligi
arv;

Muu.

Vastaja sai valida mitu
vastusevarianti ning lisada
omalt poolt lisavastuse.

III Ettevotte /
organisatsiooni
info

Mis on teie peamiseks drisuunaks?*

Arilt 4rile (B2B);
Arilt kliendile (B2C);
Molemad (B2B2C).

Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi.

Teie e-posti aadress:

Kui olete nous, et Teiega voetakse pdrast
ankeetkiisitluse analiitisimist tihendust, siis
Jjdtke kommentaaridesse oma e-posti aadress.
Uhendust véetakse vaid lisainformatsiooni
kogumise eesmdrgil, et muuta magistritood
veel usaldusvdidrsemaks ja tdpsemaks.

Valikuline kiisimus, mille
lahtri tdidab kiisitlusele
vastaja ise.

Ettevotte/organisatsiooni nimi, kus Te
tootate:

Valikuline kiisimus, mille
lahtri tdidab kiisitlusele
vastaja ise.
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Lisa 5. Ankeetkiisitluse 1 tulemused kiisimuste 10ikes

Ankeetkiisitluse kiisimus

Vastusevariandid

Vastanute hulk

1. Kas Teie ettevottes Jah 60
tegeletakse sisuturundusega
(content marketing)?
Ei 2
Valida saab iihe
vastusevariandi
2. Kui olulisel kohal on Viga oluline; 26
sisuturundus Teie ettevotte
turundustegevustes? Oluline; 25
Valida saa_b ﬁh_e Ei méngi suurt rolli. 9
vastusevariandi
3. Kas sisuturundust Taielikult; 28
haldate ettevottesiseselt?
Enamijaolt; 18
Valida saab iihe
vastusevariandi Osaliselt; 13
Uldse mitte. 1
4, Kui tihti avaldate oma | Rohkem kui kord nédalas; 28
ettevottega seonduvat sisu
erinevates kanalites? Kord nidalas; 9
Valida saab iihe Rohkem kui kord kuus; 14
vastusevariandi
Kord kuus; 5
Harvem. 4
5. Milliseid kanaleid sisu | Tasuta ja tasulised artiklid 44
levitamiseks kasutate? meediaviljaannetes;
Valida saab mitu Sotsiaal- ja muud 57
vastusevarianti meediakanalid;
Ettevotte koduleht ja/voi dpp; | 42
Ettevotte blogi; 22
Meiliturundus; 37
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Lisa 5 jiarg

saanute arv;

Audiokanalid (raadio, Spotify, |7
SoundCloud);
Videokanalid (YouTube, 26
Vimeo jm)
Muu. 5
6. Millisel méaéral Korgel méiral, meil on 10
moddate sisuturundusest ettevottes selleks vilja tootatud
tulevat kasu? siisteemid;
Valida saab iihe Keskmisel médral, jalgime vaid | 37
vastusevariandi kindlaid m66dikuid;
Vihesel méiral, puudub kindel | 13
siisteem ning ei kogu andmeid;
Ei mo6doda iildse. 0
7. Valige meetodid, mida | Kodulehe ja/voi blogi 49
kasutate sisuturunduse kilastatavus;
analiiisimiseks ettevottes. . ]
Blogipostituste kommentaaride | 3
Valida saab mitu arv;
vastusevarianti ] ] ]
Sotsiaalmeedia lehekiilje 40
vaatamiste arv;
Muu sisu ja erinevate 27
dokumentide vaatamiste ja/voi
allalaadimiste arv;
Viidatud linkide kaudu 37
kodulehele kiilastajate maar;
Sisu meeldimiste ning 43
jagamiste arv sotsiaalmeedias;
Uudiskirjaga liitunute ja/voi 30
avanute arv;
Blogi jélgijate arv; 5
Online- ja/vai offline-miiiigid ja | 22
miiiigiarundlused;
Huvilisest 16ppkliendiks 22
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Uute toodete/teenuste miitigi 19

arv;

Muu. 6
8. Mis on teie peamine Arilt rile (B2B); 18
drisuund?

Arilt kliendile (B2C); 24
Valida saab iihe
vastusevariandi Mblemad (B2B, B2C). 19

Lisa 6. Ankeetkiisitluse 1 analiiiisimiseks kanalitele antud viartused

B2B=0
B2C=1
B2B2C =2

Sisuturunduse levitamise online-kanalid
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Lisa 7. Ankeetkusitluse 1 analiiisimiseks meetoditele antud vairtused

B2B =0
B2C=1
B2B2C =2
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Lisa 7 jarg

Sisuturunduse tulemuste médtmise meetodid
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Lisa 8. Ankeetkiisitluse 1 sisuturunduse kanalite analiiiisi tulemused SPSS tarkvara abil

Sisuturunduse Viirtus (Phi) Olulisus (Phi)
kanali nimetus

Tasuta ja tasulised 0,210 0,354

artiklid

meediavéljaannetes

Sotsiaal- ja muud 0,340 0,561
meediakanalid

Ettevotte koduleht 0,353 0,787

ja/voi dpp

Ettevotte blogi 0,156 0,959
Meiliturundus 0,414 0,572
Audiokanalid 0,667 0,108
(raadio, Spotify,

SoundCloud)

Videokanalid - -
(YouTube, Vimeo

jm)

Lisa 9. Ankeetkiisitluse 1 sisuturunduse analiiiisimise meetodite analiiiisi tulemused
SPSS tarkvara abil

Sisuturunduse analiiiisi meetodi nimetus | Véirtus (Phi) | Olulisus (Phi)
Kodulehe ja/voi blogi kiilastatavus 0,404 0,466
Blogipostituste kommentaaride arv 0,458 0,51
Sotsiaalmeedia lehekiilje vaatamiste arv 0,501 0,483
Muu sisu ja erinevate dokumentide
vaatamiste ja/v0i allalaadimiste arv 0,645 0,319
Viidatud linkide kaudu kodulehe
kiilastajate maér 0,832 0,08
Sisu meeldimiste ning jagamiste arv
sotsiaalmeedias 0,847 0,143
Uudiskirjaga liitunute ja/vdi avanute arv 0,925 0,152
Blogi jilgijate arv 0,3 0,427
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Lisa 9 jarg

Online- ja/voi offline-miitigid ja
miiiigiarundlused -

Huvilisest 16ppkliendiks saanute arv -

Uute toodete/teenuste miiiigi arv -

Lisa 10. Ankeetkiisitluse 2 kiisimused ja vastusevariandid

Ankeetkiisitluse kiisimus

Vastusevariandid

vOimalik koike teha?
Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sonadega

Kas Teie ettevottes on vilja kujunenud tootav sisuturunduse strateegia? | Jah
(Rose, Pulizzi 2011) _

Valida saab iihe vastusevariandi Ei

Kui tihti ja mille alusel muudate sisuturunduse strateegiat oma Puuduvad
ettevottes? (Rose, Pulizzi 2011)

Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sonadega

Milliseid turunduslikke eesmérke soovite 1dbi sisuturunduse saavutada? | Puuduvad
Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sonadega

Kuidas olete valinud need sisuturunduse levikanalid, mida praegu Puuduvad
kasutate? (Holliman, Rowley 2014)

Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sonadega

Milliseid kriteeriume kasutate praegu loodava sisu loomiseks? Puuduvad
(Holliman, Rowley 2014)

Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sonadega

Mida peate sisuturunduse edu votmeks? (Holliman, Rowley 2014) Puuduvad
Avatud kiisimus, millele vastab vastaja oma sénadega

Mida teeksite oma sisuturunduses teisiti ja paremini, kui teil oleks Puuduvad

Lisa 11. Ankeetkiisitlusele 2 vastanud ettevotete drisuunad

Vastaja Arisuund
1 B2B
2 B2C
3 B2B
4 B2B
5 B2C
6 B2B/B2C

Allikas: autorite koostatud ankeetkiisitluse 2 tulemuste pdhjal.
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Lisa 12. Ekspertintervjuude kiisimuste kava ja kiisimuste eesmérgid

Ekspertintervjuu teemad

Intervjuu kiisimused

Eesmark

| plokk: Sisuturunduse
olemus

Sisuturunduse olemuse ja
mddratluse moistmine

Mida téhendab Teie jaoks
sisuturundus? (kuidas seda oma
sonadega iitleksite?) (Holliman,
Rowley 2014)

(suunavad vihjed: offline-online;
kas on brdndile, kas on miiiigile
orienteeritud)

Eesmdrk on moista, kuidas
saab aru ettevotte téotaja
sisuturunduse maoistest ja
kasutab seda oma igapdeva
100s.

Millised on teie meelest
sisuturunduse eelised teiste
turundusvotete ees?

(Vorreldes nditeks traditsioonilise
turundusega)

Sisuturunduse eeliste
moistmine teiste turundusvotete
ees.

Il plokk: Sisuturunduse
eesmirgid

Leida, mis eesmdrke
proovivad ettevotted libi
sisuturunduse saavutada.

Milline on kasutus igapaevatdos?

(Kuidas sisuturundus end dra
tasub? Mis on see vddrtus?)

Selgitada vilja, miks on
ettevotted kasutusele votnud
sisuturunduse oma ettevéttes
ning kuidas sisuturundus end
dra tasub.

Milliseid turunduslikke eesmarke
soovite 1dbi sisuturunduse
saavutada?

(Nditeks: brdndi tuntus ja
mainekujundus;
teavituskampaaniad; teadlikkuse
tostmine jms. Nditeks TOP3
eesmdirgid)

Leida, millised on ettevotete
turunduslikud eesmdrgid
kasutades sisuturundust (leida
uusi kliente, tosta
branditeadlikkust,
mainekujundus)

Mil maéral mdjutab sisuturundus
teie kaubamairgi usaldusvéaérsust
ja suurendab seda? (Holliman,
Rowley 2014)

Leida, kas ja kuidas mojutab
sisuturundus ettevotte brdndi ja
mainet.
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111 Sisuturunduse
strateegia

Vilja selgitamine, kas ja
millised on ettevotete
sisuturunduse strateegiad ja
kas need erinevad ka
vastavalt sihtriihmale.

Kas Teie ettevottes on vilja
kujunenud to6tav sisuturunduse
strateegia? (Rose, Pulizzi 2011)

(Kes tegeleb, kes vastutab?)

Kirjeldage, kuidas néeb
sisuturundusestrateegia vilja?
(juhised, suunad, ajaline protsess
- nt kampaaniate tegemisel)? (Kas
on kampaaniapohine jms?)

Oluline on méista, milline néeb
vdlja ettevotte
sisuturundusprotsess. Selleks,
et moista kuidas see on
ettevotetes iilesehitatud, kui
suurt réhku pannakse ja mis on
peamised erinevused.

Kui tihti ja mille alusel muudate
sisuturunduse strateegiat oma
ettevottes? (Rose, Pulizzi 2011)

(Kas on mddratletud
kvartalipohine, aasta vms
strateegia voi pigem veel pikema
ajalisem; mis hetkel oleks
vajadust see Uuesti iile vaadata?)

Moista kui pikaajalised on
sisuturunduse strateegiad ja
peamised pohjused, miks neid
muudetakse.

Milliseid tegevusi planeerite oma
esialgsesse turundusplaani?
(Rose, Pulizzi 2011) Just
sisuturundust planeerides.

Mobista, milliseid tegevusi
ettevotted oma
sisuturundusplaanidesse
lisavad.

Kui suur osa turunduseelarvest
holmab sisuturundus?

Selgitada vilja, kui suurt osa
ettevétete turunduseelarvest
holmab sisuturundus.

Kas ja kui palju plaanite oma
sisuturunduse eelarvet tuleval
aastal muuta? (Eiffel 2017)

Selgitada vilja, kas ettevotted
peavad vajalikuks oma
sisuturunduse eelarvet
vastavalt vajadusele ka muuta
voi hoiavad aastast aastasse
sama eelarvet.

1V plokk: Sisuturunduse
protsessid (kuidas tehakse)
ja kriteeriumid

Selgitada vilja, milline ndeb
vilja sisuturunduse protsess
ettevotetes ning millised on
sisuturunduse tegemise
kriteeriumid.

Millised on sisuturunduse liikide
(sots.meedia / blogide / artiklite)
peamised eesmargid ja vaartused
Teie silmis?

Kuidas on antud eesmargid
plstitatud?

Kas lugejate haaravuse /
meeldivuse / vaatavuse jargi?

Selgitada vilja, milliseid
sisuturunduse liike ettevotted
kasutavad ning miks.
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1V plokk: Sisuturunduse
protsessid (kuidas tehakse)
ja kriteeriumid

Selgitada vilja, milline nédeb
vdlja sisuturunduse protsess
ettevotetes ning millised on
sisuturunduse tegemise
kriteeriumid.

Millised on sisuturunduse liikide
(sots.meedia / blogide / artiklite)
peamised eesmirgid ja vadrtused
Teie silmis?

Kuidas on antud eesmargid
piistitatud?

Kas lugejate haaravuse /
meeldivuse / vaatavuse jargi?

Selgitada vilja, milliseid
sisuturunduse liike ettevotted
kasutavad ning miks.

Mida te tapselt teete
sisuturunduse all (content
marketing)?

(Nditeks: video puhul: kui pikk on
video; blogi puhul: kui pikk on
tekst, kas on kindlad tahemdrgid;
sotsiaalmeedia postitused kas on
alati kindlal kohal logo, kas on
loodud mingi siistemaatilisus
jms). Ehk millised on peamised
kriteeriumid?

Leida, milliseid kriteeriume
ettevotted sisuturunduses
kasutavad ja miks.

Mis osa sisuturunduse tegemisest
teie jaoks probleeme valmistab?
(Eiffel 2017)

(sisu tootmine, levitamine,
eelarve, moéotmine)

Kas sisuturunduse modtmine on
teie jaoks lihtne/usaldusvéirne
ning millega tuleb arvestada?

Selgitada vilja, millised
protsessid sisuturunduse
tegemisel valmistavad
ettevotetele probleeme.

Moista, kas ettevotted
moodavad sisuturundusest
tulevat kasu ning millised on
ohud, mis voivad sisuturunduse
kasulikkuse mootmisega
kaasneda.

V plokk: Sisuturunduse
tulemused

Leida, kuidas ettevotted
sisuturunduse tulemusi
moodavad ja millist
sisuturundust saab pidada
edukaks sisuturunduseks.

Mida peate sisuturunduse edu

votmeks? (Holliman, Rowley
2014)

Moista, millised on eduka
sisuturunduse aspektid.

Millised on teie meelest
sisuturunduse olulisteks
ettevottesisesteks (juhatus ei
moista, eelarve jms) voi viliseks
takistuseks? (Holliman, Rowley
2014)

Selgitada vilja, mis on
sisuturunduse ohtudeks
ettevétte sees ja millised
vilised tegurid voivad
sisuturunduses olla takistuseks.
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Lisa 12 jiarg

Mida teeksite oma sisuturunduses | Selgitada vilja, mida ettevotted
teisiti ja paremini, kui teil oleks
voimalik koike teha?

teeksid teisiti, kui neil
puuduksid piirid (finantsilised
vm). Antud kiisimuse vastustest
selgub ka juhiseid
turundajatele.

Lisa 13. Ekspertintervjuudel osalenud ettevotete tegevusalad ja drisuund

Intervjueeritav | Intervjueeritava Intervjuu Ettevotte/ Peamine
ametinimetus toimumise aeg organisatsiooni drisuund
tegevusala
1 Turundusspetsialist | 05.03.2020 Tervishoid / B2C
Sotsiaalt6o
2 Turundusjuht 07.03.2020 Andmetootlus, B2B/B2C
veebihosting jms
tegevused
3 Turundusspetsialist | 11.03.2020 Avalik sektor B2B/B2C
4 Turundusjuht 11.03.2020 Kultuur / kunst / B2C
meelelahutus / sport
5 Turundusjuht 12.03.2020 Kultuur / kunst / B2C
meelelahutus / sport
6 Turundusjuht 12.03.2020 Turism / hotellindus / | B2B/B2C
toitlustamine
7 Turundus- ja 16.03.2020 Infotehnoloogia B2B
miiigijuht
8 Turundusspetsialist | 16.03.2020 Tootmine / B2C
tootlemine
9 Turundusjuht 17.03.2020 Muud B2B
infotehnoloogia- ja
arvutialased
tegevused
10 Turundus- ja 23.03.2020 Elektroonika / B2B
kommunikatsioonij telekommunikatsioon
uht id

119




Lisa 13 jiarg

infotehnoloogia- ja
arvutialased
tegevused

11 Turundusjuht 23.03.2020 Mujal liigitamata B2B
iildmasinate ja
mehhanismide
tootmine

12 Turundusjuht 25.03.2020 Muud B2B/B2C

Allikas: autorite koostatud.

Lisa 14. Sisuturunduse eesmérkidele antud vaartused MAXQDA tarkvaras

8.

N o g s~ w D Pe

Huvi tekitamine
Uued kontaktid

Miiligimeeskonna toetamine

Ekspertteadmiste edastamine

Sihtrithma kaasatus

Sonumi levik

Ettevotte vaartuste edasi andmine

Olemasolevate klientide hoidmine

Lisa 14 jiarg

Lisa 15. Ekspertintervjuudes selgunud sisuturunduse eesmérgid ja eesmérkide

9.

Osalejate arv

10. Klientide harimine

11. Enda tugevuste positsioneerimine turul

12. Brindi tuntuse kasvatamine

13. Miitik
14. Mainekujundus

15. Teadlikkuse tGstmine

mainimiste arv

Eesmirk Mainimiste arv
Huvi tekitamine 1
Uued kontaktid 3
Miiiigimeeskonna toetamine 2
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Lisa 15 jiarg

Ekspertteadmiste edastamine

Sihtrithma kaasatus

Sonumi levik

Ettevotte vaartuste edasi
andmine

NINFIN

Olemasolevate klientide
hoidmine

Osalejate arv

N

Klientide harimine

-~

Enda tugevuste
positsioneerimine turul

[ERN

Brindi tuntuse kasvatamine

Miiiik

Mainekujundus

Teadlikkuse tostmine

wiol|o|o

Lisa 16. Ettevdtete turundusplaanide pikkused

Turundusplaani pikkus (ajaliselt
Uks aasta Pool Uks Uks Jooksev
aastat | kvartal kuu, plaan
Intervjueeritav | Arisuund nidal | lisaks véi
voi piev ajaline
maaratlus
puudub
1 B2C X
2 B2B/B2C X X
3 B2B/B2C X
4 B2C X X
5 B2C X X
6 B2B/B2C X X
7 B2B X
8 B2C X
9 B2B X
10 B2B X
11 B2B X X
12 B2B/B2C

Allikas: autorite koostatud ekspertintervjuude pohjal.
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Lisa 17. Ette planeeritud sisuturunduslikud tegevused ettevotete turundusplaanides

Intervjueeritav | Arisuund Ette planeeritud sisuturunduslik

tegevus ettevotte turundusplaanis

Blogi- Sotsiaal- | Uritused | Uudiskirjad | Videod
postitused | meedia

postitused
1 B2C X X
2 B2B/B2C X X X
3 B2B/B2C X
4 B2C
&) B2C X X X X
6 B2B/B2C X X X
7 B2B X X X X
8 B2C X X
9 B2B X X X
10 B2B X
11 B2B X
12 B2B/B2C X

Allikas: autorite koostatud ekspertintervjuude pohjal.
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SUMMARY

THE DIFFERENCES OF CONTENT MARKETING PROCESSES BETWEEN
B2B AND B2C MARKETING

Emily Lindsalu, Katrin Paal

Regardless of the company’s target audience, the use of content marketing is becoming
more widespread and is an integral part of Estonian companies’ overall marketing
strategy. The purpose of this masters’ thesis was to identify the differences and
similarities between business-to-business (B2B) and business-to-customer (B2C) content

marketing processes on the example of Estonian companies.

In the theoretical part of the masters' thesis, the authors focused on the parts of the content
marketing process and possible differences and similarities between B2B and B2C.
Firstly, the authors studied the theories of content marketing and researched a wide range
of theoretical materials about content, B2B and B2C marketing. Based on the analysis of
theoretical materials, the authors of the masters' thesis found that content marketing
purpose is to provide valuable and relevant content for the target group, thus creating
loyal customers, strong customer relationships and increased brand recognition. The
authors found that content marketing is an essential and useful way of marketing for both
B2B and B2C.

In the empirical part, the authors prepared a survey for the marketing managers and
specialists from Estonian companies to collect pre-information based on the analysis of
content marketing for this masters' thesis. In total, 63 marketing managers or specialists
responded to the first questionnaire survey. Based on the first responses, a more thorough
survey was conducted to gather more information. Six marketing managers or specialists
responded to the second questionnaire survey. The authors also interviewed 12 marketing
professionals of Estonian companies from the first questionnaire survey selection.
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In the first sub-chapter of the empirical part, the authors analyzed the data obtained from
the two surveys. The authors found that content marketing is an essential part of

marketing strategy and that it is used daily by Estonian companies.

In the second and third sub-chapters, the authors analyzed the responses of interviews and
mapped the differences and similarities between content marketing processes that are
oriented both from business-to-business and business-to-customer. In the last sub-
schapter, the authors compiled a thorough comparison of content marketing processes
between B2B and B2C based on previous analysis and gave advice for carrying out a

good content marketing campaign.

With this masters' thesis, the authors want to provide a reliable guide of the content
marketing process based on expert experience. This masters' thesis provides a valuable
theoretical contribution to the content marketing scenery as it includes the theory about
content marketing, content marketing processes and compares the marketing processes
between B2B and B2C. In this masters' thesis it was essential to identify the best practices
in content marketing for both B2B and B2C, which would facilitate the work of marketers
and serve as a useful guide for making their company's content marketing valuable to the
target audience. To achieve this goal, the authors linked the available theory and expert

opinions, experience and knowledge.

The theory analyzed and the interviews conducted with the experts both revealed that
there are many similarities between the B2B and B2C content marketing; however,
the directions differ in nature in certain aspects. The most significant difference is the
content marketing goals, channels, language and purchasing decision. If the primary
purpose for B2B is to grow sales by using content marketing, then B2C desire to raise
brand awareness. In terms of channels, B2B companies tend to use more of the company's
website and blog and their main social media channel appears to be LinkedIn. B2C
companies use more social media channels, and their main content marketing channels
are Facebook and Instagram. The language in B2B content marketing is more formal and
focuses more on the specific aspects of their product or service. The language of B2C
companies must induce more emotion in the customer, and also, an important part is that
the visuals also have to emphasize emotion. When looking at the purchase decision, B2B

companies have to keep in mind that it is much longer with business clients because the
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decision-making chain often consists of multiple persons. The purchase decision of the
customer is much quicker, and they make their decisions based on the current impulse of

emotion, therefore making it easier and faster to sell to them.

Based on the results of this masters' thesis, the authors would say that content marketing
is essential regardless of the target audience of the company, and the process of that for
these two business directions is quite similar. The authors did not find any drastic
differences between B2B and B2C content marketing processes because the goal for both
is the same - to provide valuable content to their target audience. However, there is a
difference between the channels used and the expected results. The authors found that the
conversion rate for B2B is much lower than for B2C. For B2B, it is not possible to expect
very high sales through content marketing and an immediate reaction from their
customers. For B2B, both the overall sales process and the results of the content
marketing actions are a long-term process. The authors would not say that changing the
direction of the business (for example from B2B to B2C) would require re-learning about
the content marketing process, but it is undoubtedly necessary to adapt itself for the new

target audience as the choice of channels changes, and the expected results are different.

To summarize this master's thesis, the authors found that the pervasive terms for content
marketing were providing valuable and well-thought-out content for a specific and
defined target group. Using content marketing is a brilliant way to raise brand awareness
and build a stable relationship with customers. For both B2B and B2C, the content must

be spellbinding and unique.

In the opinion of the masters' thesis authors, there are several ways to develop this thesis
further. For example, it is possible to focus more on offline channels and highlight the
possibilities for offline channel content marketing. It would also be possible to develop
this masters' thesis further to find out how customers react to content marketing and what
content marketing means to them, therefore testing what kind of content affects which
target group. As the authors of this masters' thesis pointed out the differences and
possibilities of content marketing channels, it could be possible to find out the differences
and possibilities of the types of content marketing, such as the advantages of podcasts

compared to traditional content marketing articles and forth.
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